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Tiivistelma

Tédmin opinndytetyon tavoitteena oli luoda realistinen kuva Porin matkailualueen nykytilasta
ympérivuotisena ja vastuullisena luksusmatkailukohteena, sekd antaa kehitysehdotuksia siihen,
miten sitd on mahdollista kehittdd. Matkailualan alati muuttuva toimintaympéristd vaatii mat-
kailutoimijoilta jatkuvaa oman toiminnan kehittdmistd, ja varsinkin korkealaatuisten, vastuulli-
sesti tuotettujen matkailupalveluiden kysynta kasvaa jatkuvasti. Matkailun alueorganisaatio Vi-
sit Pori Oy toimi tyon toimeksiantajana. Tarkoituksena oli 16yt44 mahdollisimman konkreettisia
kehitysehdotuksia Porin alueen luksusmatkailun markkinoinnin ja koordinoinnin tueksi.

Matkailun alueorganisaationa Visit Pori Oy on mukana edistdméssd Porin alueen kansainvélistd
kasvua sekd kilpailukykyistd tuotteistamista. TyOn teoreettisessa viitekehyksessé tarkasteltiin
kansallisen seké alueellisen koordinoidun matkailuhallinnon roolia toimialan kestévin kehityk-
sen ja kilpailukyvyn kehittdmisessd. Liséksi opinndytetyOssd avattiin nykyaikaisen luksusmat-
kailun vaikuttavuutta vastuullisen matkailun vélineend suomalaisen palvelukulttuurin nakokul-
masta.

Tutkimuksessa kiytettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmadd. Mahdollisimman konkreettisten
kehitysehdotusten saamiseksi aineisto kerdttiin benchmarkingin eli vertailuanalyysin avulla kol-
men matkailun alueorganisaation verkkosivuilta, tilastoista ja muista matkailukohdetta koske-
vista julkisesti saatavilla olevista verkkoldhteistd. Néitd sekundéériaineistoja analysoimalla saa-
tiin esille ehdotuksia sithen, miten Poria on mahdollista kehittdd ymparivuotisena ja vastuulli-
sena luksusmatkailukohteena. Vertailuanalyysin tueksi ja Porin nykytilan arvioimiseksi tehtiin
my0s SWOT -analyysi.

Matkailun markkinoinnissa teemallinen 1dhestymistapa todettiin toimivaksi, ja ndin ollen sité
tulee jatkaa my0s luksusmatkailun osalta, jolloin ympérivuotiset palvelukokonaisuudet vahvis-
tavat aluetaloutta. Tutkimuksen tuloksista kévi ilmi, ettd Porin matkailualueen on hyvinkin mah-
dollista houkutella vastuullisuudesta kiinnostuneita luksusmatkailijoita. Tutkimuksen tuloksena
luotiin myos porilaisen luksuksen konsepti.
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Abstract

The aim of this thesis was to create a realistic picture of the current state of the Pori area, as an
all-year-round and sustainable luxury travel destination. Also, to provide development proposals
on how it can be developed. The ever-changing operating environment in the travel industry
requires operators to continuously develop their own operations. Therefore, the demand for high-
quality, and responsibly produced holiday services are constantly growing. The destination man-
agement organization for the region of Pori, Visit Pori Oy acted as the client of the thesis. The
aim was to find concrete development proposals to support the marketing and coordination of
the travel industry within the Pori area.

As the destination management organization for the region of Pori, Visit Pori Oy is involved in
promoting the international growth and competitive productization of the region. The theoretical
framework of the thesis examined the role of national and regional operators, and how they de-
velop sustainability and competitiveness within the industry. In addition, the thesis introduced
the effectiveness of modern luxury tourism as a tool for responsible travelling and it was
examined through the perspective of the Finnish hospitality industry.

A qualitative research method was used in the study. In order to obtain the most concrete devel-
opment proposals, the secondary data was collected through benchmarking on the websites, sta-
tistics and other publicly available online sources of three travel destination management organ-
izations. To support the comparative analysis and to assess the current state of Pori, a SWOT
analysis was also performed.

In order to succeed in the luxury market, productization must definitely be continued on the basis
of a thematic approach to the representatives of the new luxury, whereby year-round service
packages will strengthen the regional economy. The results of the study showed that it is very
possible to attract responsible luxury travel customers to the area of Pori. As a result of the re-
search, a concept of luxury for Pori was also created.
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1 JOHDANTO

Konkreettisina luksuksen mittareina on pidetty vain harvoille saatavilla olevaa mate-
riaa, kuten kalliita luksusbréandien luomuksia, samppanjaa, kaviaaria seké kultaa ja ki-
mallusta (Iloranta 2019a, 6). Kisitteena luksus kuitenkin kehittyy ja muokkautuu jat-
kuvasti kulttuuristen arvojen mukana. Luksus ei ole endi kullattuja hanoja, vaan elé-
myksid, hienotunteisuutta ja yksityisyyttd. (Lapland.fi www-sivut 2020.) Statussym-
bolisen materian sijaan luksusmatkailijat janoavat nyt ainutlaatuisia kokemuksia, joita
he voivat jakaa sosiaalisessa mediassa ja toimia tarinankertojina muille matkailijoille
(Fitzsimmons 2017). Saavuttamattomissa olevat kaukokohteet, niiden eksoottiset saa-
ret ja ldmmin ilmasto olisivat vield jokin aika sitten voineet olla kuvauksena sanakir-
jassa luksusmatkailukohteelle. Ilmastonmuutoksen myd&ta vastuullisuus on uusi luk-
suksen statussymboli, sekd ilmaston ldmpeneminen tulee vaikuttamaan edelleen sii-

hen, mihin matkailijat tulevaisuudessa suuntaavat. (Swarbrooke 2018, 33-34.)

Matkailun trendit ovat muuttuneet siten, ettd Suomella on hyvinkin suuret mahdolli-
suudet pérjatd tulevaisuudessa luksusmarkkinoilla. Erityisesti globalisaatio ja digitali-
soituminen ovat lisdnneet maantieteellisesti maamme tunnettuutta. Syrjdinen sijainti
koetaankin nyt eksoottisena ja mielenkiintoa heréttdvind. Suomi ja luksus samassa
lauseessa saattaa ensikuulemalta vaikuttaa absurdilta yhdistelmiltd, mutta suomalai-
sille arkiset asiat ovat monelle matkailijalle ainutlaatuista, jopa luksusta. (Brostrom,
Palmgren & Vikiparta 2016, 4143, 148.) Luksusmatkailun on ennustettu kasvavan
tasaisesti noin 4,2—4,8 prosenttia vuodessa seuraavien kymmenen vuoden aikana. Mi-
kili tdimé ennuste toteutuu, on sen kasvu nopeampaa kuin milld&n muulla matkailu-
sektorilla. (Business Finlandin www-sivut 2019a.) Luksuskuluttajien méérd kasvaakin
jatkuvasti, joten viimeistddn nyt matkailun toimijoiden tulee hioa palvelunsa uuden

luksuksen edustajien mieltymyksié silmalld pitden (Iloranta & Eskola 2019, 33).

Tutkimuksen tausta nivoutuu kirjoittajan omiin mielenkiinnon kohteisiin. Opinniyte-

tyon aihe alkoi hahmottua jo muutama vuosi sitten kirjoittajan vierailtua Yhdistyneissi



Arabiemiirikunnissa. Dubai edustaa perinteista elitistisempad ja statussymbolista luk-
susta, jollaista ei Suomessa usein havaita. Tamé kontrasti suomalaisen ja arabikulttuu-
rin vililld sai kirjoittajan kiinnostumaan siitd, miten matkailun niche-markkinoita eli
kapeampaa matkailijaryhmai kiinnostavia matkailupalveluita olisi mahdollista kehit-
tad Suomessa. Kiinnostus syveni entisestddn kirjoittajan osallistuttua Visit Finlandin
seminaariin, jossa Renfors (2018) esitteli Matkailu 4.0 -toimenpideohjelman, jonka
teemat tukevat matkailun ympérivuotisuutta ja kansainvilistd kasvua. Yksi toimenpi-
deohjelman teemoista oli luksusmatkailu, johon myds tissa tutkimuksessa paneudu-

taan Porin matkailun kestdvén kasvun ja ympérivuotisen tuotetarjonnan vélineend.

2 TUTKIMUKSEN TAVOITE JA TARKOITUS

Syy kehitystyon toteuttamiselle oli se, ettd matkailualan alati muuttuva toimintaympé-
ristd vaatii matkailutoimijoilta jatkuvaa oman toiminnan kehittimisté, ja varsinkin
korkealaatuisten, vastuullisesti tuotettujen matkailupalveluiden kysynti kasvaa jatku-
vasti (Visit Finland 2020). Tahdn mennessd Suomen matkailun markkinointi on kér-
jistetysti keskittynyt 1ahinné padkaupunkiseudulle ja maamme pohjoisosiin, joten mui-
den alueiden tunnettuus kansainvélisten matkailijoiden keskuudessa on vieléd tois-
taiseksi heikkoa. Visit Finlandin ja Suomen matkailustrategian tavoitteena on matkai-
lun jakautuminen neljdin suuralueeseen tasaisemmin vahvistaen samalla toimialan ve-
tovoimaisuutta ja ympérivuotista toimintaa. Padkaupunkiseutu, Lappi, Jarvi-Suomi
sekd rannikko ja saaristo yhdessd muodostavat niméd neljd matkailun ulottuvuutta.
(Hietasaari 2018.) Matkailun kasvua tuetaan muun muassa teemakohtaisen matkailun
kehittamiselld ja suuralueyhteistyon vahvistamisella, joihin tdsséd tydssd paneudutaan
luksusmatkailun ja vastuullisuuden nidkokulmista. (Ty6- ja elinkeinoministerié 2019,

74; Business Finlandin www-sivut 2020a.)

Tédmin tutkimuksen tavoitteena oli luoda realistinen kuva Porin matkailualueen nyky-
tilasta ympdrivuotisena ja vastuullisena luksusmatkailukohteena, sekd antaa kehitys-
ehdotuksia sithen, miten sitd on mahdollista kehittdd. Opinndytetydssi haluttiin kuvata

kansallisen ja alueellisen koordinoidun matkailuhallinnon roolia toimialan kestévin



kehityksen seké kilpailukyvyn kehittdmisessd. Lisdksi tutkimuksessa pyrittiin avaa-
maan uuden luksuksen vaikuttavuutta vastuullisen matkailun vilineend ja sitouttaa se
suomalaiseen palvelukulttuuriin. Tarkoituksena oli 16ytd4 mahdollisimman konkreet-
tisia kehitysehdotuksia Porin alueen luksusmatkailun markkinoinnin ja koordinoinnin

tueksi.

Tutkimuksen tuloksena opinndytetyo vastaa kysymykseen, miten Poria on mahdollista

kehittdd ympdrivuotisena ja kestdvind luksusmatkailukohteena.

Tutkija pyrkii vastaamaan pddkysymykseen apukysymysten avulla — Miten kestdvd ke-
hitys tukee luksusmatkailun ympdrivuotisuutta? Miten luksusmatkailu tukee matkailun

ympdrivuotista kasvua? sekd Mikd on Porin nykytilanne luksusmatkailukohteena?

Brostromin ynnd muiden (2016, 43) mukaan suomalainen luksus perustuu kontrastei-
hin ja ddripdihin. Pori ja luksusmatkailu yhdessd muodostavat timén kontrastin, johon
suomalainen luksus perustuu. Matkailun alueorganisaationa Visit Pori Oy on mukana
edistimissd Porin alueen ja Satakunnan kansainvilistd kasvua. Téstd syystd tyon toi-
meksiantajaksi valikoitui Visit Pori Oy. Porin kaupunkikonsernin kokonaan omista-
man yhtion vastuulla on muun muassa alueen tapahtumahankinta, tapahtumajarjesta-
jien tukeminen ja matkailun markkinointi. Tarkoituksena on edistdd alueen vetovoi-
maisuutta ja ndkyvyyttd yritysyhteistyoverkostojen seki kilpailukykyisen tuotteista-
misen avulla. (Visit Pori Oy 2020, 6-7.)

3 VASTUULLISUUS JA YMPARIVUOTISUUS

Kestavé kehitys on globaalia, alueellista ja paikallista paatoksentekoa, jonka pyrki-
myksend on turvata nykyisille ja tuleville sukupolville hyvit elinolosuhteet. Kaikessa
padtoksenteossa tulee huomioida niiden vaikutukset ympéristoon, talouteen ja ihmi-
siin. Periaatteena on ylldpitdd biologista monimuotoisuutta ja ekosysteemin toiminnal-
lisuutta sekd mukauttaa ihmisten taloudellinen ja aineellinen toiminta pitkalla aikatéh-

taimelld luonnon kestokykyyn. (Ympéristoministerio 2013.)



Kestavid kehitystd voi tarkastella kolmesta ndkokulmasta, joita ovat ekologinen, ta-
loudellinen ja sosio-kulttuurinen kestdvyys. Alueellisten toimien liséksi globaali yh-
teisty® néyttelee merkittavad roolia kestdvid ratkaisuja tavoiteltaessa ja vaatii usein
suuriakin ponnistuksia. Varovainen toimien harkinta ja mahdollisten haittojen, riskien
ja kustannusten arviointi ennen toteuttamista on hyvin tirkedd. Myds haittojen véltté-

minen ja niiden ehkéiseminen jo alussa on ensisijaista. (Ympéristoministerié 2013.)

Vuonna 2015 YK:n jisenmaat sopivat kestdvédn kehityksen toimintaohjelmasta ja ta-
voitteista, jotka ohjaavat kestdvén kehityksen edistdmistd jisenmaissa vuosina 2016-
2030. Agenda2030 -toimintaohjelmalla pyritddn poistamaan maailmasta kdyhyys sen
kaikissa ulottuvuuksissa ja turvaamaan hyvinvointi ymparistod kuormittamatta. Ta-
voitteiden saavuttamiseksi tarvitaan moniulotteista yhteistyotd niin kansainvélisesti

kuin kotimaassa. (Ulkoministerio 2019.)

3.1 Matkailu ja kestdva kehitys

Matkailun ja kestdvén kehityksen vélilld vallitsee erityinen suhde. Toisin kuin muilla
sektoreilla, matkailun asiakas (matkailija) matkustaa tuotteen ja tuottajan luo. Mat-
kailu on palveluala, joka perustuu kokemusten tuottamiseen uudessa paikassa, tarkoit-
taen myos sitd, ettd sithen sisdltyy huomattava méiréd suoraa ja epdsuoraa vuorovaiku-
tusta matkailijoiden, paikallisten yhteiséjen sekd ympériston vélilld. Matkailuala on
riippuvainen ainutlaatuisen luonnon ja kulttuuriperinnén olemassaolosta, silld suurin
osa matkailusta perustuu juuri néihin tekijoihin. Kasvu saattaa olla hyvinkin nopeaa ja
dynaamista, jolloin my0s sen vaikutukset voivat ndkyd hyvinkin voimakkaasti koh-
teissa. Tdma luo tilanteen, jossa matkailu voi olla seki erittdin vahingollinen etti po-

sitiivinen tekijd kestidvan kehityksen kannalta. (UNEP & UNWTO 2005, 9-10.)

Kestdavéd matkailu on matkailua, joka ottaa huomioon nykyiset ja tulevat kestdvén ke-
hityksen ulottuvuuksien epdsuorat sekd suorat vaikutukset ympéroivaan yhteiskuntaan
siten, ettd kaikkien sidosryhmien tarpeet on huomioitu nyt ja tulevaisuudessa. Luon-
non jatkuva hyddyntdminen matkailupalveluissa edellyttdé ekologisten, sosio-kulttuu-
risten ja taloudellisten vaikutusten vahvaa hallintaa seké resurssien suojelua (Business

Finlandin www-sivut 2019b.) Kestévin matkailun tavoitteena on maksimoida matkai-



lun positiiviset vaikutukset ja minimoida negatiivisia. Kestdvén kehityksen kdytanto-
jen hallinnan tulisi ndkyd koko toimintaorganisaation piivittdisessd toiminnassa ja
viestinnéssd aina asiakkaalle asti. Vastuullinen liiketoiminta on myds kannattavampaa
ja resurssitehokasta, silld energiatehokkaat ratkaisut merkitsevit kustannussadstoja
energiasdistojen lisdksi (Tarhanen 2019, 30.) Vastuullisesti toimiva yritys ndhdidin
my0s usein positiivisuutta ja vetovoimaisuutta herittivani tyOnantajana. Ndin ollen
kestdvit toimintatavat houkuttelevat myos tyontekijoitd alalle, jossa tyontekijoistd on

pulaa. (Ty6- ja elinkeinoministerid 2019, 38.)

Matkailu auttaa luonnon- ja kulttuurivarojen séilyttamisté konkreettisesti tuomalla va-
roja ympdristonsuojeluun. Se tarjoaa mahdollisuuksia paikallisen véeston tyollistymi-
seen ja investointeihin jopa syrjdisilld seuduilla. Se on my0s keino lisdti tietoutta ym-
péristdarvoista ja kulttuurieroista. Toisaalta matkailu voi aiheuttaa herkkien ekosys-
teemien fysikaalisen tilan heikkenemistd, hiiritd villieldimid tai painostaa perinteiset
yhteiskunnat mukautumaan ja muuttamaan syntysijoiltaan. Se voi pakottaa kilpaile-
maan kriittisten resurssien, kuten maan ja veden kiytostd. Matkailu on myds suhteel-
lisen epdvakaa tulonldhde, silld se on hyvin herkkd muutoksille ja suhdannevaihte-
luille. (UNEP & UNWTO 2005, 9-10.) Matkailualan koostuminen monesta toimia-
lasta tasapainottaa kuitenkin suhdannevaihteluiden merkitystd. Matkailun resilienssi
eli oppimiseen ja verkostoihin perustuva muutosjoustavuus my6s mahdollistaa uudis-
tumisen ja varautumisen ulkoisiin aluetaloutta horjuttaviin uhkiin seki niisté palautu-

misen (Tyo6- ja elinkeinoministerion www-sivut 2020).

Ilmastonmuutos tulee vaikuttamaan vahvasti sithen, mihin matkailijat tulevaisuudessa
suuntaavat. Monet matkailutuotteista ovat riippuvaisia sddolosuhteista ja ilmaston-
muutos tulee vaikuttamaan juuri ndihin eniten. Ilmaston l&impenemisen hillitseminen
tai jopa pysdyttiminen edellyttdd matkailun ennakointia ja johdonmukaisuutta (Busi-
ness Finlandin www-sivut 2019b.) Matkailijoille tdrkeimpié kestévin kehityksen mit-
tareita ovat muun muassa vesi- ja energiatehokkuus, kierrétys, ldhelld tuotettujen pal-
veluiden ja tuotteiden kaytto sekd kulttuuriperinnon ja paikallisen védeston hyvinvoin-

nin vaaliminen. (Business Finlandin www-sivut 2019d.)

Huoli ilmaston l&dmpenemisestd luo painetta varsinkin matkailusta ja liikkumisesta

syntyvien pddstdjen vihentdmiseen. Maailman matkailujérjeston (UNWTO) arvion
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mukaan viisi prosenttia globaaleista hiilidioksidipdéstoistd aiheutuu matkailusta. Péaa-
osin ndma hiilidioksidipaéstot aiheutuvat litkkumisesta (75%) ja majoituksesta (20%).
(Ty6- ja elinkeinoministerio 2019, 19-20.) Pééstdjen osuus on voimakkaassa kas-
vussa, silld aiemmin péadstokuormituksen osuudeksi on arvioitu kahdesta ja puolesta
prosentista kolmeen prosenttiin (Jink&ld 2019, 38). Yleisesti ottaen suomalaisilla mat-
kakohteilla on hyva maine, silld palvelut ja kiinteistot ovat energiatehokkaita ja kier-
ritykseen kiinnitetddn huomiota. Kuitenkin kylmé Pohjolan ilmasto nostaa lammitys-
ja litkkennepééstdjen osuutta niin, ettd niistd syntyva hiilijalanjilki on vakimééraén suh-

teutettuna yksi maailman suurimpia. (Heikkinen, Iloranta & Adamsson 2019, 73.)

Vastuullisen matkailun kehittiminen vaatii véhahiilisyytté ja resurssitehokkuutta glo-
baalilta taloudelta. Hiilijalanjdljen minimoimiseksi tarvitaan poliittisia ja kansainvili-
sid toimia. Poliittissilla padtoksilld ja kansainvilisilla sopimuksilla varmistetaan toi-
mialan kéytint6jd, sekd niilld pystytddn siten vaikuttamaan matkailijoiden kulutus-
kayttaytymiseen. Keskeisin tavoite vastuullisessa matkailussa on pyrkid vaikuttamaan
toimialan vdhéhiilisyyteen kokonaisuutena. Jo ainoastaan toimialan hyvéksyttivyyden
kannalta muun muassa ruokahdvikin, jétteiden ja veden kdytdn minimoimiseen tulee

kiinnittdd erityistd huomiota. (Tyd- ja elinkeinoministerié 2019, 19-20.)

Visit Finlandin kestdvdn matkailun projektipédéllikkoé Kokkarinen uskoo, ettei vastuul-
linen matkailu ole vain ohimeneva trendi. Kestévin kehityksen mukainen toiminta on
oleellista matkailuyrityksen taloudellisen jatkuvuuden kannalta ja se on tulevaisuu-
dessa ainoa mahdollinen tapa tuottaa palveluita. (Business Finlandin www-sivut
2019c.) Tutkimusten mukaan asiakastyytyviisyys ja koettu laatutaso ovat korkeampia
vastuullisesti toimivissa yrityksissd. Useat tutkimukset ja trendit myds osoittavat, etti
vastuullisesti tuotettujen matkailupalvelujen kysyntd kasvaa jatkuvasti ja tuo yrityk-
sille merkittavéa kilpailuetua. Vastuullisuutta vaalivat matkailijat matkustavat useam-
min, oleilevat kohteessa pidempié aikoja ja osa heisté olisi valmiita maksamaan enem-
méin vastuullisesti tuotetuista palveluista. (Business Finlandin www-sivut 2019d.) Esi-
merkiksi l&hes kolmasosa 1980-luvun alun ja 1990-luvun puolivilin vililld syntyneisti
milleniaaleista (Y-sukupolvi) valitsisi mieluummin hotellin, joka on sitoutunut suoje-
lemaan ympéristod. Milleniaalit ovat myds mitd suuremmalla todennikoisyydelld se
matkustajaluokka, joka on matkustanut enemmain ja kauemmas kuin mikdin muu su-
kupolvi, joten he haluavat olla varmoja siité, etteivdt vahingoita matkakohteidensa

ekosysteemejd. (Kellet 2017.)
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Tulevaisuudessa matkailun tulee olla korkealaatuista ja silti kestdvédn kehityksen mu-
kaista (Edgell 2017, 45). Kysyntdd on etenkin vastuullisesti tuotetuille tuotteille, joi-
den hiilijalanjélki on mahdollisimman pieni (Kyyrd 2019). Kokkarinen kannustaa mat-
kailutoimijoita viestimdén rohkeasti matkailijoille suomalaisille arkisista asioista, ku-
ten kierrdtyksestd, turvallisuudesta, tasa-arvosta sekd veden ja luonnon puhtaudesta.
Kestavilla kehitykselld on varmistettava, ettd Suomen puhtaat matkailuvaltit ovat niitd

myos tulevaisuudessa. (Business Finlandin www-sivut 2019c.)

Kansainvilisesti tunnetut sertifikaatit lisddvat kilpailukykyé kansainvélisilld markki-
noilla ja tukevat brindin rakentamista. Sertifiointien tarkoituksena on auttaa asiakasta
ja yhteistyokumppaneita tunnistamaan ympéristoystévillisempid tuotteita ja palveluja.
Sertifioinneilla ja kestdvén kehityksen ohjelmilla pyritdén opastamaan sekd kannusta-
maan ympdaristdystavéallisempiin valintoihin. (AK Lukkarilan www-sivut 2019.) Mat-
kailualan yrityksille on tarjolla kymmenittéin erilaisia ohjelmia ja sertifiointeja vas-
tuullisen toiminnan kehittimiseen. Moni sertifikaateista tarjoaa tukea alkutilanteen
kartoituksesta jatkuvaan toiminnan ja viestinndn kehittdmiseen. Osa niistd kattaa
kaikki kestdvén matkailun osa-alueet ja osa painottuu ympéristovaikutusten minimoin-

tiin. (Business Finlandin www-sivut 2020c.)

3.2 Ympaérivuotisen matkailun edistiminen

Matkailualan yksi suurimmista haasteista on sen sesonkiluonteisuudesta johtuva kan-
nattavuuden epdvarmuus. Matkailun ympérivuotisen palvelutarjonnan kehittiminen
lisdd matkailualan kannattavuutta ja helpottaa tydvoiman kohtaantohaasteita luomalla
ympérivuotisia asiakasvirtoja. Sen myo6td toimialan on mahdollista parantaa alueen
houkuttelevuutta investointien ja saavutettavuuden kannalta. (Hietasaari 2019.) Mat-
kailun ympérivuotisella toiminnalla on positiivinen vaikutus myds muille toimialoille,

alueille ja paikallisyhteisoille (Kokkarinen 2018).

Yksi ympérivuotisuuden edistimisen keinoista on teemakohtaisen matkailun kehitté-
minen. Teemakohtainen lahestymistapa matkailun kehittimiseen mahdollistaa matkai-
lupalveluiden monipuolisen tarjonnan ja ohjaa matkailijaa tutustumaan eldmyksellisiin
palveluihin omien kiinnostuksen kohteidensa mukaisesti. (Kokkarinen 2018.) Kan-
sainvilisilld kohdemarkkinoilla teemakohtainen ldahestymistapa markkinointiin ja

tuotteistamiseen on koettu toimivaksi (Tyd- ja elinkeinoministerid 2019, 28; Business
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Finlandin www-sivut 2019a). Business Finlandin verkkosivujen (2020d) mukaan Suo-
messa ollaan jo menossa oikeaan suuntaan matkailun ympérivuotisuuden edistimi-
sessd, silld Suomi sai vuonna 2019 merkittdvdd ymparivuotista medianikyvyyttd ul-
komaisilla markkinoilla. Huittinen mainitsi kyseiselld verkkosivulla, ettd 1dhes 30%
artikkeleista, joissa Suomi mainittiin, koski talveen sijoittuvaa matkailua ja 25% ke-
sdsesonkia. Kevaidseen ja syksyyn sijoittuvia artikkeleita oli yhteensd 23% ja loput ei-
viét kohdistuneet vain tiettyyn vuodenaikaan. On myos keskusteltu siitd, voisiko kou-
lujen kesélomien siirtiminen noin kahdella viikolla eteenpéin vihentdd matkailun kau-

siluontoisuutta (Ty6- ja elinkeinoministerion www-sivut 2019).

Suomen hallitus julkaisi kevéilla 2017 Matkailu 4.0 -toimenpideohjelman tukemaan
matkailuelinkeinon kansainvilistd kasvua vuosien 2018-2019 aikana. Toimenpideoh-
jelman tavoitteena oli vahvistaa matkailupalveluiden ymparivuotisuutta, matkailuyri-
tysten digiosaamista ja markkinointiviestintdd. (Tyo- ja elinkeinoministerion www-si-
vut 2019.) Visit Finland kdynnisti suomalaisen luksusmatkailuhankkeen toimenpide-
ohjelman puitteissa. Hankkeen tarkoituksena oli lisitd niche-matkailijoiden maaraa
vastaamalla kansainvélisten luksusmarkkinoiden vaatimuksiin korkeatasoisilla palve-
lukokonaisuuksilla. Toteutetun hankkeen tuloksena valmistui Mitd on suomalainen
luksusmatkailu? -opas luksusmatkailun teemakohtaisen tuotekehityksen tueksi. (Busi-
ness Finlandin www-sivut 2019a.) Teeman onnistunut markkinointi vaatii tiivistd ja
koordinoitua yhteistyotd alueen toimijoilta sekéd toimenpiteitd kansallisella tasolla
(Hietasaari 2019).

3.3 Matkailun alueorganisaation rooli ja suuralueyhteistyo

Matkailun alueorganisaation tehtdvéni on kasvattaa alueen yritysten kilpailukykya
keinoilla, jotka ovat linjassa kansallisten tavoitteiden ja globaalien trendien kanssa.
Alueorganisaatiolle, joka pystyy varmistamaan vastuullisen ja kokonaisvaltaisen kas-
vun johdonmukaisella strategialla ja yhtendiselld visiolla, on tulevaisuudessa kysyntda
enemmain kuin koskaan ennen. (Selvitys Suomen matkailuorganisaatioiden toiminta-

malleista 2019, 9, 10, 45-46.)
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Destination management organization (DMO) eli suomen kielessé sittemmin vakiin-
tunut termi on matkailun alueorganisaatio. Alueorganisaatiot vastaavat alueensa mat-
kailun markkinoinnista ja tuotekehityksestd yhdessd toimialan toimijoiden kanssa,
matkailupalveluiden vilityksestd ja myynnistd, sekd varaus- ja tietojérjestelmien ylla-
pidosta ja kehitystyostd (Pesonen, Monkkonen & Hokkanen 2000, 44—45). Maailman
matkailuorganisaation (UNWTO) mééritelmin mukaan alueorganisaation tulee koor-
dinoida, osallistaa, luoda kumppanuusmalleja ja johtaa strategista suunnittelua huomi-
oiden matkailun kansalliset ja kansainvéliset linjaukset. (Selvitys Suomen matkailuor-

ganisaatioiden toimintamalleista 2019, 45-46.)

Yleiselld tasolla englanninkielisen DMO -lyhenteen méiritelméné voidaan pitdé koh-
demarkkinointiorganisaatiota (destination marketing organization). Uudempi DMO:n
méidritelmé on enemmaén kohdemarkkinointi- ja hallintaorganisaatio (destination mar-
keting and management organization), silla DMO:n rooli on muokkautunut yhd enem-
min markkinoinnin ja johtamisen yhdistelmiksi. (Gretzel, Fesenmaiyer, Formica,
O’Leary 2006, 119.) Prideaux ja Cooper (2002, 35) toteavat tutkimuksessaan, etta pel-
késtddn brindiin ja markkinointiin keskittymisen sijaan tulisi luoda avoin yhteistyo-
verkosto, jota DMO hallinnoi. Myés UNWTO kehottaa alueorganisaatioita keskitty-
médn markkinoinnin ja myynnin edistdmisen liséksi strategiseen alueellisen yhteis-
tyon koordinoimiseen. Siirtymd matkailumarkkinoinnista alueen kokonaisvaltaiseen
johtamiseen ja kehittdmiseen on vilttdmitontd toimialan riskien minimoimisen seki

kannattavuuden kannalta. (Hietasaari 2019.)

Visit Finland on kansallisella tasolla kansainvélisen matkailun edistimiseen osallistu-
vien tahojen ja matkailun alueorganisaatioiden olennaisin yhteistyokumppani (Kyyra
2019). Osana tyd- ja elinkeinoministerion hallinnoimaa Business Finlandia, Visit Fin-
land auttaa suomalaisia matkailualan toimijoita sekd alueita vastaamaan kansainvli-
seen kysyntddn ja matkailijoiden odotuksiin (Business Finlandin www-sivut 2020).
Visit Finland pyrkii vahvistamaan mielikuvia Suomesta Pohjolan houkuttelevimpana
matkailukohteena rakentamalla alueellisia yritysyhteistydverkostoja seké tarjoamalla
tyokaluja ja asiantuntemusta matkailumarkkinoinnin tueksi. Jako suuralueisiin luo
pohjan Visit Finlandin koordinoimaan matkailun edistdmiseen kansallisella tasolla ja
mahdollistaa yhteisesti miériteltyjen tavoitteiden saavuttamisen. Yritysyhteistyover-

kostojen tuloksena syntyy neljé toisistaan erottuvaa brandid, joiden markkinointi pe-
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Naéiden suuralueiden ldhtokohdat ovat hyvin erilaiset. Jdrvi-Suomen seké rannikon ja
saariston alueilla on tarkoitus keskittyd tuotteistamisen, myynninedistdmisen ja hou-
kuttelevuuden vahvistamiseen. Lapissa ja pdékaupunkiseudulla painopiste on ldhinna
myynnin sekd markkinoinnin edistdmisessa. (Hietasaari 2018.) Alueellisten tavoittei-
den saavuttamisen tueksi hahmotellaan yhteiset visiot ja strategiat suuraluetasolla.
Matkailun alueorganisaatio toimii suuralueyhteistydn toteuttajana ja kohdetasolla voi-
daan paittdd, mihin toimenpiteisiin ryhdytddn suuralueen kanssa yhteistyossd, ja mitka

ovat saatavilla olevat resurssit ndihin hankkeisiin. (Hietasaari 2019.)

Téssd tyOssa keskitytddn rannikon ja saariston suuralueeseen, jota Porin matkailualue
edustaa osana Satakuntaa. Rannikon ja saariston alueesta matkailualueena kiinnostu-
neimmat 16ytyvét Visit Finlandin teettimin Brand Tracking -tutkimuksen mukaan
Saksasta ja Isosta-Britanniasta. (Visit Finland 2019.) Matkailun alueorganisaationa ti-
mén tyon toimeksiantaja, Visit Pori Oy, toimii Satakunnan alueen edustajana suur-
alueyhteistydssi sekd toimenpiteiden koordinoijana aluetasolla. Organisaatio toteuttaa
kansainvilistd markkinointia yhteistydssd Visit Finlandin ja suuralueen muiden kau-

punkien kanssa. (Visit Pori Oy 2020, 12.)

4 LUKSUS MATKAILUSSA

Sanana luksus herdttdd niin positiivisia kuin negatiivisia assosiaatioita. Ylellisyys, ele-
ganssi, elitistisyys sekd korkea laatu ja hinta ovat useimmiten ensimmaiseksi syntyvid
mielikuvia luksustuotteesta tai -palvelusta. Toisaalta luksus saatetaan kokea myds epa-
tasa-arvoa ja snobismia kasvattavana ilmiond, johon liitetddn vahvasti kohtuuttomuus
ja ylikulutus. Késitteend luksus kehittyy ja muokkautuu jatkuvasti ajan saatossa kult-
tuuristen arvojen mukana. Perinteisen luksuksen mittareina pidetty elitistinen materia

korvaantuu uniikeilla kokemuksilla. (Brostrom ym. 2016, 9-10.)

Se, mikd on luksusta toiselle, ei ehkd ole sitd kaikille. Epdolennaisilta, arkisilta tai
merkityksettomiltd tuntuvat asiat saattavat toiselle olla juuri niité tekijoité, jotka hanen
mielestddn ovat luksusta. [hminen muodostaa itse aiempien kokemustensa, unelmiensa

sekd kulttuurisen ja yhteiskunnallisen taustansa perusteella kidsityksen siitd mikd on
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juuri hinelle luksusta. (Iloranta & Eskola 2019, 32—-33.) Télloin mika tahansa aineel-
linen tai aineeton hyddyke, jota asiakas arvostaa niin paljon, ettd on valmis maksamaan
siitd huomattavan hinnan, voidaan tulkita luksukseksi. Kuitenkaan tuotteen tai palve-
lun korkea hinta ei tee siitd automaattisesti luksusta, vaan siihen tulee liittdd paras
mahdollinen laatu ja toteutus. (Brostrom ym. 2016, 10.) Luksusmatkailun tulee tuottaa

matkailijalle emotionaalista arvoa ja ylittdd heiddn odotuksensa (Fitzsimmons 2017).

“Luxury stops when you have to think” (Méki & Tervo 2019). Parhaimmillaan luksus
on kaikkia aisteja hivelevé ainutlaatuinen kokemus, jossa yhdistyvit tarkkaan hiotut
yksityiskohdat, estetiikka ja kontrastit (Iloranta 2019a, 9). Luksusmatkailijat ostavat
tunnetta ja unelmia, jolloin luksuksen arvo muovautuu kuluttajalle moninaisten mer-
kityksenantoprosessien pohjalta. Esimerkiksi kallis designerlaukku olalla toimii sta-
tussymbolina, joten se hankitaan vahvistamaan identiteettid. Samalla mentaliteetilla
matkan motiivina voi olla irtautuminen kiireisestd ja vastuullisesta arjesta, jolloin ve-
tovastuun siirtdiminen matkanjarjestijille merkitsee kaivattua vapaa-aikaa. (Ilo-

ranta & Eskola 2019, 34.)

Fyysinen paikka tai kohde pelkéstddn ei tuota luksuskokemusta. Esteettiset ja harmo-
nisesti toteutetut fyysiset elementit ovat ddrimmdiisen laadukkaan ja yksildllisen pal-
velun tukena. Luksuskokemus vaatii huolellista suunnittelua ja joustavaa toteutta-
mista. Olennaisinta palvelun tuottamisessa on tdydellinen toimialarajat ylittdva palve-
luorganisaatio, joka omaksuu samat arvot ja toimii yhtendisesti parhaan mahdollisen
asiakaskokemuksen luomiseksi. (Iloranta 2019b, 42.) Turvallisen ja vilittdman ympa-
riston luominen vaatii henkildkunnalta vahvaa kommunikointikykyd, joustavuutta,
ammattitaitoa ja intohimoa asiakasldhtdisen palvelun tuottamiseen (Iloranta 2019b,
42). Henkilokunnalla tulee olla valmius ennakoida riskejé ja tieto siitd, miten toimia

poikkeustilanteissa (Iloranta, Eskola, Heikkinen & Adamsson 2019, 68).

Paikalliseen makumaailmaan tutustuminen syventdd matkakokemusta ja vahvistaa
muistijdlked (Adamsson 2019, 12). Swarbrooke (2018, 103) kehottaakin luomaan eri-
laisia ikimuistoisia variaatioita ruuan ympdrille, kuten kattamalla illallinen téhtitaivaan
alle. Ndiden aterioiden tulee olla kaikkia aisteja heréttelevd ja sdvayttda kauniilla esil-
lepanollaan ja maullaan, seki jokainen yksityiskohta tulee olla tarkkaan harkittu huo-

mioiden kestdvén kehityksen ja hyvinvoinnin ndkékulmat. Ympéroivd luonto toimii



16

usein ruokien ja juomien inspiraationa ja niissé yhdistyvit sesongin raaka-aineet seka

paikalliset maut. (Adamsson 2019, 12—-13.)

Riippumatta maailman tai maan taloudellisesta tilanteesta tiettynd ajankohtana, luk-
susmatkailu on toimintaa, jota ihmiset harjoittavat jatkuvasti. Tehtyjen luksusmatko-
jen méérd saattaa ajoittain nousta tai laskea, mutta joka tapauksessa luksusmatkaili-
joilla on huomattavia aineellisia resursseja kaytettdvandin. (Popescu & Olteanu 2014,
321.) Schinmann toteaa Lapland.fin (2020) artikkelissa, ettd luksusmarkkinoille on
kannattavaa suunnata, silld luksusmatkailijoilla on aina varaa kayttdé rahaa ja asiak-
kaat eivit koskaan lopu. Vuoteen 2025 mennessé kansainvélisten luksusmarkkinoiden
on ennustettu kasvavan neljédsté viiteen prosenttia vuodessa. Niin ollen luksusmarkki-
noiden koon arvioidaan olevan noin 1135 miljardia euroa. (Iloranta 2019a, 6.) Mikéli
tadmé ennuste toteutuu, on sen kasvu nopeampaa kuin muilla matkailusektoreilla (Bu-
siness Finlandin www-sivut 2019a). Esimerkkind luksusmatkailun kansainvilisesté
kasvusta on vuosittainen International Luxury Travel Market, joka kerdsi Ranskan
Gannesiin joulukuussa 2018 ldhes 1900 niytteilleasettajaa ja 1800 ostajaa 80:std
maasta. Néytteilleasettajien méérd on kasvanut 7 % vuosittain ja ostajien miérd kasvoi
9 % vuodesta 2017. (International Luxury Travel Marketin www-sivut 2019.) Muun
muassa globalisaatio, sosiaalinen media ja maksuvalmiuden lisdéntyminen selittévit

luksusmarkkinoiden jatkuvaa kasvua (Iloranta 2019a, 6).

Virtuoson The Guiding Principles for Luxury Travelers -tutkimuksen mukaan luksus-
matkailijoiden ostopédétdstd ohjaa seitsemdn arvoperustetta. Néitd arvoja ovat vapaus,
ystdvyys, sisdinen rauha, turvallisuus, viisaus, ystévillisyys ja ekologisuus. (Turner
2018.) Luksusmatkailijat eivét tarvitse ostopddtoksen perustelemiseen jarkevii syyta.
Perinteisesti ihmiset tekevit ostopadtoksensd emotionaalisesti ja hakevat rationaalista
perustelua toiminnalleen. Ndin ollen luksusmatkailija valitsee emotionaalisesti sen
brindin, jonka uskoo parhaiten heijastavan itsedéin. Tuotteen tulee my0s edustaa niitd
arvoja, joihin he haluavat tulla liitetyksi yhteiskunnassa. (Som & Blanckaert 2015, 94,
96.) Miki & Tervo (2019) myds toteavat raportissaan, ettd palveluntarjoajat kuvaavat
ostopéatoksentekoprosessin tapahtuvan pitkélti henkilokohtaisen vuorovaikutuksen
kautta. Luksuksen edustajat eivit mydskddn muodosta yhtendistd ryhméé, vaan he ovat
jakautumassa yhd pienempiin segmentteihin erilaisten arvoperusteiden ja eldméntyy-

lillisten tekijoiden mukaan (Iloranta & Eskola 2019, 33).



17

Tulevaisuudessa yksi potentiaalinen matkailijaryhmad, johon tulisi kiinnittdd erityista
huomiota, on Digital Tourism Think Tankin arvion mukaan vuosien 1995-2012 vililla
syntyneet (Z-sukupolvi). Tamén sukupolven edustajien osuus kaikista kuluttajista
vuonna 2020 on 40 prosenttia (Powell 2019). He saattavat olla nuoria, mutta heilld on
suuri vaikutus perheen matkakohteen valinnalle. Z-sukupolvi on aktiivisesti mukana
perhematkojen suunnittelussa ja he etsivit epdtavallisia kohteita, jossa padsevit toteut-
tamaan kokeilunhaluaan. (Virtuoso Luxe Report 2019.) He ovat kasvaneet sosiaalisen
median alustoilla, joten kanavat kuten YouTube, Instagram ja Snapchat ovat heille
tuttuja inspiraation léhteitd. Tulevina vuosina Z-sukupolven edustajat siirtyvit tyoela-
méén, jolloin kdytettdvissd olevat tulot kasvavat. Ndiden budjettien kasvu avaa luke-
mattomia mahdollisuuksia tulevaisuuden matkailumarkkinoijille. (Expedia Group

Media Solutions 2018.)

4.1 Klassinen ja uusi luksuskésite

Perinteinen eli klassinen luksus mielletdén usein elitistiseksi ja vain tietyn statuksen
omaavien oikeudeksi. Sen mittareina on pidetty vain harvoille saatavilla olevaa mate-
riaa kuten kalliita luksusbréndien luomuksia, samppanjaa, kaviaaria seki kultaa ja ki-
mallusta. Elitistisen luksuksen tarkoitus on toimia jonkinlaisena statussymbolina ja
merkkiné varallisuudesta ulkopuolisille. Malediivien loistohotellit sekd Dubain katu-
kuvassa ohi lipuvat Maseratit ja Lamborginit ovat juuri titd perinteistd, elitistisempaa
luksusta. (Iloranta 2019a, 6.) Klassisen luksuksen edustaja on hyvinkin muodollinen
ja vaalii perfektionismia. Perinteinen luksusmatkailija haluaa erottua joukosta kalliin,
vain harvojen ulottuvissa olevan materian omistamisella. (Méki & Tervo 2019.) Luk-
suskdsite on jatkuvasti murrosvaiheessa — se mitd ennen ei pidetty luksuksena, onkin

sitd nykypdivin matkailijoille (Swarbrooke 2018, 34).

Materian, kuten kalliiden merkkilaukkujen hankkimisen sijaan matkailijat janoavat nyt
kokemuksia, jotka he voivat jakaa sosiaalisessa mediassa ja toimia tarinankertojina
muille matkailijoille (Fitzsimmons 2017). Uusi matkailuluksus on autenttista luon-
nosta ja kulttuurista ammentavaa hyvinvoinnin lisdémistd ja matkailun kestdvéén ke-
hitykseen panostamista (Iloranta 2019a, 9). Yha enenevissd méairin luksusmatkailijat

pyrkivit nikemddn matkakohteen kerroksittain ja syventyméédn sen kulttuurin syn-
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tyjuuriin (Luxury Travel Magazinen www-sivut 2018). Esimerkiksi eld kuten paikal-
linen -kokemusten suosio on ldhtenyt kasvuun luksusmatkailijoiden arvojen muutok-

sen mukana (Turner 2018).

Verrattuna aiemmin totuttuun statussymboliseen klassiseen luksukseen, on uusi luksus
yhd suuremman yleison saavutettavissa. Luksusmatkailijoiden mééra kasvaakin jatku-
vasti ja varsinkin yhd vaurastuva keskiluokka on tdmén ilmion keskidsséd. Varakas mat-
kailija kuluttaa matkoillaan noin 45 prosenttia enemmén verrattuna vihemmaéan mak-
suvalmiiseen matkailijaan. Lahitulevaisuudessa tdmin luvun on ennustettu kohoavan
jopa 80 prosenttiin, joten viimeistddn nyt matkailuyrittéjien tulee hioa palvelunsa uu-
den luksuksen edustajien mieltymyksid silméllé pitden. (Iloranta & Eskola 2019, 33.)
Téssd tutkimuksessa luksusta késitellddn subjektiivisena késitteend. Tutkimuksen luk-

suskaésitteella tarkoitetaan nimenomaan luonnosta ammentavaa uutta luksusta.

4.2 Vastuullisuuden ja ympérivuotisuuden ilmentyminen luksusmatkailussa

Vastuullisuus ja luksus on perinteisesti ndhty toistensa vastakohtana. Usein luksus lii-
tetddin vahvasti itsensd korostamiseen ja ylenpalttiseen kulutuskulttuuriin. Téstd syysti
voi olla vaikea yhdistdd vastuullisuuden ja kestivan kehityksen periaatteita luksusmat-
kailuun. Uuden luksuskésitteen uskotaankin lisddvéin vastuullisten valintojen merki-
tystd matkailussa. Matkailun kausiluonteisuus on myos ollut huomattavissa jo aikoina,
jolloin jokainen vapaa-ajallaan matkustava médriteltiin automaattisesti luksusmatkai-
lijaksi. Kylmind kausina matkailijat matkustivat ldmpimiin kohteisiin ja pdinvastoin.
Ilmaston ldmmetessd ilmastolliset motiivit ohjaavat matkakohteen ja matkustusajan-
kohdan valintaa. Esimerkiksi intialaiset inspiroituvat kylmistd, jopa sateisista kohteista

vastapainona kuivalle ja kuumalle ilmastolle. (Swarbrooke 2018, 33, 52, 180.)

Luksusmatkailija matkustaa mitd suuremmalla todennikoisyydelld pidempid matkoja
ja useammin, sekd kdyttdd enemmain rahaa suhteessa muihin matkailijoihin. Tésti
syystd luksussegmentti ylldpitdd kohteen elintasoa enemmin kuin mikd4n muu mat-
kailusegmentti ja luo enemmén tydpaikkoja per matkailija. Kuitenkin juuri luksusmat-
kailijat ovat mahdollisesti suuri uhka matkailun kestavélle kehitykselle, silld segmen-
tin kdyttdmien palveluiden hiilijalanjilki on usein suurempi tavalliseen matkailijaan
verrattuna. Yksityiskoneilla matkustaminen seké harvinaisten ja uhanalaisten eldinla-

jien syonti tai niiden osien ostaminen matkamuistoiksi muokkaavat ekosysteemié ja
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kuormittavat ymparistod. Luksusmatkailijat my0s edustavat tilastollisesti suurinta
osaa erilaisten villieldinsafarien markkinasta. Pyyhkeiden ja lakanoiden péivittdiinen
uusiminen on monelle matkailijalle itsestdéinselvyys, sekd majoittuminen yksityisissa
villoissa keskelld autiomaata uima-altaineen ja puutarhoineen kuluttaa valtavia méaria
vettd. Matkailutoimijan tuleekin ratkaista, miten sitouttaa luksusmatkailijat kestdvin
kehityksen vaatimuksiin tinkiméittdi muun muassa palvelun laadusta. (Swarbrooke

2018, 146-148.)

Monesti luksusmatkailijoille segmentoidut all-inclusive -kohteet ovat suuri uhka pai-
kalliselle taloudelle. Usein niissé kohteissa kaikki mahdolliset palvelut 10ytyvét hotel-
lilta eikd asiakkaan perustarpeiden tdyttdminen vaadi alueelta poistumista. Yleensa tal-
laisissa kohteissa kaikki on maksettu jo etukidteen. Tilanteessa, jossa matkailija maksaa
jo valmiiksi tuhansia dollareita ulkomaisessa omistuksessa olevan hotellin palveluista,
hén mitd todennidkoisemmin viettdd lomansa kyseisen hotellin ldheisyydessd. Tdma
saattaa johtaa siihen, ettd matkailija ei kdytéd paikallisten tuottamia palveluita tai akti-
viteetteja. Usein my0s ndissd kohteissa muun muassa raaka-aineet ruuan valmistuk-
seen on tuotu ulkomailta. Niin ollen paikallisten ekonominen hyvinvointi ei lisdénny
ja kohteen ekosysteemi hyotyisi luksusmatkailijaa enemmén budjettimatkailijasta,
silld hin kuluttaisi mitd todenndkoisemmin paikallisesti tuotettuja palveluita ja sdisi

lahiruokaa suosivissa ravintoloissa. (Swarbrooke 2018, 147-148.)

Matkailualan tietoisella vastuullisuuden edistamiselld uskotaan olevan suurin vaikutus
luksusmatkailijoiden méarédn kasvuun. Luxury Travel Advisorin artikkelissa Turner
(2018) kirjoittaa, ettd lahes 90 prosenttia Virtuoson teettiméin The Guiding Principles
for Luxury Travelers -tutkimukseen osallistuneista pitdvat vastuullisuuteen sitoutu-
neita brindejd huomattavasti houkuttelevampina. Vastuullisuuden vaikuttavuudesta
kertoo my®0s se, ettd 72 prosenttia vastaajista oli sitd mieltd, ettd luksustuotteen tai luk-
susbriandin etiikka on avainasemassa heididn ostopaitoksessddan. Luksusmatkailijat
ovat valmiita maksamaan vastuullisesti tuotetuista palveluista tdyden hinnan tai jopa
enemman, jos se tarkoittaa parasta mahdollista palvelua. (Turner 2018). Téstéd syysti
matkailijalle tulee viestid, ettd vastuullisuus voi olla my0s statusta nostattavaa ja tren-
dikistd (Swarbrooke 2018, 148). Onnistuneella viestinndlld matkailija voi tuntea te-
kevdnsd hyvén tyon valitessaan vastuullisesti tuotetun palvelun. Tdmé ajatus hyvén
tekemisestd voi liittyd esimerkiksi paikallisiin raaka-aineisiin, ekosysteemin tai pai-

kallisyhteison hyvinvoinnin lisddmiseen. (Tarhanen 2019, 30.)
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4.3 Luksusmatkailukohde

Maza toteaa Torreron (2017) artikkelissa, ettd kysyttdessé palveluntarjoajan tulee pys-
tyd kertomaan kohteesta muutakin kuin sen, ettd timi on kiva. Kuitenkin kysymys
siitd, onko kohde luksusta vai ei, on enemmin emotionaalinen kuin faktoihin perus-
tuva. (Swarbrooke 2018, 101.) Erilaiset tekijiat (Kuvio 1) vaikuttavat sithen, kuinka

luksuksena kohde ndhdéaan.

Kuvio 1. Tekijoitd, jotka vaikuttavat sithen, kuinka luksuksena kohde nédhdéén
(Swarbrooke 2018, 101)

Muutamat kohteet ovat jadneet ikonisiksi luksuksen historiassa ajoilta, kun vain hyvin
harvoilla oli mahdollisuus matkustaa. Historialliseen maineeseen on vaikuttanut myos
se, ettd timéa pieni osa populaatiosta matkusti usein vain tiettyihin kohteisiin. Esimer-
kiksi Ranskan Rivieran maine luksuskohteena on periisin ajoilta, kun kohteeseen saa-
puivat kérjistetysti vain rikkaat matkailijat, jotka halusivat eksklusiivisuutta ja tyylik-
kyyttd. Esimerkiksi Indonesiassa sijaitsevaa Balia pidetdén vieldkin luksuskohteena,
vaikka todellisuudessa se on muuttunut osittain massaturismin kaukokohteeksi. Todel-

lisuus saattaa siis olla imagosta poikkeava. (Swarbrooke 2018, 101-102.)
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Useimmat kohteet ovat nousseet suosituiksi luksusmatkailukohteiksi ajan saatossa.
Osa nykyisistd matkakohteista ovat tarkoituksella rakennettuja kohteita, joilla ei ole
pitkda ja rikasta historiaa. Esimerkiksi Dubailla ei ole merkittdvié historiallista taus-
taa, vaan se rakennettiin kuin tyhjistd keskelle aavikkoa ja nousi kahdenkymmenen
vuoden aikana suosituksi matkakohteeksi. Téalloin kohteen imago on rakentunut enem-
mén ulkoisten tekijoiden, kuten median ja matkanjérjestdjien pohjalta, kuin sisdisten
sidosryhmien, kuten paikallisen hallinnon tai hotellien vaikutuksesta. (Swarbrooke
2018, 101-102, 172.)

Alueellisten matkailuorganisaatioiden rooli matkakohteen imagon luomisessa voi olla
hyvinkin rajallinen, silld suurin osa kohteen synnyttdmistd mielikuvista on perdisin
mediasta. Media on ehké suurin yksittdinen tekijd, kun kysymys on luksusmatkailu-
kohteen luokittelusta. Median luoma imago kohteesta on ainut tekijd mikd néyttaytyy
matkailijalle, joka ei ole vield vieraillut kohteessa. Globalisaation ja digitalisoitumisen
vaikutuksesta sosiaalinen media toimii globaalina alustana julkisille asiakaspalaut-
teille ja silld voi olla hyvinkin suuri joko positiivinen tai negatiivinen vaikutus. (Swar-

brooke 2018, 102—104.)

Swarbrooken (2018, 104) mukaan vaikutusvaltaisen vieraan vierailu, artikkeli luk-
suseldmantyyliin liittyvassé lehdessé tai blogissa toimii ponnahduslautana monen mat-
kakohteen suosiolle. Median ja vierailijoiden vaikuttavuutta kohteen imagolle voidaan
kuvata muun muassa Keeping up with the Kardashians -televisiosarjan esimerkin
avulla. Huhtikuussa 2019 Rovaniemi sekéd suomalainen luksusmatkailu saivat sellaista
nékyvyytti, jota olisi lihes mahdotonta itse toteuttaa milldén rahasummalla. Ruohonen
(2019) kirjoittaa artikkelissaan, ettd Keeping up with the Kardashians -televisiosarjan
Suomessa kuvattu jakso lisdsi huomattavasti Suomen tunnettuutta sarjan seuraajien
joukossa. Artikkelin julkaisuhetkelld Rovaniemelld vierailleen Kourtney Kar-
dashianilla oli pelkdstdin kuvapalvelu Instagramissa 82 miljoonaa seuraajaa. Kar-
dashian julkaisi matkaltaan materiaalia sosiaaliseen mediaan ja verkkosivuilleen, jol-
loin hédnen kaltaisten sosiaalisen median vaikuttajien vierailu takaa kohteelle huomat-

tavaa ndkyvyyttd. (Ruohonen 2019.)

Laadukas infrastruktuuri on elintirked mille tahansa kohteelle, mutta sitd se on etenkin
kohteelle, joka haluaa tulla luokitelluksi luksuksena. Kulkuvilineiden ja kuljetusten

tulee olla asiakkaalle vaivatonta, luotettavaa, mukavaa ja ennen kaikkea turvallista.
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Majoitusmahdollisuuksien skaalan tulee olla riittdvén suuri, jotta matkailijalle 16ytyy
hénen tarpeisiinsa sopiva majoitus. Ostosmahdollisuudet ja ohjelmapalvelut ovat laa-
dukkaan infrastruktuurin kannalta yhta tarkeitd kuin itse ndhtdvyydet. Kohteen fyysi-
nen viehitys perustuukin usein arkkitehtuuriin ja ainutlaatuisiin luonnon maisemiin.
Tédmai viehétys voi liittyd myds esimerkiksi vastuullisiin toimintatapoihin, joista mat-
kailijan ei tarvitse kantaa huonoa omaa tuntoa. Kiteytettynd tdma voi tarkoittaa sité,
ettd tyontekijoille maksetaan riittdvad palkkaa eikéd kaduilla loju roskia tai ndy kerja-
ldisid. Tulevaisuudessa kohteen fyysinen viehidtys voi jopa olla toissijainen verrattuna

sithen, mitd matkailija voi kohteessa tehdi. (Swarbrooke 2018, 103.)

Uniikkius linkittyy myos vahvasti kohteen luksuskisitykseen. Luksusmatkailussa
tunne uniikkiudesta onkin matkailukokemusta johtava punainen lanka. Toisaalta, jo-
kainen matka ja uusi kohde on itsessdén uniikki. Kohde voi my®&s perustaa suosionsa
tietyn tyyppisen matkailun pohjalle — esimerkkeind Belizen ekoturismi, Espanjan gast-
ronomia tai koskematon luonto, jota matkailu ei ole vield vaurioittanut. Kaikkia ndita
kohteita yhdistdd muodin sykli, johon trendeilld on suuri vaikutus. Monet matkailutoi-
mijat ovat ymmartdneet luksuksen synnyttdimén tunnearvon ja markkinoivat erindisia
kohteita védrin perustein luksuksena. Tdmai saattaa omalta osaltaan heikentéé niche-

matkailun vaikuttavuutta. (Swarbrooke 2018, 59, 111-112, 114.)

Hintatasoa ei aina voi pitdd suoranaisena luksuskohteen mittarina siksi, ettd hintataso
vaihtelee hyvinkin suuresti eri kohteiden vélilld. Esimerkiksi maan taloudellinen tila
saattaa olla suuri tekijé kohteen hinnoittelussa. Téstd syystd esimerkiksi Aasiasta on
kehkeytynyt viime vuosina eurooppalaisten suosima lomakohde, jossa he voivat ma-
joittua hyvinkin loistokkaasti huokeaan hintaan. Korkea hinta ei siis automaattisesti
merkitse luksusta, silld joissain kohteissa parhaimmat nihtdvyydet voivat olla jopa il-
maisia. Maantieteellisesti eristdytyneissd kohteissa, kuten Seychelleilld sijainti aiheut-
taa kuitenkin logistisia haasteita ja nédin ollen matkustaminen ja majoittuminen néissi
kohteissa on usein hyvinkin kallista. Siithen, miten maatieteellinen saavutettavuus ndh-
dadn luksuskohteen mittarina, ei ole tarkkaa vastausta. Varmaa kuitenkin on, ettd luk-
susmatkailukohteen tulee olla saavutettavissa pdivin sisdlld matkailijan asuinpaikasta,
ja matkailijoiden tulee saada rahalleen vastinetta. Luksuskohde ei saa olla kuitenkaan
niin maantieteellisesti tai hinnalla saavutettavissa, ettd se houkuttelisi myds massatu-
rismia vierailemaan kohteessa. Usein luksusmatkailukohteen status syntyy siité, etti

vain harvat ovat kdyneet kohteessa, jolloin viimeistddn massaturismin saavuttua kohde
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menettdd suosionsa luksusmarkkinoilla. (Swarbrooke 2018, 52-53, 104-105, 111-—
112))

Perustuen Swarbrooken (2018, 111) havaintoihin, luksuskohteiden elinkaari on lyhe-
nemdissd sosiaalisen median seké taloudellisten ja sosiaalisten muutosten takia. Tren-
deilld on hyvin ratkaiseva rooli imagoon ja johtaa mahdollisesti yhéd lyheneviin muo-
tisykleihin muissakin kuin luksusmatkailukohteissa. Parissa vuodessa sosiaalisessa
mediassa suosiota niittinyt kohde saattaa menettdd nopeastikin hohtonsa trendien
vaihtuessa. (Swarbrooke 2018, 112, 181.) Virtuoson The Guiding Principles for Lu-
xury Travelers -tutkimukseen osallistuneista matkailijoista 31 prosenttia koki, ettd uu-
sia kiinnostavia luksuskohteita on vaikea 10ytdd. Tdma osoittaa sen, ettd luksusmat-
kailu ja -matkailijat kehittyvit nopeammin kuin itse palveluntarjoajat. (Turner 2018.)
Téstd syystd kehitystyon tulee olla jatkuvaa, mutta saattaa usein vaatia suuria rahallisia

ja ajallisia investointeja (Swarbrooke 2018, 59).

4.3.1 Suomi luksusmatkailukohteena

Matkailun trendit ovat muuttuneet siten, ettd Suomella on hyvinkin suuret mahdolli-
suudet pérjata luksusmarkkinoilla ja tarjota luksusmatkailijoille autenttisia eldmyksia.
Globalisaatio on lisdnnyt maantieteellisesti maamme tunnettuutta ja syrjdinen sijainti
koetaankin eksoottisena ja mielenkiintoa heréttdvina. Suomen viehdtysvoima matkai-
lumaana perustuukin nimenomaan &éripdihin ja kontrasteihin. (Brostrom ym. 2016,
41, 43.) Suomessa matkailija voi hengittdd maailman puhtainta ilmaa ja kdvelld veden
pailld (Iloranta 2019a, 9). Vuodenkiertomme ja sen neljd vuodenaikaa tarjoavat ainut-
laatuisia luonnonilmi6itd aina keskiyon auringosta revontuliin ja loistokkaaseen rus-
kaan. Matkailijan on mahdollista ammentaa aineksia elimykselliseen matkaansa suo-
malaisesta monipuolisesta kulttuurista ja luonnosta. (Renfors 2019, 3.) Suomi tarjoaa
matkailijalle aikaa, yksinkertaisuutta, hyvinvointia, vapautta ja mielenrauhaa (Iloranta

& Eskola 2019, 34).

Suomalainen luksuskésite eroaa hyvinkin paljon totutusta klassisesta luksuskésit-
teestd. Suomessa luksus muodostuu erilaisista luonnon elementeisté, sekd yhteiskun-
nallisista ominaisuuksista. Se, mikd meille suomalaisille on arkista, on monelle mat-

kailijalle ainutlaatuista, jopa luksusta. Suomalainen sisu, vieraanvaraisuus ja perfek-
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tionismi heijastuvat matkailijalle aitoutena ja innovatiivisuutena. Suomalaisen yhteis-
kunnan tehokas infrastruktuuri, korkea koulutus- ja osaamistaso seké teknologiakehi-
tys mahdollistavat turvallisen ympériston matkailijalle. Puhdas luonto, hiljaisuus ja
tila piiloutua tekevit Suomesta eksoottisen luksusmatkailukohteen uuden eldmyksel-
lisen luksuksen edustajille. (Brostrém ym. 2016, 41-43, 148.)

Suomessa varsinaista luksusmatkailun toimialaa tosin voi olla vaikea hahmottaa, silla
palveluntarjoajat ovat alueellisesti hajallaan, ja niitd on suhteellisen véhén. Télld het-
kelld toimiala koostuukin yksittdisistd toimijoista, jotka ovat hajautuneet ympéri
maata. Tutkimusten mukaan Suomessa on vain vidhén verkostoitumista toimijoiden
kesken, mika vaikeuttaa entisestdéin palvelukokonaisuuksien kehittdmisti. Palveluver-
kostojen puute aiheuttaa muun muassa palvelun laadun epitasaisuutta. (Méki & Tervo
2019.) Kiinnostus suomalaista luksusta kohtaan kuitenkin kasvaa jatkuvasti. Visit Fin-
landin kohderyhmétutkimuksen mukaan maailman kaikista matkailijoista 16 prosent-

tia on suomalaisen luksuksen etsijoitd. (Visit Finland 2017, 17.)

Business Finlandin teettiméin Mitd on suomalainen luksus? -tutkimusraportin (Méki
& Tervo 2019) mukaan Suomi on hyvéd kohde jo kokeneemmalle eldmyshakuiselle
luksusmatkailijalle, jolle eurooppalainen palvelukulttuuri on jo entuudestaan tuttua.
Ajoittain suomalainen aitous, inhimillisyys ja tasa-arvoinen palvelu saattaa tulla suu-
renakin ylldtyksend esimerkiksi klassiseen, proystdilevdan luksukseen tottuneelle mat-
kailijalle. Suomessa ei aina vélttdméttd yletytd palvelussa tarpeeksi matkailijaa huo-
mioivalle ja ennakoivalle tasolle (Adamsson 2019, 13). My0s suomalaisille tuttu itse-
palvelukulttuuri asettaa omat haasteensa. Korkeatasoisen palvelun saavuttaminen vaa-
titkin usein suomalaiselta palveluntarjoajalta uudelleen asennoitumista. (Iloranta
2019a, 6.) Suomalaiset ovat juroja ja rehellisid, aitoja ja inhimillisid, hyvin koulutettuja
ja kielitaitoisia, joten aitoutta ja yksityisyyttd arvostavat luksusmatkailijat saavat kui-
tenkin lahtokohtaisesti korkealaatuisia tuotteita ja palveluita (Brostrom ym. 2016, 41;
43).

Suomi mainitaan usein vain seikkailullisena arktisena talvilomakohteena ja kesén po-
tentiaali jd4 taka-alalle. Suomea myds verrataan usein muihin Pohjoismaihin tai keski-
Eurooppaan. Suomea, Ruotsia ja Norjaa pidetdéinkin matkailukohteina hyvinkin sa-
mankaltaisina. Monet ulkomaiset matkatoimistot eivét aina mydskéén tiedd, mitka ke-

sdaktiviteetit Suomessa ovat mahdollisia. Sen sijaan Lappi, revontulet ja Joulupukki
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houkuttelevat edelleen Suomeen kohdistuvia kansainvilisid markkinoita, silld esimer-
kiksi Lapin tunnettuus kansainvélisesti on suurempaa verrattuna muuhun maahan.
Pohjoinen luksus kiehtoo myds maantieteellisesti matkailijoita, silld sijainti linnen ja
idén risteyksessd houkuttelee tutustumaan Suomeen matkalla muualle Eurooppaan.
(Méki & Tervo 2019.) Matkailun markkinoinnissa tulee painottaa siti, ettd Suomen
neljd vuodenaikaa ja maantieteelliset ulottuvuudet luovat perustan eksoottiselle ja mo-

ninaiselle matkailukohteelle (Hietasaari 2018).

Maiki ja Tervo (2019) tuovat tutkimusraportissaan esiin luksusmatkailun nikyvyytta
korostavia keinoja matkailumarkkinointiin. Yksi néistd keinoista olisi luoda listaus
luksuskohteista, jotka tarjoavat suomalaisen luksuksen tuotesuositusten mukaista pal-
velua ja miljoon. Tdma listaus voisi olla Business Finlandin hallinnoima ja esilld Suo-
men matkailua edistivilld verkkosivuilla. (Miki & Tervo 2019.) Visit Finlandin teet-
tamin Mitd on suomalainen luksus? -oppaan mukaan suomalaisen luksusmatkailun
markkinoinnissa tulisi keskittyé 1dhinni Iso-Britanniaan, Pohjois-Amerikkaan, Intiaan
ja Yhdistyneisiin Arabiemiirikuntiin. Isossa Britanniassa ja USA:ssa laadukas palvelu
koetaan luksukseksi. Comfort Seekers ja korkeamman tason kannustematkailijat ovat
ndiden maiden kohderyhmid. Yhdistyneiden Arabiemiirikuntien kohderyhméné ovat
Upmarket Emiraty Families ja Young and Active Emiraty men. Intiassa potentiaalista
asiakaskuntaa ovat laatutietoiset incentive-matkailijat eli kannustematkailijat, korke-

ampi keskiluokka, sekd hadamatkailijat. (Iloranta & Eskola 2019, 32.)

4.3.2 Pori luksusmatkailukohteena

Puhuttaessa Porista ja Satakunnasta luksusmatkailun kohteena, matkailijalle porilai-
nen luksus muodostuu ennen kaikkea aitoudesta, paikallisuudesta, vastuullisuudesta ja
turvallisuudesta. Porissa matkailijan ei myOskéadn tarvitse ldhted kauas ollakseen luon-

nossa, ja se on jo itsessdén monelle ainutlaatuista. (Suomivirta 2020a.)

Porissa luksusta ei mitata milld&n mittareilla, eikd sitd markkinoida kdyttaimalla itse
luksus -sanaa. Alueen yrittidjien kanssa yhteistydssd tuotetun Matkailun tiekartta
2020-2025 yhteydessd on tehty SWOT -analyysi (Kuvio 2) Porin seudusta matkailu-
kohteena. Analysointia ei ole kuitenkaan tehty uutta luksusta edustavan matkailukoh-
teen ndkokulmasta. Tavoitteena onkin tuoda mahdollisimman paljon esille muun mu-

assa luontoon liittyvid matkailupalveluita sekd viestid matkailijoille uutta luksusta
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edustavista matkailutuotteista. Markkinoinnissa keskitytdén luomaan selkeitd tuote-

teemoja kohderyhmii ajatellen. (Suomivirta 2020a.)

VAHVUUDET Meren ja joen kaupunki

Yyteri kaikkine mahdollisuuksineen

Rannikko ja saaristo, merelliset alueet mm. Reposaari
koko perheen Kirjurinluoto, luonnonpuisto

Porin metsd, kansallinen kaupunkipuisto, vihred Pori
Ahlstromin ruukkialue ja Villa Mairea, Alvar Aalto
kulttuuritarjonta; museot, teatteri, tanssi, erilaiset ta-
pahtumat

joki, Eteldranta, Puuvillan alue, keskustan palvelut
vuosittaiset tapahtumat mm. Pori Jazz, Porispere, Suo-
miAreena

sopivan kokoinen kaupunki ja hyvét verkostot

tehty brandityd

UHAT

saavutettavuuden heikentyminen

miten poliittiset padtokset tukevat litkkenndintia
Yyterin ympéristosuojelukysymykset
poliittinen paitdksenteko ja linjaukset
Satakuntaliiton rooli matkailussa pienentynyt
Porin vetovoimaisuus — elinvoimaisuus
budjetit ja resurssit

digitaalisen myynnin heikkous

kiristyva tapahtumakilpailu

HEIKKOUDET Saavutettavuus ja loydettivyys

saavutettavuus eri suunnista

julkinen liikenne, lentoyhteydet

majoitustarjonnan kapasiteetti, varsinkin suurien ta-
pahtumien aikana

isojen tapahtumatilojen puute

palvelujen 16ydettdvyys isommilta digialustoilta sekd
niiden ajankohtaisuus

imagossa edelleen tekemisté

kaupunkikeskustan houkuttelevuus — palvelujen veto-
voima

off season -palvelut — ei riittédvéa tarjontaa

yritysten kansainvélisyysvalmiudet

investointien puute, uudet avaukset

matkailualan arvostuksen puuttuminen — ymmaérrys
potentiaalista

ympérivuotisuuden tuotteistus

MAHDOLLISUUDET

poliittinen lupaus”, tuki olemassa
digitaalinen ostettavuus ja uudet varausalustat
uudet kohderyhmat

lghimatkailun lisddntyminen

kesélomien siirto

Yyterin ja Kirjurinluodon talvikaudet
palveluiden monipuolistaminen

keskustan kehittdminen

alueen viikko-ohjelmat

laajat yhteistydverkostot

yhteisty6 alueen muiden brandien kanssa
somekerronta ja suositusmarkkinointi
luontomatkailutrendin hyddyntdminen, elamykset
ja retriitit

vastuullisen matkailun kasvu tarjoaa tuotteistamis-
ja palvelumahdollisuuksia

joen ja meren parempi hyddyntdminen
trendien ja paikallisuuden hyddyntdminen
saavutettavuuden monipuolistaminen

Yyterin saavutettavuus

kansainviéliset matkailijat

Kuvio 2. Pori matkailualueena (Visit Pori Oy 2020, 11)

hin matkailun alueorganisaation tulee vastata. Visiona on varmistaa, ettd "Pori on hel-

posti ldhestyttdvd, vastuullinen ja dlykds matkailukohde, joka palkitsee matkailijat ym-

pdri vuoden loytimisen ja uuden kokemisen ilolla, uudella mukavuusalueella.” Kay-
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tannossd tdma tarkoittaa sitd, ettd tiekartassa mééritellyilld toimenpiteilld pyritdén vah-
vistamaan jo vastuullisia toimenpiteitd ja lisédmdidn ympdrivuotista tuotteistamista

persoonallisella ja erottuvalla tavalla. (Visit Pori Oy 2020, 5, 7.)

Yyteri on Porin alueen matkailun karkikohde ja lahitulevaisuudessa alueelle on tulossa
mittavia investointeja. Yyteri on suojeltu Natura-alue, joka houkuttelee vastuullisuu-
desta kiinnostuneita matkailijoita. Todisteena Porin alueen onnistuneista vastuulli-
suustoimista on Green Key -sertifikaatti, joka myonnettiin Yyterin matkailualueelle
ensimmaisend suomalaisena matkailukohteena (destinaatio). Aiemmin kyseinen serti-
fikaatti on mydnnetty vain yrityksille, miké tekee saavutuksesta erityisen merkittavén.
Suunnitteilla on my6s Porin osalta osallistuminen destinaationa Visit Finlandin Sus-
tainable Travel Finland-ohjelmaan, joka yhdistdd jo olemassa olevat kestdvin matkai-
lun sertifikaatit ja takaa lisdndkyvyyden Visit Finlandin kanavissa. (Suomivirta

2020a.)

Porin alueen suurimmat matkailijavirrat tulevat Saksasta, Virosta, Vendjiltd, Britan-
niasta ja Ruotsista. Tilastoissa esilld ovat eniten Suomen molemmat naapurimaat seki
Saksa, joten varsinkin ndma tulee huomioida markkinointitoimenpiteissa. (Suomivirta
2020a.) Kansainvilistd markkinointia toteutetaan yhteismarkkinoinnin tuloksena yh-
dessd suuralueen muiden kaupunkien ja Visit Finlandin kanssa. Porin seutu kuuluu
rannikon ja saariston suuralueeseen, jonka potentiaaliset kohdemarkkinat 10ytyvit eri-
tyisesti saksankielisestd Euroopasta ja Ruotsista. Muun muassa saksankielisessid Eu-
roopassa markkinointi kohdistetaan luontonautiskelijoille ja aktiivisille seikkailijoille.
(Visit Pori Oy 2020, 12). Suomivirran (2020a) mukaan Porissa kansainvilinen mark-

kinointi kohdistuu tilla hetkelld keski-Euroopan maihin ja Saksa on niiden kérjessa.

Porin seudun kansainvélisen kasvun tulisi olla samalla tasolla muiden rannikon ja saa-
riston suuralueyhteistydhon kuuluvien kohteiden kanssa. Koska luksusmatkailua itses-
sddn ei mitata, mitataan kansainvilistd kasvua ulkomailta saapuvien rekisterdityneiden
yopymisten avulla. Suuralueella ulkomaalaisten osalta rekisterdityjen ydpymisten
méérd on kasvanut vuosina 2014-2018 vain noin prosentin vuosivauhtia 1 012 640
yopymisestd (v. 2015) 1 031 293 yopymiseen (v. 2018). Prosentin vuosittaisen kas-
vuodotuksen mukaan vuoteen 2024 mennessd yksin Porin seudulla kansainvélisten

matkailijoiden lukumééra tulisi olemaan 27 866. (Visit Pori Oy 2020, 22.)
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Vuonna 2018 keskiméardinen ulkomaisten matkailijoiden viipyma Porin seudulla oli
2,3 vuorokautta. Kansainvélisten matkailijoiden osuus kotimaisiin matkailijoihin ver-
rattuna on vain kymmenesosa. Tilastot kertovat sen, ettd suurin osa Porin seudulle
suuntautuvasta kansainvélisestd matkailusta on ty6hon perustuvaa matkailua, silla 13-
hes kolme neljdsosaa oli litkkematkustajia ja loput vapaa-ajan matkustajia. Ulkomaisen
matkailun osalta Poriin suuntautuva matkailu keskittyy ylivoimaisesti kesésesonkiin

kesdkuusta elokuulle. (Visit Pori Oy 2020, 9.)

Vuonna 2018 Porin seudun kansainvilisistd matkailijoista 46,7% y0Opyi kesdsesongin
aikana, kun vastaava luku talvikautena tammi-helmikuussa oli vain 15,7%. Maalis—
toukokuulle sijoittuvan matkailun osuus oli 19,5% ja syys—marraskuussa tdmé luku oli
18,2%. Matkailun tiekartan mukaan Porin matkailun kehitysty6 kohti ympérivuotista
tuotetarjontaa aloitetaan laajentamalla jo olemassa olevaa kesédsesonkia ja tiivistetddn
yhteistyoverkostoja. Ensimmaéinen toimenpide on houkutella kansainvélisid matkaili-

joita loppukeséén sijoittuvan tuotetarjonnan avulla. (Visit Pori Oy 2020, 9, 19.)

Porin brindi on saavutettu kaupunkilaisia osallistavalla suunnittelulla. Kiytannossa
tama tarkoittaa sité, ettd porilaiset saivat kertoa oman mielipiteensé markkinoinnista
brindin uudistamisen aikana. Matkailun alueorganisaationa Visit Pori Oy tekee laajaa
yhteisty6td matkailualueen yritysten ja verkostojen kanssa, mikd myds osaltaan vah-

vistaa brandid. (Suomivirta 2020a.)

Pori on my0s lanseerannut tiettdvésti ensimmaisend kaupunkina maailmassa oman Eau
de Poriksi nimetyn nimikkotuoksunsa. Allergeenivapaan unisex-tuoksun suunnitellut
parfymoori vieraili Porissa selvittiméssa Porin ominaistuoksuja, joten se perustuu ai-
toon kaupunkitunnelmaan. Tdméin uudenlaisen kuntamarkkinoinnin taustalla on halu
synnyttdd muistettavia tunnereaktioita. Tarkoituksena on tehdd Poria tunnetuksi ja he-
rittdd mielenkiintoa uniikilla tavalla aistien kautta. (Pori.fi 2018.) Tuoksu on saanut
merkittdvdd mediandkyvyyttd ldhes kaikilla Suomen medioissa sekd kaupungin sosi-
aalisen median alustojen seuraajamédrdt kasvoivat. Pelkdstddn yhden kuun aikana
kampanja tavoitti Meltwaterin raportoinnin mukaan yli 5,5 miljoonaa ihmisti ja sen

tuottama media-arvo oli yli 2 miljoonaa euroa. (Superskillsin www-sivut 2020.)
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5 TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimus voi olla joko kvalitatiivinen (laadullinen) tai kvantitatiivinen (méaéiréllinen)
tai useamman metodin yhdistelmi. Menetelmén valinnassa on ensiarvoisen tdrkedd
pohtia, pohjautuuko tutkimuksen ldihtokohdat kédytdnnostd (induktio) vai teoriasta
(deduktio). Kdytdntoon pohjautuvan tutkimuksen tarkoituksena on 16ytdd ymmaérrys
késiteltdvadn 1lmioon, jolloin tdmén ymmaérrys johtaa edelleen yleistykseen eli teori-
aan. Sen sijaan teorialdhtoisessd ldhestymistavassa jo olemassa oleva teoria viedddn
kiytantdon ja sen pétevyyttd testataan kdytdnnon kautta. Kvantitatiiviselle tutkimuk-
selle on ominaista teorialdhtdisyys, kun taas kvalitatiivinen tutkimus pyrkii teoretisoi-

maan ilmion kdytdnnon pohjalta. (Kananen 2015, 19, 66—68.)

Téhin tyohon tutkija valitsi laadullisen tutkimusndkdkulman, silld menetelmén luonne
oli sopivin tyon aiheen kannalta ja tutkimus pohjautuu induktioon. Kvantitatiiviseen
tutkimusmenetelméaén verrattuna, kvalitatiivinen menetelma antaa luotettavinta infor-
maatiota tilanteessa, jossa tutkittavasta ilmidsti ei ole juurikaan aiempaa tutkimustie-
toa. Pystyédkseen ratkaisemaan tutkimusongelman, tutkijan on ensin saatava tarpeeksi
laaja ymmarrys aiheesta. Ilman tétd ymmarrysti tutkijan on ldhes mahdotonta 1dhted
ratkaisemaan niitd ongelmia, joihin itse tutkimuksella haetaan ratkaisuja. (Kananen

2015, 6667, 70).

Teoreettisessa viitekehyksessé tutkija avasi luksusmatkailun vastuullisuutta ja ympa-
rivuotisuutta selittdvid teorioita, sekd aikaisempia tutkimuksia. Tutkija pyrki 10yta-
médn mahdollisimman konkreettisia kehitysehdotuksia Porin matkailumarkkinoinnin
ja koordinoinnin tueksi. Téstd syystd opinndytetyon empiria koostuu bechmarkingista,
joka tarjoaa tutkimukselle konkreettisia ndkokulmia matkailun kehittdmiseen.
Benchmarkingin tueksi Porin nykytilan analysoimiseksi tutkija teki SWOT -analyysin,

jonka tulokset esitellddn myéhemmin tutkimuksen johtopaétoksissa.

5.1 Laadullinen tutkimus

Laadullinen tutkimusmenetelmi antaa tutkijalle laajan ymmarryksen tutkittavaan ai-

heeseen, eiki tutkijan ole seurattava tarkkoja ohjeita kuten kvantitatiivisessa tutkimuk-
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sessa. Laadullinen menetelmi antaa luotettavinta informaatiota tilanteessa, jossa tut-
kittavasta ilmiosté ei ole juurikaan aiempaa tutkimustietoa. Tutkimusmenetelmi teo-
retisoi ilmidn ja vahvistaa ymmarrystd, toisin kuin mééréllinen tutkimus paneutuu jo
tunnettuithin, mitattavissa oleviin ominaisuuksiin. Kvantitatiiviselle tutkimukselle
ominaiset yksityiskohtaiset kysymykset antavat niiden mukaisia vastauksia, mutta ky-
symykset saattavat mennd ohi aiheen, jos ilmi6ti ei tunneta tarpeeksi — toisin sanoen

aineistonkeruumenetelma ei tavoita ilmiota. (Kananen 2015, 70-71.)

Tutkimusasetelmat ovat alkujaan samanlaiset niin méaéréllisessd kuin laadullisessa tut-
kimuksessa. Aineistonkeruuvaiheessa laadullinen tutkimus kuitenkin muuttuu epéli-
neaariseksi eli sykliméiseksi, jolloin ei voida etukéteen méairitelld tarvittavan aineiston
médrdd. Tdma yleensd ratkeaa tutkimusprosessin aikana, kun uusi tutkimuksen kohde
el tuota endd uutta tictoa aineistoon, eli aineisto saturoituu. Mééréllinen tutkimus taas
etenee lineaarisesti ja otos on ennalta méiéritelty laskennallisin perustein. (Kananen
2015, 69-70; Kananen 2019, 29.) Laadullisesti totutetun tutkimuksen tutkimusaineis-
ton laajuutta ei siis sdétele sen méérd, vaan laatu. (Tuomi & Sarajdrvi 2002, 87.) Ai-
neistoa my0s analysoidaan ja reflektoidaan jo aineistonkeruuna aikana (Kananen

2015, 138).

Laadullisen menetelmén joustavuus antaa tutkijalle mahdollisuuden seurata montaa eri
polkua ratkaistakseen tutkimusongelman. Menetelma vaatii kuitenkin tutkijalta panos-
tusta aineistonkeruuseen, joka saattaa usein olla hyvinkin aikaa vievdd. Omat haas-
teensa tutkimukselle aiheuttaa myos kvalitatiivisen menetelmén tulkinnanvaraisuus.
Verrattuna kvantitatiiviseen tutkimukseen, luotettavuuden varmistaminen saattaa olla
haastavaa, silld kvalitatiivisessa menetelmaéssé ei ole tarkkoja tulkintamenetelmié ku-
ten kvantitatiivisessa, jossa tulkinta on mahdollista tehdd laskennallisesti kerdtyn ai-

neiston perusteella. (Kananen 2015, 72—-73.)

5.2 Aineistonkeruumenetelmaét

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma tuottaa sanallista aineistoa, joilla kuvataan ilmiota
ja sen vuorovaikutussuhteita. Laadullisen tutkimuksen aineistoa voidaan kerétd haas-
tattelun ja havainnoinnin eri muotojen tai dokumenttien avulla. Tdmé aineisto voi
koostua joko primééri- tai sekundddriaineistosta. Primdiriaineistolla tarkoitetaan ni-

menomaista tutkittavaa ilmiotd varten hankittua aineistoa ja sekundéériaineisto on jo
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olemassa olevaa aineistoa, jota on mahdollista hyodyntdi sellaisenaan. Sekundéériai-
neisto muodostuu erilaisista ilmidon liittyvésté kirjallisesta aineistosta, jotka ovat mer-

kityksellisid tutkimuksen kannalta. (Kananen 2015, 81-82, 132.)

Sekundédriaineisto sopii havainnoinnin kohteeksi, silld se sisdltdd jo itsessdén ilmion
tulkinnan kannalta merkittavié seikkoja. Kaikesta ihmisen tuottamasta teksti- ja kuva-
materiaalista on mahdollista havaita erilaisia késityksid, kokemusmaailmaa, uskomuk-
sia ja haluja, seki ihanteita ja arvoja. (Vilkka 2007, 29-30.) Téllaisia voivat olla esi-
merkiksi blogit, verkkosivut, dénitteet ja tilastot. Mikéli tutkimuksen kohteena on vi-
rallinen organisaatio, aineistoa 16ytyy usein muun muassa poytékirjojen, toiminta- tai
vuosikertomusten muodossa. Joissain tapauksissa koko tutkimus voi perustua sekun-
dédriaineistoon, kuten myos tassé tutkimuksessa. (Kananen 2015, 81-82, 132.) Néiden
aineistojen tulkinta vaatii kuitenkin kontekstin arviointia, eli missd timéa materiaali on
tuotettu ja missé sitd havainnoidaan ja tulkitaan. N4itd aineistoja on myds mahdollista
kvantifioida eli késitelld numeraalisesti ja havainnoida systemaattisesti. (Vilkka 2007,
29-30.)

Sekundédriaineiston kayttd ei tosin ole tiysin ongelmatonta, silld aineistoja ei voida
suoraan rinnastaa primédriaineiston kaltaiseen aineistoon. Ongelmallisuus syntyy ni-
menomaan siité, ettd tutkijan ei ole mahdollista vaikuttaa aineiston sisdltéon ja nédin
ollen siihen, miti siitd on tulkittavissa. Aineistot on aina kirjoitettu joko kirjoittajan tai
sen tarkoituksen ehdoilla, jota aineiston on tarkoitus palvella. (Kananen 2015, 116.)
Aineiston hyddynnettdvyyden kannalta on kuitenkin térkeinté arvioida, palveleeko si-
sélto juuri kyseessd olevaa tutkimusta (Coghlan & Brannick 2010, 65). Esimerkiksi
haastattelemalla tutkijan olisi mahdollista pdéttda, misté ja millaista aineistoa hén ke-
rdd. Tutkijan tuleekin siis muistaa, etti sekundiériaineistot ovat kooste jostain jo men-
neestd 1lmidsté, jota ei endd voi tavoittaa. Osa dokumenteista saattaa tosin liittya tut-
kimushetkeen, kuten esimerkiksi toimintaohjeet tai organisaatiokaaviot. (Kananen
2015, 116, 158.) Riippumatta aineistonkeruumenetelmaistd, kerétty aineisto on tutki-
muksen materiaalia, eikd muodosta vield tulkintaa tai selitystd tutkimusongelmaan
(Silverman 2001, 287-290). Tama selitys muodostuu vasta, kun tutkimusaineisto on
luokiteltu ja tulkittu teoreettiseen viitekehyksen avulla aineisto- tai teorialdhtdisesti tai

teoriaohjaavasti (Eskola & Suoranta 2000).
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5.2.1 Benchmarking

Benchmarking eli vertailuanalyysi on oman toiminnan vertaamista muiden vastaavaan
toimintaan, usein parhaaseen mahdolliseen kdytdntoon. Analyysi mahdollistaa syste-
maattisen tuottavuuden, laadun seki prosessien ja tydtapojen analysoinnin. (Cassell,
Nadin & Older Gray 2001.) Niin ollen menetelmé ohjaa oman toiminnan johdonmu-
kaiseen kyseenalaistamiseen, mikd mahdollistaa kestavén kehityksen ja kilpailukyvyn
ylldpitdmisen. Muun muassa kustannuksien ja ajankdyton vahentdminen on helpom-
paa ottamalla mallia alan parhailta esimerkeiltd. (Patterson 1996, 3.) Tuomisen (2016,

6) mukaan vertailuanalyysi on seitsenvaiheinen prosessi (Kuvio 3).

1.
Kehittamiskohteen
valinta

2. Vertailtavan

kohteen valinta

3-4. Tiedonkeruu

5-6. Analysointi

7. Toteutus

Kuvio 3. Benchmarking on jatkuva syklimdinen prosessi (Tuominen 2016, 6)

Vertailuanalyysi alkaa kehittimiskohteen maiérittelylld, minkd jidlkeen on 16ydettdva
vertailtava kohde, joka voi olla joko yrityksen sisdltd tai ulkoa. Vertailukohteen valin-

nan jilkeen alkaa tiedonkeruuvaihe, jossa analysoidaan omia toimintatapoja ja proses-
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seja, sekd tunnistetaan oman yrityksen suorituskyky. Tdmaén lisdksi tutustutaan vertail-
tavan kohteen vastaavan toiminnon toimintatapoihin. Tiedonkeruuvaiheen jédlkeen
médritellddn l0ydettyjen erojen luonne ja suuruus, sekd asetetaan tavoitteet vilittd-
maésti kdyttoon otettaville ideoille. Tarkoituksena on myds mukautettaa ja soveltaa jo
16ydettyjd toimintatapoja oman yrityksen toimintaan. Viimeinen eli seitsemés askel on
menetelmén vakiinnuttaminen kaytintdon ja jatkuvan kehitystyon aloittaminen. (Tuo-

minen 2016, 6.)

Luksuspalveluja myyvit organisaatiot voivat kehittdd toimintaansa seuraamalla kan-
sainvilisid esimerkkejd ja omaksumalla kilpailijoidensa parhaat toimintatavat (Tuomi-
nen 2019, 51). Tésti syysti tutkija vertaili kolmea kansainvilistd matkailun alueorga-
nisaatiota ja niiden alueellista koordinointia luksusmatkailun nékdkulmasta. Ndiden
kohteiden valinnassa ja analysoinnissa kiinnitettiin huomiota erityisesti luksusmatkai-
lukohteen kriteeristoon (Kuvio 1). Tarkoituksena oli saada mahdollisimman laaja ni-
kemys luksusmatkailun tuotteistamiseen ymparivuotisen ja vastuullisen matkailun vé-

lineend.

Vertailuanalyysin kohteeksi valittiin kolme matkailun alueorganisaatiota, jotka ovat
Visit Aland (Ahvenanmaa), Visit Bode (Pohjois-Norja) ja VisitNordJylland (Pohjois-
Tanska). Matkailun alueorganisaatiot valikoituivat benchmarking -tutkimuksen koh-
teiksi luksusmatkailukohteen kriteeriston (Kuvio 1) perusteella. Benchmarking -tutki-
muksen vertailukohteiksi valitut matkakohteet tiyttivét luksusmatkailukohteelle ase-
tetut kriteerit joko kokonaan tai suurimmilta osin. Olennaisinta valinnassa oli kuiten-
kin, ettd ne ottavat toiminnassaan huomioon kestévin kehityksen ja ympérivuotisen

kasvun.

5.2.2 SWOT-analyysi

Vertailuanalyysin perusteella tutkijan oli mahdollista 16yt4d konkreettisia kehityseh-
dotuksia tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Tdmin lisdksi kirjoittaja arvioi Porin luk-
susmatkailun nykytilaa SWOT -analyysin (strenghts, weaknesses, opportunities ja
threads) perusteella, joka nimetddn kirjallisuudessa usein avainindikaattoriksi
benchmarking -prosessin itsearviointivaiheessa (Johnson, Scholes & Whittington
2005). Itsearviointi on ddrimmaisen tdrkedd tilanteessa, jossa on tarkoitus yksiloida,

oppia ja sopeuttaa toisen yrityksen toimintatapoja omaan toimintaansa. Yritys, joka
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tunnistaa omat voimavaransa, on aina askeleen edelld muita ja l&hempéni tavoit-

teidensa saavuttamista. (Patterson 1995, 4.)

SWOT -analyysi on yksi markkinointistrategian suunnittelun avainkomponenteista,
silld se koostuu vahvuuksien ja heikkouksien (sisdiset) sekd mahdollisuuksien ja uh-
kien (ulkoiset) havainnoimisesta ja tunnistamisesta. (Kotler, Keller, Brady, Goodman
& Hansen 2009, 102.) Vahvuudet ovat niitd tekijoitd, joissa asiakastyytyviisyys on
todistettua tai niilld on merkittdva arvo matkakohteen imagolle. Heikkoudet puoles-
taan ovat puutteita toiminnassa, jotka vaativat toimenpiteitd tulevaisuudessa. Illman
reagointia, tuloksena saattaa olla asiakastyytyvidisyyden lasku ja matkakohteen kehi-
tyksen estyminen. (Kozak 2004, 4.) Nykytilan havainnoimisen lisdksi analyysin pe-
rusteella tulisi pyrkid parhaan mukaan sisdisten vahvuuksien ja ulkoisten mahdolli-
suuksien yhdistamiseen. Strategisten toimenpiteiden tulisi johtaa siihen, ettd tulevai-
suudessa ndmi heikkoudet muuttuvat vahvuuksiksi ja uhat mahdollisuuksiksi. (Blythe
& Megicks 2010, 131.)

Matkailualan alati muuttuva toimintaympdéristo aiheuttaa haasteita ja vaatii alueorga-
nisaatiolta jatkuvaa oman toiminnan kehittdmista ja itsearviointia (Visit Finland 2020).
Téstd syysté kirjoittajan tuli saada ymmarrys luksusmatkailun nykytilasta tutkittavalla
alueella. Matkailun tiekartan 2020-2025 yhteydessé on tehty SWOT -analyysi (Kuvio
2) Porin seudusta matkailukohteena. Analysointia ei ole kuitenkaan tehty uutta luk-

susta edustavan matkailukohteen nikokulmasta.

5.3 Laadullinen sisdllonanalyysi

Tutkimusaineiston tavoitteena on toimia ilmidn teoretisoimisen apuvilineend. Laadul-
lisessa tutkimuksessa ei tavoitella niinkddn yleistettdvyyttd madréllisen tutkimuksen
tavoin. Sen sijaan tutkijan tulisi pyrkiéd ajatusmallien kyseenalaistamiseen (emansipa-
torinen tiedonintressi) ja ilmidn teoretisoimiseen (hermeneuttinen tiedonintressi). Ai-
neiston perusteellinen analysointi takaa tavoitteeseen padsemisen, vaikka aineistoa oli-
sikin vihemmaén. (Tuomi & Sarajérvi 2002, 87). Aineistosta tehddan valitulla mene-

telmélla tulkinta ja johtopéétds (Kananen 2019, 28).
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Laadullisen aineiston analysoinnille ei mydskéén ole yhté ainutta oikeaa tapaa kuten
médrillisessd tutkimuksessa. Aineiston analysointi saattaa tosin osoittautua haasteel-
liseksi sen moninaisuuden ja runsauden takia. Aineistot voidaan yhteismitallistaa teks-
timuotoon, mikd mahdollistaa niiden analysoinnin samalla menetelmélld. Suppeiden
aineistojen osalta yhteismitallistaminen ei aina ole valttimatonti, silld sitd pystytddn

kisittelemddn jo lukemalla. (Kananen 2015, 129.)

6 TUTKIMUKSEN KESKEISIMMAT TULOKSET

Tutkimus toteutettiin kerd&dmailld sekunddériaineistoa matkailun alueorganisaatioiden
verkkosivuilta, tilastoista ja muista kohdetta koskevista julkisesti saatavilla olevista
verkkoldhteistd. Aineisto kerittiin luksusmatkailukohteen kriteereihin (Kuviol) perus-
tuen ja jaoteltiin edelleen laadullisella sisdllonanalyysilla neljddn aineistossa eniten
esiintyneeseen teemaan. Nditd teemoja ovat matkailun koordinointi, verkkosivut ja

mediandkyvyys, vastuullisuus, sekd ymparivuotisuus.

6.1 Matkailun koordinointi

Yhteistd néille kolmelle vertailukumppanille on niiden koordinoitu matkailun kehitta-
minen. Kaikkien vertailtavien alueorganisaatioiden taustalta 10ytyy sekd kansallisia,
ettd kansainvilisié strategioita. Visit Bedo on osa Innovation Norwayn ja Visit Nor-
wayn matkailualan valtakunnallisen matkailun kehittdmistd. Boden ja Pohjois-Norjan
alueen visio on olla vuonna 2024 Pohjoisen Euroopan kulttuuripidékaupunki. Kehitys-
ohjelma pyrkii luomaan kulttuuria ja taidetta ympérivuotisesti luonto paéndyttamo-

ndén. (Visit Boden www-sivut 2020a.)

Tutkimuksen perusteella voi todeta, ettd teemallinen ldhestymistapa on huomattu
my0s muualla Euroopassa. Vuonna 2019 Ahvenanmaalla vieraili 189 490 ulkomaista
matkailijaa yopyen keskimddrin 2,3 yoté, eli saman verran kuin Porin seudulla vuonna
2018. Kasvu vuoteen 2018 verrattuna oli 1,7 prosenttia, eli 0,7 prosenttia enemmaén

kuin Porin seudulla. (Statistics and Research Alandin www-sivut 2020.) Visit Alandin
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toimintaan vaikuttaa osittain Visit Finland, silli Ahvenanmaa on Suomen autonomi-
nen valtio. Visit Aland oli esimerkiksi Visit Finlandin FinnRelax -kampanjan yksi
25:sta kirkikohteesta. Pori my®os tekee yhteistydtd Visit Alandin kanssa osana ranni-

kon ja saariston suuralueyhteisty6td (Suomivirta 2020).

6.2 Verkkosivut ja medianikyvyys

Alueorganisaatiot ylldpitavat ja kehittdvit matkailualueen verkkosivuja. Digialustat
ovat usein matkailijan ensisijainen tiedonhaun viline. (Visit Pori Oy 2020, 6.) Matkai-
lun alueorganisaation viralliset verkkosivut, Instagram, ja Youtube olivat yleisimpid

kaytettyjé jakelukanavia.

Globalisaation vaikutuksesta matkailun toimintaymparistd muuttuu yhd enemmaén di-
gitalisoiduiksi, joten matkailualueiden tulee vastata ndihin muutoksiin. Ahvenanmaa
on esimerkillinen digitaalisuuden hyddyntdmisessd. Matkailukohteen 360 asteen vir-
tuaalikierrokset ja vahva tilastollinen raportointi ovat Visit Alandin vahvuuksia. Visit
NordJyllandin verkkosivuilla ympirivuotisuuden teema toistuu erilaisella teemoitte-
lulla ja kuvat ovat henkedsalpaavia. Boden alueella taas korkeatasoiset majoituskoh-
teet The Arctic Hideaway ja Manshausen ovat saaneet suurta mediandkyvyyttéd sosiaa-
lisen median vaikuttajien kautta. Verkkosivuillaan Visit Bedolla on myds huomattava

lista uniikeista majoitusvaihtoehdoista.

6.3 Matkailukohteen vastuullisuus

Vastuullisuus nikyy suuressa roolissa kaikessa Norjan matkailun markkinoinnissa.
Norjassa on kdytdsséd laajalti kestdvdn kehityksen sertifiointeja ja kehitysohjelmia.
Useimmat norjalaisista hotelleista ovat sitoutuneet viahentdmiin konkreettisilla toi-
milla energian ja veden kulutusta seka kiinnittimaén huomiota kierratykseen. Energiaa
sadstavit automatisoidut valonkatkaisijat, vihdhuuhteluinen wc, ympéristomerkityt
siivousvilineet ja -aineet ovat esimerkkeji, joita suurin osa norjalaisista majoituspal-
veluiden tuottajista kiyttad. Norjassa on kidytdssd my0s sertifiointeja, jothin muun mu-
assa Sustainable Destination standardi lukeutuu. Standardin tavoitteena on tarjota mat-

kailijalle mahdollisimman ymparistdystavéllinen matkailukokemus parhaalla mahdol-
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lisella tavalla. (Visit Norwayn www-sivut 2020). Visit Bodg ei tosin ole vield Sustai-
nable Destination standartoitu, mutta alueella on menossa kansainviliselld tasolla mer-

kittava vastuullinen korkeatasoinen hotelliprojekti.

Ahvenanmaa taas sitoutuu olemaan tdysin vastuullinen matkailukohde vuoteen 2051
mennessd. Vastuullisen matkailun onnistuneesta edistdmistd kertoo Euroopan Unionin
myOntimd European Sustainability Award, joka myonnettiin Ahvenanmaalle ainoana
Pohjoismaana hyvisti kestivyystyosti. (Visit Alandin www-sivut 2020.) Vastuullis-
ten aktiviteettien tuotteistaminen on my®s hoidettu esimerkillisesti, silli jo Visit Alan-
din etusivulla 10ytyy kymmenen kestdvén aktiviteetin listaus. Pyoriily, vaellus, pur-
jehdus nousivat myos tédssé esille. Pohjois-Jyllannin matkailumarkkinointi jdi selvisti
kestdvdn kehityksen osalta Ahvenanmaan ja Boden alueesta. Visit NordJylland pai-

nottaa vahvasti ymparivuotisuuteen, joka toki lisdd kestavéa kehitysté.

6.4 Ympérivuotinen tuotetarjonta

Tutkimus osoitti, ettd ympérivuotista palveluntarjontaa lisddmaélld on mahdollista vah-
vistaa my0s kestdvad kehitystd aluetaloudellisen kasvun tuloksena. Ympérivuotisella
tuotteistamisella on positiivisia vaikutuksia kestdvén kehityksen kaikkiin ulottuvuuk-
siin. Esimerkiksi Visit Bode pyrkii tuotteistamaan ympérivuotisia kulttuurin ja luon-
non yhdistévid palveluita (Visit Boden www-sivut 2020a). Aktiviteetteja on jokaiselle
vuodenajalle. Vaellus, kiipeily, veneily, lumikenkiily, melonta ja suplautailu ovat esi-
merkkejd Boden ympérivuotisesta tuotetarjonnasta. Tuotteistamista on laajennettu
my0s yottdomaan yohon — yottdmin yon golf ja melonta. Monelle kansainvéliselle mat-
kailijalle yoton yo itsessdén on jo kokemus. Helikopteriajelu on my6s mahdollista

miné vuodenaikana tahansa. (Visit Boden www-sivut 2020c.)

Ahvenanmaan saaristosta 10ytyy Silverskirin saari, joka vuokrataan pelkdstddan mat-
kailijoille ja kokoustajille yksityiskdyttoon. Saari on hyvé esimerkki tarinallistami-
sesta, silld shamppanjavalmistaja Veuve Clicquotin kanssa tehdddn yhteistyoté ja Sil-
verskérin saaren edustan merenpohja toimii viinikellarina. Ahvenanmaalla vastuulli-
suus ndkyy kaikessa tekemisessd ja ympdrivuotinen matkailutarjonta on tarkkaan poh-
dittu. Esimerkiksi jouluinen veneretki tille yksityiselle saarelle olisi uusi kokemus esi-

merkiksi Intiasta matkaavalle matkailijalle. (Silverskérin www-sivut 2020.)
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Pohjois-Jyllannin alueellinen matkailuorganisaatio Visit NordJylland pohjaa markki-
nointinsa ympérivuotisuuteen ja historiaan. Tanskan kytkokset viikinkikulttuuriin ovat
esilld, ja moni tuotteista liittyykin viikinkihistoriaan niin majoitukseltaan kuin aktivi-
teeteiltaan. Norjassa Boden alueella on tarjolla persoonallisia majakkamajoituksia,
glambing -vaihtoehtoja (glamorous camping) seki innovatiivisia luksustason majoi-
tusmahdollisuuksia, jotka suurien lasi-ikkunoiden avulla tuovat luonnon sisélle. (Visit

Bodon www-sivut 2020b.)

7 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Télld hetkelld Porin alueen matkailua ei markkinoida kdyttamalla itse /uksus -sanaa.
Markkinoinnin tavoitteena on tuoda mahdollisimman paljon esille muun muassa luon-
toon liittyvid matkailupalveluita sekd viestid matkailijoille uutta luksusta edustavista
matkailutuotteista. Tdmén opinndytetyon tavoitteena oli luoda realistinen kuva Porin
matkailualueen nykytilasta ympérivuotisena ja vastuullisena luksusmatkailukohteena,
sekd antaa kehitysehdotuksia sithen, miten sitd on mahdollista kehittdd. Tarkoituksena
oli 10ytdd mahdollisimman konkreettisia kehitysehdotuksia Porin alueen luksusmat-

kailun markkinoinnin ja koordinoinnin tueksi.

Porin pdiasialliset ulkomaiset matkailijavirrat tulevat muun muassa Saksasta ja Ruot-
sista. Visit Finlandin asettamat luksusmatkailun teeman kohdemaat eivét ole poissul-
jettuja, mikéli markkinointia tehostetaan niille kohderyhmille luksusmatkailun tee-
massa. Tutkimuksen tuloksista kdy kuitenkin ilmi, ettd Porin markkinointia lukusmat-
kailukohteena kannattaa kohdistaa jo vahvalle markkinalle Saksassa ja ylipddnsa sak-
sankielisiin Euroopan maihin, Ruotsiin ja Iso-Britanniaan. Ideaali tilanne olisi, jos
tuotteistamisessa otettaisiin huomioon liitkematkailijoiden tarpeet ja konseptoitaisiin
korkealaatuisia liikkematkailijoita houkuttelevia palveluita. Viéhitellen Pori voisi alkaa

enemman kiinnostaa myds vapaa-ajallaan matkustavia kansainvilisid matkailijoita.

SWOT-analyysi (Kuvio 4) toi ilmi sen, etti luksusmatkailun madollisuuksia Porin alu-

eella on enemmén kuin luksusmatkailun heikkouksia tai uhkia. Kehitettdvad on myos
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aina, mutta kehitystarpeet tulisi kokea enemmain mahdollisuutena kuin uhkana matkai-

lulle.
VAHVUUDET UHAT
rannikko ja saaristo, merelliset alueet mm. Reposaari | ilmastonmuutos
Selkdmeren kansallispuisto resurssit
puhdas luonto ja metsét pandemiat
Yyteri kaikkine mahdollisuuksineen luonnonkatastrofit
Green Key, Natura-alue terrorismi

Ahlstromin ruukkialue ja Villa Mairea, Alvar Aalto
kulttuuri ja historia

vastakohdat (y6ton yo ja talven pimeys, vuodenajat)
autenttisuus ja aitous — ei massaturismia
persoonallisuus ja paikallisuus

turvallisuus

joka miehen oikeudet

Yyterin ympéristosuojelukysymykset
luksusmatkailijoiden sitouttaminen vastuullisuuteen

HEIKKOUDET

luksustoimijoiden véhiisyys ja hajautuneisuus
luksuksen tuotteistaminen

heikko nékyvyys kansallisilla digialustoilla
infrastruktuuri ja investoinnit

yritysten kansainvélistymisvalmiudet
ympérivuotinen tarjonta

matkailuimago

eksklusiiviset majoitusvaihtoehdot

MAHDOLLISUUDET

yksityiset lomasaaret, saarihyppely
ympérivuotinen palvelutarjonta
kansainvélistyminen

sertifiointi

hyvinvoinnin tuotteistaminen

vastuulliset tuotteistamis- ja palvelumahdollisuudet
luonnon hyddyntéminen tuotteistamisessa
eksklusiiviset majoitusmahdollisuudet, glamping
infran parantuminen

laajat yhteistydverkostot

joen, rannikon ja meren parempi hyodyntdminen
paikallisuuden hyddyntdminen

Yyteri Suomen karjesséd luontoluksuskohteena

Kuvio 4. Pori ympérivuotisena ja vastuullisena luksusmatkailukohteena (mukaillen

Visit Pori Oy 2020, 11)

Analyysin (Kuvio 4) perusteella voisikin todeta, ettd Porin alueella on hyvit mahdol-

lisuudet luksusmatkailun teemakohtaiselle kehittdmiselle. Visit Pori Oy:1ld on persoo-

nallinen bréndi ja verkkosivut, jotka tiekartassakin mainitulla teemoittelulla ohjaa mat-

kailijaa eteenpdin ostopolulla. Tutkimuksen aikana alueella oli paljon erilaisia majoi-

tusvaihtoehtoja, mutta kaikki ndistd eivit véalttaméttd tarjoa kohderyhmin vaatimaa

yksityisyyttd ja ylellisyyttd. Uuden luksuksen ndkokulmasta erityisesti Ahlstromin

ruukkialue Noormarkussa, Yyterin majoitusmahdollisuudet seké Reposaaren Kelluvat

Huvilat ja Eumer Sea Panorama Merikarvialla kuitenkin erottuivat edukseen majoitus-

tarjonnasta.
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Porin alueelta 16ytyy vastuullisia ja ympérivuotisia aktiviteetteja jonkin verran. Kalas-
tuspaketit, kanoottisafarit, linturetket, seki pien- ja suurriistan metséstys ovat esimerk-
kejd Ahlstromin tarjoamista aktiviteeteista. Merikarvialla Eumer Fishingin palveluista
16ytyy pelastuspukukelluntaa kuohuvassa koskessa, sekd Yyterin alueella muun mu-
assa golf, surf- tai sup -lautailu, seki fatbike -pyordily rantaviivan tuntumassa on mah-

dollista.

Tutkimuksen pohjalta syntyi porilaisen luksuksen konsepti matkailumarkkinoinnin tu-
eksi (Kuvio 5). Vaikkei Poria markkinoidakaan luksusmatkailukohteena, silld on kui-
tenkin yllattdvéan suuret mahdollisuudet parjiti eurooppalaisilla luksusmatkailumark-
kinoilla. Alueorganisaation tulisikin rohkeasti kannustaa matkailijoita uuden luksus-
matkailun tuotteistamiseen. Teemaa voi ldhted rakentamaan véhitellen vastuullisuuden
ympirille. Teeman toteuttaminen tosin vaatii my9s markkinoinnin yhtendisyytti koko

aluetasolla.

Vastuullisuutta Puhdasta luontoa

Turvallisuutta

Kohderyhmana keski-
Eurooppa

e Saksa karkipaassa

¢ Ruotsi ja Englanti

e luontonautiskelijat ja
perheet

Aitoutta

Yksityisyytta

Kuvio 5. Porilainen luksus

Porilainen luksus edustaa uutta luksusta. Porissa luksus merkitsee turvallisuutta, vas-
tuullisuutta, puhdasta luontoa seka yksityisyyttd. Porilainen luksus on uutta, ldhiluon-

nosta hyvinvointia ammentavaa luksusta.

Kehittydkseen luksusmatkailukohteena, Porin matkailualue tarvitsee investointeja
tuotteistamisen ja laadukkaan infrastruktuurin tueksi. Tuotteistamista tulee ehdotto-

masti jatkaa teemallisen ldhestymistavan pohjalta uuden luksuksen edustajille, jolloin
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ympdérivuotiset palvelukokonaisuudet vahvistavat aluetaloutta. Tutkimustulosten poh-
jalta nousi esille edelleen neljé tdydentdvia teemaa (Kuvio 6), joiden avulla Porin ke-
hittdminen luksusmatkailukohteena on mahdollista. Keskeisend tekijand ndiden tee-
mojen toiminnassa on matkailun alueorganisaatio, joka koordinoi alueellista matkai-

lun edistdmista.

*Strateginen johtaminen
 Aluetasolla DMO:n rooli korostuu
eInvestoinnit

Poliittiset paatokset ja
kansainvaliset sopimukset

eYmpéarivuotisten aktiviteettien lisddminen
*Teemakohtainen ldhestymistapa
*Yhteistyoverkostot

*Vastakohdat

Tuotteistaminen

«Kansainvilisesti tunnetut sertifikaatit

Lapindkyvyys

* Asiakastyytyvdisyys ja koettu laatutaso ovat
korkeampia vastuullisesti toimivissa yrityksissa

Vastuullisuusviestinta

*Verkkosivut
«Jakelukanavat
*Medianakyvyys
*Saavutettavuus

Digitalisointi

Kuvio 6. Ympirivuotisen ja vastuullisen luksusmatkailun kehittiminen

Ympaérivuotinen palvelutarjonta lisdd matkailualan kannattavuutta ja helpottaa tydvoi-
man kohtaantohaasteita luomalla ympérivuotisia asiakasvirtoja. Matkailun alueorga-
nisaatio on poliittisten ja kansainvélisten sopimusten toimeenpanija aluetasolla, joten
organisaation rooli korostuu matkailualueen kehittimisessd. Aluetaloudellinen kasvu
lisdd edelleen kohteen elinvoimaisuutta, mikd houkuttelee investointeja. Tutkimus
osoitti, ettd ympdrivuotista palveluntarjontaa lisddmailld on mahdollista vahvistaa
my0s kestdvdd kehitystd aluetaloudellisen kasvun tuloksena. Ympérivuotisella tuot-

teistamisella on positiivisia vaikutuksia kestavén kehityksen kaikkiin ulottuvuuksiin.
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Olennaisinta vastuullisuusviestinndssé on viestid konkreettisesti niistd toimista, joita
yritys tekee kestdvin kehityksen edistdmiseksi. Kansainvélisesti tunnetut sertifikaatit
vahvistavat vastuullisuusimagoa, silld nédin ollen matkailija voi olla varma, ettd hin
ostaa vastuullisesti tuotettuja palveluita. Erityisesti viestinnin ldpindkyvyys on avain-
asemassa vastuullisen matkailukohteen kehittdmisessé. Itsesséédn luksusmatkailun vas-
tuullisuuta ilmentévia sertifikaatteja tai ohjelmia ei ole. Kuitenkin luksustoimijoilla ja
-kohteilla on usein sertifiointeja, jotka viestivdt matkailijalle kestdvan kehityksen mu-

kaisista toimintatavoista.

Matkailun toimintaympéristd on muuttumassa yhd enemmén ja enemmain digitaali-
semmaksi. Tdmé johtaa siihen, ettd palveluntarjoajien tulee laajentaa toimintaansa eri-
laisille digialustoille nikyvyyden saavuttamiseksi. Tutkimuksen pohjalta voidaankin
todeta, ettd verkkosivujen ja erilaisten jakelukanavien tulee olla kohderyhmaé houkut-
televat ja selkedt. Sosiaalisen median kasvun myo6té erilaiset vaikuttajamarkkinoinnin
muodot ovat lisddntyneet. Media on ehki suurin yksittdinen tekijé luksusmatkailukoh-

teen imagolle, joten siihen tulisi kiinnittad erityisesti huomiota.

7.1 Luotettavuustarkastelu

Tutkimuksen luotettavuutta tulkitaan yleisesti validiteetin (paikkaansa pitdvyys) ja re-
liabiliteetin (toistettavuus) pohjalta. Laadullisen tutkimuksen osalta menetelmid on
kuitenkin kritisoitu, silld ne vastaavat 1hinnd méaéréllisen tutkimuksen tarpeisiin luo-
tettavuusarvioinnissa. Laadullisen menetelmin luotettavuustarkasteluun ei siis ole ole-
massa vain yhtd ja ainutta tapaa, vaan tutkimusta arvioidaankin kokonaisuutena.

(Tuomi & Sarajarvi 2018, 119, 122.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuustarkastelu jdd usein vain arvion varaan. Tdmi
johtuu siitd, ettd kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta ei voida arvioida ja laskea
samalla tavalla kuin mitattavissa olevaa kvantitatiivista tutkimusta. Niin ollen tutki-
muksen luotettavuus perustuu tutkijan arviointiin ja ndyttoon. Laadullisen tutkimuk-
sen aineistolla on mahdollista vahvistaa omia ndkdkulmia ja tulkintoja. Mikéli kaikki
ldhteet tukevat tutkijan tulkintoja, on luotettavuus vahvempi kuin vain yhteen ldhtee-

seen tukeutuessa. (Kananen 2019, 35, 132.) Tutkimuksessa kéytetyt késitteet, tutki-
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musasetelma sekd menetelmét ovat aina tutkijan asettamia ja vaikuttavat saataviin tu-
loksiin. Vaarana on tdlloin, ettd analyysi tapahtuu tutkijan asettamiin ennakkoluuloihin

perustuen. (Tuomi & Sarajérvi 2018, 80.)

Sekundédriaineiston kdyttd ei mydskédédn ole tdysin ongelmatonta, silld aineistoja ei
voida suoraan rinnastaa primédriaineiston kaltaiseen aineistoon. Ongelmallisuus syn-
tyy nimenomaan siitd, ettd tutkijan ei ole mahdollista vaikuttaa aineiston siséltoon ja
ndin ollen sithen, miti siitd on tulkittavissa. Aineistot on aina kirjoitettu joko kirjoitta-
jan tai sen tarkoituksen ehdoilla, jota aineiston on tarkoitus palvella. (Kananen 2015,
116.)

7.2 Jatkotutkimusehdotukset

Luksusmatkailu on haastava ja moninainen aihe tutkia. Erityisen haastavan siité tekee
ilmion kokemuksellisuus ja arvoperusteisuus. Luksuskésite on subjektiivinen ja sidok-
johtuen késitys luksuksesta saattaa vaihdella suurestikin, joka vaikeuttaa ilmion teore-
tisoimista. Kuitenkin juuri tdmé subjektiivisuus mahdollistaa ilmion tarkastelemisen

monesta eri ndkokulmasta.

Opinndytetydprosessin aikana puhjenneella maailmanlaajuisella Covid-19 -pandemi-
alla on kauaskantoiset vaikutukset matkailualan taloudelliseen elinvoimaisuuteen ja
kilpailukykyyn. Kilpailu matkailijoista tulee olemaan kovaa niin kansainvilisilla kuin
kotimaisilla markkinoilla. Matkailu tulee kdynnistymédn kotimaanmatkailijoilla ja ul-
komaisia matkailijoita joudutaan vield odottamaan. Tastd syystd kotimaan matkailu
tulee lisdintymain seuraavien parin vuoden aikana, kun kansainvilinen matkailu vield
elpyy. Porin vahvuus kilpailussa kuitenkin tulee olemaan se, ettd markkinointia on aina
kohdistettu myds kotimaisille matkailijoille. Téssd tutkimuksessa tarkasteltiin luksus-
matkailua kansainvilisen matkailun osalta, joten siind missi houkutellaan ulkomaisia
luksusmatkailijoita, miksei my0s keskityttéisi kotimaan matkailijoihin? Aihetta voisi
ldhestyd siitd ndkokulmasta, ettd mitd Porilla on tarjota kotimaisille luksusmatkaili-
joille ja miten palveluita voisi kehittdé titd kohderyhméé ajatellen. Lisédksi voisi tutkia,
miten Covid-19 -pandemia on vaikuttanut luksusmatkailun elinvoimaisuuteen ylei-

sestl.
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Matkailutoimialan digitalisoituminen nousee esille monessa aihetta kisittelevissi tut-
kimuksissa ja artikkeleissa. Téstd syystd olisi hyvé tutkia, miten digitalisointia voisi
hyodyntia ja kehittdd Porin matkailualueen markkinoinnissa ja tilastoinnissa. Digita-
lisoinnin vaikutuksen ymmaértamisti voisi vield syventdd pohtimalla, miten digitaalista
palveluprosessia voisi kehittdd asiakasldhtdisempédédn suuntaan. Lisdksi palveluiden-
tarjoajan ndkokulmasta olisi ensiarvoisen tirkedd syventdd ymmarrystd siitd, mitka te-
kijit ohjaavat luksusmatkailijan paatoksentekoa ja miten luksusmatkailijat kéyttiyty-
vit erilaisilla digitaalisilla alustoilla. Ostokdyttdytymistd ja arvoperusteita voisi tutkia
erityisesti Z-sukupolven ndkdkulmasta. Z-sukupolven ja muiden sukupolvien vertailu

keskendén toisi myos arvokasta tietoa.

7.3 Pohdinta

Tutkimusprosessin alussa kirjoittaja tutustui laajasti ilmiditd koskevaan kirjallisuu-
teen. Aiheesta 10ytyi paljon tietoa niin alan kirjallisuudesta kuin verkkosivuilta. Ai-
heen ajankohtaisuudesta huolimatta alueellisesti Satakuntaan sijoittuvasta luksusmat-
kailusta oli tietoa heikosti saatavilla tai ei ldhes ollenkaan, eika siitd ole aiemmin tehty
tutkimuksia. Suoranaista luksusmatkailun dataa ei my9skédn ole Porin alueesta saata-
villa, joten tdssd tutkimuksessa kansainvilisen matkailun kasvua mitattiin ulkomaisen

matkailun osalta rekisterdityind yopymisina.

Tyon luotettavuuden ndkokulmasta haasteeksi osoittautui se, ettd tutkijalla oli jo vahva
tietdmys Porin matkailu- ja ravintola-alan yrityskentistd, mika osaltaan vaikeutti puo-
lueetonta ldhestymistd. Vaarana oli se, etté tutkijan omat ennakkoluulot ja ndkemykset
vaikuttaisivat tutkimuksen tuloksiin. Suurimman haasteen tutkimuksen etenemiselle
muodosti kuitenkin itse aiheen rajaus, silld tutkimuksen edetesséd rajaus osoittautui
liian laajaksi. Tdssé tutkimuksessa kirjoittaja 14hti tarkastelemaan aihetta ympérivuo-
tisuuden sekd vastuullisuuden nidkokulmasta. Ajankéytollisesti ja tutkimusprosessin
kannalta olisi saattanut olla parempi vaihtoehto keskittyd ensin Porin mahdollisuuksiin
ainoastaan luksusmatkailukohteena. Niin ollen tutkimuksen etenemistd hidasti edel-
leen se, ettei Porin osalta 16ytynyt aiempia tutkimuksia tai materiaalia itse luksusmat-
kailusta alueella. Téstd syysté tutkijan oli ajoittain vaikea pitdéd langat kdsissddn seka
16ytad kyseisen tutkimuksen kannalta olennaisin informaatio. Tutkimusprosessin ai-
kana kirjoittaja kuitenkin kehittyi huomattavasti tieteellisen tekstin analysoinnissa ja

tuottamisessa.
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Benchmarking-tutkimuksen tulokset perustuvat verkossa saatavilla olevaan materiaan,
joten luotettavuutta voisi parantaa vield haastattelemalla vertailukohteiden edustajia.
Teemahaastattelulla tutkija saisi teorioita vahvistavaa laadullista aineistoa. Tutkimuk-
sen tulokset tdllaisenaan antavat ldpileikkauksen toimialan keinoista vastuullisuuden
ja ympérivuotisen matkailun kehittdmiseen, mutta eivat vélttimitta tarjoa tarpeeksi
luotettavaa tietoa. Tutkimusta tarkasteltiin kuitenkin siitd nikokulmasta, miten ndma
kohteet tuovat markkinoinnissaan esille vastuullisuuden ja ympérivuotisuuden, joten
tassd tapauksessa teemahaastattelu ei ole valttdiméaton tutkimuksen luotettavuuden kan-
nalta. Vertailuanalyysi antoi konkreettisia kehitysehdotuksia, jotka voitiin sitouttaa
tutkimusongelmaan. Valitun metodin avulla keréttiin vastuullisen ja ympéarivuotisen
luksusmatkailun edistdmisen kannalta olennaista informaatiota ja mahdollistettiin ai-
heen késitteleminen laajemmasta ndkokulmasta. Tutkimuksen tulokset jdivét tosin hie-
man suppeiksi, silld kirjoittajalla meni aikaa perehtya itse ilmidon ja sen ymmaértdmi-
seen. Keritty teoreettinen viitekehys ja ilmion ymmartdminen antoivat kuitenkin vah-

van pohjan nykytila-analyysille.

Porilainen luksus on uutta, l&hiluonnosta hyvinvointia ammentavaa luksusta. Tésti
syystd myos suurin potentiaali 10ytyy Yyterin alueelta, joka houkuttelee vastuullisuu-
desta kiinnostuneita uuden luksuksen edustajia. Tutkimus osoitti, ettd Poria on mah-
dollista kehittdd luksusmatkailukohteena keskittymalld erityisesti teemaléhtoiseen
tuotteistamiseen, ldpindkyviin vastuullisuusviestintiédn, sekéd digitaalisen palvelupo-
lun ja saavutettavuuden edistimiseen. Ndiden toimien keskidssd on matkailun alueor-
ganisaatio, joka koordinoi aluetasolla poliittisten pdatosten ja kansainvélisten suosi-

tusten toteutumista aluetasolla.

Ty0ssd on kattava otanta tdmin hetken trendeisti ja niiden vaikutuksesta matkailuun.
Tyo itsesséédn ei tuonut paljonkaan uutta tietoa toimeksiantajan ndkokulmasta, mutta
se tarjoaa matkailun kansainvilisille markkinoille tdhtadvélle yrityskentélle informaa-
tiota aiheesta. Tutkimuksen pohjalta alueen yritysten on mahdollista kehittda tuotteis-

tamistaan kansainvélisid matkailijoita ajatellen. (Suomivirta 2020b.)
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