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Opinnaytetyon tehtavana oli selvittaa, iimeneekd uusi luksuskasitys talla hetkella
Lapin matkailussa. Tavoitteena oli myds antaa uutta tietoa seka nakdkulmia luk-
susmatkailuun. Tyon tietoperusta rakentui kuvamaan matkailualan nykytilan-
netta, luksusmatkailuun liittyvia kasitteita ja erityisesti eroavaisuuksia uuden ja
vanhan luksuskasityksen valilla. Lisaksi esittelen tyypilliset luksuspalveluiden
kayttajat seka heidan motiivinsa luksusmatkapalveluita valittaessa. Lopuksi esit-
telen prosessikaavion matkailuelamyksen syntymisesta, jonka ymmartaminen on
tarkeaa luksusmatkapalveluita tarjottaessa.

Tyon tutkimusmenetelmana kaytettiin laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta, joka
toteutettiin teemahaastatteluna kahteen paikalliseen yritykseen. Teemahaastat-
telun tarkoituksena oli selvittaa vapaamuotoisen keskustelun avulla uuden luk-
suskasityksen ilmentymista Lapin matkailussa seka luksustuotteiden- ja palvelu-
jen sisaltdja. Lisaksi pohdittiin luksusmatkailun tulevaisuutta seka tamanhetkista
kilpailutilannetta. Teemahaastattelussa kasiteltiin neljaa eri teemaa, jotka olivat
muodostettu tyon tietoperustasta.

Teemahaastattelun tulokset kasiteltiin teemoittain ja niista poimittiin merkityksel-
lisimmat asiat opinnaytetyon tehtavaa silmalla pitden. Yhdessa tietoperustan
kanssa haastatteluaineistosta muodostui tulokset, jotka kertoivat uuden luksus-
kasityksen osittain jalkautuneen Lapin matkailuyrityksiin. Opinnaytetyon tuloksia
voivat hyddyntaa jo alalla toimivat, mutta myos yritykset, jotka suunnittelevat
mahdollisesti luksusmatkapalveluiden tarjoamista. Lisaksi tyé antaa uutta tietoa
yleisesti matkailualalle seka luksusmatkailusta kiinnostuneille.
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The purpose of this thesis was to find out whether a new concept of luxury is
apparent in the tourism in Lapland. A further aim was to produce new information
and perspectives on luxury travel. The knowledge basis of this thesis presents
the current status of the tourism industry, explores concepts related to luxury
travel and particularly the differences between a new and old concept of luxury.
The typical users of luxury services and their motivation in selecting luxury travel
services are also presented. Finally, a process chart of the emergence of a travel
experience is presented. Understanding the experience is important in providing
luxury travel services.

The qualitative research method was applied in this study. Research was carried
out as theme interviews conducted at two local companies. The purpose of the
theme interviews was to use an informal discussion as the basis for determining
how a new concept of luxury manifests in the tourism to Lapland as well as the
contents of luxury products and services. The future of luxury travel and the cur-
rent competitive situation were also reflected. The theme interview covered four
different themes based on the knowledge basis.

The results of the theme interview were discussed based on the themes, and the
issues with most significance to the assignment of the present thesis were se-
lected for further analysis. Together with the knowledge basis, the interview data
comprised the results, which shows that the new concept of luxury manifests
partly in tourism companies in Lapland. The results of this study can be utilised
by both companies already operating in the industry as well as those planning to
provide luxury travel services in the future. The study also produces new infor-
mation to the tourism industry in general as well as for those interested in luxury
travel.
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1 JOHDANTO

Lahtokohtana talle tyolle oli luksusmatkailun kasvu Lapissa, joka sai minut pohti-
maan luksusmatkailun liittyvia kasitteita seka sen esiintymista Lapissa. Mahdolli-
suudet ainutlaatuisiin matkakokemuksiin lumoavassa Lapissa houkuttelevat mat-
kailijoita ympari maailmaa. Matkailijat arvostavat Lapissa vieraillessaan erityisesti
aitoja kokemuksia, luontoa, rauhaa ja tilaa. Paikallisille jokin arkipaivainen asia

voi olla Aasiasta saapuvalle matkailijalle ikimuistoinen elamys.

Taman opinnaytetydn tehtavana on selvittaa, ilmeneekd uusi luksuskasitys Lapin
matkailussa talla hetkella. Uusi luksuskasitys pohjautuu matkailijan omaan koke-
mukseen, jossa matkailija itse maarittelee ne asiat, jotka han kokee luksuksena.
Voisiko luksusmatkailu olla tulevaisuudessa elamyksellisia kokemuksia ilman vii-
den tahden hotelleja? Tai voisiko luksusmatkakokemus muodostua taysin muista

asioista kuin ylellisesta majoituksesta ja ruoasta?

Ty6ssani pohditaan, mita luksusmatkailu tarkoittaa matkailijalle ja mitka asiat
ovat uuden luksuskasityksen myo6ta nousseet tarkeiksi. Lisaksi halusin etsia syita
siihen, miksi Lappi valitaan kohteeksi luksusmatkaa suunniteltaessa. Uskon, etta
tydni antaa uutta ja arvokasta tietoa matkailualalle luksusmatkailun tilanteesta
Lapissa, koska tutkimuksia aiheesta ei ole tehty paljon. Aihe on ajankohtainen ja

tyd antaa uusia nakemyksia luksusmatkailuun.

Uudesta luksuskasityksesta on kirjoitettua aineistoa suhteellisen vahan. Kasittei-
den ja luksusmatkailuun liittyvien nakokulmien avauksessa olen kayttanyt useita
lahteita. Matkailun nykytilanteen tietoperustan olen pohjannut matkailu- ja ravit-
semisalan (MARA) tietoihin sekd YK:n matkailujarjestd UNWTON:n tuottamiin
tietoihin. Suomen matkailuun liittyvat luvut ja tiedot pohjautuvat Visit Finlandin
aineistoihin. Lisaksi olen perehtynyt tyo- ja elinkeinoministerion tekemaan mat-
kailun toimialakatsaukseen, joka esittelee matkailun vuoden 2017 tarkeimpia tun-

nuslukuja.



Megatrendeista puhuttaessa olen pohjannut tietoperustan kansainvalisen Hor-
wath HTL- konsulttiyrityksen tekemiin tutkimuksiin megatrendeista. Horwath on
globaali brandi, joka on johtava konsulttiyritys hotelliliketoiminnan, matkailun ja
vapaa-ajan asiantuntijuudesta. Lisaksi tietoperusta muodostuu kansainvalisen
tulevaisuuden ennustamiseen keskittyvan yrityksen (Skift) tekemiin tutkimuksiin.
Matkailun tiekartta puolestaan esittelee Suomen matkailun kasvun teemoja ja

keinoja, joita kaytan hyvaksi Suomen matkailun tulevaisuuden esittelyssa.

Luksus- kasitteen avaamisen apuna kaytetaan Danzigerin teosta luksus- kasit-
teen maarittelysta seka Heikkisen, Pohjasen, Uotilan ja Vehmaksen teosta va-
paa-ajan palveluista ja palvelumuotoilusta. Lisaksi perehdyn luksuspalveluiden
kayttdjiin ja heidan motiiveihin Danzigerin kirjallisuuden seka Skift:n tekemien tut-
kimusten avulla. Matkailuelamysten muodostumiseen tietoperustana toimii Lapin
yliopiston tekemat tutkimusraportit seka selvitykset matkailuelamyksien syn-
nysta. Lapin tdmanhetkisen luksusmatkailuun tilanteeseen olen perehtynyt eri-

laisten lehti- ja uutisartikkeleiden avulla.

Valitsin tdman opinnaytetyoni aiheeksi, koska halusin perehtya tarkemmin luk-
susmatkailun kasitteisiin seka ilmidihin ja samalla tutkia aihetta, joka on ajankoh-
tainen, mutta osin tuntematon matkailualalla. Laadullisessa tutkimuksessani tut-
kin luksusta kasitteena, luksuskuluttajan profiilia, Lapin luksustuotteiden- ja pal-
veluiden tarjontaa sekad matkailuelamyksen syntymista. Naiden tutkittavien tee-
mojen seka tietoperustan pohjalta pyrin I6ytamaan vastauksen tutkimuskysymyk-
seeni: iimeneekd uuden luksuskasityksen mukaiset asiat Lapin matkailussa talla
hetkella. Tydssani tulen avaamaan luksuksen kasitetta ja haastattelujen avulla
tutkin, ovatko uuden luksuskasitteen mukaiset ilmiot jalkautuneet myds Rovanie-
melaisiin matkailuyrityksiin. Kehittamistehtavana olen muodostanut SWOT- ana-
lyysin asioista, jotka matkailualan yritysten ja toimijoiden tulisi ottaa huomioon
luksuspalveluita tarjottaessa ja miten tutkimuksen tuloksena saadut tiedot kehit-

tavat matkailualaa.



2 MATKAILUALAN NYKYTILANNE

2.1 Matkailualan kasvu

Matkailuala on yksi maailman nopeimmin kasvavista toimialoista talla hetkella.
Voimakkaan kasvun mydta matkailuala luo uusia yrityksia, infrastruktuuria, tyota
seka toimeentuloa ja on nain ollen merkittava vaikuttaja koko maailman sosio-
ekonomisessa kehityksessa. (Matkailu- ja ravintola-ala 2018.) YK:n matkailujar-
jestd UNWTO mukaan matkailualan liiketoiminnallinen volyymi on yhta suurta
kuin esimerkiksi 6ljyn viennin, ruokatuotteiden tai autoteollisuuden. Nain ollen,
matkailuala on yksi merkittavimmista toimialoista kansainvalisessa kaupassa ja
on esimerkiksi tarked tulonlahde monelle kehitysmaalle. (UNWTO 2018.) UN-
WTO:n mukaan vuonna 2017 kansainvalinen matkailu kasvoi 7 prosenttia ja en-
nusteiden mukaan kasvu jatkuisi 4- 5 prosentin vuosivauhtia. (Tyo- ja elinkeino-

ministerio 2018).

Suomessa matkailun kasvu jatkuu edelleen ennatyksellisesti. Vuonna 2017 yo-
pymisten kokonaismaara majoitusliikkeissa kasvoi 5,3 prosenttia edellisvuoden
vastaavaan ajankohtaan verrattuna. Ulkomaisten yopymisten maara Suomessa
lisdantyi 14,1 prosenttia edellisvuoteen ja suurimmat kasvuluvut tulevat Aasiasta
saapuvien matkailijoiden yopymisista, joista kiinalaisten yopymiset lisdantyivat
selvasti eniten (+21,2), mutta kasvua saatiin myos muista Aasian maista. (Tyo6-

ja elinkeinoministerié 2018.)

Lapin matkailussa kasvuluvut ovat viela merkittdvimpia; uusien ydpymisten
maara kasvoi vuonna 2017 ja kasvua kertyi 22 prosenttia. Nain ollen ulkomaisia
yopymisia kirjattiin yhteensa 1,6 miljoonaa ja niiden osuus kaikista Lapin alueella
rekisterdidyistd yopymisista kohosi 46 prosenttiin. Suurimmat Iahtémaat, joista
matkailijat tulivat Lappiin vuonna 2017 olivat Iso-Britannia (18 %), Saksa (10 %)
ja Ranska (9 %). Talvikauden menestyksesta huolimatta myds kesakaudella
2017 kertyi kasvua Lapin alueella 18 prosenttia vuoteen 2016 verrattuna. (Visit
Finland 2018.)



2.2 Vallitsevia megatrendeja matkailualalla

Matkailun tulevaisuuden kehitykseen vaikuttavat useat globaalit megatrendit,
jotka ohjaavat tulevaisuuden suuntaa. Megatrendeilla tarkoitetaan kehityksen
suuria aaltoja, joilla on selkea kehityssuunta ja joiden ennustetaan jatkuvan sa-
mansuuntaisina myds tulevaisuudessa. Megatrendit muodostuvat useista pie-
nemmista samaan suuntaan kehittyvista trendeista. Kun ilmiéta voidaan kuvata
esimerkiksi suurena linjana ja se sisaltaa myos globaaleja vaikutuksia seka alail-

midita, sitd voidaan kutsua megatrendiksi. (Rubin 2018.)

Horwath HTL on maaritellyt kymmenen globaalia megatrendia, jotka tulevat vai-
kuttamaan matkailualalla. Kirjoittaja esittelee kymmenen trendia, joista viisi vai-
kuttavat suoraan matkailijoille tarjottaviin palveluihin. Loput viisi trendia vaikutta-
vat myds matkailualaan, mutta liittyvat muuttuviin palveluiden toimitustapoihin
(supply). Yhdessa nama trendit muodostavat tekijat, jotka tulevat muokkaamaan
matkailualan tulevaisuutta. (Horwath HTL 2015, 2.)

Demand

Supply

Kuvio 1. Kymmenen globaalia megatrendia (mukaillen Horwath HTL 2015)

Kuten yllaolevasta kuviosta voidaan havaita, suoraan matkailualaan vaikuttavia
trendeja ovat iakkaiden matkustajien voimakas kasvu, joka johtuu vaeston van-
henemisesta globaalisti. Tama johtaa vaistamatta siihen, ettd matkailijoiden
keski-ikd on nousemassa. Talla matkailijaryhmalla on tarkat vaatimukset ja he

haluavat palveluiden olevan joustavia ja raataloityja. (Horwath HTL 2015, 2.)



Sukupolvet Y & Z tunnetaan myds termilla iGen. Nama sukupolvet ovat 1980-
luvun alun ja 2000- vuosikymmenen alussa syntyneita nuoria. Nama sukupolvet
ovat erityisen taitavia tekniikan suhteen ja heilla on erityistarpeita liittyen kommu-

nikointiin, kulutukseen seka matkailukokemuksiin. (Horwath HTL 2015, 2.)

Keskimaaraiset tulot ovat kasvaneet ja nain lisdnneet keskiluokan varallisuutta.
Keskiluokan maaran arvioidaan kasvavan ja voimakkainta kasvua odotetaan Aa-
sian maista, jolla tulee olemaan matkailualalle suuri merkitys. Tama ilmi6 voidaan
havaita osittain jo nyt, kun tarkastellaan aasialaisten matkailijoiden kuluttajakayt-
taytymista matkailun parissa. Lisaksi nousemassa ovat uudet matkakohteet,
joissa matkailijoiden turvallisuus on otettu erityisesti huomioon. Suoraan matkai-
lualaan vaikuttavista megatrendeista ovat myos erilaiset poliittiset asiat seka ter-
rorismi, joita on vaikea ennustaa, mutta vaikuttavat vaistamatta myos matkai-

lualan tulevaisuuteen. (Horwath HTL 2015, 2.)

Globaali, matkailun tulevaisuuden tutkimiseen ja raportointiin keskittyva yritys
Skift on julkaissut vuotuisen matkailualan megatrendikatsauksen, jossa noste-
taan esille muun muassa kokemuksen merkittavyys matkailutuotteissa- ja palve-
luissa. Ting (2018, 10-12) tuo esille ajanjakson, jolloin verkossa toimivat matka-
toimistot syrjayttivat perinteiset matkatoimistot ja nain ollen rohkaisivat asiakkaita
olemaan itse enemman vastuussa omista matkakokemuksistaan. Verkossa toi-
mivat matkojen varauspalvelut antoivat mahdollisuuden matkailijoille suunnitella
itse esimerkiksi lentoaikataulut ja valitsemaan mieleisen hotellin, omiin mielty-

myksiin sopivan.

Hyvana esimerkkina voidaan pitaa Airbnb:ta joka julkisti vuonna 2016 perusta-
vansa oman osastonsa retkille ja aktiviteeteille. Uuden alustan tarkoituksena on
mahdollistaa asiakkaille valitsemassaan kohteessa tarjolla olevat kokemukset
helposti yhden alustan kautta. (Ting 2018, 10-12.) Digitalisoitumisen my¢6ta tallai-
set alustat ovat mahdollisia yrityksilla ja siten muokkaavat myos kuluttajien kayt-

taytymista matkailualalla.

Skift on myds julkaissut vuotuisessa megatrendikatsauksessaan toisen artikkelin,

kuinka itsensa toteuttamisesta ja kehittdmisesta on tullut matkakokemuksien
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ohella tarkeita teemoja erityisesti luksusmatkailijoille. Matkailijoita kiinnostaa eri-
tyisesti esimerkiksi aidot kohtaamiset kohdemaan ihmisten kanssa. Tama mega-
trendi on synnyttanyt uusia toimijoita ja yrityksia mahdollistamaan kokemukset
matkailijoille. (Carty 2018, 30-31.)

Skift nostaa myos esille Horwath HTL:n tavoin terrorismin uhat, jotka tulevat vai-
kuttamaan matkailun tulevaisuuteen. Esimerkiksi matkakohteiden kavijamaarat
voivat laskea dramaattisesti lyhyenkin ajan sisalla, jos kohdemaassa on tapahtu-
nut levottomuuksia. Myos maiden erilaiset poliittiset levottomuudet voivat aiheut-

taa matkailijan eparodintia matkakohteen valinnassa. (Whyte 2018, 36-37.)

2.3 Matkailun tulevaisuuden suuntaviivat Suomessa

Matkailun tiekartta esittelee Suomen kasvun uudistumisen teemoja ja keinoja
vuosille 2015-2025 ja sen tarkoituksena on tukea matkailuelinkeinon kasvua ja
uudistumista. Tiekartta esittelee suureksi tulevaisuuden paamaarakseen, etta
Suomi on vuonna 2025 Pohjois-Euroopan ykkésmatkailukohde. Tuohon tavoit-
teeseen paasemiseksi matkailutarjonnan tulisi koostua ikimuistoisista elamyk-
sista, tuotekokonaisuuksien helppoudesta 10ytaa ja ostaa. Taman lisaksi Suomen
saavutettavuus matkailukohteena olisi parantunut, jolla tarkoitetaan lento-, raide-
, tie- ja vesiliikenteen kehittymistd. My6s myynnin ja markkinoinnin tulisi olla yha
enemman asiakaslahtdistd seka innovatiivista, jonka ohella myds digitaaliset
mahdollisuudet lisdavat elamyksellisyytta seka parantavat kannattavuutta. Vuo-
teen 2025 mennessa myos kestava matkailu, uudenlaiset yhteistydmallit seka
laatujohtaminen ovat menestyksen avaintekijoitd. (Tyd- ja elinkeinoministerio
2015, 3.)

Matkailun tiekartassa on esitelty megatrendien vaikutuksia tulevaisuuden matkai-
luun. Yhteenvetona voidaan todeta, etta tulevaisuuden matkailijaa houkuttaa uu-
det elamykset, luksus, hyvinvointi, kulttuurit seka autenttisuus. Lisaksi matkailijat
ovat yha kiinnostuneempia kohdemaan arjesta ja tavallisesta elamasta, ruoasta
seka liikunnasta ja nama luonnollisesti vaikuttavat matkakohteen valintaan. Mo-

nilla toimialoilla kuten myds matkailualalla markkinat ovat globaalit ja kuluttajalla
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on mahdollisuus valita tuote mista pain maailmaa tahansa, milloin tahansa ja hin-

taan joka on matkailijalle sopiva.

Ty0- ja elinkeinoministerid on maaritellyt vision eli paamaaran millaiselta tulevai-
suuden halutaan nayttavan matkailualalla, joka toimii samalla ohjenuorana kai-

kelle toiminnalle. (Eggler 2016.)

"Wuonna 2025 omaperéinen ja uteliaisuutta heréttdvd Suomi on Pohjois-Euroo-
pan ykkb6smatkailukohde, asiakkaiden ensimméinen valinta.”

(Tyb- ja elinkeinoministerié 2015, 18.)

Missio puolestaan vastaa kysymykseen miksi kyseinen projekti on olemassa ja
mita silla halutaan saavuttaa. (Eggler 2016). Tyo- ja elinkeinoministeridon missio

matkailualalle:

"Matkailukysynta on 20 miljardia euroa, ala tuo vaurautta ja hyvinvointia ja tyél-
listdd koko Suomessa”.

(Tyb- ja elinkeinoministerié 2015, 18.)

Kyseiset ohjenuorat tulevaisuuteen ovat kunnianhimoisia, mutta yhdessa valittu-
jen strategisten toimenpiteiden ohella nama tavoitteet ovat mahdollisia saavuttaa.
On my0s tarkeaa, ettd matkailualan toimijoilla olisi nama tulevaisuuden tavoitteet

ohjenuorana myos oman yritystoiminnan suunnittelussa ja kehittamisessa.
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3 UUSI LUKSUSKASITYS

3.1 Luksus kasitteena

Luksus sanana on vanha ja sen maaritelmaa pohdittaessa vastauksia tulee lahes
yhtéd monta kuin kysyjia on. Suomen sivistyssanakirja maarittelee luksuksen tar-
koittavan ylellisyytta ja loistoa, mutta sita kaytetdan usein myds arkikielessa ku-
vailtaessa kaikkea tavanomaista merkittavasti hienompaa. Englanniksi sanan
maaritelma on hieman laajempi ja silla tarkoitetaan merkittavaa mukavuutta tai
hienostuneisuutta. Toinen maaritelma kuvaa luksuksen olevan asia, joka on kallis
ja vaikea saavuttaa. Danzigerin (2005, 17) mukaan luksuksen maaritelma vaih-
telee sen mukaan, kenelta siitd kysytaan, mutta usein luksuksen maaritellaan

olevan jotakin enemman kuin normaali tai tavallinen.

Vanha luksuskasitys on syntynyt 1900-luvulla kuvaamaan erityisesti jotakin tuo-
tetta tai esinetta, joka on kallis ja mahdollinen ainoastaan varakkaille ihmisille.
Lisaksi luksuksella tarkoitettiin myos tietyn eliitin elamantyylia liittyen siihen mita
he ostavat ja missa he asuvat. Kokemuksiin perustuva maarittely luksuksesta
muutti luksus- sanan kayton 1980-luvulla ja on johtanut nykyisen luksuskasitteen
syntymiseen. Ennen tuotteen tai palvelun luksustittelin maaritteli tuotteen laatu
tai piirteet ja ainoastaan parhaat saivat kayttaa kyseista nimitysta. Opinnayte-

tydssa kaytan termeja uusi ja vanha luksus. (Danziger 2005, 18-19.)

Uusi luksus- kasitteella ei ole varsinaista virallista maaritelmaa, mutta silla viita-
taan esimerkiksi luksuskonsepteihin, jotka ovat hieman edullisempia verrattuna
"vanhoihin” luksuskonsepteihin. Uudesta luksuskasitteesta puhuttaessa keski-
0ssa on enemman kuluttaja, joka maarittelee luksuksen olevan kokemus tai
tunne. Kokemusperaisessa nakokulmassa luksusta ovat juuri ne asiat mitka ku-
luttaja tuntee tai kokee luksuksena. Yhteenvetona voidaan todeta, etta vanha luk-
suskasitys nojaa materiapohjaiseen ajatteluun, jossa ulkoisilla tekijoilla on enem-
man painoarvoa. Uusi luksuskasitys pohjautuu kuluttajan omaan kokemukseen.
(Danziger 2005, 18-19.)



13

Heikkisen, Pohjasen, Uotilan ja Vehmaksen (2010, 24) mukaan Silverstein &
Fiske (2008) puhuvat vanhan ja uuden luksuksen rinnakkaiselosta, jotka ovat
lasna yhteiskunnassa, taloudessa seka markkinoinnissa. Ei tulisi siis luoda liian
suurta ajallista eroavaisuutta vanhalle ja uudelle luksuskasitteelle. Uusi ja vanha
luksus elavat siis rinnakkain, mutta vanhan luksuksen erottaa palvelun etaisyy-
desta, poissulkevuudesta seka elitistisyydesta, kun tarkastellaan iimiota "tavalli-
sen” vapaa-ajan palveluita kayttavan asiakkaan nakokulmasta. Myds vanhan luk-
suksen tuotteet on hinnoiteltu siten, etta 1-2 % kuluttajista on vara hankkia naita

tuotteita. Tama kasitys alleviivaa erityisesti poissulkevuutta seka etaisyytta.

Alla olevassa taulukossa on esitetty vanhan ja uuden luksuskasityksen eroja tuot-

teiden ja palveluiden nakodkulmasta.

Vanha luksus Uusi luksus

Korkealuokkainen laatu koko tuotan- | Kokemus on tarkein osa koko pakettia

toketjussa

Kasitydn arvostus ja sen kalleus Laadukkuus > kalleus ei valttamatta

tarkoita sita

Tuotteen tunnistettavuus katsomatta | Mielen tila: mahdollisuus tehda jotakin

edes tuotteen merkkia mita ennen ei ole voitu tehda

Rajoitettu tuotanto Mahdollisuus elaa niin, ettei tarvitse
huolehtia rahasta = luksus ei tarkoita

merkkeja vaan mukavuutta

Globaali maine Aikaa tehda mita haluan ja siihen on
varaa

Erityislaatuisuus Tunne siita, ettd voi tehda mita vain,
milloin vain.

Brandin luojan persoonallisuuden ja

arvojen nostaminen esiin

Alkuperamaan liittdminen tuotteeseen
vahvasti, mikali silla on erityista vaiku-

tusta tuotteeseen

Taulukko 1. Vanha ja uusi luksus. (mukaillen Danziger 2005, 19-21)
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Taulukosta 1 voidaan havaita selva ero vanhan ja uuden luksuskasityksen valilla.
Vanhassa kasityksessa tuotekeskeisyys on selva ja tuotteen ominaisuuksia ha-
lutaan tuoda esiin. Uudessa luksuskasityksessa korostuu kokemus ja tunne tuot-
teesta tai palvelusta. Brandilla ei ole juurikaan merkitysta vaan silla, miten brandi
tuottaa luksuksen tunteen tai luksuskokemuksen asiakkaalle (Danziger 2005,
21).

3.2 Luksustuotteiden kayttajat

Danzigerin (2005, 7) mukaan nykyinen kehitys vanhasta luksus kasityksesta uu-
teen on johtanut siihen, miten kuluttajat nykyaan maarittelevat luksuksen eri ta-
valla kuin aikaisemmin. Nakokulma on siirtynyt kokemuspohjaiseen itse kulutta-
jan nakdkulmasta, mika tekee luksuksen maarittelyn vaikeaksi johtuen sen sub-

jektiivisesta luonteesta.

Luksustuotteiden kulutuksen kehittymiseen on vaikuttanut suuresti sotien jalkei-
set sukupolvet, jotka ovat muovanneet kuluttajamarkkinoita. Nykypaivan luksus-
tuotteiden kuluttaja arvostaa tasapuolista ja demokraattisempaa lahestymistapaa
luksukseen, joka on tarkoitettu kaikille, mutta tarkoittaa samalla myds jotakin eri-
laista ihmisille. Tama puoltaa edelleen ajatusta siita, etta luksus on hyvin subjek-
tiivinen eli omakohtainen kokemus ja sita on hankala maaritella tai asettaa tietty-

jen raamien sisaan. (Danziger 2005, 8.)

Luksustuotteiden kayttajien motivaatiota tuotteiden ja palveluiden ostamiseen
voidaan kuvata Abraham Maslown kehittamalla teorialla, jossa perustarpeiden
tyydyttdminen liitetdan motivaatioon. Kuusisen, Lehtisen ja Vauraksen (2007,
182) mukaan Maslow (1970) teoriaa kutsutaan tarpeiden hierarkian ja itsensa
toteuttamisen malliksi. Mallin ideana on, etta pyramidin alemmat tarpeet tulee olla
tyydytettyja ennen kuin ihminen voi siirtya tyydyttamaan ylempia tarpeitaan. Tar-

peiden hierarkian malli on hyva ja monipuolinen malli ihmisen tarpeista.
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TSENSA
 TOTEUTTAMISEN
TARPEET

ARVOSTUKSEN
TARPEET

YHTEENKUULUVUUDEN
TARPEET

TURVALLISUUDEN TARPEET

FYSIOLOGISET TARPEET

Kuvio 2. Maslown tarvehierarkia (Maslow 1970, 15)

Pyramidin huipulla on itsensa toteuttamisen tarve, joka liittyy kiinteasti myos luk-
susmatkailuun. Carty (2018, 30) on artikkelissaan esittanyt matkailualan taman-
hetkisia megatrendeja ja yhdistaa luksusmatkailun seka Maslown pyramidin kor-
keimman tason toisiinsa. Artikkelin mukaan matkailijat ovat siirtyneet arvostuksen
tarpeiden tasosta itsensa toteuttamisen tasolle. Arvostuksen tarpeilla tarkoitetaan
esimerkiksi oman arvon tuntoa ja sosiaalista hyvaksyntaa muilta ihmisilta. Voi-
daan nahda, etta luksusmatkailun asiakkaiden suhtautuminen olisi muuttumassa
enemman itsensa toteuttamiseen seka omien henkildkohtaisten unelmien toteut-
tamiseen. Pyramidin korkeimmalla tasolla ihminen nékee paamaaransa ja ha-
nelle on mahdollista se saavuttaa. Tama voisi Lapin matkailukentassa tarkoittaa
ulkomaalaiselle matkailijalle revontulien ndkemista, kavelya lumisessa metsassa
tai totaalisen hiljaisuuden kokemista. Cartyn (2018, 30-31) artikkelin mukaan
matkailijat ovat matkustamassa yha enemman mielessaan oman haaveen toteut-
taminen esimerkiksi tutustumalla paikalliseen kasitydlaiseen omassa tydssaan ja
vaihtamalla ajatuksia hanen kanssaan. Artikkelin mukaan matkailijat hakevat
matkailubrandeja, joilla on mahdollisuus tarjota heille kokemus, joka toteuttaa

asiakkaan pitkaaikaisen haaveen.
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Myds Danziger (2005, 137) kirjoittaa kirjassaan, kuinka itsensa toteuttamisesta
on tullut tavoite luksustuotteiden kuluttajille. Monilla luksustuotteiden kayttajilla on
mahdollisuus lahes rajattomaan materiaan, heilla on tiivis perhe ja menestykse-
kas ura, joka tarjoaa inmiselle tietyn aseman. Tallaisille kuluttajille itsensa toteut-
taminen on hyvin tarkea tavoite elamassa. Danziger (2005, 137) kirjoittaa Mas-
lown (1970) kuvailevan tata tarvetta tulla kokonaiseksi itseksi. Tama voi tarkoittaa
henkista valaistumista, suurta tietoutta asioista, rauhaa seka kauneuden, kulttuu-
rin, taiteen ja estetiikan arvostamista. Luksustuotteiden markkinoinnin kannalta
tama tarkoittaa sita, etta tulisi miettia miten tuotteen tai palvelun henkinen ja tun-

teellinen kokemus voidaan tarjota asiakkaille.

Heikkinen, Pohjanen, Uotila & Vehmas (2010, 25) mukaan uuden luksuksen ku-
luttajat ovat tunnistettavissa vaativasta suhtautumisesta tuotteisiin ja palveluihin.
Nama kuluttajat voidaan tunnistaa kuluttajina, jotka tunnistavat tuotteiden ja pal-
veluiden erilaisia nyansseja ja vaativat kayttamiltaan tuotteilta ja palveluita kor-
kealaatuisuutta. Talla tarkoitetaan korkealaatuisuuden ilmentymista esteetti-
sessa, ekonomisessa, eettisessa ja ekologisessa mielessa. Taman lisaksi asia-
kaspalvelun tulee olla asiantuntevaa ja laadukasta, jokaisessa vaiheessa asiak-

kaanpolulla.

Heikkinen ym. (2010, 27) mukaan Michman ja Mazze (2006) esittavat, etta tule-
vaisuuden vapaa-ajan luksuspalveluiden kayttajia on vaikeampi miellyttaa, koska
yleensa kuluttajat ovat paremmin koulutettuja ja vaativampia palveluiden suh-
teen. Merkityksellista naissa kuluttajissa on heidan tietoisuus tuotteen laadusta
seka vaativuudesta. Lisaksi tallaiset kuluttajat ovat arvon maksimoijia, silla hei-
dan tietoisuutensa palvelun laadusta ylittda normaalin arkipaivan toimintojen ha-

vainnoinnille tyypillisen reflektoinnin ja tietoisuuden tason.
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3.3 Matkailuelamyksen syntyminen

Uudesta luksuskasityksesta puhuttaessa esiin on noussut kokemuksien yha suu-
rempi merkitys kokonaisvaltaisesti matkailutuotteessa. Suomen kielen perussa-
nakirja (1990, 513) maarittelee kokemuksen tarkoittavan koettua tapausta tai ela-
mysta. Elamykselld puolestaan tarkoitetaan voimakkaasti vaikuttavaa koke-
musta. (1990, 106). Saarinen (2001, 85) maarittelee kokemuksen ja elamyksen
toisistaan siten, etta kaikki elamykset voivat olla kokemuksia, mutta kaikki koke-
mukset matkailussa eivat ole elamyksia. Voidaan siis todeta, ettd elamyksen tai
elamyksellisyyden kokeminen tuo jotakin lisdarvoa matkailukokemukseen verrat-
tuna pelkkdan matkailukokemukseen. Saarisen (2001, 85) mukaan Kaurttila

(2000) maarittelee elamyksen muodostuvan useiden eri aistien kautta.

Ahon (2001, 33) mukaan matkailu on tarkea areena ihmisten etsiessa lisasisaltoa
kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin. Matkailu tarjoaa inhimillisia tarpeita kuten esi-
merkiksi rentoutumista, yhteisdllisuuden tunnetta, arvostusta, henkilokohtaisia

saavutuksia seka itsensa toteutusta eri muodoissa.

Aho (2001, 44) esittelee seitsenvaiheisen elamysprosessin, jolla kuvataan ela-
myksen muodostumista matkailijalle. Tassa prosessissa aiemmat vaiheet ovat
tarpeellisia, mutta eivat riittavia edellytyksia seuraaviin vaiheisiin. Jokaisessa vai-
heessa voi syntya uusia elamyksia ja vanhat voivat syventya tai saada uusia
muotoja. Kun tietty vaihe onnistuu, muodostaa se hyvan lahtékohdan seuraavan
vaiheen onnistumiseen. Kyseinen prosessimalli esittelee matkailuelamyksen
synnyn kiinnostuksen heraamisesta kyseiseen matkaan ja edelleen kertyneiden

kokemuksien lapikdymiseen.

Elamysprosessin seitseman vaihetta ovat orientaatio, kiinnittyminen, vierailu, ar-

viointi, varastointi, muistelu ja rikastus.
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Elamyksen
intensiteetti

AE]

N

/ A

V)
¥
Y,

0) — — —  Aika

O = orientaatio, kiinnostuksen herattaminen

A = kiinnittyminen, kadyntipdatokseen johtava kiinnostuksen vahveneminen
V = vierailu, varsinainen kdynti kattaen kohteen ja matkustuksen

E = arviointi, vertailut ja johtopaatokset

S = varastointi, fyysinen, sosiaalinen, mentaalinen

M = muistelu, elamyksen esilleotot uudelleen

R = rikastus, kohteen kiinnostavaksi tekeminen muille ja/tai omat toistuvat
matkat sinne

Kuvio 3. Elamyksen vaiheet (Aho 2001, 44)

Kuviosta voidaan nahda, etta elamysprosessi on kumulatiivinen eli kasaantuva ja
eri vaiheet voivat saada erilaisia toteutumismuotoja. On hyva huomata, etta jo-
kaisella vaiheella on roolinsa lopullisessa ihmisen kokemassa elamyksessa,
mutta niiden painoarvoja ei voida yleistaa. Aho (2001, 48) kuitenkin toteaa, etta
vierailun merkitys on suurin koko elamysprosessin muodostumisessa. Kysei-
sessa elamysprosessimallissa ei ole otettu huomioon esimerkiksi matkailijan mie-
lenlaatua, joka otettaessa huomioon antaisi mielenkiintoista tietoa matkailuela-

myksen synnysta matkakohteessa.
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3.4 Luksusmatkailu Lapissa

Jo usean vuoden ajan Lapin matkailun nousevana trendina on ollut luksusmat-
kailun suosio. Suosion myo6ta luksusmatkailijoille on luotu paljon uutta majoitus-
kapasiteettia seka palveluita. Yleisradion aamutelevisiossa haastateltavana ollut
Visit Finlandin tutkimus- ja kehitysjohtaja Kristiina Hietasaari kertoo luksusmat-
kailun maariteltdvan rahan kulutuksen mukaan. Lyhyen luksusmatkan kriteerit
tayttda matka, jonka kulutus tulisi olla vahintaan 500 euroa per yo ja pidemmalla

matkalla summa on 750 euroa per yo. (Yleisradio 2016.)

Soininen (2016, 12-14) kertoo Matkailusilma-lehden artikkelissaan suomalaisen
luksusmatkailun nivoutuvan arktiseen sijaintiin, yottomaan yodhon, revontuliin
seka neljaan vuodenaikaan. Artikkelin mukaan Visit Finlandin teettaman markki-
nakyselyn tulokset paljastavat, ettd nelja viidesta saksalaisesta, venalaisesta ja
japanilaisesta matkailijasta pitaa hiljaisuutta, puhdasta vetta ja ilmaa erittain kiin-
nostavana. Suomalaiseen kulttuuriin sopien tama luksus- kasitys on sopivan as-
keettinen. Lisaksi matkailijoita ihastuttaa Suomen erilaisuus matkakohteena. Lu-
xury Actionin toimitusjohtaja Janne Honkanen kertoo luksusmatkailijoiden halua-
van erityisesti paikallisuutta, aitoja elamyksia, suomalaisia perinneruokia seka
perinteisia ja yksinkertaisia asioita. Palvelun taso tulee kuitenkin olla kansainva-
lisella tasolla, joita useat ulkomaalaiset asiakkaat ovat tottuneet saamaan. Talla
hetkella Lapissa luksusmatkailun suurempaa kasvua estaa fasiliteettien puuttu-

minen, joka ei ylla johtavien luksusmatkailumaiden tasolle.

Luksusmarkkinoilla on alettu mieltda uudenlaisia asioita luksukseksi kuten esi-
merkiksi kasityd- osaamista ja luonnonlaheisyytta. Greetings From Luxury Fin-
land Start Up- yrityksen osakkaiden Kristiina Palmgrenin ja Satu Vakiparran mu-
kaan Suomessa on jo olemassa monenlaisia palveluita ja tuotteita, jotka voisivat
tayttaa uuden luksus- kasityksen mittarit. Tulevaisuudessa olisi tarkeaa panostaa
tuotteiden ja palveluiden oikeanlaiseen suunnitteluun, jotka tarjoaisivat uniikkeja

luksuskokemuksia. (Soininen 2016.)
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Mansikka (2017) kirjoittaa Helsingin Sanomien artikkelissaan luksusmatkailun
noususta Lapissa. Pro Santan toimitusjohtaja llkka Lankinen painottaa matkailu-
tuotteiden raatalointia seka erikoisten asiakastoiveiden tayttamista. Lisaksi Lan-
kisen yrityksen asiakkaat haluavat yleensa pysya nimettomina. Nimettdmyyden
sailyttdminen onkin ensiarvoisen tarkeaa luksuspalveluita myytaessa. Matkailu-
tuotteista puhuttaessa esiin nousee elamyksellisyys ja erilaisten aktiviteettien to-

teuttaminen laadukkaasti.
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

4.1 Laadullinen tutkimus

Opinnaytetyossani toteutin laadullisen tutkimuksen, jota kaytetdan usein silloin,
kun tutkittavaa ilmiéta ei tunneta vield kovin hyvin. Laadullinen tutkimus pyrkii
tuottamaan ymmarryksen tutkittavalle ilmidlle ja vastaa kysymykseen "Mista
tassa on kyse?”. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija haluaa ymmartaa iimiota ja
ensiksi selvitetdan mista ilmidssa on kyse, mista tekijoista kyseinen ilmié koostuu
ja mitka ovat naiden tekijdiden valiset vuorovaikutussuhteet. Laadullisessa tutki-
muksessa ilmidn kuvaus esitetdan sanallisessa muodossa, joka on ymmarret-
tava, kokonaisvaltainen ja mahdollisesti myds tarkka kuvaus tutkittavasta ilmi-
Osta. (Kananen 2014, 16-17.)

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimustulosta ei voida yleistaa, silla tutkimustulos
patee vain kyseisen tutkimuskohteen osalta. Tassa tutkimuksessa paaroolissa
on itse tutkija, jonka kautta reaalimaailma konkretisoituu tutkimustuloksiksi ja
siksi tutkimusmenetelmaan liittyy suora kontakti tutkittavan ja tutkijan valilla esi-

merkiksi haastattelujen tai havainnoinnin valityksella. (Kananen 2014, 18-19.)

Laadullisessa tutkimuksessa voidaan kayttaa useita erilaisia menetelmia ja jonka
tarkoituksena on tuottaa tutkimusongelmaan ratkaisu, joka on uskottava, luotet-
tava ja totuudenmukainen. Ratkaisun saamiseksi tarvitaan tietoa, joita kerataan
valituilla tiedonkeruumenetelmilld, joista muodostuu tutkimusaineisto. (Kananen
2014, 64-65.)

Laadullinen tutkimus oli ainoa oikea vaihtoehto tiedonkeruumenetelmaksi, kysei-
sen aihepiirin ollessa viela aika tuntematon Suomessa ja mahdollisesti myods pai-
kallisten yrittdjien keskuudessa ja nain ollen kvantitatiivisen tutkimuksen aineis-
tonkeruumenetelmat kuten esimerkiksi kysely eivat olisi soveltuneet taman ai-
heen tutkimiseen. Riskina olisi ollut esimerkiksi tutkimuksen aiheen ja kasitteiden
vaarinymmarrys kyselyyn vastanneilta ja se olisi nain ollen voinut johtaa vaaris-

tyneisiin tutkimustuloksiin.
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4.2 Teemahaastattelu

Tiedonkeruumenetelmana toimii teemahaastattelu, jonka teen kahteen paikalli-
seen yritykseen. Teemahaastattelun ideana on kayda keskustelua kahden ihmi-
sen valilla aihe kerrallaan, jotka tutkija on etukateen valinnut. Teemahaastattelun
onnistuminen vaatii tutkijalta seka tutkittavalta yhteista kielta, jotta kommunikointi
ja nain ollen myds haastattelun tulos, olisi mahdollisimman onnistunut. (Kananen
2014, 72.)

Teemahaastattelun tavoitteena on saada ymmarrys seka kasitys tutkittavasta il-
miosta, jossa on siis mukana aina toinen ihminen ja hanen toimintansa ja nain
ollen kyseinen haastattelu vaatii tutkijan ja tutkittavan fyysista lasnaoloa. Tee-
malla tassa kontekstissa tarkoitetaan laajempaa kokonaisuutta kuin pelkka haas-
tattelukysymys ja silla tarkoitetaan aihetta, josta haastattelussa keskustellaan.
Teemahaastattelun tarkoituksena on keskusteluttaa haastateltavaa tutkittavaan
imioon liittyvista asioista. Talla tavoin tutkija pyrkii saamaan ilmion haltuunsa ja
nain saamaan ymmarrysta ilmioon haastateltavan avulla. Teemahaastattelu ete-
nee taysin tutkittavan ehdoilla ja han kertoo vapaasti tutkittavasta ilmiosta. Tutki-
jan tehtavana on pitaa keskustelu aihealueessa ja esittaa aika ajoin tarkentavia

kysymyksia. (Kananen 2014, 76.)

Ennen teemahaastattelun toteutusta tutkijalla tulisi olla ennakkonakemys ilmi-
0sta, jota han tutkii, jotta han voi laatia keskustelun aiheet eli teemat. Eri teemat
varmistavat sen, etta keskustelu haastateltavan kanssa tukevat tutkittavaa ilmiota
ja nain antaa vastauksia. Teemahaastattelun seuraava vaihe on teemahaastat-
telurungon muodostaminen ennakkokasitysten pohjalta, mutta tutkijan taytyy
my0Os valmistautua uusiin aihealueisiin, joihin tutkijan taytyy tarttua. Seuraavaksi
tutkija aloittaa keskustelun jostakin teemasta yleisella tasolla ja sitten edetaan
yha yksityiskohtaisempiin kysymyksiin, mutta keskustelu kuitenkin etenee haas-
tateltavan ehdoilla. Nain luottamus kasvaa tutkijan ja tutkittavan valille ja tutkit-

tava avautuu vahitellen. (Kananen 2014, 77.)



23

Teemahaastattelu valittiin tutkimusmenetelmaksi, koska tutkittavaa ilmiota ei ole
tutkittu kovin paljon ja siihen liittyvat kasitteet voivat olla mahdollisesti uusia toi-
mialalle. Teemahaastattelun avulla pyrittiin saamaan ymmarrys tutkittavasta ilmi-
Osta ja vahvistamaan tietoperustassa esitettyja faktoja. Taman opinnaytetydn
teemahaastattelu toteutettiin yksildhaastatteluna, jossa haastateltiin kahta hen-
kilo, jotka molemmat tydskentelevat matkailualan isoissa ja merkittavissa yrityk-

sissa.

Haastateltavat henkilot valittin sen perusteella, miten hyvin heidan yritystoimin-
tansa sopisi opinnaytetydn tutkimusongelman ratkaisuun. Tavoitteenani oli I6ytaa
kaksi erityyppista matkailualan ohjelmapalveluyritysta, joiden palveluiden tarjonta
eroaisivat toisistaan seka olisivat toimintavahvuudeltaan eri kokoisia. Lisaksi pi-
din tarkeana 16ytaa juuri oikeanlaisessa asemassa tydskentelevia ihmisia haas-
tatteluun, jotka ovat lahella asiakasrajapintaa seka ajan tasalla yrityksen toimin-
nassa tapahtuvista muutoksista. Nama tekijat voisivat mahdollistaa mahdollisim-
man laajan ja moniulotteisen tutkimusaineiston. Haastateltaviksi henkil6iksi vali-
koitui SantaPark Arctic Worldin Sales Manager Yulia Alasuutari seka Visit Rova-

niemen markkinointisuunnittelija Kaisa Heiskari.

Teemahaastattelun onnistumisen kannalta oli tarkeaa, etta ennakkotietamys tut-
kittavasta ilmiosta oli hyvalla pohjalla, jotta keskustelun aiheet eli teemat voitiin
muodostaa. Nelja valittua teemaa muodostettiin kirjoitetusta teoriaosuudesta ja
nain pyrin varmistamaan, etta keskusteltavat teemat liittyvat kiinteasti tutkimus-
ongelmaani ja haastattelutilanteessa pysyttiin aihepiirin sisalla. Ennen haastatte-
lujen toteutumista tein haastattelurungon, jossa on esitetty perustiedot haastatel-
tavasta henkildosta ja edustamastaan yrityksesta seka keskusteltavat teemat.

Haastattelurungot I0ytyvat opinnaytetyoni liitteena.

Haastatteluni muotoa voidaan pitaa puolistrukturoituna haastattelua, jossa olin
ennalta miettinyt teemat haastatteluun seka myos tarkentavia kysymyksia tee-
mojen tueksi. Puolistrukturoitu haastattelu mahdollisti avoimen keskustelun haas-
tateltavien kanssa, mutta samalla auttoi pitaytymaan aiheen sisapuolella. Puo-

listrukturoidussa haastattelussa on tyypillista, etta teemat ja tarkentavat kysymyk-
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set esitetdan molemmille haastateltaville samassa jarjestyksessa ja nain muistut-
taa strukturoidun lomakehaastattelua ja teemahaastattelun valimuotoa. (Tampe-

reen yliopisto 2018.)

Teemahaastattelujen toteutusajankohdaksi valikoitui kesa, joten lomakaudesta
johtuen toisen haastattelun saaminen oli haasteellista. Lopulta hieman erilainen
matkailualan organisaatio valikoitui toiseksi yritykseksi haastatteluun ja oli myds

tutkimuksen kannalta onnistunut valinta.

Molemmat haastattelut tapahtuivat yrityksen omissa tiloissa, joissa haastattelut
toteutettiin. Tama oli mielestani onnistunut valinta, koska haastattelut tapahtuivat
henkildille tutuissa paikoissa ja nain ehka mahdollisti avoimemman seka vapau-
tuneemman keskustelun, kun olimme haastateltavalle tutussa ja turvallisessa
ymparistdssa. Molemmat haastattelut nauhoitettiin, joka mahdollisti aineistoon
palaamisen mydhemmin sekd sen analysoimisen. Lisaksi olin varautunut myos

muistiinpanovalineisiin, mikali nauhuri jostain syysta pettaisi.

Haastattelut etenivat sujuvasti ja olin valmistautunut molempiin huolella. Teemo-
jen valinnasta olin alkuun hieman epavarma, koska tallainen teemahaastattelu ei
ollut minulle entuudestaan tuttu. Ensimmainen haastattelu osoitti, etta valitut tee-
mat ja tarkentavat kysymykset toimivat hyvin ja keskustelu soljui luontevasti
eteenpain synnyttden uusia nakdkulmia pohdittavaksi. Taman jalkeen toinen
haastattelu meni jo rutiinilla ja tiesin, etta teemat toimisivat ja synnyttaisivat kes-
kustelua. Molemmat haastateltavat osoittivat kiinnostusta aihettani kohtaan ja se

lisasi yha edelleen omaa innostuneisuuttani tutkimustani kohtaan.

4.3 Teemahaastatteluun valitut organisaatiot

SantaPark Arctic World

SantaPark Arctic World on brandi joka kasittéda useita eri yrityksia. Brandin alle
kuuluvat Santa Park, Santa Claus Secret Forest (Joulukka), Arctic Forest Spa

(Metsakyly), Arctic TreeHouse Hotel seka ravintola Rakas. (SantaPark Arctic
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World 2018a.) Naiden lisaksi luksuspalveluita tarjoaa Lapland Luxury. Brandin
alle kuuluvat yritykset mahdollistavat kattavat ja korkeatasoiset palvelut erilaisille

kohderyhmille Napapiirilla.

SantaPark on kallion sisassa sijaitseva joulupukin virallinen kotiluola, joka on
suunnattu erityisesti perheille. SantaParkissa on tarjolla erilaisia aktiviteetteja ku-
ten esimerkiksi Tonttukoulu, Jaagalleria ja Satujuna lapi talvisen maiseman. San-
taPark toimii ymparivuoden ja sinne on mahdollista paasta paasylippua vastaan.
(SantaPark Arctic World 2018b.)

Santa Claus Secret Forest (Joulukka) on paikka missa on mahdollista paasta sy-
vallisemmin osaksi jouluelamysta. Joulukka tarjoaa useita erilaisia ohjelmia, jotka
toteutuvat sesonkiaikaan viikoittain. Kaikkia viikko-ohjelmia yhdistaa uniikin ela-

myksen tarjoaminen asiakkaille. (SantaPark Arctic World 2018c.)

Arctic Forest Spa — Metsakyly on tilauksesta avoin sauna ja spa, joka tarjoaa
sauna — ja spa- elamyksia keskella arktista luontoa. Metsakylyssa on mahdollista
esimerkiksi saunoa, kdyda uimassa luonnonvedessa, nauttia illallista ja rentoutua
hemmotteluhoidoissa. Elamyksen voi raataloida juuri sellaiseksi kuin asiakas ha-
luaa. Metsakylyyn voi tulla esimerkiksi perheen, ystavien tai yrityksen kanssa.
(SantaPark Arctic World 2018d.)

Arctic TreeHouse Hotel on design- hotelli Napapiirilla, joka tarjoaa ylellista majoi-
tusta luonnon keskella. Huoneet ovat sisustettu lappilaisia perinteita kunnioittaen,
mutta sisaltavat myos modernia skandinaavista muotoilua. Jokaisesta huoneesta
avautuu nakyma metsaan ja pohjoiselle taivaalle, jolla on varmistettu revontulien
nakyvyys. Hotelli on saanut useita kansainvalisia palkintoja. (SantaPark Arctic
World 2018e.)

Ravintola Rakas sijaitsee Arctic TreeHouse Hotellin paarakennuksen yhteydessa
ja tarjoaa laadukasta paikallisiin raaka-aineisiin nojaavia ruokaelamyksia. Ravin-
tolan sisustus, jatkaa samaa linjaa hotellin kanssa ja nain taydentaa kokonaisval-

taista lappilaista elamysta. (Rakas Restaurant & Bar 2018.)
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Lapland Luxury tarjoaa raataloityja ja korkeatasoisia matkailupalveluita matkaili-
joille. Kaikki palvelut matkan aikana voidaan raataloida asiakkaiden toiveiden mu-
kaan. Lapland Luxury hyddyntada palveluiden tuotannossaan SantaPark Arctic
World- brandin alle kuuluvien yrityksien palveluita seka muita yhteiskumppaneita,
joiden avulla tarjotaan asiakkaille heidan toiveidensa mukainen matka. (Lapland
Luxury 2014.)

Visit Rovaniemi

Visit Rovaniemi on Rovaniemen alueen matkailun markkinointiorganisaatio,
jonka tehtaviin kuuluu alueen matkailumarkkinointi, imagomarkkinointi, media- ja
PR-palvelut sekda matkailuneuvonta ja kokousmarkkinointi. Visit Rovaniemi on
nakyva organisaatio Rovaniemen matkailussa ja tekee aktiivista markkinointi-

tyéta matkailun hyvaksi. (Visit Rovaniemi 2018.)

Visit Rovaniemen paaasiallisena tehtavana on vahvistaa Rovaniemen brandia
joulupukin virallisena kotikaupunkina, markkinoida Rovaniemea matkakohteena
kansainvalisesti, koordinoida alueen yhteismarkkinointia ja edistdd Rovaniemen
nakyvyytta kansainvalisessa mediassa. Lisaksi Visit Rovaniemi tuottaa Rovanie-
men seka Ranuan matkailuneuvontapalvelut, myy ja valittaa matkailutuotteita- ja
palveluita seka markkinoi ja myy Rovaniemea kokous- ja kongressimatkakoh-

teena. (Visit Rovaniemi 2018.)

Matkailun yhteismarkkinoinnissa on mukana paikallinen yritysverkosto, jossa on
jasenyrityksia jo yli 190 osakasta. Jasenyrityksen omistavat yhtiosta 49 % ja loput
51 % omistaa Rovaniemen kaupunki. Visit Rovaniemessa tydskentelee talla het-
kella kahdeksan vakituista tyontekijaa seka kausiapuna yhdesta kolmeen tyonte-
kijaa. (Visit Rovaniemi 2018.)
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5 TULOKSET
5.1 Tutkimuksen analysointi ja tulokset

Analysoinnin apuna voidaan kayttaa teorialahtdista tai aineistolahtdista analyy-
sid. Omassa tyossani kaytan teorialahtdista aineiston koodausta ja tulkintaa.
Tama tarkoittaa kaytanndssa sita, ettd katsotaan, 10ytyykd aineistosta teorian
olettamia tekijoita/kasitteita. Eli kaytetaan teoriasta johdettuja kasitteita, kun etsi-

tdan omalle aineistolle selitysta ja ymmarrysta. (Kananen 2015, 171-172.)

Teemahaastatteluista saamaani aineistoa lahdin purkamaan kayttamalla hyvaksi
muodostamiani teemoja. Aineistoa oli nain helpompi kasitella ja pureutua tarkem-
min jokaiseen teemaan syntyneisiin kasitteisiin. Molemmat tallennetut teema-
haastattelut kaytiin [api uudelleen ja nauhoitteista poimittiin ylos merkityksellisem-
mat tekijat tutkimusongelmaa silmalla pitden. Samalla yhdistettiin molemmista

teemahaastatteluista esille tulleet asiat teemoittain.

Teemahaastatteluissa ensimmainen keskusteltava

o Alka, tila, Laajentuneet A o Lapin luksus: o Uu5|en ja
vapaus, kayttajaryhmat Porkeatacoinen merkityksellis-
mahdollisuus Perheet, majoitus, ten asioiden
vain olla kaveriporukat elamykselliset kokeminen

o Palvelun Asiakkaiden ohjelmapalve- o Korkeatasoiset
laadukkuus vaativuustaso lut, ruoka ja palvelut kaikilla
kuuluu yleisesti @ sektoreilla
luksukseen kasvanut ‘ o Odotusten

o Skandinaavinen Asiakkaiden \ tdyttdminen ja
luksus: luonto, odotuksiin ylittdminen
rauha, tila, vastaaminen
puhtaus tarkeda

5.1.1 Teema 1: Luksus kasitteena

teema haastateltavien

kanssa oli luksus kasitteena eli miten haastateltavat maarittelisivat luksuksen
itse. Tallda teemalla halusin kuulla haastateltavien henkilokohtaisen mielipiteen

siita, mita luksus heille tarkoittaa ja lisaksi mita heidan mielestaan se talla hetkella
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matkailussa tarkoittaa ja mita piirteita siihen liittyy. Toisessa haastattelussa esille
nousi luksus- kasitteen keskeneraisyys Suomen matkailussa, joten taydellista
maaritelmaa sille on vaikea antaa. Karkeasti voidaan kuitenkin puhua skandinaa-
visesta luksusta, jonka keskidssa on luonto, rauha, tila ja puhtaus yhdistettyna
korkeatasoiseen majoitukseen seka ruokaan. Naiden elementtien ymparille myds

Lapin luksustuotteet ovat muotoutuneet.

Haastateltavilta kysyttiin myods heidan henkilokohtaista mielipidettaan, mita luk-
sus heidan mielestaan tarkoittaa. Molemmissa haastatteluissa kavi ilmi, etta luk-
susta on aika, tila, vapaus, mahdollisuus vain olla eli asioita, jotka puuttuvat silla
hetkella elamasta seka asioita, joita arjessa kaipaa eniten. Esille tuli kuitenkin
luksus- kasitteen subjektiivinen luonne eri ihmisille. Ihmisten eri elamantilanteet
ja taustat vaikuttavat siihen, mitd kukakin elamassa eniten kaipaa juuri silla het-

kella.

Isoimmaksi tekijaksi luksuksen maarittelyssa nousi kuitenkin yhteisesti palvelun
laatu. Se koettiin kriittisimmaksi tekijaksi luksuksessa. Palvelun tulisi olla helppoa
ja nopeaa, jokaisessa tilanteessa ja jokaisella sektorilla matkailijan vierailun ai-
kana. Hyvaksi asiaksi kuitenkin koettiin se, etta palvelun laatu on jo hyvalla tasolla
erityisesti ohjelmapalveluyrityksissa ja Rovaniemen pitkd kokemus ohjelmapal-
veluissa nakyy palvelun laadussa jo hyvin. Lisaksi esille nousi asiakkaiden tunte-
minen. Olisi hyva tunnistaa ne tekijat, miksi asiakas ylipaataan haluaa tulla Ro-
vaniemelle kokemaan jotakin erityislaatuista ja nain, juuri palvelu kaikilla sekto-
reilla realisoi nama toiveet ja odotukset todeksi. My6s henkildkohtaisella ja hy-
valla palvelulla paastaan lahemmas asiakkaita ja nain on mahdollisuus oppia
mita asiakkaat odottavat tuotteilta ja palveluilta ja, mitka ovat sen hetkiset trendit

matkailijoiden nakdkulmasta.

Danziger (2005, 18-19) esittaa uuden luksus- kasitteen olevan kuluttajalahtdinen,
jolloin itse kuluttaja maarittelee luksuksen itse. Luksusta ovat ne asiat, mitka ku-
luttaja tuntee tai kokee luksuksena. Ulkoisilla tekijoilla, kuten materialla ei ole niin
suurta painoarvoa. Uudessa luksuskasityksessa tarkeinta on kokemus, laaduk-
kuus, mahdollisuus elaa ja tehda asioita, joita ehka ennen ei ole voitu tehda. Tar-

keda on my0s aika ja tunne siitd, etta voi tehda mita vain, milloin vain. (Danziger
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2005, 19-21.) Kuten haastatteluiden tuloksista voidaan huomata, kyseiset asiat
ovat nousseet eniten esille myds haastatteluissa; aika, tila, vapaus ja palvelun

laatu olivat tarkeita asioita, kun pyysin maarittelemaan luksuksen kasitetta.

5.1.2 Teema 2: Luksustuotteiden kayttajat

Toinen teema kasitteli luksustuotteiden kayttajia. Yleisesti tuloksista voidaan paa-
tella, etta luksuspalveluiden kayttadjaryhmat ovat laajentuneet, eikd ainoastaan
koske vain erittéin hyvin toimeentulevia. Hyvin toimeentuleva keskiluokka on ny-
kyisin myds luksuspalveluiden kayttajaryhmaa. Unelmien lomaa Lappiin voidaan
lahtea viettamaan esimerkiksi perheen tai kaveriporukan kesken ja taustalla on
yleensa jokin tapahtuma tai merkkipaiva. Talldin halutaan kokea esimerkiksi jan-
nittava seikkailu Lapissa sisaltaen erilaisia aktiviteetteja ja budjetti tallaiselle mat-
kalle voi olla ennalta mietitty ja maaratty. Lisaksi luksustuotteiden kayttajat voivat
olla esimerkiksi harvoin matkaavia, joiden matkan tarkoituksena on jokin unelman
tai uniikin elamyksen toteutuminen. Tallaisen kuluttajan odotukset seka laatuvaa-
timukset ovat yleisesti hyvin korkealla ja tallaista lomamatkaa on yleensa suun-
niteltu jo pitkdan. Budjetit tallaisille matkoille voivat olla melkein mitd tahansa.
Kriittiseksi tekijaksi muodostuu kuluttajien odotuksiin vastaaminen ja toiveiden
tayttdminen seka niiden ylittdminen. Suurimmat matkailijaryhmat tulevat yha
edelleen Aasiasta, mutta nousua tekevat esimerkiksi myds Intia ja Australia.
Usein aasialaisia matkaajia yhdistaa ennalta mietityt kohteet ja elamykset, jotka
he haluavat tehda matkansa aikana. Lisaksi he ovat valmiita useisiin aktiviteet-
teihin paivan aikana, jotta varmasti ehtivat kokea kaiken ’listaltaan”. Kun tama

lista on kayty lapi he yleensa siirtyvat jo seuraavaan matkakohteeseen.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd matkailijoiden vaativuustaso matkailupalve-
luita kohtaan on yleisesti kasvanut ja myds suomalaiset matkailijat vaativat pal-
veluilta paljon. Lisaksi on havaittavissa myds suomalaisten matkailijoiden haluk-
kuutta kokea erikoismajoitusta tai elamyksia, joita ulkomaalaiset tulevat koke-

maan Suomeen.

Danziger (2005, 8) toteaa kirjassaan luksustuotteiden kuluttajan arvostavan ta-

sapuolisempaa ja demokraattisempaa lahestymistapaa luksukseen ja se my0s
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nakyy luksuskuluttajien maaran kasvuna. Erityisesti sotien jalkeiset sukupolvet
edustavat vaurasta keskiluokkaa, jolla on varallisuutta toteuttaa unelmiaan. Carty
(2018, 30) ja Danziger (2005, 137) puolestaan esittavat luksusmatkailijoiden ha-
lun itsensa toteuttamiseen ja henkilokohtaisten unelmien toteuttamiseen. Matkai-
lijat hakevat erityisesti sellaisia matkailubrandeja matkansa suunnitteluun, jotka
voisivat toteuttaa nama haaveet. Haastatteluissa nousi esille juuri matkailijoiden
halu raataldida ja toteuttaa unelmiensa matka ja taustalla yleensa on jokin pitka-

aikanen haave tai unelma.

Lisaksi koettiin, ettd hyvin toimeentulevat keskituloiset matkailijat ovat valmiita
saastamaan ja panostamaan unelmiensa lomamatkaan, joten myos tassa suh-
teessa luksuspalvelut eivat ole enaa tietyn asiakasryhman kaytdssa. Tama asia-
kasryhma on myds Michman ja Mazzen (2006) seka Heikkisen, Pohjasen, Uoti-
lan & Vehmaksen (2010, 25) mukaan vaativia palvelun ja laadun suhteen seka

haluavat maksimoida arvon palvelussa tai tuotteessa.

5.1.3 Teema 3: Luksustuotteet- ja palvelut

Seuraavana teemana haastatteluissa oli luksustuotteet- ja palvelut silla hetkella
haastateltavan edustamassa yrityksessa ja yleisesti Lapissa. Kuten edella mai-
nittiin, Lapin luksus muodostuu hyvin pitkalti majoituksen, ohjelmapalveluiden
seka ruoan ymparille, joita kaikkia yhdistaa jollain tavalla myds luonto. Majoituk-
sen laatu tulisi olla korkea ja myds majoituksen tulee olla elamyksellinen, erilai-
nen ja uniikki. Rovaniemelta on pitkaan puuttunut korkeatasoisia majoituspalve-
luita tarjoavia yrityksia, mutta uusien investointien myo6ta niitd on nykyaan saata-
villa. Elamyksellisia ja erilaisia majoitusvaihtoehtoja edustaa esimerkiksi Arctic
Light Hotel, Arctic TreeHouse Hotel seka lasi-iglut ympari Lappia. Ohjelmapalve-
luissa puolestaan korostuu aktiviteettien raatalointi juuri sellaisiksi, kuinka asiak-
kaat ne haluavat. Suosittuja yha edelleen myds luksusmatkailijoiden keskuu-
dessa ovat erilaiset elaimiin liittyvat safarit seka moottorikelkkasafarit. Lisaksi oh-
jelmapalveluissa korostuu erityisesti asiakkaiden toiveiden ja unelmien toteutta-

minen parhaalla mahdollisella tavalla. Paljon kysyntaa on myds aktiviteettien to-
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teutuksesta pienryhmissa tai yksityisesti. Yha enemman matkailijoilta tulee pyyn-
toja toteuttaa aktiviteetit "non-touristic” eli tarkoittaen pienempaa ryhmaa tai yksi-

tyisesti toteutettua aktiviteettia.

Lisaksi toinen haastateltavista nosti esille myds Rovaniemen erittain hyvan ravin-
toloiden valikoiman ja laadun. Naiden ravintoloiden avulla matkailijoiden odotuk-
sia voidaan ylittaa ja samalla myos yllattaa asiakkaita koska harvalla ulkomaisella
matkailijalla on tietoa siitd, kuinka paljon hyvia ravintoloita Rovaniemelta I0ytyy.

Luksustuotteiden- ja palveluiden vahvuutena pidettiin myds ihmisia, jotka tyos-
kentelevat naiden parissa. Vahvuutena pidettiin suomalaisten vieraanvaraisuutta
seka tasa-arvoista suhtautumista ihmisiin. Suomessa esimerkiksi ravintoloissa ei
tunneta tiukkaa hierarkiaa kokkien ja tarjoilijoiden valilla. Tama voi olla tekija joka
ihastuttaa ulkomaista matkailijaa. Lisaksi matkailijoita usein kiinnostaa aidot koh-

taamiset paikallisten ihmisten kanssa.

Kilpailutilanne luksuspalveluista Lapissa ja koko Suomessa nahtiin aika olemat-
tomana. Lapissa ainoastaan yksi yritys, Luxury Action tarjoaa pelkastaan luksus-
palveluita asiakkailleen, mutta tulevaisuudessa nahdaan tilanteen kuitenkin mah-
dollisesti muuttuvan. Ulkomaisten matkailijoiden saapuminen Lappiin tarkoittaa
usein sita, he vierailevat myos muissa paikoissa kuin Rovaniemi. Tama nahtiin
hyvana asiana, eika sen koettu olevan keneltdkaan yrittajalta pois. Lisaksi mo-
lemmissa haastatteluissa tuli ilmi rajat ylittavan yhteistyon lisdantyminen. Eri mai-
den Lappien rajat ovat himmentyneet ja talla hetkella tehdaan yhteisty6ta paljon
esimerkiksi Ruotsin ja Norjan kanssa. Tama nahdaan ehdottomasti hyvana
asiana ja kertoo myds siita, etta asiakas on keskidossa palveluja tarjottaessa, ei

ainoastaan oman maan etuudet. Yhteistyd nahtiin tarkeana asiana.

Kriittinen tekija luksuspalveluiden tarjoamisessa on majoituksen tarpeeksi korkea
taso, joka on estanyt aiemmin luksuspalveluiden kasvun esimerkiksi Rovanie-
mella. Tulevaisuus nahdaan valoisana uusien korkeatasoisten majoitusvaihtoeh-
tojen myo6ta. Suurempi muutos tulee todennakoisesti koskemaan ohjelmapalve-
luyrityksia matkailijoiden yha enemman kysyessa yksityisretkia seka uniikkeja
elamyksia. Toisaalta, Rovaniemella on paljon pienempia yrityksia, jotka naita voi-

vat tarjota, mutta nahtavaksi jaa miten suuret ohjelmapalveluyritykset reagoivat
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naihin mahdollisiin muutoksiin. Myds matkailjamaarissa voidaan ennustaa yha
kasvua, joten myos suuriin massoihin olisi hyva varautua, jotta palvelun laatu py-
syy henkilékohtaisena. Toisessa haastattelussa nousi esille myoés matkailijoiden
kasvava omatoimisuus palveluja varatessa. He, joilla on aikaa tallaiseen, halua-
vat varata kaiken itse ja nain itse varausprosessi seka suunnittelu on osa matka-
elamysta, joka on tarkeda monelle matkailijalle. Lisaksi myos niin sanottujen "last
minute” matkojen maara oli lisdantynyt. Tama luonnollisesti tuottaa haastetta pal-

veluiden tarjoajille kiireisen sesongin keskelld myos tulevaisuudessa.

Haastattelujen perusteella nakemykset Lapin luksusmatkatuotteista- ja palve-
luista ovat yhtenevaiset tietoperustassa esitettyihin tietoihin. Kehittymista on kui-
tenkin tapahtunut erityisesti majoituspalveluiden osalta. Lapin alueelle on synty-
nyt useita korkeatasoisia majoitusvaihtoehtoja viimeisen parin vuoden aikana ja
siten mahdollistanut luksusmatkailun kasvua Lapin alueella. Laadukkaasti tuote-
tut aktiviteetit mieluiten raataloidysti tarjoavat yha edelleen matkailijoille elamyk-
sia Lapin luonnon keskella. Haastatteluissa tuli ilmi myds Lapin ja erityisesti Ro-
vaniemen ravintolakulttuuri. Tulevaisuus nahtiin haastattelujen perusteella viela
aika avoimena luksusmatkailun suhteen, mutta jonkinlainen suunta on nahta-
vissa. Greetings From Luxury Finland Start Up- yrityksen osakkaiden Kristiina
Palmgrenin ja Satu Vakiparran mukaan Suomessa on jo olemassa monenlaisia
palveluita ja tuotteita, jotka voisivat tayttaa uuden luksuskasityksen mittarit. Tama
nousi esille myos haastatteluissa. Lapissa on tehty pitkajanteista tyéta matkailun
eteen jo vuosia ja vahva kokemus mahdollistaa uusien tuotteiden ja palveluiden

suunnittelun hyvin, kokemuspohjan ollessa jo merkittava.

5.1.4 Teema 4: Luksusmatkaelamykset

Viimeisena teemana haastattelussa oli luksusmatkaelamyksen muodostuminen
ja mita tekijoita siihen liittyy. Haastatteluissa ilmeni, ettd matkailuelamys muodos-
tuu, kun asiakas kokee jotakin uutta ja merkityksellista, mika ei ole normaalia
hanen elamassaan muutoin. Lapissa siihen usein liittyy luonnon tarjoamat ela-
mykset, tila ja rauha seka turvallisuus. Elamyksen syntymista edesauttaa korkea-

tasoiset palvelut kaikilla sektoreilla, joissa asiakas vierailee. Kuten esimerkiksi
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majoituspalvelut, ravintolat, kuljetus- ja ohjelmapalvelut seka laakaripalvelut. Li-
saksi matkailijan odotukset taytyy osata tayttaa ja ylittaa, jotta voidaan puhua ko-

konaisvaltaisesta elamyksesta.

Kokemuksien ja elamyksien saaminen ovat erittain tarkeassa roolissa Lapin mat-
kailutuotteissa. Saarinen (2001, 85) kuitenkin maarittelee kokemuksen ja elamyk-
sen toisistaan siten, ettd kaikki elamykset voivat olla kokemuksia, mutta kaikki
kokemukset eivat matkailussa ole elamyksia. Elamyksen kokeminen on yleensa
matkailijalle jotakin enemman, jota han ei ehkd osannut odottaa etukateen. Aho
(2001,48) esittaa, matkailuelamyksen syntymisen prosessimallin ja korostaa mat-
kakohteessa vierailun merkityksen elamyksen synnyssa. Tarkeda on myds mat-
kan muistelu matkan jalkeen. Luksusmatkailussa luonnollisesti on tavoitteena
tarjota matkailijalle odotukset ylittavia elamyksia, joita han tulee viela muistele-
maan pitkdan. Tama tuli ilmi myos haastatteluissa, joissa nostettiin esiin eri pal-
veluiden laatu seka elamyksellisyys. Erityisesti majoituksessa matkailijat hakivat
eksotiikkaa ja elamyksia. Voidaan siis todeta, kuinka tarkeaa on jokainen vaihe

matkan aikana elamyksen synnyssa.

Silverstein & Fiske tuovat esille myds vanhan ja uuden luksuskasityksen rinnak-
kaiselon, joka on koko ajan lasna yhteiskunnassa, taloudessa ja markkinoinnissa.
Eli osittain matkailuun liittyvat palvelut ovat myds niin sanotun vanhan luksuska-
sityksen mukaisia ja alleviivaavat poissulkevuutta ja etaisyytta. Tallaisiin palve-
luihin ei ole varaa suurimmalla osasta ihmisista ja ovat tarkoitettu ainoastaan tie-
tylle asiakasryhmalle. Mielenkiintoiseksi lopputulokseksi tutkimuksessa tuli juuri
vanhan ja uuden luksuksen rinnakkaiselo, joka tutkimuksen analysoinnin perus-
teella elaa Lapissa viela voimakkaana. Haastateltujen henkildiden vastausten pe-
rusteella Lapin luksustuotteissa esiintyy paljon piirteitd molemmista luksuskasit-
teistd ja alleviivaa haastattelussa ilmenneestad luksuskasitteen keskeneraisyy-

desta Suomessa.

5.2 Johtopaatokset

Tehdyn tutkimuksen mukaan luksus- kasitteen voidaan sanoa muuttuneen enem-

man henkildn omakohtaiseksi kokemukseksi. Luksus on jotakin sellaista mita
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normaalisti elamassa ei ole ja jotain joka silla hetkella puuttuu eldamasta. Tama
alleviivaa kasitysta siita, etta luksus kasitteena on subjektiivinen ja hyvin oma-
kohtainen. Lapin matkailussa se edustaa luontoa, rauhaa, tilaa, aikaa, korkeata-
soista majoitusta seka perinteista lappilaista ruokaa. Kuten voidaan havaita,
edelld mainitut asiat ovat hyvin matkailijan omiin kokemuksiin pohjautuvia ja nii-

den merkitysta eri ihmisille on vaikea maaritella.

Luksustuotteiden kayttajaryhmat ovat laajentuneet, eivatka luksuspalvelut ole
enaa ainoastaan tarkoitettu korkeatuloisille. Hyvin toimeentulevat keskituloiset ih-
miset ovat uusi kayttajaryhma luksuspalveluiden osalta. Merkittavaa ei ole enaa
palveluiden tarjoaminen tietyille asiakasryhmille, vaan elamyksellisen loman tar-
joaminen asiakkaan toiveiden mukaisesti raatalodityna. Matkailijat haluavat erityi-
sesti toteuttaa pitkaaikaisia haaveita ja ovat valmiita panostamaan rahallisesti
unelmiensa lomamatkaan. Luksuspalveluita Lapissa eniten kayttavat Aasiasta tu-

levat matkailijat, mutta uusia maita nousee jatkuvasti palveluiden kayttajiksi.

Luksustuotteet - ja palvelut Lapissa muodostuvat korkeatasoisen majoituksen,
ohjelmapalveluiden, ruokakulttuurin seka luonnon ymparille. Luonnon merkitysta
palveluissa ei voi korostaa liikaa. Matkailijoiden suosikit ovat yha edelleen erilai-
set elain- ja moottorikelkkasafarit Lapin luonnossa. Uusien korkeatasoisten ma-
joitusvaihtoehtojen myo6ta myos luksusmatkailijoiden maara on kasvussa. Kiriit-
tiseksi tekijaksi muodostuu kuitenkin palveluiden tarpeeksi korkea laatu, jonka
tulee ilmeta jokaisessa matkan vaiheessa. Luksuspalveluissa ei nahda viela kil-
pailua yrityksien valilla, eika sitd halutaan myoskaan syntyvan. Toivottavaa olisi
vahva yhteisty0 Lapissa, mutta myds maarajojen ulkopuolella. Tulevaisuus luk-
susmatkailun suhteen nahtiin vield osin avoimena, mutta suuntaa pidettiin oi-
keana. On my6s huomioitava, etta kuluttajakayttaytymisen muutokset tulevat ai-

heuttamaan muutoksia tulevaisuudessa.

Luksusmatkaelamys muodostuu, kun matkailija kokee jotakin uutta seka merki-
tyksellista matkallaan. Elamys syntyy, kun korkeatasoiset palvelut kaikilla sekto-
reilla toteutuvat ja matkailijan odotukset pystytaan tayttamaan ja ylittamaan. Li-
saksi on tarkeaa, etta luksuspalveluita tarjottaessa otetaan huomioon matkaela-

myksen muodostumisen kumulatiivinen luonne. Elamys alkaa muodostumaan jo,
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kun han etsii esimerkiksi tietoa internetista eri matkavaihtoehdoista. Syntyy mat-
kailjan odotus matkaansa kohtaan, jota pyritaan tayttamaan ja ylitamaan mat-

kakohteessa.

Tutkimusongelmana opinnaytetydssani oli, kuinka uusi luksuskasitys ilmentyy
talla hetkella Lapin matkailussa. Yhteenvetona voidaan todeta uuden luksuska-
sitykseen liittyvat kasitteet ja nakokulmat toteutuvat paapiirteisesti talla hetkella
Lapin matkailussa. Kuten Danziger (2015, 19-21) kirjassaan linjaa, uuden luksus-
kasitteen tarkeimpia piirteita ovat kokemuksen merkittavyys, laadukkuus (ei valt-
tamatta tarkoita kalleutta), mielen tila, jolloin on mahdollisuus tehda jotakin, mita
ennen ei ole voinut tehda, mahdollisuus elaa niin, ettei tarvitse huolehtia rahasta,
aikaa tehda mita haluaa ja siihen on varaa seka tunne siita, etta voi tehda mita
vain, milloin vain. Tasta uuden luksuksen karkeasta maaritelmasta, jokainen tuli
myds ilmi tehtyjen teemahaastattelujen kautta ja puoltaa kasitysta siita, etta
vanha luksuskasitys on vaistymassa uuden asiakaskeskeiseen henkilokohtaisiin
kokemuksiin perustavaan uuden luksuksen kasitteen tieltd. Luksusmatkailuun
liittyy edelleen tiiviisti laadukkaat palvelut ja varmasti myos tulevaisuudessa luk-
susmatkailijat tulevat arvostamaan naita piirteitd matkustaessaan. Loppuun voi-
daan kuitenkin todeta, etta luksusmatkailu on tana paivana erityisesti kokemuksia

ja elamyksia, joita taydentavat laadukkaat palvelut.

5.3 Uuden luksuskasityksen huomioiminen matkailupalveluiden suunnittelussa

Kehittavan opinnaytetyon puitteissa, esitetaan laadullisen tutkimukseni tulokset
helposti luettavissa sekd ymmarrettavassa muodossa. Tutkimustulosten moni-
naisuuden vuoksi paadyin SWOT- analyysiin, jotta lukijalle selkeytyy kuva luk-
susmatkailun eri puolista ja siitd, kuinka uusi luksuskasitys tulee muuttamaan
matkailupalveluita. Lisaksi analyysin tarkoituksena on antaa nakdkulmia lukijalle
seka mahdollisesti alan toimijalle huomioon otettavista asioita mietittaessa esi-

merkiksi luksuspalveluiden tarjoamista omassa yrityksessa.
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SWOT- analyysi on nelikenttaanalyysi, jolla voidaan kuvata yrityksen tai toimialan
toimintaymparistéa. Opinnaytetydon SWOT-analyysissa keskitytdan uuden luk-
suskasityksen ilmenemisen tarkasteluun Lapissa saatujen tutkimustulosten seka
tietoperustan pohjalta. SWOT-analyysissa arvioidaan matkailuyrityksien sisaista
nykytilaa tarkastelemalla vahvuuksia ja heikkouksia ja tarkastellaan toimintaym-
pariston ulkopuolelta tulevien tekijdiden muodostamia mahdollisuuksia ja uhkia,
jotka vaikuttavat tulevaisuudessa liiketoimintaan. (Juuti, Laukkanen, Puusa &
Reijonen 2012, 49-50.)

SWOT- analyysi uuden luksuskdsityksen ilmenemisestd Lapin matkailussa

Vahvuudet (Strenghts) | Heikkoudet (Weaknesses)

o Vahva matkailun kokemus o Fasiliteettien osittainen puuttuminen
o Ihmiset, lappilainen vieraanvaraisuus o Palvelun taso ei vield vaadittavalla tasolla
o Luonto, puhtaus, rauha (palvelukulttuuri)
o Eksoottisuus o Majoituspalveluiden tarpeeksi korkea taso
o Mahdollisuus erilaisiin elamyksiin o Lapin saavutettavuus matkakohteena

(ohjelmapalvelut, ruoka, luonto, majoitus
o turvallisuus

|
Mahdollisuudet (Opportunities) Uhat (Threats)

o Rajat ylittdva yhteistyd pohjoismaiden kanssa o Matkailijamaarien lisdantyminen
o Luoda ”Suomen nakéinen luksus”, pohjautuen » Palveluiden raatiléinnin mahdollisuus

luontoon ja elamyksiin » Rauhan ja tilan séilyttdminen
o "olla erilainen” o Kilpailu muun maailman luksuskohteiden kanssa
o Palvelun tason nosto, lisda kilpailuetua o llmastonmuutos ja sen vaikutukset arktisille alueille

o Luksuspalveluiden kayttdjaryhmien laajentuminen

SWOT- analyysin tarkoituksena on nayttaa esille tulleet asiat yksinkertaisesti ja
helposti. Analyysin teon jalkeen, jokainen nelikentdssa esiintyva ruutu olisi hyva
kayda lapi yrityksessa tai organisaatiossa seka loytaa konkreettisia ratkaisuja ja
toimintamalleja analyysissa esiin tulleiden asioiden pohjalta. Analyysissa esiin
tulleet vahvuudet tulisi pitda ja hyddyntaa jatkossakin yrityksen toiminnassa.
Heikkouksia tulisi pyrkia poistamaan tai vahintaankin korjaamaan. Mahdollisuuk-
sia tulisi hyddyntaa yrityksen resurssien mukaisesti ja uhkiin tulisi varautua mah-
dollisimman hyvalla ennakoinnilla ja suunnittelulla. (Juuti, Laukkanen, Puusa &
Reijonen 2012, 49-50.)
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Tarkastellessa vahvuuksia, voidaan ndhda monia hyvia ominaisuuksia, joita La-
pin matkailutuotteissa on jo olemassa ja mita monet yritykset huomioivat palve-
luissaan. Naiden ominaisuuksien yha edelleen vahvistaminen on tarkeda myds
tulevaisuudessa. On otettava huomioon, etta Lapissa matkailusta on kokemusta
ja hyvin pitkalta ajalta. Ohjelmapalveluyritykset tuottavat palveluita matkailijoille
laadukkaasti ja tarjoavia yrityksia on useampia, joista matkailija voi valita mielei-
simman. Aidot ihmiskohtaamiset kiehtovat matkailijoita ja avoimuus seka lappi-
lainen vieraanvaraisuus ovat ominaisuuksia, jotka ei yritykselle halutessaan
maksa mitdan. Myds Lapin luksusmatkailun toimintaymparistdé pohjautuu vah-
vasti luontoon ja on tarkeaa pitda seka luonnosta ettd ymparistdsta huolta jat-
kossa, jotta myds tulevat sukupolvet paasevat nauttimaan Lapin luonnosta. Li-
saksi maamme eksoottisuus kiehtoo monia matkailijoita, jota kannattaa hyédyn-

tda enemman myds luksusmatkailun markkinoinnissa.

Talla hetkella matkailuyritysten heikkouksia luksuspalveluiden osalta on osittai-
nen fasiliteettien puuttuminen, palvelun taso (palvelukulttuuri), majoituspalvelui-
den tarpeeksi korkea taso seka Lapin saavutettavuus matkakohteena. Majoitus-
palveluihin on saatu viime vuosina paljon parannusta erityisesti Rovaniemen alu-
eella, mutta korkeatasoiselle majoitukselle on yha edelleen kysyntaa ja se on yksi
olennaisin tekija luksusmatkailun kasvun mahdollistamiseksi. Palvelun laatu on
hyvalla tasolla, mutta siihen tulisi kiinnittaa vielda enemman huomiota. Suomalai-
nen palvelukulttuuri ei ole samanlainen esimerkiksi muihin Euroopan maihin ver-
rattuna ja monien matkailijoiden odotukset ovat nain korkealla palvelun suhteen.
Palvelun laadun tulee olla erinomaista matkan jokaisessa vaiheessa eli myos esi-
merkiksi kuljetus- tai ravintolapalveluissa. Lapin saavutettavuus puolestaan mat-
kakohteena on haasteellinen, mutta oikeanlaisilla logistisilla ratkaisuilla seka mat-

kailualueiden valisella yhteistyolla myds tata pystytaan kehittamaan.

Lapin luksusmatkailun tulevaisuutta tarkastellessa erilaisten uhkien ennustami-
nen on vaikeaa, mutta joitakin merkkeja voidaan havaita. Erityisesti Lapissa mat-
kailjamaarien lisdantyminen on aiheuttanut paljon muutoksia yrityksien toimin-
taan liittyen esimerkiksi matkailuyrityksien resursseihin. Matkailijamaarat Lapissa

ovat edelleen kasvussa, joten luksusmatkailun kannalta tilanne on haasteellinen.
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Haastattelujen mukaan yha useampi asiakas haluaa esimerkiksi yksityisesti jar-
jestetyn retken ja isoja matkailijaryhmia halutaan valttaa. Luksusmatkailun yksi
tarkeimmistd ominaisuuksista on matkailupalveluiden raataléintimahdollisuus ja
viela talla hetkellda se on Lapissa hyvin toteutettavissa, mutta tulevaisuudessa
tama voi muodostua haasteelliseksi. Lisaksi vahvuutena Lapin luksusmatkai-
lussa on rauha ja tila, joita moni matkailija kaipaa. Taman vahvuuden yllapitami-
nen voi tulevaisuudessa olla vaikeaa. Valitettavasti myds ilmastonmuutos on
asia, joka voi vaarantaa Lapin matkailun kasvua yleisesti. Se, minkalaiseksi il-
mastomme tulee kehittymaan tulevaisuudessa, on viela arvoitus, mutta vaihtoeh-

toisia ratkaisua seka uusia tuotteita ja palveluita tulisi miettia.

Mahdollisuuksia puolestaan Lapin luksusmatkailussa on paljon. Yhteistyd mat-
kailuyritysten valilla Suomessa tulisi olla tiivistd. Kuten haastatteluista kavi ilmi,
myds rajat ylittava yhteistyd pohjoismaiden valilla nahtiin mahdollisuutena, jota
tulisi endottomasti hyddyntaa enemman. Lisaksi mielenkiintoisena mahdollisuu-
tena voidaan myos pitaa sita, ettda Suomen luksusmatkailukasitys on hieman kes-
kenerainen viela ja sen lopullista muotoa on hankala ennustaa. Tama tarjoaisi
matkailuyrityksille oivan tilaisuuden olla luomassa juuri Suomen nakoista luk-
susta, eikad sulautua perinteisiin luksusmatkailun kontekstiin. Luksusmatkailun
laajentuneet kayttajaryhmat tarjoavat yrityksille mahdollisuuden tarjota palvelui-
taan yha laajemmalle kayttajaryhmalle ja ndin saada taloudellisesti vakaampaa
pohjaa yritystoiminnalle. Lopuksi haluan nostaa esille palvelun laadun merkitta-
vyyden. Erinomainen palvelu on yrityksen aineeton paaoma, joka ei ole kopioita-
vissa muihin yrityksiin. Tama on ehdoton Kilpailuetu kaikille luksuspalveluita tar-

joaville matkailualan yrityksille.

Uusi luksuskasite on muuttanut ja tulee vielda muuttamaan myos Lapin luksuspal-
veluita, mutta myos Lapin matkailua yleisesti. Palveluiden tarpeeksi korkea taso
voivat synnyttaa esimerkiksi suuremman tarpeen tasokkaiden majoituspalvelui-
den kehittdmiseen ja rakentamiseen. Osittain tma ilmid on nahtavissa jo nyt Ro-
vaniemella. Lisaksi matkailutuotteiden yleinen laatu tulee olla korkea ja vastata
asiakkaiden odotuksia seka ylittdaa ne. Lapin matkailussa esimerkiksi ohjelmapal-

veluyritysten maara on verrattain suuri ja paasaantoisesti kaikki naista yrityksista



39

tarjoavat, jotakin sellaista elamyksellista tuotetta tai palvelua, joita myos luksus-
matkailijat haluavat. Nain myds pienemmilla yrityksilla olisi mahdollisuus hyvalla
tuotekehittelylla ja palvelulla paasta tarjoamaan tuotteitaan matkailijoille. Matkai-
ljamaarien kasvun myo6ta pienimmilla toimijoilla tahan voisi olla suurimmat mah-

dollisuudet, mikali halutaan sailyttaa pienet ryhmakoot ja autenttinen tunnelma.

Uudessa luksuskasityksessa yksi tarkeimmista ominaisuuksista on elamykselli-
syys matkailutuotteessa. Yhteistyd pohjoismaiden kanssa ja omien vahvuuk-
siemme, kuten luonnon hyddyntdminen myos tulevaisuuden elédmyksellisissa
matkailutuotteissa on tarkeaa ja avaa uusia mahdollisuuksia palveluissamme. Jo
olemassa olevien vahvuuksien avulla on hyva Iahted suunnittelemaan ja innovoi-
maan taysin uudenlaisia matkailupalveluita, jotka tulisivat miellyttdamaan matkai-
lijoita myds tulevaisuudessa. Aiemmin mainitussa SWOT- analyysissa esitettyja
vahvuuksia tulisi pyrkia sailyttdamaan ja erityisesti hydodyntamaan myds tulevai-
suudessa. Uudet kehityssuuntaukset eri iimidissa "pakottavat” alalla toimijat muu-
toksiin sailyttadkseen yrityksen aseman markkinoilla. Toivottavasti myos uuden
luksuskasityksen ominaisuudet ilmenisivat Lapin luksusmatkailussa viela voi-
makkaammin tulevaisuudessa ja esimerkiksi palvelun taso seka laatu saataisiin

luksusmatkailuun kuuluvalle tasolle.
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6 POHDINTA

Opinnaytetyon tehtavana oli selvittaa, iimeneekd uusi luksuskasitys Lapin mat-
kailussa ja kuinka se talla hetkella nakyy Lapin luksustuotteissa- ja palveluissa.
Tyon laajempana tavoitteena oli tehda luksusmatkailun kasitteita ja nakokulmia

paremmin tunnetuksi erityisesti Lapin matkailulle.

Luksusmatkailu aiheena on viela aika tuntematon Suomessa ja oikeanlaisen tie-
toperustan I6ytaminen oli haasteellista. Erityisesti uusi luksus- kasitteesta ei 10y-
tynyt juuri kirjallisuutta suomeksi, mutta onnistuin I6ytamaan aineistoa englan-
niksi. Luksustuotteiden kuluttajista, luksustuotteista- ja palveluista I6ytyi paljon
kirjallisuutta, mutta matkailuun liittyvaa aineistoa todella vahan. Aihe kuitenkin
kiinnosti minua henkildkohtaisesti paljon ja tein t6ita sopivan kirjallisuuden |oyta-
miseen, joka onnekseni kannatti ja sain mielestani muodostettua mielenkiintoisen
tietoperustan. Tietoperustan luotettavuutta voidaan pitaa hyvana, vaikka tieteelli-
sia tutkimuksia en hyodyntanyt, joka osittain johtui olemassa olevan aineiston va-

hyydesta.

Laadullinen tutkimus onnistui mielestani hyvin ja teemahaastattelu oli ainoa oikea
vaihtoehto tutkimuksen tekemiseen. Tutkittava aiheeni oli suhteellisen uusi, joten
mielestani teemahaastattelun tavoite saada syvempi ymmarrys ja mahdollisesti
myOs uusia nakokulmia aiheeseeni tuki tyoni tavoitetta. Perehtyessani tietope-
rustaan ja tehdessani tutkimusta ymmarsin, kuinka monisyinen kasite luksusmat-
kailu on ja se vaatii alan yrittajalta paljon syvallistd ymmarrysta monipuolisesti
matkailijan tarpeista ja odotuksista. Alkuperaisessa suunnitelmassani tavoitteena
oli saada kaksi ohjelmapalveluyritystéd teemahaastatteluun, mutta kesan loma-
ajat vaikeuttivat haastattelujen saamista, joten minun taytyi hieman joustaa ky-
seisesta tavoitteesta. Jalkeenpain ajateltuna, nama toteutuneet haastattelut an-
toivat myds erittain hyvan aineiston tutkimukseeni, kun toinen haastateltavista ol
matkailun markkinointiorganisaatio, jolla on hieman erilainen nakemys luksus-

matkailun toteutumiseen Lapissa.

Tutkimuksen tuloksia voidaan pitaa luotettavina. Haastattelujen maara olisi voinut

olla vield suurempi ja nain olisi tuonut enemman ja vaihtoehtoisesti myds taysin
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painvastaisia nakokulmia kuin mita nyt aineistoksi sain. Erityisen tyytyvainen tut-
kimuksessani olin teemahaastattelujen onnistumiseen. Mielestani teemojen
muodostaminen onnistui mainiosti ja haastateltavat keskustelivat monipuolisesti
ja kattavasti valitsemistani teemoista. Lisaksi tietoperustani on monipuolinen,
joka ottaa huomioon matkailualan nykytilanteen yleisesti seka katsauksen myos
alan tulevaisuuteen. Lisaksi esittelen luksus- kasitteen moninaisuuden seka La-

pin luksusmatkailun taman hetkisen tilanteen.

Opinnaytetyoni toimii mielestani hyvana keskustelun avaajana Lapin luksusmat-
kailussa ja sen vuoksi jatkotutkimusmahdollisuuksia olisi paljon. Tyoni esittelee
uuden luksuskasitykseen liittyvaa kasitteistoa seka miten se esiintyy kaytannodssa
Lapin matkailussa talla hetkella. Samalla tyoni toimi myds itselleni loistavana op-
pimiskokemuksena luksustuotteista- ja palveluista ja koen, etta vasta nyt olisin
valmis tekemaan tarkempaa ja rajatumpaa jatkotutkimusta aiheeseen liittyen.
Esimerkiksi yhteistyd jonkin luksusmatkapalveluita tarjoavan yrityksen kanssa
olisi mielenkiintoista ja tehda tutkimusta tai kehittamistyota nimenomaan heidan
tarpeilleen sopiviksi. Kuten teemahaastatteluistakin kavi ilmi, suomalaisen luk-
suksen kasite on viela kesken ja koen, etta kehittamistyota varten kasitteiston ja
aiheen tunteminen on ensiarvoisen tarkeaa ennen varsinaista kehittamistyon te-

kemista johonkin yritykseen.

Opinnaytetyoprosessi oli osaltani pitka, puoli vuotta, joka johtui muista opinnoista
ja samanaikaisesta tydssakaynnista. Prosessi opetti minut ensimmaisen tutki-
muksen tekemiseen, jossa opin ajanhallintaa, pitkajanteisyytta, mutta tarkeita tie-
teellisen kirjoittamisen taitoja kuten prosessikirjoittamista seka tiedon kasittelya
ja hallintaa seka erottamaan olennainen tieto epaolennaisesta. Suurin oppi itselle
oli se, etta tein tydni kaytanndssa taysin itsenaisesti ja selvisin siitd. Tehdessani
tyota kesalla haasteeksi muodostui normaalin kouluverkoston puuttuminen ym-
pariltani esimerkiksi opinnaytetydon ohjauksen muodossa, joten koin tekevani
tyéta hyvin yksin. Tarkeaksi tukipilariksi ja korvaamattomaksi avuksi muodostui

perheeni ja erityisesti siskoni, ilman hanta tuskin kirjoittaisin tata osuutta tyostani.

Lopuksi kaiken opitun jalkeen toivon, etta voisin jollakin tapaa hyédyntaa tieta-

mystani tyoni aiheesta tulevaisuudessa tydoelamassa. Tyoni opetti, kuinka monet
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asiat vaikuttavat matkailussa hyvan ja laadukkaan palvelutuotteen syntyyn ja
kuinka tarkeimmaksi tekijaksi lopulta muodostuu laadukkaan asiakaspalvelun

merkitys kaikilla sektoreilla.
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Liite 1: teemahaastattelun runko 1(2)

Teemahaastattelun runko

Liitetdaan opinnaytetyodn liitteeksi

Yrityksen nimi

SantaPark Oy (aputoiminimi Santa
Park Arctic World)

Haastattelija

Toimiala Elamysmatkailu
Liikevaihto 3454 000 (v. 2017)
Henkil6sto 30 henkilda (v. 2017)

Laura Mammela

Ajankohta

17.7.2018 klo 14:00

Haastattelun kesto

1 tunti

Haastateltava henkilo

Yulia Alasuutari

Asema

Sales Manager

Teema 1 Luksus kasitteena

e Mita tarkoittaa haastateltavalle

¢ Minkalaisia piirteita siihen mie-
lestasi liittyy?

Teema 2 Luksustuotteiden kayttajat

e Luksustuotteiden tyypillinen ku-
luttaja

e Lahtdmaat oman kokemuksesi
mukaan?

e Millaisia elementteja kayttajat
arvostavat tuotteissa ja/tai pal-
veluissa?

Teema 3 Luksustuotteet- ja palvelut talla het-

kella yrityksessasi

¢ Millaisia luksustuotteita tarjo-
atte talla hetkella ja miksi?

¢ Millaisia luksustuotteet tulevat
olemaan tulevaisuudessa
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Luksuspalveluita tarjoavien yri-
tysten valinen Kilpailu

Teema 4

Matkailuelamykset

Mista luksusmatkaelamys mie-
lestasi muodostuu?

(mukaillen Kananen 2015, 155.)




Liite 2: teemahaastattelun runko 1(2)

Teemahaastattelun runko

Liitetdaan opinnaytetyodn liitteeksi

Yrityksen nimi

Visit Rovaniemi (Rovaniemen matkailu

ja markkinointi Oy

Haastattelija

Toimiala Matkailupalvelut
Liikevaihto 1,3 miljoonaa euroa (v. 2017)
Henkilostd 8 henkil6a + kausiapulaiset

Laura Mammela

Ajankohta

20.7.2018 klo 10:00

Haastattelun kesto

30min

Haastateltava henkilo

Kaisa Heiskari

Asema

Markkinointisuunnittelija

Teema 1 Luksus kasitteena

e Mita tarkoittaa haastateltavalle

¢ Minkalaisia piirteita siihen mie-
lestasi liittyy?

Teema 2 Luksustuotteiden kayttajat

e Luksustuotteiden tyypillinen ku-
luttaja

e Lahtdmaat oman kokemuksesi
mukaan?

e Millaisia elementteja kayttajat
arvostavat tuotteissa ja/tai pal-
veluissa?

Teema 3 Luksustuotteet- ja palvelut talla het-

kella yrityksessasi

¢ Millaisia ovat Lapin luksustuot-
teet

¢ Millaisia luksustuotteet tulevat
olemaan tulevaisuudessa
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Luksuspalveluita tarjoavien yri-
tysten valinen Kilpailu

Teema 4

Matkailuelamykset

Mista luksusmatkaelamys mie-
lestasi muodostuu?

(mukaillen Kananen 2015, 155.)




