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TIVISTELMA

Wellness saavuttaa suosiota korkean elintason maissa. Taméan gjattelumallin mukaan
ihminen on itse oman hyvinvointinsa keskipisteessé ja hén voi vaikuttaa omaan
terveyteensi huomioimalla tarpeitaan kokonaisvaltaisesti. Myds matkailualalla
suuntaus on huomioitu useissa strategioissa, silla wellness-matkailijat ovat talou-
dellisesti kannattava asiakasryhma ja matkailun kasvupotentiaalia on erityisesti ul-
komailla

Tamén toiminnallisen opinndytetyon tavoitteeks asetettiin rakentaa saksalaisille
matkailijoille tarkoitettu asiakasahtdinen wellness-matkailutuotteen aihio. Opin-
néytetyo tehtiin suomalaisessa incoming-toimistossa tehtévaa tyota gjatellen, mutta
sita voidaan katsoa olevan hyotya wellness-tuotteiden kehityksessa myds muille
matkailualalla toimiville yrityksille. Toimeksiantgjana toimi FTM Incoming Oy /
Tauno Salo Tours.

Tuotteen aihio rakennettiin Komppulan ja Boxbergin asiakad dhtdisen matkailu-
tuotteen teoriaa soveltaen, mutta myos Verheldn kuvaus matkatoimiston tuoteke-
hitysprosessista on antanut erdanlaisen pohjan tydlle. Tietoperustana ovat toimineet
oman tyokokemuksen lisdksi kirjallisuus, matkailualan lehdet, erilaiset tutkimukset ja
strategiat seka internet.

Saksalainen matkailija odottaa wellness-matkaltaan muun muassa hyvéa palvelua,
luksuselementteja ja ymparistonakokohtien huomioimista. Esmerkiksi luonto, hil-
jaisuus, perinteet ja ulkoaktiviteetit ovat suomalaisia vahvuuksia, joita kannattaa
kéayttda hyvaks tuotekehityksessa. Vahvuuksien avulla on mahdollista kehittéa
muusta wellness-matkailutuotteiden tarjonnasta poikkeava, jopa eksoottinen, tuote
ulkomaiselle kohderyhmélle.

Kehitetty tuoteaihio koostuu kolmesta osasta: tuotteen arvosta asiakkaalle, raken-
nekaaviosta seka tuleville alihankkijoille asetettavista vaatimuksista. Jotta opinnay-
tetyostd olis hyotya toimeksiantgjale tai muille matkailualan toimijoille, tuotekehi-
tystyota on kuitenkin jatkettava. |ncoming-toimiston ndkokulmasta tarkeimpia jat-
kotoimenpiteita ovat sopivien alihankkijoiden 10ytaminen, hinnoittelu, sek& mark-
kinointimateriaalin tekeminen.

Avainsanat: wellness-matkailu, tuotekehitys, asiakadahtoisyys, incoming-toiminta
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ABSTRACT

Wellness is a way of thinking, which sees hedlth as a personal choice and a state of
physical, mental and socia balance in life. It is becoming more and more popular in
countries of high standard of living. The trend has been noted also in the tourism
industry, but still quite few products are on offer today.

The aim of this functional thesis was to develop a preform of a customer based
wellness tourism product for a German traveller. The product was made for

the Finnish incoming travel agency, FTM Incoming Oy / Tauno Salo Tours, but it
can also be useful to other companies in tourism branch.

Thethesisis based on two theories. Komppula sand Boxberg' stheory of acustomer
based tourism product has determined the structure of the process of wellness
product development. Verheld s description of product development in travel
agency has helped in defining the work done in atravel agency. The sources of
information used in this thess, in addition to working experience, are literature,
magazines of tourism industry, different kind of researches and strategies and also
the internet.

Tourists have expectations concerning their holiday. A German wellness tourist
expects to experience good service, luxury elements and concern for the environ-
ment on awellness holiday. The strengths of Finnish tourism, such asnature, silence,
traditions and the variety of outdoor activities, are all worth emphasizing in the
tourism products developed for foreign travellers. Concentrating on the strengths
can make the products exotic in agood way.

The preform of the wellness product developed in this thess, consists of three dif-
ferent parts: the benefit to the customer, the structure of the product and the criteria
for the future suppliers. In order to profit of thisthess, the development process
needs to be completed. From the point of view of an incoming travel agency, finding
suitable suppliers, pricing and making the marketing material are the most important
actions that should be taken care of.

Key words: wellness tourism, customer based product development, incoming op-
erations
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1 JOHDANTO

Elintason noususta huolimatta inmisten henkinen ja fyysinen pahoinvointi tuntuu
lisdantyvan. Y ks suurimpia syité tdhan kehitykseen on kasvava stressin maara.
TyOkeskeisyys aiheuttaa usein ihmisen vieraantumisen omasta kehostaan ja tar-
peistaan, joiden laiminlydminen johtaa esimerkiks motivaation puutteeseen ja luo-
vuuden kadottamiseen. Eri puolilla maailmaa omasta hyvinvoinnista huolehtimisesta
— sairauden ehkéisysta ja tervedllisista eldmantavoista — onkin pddasiassa koulutet-
tujen ihmisten keskuudessa tullut erd&nlainen trendi. Kokonaisvaltainen itsestéan
vdlittdminen paivittaisten valintojen kautta on taman nékdkannan mukaan sallittua,

jopa suotavaa.

Matkailun yhtena tarkoituksena on kautta aikojen ollut piristéa mieltd maiseman-
vaihdon ja rentoutumisen kautta. Ehk& juuri téman vuoks wellness- €li hyvinvoin-
timatkailu on Suomessa ja maailmalla ollut nousussa viime vuosina. Koska well-
ness-matkailijat néhdddn kasvavana asiakasryhméng, on wellness-matkailu mainittu,
paits Suomen valtakunnallisessa, myds monessa maamme matkailukohteen ja
—alueen matkailustrategiassa kehitettavand matkailun lgjina. Tésta huolimatta stra-
tegioiden suuntaa on vaikeaa huomata wellness-tuotteiden tarjontana, mika johtuu
ilmeisesti esimerkiks hyvinvointimatkailuun liittyvien kasitteiden epaselvyydestd ja
markkinoinnin vaikeuksista. Ainoa tapa saada strategiat toteutumaan kaytanndssa
on kuitenkin saada aikaan konkreettisia wellness-matkailutuotteita, joita matkailijat

voivat ja haluavat ostaa.

Saksassa wellness-gjattelu on kehittynyt hyvin pitkalle, joten maa néhdaan useilla
tahoilla hyvin potentiaalisena wellness-matkailun |&htdalueena. Saksalaiset myos
kayttavét hyvin paljon aikaa ja rahaa ulkomaille matkustamiseen, mika tekee heista
toisaalta entista potentiaalismman, toisaalta hyvin vaativan asiakasryhman. Suo-
malaisten matkailualueiden ja siellé toimivien yritysten asiantuntemus ja kontaktit
eivét ainariitd suunniteltaessa tuotteita ulkomaalaisille. Incoming-matkatoimistot

keskittyvéat ulkomailta kotimaahan tulevaan matkailuun (Verheld 2000, 79). Taman



vuoks asiakad&htdisen wellness-matkailutuotteen suunnittelussa, kokoamisessa ja

markkinoinnissa tarvitaan mielesténi suomalaista incoming-matkatoimistoa.

1.1 Toimeksiantgana suomalainen incoming-toimisto

Incoming-toimistot ovat osa matkailutuotteen jakelutietd, joka kuvaa ulkomaisille
markkinoille suunnatun matkailutuotteen kulkua alkuperéiselta tuottajalta lopulli-
selle kuluttgjale (Kuvio 1). Varsinkin aikaisemmin incoming-toimistot ovat toimi-
neet tarkedna kielellisena ja asiantuntevana linkkina ulkomaisen kysynnan ja koti-
maisen matkailutarjonnan valilla. Kuviossa 1 esitetty Jensenin jakelutiemalli on hyvin
perinteinen ja kehittynyt ennen internetin ja muun séhkdisen kanssak&ymisen yleis-

tymista Incoming-toimisto sijoittuu kuvioon tuottajan ja ulkomaisen matkanjarjes-

P = TO = RB = SB

P = tuottaja (esim. hotelli) TO = matkanjarjestaja (kotimainen tai ulkomainen)
RB = matkatoimisto SB = loppukayttaja

KUVIO 1. Vapaa-gjan matkailutuotteen perinteinen jakelukanava (Kantele 2006,
72)

Koska tuotteen jakeluketjussa on mukana useita eri toimijoita, tassa tydssa voidaan
tarkoittaa eri asioita puhuttaessa asiakkaista ja kohderyhmésta. Tuotteen asiakkaista
tal kohderyhmésta puhuttaessa tarkoitetaan saksalaisia wellness-matkailijoita. Hei-
déan tarpeensa on otettava huomioon koottavan tuotteen rakennetta ja erityispiirteita
suunniteltaessa, silld he ovat asiakkaita, jotka lopussa kuluttavat palvelun. Ryhméan
kuluttaja, kuluttgjatai loppuasiakas. |ncoming-toimiston asiakkaalla tarkoitetaan

yleensa ulkomaista matkanjarjestg8a. Tuotteen kohderyhméa ovat sen loppukéayt-



Sahkoisen viestinndn mukaantulo on helpottanut incoming-toimistoissa tehtavaa
tyota seké laskenut sen viestinnasta koituvia kuluja. Nykyaan [8hes kaikki toiminnot
hoidetaan sahkopostin ja Internetin valitykselld, kun aikaisemmin téarkeimmét tyo-
vdlineet olivat puhelin jafaks. Internetin my6taincoming-, kuten muutkin matka-
toimistot, ovat tulleet uuden haasteen eteen, kun matkailupalveluja tuottavien yri-
tysten ja niita ostavien asiakkaiden kohtaaminen on helpottunut internetin yleisty-
misen myo6ta (Verheld 2000, 40 — 43). Lomaansa suunnitteleva kuluttaja el enda
valttamétta tarvitse matkatoimiston palveluja matkansa osien, esimerkiks mgjoitus-
jakuljetuspalvelujen, [6ytamiseen ja varaamiseen, silla internetin yleistyttya kulutta-
jien on helppo seka hakeatietoa, etta suorittaa varauksia suoraan palvelun tarjogjien

kanssa.

I ncoming-toimistojen taytyykin luultavasti méaritella tulevaisuudessa toimintansa
uudelleen sailyttadkseen tarpeellisuutensa jakelutien osana. Sen sijaan, etta tarjotaan
vain vélityspalveluita, mielestani tulis enemman kiinnittda huomiota kohderyhmén
tarpeisiin vastaamiseen. Incoming- ja muiden matkatoimistojen tilanne e téten eroa
muiden yritysten tilanteesta, silla sdilyttd8kseen vanhat asiakkaansa ja saadakseen
uusia yritysten on pyrittava koko gjan kehittyméan. Uusia tapoja tuottaa arvoa ja
heréttéa kiinnostusta tulis etsid aktiivisesti, vaikkel kaikkia oivalluksia vietéisikaan
kaytantoon. Vanhojen asiakkaiden sdilyttdminen on helpompaa kuin uusien saami-

nen, minka vuoks hellle kohdennettu markkinointi on usein kannattavaa.

I ncoming-toimistojen etuna on, etta niilléa on kokemusta ulkomaisten asiakkaiden
kanssa toimimisesta seké tietoa heidan tarpeistaan. Asiakkaidensa myota niilla on
ainakin kontakteja, joiden kautta ne voivat selvittda edelld mainitut asiat. Inco-
ming-toimistot ovat myos asiantuntijoita oman maansa matkailutarjonnan suhteen ja
tietévat, mitk& kohteet soveltuvat ulkomaalaisille asiakkaille. Usean eri tuottgan
palveluista kootusta matkapaketista on mahdollista saada aikaan yhtendinen koko-
naisuus, kun sen suunnittelusta vastaa yks taho. I ncoming-toimiston tullessa mu-

kaan tuotteen kokoamiseen ja markkinointiin matkailutuotteen jakelutie kuitenkin



pitenee. Tall6in haasteena on saada alkaan katkeamaton jakelutie, jossa asiakkaalle
tuotteen kuluttamisen aikana vélittyva palvelu on sitd, mita hanelle on tuotetta

markkinoitaessa luvattu.

Asiakkaan tarpeiden selvittiminen
asiakkaan omat tarpeet
asiakkaan sidosryhmien tarpeet
markkinoiden tarpeet ja odotukset

v

Kohteiden valinta

\

Ohjelmien ja oheispalvelujen suunnittelu

v

Yhteisty6kumppanien valinta
agentti
lentoyhti®
majoituspalvelut

\

Tarjousten pyytiaminen alihankkijoilta

\

Alustavien varausten ja sopimusten tekeminen

v

Hinnoittelu

\

Tarjouksen tekeminen asiakkaalle

\

Myynti ja laskutus

\

Operointi

\

Jalkiseuranta

KUVIO 2. Tuotesuunnitteluprosessi matkatoimistossa (V erhela 2000, 95)

Kuviossa 2 on esitetty yks malli matkatoimistossa tapahtuvasta tuotesuunnittelu-
prosessista. Kaytan kuviota seka omia kokemuksiani hyvéks miettiessani tuoteke-

hitysta valitsemastani nékokulmasta.



Toimeksiantgjanani on FTM Incoming Oy/Tauno Salo Tours (tésta eteenpan FTM
Incoming), joka on suomalainen incoming-matkatoimisto. Olen tydskennellyt ky-
Seisessd yrityksessd, joten opinndytetydssa hyddynnan paljon tamén kokemuksen
kautta oppimaani. FTM Incomingin myymien matkailutuotteiden kohteena on koko
Suomi sekd Norja, Ruotsi, Tanska, Baltian maat ja Venda FTM Incomingin as-
akkaat ovat ulkomaisia, padasiassa keskieurooppalaisia, matkanjarjestgjia Saksan
kieli on l8hes koko yrityksen olemassaolon agjan ollut suomen kielen liséks tarkein

toimistossa kaytettava kieli. Myos muualla Euroopassa ja maailmalla sijaitsevat

Myytavét tuotteet ovat esimerkiks kiertomatkoja, kaupunkilomiatai muiden koh-
teiden tai dueiden ympérille rakennettujalomia. Matkat voidaan jaotella bussimat-
koihin, kaupunkimatkoihin, autokiertomatkoihin, special interest —matkoihin, kan-
nustematkoihin, kulttuurimatkoihin seka wellness-matkoihin, joihin on téhan asti
yrityksessa luettu |&hinné kuntoutus- ja terveysmatkat. Suurin osa myytavisté tuot-
teistatehddan régtd oityind asiakkaalta tulevan toiveen mukaan. Vamistuotantoa, eli
yrityksen omasta aloitteesta suunniteltuja tuotteita, ovat padasiassa sen esitteissa
olevat matkat. Esitteiden matkat ovat 18hinna esmerkkegja siitg, mita yrityksessa

voidaan tehdd, ja niitd myydaan sellaisenaan hyvin harvoin.

FTM Incoming on vuonna 2000 yhdistynyt Finland Travel Marketing Oy:sta sekéa
Tauno Salo Toursista. Sen omistavat padomistaja Nordia Management Oy:n liséks
kuusi suomalaistaterveyskylpylé& Kruunupuisto Punkaharjun kuntoutuskeskus
Punkaharjulla, Kylpyldhotelli Kunnonpaikka V uorelassa, Kylpylahotelli Kuntohovi
Joensuussa, Kylpylahotelli Peurunka Laukaalla, Rokuan Kuntokeskus Rokualla ja
Harméan Kuntokeskus Y lihdrméssa. Ostaessaan incoming-toimiston kylpyloiden
tarkoituksenaoli, ettd FTM Incoming painottais myyntidan niiden palveluihin jatois
niille lisd8 asiakkaita. Kylpyldiden asiakaskunta koostuu téla hetkella pddasiassa
kotimaisista kuntoutettavista, kun taas toimeksiantajani asiakkaiden kautta tulevat
loppukuluttajat ovat pédasiassa ulkomaisia vapaa-gjan matkailijoita. Taman vuoksi
tultiin lopulta siihen tulokseen, ettei FTM Incomingille voida asettaa velvoitteita

myyda kylpyl6ita omille asiakkailleen.



FTM Incoming Oy / Tauno Salo Toursin toimitugohtgjana on vuodesta 2002 |8htien
toiminut Arja Manner. Yrityksessa oli heindkuussa 2006 toimitugohtaja Arja
Mannerin lisdks toissa kaks vakituista tyontekijaa ja kolme kesétyontekijda. Ke-
sétyontekijdiden ja harjoittelijoiden vaihtuvuus on suuri, minka vuoks selkedn oh-

jeistuksen laatiminen on mielesténi erityisen térkedd uuden tuotteen aihiota tehdessa.

1.2 Tyon tavoitteet jarajaukset

Taman toiminnallisen opinndytetyon tarkoituksena on rakentaa FTM Incomingin
ké&yttoon toimiva ja muunneltava wellness-tuotteen aihio, joka tehddan erityisesti
tuotteen loppukuluttajia, saksalaisia wellness-matkailijoita, gjatellen. Asiakaslah-
toisen matkailutuotteen teoria, joka esitell&8n tarkemmin luvussa 5, toimii perustana
opinnaytetyon rakenteelle seka syntyvélle tuotteelle. Tassd opinnaytetydssa edetdan
suurin piirtein kuvion 2 kuvaaman prosessin puoleen valiin. Tuotesuunnitelmat
tehdaén opinndytetydssa siihen vaiheeseen, ettd niiden pohjalta on mahdollista
muodostaa alustava markkinointimateriaali sek& ottaa yhteytta sopiviin alihankki-

joihin, mahdollisiin tuleviin yhteistyékumppaneihin.

Perinteisesti FTM Incomingillaei koota, esitteessa olevia matkoja lukuun ottamatta,
oma-aloitteisesti valmiita matkapaketteja, vaan tarjouspyynnot tulevat asiakkailta.
Koska ulkomaiset matkanjarjestgét, FTM Incomingin tarkeimmét asiakkaat, pyr-
kivét nykyaén varaamaan valittamansa palvelut suoraan niiden tuottgjilta, toimek-
Santgjani on menettanyt asiakkaita ja pelko kdytannon yleistymisestd on aistittavissa
yrityksessa. Jos toimeksiantgjani niin haluaa, tuote voi toimia my6s markkinoinnin
valineen& osoittamalla kiinnostusta ja oma-aloitteisuutta asiakkaan markki-
na-alueella vallitseviin trendeihin se voi séilyttéa tarpeellisuutensa omien asiak-

kaidensa siimissa.

Toimeksiantgjan toivomuksena aun perin oli, etté tuote rakennettaisiin jonkin FTM
Incomingin omistajakylpylan ympérille, silla kylpyla toimii etenkin Kes-
ki-Euroopassa luonnollisena keskuksena wellness-matkailutuotteelle. Saksassa

kylpylékulttuuri on kuitenkin paljon vanhempaa ja perinteikkd8mpaé kuin Suomessa,



joten toimitugiohtaja Mannerin mielestd Suomen kylpylét eivét oikeastaan ole tar-

peeks vetovoimaisia tayttamaan saksalaisen matkailijan tarpeita

FTM Incomingin omistavat kylpylé ovat myos teettaneet tutkimuksia soveltuvuu-
destaan ulkomaisille markkinoille. Selvitykset ja tutkimukset ovat koskeneet I&hinna
terveyskylpyloita ja terveysmatkailijoita, mitka eivét ole tyoni varsinaista kohde-
ryhmé&a FTM Incomingin omistavien kylpyldiden keskeinen rooli antais suunnit-
telulle haasteen, silla ulkoiset puitteet kylpylOissa eivét valttamétta ole sellaiset,
millaisiin keskieurooppalainen hyvinvointimatkailija on tottunut. Joissakin kylpy-
|6issa sisustus saattaa Mannerin mukaan olla jopa sairaalamainen. Koska useat
kylpyl6isté toimivat myds kuntoutuskeskuksina, niiden muut asiakkaat eivét sovi
yhteen wellness-tuotteen asiakkaiden kanssa. Tyon aikana pyritéankin selvittamaan
myos sitd, soveltuvatko nama kylpylédt wellness-matkailutuotteen kohderyhmélle ja

milta osin.

Koska kehitettavasta tuotteesta halutaan asiakasddhtoinen, sen téytyy pohjautua
wellness-gjattelulle. Tyossani on tarkoitus |6ytéa kehitettavalle tuotteelle mahdolli-
simman sopiva rakenne, jossa mahdollismman moni ihmisen hyvinvointiin vaikut-
tavatekija on otettu huomioon parhaalla mahdollisellatavalla. Vamis tuote pyritdan
erottamaan muista saksalaisille tarjotuista wellness-lomapaketeista tekemdlla siita
suomalainen wellness-matkailutuote. Tall& tarkoitetaan Sitd, ettd esmerkiks perin-
teisesti wellness-matkailuun liitettyjen kylpyldpalvelujen sijaan tuotteeseen liitetdan
suomalaisesta kulttuurista ja matkailutarjonnasta sellaisia osioita, jotka edistévét
ihmisen hyvinvointia ja kiinnostavat loppuasiakkaita eniten. Alihankkijoiden valin-

taperusteiden miettiminen on my6s yks tyohon olennaisesti liittyvista tekijoista.

Tuote pyritdan alusta alkaen suunnittelemaan sellaiseks, ettd se olis mahdollism-
man helppo markkinoida saksalaisille matkanjarjestgjille. Sen tulee heréttda aidosti
kiinnostustajaollaniinrealistinen, ettéa tarkemmat suunnitelmat tuotteesta on helppo
tehda siitd kiinnostuneille. Tuotteen rakentamisessa kiinnitetédan huomiota sithen,
mansa tarpeisiin. Opinndytetydn ulkopuolelle rgautuvat muun muassa seuraavat

tuotteen rakentamiseen myos olennaisesti liittyvat osa-alueet: tarkka aikataulutus,



alihankintasopimusten laatiminen, tarkat sisallolliset suunnitelmat, hinnoittelu, tur-

vallisuussuunnitelmat, tuotteen kehityssuunnitelma ja palautejarjestelma.

2 WELLNESS — KOKONAISVALTAISTA HYVINVOINTIA

2.1 Wedllness kasitteend ja gattelutapana

Matkailutuotteen rakentamisen |&ht6kohtanatulee olla sen tavoittelema kohderyhméa
arvoineen jatarpeineen (Suontausta & Tyni 2005, 130). Koska t&ssa opinndyte-
tyodssa tavoitteena on rakentaa tuote erityisesti wellness-kohderyhmélle, on syyta

perehtya siithen, mita wellness on ja mité eri osa-alueita siihen voi liittya

Wellness ilmidné ja kasitteena on viel& suhteellisen nuori, joten siita on kirjoitettu
vahan varsinaisia kirjoja. Eniten aihetta kasitellaan erilaisilla Internet-sivustoilla ja
artikkeleissa, misté johtuen sen mééritelma el ole aina selked. Wellnessilla tarkoite-
taan kuitenkin yleisesti tietynlaista tapa elda ja gjatella. Sanana se on yhdistelma
sanoista well-being ja fithess (Suontausta & Tyni 2005, 42). Henkisyys ja fyysisyys
kuuluvatkin molemmat olennaisena osana tahan gjattelumalliin ja niiden rinnalle
nostetaan myos sosiaalisuus ja yhteisollisyys. Terveys ja sen yllgpitdminen ovat

kantavia teemoja kaikissa wellnessiin liittyvissa teksteissa ja puheenvuoroissa.

Terveydelle on olemassa useita méaritelmid. Biol&8ketieteessa terveys médritelldan
sairauden puuttumiseksi, mista johtuen joidenkin ndkdkannan puolustajien mielesta
terveeks voi kutsuavain ihmistg, jolle el ole tehty tarpeeks testggd. Maailman
terveygéarjeston, WHO:n (World Health Organization) mukaan ”terveys on taydel-
linen fyysinen, psyykkinen ja sosiaalinen hyvinvoinnin dynaaminen tila, eik vain

taudin tai helkkouden puuttumista’. (Torppa 2004, 47.)

Wellness pohjautuu gjattelutapana mielesténi hyvin vahvasti WHO:n terveyskasi-
tykseen, silla molemmissa terveys ymmérretdan kokonaisvaltaisena olotilana ja sen

katsotaan tarkoittavan ennen kaikkea hyvéa oloa. Wellness-gattelu myos ohjaa sen



omaksuneiden jokapaivaisavalintojahyvin kokonaisvaltaisesti — ainakin sen kuuluis
tehda niin monen gjattelumallia kannattavan mielesta. Fyysiseen hyvinvointiin liite-
téaén seké ravintoon etta kuntoiluun, kuten myo6s lepoon ja virkistdytymiseen kuu-
luvat asiat. Henkiseen hyvinvointiin kuuluvat hyvin usein seké oppimisen jaitsensa
kehittdmisen etta rauhoittumisen ja stressin hallinnan elementtegja. Wellnessissa py-
ritéan ylipagtaén tasapainoisuuteen — myos itsensd hemmottelemisessa. (Suontausta
& Tyni 2005.)

Wellness-gjattelutavan omaksuneiden ihmisten mielesta jokaisen ihmisen tulis olla
itse oman hyvinvointinsa keskipisteessa: esmerkiks |88kérit, psykologit, ravinto-
terapeutit tal muut hyvinvoinnin ammattilaiset ovat vain konsulttga ja tukijoita
heidan hyvinvointiinsa liittyvissi asioissa (About Wellness.com 2006). Mielestani
tama on yks peruste sille, ettd wellness-tuotteeseen tulee sisdllyttda valinnan ja
vaikuttamisen mahdollisuuksia. Nama valinnan ja vaikuttamisen mahdollisuudet
tekevédt myos tuotteesta yksildllisen. Mita yksilollisempéna tuotteen palvelut ja muut
puitteet koetaan, sita suuremmat mahdollisuudet yrittgjien tarjoamilla palveluilla on

asiakkaan mielessi kehittya yksilélliseksi ja positiiviseks elamykseksi.

Yhteiskunta

Sosiaaliset suhteet

Fyysinen kunto | Meditaatio
Fitness | sielu

Tasapainoinen Rentoutuminen

Keh ravinto Stressin Mieli
Sl Ruokavalio hallinta =

Oma vastuu

Kauneus Henkinen
Kehosta aktiivisuus
huolehtiminen Oppiminen

N Ymparistdherkkyys )

Ymparisto

KUVIO 3. Korkean tason wellnessin elementit (Suontausta & Tyni 2005, 44)
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Kuviossa 3 on Nahrstedtin nékemys wellness-gjatuksesta. Myos se asettaa ihmisen
oman vastuun gjattelumallin keskukseen. Seuraavalla kehdlla eritelld8n elementit,
jotkahuomioimallaihminen voi vaikuttaa kokonaisvaltaisesti omaan hyvinvointiinsa.
Kolmannella kehélla tulevat ihmisen sosiaaliset suhteet seké ympéristoherkkyys,
mitk&tietenkin ovat myos térkeassa asemassa. Malli liittéa yhteen kehon seka mielen
vaakasuunnassa seké ympariston ja yhteiskunnan pystysuunnassa. (Suontausta &
Tyni 2005, 45.) Mielestani kuviossa esitetyt elementit tulee huomioida my6s well-
ness-matkailutuotteen osia suunniteltaessa. Kuvio tarjoaa hyvan mallin siitg, millaiset

elementit edistéavét kokonaisvaltaista hyvinvointia.

2.2 Wellness-matkailu

Kuten wellness myds wellness-matkailu on kasitteenad suhteellisen uusi. Senkin
méaritelméasta on siis olemassa erilaisia nékemyksié. Erilaiset tulkinnat tulevat ilmi
esmerkiks siten, ettd eri Internet-sivustoilla wellness-matkailutuotteiden sisalto
saattaa vaihdella paljonkin. Erityisesti suomalaisten matkailuyritysten sivuilla well-
ness-matkailutuote sisaltéa péddasiassa kehon hemmotteluun liittyvia elementtga,
kun taas esimerkiks saksalaisissa tuotteissa on otettu huomioon my6s gattelutavan

muut ulottuvuudet, esimerkiks esteettisyys, luksuselementit ja mielen hyvinvointi.

Terveysmatkailu
Health Tourism

Terveydenhoitomatkailu
Health-care and Medical

j Hyvinvointimatkailuj

( La‘tg:ﬁgﬁg?ellget ] (Tyky-matkailu [Vesikylvyt}{ Kauneushoidotj\ -~
& s

‘ Wellness-paketit

e = = :';' PR
[ Hiljentyminen}{ Virkistys/hoidet’ji e
i P 7
Vs

1- =
—
S —~

=
i

|

I

/ I

~ |

- | 71

[Liikuntaj [ Saunapalvelut T [ Luotaishoidotj [ ym. j

KUVIO 4. Suositeltavat nimikkeet (MEK 2005, 55)
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Matkailun edistamiskeskus on vuonna 2005 tekemassdan Hyvinvointimatkailun
peruskartoituksessa antanut suosituksia siitg, kuinka terveysmatkailun kasitteita
tulis kéyttéd Termi "terveysmatkailu” (health tourism) on erdanlainen kattotermi,
jonka alle voidaan sijoittaa kaikki terveyteen liittyva matkustus (kuvio 4). Terve-
ysmatkailu voidaan jakaa hyvinvointimatkailuun ja terveydenhoitomatkailuun sen
mukaan, keskittyykd matkan tarkoitus terveyden yll&pitdmiseen vai sen takaisin
saamiseen. (MEK 2005, 5 — 11.) Suurin ero naiden kahden matkailutyypin asia-
kaskunnissa lienee se, etta hyvinvointimatkailija on terve, kun taas terveydenhoi-
tomatkailija hakee sairauteensa joko lievitystatai parannusta. T&ssa opinndytety0ssa

sanoja hyvinvointimatkailu ja wellness-matkailu k&ytetdan toistensa synonyymeina.

Hyvinvointi- ja wellness-matkailu ovat viimevuosina olleet mukana usean alueen ja
kohteen matkailustrategiassa, myos kesdkuussa 2006 hyvaksytyssa Kauppa: jate-
ollisuusministerion Suomen valtakunnallisessa matkailustrategiassa ja toimenpide-
ohjelmassa vuosille 2007 —2013. Teemapohjaisten tuotteiden kehittdminen on ni-
metty julkaisussa toiseksi matkailun kasvun strategiseks painopistealueeks ja
suomalaiset hyvinvointituotteet néhtiin lumi- ja joulutuotteiden, vesistotuotteiden

sekatapahtumien ohella yhtena potentiaalismmista teemoista. (KTM 2006, 24 - 29.)

Hyvinvointimatkailutuotteen kehittamisté edistaviks toimiks ndhddan strategiassa
segmentointi ja tuotekehitys, oikeiden kasitteiden kayttd markkinoinnissa, yhtels-
tyon ja koordinoinnin vahvistaminen suomalaista hyvinvointimatkailua edistavien
toimijoiden vdilla, suomalainen hyvinvointimatkailu —koulutukset seka laatukritee-
rien luonti suomalaisille hyvinvointimatkailutuotteille (KTM 2006, 96).

2.3 Weéllness-matkailijan tarpeet

I hmisen tekoja ohjaa motivaatio. Motivaatio taas syntyy halusta tyydyttaa jokin

tarve. Ehka tunnetuin ihmisten tarpeita kasitteleva teoria on Masow’ n motivaatio-
teoria, jossa ihmisen tarpeet esitetdan hierarkkisessa jarjestyksessa (kuvio 5). Mas-
low’ n mukaan tarvehierarkiassa alimmaisena ovat fysiologiset tarpeet, jotka tyydy-

tettyddn ihmista ohjaavat turvallisuuden tarpeet, liittymisen ja rakkauden tarpeet,
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arvostuksen tarpeet, dlylliset ja esteettiset tarpeet seka viimein itsensi toteuttamisen
tarpeet. Tarpeet on usein kuvattu kolmion muodossa siten, etta fyysiset tarpeet ovat
alimmaisenajavievét kaikkein suurimman osan kolmion aasta. Alimpana olevat
tarpeet ohjaavat Maslow’ n mukaan ihmisen toimintaa voimakkaimmin, joten ihmi-
nen siirtyy yleensa ylemmélle tasolle, kun hénen alemman tason tarpeensa ovat
tyydytetyt. (Dunderfelt, Laakso, Niemi, Peltola & Vidjeskog 2001, 28 — 30.)

Itsensa toteuttaminen, omien kykyjensa

Itsensa toteuttamisen tarpeet 6ytaminen jne.

ltsekunnioitus, maine, kunnianhimo

Arvostuksen tarpeet -
jne.

Ylemmat
tarpeet Suhteet muihin ihmisiin, tarve kuulua

johonkin ihmisryhmaan jne.

Sosiaaliset tarpeet

Turvallisuuden tarpeet Koskemattomuus, turvallinen ja
Alemmat ennustettava ymparisto jne.
Fysiologiset tarpeet tarpeet Nalka, jano, jne.

KUVIO 5. Maslow’ n tarvehierarkia (Suontausta & Tyni 2005, 76)

Teorian mukaan ihminen voi kuitenkin edeté tarvehierarkiassa myos eri jarjestyk-
sessa. Esimerkiksi idealistinen ihminen voi kestda ndlk&a ja janoa pyrkiesséén tar-
kedks kokemaansa pd8méaraan — toteuttaessaan itsednsa. Tarpeita pyritéan tyy-
dyttéaméaén myds erilaisin keinoin sen mukaan, toimitaanko puute- vai kasvumoti-
vaatiosta k&sin. Puutemotivaation on usein laukaissut jokin tyydyttaméttomista
tarpeista, jolloin sen mukaan toimiminen voi olla pakonomaista, joskus jopa héi-
kéilematonta. Kasvumotivaatio sen sijaan syntyy, kun ihmisen alemman tason tarpeet
ovat tyydytetyt ja han voi itse valita seuraavan tavoitteensa. Talodin asioiden ta-
voitteleminen koetaan usein mielekk&ang, eteenpdin kannustavana haasteena. (Dun-
derfelt ym. 2001, 30.)

Koska Maslow’ n tarveteoria on jo useita vuosikymmenia vanha, sen on katsottu
nykypéivana vastaavan paremmin ihmisten tarpeiden hierarkiaa ylosalaisin kdan-
nettyna (kuvio 6). Talloin tarpeet ovat edelleen samassa jarjestyksessd, mutta niiden

vieman alan mééra on péinvastainen kuin alkuperaisessi teoriassa. Talla halutaan
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kuvata Sitg, etté nykyihmisen elaméassa esmerkiks itsensa toteuttamisen ja sosiaa-
lisuuden tarpeet vievét paljon suuremman osan gjasta kuin esimerkiks viiskym-
menta vuotta Stten. Fyysiset tarpeet ovat edelleen kaiken pohjalla — niiden tyydyt-
taminen on akuutimpaa kuin muiden tarpeiden — mutta niiden tayttéaminen e ole enda
kaksituhattaluvulla keskelsimmassa osassa ihmisen elaméa. (Suontausta & Tyni
2005, 76 — 80.) Mielestani tama gjatus on perusteltu, silla yhteiskunta on ehtinyt
teorian synnyn jélkeen kehittya tuotantokeskeisesta palvelukeskeiseen: suurin osa

tyopaikoistakin on erikoistunut palvelujen tuotantoon, ei alkutuotantoon.

5 i Itsensé toteuttaminen, omien
Itsensa toteuttamisen tarpeet ey kykyjensa I5ytaminen jne.
Arvostuksen tarpeet ol J_Iaseekunnioitus, maine, kunnianhimo

Suhteet muihin ihmisiin, tarve kuulua
johonkin ihmisryhmaan jne.

Sosiaaliset tarpeet
Alemmat
tarpeet

Koskemattomuus, turvallinen ja
ennustettava ymparisto jne.

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet Nalka, jano, jne.

KUVIO 6. Maslow’ n tarvehierarkia Paludanin mukaan (Suontausta & Tyni 2005,
78)

Mielestani wellnessin eldméntavakseen valinnut ihminen tyydyttéa selkeasti itsensa
toteuttamisen tarpeitaan, vaikka monet gjattelutavan osa-alueet koskettavatkin
alemman tason tarpeita hyvin konkreettisesti. Ajattelutavassa korostuvat erityisesti
ihmisen moniulotteisuus, uuden oppiminen seka itsensa kehittdminen hyvan olon
lahteend. Wellnessin perusgjatus tuntuu lahtevan siita, ettéa huomioituaan omeat
alimman tason tarpeensa ihminen voi pyrkia eldmassdan korkeampiin tavoitteisiin.
WélInessin |8htokohdat ja Maslow’ n teoriat ihmisen hyvinvoinnista tuntuvatkin

tukevan toisiaan.

Huomattavaa mielesténi on, etta wellness-gattelutavan valinnut ihminen toimii
luultavimmin Maslow’ n mainitsemasta kasvumotivaatiosta kasin, silla han haluaa

parantaa omaa elamanlaatuaan elka tee asioita vain sen vuoksi, etté hanen on pakko.
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Kasvumotivaation ollessa tekemisen ja valintojen taustalla wellness-matkailijat lie-
nevét hyvin avoimia uusille endotuksille ja vaihtoehdoille, jos he kokevat ne hyo-
dyllisks jamielekkaiksi. Wellness-matkailijalle on hdnen tarpeidensa kokonaisval-
taisen tyydyttymisen lisdks merkitysta silla, milla tavalla se tehdédn ja miten se
vaikuttaa ymparistoon (Suontausta & Tyni 2005, 79).

Matkailijoiden motiiveja ja tarpeita yleisesti on pohtinut muiden muassa Kai-Veikko
Vuoristo. Hanen mukaansa matkailuilmid syntyy lahtdalueen tyontbvoimasta,
kohdealueen vetovoimasta seka ne yhdistavista matkailureiteisté ja kulkumuodoista.
Lahtbalueen tyontovoimalla tarkoitetaan sitd, millaiset edellytykset ihmisilla on
léhted matkalle omalta asuinalueeltaan, kun otetaan huomioon fyysinen ja luon-
nonmaantieteellinen ymparistd (mm. ilmasto, vuodengjat, hydrografia ja topografia)
seka vaestollis- yhteiskunnallinen ympdristd (mm. demografia, kulttuuri, talous-
elaman kehittyneisyysjapoliittinen rakenne). Kohdealuettatarkastellessaon tarkeda,
millaiset valmiudet sill on ottaa vastaan matkailijoita: ovatko infrastruktuuri ja
turvallisuus tarpeeks kehittyneet, vastaavatko fyysinen ja kulttuurinen ymparistd
lahtoalueen kysyntéa sekd onko alueella matkailutarjontaa. (V uoristo 1998, 16 —
19.)

Vuoriston mukaan lahtéalueen ymparistd toimii matkailijalle ikdan kuin yhtena
liilkkeelle panevana tekijand, motivoijana. Matkalle [&hdon perussyy on usein tarve
vaihtaa maisemaa, mika selittéakin sitd, miks loma vietetdan niin usein matkalla
Kohdealueeks valitaan usein paikka, joka on tarpeeks erilainen kuin oma asuin-
ymparisto tai joka koetaan muuten vain viihtyisdks. Joskus kohdealueen tarjonta
taydentd& oman kotipaikan tarjontaa: esimerkiks harrastusmahdollisuuksia. Tietyn
lahtéalueen ihmisilia voi kuitenkin olla my6s erilaisia motivaatioita, jotka liittyvéat
esimerkiksi heidan uskontoonsa, ikéansa, sukupuoleensa, harrastuksiinsa tai kiin-
nostuksenkohteisiinsa. Matkailijoita voidaan myos luokitella eri tekijoiden mukaan

erilaisiin rynmiin. Tat& kutsutaan segmentoinniksi. (Vuoristo 1998, 29 - 41.)

Wellness-matkailussa matkalle I&htemisen motivoijana on suureks osaks ihminen
itse, sill& han haluaa huolehtia terveydestdan ja |0yt&a erilaisia keinoja edistédkseen

hyvinvointiaan. Kohde valitaan luultavasti ensisjaisesti sen tarjoamien palvelujen ja
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niiden laadusta syntyneen mielikuvan perusteella, mutta sen ohella kaivataan var-
masti my6s maisemanvaihtoa arkirutiineista irrottautumiseksi. Koska oppimisen ja
itsensé kehittémisen tarpeilla on wellness-gjattelussa suuri merkitys, well-
ness-matkailija etsii todennakdisesti matkakohteekseen ympéristog, joka on tar-
peeksi erilainen hdnen omaan asuinymparistoonsa néhden. Toisaadlta” |éhto- ja
kohdealueiden suhde on kompleksinen ja vaikutuksiltaan kahdensuuntainen”, joten
esimerkiks wellness-matkailun tarjonnasta voi syntya myos uutta kysyntaa (Suon-
tausta & Tyni 2005, 187).

Wellness matkailija arvostaa ja vaatii myds tuotteen yksil6llisyytta — mahdollisuutta
vaikuttaa omaan lomaansa. Seka sosiaalisuuden etta yksilollisyyden tarpeet tulee
molemmat huomioida tuotteen rakenteen suunnittelussa. (ks. Suontausta & Tyni
2005, 29-31))

3  ASIAKKAANA SAKSALAINEN MATKAILIJA

Wellness-tuotteen kohderyhméks valittiin Keski-Euroopan saksankielinen alue sen
vuoks, ettd siella wellness tunnetaan kasitteend hyvin. Tama oli luonteva valinta
myos sen vuoks, etta suuri osa FTM Incomingin asiakasyrityksista sijaitsee juuri

tuolla alueella ja téten sopivia jdleenmyyjia tuotteelle on luultavasti helppo 16ytéa.

Toimitugohtga Mannerin mukaan tarvetta on nimenomaan ryhmille suunnatulle
tuotteelle, silla se on yksittéisille asiakkaille suunnattua tuotetta kannattavampi,
mutta toteutumista gjatellen my6s haastavampi. Kohderyhman ik maaritettiin yli
viiskymmentavuotiaiks, silla toimeksiantgjani uskoi kysynt&a tuotteelle 16ytyvéan
erityisesti tdmanikaisesta kohderyhmasta. Koska wellness-matkailussa ikda tarke-
ampid asioita tuntuvat kuitenkin olevan muuhun el@méantyyliin liittyvét seikat, ika
paétettiin jattaa vahemmalle huomiolle, jolloin se el rgjaa tuotteen asiakkaiks so-
veltuviawellness-ryhmidliikaa. Tuotetta voidaan muunnellaeri ikéryhmille sopivaks

vaihtamalla ja muokkaamalla sen osia.
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3.1 Saksalainen mielenlaatu

Siitd huolimatta, ettd Saksa ja Suomi Sjaitsevat |&hella toisiaan, maiden valilla on
asuinympéaristtjen erilaisuudesta johtuen kulttuurieroja. Saksassa asuu noin 82
miljoonaa ihmista ja se on yks Euroopan tiheimmin asutuista maista. Vaesto on
keskittynyt suuriin kaupunkeihin ja niiden ympéaristoon, jolloin tilaa jé& myds maa-
seutumaisilie, pienille kylille. Suurin osa ihmisisté asuu kuitenkin kaupunkiympé-
ristoss. Saksalaiset ovat keskiméarin hyvin koulutettuja, mink&a vuoks heitéa vois
kutsua myos valveutunelks ja aktiivisiks kansalaisiks. (Lantermann, Fiedler-Rauer
& Specht 2003, 13 - 21.) Johtuen vaeston paljoudesta ja asutuksen tiheydesta
Saksassa ihmiset ovat my6s hyvin terveys- ja ymparistotietoisia, mika nakyy esi-
merkiks jatteiden kierrdtyksend ja kauppoihin ilmestyneina terveysvaikutteisina

dlintarvikkeina.

Pohjoisamerikkalaisen ja pohjoiseurooppalaisen kulttuurin tapaan myods saksalainen
kulttuuri on aikak&sitykseltdan monokroninen. Monokronisessa kulttuurissa aika
kéasitetdan jatkumona, jollaon alku jaloppu. Taman vuoksi monokronisen kulttuurin
edustgat ovat hyvin tehtavakeskeisia ja tavoitehakuisia, toisin kuin polykronisen
kulttuurin edustgat, joille ihmissuhteet menevét tehtavien suorittamisen edelle.
(Salo-Lee 1996, 58 - 71.) Tehokkuus tuntuu varsinkin nyky&an olevan monokro-
nisen kulttuurin avainsana, eiké aikaa siis ole hukattavaks lomallakaan. Ajankayton
suunnittelulla pyritéan karsimaan elamasta hetket, jotka koetaan tyhjiks tai jollain

tapaa hyodyttomiks.

Monokronisen kulttuurin vaikutuksesta asioiden arvo mitataan usein silld, kuinka
paljon aikaa niiden saavuttamiseks on jouduttu kdyttamaan. Esmerkiksi matkaa
arvioidessaan tai tehdessédn sen ostopdétOsta saksalaiset voivat jopa tietaméttaén
punnita sitg, kuinka tehokkaasti aika kéytetdan matkalla hyodyks heidan tavoitte-
lemansa padmaéran saavuttamiseen. Jos saksalainen haluaa rentouttavan matkan,
hén luultavasti laskee mielessdan yhteen loman kaikki rentoutumiseen liittyvét osat ja
harkitsee niiden perusteella, saako hén tuotteen avulla tarpeeks vastinetta kaytta-
mélleen gjalle jarahalle.
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K oska saksalaiseen aikakasitykseen kuuluu gjatus, etté aikatulee kayttéa tehokkaasti
hyvéksi, tulee tdma huomioida myds tuotesuunnittelussa. Jos kohderyhman henkild
tuntee haaskaavansa kallisarvoista loma-aikaansa, kokemuksesta tuskin muodostuu
hénelle mieleinen. Toisaalta se, mitéa han wellness-tuotteelta luultavasti hakee, on
pako normaalistaarjestaja sen tarkasti kellon sanelemastarytmista. Haasteena onkin
gis kehittda tuote, jonka aikakasitys olis tarpeeks 1ahella kohderyhmén aikakasi-
tystd, muttatarjoais tarpeeks erilaisuuttaarjestairrottautumiseen ja uusien asioiden
oppimiseen. Vaikka asiakkaiden ennakko-odotuksiin vastaaminen on tarkeda, taytyy
muistaa, ettel heidan toivomiansa kokemuksia ole véattamétta mahdollista saavuttaa

niiden keinojen avulla, joilla he itse olettavat.

Myos sillg, millaisena aikana matkailija lomaansa muistelee, on suuri merkitys.

Vaikka aikateoriassa kulkee koko gjan eteenpéin samanlaisena, k&sittéaihminen sen
eri tavallaarkena jalomalla. Lomalla vietettavélle gjalle asetetaan usein enemman
odotuksia kuin arkena vietetylle gjalle. Kuitenkin ihmisen arkikokemukset vaikut-
tavat myos lomakokemuksiin jatoisin péin. Ryanin mukaan lomalla vietettavaan
aikaan tulis sisdltyéajaksoja, joinaaikatuntuu lentdvén, jajaksoja, jolloin aika tuntuu
hidastuvan. Lomailijalle tulee siis antaa ailkaa myds kaikkien tehtyjen asioiden
muodostamiseen kokemuksiksl, jotka han voi sitten liitté& omaan kokemusmaail-
maansa - sihen, kuka han on. (Ryan 2002, 201 — 213.) Wellness-matkailijat haluavat
ehk& pohtia omaa aikakasitystéan ja sitg, millaisiin asoihin he aikansa myds arkena
kayttavét. Ajasta vois mahdollisesti ottaa yhden teeman lomalle, sillé aikakasitys on
yksi normaalia elaméa hyvin paljon séételevista tekijoista.

3.2 Wadlness Saksassa

Wellness-gjattelu on Saksassa levittéytynyt jossain méérin lahes jokaiselle elaméan-
alueelle, ehkapa juuri tehokkuuteen pyrkivan elamantyylin ja hyvéan koulutuksen
johdosta. Tarjonnasta l6ytyy runsaasti erilaisia teemoitettuja kirjoja, CD-levyj,
matkapaketteja, kosmetiikkatuotteita, lehtia ja kokonaisia wellness-keskuksia, jopa
yhdistyksid jayhteisoja (ks. Wellness.de 2006; Deutcher Wellness Verband

2006.)Ihmiset tuntuvat ymmértaneen wellness-gjattelun olennaisimman gjatuksen:
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ihminen itse on oman hyvinvointinsa keskipisteessd. Vaeston ikéantyessa ja odo-
tettavissa olevan dlinién kasvaessa ihmiset ovat alkaneet tiedostaa myds sen, etta

heidan tulee pitéa itsestéén huolta.

Wellness-matkailutarjonta painottuu Saksassa kotimaahan. On olemassa sivustoja,
joiltavoi etsé itselleen sopivaa wellness-hotellia vaikkapa alueen tai kohteen tar-
joamien palvelujen perusteella. Yleistd on, etta svustoilla on kéytdsséén oma laa-
tukriteeristonsa, joka kaikkien sivustolle halukkaiden hotellien on téytettava. Koh-
teen ympériston seka palvelujen laadukkuuden korostaminen ndyttéé olevan tarkeda
wellness-tuotteiden markkinoinnissa. Ajastaan tarkoille saksalaisille on tarjolla ldhes
poikkeuksetta myds tiiviimpia wellness-matkapaketteja, joiden vaikutusten vakuu-
tetaan olevan yhté rentouttavia kuin pidemmankin loman. (ks. esm. Wellness Hotels
Deutchland 2006). Kokonaisvaltaisen wellness-gjattelun seka hyvan palvelun liséks
kohteen ympaéristotietoisuus ja hemmotteluelementit tuntuvat olevan hyvin térkeassa

osassa wellnessisté puhuttaessa (MEK 2005).

Myos ulkomainen wellness-matkatarjonta on esillé internetissa. Esmerkiks sivusto
beaty24.de (2006) esittelee mita erilaismpia teemoitettuja wellness-matkapakettegja
seka Saksassa ettd sen ympdrysvaltioissa. Tarkeimmét ulkomaiset wellness-kohteet
djaitsevatkin l8hell& essimerkiks Sveitsissg, Itévallassa, Italiassaja Unkarissa, mutta
taman sivuston madistalta |6ytyy myds Suomi. Linkin alta l6ytyy Runnin kylpylaja
sen esittely sekd muutama valmis paketti. Keskiméérin sivuston tarjoamat well-
ness-lomat Saksassa kestavéat kahdesta kolmeen yo6té ja maksavat kahdesta kolmeen
sataan euroa. Kauemmas suuntautuvat lomat ovat useimmiten kestoltaan pidempiaja

kalliimpia.

3.3 Kohderyhmén tarpeet ja vaatimustaso

Saksalaisten oman asuinympériston luonto on hyvin vaihtelevaa (L antermann ym.
2003, 9 - 12). Riippuen siitd, missa pdin Saksaa ollaan, ovat saksalaisten lahtdalueet
dis erilaiset. Pohjois-Saksan alangoilta tulevat matkailijat etsivatkin todennakoisesti
matkakohteekseen maastoltaan vaihtelevampaa aluetta, kun taas EteladSaksan alp-
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pimaisemiin tottuneet saksalaiset etsivét tasaisempaa maastoa. Osalle saksalaisista
luonto ja hiljaisuus tuntuvat olevan kiehtovia seikkoja matkakohteessa, miké on

ymmarrettavaa teollistuneen ja vaestoltaan runsaan maan matkalaisille.

Saksalaiset matkustelevat paljon lomallaan, ja suurin osa vapaa-gjala tehdyista
matkoista suuntautuukin ulkomaille (Lantermann ym. 2003, 376). Pearce ja Calta-
biano ovat esittdneet ndkemyksen matkailu-urasta. Heiddn mukaansa asiakkaalle
syntyy matkailu-ura, jonkaakupuolella han keskittyy perustarpeidensatéyttamiseen,
esimerkiks ruoan jalevon saamiseen. V dhitellen, matkailukokemuksen kertymisen
my6ta, han voi sirtyatarvehierarkiassaylemmélle tasolle. (Suontausta & Tyni 2005,
78)

Koska saksalaiset tekevét paljon ulkomaanmatkoja, suurimmalla osalla heistd on
todennakdisesti myos pitka matkailu-ura. Taman vuoks heildan matkustusmotiivinsa
liittynevét erityisesti Maslow’ n tarvehierarkian korkeamman tason tarpeisiin, kuten
arvostuksen ja itsensa toteuttamisen tarpeisiin. Puhuttaessa wellness-matkailijasta
my6s alemman tason tarpeiden tyydyttamiseen tahtéévia osa-alueita on kuitenkin

oltava tuotteessa mukana tasapainoisesti.

Wellness-gjattelu on saksassa saanut suosiota erityisesti koulutetun vaeston kes-
kuudessa, joten saksalaiset wellness-matkailijat ovat todenndkdisesti valmiita mak-
samaan saadakseen vastineeks korkealaatuisia palveluita. Jo nyt Suomen metsien
hiljaisuutta mainostetaan jopa saksalaisissa |&8karilehdissa hyvana keinona véttaa
burn-out. L uksustasoisesta kahden hengen mokkimajoituksesta ollaan hyvétuloi-
simpien saksalaisten joukossa valmiita maksamaan jopa 2000 — 4800 euroa viikossa.
(Hartikainen 2006, 18 — 19.) Korkea hintataso kuitenkin kasvattaa my6s loman
tasosta syntyvia odotuksia, jotka tulee pystya tayttamaan.
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4 SUOMEN MATKAILUN VETOVOIMATEKIJAT

4.1 Suomi matkailumaana

Maamme rakennettu kulttuuri on hyvin nuorta verrattuna vaikkapa V dlimeren
maiden nakyvan kulttuurihistorian tarjontaan, minka vuoks Suomi & ole perintel-
sesti ollut suosittu matkailun kohdemaa. My6skaan sddolosuhteet elvét Suomessa
ole tukeneet matkailun kehityst, silla kesa on lyhyt, ja runsasuminen talvi voidaan
taata vain Pohjois-Suomessa (ks. esm. MEK 2005, 53). Suomeen sagpuvien mat-
kailijoiden lukumaéra lisdantyy kuitenkin vuos vuodelta. Suomi ja suomalaisuus
tuntuvat olevan nousussa seké meilla ettéa maailmalla. Matkailutuotteiden kehitt&-
misen kannalta onkin syyta pohtia, mitka seikat tekevat maastamme vetovoimaisen

nyt ja tulevaisuudessa.

Y ks Suomen vahvuuksista matkailullisesti on jo pitkén aikaa ollut puhdas luonto.
Taméa johtunee Siitd, etta suuri osa matkailijoista asuu vaestoltéén tiheasti asutuissa
maissa, joissa luonnon l&snéolo e enda ole itsestéanselvyys. Erityisesti Suomen
jarviluonto ja metsét heréttavét kiinnostusta ulkomailla ja useat matkailun ammet-
tilaiset ovatkin sta mieltd, ettd myos muita luontomme ominaisuuksia tulis hyo-
dynt&& matkailun tuotekehityksessa. Erityisesti suoluonnolla ja saaristolla néhddan
mahdollisuuksia nousta Suomen valttikorteiks tulevaisuudessa (Borg, Kivi & Partti
2002, 198 — 206).

Myo6s suomalainen kulttuuriperinté on ndihin péiviin asti ollut hyvin vahvasti sidok-
sissaluontoon, tastd essmerkkeina eré ja tukkilaiskulttuuri. Vanhat tarinat ja us-
komukset ovat séilyneet maassamme rakennettua kulttuuria paremmin, mité kan-
nattaa hyddyntda myods matkailussa. Pohjoisen Suomen eksotiikka ja tarinat kiin-
nostavat ulkomailla, minka todistaa esimerkiks Kalevalan suosio. Suomen sijaintia
idan jalénnen valissa seké Sita juontuvaa varikasta historiaa on jo nyt hyddynnetty
jonkin verran matkailussa. Suomen vahvuutena tulevaisuudessa korostuva hiljaisuus

sekamokit rauhoittumisen muotona ovat my6s osa kulttuuriamme (MEK 2005, 54).
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Kehittelemdlla ndita elementtegja kunkin asiakasryhman tarpeisiin sopiviks niista voi

kehittya matkailutuotteita, joita on vaikeaa |6ytéé muualta Euroopasta

Kulttuurin muodoista erityisesti musiikki on ollut asia, joka on gjoittain nostanut
pienen Suomen myds muun maailman tietoisuuteen. Saveltdja Jean Sibelius tunne-
taan saveltgéng, joka sai vaikutteita Suomen luonnosta. Han on my6s matkailulli-
sesti kiinnostava henkil6 ulkomailla vielatanakin paivana. Nykyaan Suomi tunnetaan
erityisesti raskaan rock-musiikin maana. Uusin ulkomailla suosiota saanut yhtye on
Euroviisut-laulukilpailun Hard Rock Hallelujah —kappaleellaan kevadlla 2006 voit-
tanut Lordi. Rovaniemelta kotoisin oleva yhtye haluaa korostaa suomalaisuuttaan ja
lappilaisuuttaan myos esiintyessdan. Naenkin musiikin yhtend hyvana mahdollisuu-

tena matkailun tuotekehityksessi.

Suomi tunnetaan maailmalla korkean koulutuksen ja teknologian maana, mita kuvaa
se myos itse haluaa toimillaan edistéa. Téallaisesta maakuvasta on varmasti hy6tya
my6s matkailun kehitykselle, mikdli siihen pystytaan yhdistaméan myos laadun ja
ymparistotietoisuuden mielikuvat. Korkea koulutus voidaan ndhdé laadukkaan
korostaa liikaa, mikédli matkailijoille syntyneita odotuksia e pystyta todellisuudessa
toteuttamaan. Kovan teknologian ja tehokkuuden ihannointia tulisi matkailussa
kuitenkin varoa, silla se el valttamétta herété Suomesta mielikuvaa rentouttavana
matkakohteena. (Borg ym. 2002, 198 — 206.)

Suomen matkailustrategiassa vuoteen 2020 on eritelty Suomen vahvuuksia, helk-
kouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Siindkin vahvuuksien ja mahdollisuuksien kat-
sotaan liittyvéan esmerkiks luontoon, kulttuuriin, turvallisuuteen, sisteyteen ja
koulutukseen. Heikkouksiksi néhd&an muun muassa korkea hintataso, heikko
maakuva, palveluketjun hallinnan puutteellisuus, tuotekokonaisuuksien vahyys,
epétasainen laatu seka markkinointiosaamisen puute. Uhkia voivat strategian mu-
kaan tulevaisuudessa olla esmerkiksi ilmaston muutos, luonnon saastuminen, ta-
louden laskusuhdanne seka kansallisen identiteetin katoaminen. (KTM 2006, 88 —
89.)
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Vahvuuksiensa ja heikkouksiensa vuoksi Suomesta tuskin koskaan tulee massa-
matkailukohdetta. Suurien matkailuvirtojen tavoitteleminen olis tuskin viisastakaan,
jos halutaan séilyttda maamme vetovoimaisuus rauhalisena ja turvallisena luonto-
kohteena. Sen sijaan kiinnittamalla huomiota palvelujen laadukkuuteen on mahdol-

lista edistéd esmerkiks tasokkaan ja yksil6llisen matkailun mielikuvaa.

4.2 Suomi wellness-matkailukohteena

Mielestani hyva puoli wellness- ja hyvinvointimatkailussa on se, etta se on luon-
teeltaan niin monipuolista. Koska wellness koskettaa niin montaa ihmisen elaméan
osa-auetta, sihen voidaan liittéd useita eri ulottuvuuksia myos lomamatkalla.
Wellness-gjattelutavan monipuolisuus antaa mahdollisuuden hyodyntda kohteen
mahdollisuuksia kokonaisvaltaisemmin; toisaalta se luo myds haasteen yhtenédisen ja

asiakkaan tarpeita vastaavan kokonaisuuden séilyttamiselle.

Puhdas ilma, hyvin sdilynyt luonto, hiljaisuus, luomutuotteet, ulkoliikunta, moni-
puolinen saunakulttuuri ja kansanperinne nahdéén Matkailun edistamiskeskuksen
tekemassa hyvinvointimatkailun peruskartoituksessa elementeiks, joiden pohjalta
suomalaisen hyvinvointimatkailutuotteen rakentaminen kannattaa aloittaa (MEK
2005, 56). Edella mainitut asiat voivat tuntua meille itsellemme itsestéan selviltg,
mutta juuri ne tuovat tuotteeseen suomalaista eksotiikkaa. Niissi olemme myos itse

asiantuntijoita.
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KUVIO 7. Suomalaisen hyvinvointimatkan osa-alueet (MEK 2005, 8)

Jyvaskylan matkailun osaamiskeskuksen solmukohdassa on muodostettu erdanlai-
nen malli sitd, millainen suomalainen hyvinvointimatkailutuote vois olla ja millaisa
elementtgd se vois pitda sisdllddn (kuvio 7). Kakkien kuvion elementtien tulis
sisdityd hyvinvointimatkaan, mutta eri osiot eivét vattamétta ole esilla yhta aikaa.
Kuviossa sosiadlista kanssak&ymista on kuvattu ” sosiaaliseks humputteluks”, mika
haluaa kuvata kanssak&ymista ilman paineita. (MEK 2005, 8.) Kun ihmisten valiseen
vuorovaikutukseen ei Ssdlly sosiadlisia paineita, yksiloista voi tulla vastaanottavai-
sempia ja avoimempia. Verhelan ja Lackmanin mukaan hyvinvointimatkalla ”---
tiedon jakgana, ohjagjana tai kannustgjana uuden kokeiluun voivat toimia matka-

ryhmén muut osallistujat ---" (2003, 141).

Wellness-matkailupaketin kokoamisen kannalta olennaista on se, kuinka hyvin
suomen vahvuudet ovat nakyvilla konkreettisten matkailutuotteiden tarjonnassa
yrityksissa ja miten ndma tuotteet vastaavat kohderyhmén tarpeita ja vaatimuksia.
Asiaa on sdlvitetty Hyvinvointimatkailun peruskartoituksessa, kuitenkin siind mu-
kana olleet yritykset ovat suureks osaks suomalaisia kylpyldita ja kuntoutuskes-
kuksia. Kartoitukseen vastanneista 43 yrityksesta jopa 22 prosenttia arvioi tarjoa

vansa luksustasoista mgjoitusta ja 47 prosenttia pystyvéansa tarjoamaan palvelua
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saksan kieldla. Tyypillismmin hyvinvointipaketteja ja hoitopalveluja pystyttiin
tuottamaan 20 — 30 hengelle kerrallaan. (MEK 2005, 26 — 31.)

Mielestani tarvittaisiinkin enemman tietoa siitd, millaisia mahdollisuuksia esimerkiks
sauna-, hiljaisuus-, mokkimajoituskohteilla on ottaa vastaan ulkomaalaisia ryhmia.
Jos tuote halutaan rakentaa suomalaista kulttuuria ja perinteita esintuovien mat-
kailuyritysten varaan, ainakin mgjoituksen taso ja yritysten kyky tuottaa erilaisia
paveluitamonelle hengelle ynta aikaa luultavasti laskevat. Esmerkiksi kohderyhmén
vaatimuksen mukaista hyvétasoista majoitusta on hyvin harvassa pienemmassa yri-
tyksessa tarjolla muutamaa vuodepaikkaa enempad, mik& muodostuu todennakdi-
sesti suureksi ongelmaksi viimeistdan asiakkaiden saapuessa. Suunniteltaessa tuo-

tetta erityisesti ryhmille tasalaatuisuus on térkega.

Hyvinvointimatkailuun liittyvien hankkeiden lukuméaré on kasvanut Suomessa ja
wellness alkaa olla paremmin tunnettu matkailun muotona. Y ritykset suunnittelevat
jakehittavét toimintaansa koko gan, mink&avuoks wellness- tai hyvinvointipalveluja
tuottavien yritysten lukumééra kasvaa. Todellisen kysynnan [6ydyttya yritykset ovat
varmasti valmiita tekemddn panostuksia saadakseen palveluistansa kohderyhman
vaatimusten mukaisa. Taman vuoks tuotteita kootessaan incoming-toimiston
kannattaa pitéd silmansa auki uusien wellness-matkailijoille soveltuvien kohteiden ja

erikoistuneiden vanhojen yritysten varalta.

Suuret yritykset, jotka pystyvét tuottamaan erilaisia hyvinvointi- ja muita ohjelma-
palveluja ryhmille, ovat luultavasti ainakin tulevaisuudessa kiinnostuneita tekemaan
tyota suoraan ulkomaalaisten matkanjarjestgjien kanssa. Incoming-matkatoimistojen
osaaminen padasekin parhaiten esille koottaessa palvelut usean pienen, jonkin tietyn
palvelun tuottamiseen erikoistuneen toimijan palveluista Nain saadaan aikaiseks
tuotteita, joita on vaikeaa myyda ja markkinoida ilman palvelut yhteen kokoavaa
yrityst. Palvelujen kokoaminen incoming-toimiston toimesta tuo edun myds mu-
kana oleville yrityksille, jotka voivat keskittda resurssinsa omaan osa-alueeseensa

kokonaismatkailutuotteessa.
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4.3 Saksalaistawellness-matkailijaa kiinnostavat elementit

Suomen matkailun vetovoimatekijana perinteisesti pidetty puhdas luonto on var-
sinkin saksalaisille ja muille keskieurooppalaisille térked motiivi matkustuspdéatosta
tehdessa (Vuoristo 1998, 112). Erityisesti esteettiset maisemat, esmerkiksi jarvi ja
metsanakymét miellyttavét saksalaisen asiakkaan silméa. Luonnossa halutaan myds
harrastaa erilaisia aktiviteetteja, mutta maaston tulee tuolloin olla helppokulkuista.
Vaikka ympéristonakokohtien huomiointi onkin saksalaisille wellness-matkailijoille
tarkedd, el luonnon tarvitse olla tdysin koskematonta: hyvin hoidetussa talousmet-
s4ss4 voidaan saada samantasoisia luontokokemuksia kuin vanhassa aarniometsassa.
(Silvennoinen & Tyrvéinen 2002, 91 — 108.)

Suomalaiset seka suomalainen kansanperinne kiinnostavat Matkailun edistamis-
keskuksen teettdman Hyvinvointimatkailun peruskartoituksen mukaan saksalaisia
matkailijoita ja niité toivottiin sisdityvan myds suomalaiseen wellness-lomaan. Esi-
osa-alueiks. Wellnessin gjattelutapaankin tutustumisretket ja kulttuuritarjonta
kuuluvat, silld itsensa kehittéminen ja henkinen aktiivisuus edellyttavat myos uusien
adoiden opettelemista (Suontausta & Tyni 2005, 44 - 47). Kyselyyn vastanneet
saksalaiset olivat maininneet perinteista erityisesti suomalaisen saunan, joten se

kannattaa todennakdisesti sisdllyttéé rakennettavaan tuotteeseen. (MEK 2005, 40.)

Hyva henkilokohtainen palvelu, hyva ruoka jalaadukas mgjoitus miellyttéavassa
ympéaristossa nousivat esille saksalaisten toivomuksina suomalaiselle well-
ness-tuotteelle. Mieluiten haluttaisiin yopya joko korkeatasoisessa hotellissa tai
hyvin varustetussa mokissi. Helsingin seutu, eteldrannikko, Keski- ja lté&Suomen
jarvialueet seka Lappi ndhtiin mieluismpina kohteina. Mieluiten saksalaiset mat-
kustaisivat Suomeen lentokoneellaja liityntakuljetuksiin saisi kulua aikaa korkein-
taan kaks tuntia. Sijainti, sééolot ja hintataso ovat tutkimusten mukaan syitd, miks
Suomeen el haluttaisi tulla. (MEK 2005, 39 —40.)

Saksalaista matkailijaa tuntuvat kiinnostavan Suomessa myos hiljaisuus ja ulkoi-

luaktiviteettien monipuolisuus. Esimerkiks suomalaisten kehittdméa sauvakévely on
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saanut suosiota myds saksassa, jossa se voi olla jopa wellness-matkan teema (Pau-
schalreisen; Finnland; Nordic Walking in Finnland 2006). Maamme matkailutar-
jontaan ilmestyy koko gjan uusia wellness-tuotteen osaks sopivia aktiviteetteja
hoitoja, kun uusia tapoja edistéa terveytta keksitéén. Haikon kartanossa stressin
poistoon ja rentoutumiseen on alettu kdyttaa &aniaaltoja ja esmerkiks Naantalin
kylpylassa voi tutustua suomalaisten kehittdmaan terveyden edistdmiseen tahtéa
vaan, kiinalaisin taistelulgjeihin pohjautuvaan lilkuntamuotoon, Asahiin (Kokko
2006a ; Kokko 2006b).

5 TUOTTEEN RAKENTUMINEN

Tuotteen rakentaminen on aiheena niin lagja, etta tassi opinndytetyossa el tulla
viemaan tuotesuunnitelmia loppuun asti. Sen sijaan tarkoituksena on erityisesti
keskittya siihen, mika tulis olla tuotteen rakennuksen lahtkohtana suunniteltaessa
suomalaista wellness-matkailutuotetta saksalaiselle kohderyhmélle. Tarkasteltavina
ovat siis erityisesti loppuasiakkaalle nékyva prosess ja siihen liittyvét tekijat. Kay-
tannon tuotekehitystydssa hyvin tarkedan ssaisten tai loppuasiakkaalle nakymét-
témien toimintojen tarkastelemiseen tal kuvaamiseen opinndytetyossa el 1ahdetd, sen
djaan pyritdan kyllakin 16ytdmé&an Suomen matkailutarjonnasta sellaiset yritykset,
joillaon valmiuksia tarkastella omia prosessejaan tuotteen laatuvaatimusten mu-
kaisesti. Tuotteen asiakkaalle valittaman arvon tulee olla linjassa sen markkinoinnin
kanssa, joten tyon yks tarkea tavoite on myds hahmotella tulevan markkinointima-

teriaalin suuntaa.

5.1 Asakadahtoinen wellness-matkailutuote

Matkailutuote on palvelutuote. Nimitysta "tuote’ voidaan kayttaa, silla myos pal-
velutuotteen voi ostaa tai myyda tietylla hinnalla. Palvelutuotetta el kuitenkaan voi
varastoida, silla se on aineeton ja se seka tuotetaan ettd kulutetaan samaan aikaan,
jolloin asiakas itse vaikuttaa siihen, millaiseks tuote muodostuu. (Komppula &
Boxberg 2002, 21.)
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Matkailutuotetta voidaan kasitella joko kokonais- tai osittaismatkailutuotteena
Silloin kun asiakkaalle yhtendisend myytava matka koostuu useasta eri komponen-
tista, esimerkiks mgjoituksesta, kuljetuksesta ja ohjelmapalveluista, on kyse koko-
naismatkailutuotteesta. Kun asiakas sen sijaan itse valitsee matkaansa liittyvét

komponentit eri yrityksilta, tarjoaa kukin yritys hanelle omaa osittaismatkailu-
tuotettaan.

Tassa opinndytetyossa wellness-matkailutuotetta kasitell&én asiakaslahtoisena ko-
konaismatkailutuotteena, joten myos sen voidaan katsoa muodostuvan kolmesta

olennaisesta osasta: palvelukonseptista, palveluprosessista ja palvelujérjestelmésta
(kuvio 8). Kaikkien ndiden kolmen tuotteen osan huomioiminen on valttaméatonta,

jottatuote vastaisi loppuasiakkaan tarpeisiin (Suontausta & Tyni 2005, 131 — 138.)

PALVELUJARJESTELMA

PALVELUPROSESSI

Sisdiset resurssit:
-henkilésto
-ohjaus

Ulkoiset resurssit:
-paikka
-yhteistyékumppanit
-vélineet, jne

PALVELUKONSEPTI

Palvelun
tuottajalle:
-moduulit
-tuotanto /
kulutus-
kaaviot

-asiakkaan tarpeisiin
perustuva idea siita,
millaista arvoa tavoitellaan

-asiakkaan saama arvo

Toiminta-
ajatus

Vieraanvaraisuus

KUVIO 8. Asiakad&htdisen matkailutuotteen valttamattomat edellytykset (Komp-
pula & Boxberg 2002, 24)
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5.2 Palvelukonsepti kertoo tuotteen arvon

Matkailutuotteen palvelukonseptissa mééritelld8n sen idea ja arvo loppuasiakkaalle.
Jotta tuotteella olisi arvoa asiakkailleen, sen taytyy perustua heidan tarpeilleen.
Asiakkaiden tarpeiden pohjalta méaritetty palvelukonsepti asetetaan tuotesuunni-
telman keskiton, josta se vaikuttaa kaikkiin tuotteen suunnittelun aikana tehtéviin
valintoihin. Kokonaismatkailutuotteen idean méérittdminen on tarkeéa, jotta asiak-
kaalle syntyis yhtendinen kuva sen sisallosta — riippumeatta siitd, minka jakelutien
toimijan kanssa han kulloinkin on tekemisissa. Itse tuotantoprosessin liséksi tuotteen
arvon tulee kayda ilmi erityisesti markkinoinnista, silla se vaikuttaa seka asiakkaan
ostopaatokseen etta matkailutuotteesta syntyviin odotuksiin. (Komppula & Boxberg
2002, 22 - 26.)

Oikeanlaisen palvelukonseptin aikaansaaminen edellyttda tietenkin tuotteen suun-
nitellun kohderyhman ja sen tarpeiden hyvaa tuntemista. Tassé opinnaytetydssa
saksalaisen wellness-matkailijan tarpeita ja matkustusmotiiveja on selvitetty luvuissa
2 ja 3. Naiden pohjalta méaritettiin kehitteill& olevan suomalaisen well-
ness-matkailutuotteen palvelukonsepti lyhyeks teemaksi: Kokonaisvaltaista hy-

vinvointia suomalaisista perinteista.

5.3 Palveluprosess koostuu palvelumoduuleista

" Kokonaismatkailutuotteen palveluprosessi kuvaa ns. varsinaisen matkailutuotteen
eli eri palvelumoduuleista koostuvan kokonaisuuden” (Suoranta & Tyni 2005, 141).
Palveluprosess pitéé siis Sisdlldan usaita eri palvelumoduuleita eli palvelupaketteja.
Esmerkkeja eri palvelumoduuleista ovat kuljetuspalvelumoduuli, majoituspalve-
lumoduuli ja ohjelmapalvelumoduuli. FTM Incomingin k&yttoon rakennetun well-

ness-tuotteen aihion palveluprosessin kuvaus on liitteessa 1.

Tuoteaihion palveluprosessia suunniteltaessa lahdettiin toimeks antgjan pyynnosta
ditd, ettd tuote on teemoitettuna viiden péivan ja neljan yon mittainen. Tuotetta

aettiin kehittda aikaisemmin mééritetyn palvelukonseptin mukaiseks keskittymalla
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kohderyhmén tarpeiden tayttamiseen. Moduulit ja niiden jérjestys méariteltiin aluks
karkeasti Maslow’ n tarvehierarkian pohjalta siten, etta kaikkien tarvetasojen tyy-
dyttdminen olis loman aikana mahdollismman helppoa. Moduulien luonteen méé-
rittivét sek& wellness-gjattelun etta saksalaisten matkailijoiden erityispiirteet. Vaikka
tuote onkin ryhmille tarkoitettu, siihen paétettiin siséllyttéa myos valinnaisia mo-
duulgja, sillayksildlliset vaikuttamismahdollisuudet ovat erityisen térkeitd kohde-

ryhmélle: saksalaisille wellness-matkailijoille.

Tuotteen palveluprosessin rakenteen miettimisessi [ahdettiin Sitd, etta peruspalve-
lumoduulit, kuljetus-, majoitus- ja ravitsemispalvelumoduulit, ovat kiinteét tuotteen
rakennetta gjatellen. Nama kolme moduulityyppia ovat valttaméattomia onnistuneen
matkan aikaansaamiseks ja vastaavat |&hinna asiakkaiden fysiologisiin, esimerkiks
levon, ndén jajanon, tarpeisiin (ks. Suontausta & Tyni 2005, 76). Jotta pystyttaisiin
vaikuttamaan myos matkalla olevan asiakkaan turvallisuuden tarpeeseen, tulee
ndiden fysiologigiin tarpeisiin vastaavien palvelujen olla varsinkin alussa nédkyva osa
tuotetta ja jatkuvasti saatavilla. Esimerkiksi asiakkaan matkailukokemuksesta riip-
puu, kuinka nopeasti han sopeutuu uuteen ympéaristoonsa ja kykenee sirtymaan

ylemmédlle tasolle tarvehierarkiassa (Suontausta & Tyni 2005, 78).

Y ksilon sosiaalisuuden tarpeisiin pyritéén vastaamaan liittdmall& tuotteeseen sellaisia
moduulgja, joissa aktiviteettga tai muita toimintoja suoritetaan muun ryhman
kanssa. Toimintavoi ollajoko ohjattuatai ohjaamatontaja ne voidaan toteuttaajoko
koko ryhman kanssa, muutaman hengen ryhmissé tai yksindan. Kokemukseni mu-

kaan yhteisdllisyys on mahdollista kokea, vaikka kaikki keskittyisivét vain itseensa.

Kahden ylimmén tason tarpeen, arvostuksen ja itsens toteuttamisen tarpeen, tyy-
dyttamiseen suunnatut tuotemoduulit voi myds toteuttaa ryhmassi. Itsedén voi oppia
arvostamaan enemman esimerkiks ryhméssa tehtavilla harjoituksilla, joissa keski-
tytd8n kunkin osallistujan hyviin puoliin. Tutustumiskaynnit, vierailut ja kiertogjelut
on parempi tehda ryhmass4, jotteivét niiden kustannukset nouse liian suuriks.
Tarkeda kuitenkin on, ettd jokainen saa tarpeeks aikaa myos yksinoloon ja itseensa
tutustumiseen. Esimerkiks kavely luonnossa, turvallisella ja esteettisella reitillata

hetki saunan hiljaisuudessa voivat antaa mahdollisuuden sulatella viikon aikaisia
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tapahtumia ja edesauttaa niiden muodostumisesta kokemukseksi. Olennaista on, etta
matkan osanottagjat tuntevat matkan olevan heille henkilokohtaisesti térkeé ja sisél-
tavan yksilollisia elementtga Osallistujat muodostavat kokemuksistaan henkil6-
kohtaisia, mikali heille annetaan siihen mahdollisuus. 1tsensa toteuttamisen tarve on
yksil6llinen ja jokaisen tulee 16ytaé keinot sen tyydyttamiseen omasta itsestaan,

joskin my6s siihen voi pyytaa ryhmén apua

Tuotemoduulegja suunniteltaessa on kaytetty apuna myos kuviossa 3 estettyja kor-
kean tason wellness-elementtejd, sillé se antaa paremman kuvan siitg, millatavalla
wellness-matkailija haluaa tarpeitaan tyydyttéd. Kuviota katsottaessa ensmmaisend
gjatellaan varmasti, kuinka wellness-gjattelun eri osa-alueita voidaan soveltaa eri
ohjelmapalvelumoduuleissa. Kuitenkin tarkeda on miettia gjattelutavan toteutumista

myos kuljetus-, magjoitus- ja ravitsemuspalvelumoduuleissa.

Kuljetusta valittaessa voidaan pyrkia valitsemaan mahdollismman helppo ja mukava
matkustusmuoto sekd tarjota asiakkaalle teemaan liittyvia aktiviteetteja matkan
aikana. Mgjoituksen valintaan on tarkeda kiinnittéd huomiota, jottatilat, joissa
wellness-matkailutuote toteutuu, tukisivat asiakkaan tarpeiden tyydyttymista par-
haalla mahdollisella tavalla. Ravitsemuspalveluissa erityisen téarkedd on kiinnittéa
huomiota terveellisyyteen seka eri aistien aktivoimiseen. Jokaisen saksalaiselle mat-
kailijalle tarkoitetun wellness-matkailutuotteen palvelumoduulin tulee perustua
hyvdle palvelulle seka ymparistonakdkohtien huomioon ottamiselle. Ohjelmapal-
veluja valittaessa tama tarkoittaa esmerkiks sit, ettd meluisat ja ympariston kan-
nalta arveluttavat moottorigjoneuvoihin liittyvét aktiviteetit on jatettéava tuotteen
ulkopuoléelle. (Suontausta & Tyni 2005, 141 — 155.)

Jokainen kokonaismatkailutuotteen osa el palvelumoduuli on itsenéinen palvelu-
paketti, jonka suunnittelussa voidaan kéayttda samanlaista menetelméa kuin koko-
naismatkailutuotteen suunnittelussa. Taloin palvelupaketin osat ovat Kinnusen
mukaan nimelt&an asiakkaan varsinaiseen tarpeeseen vastaava ydinpalvelu, ydin-
palvelun toteutumiselle vattamattomét lisdpalvelut seké néité kahta tukevat ja
prosessin miellyttavyyttéa edistavét lisgpavelut. (Suontausta & Tyni 2005, 141.)
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Kullakin palvelumoduulilla tulee olla oma palvelun tuotantoprosessinsa, joka ku-
vataan tuotanto- ja kulutuskaaviona (service blueprint). Kaaviossa kuvataan seka
asiakkaalle ndkyvét (onstage) etta asiakkaalle nakyméttomét (back stage) tuotan-
toprosessit, joten se toimii siis kuin kasikirjoituksena palveluprosessia lapivieville
asiakaspalvelijoille ja muille palvelun tuottamiseen osallistuville henkilGille.
(Komppula & Boxberg 2002, 22 — 23.) Téallainen prosessin yksityiskohtainen ku-
vaaminen on etenkin asiakaspalveluhenkil6ston osaamisen kannalta térkeé osa tuo-
tekehitystd. Koska opinndytety©ssa tarkastellaan tuotekehityst incoming-toimiston
ndkokulmasta, prosessikuvaukset jétetaan palveluntuottajien tehtavaksi.

Uuden matkailutuotteen suunnitteluprosessiin kuuluu olennaisena osana myos tes-
taus, minkatulis tapahtua ennen markkinointitoimenpiteiden aloittamista. Koska
syntyvéasta tuotteesta on tarkoitus tulla muunneltava, testausta el syntyvélle koko-
naismatkailutuotteelle suoriteta. Koska kokonaistuote voidaan koota esmerkiksi eri
matkailuyritysten valmiista osittaismatkailutuotteista, oletetaan, ettd osakokonai-
suudet on testattu tai testataan palvelun tuottavien matkailuyritysten toimesta.
(Komppula 2002, 53 — 60.)

Jos tuotteeseen saadaan liitettyd kaikki edell&a mainitut osa-alueet, se luo puitteet
jopa eldmysten syntymiselle. Useat asiantuntijat méarittelevat elamyksen moniaisti-
seksl, kokonaisvaltaiseks ja myonteiseks yksilolliseksi kokemukseks, joka jéttda
muistijdljen. Suorannan ja Tynin mielesta eldmyksellisyys tulee olla tavoitteena ke-
hitettdessa wellness-matkailutuotetta kokonaismatkailutuotteena (2005, 164). Pine
& Gilmore vertaavat elamyksen jarjestamista teatterin tekemiseen, jonka onnistu-
misessa asiakas nayttelee pdéroolia ja jossa matkailuyritysten tehtéavand on luoda
oikeanlaiset puitteet. Uskottavan ja yhtendisen ndytelman kasikirjoituksena toimii

palveluprosessi. (Pine & Gilmore 1999.)

5.4 Palvelujarjestelma asettaa reunaehdot

Kehitettessa palvelukonseptia seké suunniteltaessa palveluprosessia on otettava

huomioon palvelujarjestelman niille asettamat reunaehdot. Palvelujérjestelma on
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"paikka, jossa asiakkaan osallistuminen ja toiminta toteutuu, valineisto, jota arvon
tuottaminen edellyttéd, palvelujen tuottamiseen osallistuva ja taustalle oleva henki-
16st6 seké ndiden resurssien organisointi ja kontrolli” (Komppula & Boxberg 2002,
23— 24).

Koska tuotteen kohderyhma on vaativa, se asettaa useita vaatimuksia kohteelle.
Haasteena suunnittelussa on 16ytaa paikka, joka fyysisten puitteidensa laadun puo-
lesta vastaa kohderyhman odotuksia, mutta toisaalta eroaa tarpeeks siitg, mita
saksalaiset ovat tottuneet ndkemadn kotimaassaan ja muissa vierailemissaan maissa
Myos se, millainen kuva kohderyhmén edustajilla on Suomesta, vaikuttaa osaltaan
siihen, millainen tuotteen paikan tulee olla. Koska luonto on Suomen tarkein veto-
voimatekijé ja suuri vaikuttgja etenkin saksalaisten matkailijoiden matkustuspéé-
toksesss, tulee sille antaa keskeinen sija myos suomalaisessa well-
ness-matkailutuotteessa. Kuitenkin myts esmerkiks saksan kielen taito alueella

seka kayntikohteiden aukiologjat on otettava huomioon tarjousta tehdessa.

Matkailutuotteen laadukkuutta tarkastellessa on hyvin suuri merkitys sillg, millaisia
alihankkijoita — toiminnan toteuttajia— siina on kaytetty. Tuotepaketin kokogja voi
suunnitella tuotteeseen vaikka millaisia eldmyksellis& osioita, mutta niiden onnis-
tumisesta vastaa kéytanntssa ainoastaan alihankkija vuorovaikutuksessa asiakkaan
kanssa. Se, mita asiakas saa, koostuu alihankkijoiden tarjoamista palveluista. Sen
vuoks alihankkijayritysten valintaan seka sitouttamiseen tulisi kiinnittaa erityista
huomiota. Naista toimenpiteista molemmat ovat yhta térkeita osioita, mutta tassi
opinnaytetytssa keskitytdan [ahinnd sopivien alihankkijayritysten kartoittamiseen ja

valintaan.

Jotta koottava wellness-tuote olis mahdollismman asiakasldhtOinen, on valttamé:
tonta maaritella jonkinlaiset kriteerit alihankkijoiden valinnan avuksi. Jos yritys
tayttaa kriteerit, se on soveltuva kyseisen tuotteen alihankkijaksi. Taman tuotteen
kriteeristoon vaikuttavat wellnessin kuuluvat seikat seké saksalaisen kohderyhman
vaatimukset. Opinnaytetytssa on pohdittu seka listattu alihankkijoiden ominai-
suuksia tuotteen kohderyhmén tarpeiden kannalta ja nama kriteerit esitelléén liit-

teessa 2. Vaatimuksia listattaessa on keskitytty vain siihen, mik& olisi tuotteen
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kohderyhmén kannalta idealistista, joten joistakin kriteereista joudutaan mahdolli-

sesti tinkimaan alihankkijoita valittaessa.

Vamiiseen tuoterunkoon (liite 1) on sisdllytetty moduuleja, jotka tekevét tuotteesta
asiakad ahtdisemman antamalla wellness-matkailijalle hanen arvostamiansa valin-
nanmahdollisuuksia. My6s ndiden osioiden vaihtoehdot tulis mietti valmiiks, jotta
niité on asiakkaan tiedustellessa helppo suositella. Kun moduulit ja niiden luonne on
suunniteltu jo valmiiksi, niiden miettimiseen ei tarvitse kayttéa ailkaa varausvaiheessa
jasilti osat tdydentavét lomapakettia oikealla tavalla. Vaihtoehtoisia elementtga
sisdltavat moduulitkin ovat silloin tarkoin suunniteltuja palasia, joista jokainen so-

veltuu juuri tiettyyn tuotteen vaiheeseen.

Tuoterunkoon (liite 1) lisdsin kunkin moduulin kohdalle esimerkin siitd, mitatoi-
mintavois olla. Eri kohteisiinja niiden tarjontaan tutustuminen vaatisi kuitenkin niin
kauan aikaa, etta t&ssa opinndytetydssa tyydytdan vain méérittelemaan kohteelta ja
sen palveluilta vaadittavat kriteerit. Toimeksiantgalla on ammattitaitonsa myoté
tuotteen kokoamista varten tarvittavaa tietoa Suomen matkailukohteista ja hén

|oytaa lisdtietoa I nternetista.

6 YHTEENVETO

Tutustuttuani opinndytetydssa wellnessié koskevaan kirjoitteluun jawell-
ness-matkailusta tehtyihin tutkimuksiin vahvistui gjatukseni sité, etta erityisesti
asiakaslaht6iseen tuotekehitykseen tarvitaan panostusta. Tama on todettu muun
muassa Hyvinvointimatkailun peruskartoituksessa (MEK 2005) ja Suomen mat-
kailustrategiassa vuoteen 2020 (KTM 2006). Asiakaslahttisyyden lisaks katkea-
mattoman palveluketjun ailkaansaaminen on térkedd, jotta asiakkaalle vélittyvéa arvo
olisi sama hanen jokaisessa kosketuksessaan matkailutuotteeseen ja tuote vastais

téten paremmin syntyneisiin odotuksiin. (KTM 2006, 41 — 45.)

Asiakaslahtdisyys matkailun tuotekehityksessa edellyttda, ettd loppuasiakkaan tar-

peet ja arvostukset on huomioitu jokaisessa uuden palvelutuotteen osa-alueessa.
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Taméa edellyttéd matkailuyritykseltd, essimerkiks incoming-toimistolta, paits koh-
deryhman tarpeisiin ja mieltymyksiin perehtymistd, myds omien vahvuuksien poh-
timista niiden kannalta. Ollakseen tarpeeks kiinnostava, olis pystyttéva luomaan
omista palveluistaan asiakkaan silmissa erilaisia kuin muista samanlaisista palve-

luista, mutta silti tarpeeks laadukkaan ja luotettavan oloisia.

Suomesta |6ytyy saksalaista wellness-matkailijaa kiinnostavia elementteja, mutta
niitéd el enka ole viela tuotteistettu tarpeeks hyvin. Esimerkiks luonto, hiljaisuus,
sauna ja mokkikulttuuri voivat olla vahvuuksia kehitettaessa kansainvalisesta well-
ness-matkailun tarjonnasta erottuvaa, mutta siihen kuuluvaa matkailutuotetta.
Wellness-tuotteiden tarjonta maassamme kasvaa koko gjan, kun mééritelma alkaa
selkiytya myos pienille matkailuyrityksille. Kun tavoitteena on kehittéa omaleimai-
nen wellness-matkailutuote ryhmille incoming-toimiston ndkdkulmasta, Suomen
suurin ongelma taman hetkisessa matkailutarjonnassa lienee kuitenkin pienten yri-
tysten resurssien rgjallisuus. Esimerkiks tasalaatuisen, mutta silti korkeatasoisen,

mokkimagjoituksen 10ytéminen koko wellness-matkailijaryhmélle on vaikeaa.

I ncoming-toimisto joutuu toiminnassaan ottamaan huomioon kahden eri asiakas-
tyypin, seka omien asiakkaidensa (ulkomaisten matkanjarjestgjien) etta loppu-
asiakkaiden, tarpeet. Tassa tyossa on selvitetty loppuasiakkaiden tarpeita ja verrattu
niitd Suomen vahvuuksiin matkaillumaana ja wellness-kohteena. Néiden kahden
tekijan pohjalta on muodostettu suomalaisen wellness-matkailutuotteen palvelu-
konsepti, tuotteen rakennekaavio esimerkkeineen seka palveluntuottgjille asetettavat
vaatimukset. Tuotteen perustan rakentaminen loppuasiakkaiden tarpeiden pohjalta
hyodyttéd myos toimeksiantgjani asiakkaita. Varsinainen arvo sille palvelulle, mita
FTM Incoming haluaa omalle asiakkaalleen tarjota, toimeksiantgjani on kuitenkin
itse viela pohdittava. Témén arvon tulis olla linjassa yrityksen toiminta-gjatuksen

kanssa.
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6.1 Toimenpide-ehdotukset

Jotta tasta opinnaytetyosta kaytannossa olisi hyotya toimeksiantajaleni tai muille
matkailualan toimijoille, tulee tuotteensuunnitteluprosess vieda loppuun. Mielestéani
seuraavaksi esittamani toimenpide-ehdotukset voidaan toteuttaa joko uusien opin-

ndytetdiden muodossatai FTM Incomingin oman henkilokunnan toimesta.

Tuotteeseen sopivien alihankkijoiden ja kohteiden 16ytaminen ja listaaminen on
mielestani térkedé. Listauksessa tulisi my6s hieman luonnehtia kohdetta seka sen
vahvuuksia ja heikkouksia, jotta erilaisten vaihtoehtojen suosittelu olis tulevaisuu-
dessa mahdollisimman helppoa ja nopeaa kenelle tahansa FTM Incomingilla tyos-
kentelevélle. Samalla tuotteeseen soveltuvat alihankkijat tulis pyrkia sitouttamaan
yhteiseen projektiin, siten ettd he ymmértavét seké vastuunsa etta velvollisuutensa

tuotteen kehittamisessi.

Tuotteeseen mukaan haluavien palveluntuottajien osalta térkeimpind jatkotoimen-
piteind voidaan nahda tarvittavien tuotemoduulien kehittaminen ja niiden blue
printtaus, rakentaminen tuotanto- ja kulutuskaavioksi. Testaus kuuluu olennaisena
osana téhan toimenpiteeseen. Esimerkiks mgjoitus- ja ravitsemispalvelumoduulit
tuottavien yritysten tulis kiinnitt&a huomiota myos tarjoamiensa puitteiden esteet-
tisyyteen jaympéristoystavallisyyteen. Mikali halutaan houkutella hyvétuloisa
wellness-matkailijoita, tulist myos tilojen vastata asiakkaiden tarpeisiin. Niista tulis

[Oytya erityisesti luksuselementteja sek& suomalaisuutta korostavia yksityiskohtia.

Edelld on kuvattu tuotteen rakentumista sen lopullista kuluttajaa gjatellen, mika
tietenkin on térkedd, jotta tuotteesta tulis kohderyhman tarpeiden mukainen ja sen
odotukset tayttavd. FTM Incomingin asiakas on kuitenkin ulkomainen matkanjar-
jestgé, jolle toimeksiantajani tarjoama palvelu ja sen tuoma arvo koostuu aivan
muista osista. Tédmén vuoks se, miten tuotetta ulkomaisille matkanjérjestgjille tar-
jotaan, muodostaa oman palvelukokonaisuutensa: sen, mitd FTM tulee k&ytannossa

tekemdan. Tuotetta tarjotessaan toimeksiantgjani tuleekin pyrkia valittamaan mah-
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koituva arvo. Esimerkiksi matkanjérjestdjan vaikutusmahdollisuudet tuotteeseen,

hinnoittelu seka materiaali, jolla tuotetta tarjotaan, on siis mietittava hyvin.

Markkinointimateriaalin térkein tarkoitus on ilment&a tuotteesta loppuasiakkaalle
koituvaa arvoa, silla ainoastaan silloin loppukuluttagalle on mahdollista syntya toi-
vottuja ennakko-odotuksia. Tuotekuvausten huolellinen suunnittelu onkin yksi
véline katkeamattoman jakeluketjun muodostamisessa asiakkaan ja palveluyrityksen
vdlille. Saksalaisille matkanjérjestgjille osoitetussa kirjeessa tulis korostaa sita, etta
tuote on kehitetty loppuasiakkaiden tarpeita mahdollismman hyvin vastaavaks. Kun
asiakkailleen, hdnen el tarvitse endd muokata sitd uudelleen ja tuotteen ottaminen
omaan tarjontaan helpottuu. Ennen varsinaisia varauksia tulee kuitenkin olla my6s
hieman varovainen sen suhteen, mita tuotteesta paljastaa, jottel suunnitelmia pystyis

kéyttdmaan hyvaks ilman korvausta.

FTM Incomingin kannalta kannattavaa on saada asiakkaansa jotenkin sitoutettua
tuotteeseen ja sen kehittamiseen. Y htend wellness-tuotteen térkeimpana tarkoituk-
sena onkin ehka osoittaa kiinnostusta asiakkaita ja heidan asiakaskuntaansa kohtaan.
Osoittamalla kiinnostusta palvelujensa kehittémiseen mika tahansa yritys antaa it-
sestéan ammattimaisen kuvan, mika tekee siitd myos helposti |&hestyttavan vaati-
vissakin tilanteissa. Osallistuessaan tuotekehitysprosessiin saksalaiset matkanjar-
jestgét tulevat pohtineeks tuotteen mahdollisuuksia markkinoilla realistisesti, ja
parhaassa tapauksessa jopainnostuvat tuotteen tuomista mahdollisuuksista. Samalla
myos FTM saatietoa sitd, kokevatko heidan asiakkaansa (matkanjarjestgjét) well-
ness-tuottellle olevan kysyntéda. V aikka ehdotettava tuote ei oliskaan kyselyyn
vastagjien mieleen, vastauksista voi saada ideoita siihen, millaiselle tuotteelle ky-

syntda [oytyis.

Kun tuote ja sen kuvaukset ovat valmiit, tulee suunnitella huolella myds se, mille
[6ytya myds tuotteen kohderyhméé. Oheen kannattaa mielestéani liittéa kysely, jossa
kyselld8n matkanjarjestgjien mielipiteita tuotteesta ja sen mahdollisuuksista saksa

laisillamarkkinoillajajuuri kyseisen asiakkaan kohderyhman keskuudessa. Kyselylla
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pyydetéén parannusehdotuksia ja annetaan asiakkaille muutenkin vaikuttaa tuot-
teeseen ja muokata siitd oman nékoisensa. Kysely on téten tapa keréta palautetta
tuotesuunnittelun onnistumisesta, keino " sitouttaa” matkanjérjestgjat miettimaan
tuotteen mahdollisuuksia omassa tarjonnassaan tarkemmin seka askel asiakaslah-
tGisyyteen tuotteen kehittdmisessi: mahdollisuus asiakkaille vaikuttaa siihen.

Naéilla toimenpiteilla saadaan todenndkdisesti luotua houkutteleva tuote, jonka
omaan tarjontaan sopivaks muokkaaminen ja siihen ottaminen on sek& FTM In-
comingille etté saksalaisille matkanjarjestgjille mahdollismman helppoa ja mukavaa.
Jos t&ssa onnistutaan, se tuo toimeksiantajalle uuden, helposti kohderyhman tar-

peiden mukaan muokattavan, mahdollisimman tasalaatuisen tuotteen.

6.2 Toimeksiantgan palaute

Egttelin 1&hes valmiin tyoni toimeksiantgjalleni suullisesti. Paikalla olivat tuolloin
kaikki yrityksessa silléa hetkella tydskentelevéat henkil6t: toimitugohtajaManner, yks
vakituinen ja yksi méaraaikainen tyontekija. Juttelimme tydstani, sen aiheesta ja
tuloksista kaiken kaikkiaan noin puolitoista tuntia, mutta mielestani paljon kiintoisia

nakokohtia jai silti kasitteleméatta

Y rityksessa oltiin samaa mielta sitd, millaiset elementit voisivat olla vahvuuksia
markkinoitaessa suomalaista wellness-matkailutuotetta. Kylpyldita ei ndhty kovin
vetovoimaisia saksalaisten matkailijoiden kannalta, mutta toisadta niille ei keksitty
myoskaan vaihtoehtoa. Esmerkikss mokkimajoituksen el néhty télla hetkella olevan
tarpeeks korkeatasoista ja tasaaatuista ryhmia gatellen. Heldan kokemuksensa
mukaan hinta vaikuttaa paljon enemman matkailutuotteiden kysyntdan ja ostopdé-

tokseen, varsinkin saksalaisille.

Tekemassani tuotteessa he nékivat hyvand asiana sen, etté se vaikutti johdonmu-
kaiseltajatodella asiakkaan tarpeiden pohjalta rakennetulta. Omaan toimintaansa he
eivéat ndhneet tuoteaihiosta suurta hyotya mikdi tarjouksia kyseisenlaisille tuotteille

tulee ulkomaisilta saksanjarjestgiltd, on tarjous nopeampi tehda valmiin pohjan
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mukaisesti. Toimitugohtaja Manner suhtautui epdluuloisesti ideaan siita, etta tuo-
tetta kannattais 18hted tarjoamaan ulkomaisille matkanjarjestgjille FTM Incomingin
toimesta. Hanen kokemuksensa mukaan asiakkaat ottavat tarvitsemansa palvelut
suoraan kohteelta, mik&li mahdollista.

Toimeksiantgjan kanssa k&ydyssa palautekeskustelussa tultiin sihen tulokseen, etta
incoming-toimiston vois olla helpompi perustella oma tarpeellisuutensa ulkomai-
selle matkanjarjestgélle, mikali kyseessaolis kiertomatkajamukanaeri kohteita. Jos
matkan kohteeks valitaan esmerkiks jokin kylpyld, asiakkaan voi olla helpompi
tilata majoitus ja sihen liitettavét lisdpalvelut suoraan palvelun tuottgata. FTM
Incomingilla e oltu luottavaisia sen suhteen, etta eri kohteiden palveluntuottgjien
kanssa saataisiin tehtya sopimuksia, joiden mukaan tuotteet tulis tietyille asiakkaille
myyda toimeksiantgjani kautta. Hyvinvointimatkailun peruskartoituksessa saksa-
laiset matkailijat kertoivat olevansa kiinnostuneita kiertomatkasta, joten myos
kohderyhmén tarpeisiin pitempikestoinen wellness-matka vois sopia (MEK 2005,
39).

6.3. Tyon arviointia

Rakennettavan wellness-tuotteen aihion oli opinnaytetytta aloitettaessa tarkoitus
ssdltda toimeksantgalle kaytanndssd hyddyllisempia osioita, kuten valmis es-
merkkituote markkinointimateriaaleineen. Asiakaslahtdisen tuotteen vaatiman poh-
jatyon lagjuus kuitenkin yll&tti, eik&tuotesuunnitelmissa péasty suunnitellulle tasolle.
K oska kokemukseni mukaan incoming-toimistossa on kuitenkin harvoin aikaa uuden
tuotteen aikaa vievan, mutta laadukkuuden kannalta vattaméttoman, pohjatyon

tekemisalle, halusin tehda sen kunnolla.

Suurin ongelmani opinndytetta tehdessa oli tyon rajaaminen ja rajauksessa pysyttely.
Teoriaa tutkiessani tyoni tarkka rajaus oli vield méaritteleméttd, joten l0ysin eri
asiayhteyksistéa kerta kerran jalkeen uusia, asiakasryhmén tarpeisiin vaikuttavia
seikkoja, jotkatuntuivat olevan tyon kannalta valttamatta selvitettavia asioita. Koska

olimme kuitenkin sopineet toimeksiantgjani kanssa tuoteaihion tekemisestd, sergas
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taustatietojen selvittamisen nykyiseen runkoonsa. Seké Verhelan kuvio "Tuote-
suunnitteluprosessi matkatoimistossa’ (2000, 95) ettd Komppulan ja Boxbergin
kuvio " Asiakadahtoisen matkailutuotteen valttamattomét edellytykset” (2002, 24)
auttoivat minua rajauksessa pysymisessa. OpinndytetyOprosessissa minua on aut-

tanut esmerkiks Vilkan ja Airaksisen kirja” Toiminnallinen opinnaytetyd” (2003).

Opinndytetydssa saavutin mielestani tavoitteeni, rakensin tuoteaihion toimeksianta-
jani FTM Incomingin kayttoon. Opinndytteeni sisdltoa ja tuotesuunnitelmien laa-
juutta pohdin hyvin paljon tyoni aikana. Koska wellness-matkailu on edelleen suh-
teellisen tuntematon késite Suomessa, varsinkin konkreettisessa tuotekehityksessa,
luulen tyoni antavan hyvan pohjan todellisen kysynnan selvittéamiselle ja pitkélle
menevélle tuotekehittelylle. Nden tyoni hyddyttavan incoming-toimiston liséksi

my6s matkailukohteita, joita valitaan tuotteen mahdolliseen toteutukseen.

Koska muissa aihetta koskevissa tutkimuksissa on késitelty aika lailla samoja asioita
kuin opinnaytteessani, olis myos ollut perusteltua keskittyd enemman konkreetti-
seen tuotekehitykseen: joko todellisen kysynndn selvittdmiseen ulkomaisten meat-
katoimistojen kautta tai varsinaisten tuotesuunnitelmien tekemiseen. Kavin toimek-
siantgjani kanssa muutamia keskusteluja tyoni aiheesta sekd sen painotuksista, mutta
jakikateen gjatellen olisin voinut kysella enemman heidadn mielipiteitdan tuotesuun-
nittelun edetessi. Vakka toimeksantgani olikin kiireinen, olis muutamalla lis&
keskustelullavoitu keskittya paremmin tuotesuunnittelussa juuri incoming-toimiston

nakokulmasta tarkeisiin asioihin.

Koska tuotteen rakentamisessa ei ole juurikaan keskitytty toimeksiantajani yritys-
toimintaan ja sen erityispiirteisin, kehitettya wellness-tuotteen aihiota on mielestani
mahdollista hyddyntda my6s muissa saman alan yrityksissa. Mielestani tama seikka
on myds opinnaytetyoni heikkous toimeksiantajaa gjatellen. Jos tekisin opinnaytteeni
uudelleen, keskittyisin enemmén siihen, miten sill& voidaan hyodytt&a erityisesti

toimeksiantgjaani, FTM Incoming Oy / Tauno Salo Toursia

Kokonaisuudessaan olen tyytyvdinen opinndytetyoprosessiin. Sen pohjalta tulin

gatelleeks matkailun ilmidita sek& incoming-toimiston yritystoimintaa myos laa-
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jemmin. Kaytin tietoperustan hankkimiseen suurimman osan gjastani, mika oli hy-
vaks oman ammatillisuuteni kannalta, muttatoisaaltatiivisti itse tyon kirjoittamiselle
varattua aikaa. Jalkeenpain gatellen minun olis kannattanut aloittaa tekstin pé&-
méaarétietoisempi kirjoittaminen jo aikaisemmassa vaiheessa. Asioiden sulattelu vaati
kuitenkin aikaa, varsinkin kun samaan aikaan olin t6issi toimeksiantgjallani. Kay-
tannon tyon tekemisen ja asioiden pohtimisen kautta onnistuin saamaan itselleni

arvokkaita oivalluksia ammatillisuuteni kehittymisté gjatellen.
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TUOTTEEN RAKENNEKAAVIO

LITE1

\1. PAIVA 2. PAIVA 3. PAIVA 4. PAIVA 5. PAIVA \
KULJETUSPALVELU- RAVITSEMISPALVELU- RAVITSEMISPALVELU- RAVITSEMISPALVELU- OHJELMAPALVELU-
MODUULI MODUULI (VALINTA) MODUULI (VALINTA) MODUULI (RYHMA) MODUULI (RYHMA+YKSIN)
- kohteen saavuttaminen - fysiologinen tarve (nd k&) OHJELMAPALVELU- - fysiologinen tarve (nd k&) - itsensa toteuttaminen tarve
- aiheeseen orientoituminen - terveellinen ravinto MODUULI (RYHMA) - sosiaalisuuden tarve - arvostuksen tarve
(esim. lento) (aamiainen) - fysiologinen tarve (nd k&) - terveellinen ravinto - fysiologinen tarve (lepo, liikunta)
- itsensé toteuttamisen tarve - sosiaaliset suhteet - meditaatio

KULJETUSPALVELU- OHJELMAPALVELU- - terveellinen ravinto (esim. aamiainen ja - omien kokemusten jasentédminen
MODUULI MODUULI (RYHMA) - uuden oppiminen edellisten péivan kokemuksista - rentoutuminen, esteettisyys
- kohteen saavuttaminen - turvallisuuden tarve (esim. aamiainen jaluento) keskusteleminen ryhmassd) (esim. luonnossa lii kkuminen)
(esim. bussi) - fysiologinen tarve (liikunta)

- sosiaalisuuden tarve VAPAA-AIKA OHJELMAPALVELU- RAVITSEMISPALVELU-
MAJOITUSPALVELU- - tutustuminen kohteeseen (oppimisen jasentely) MODUULI (VALINTA) MODUULI (RYHMA)
MODUULI jaihmisiin - fysiologinen tarve - fysiologinen tarve (nd k&)
- fysiologinen tarve (lepo) - fyysiset aktiviteetit OHJELMAPALVELU- - lihashuolto, rentoutuminen - arvostuksen tarve
- turvallisuuden tarve (esim.ulkaliikuntaaktiviteetteja) MODUULI (RYHMA) - hemmottelu - terveellinen ravinto

(kirjautuminen huoneeseen)

OHJELMAPALVELU-
MODUULI
- turvallisuuden tarve
- kiinnostuksen herattaminen

- tilgjen ja palveluyjen esittely
(tervetuliaistilaisuus)

RAVITSEMISPALVELU-
MODUULI (RYHMA)
- fysiologinen tarve (nd k&)
(terveellinen lounas)

OHJELMAPALVELU-
MODUULI (RYHMA)
- itsensé toteuttamisen tarve
- sosiaalisuuden tarve

- oppiminen ja tutustuminen
(esim.kulttuuriintutustumisretki)

OHJELMAPALVELU-
MODUULI (VALINTA)
(terveellinen vélipala)
- fysiol ogiset tarpeet

- kauneus, rentoutus

RAVITSEMUSPALVELU-
MODUULI (RYHMA)
(ravitseva perinneillallinen)

- omiin tarpeisiin tutustuminen
- irrottautuminen arjesta
- oppiminen
- elamyksellisyys
(esim. teemoitettu retki perin-
teikké&dseen kohteeseen sisél-
téen lounaan)

OHJELMAPALVELU-
JA RAVITSEMISPALVELU-
MODUULI (RYHMA)
- fysiologinen tarve (nd k&)
- sosiaalisuuden tarve

- tasapainoinen ravinto

- hemmottel uel ementit

- sosiadinen illanvietto
(esim. illallinen ja ohjelmaa)

(esim. perinteisia hoitoja/
hierontojarkyl pyj8)

RAVITSEMISPALVELU-
MODUULI

- fysiologinen tarve (nd k&)
(kevyt lounas)

OHJELMAPALVELU-
MODUULI (RYHMA)
- fysiologinen tarve (liikunta)
- sosiaalisuuden tarve

- fyysiset aktiviteetit
(esim. suomalaisia liikunta-
lajgjaluonnossa)

OHJELMAPALVELU-
MODUULI
- itsensa kehittamisen tarve
- arvostuksen tarve

- henkisyys ja oppiminen

(esim. gjatuspolku ja saunominen)

- hemmottelu
(esim. paétosbrunssi)

KULJETUSPALVELU-
MODUULI
- kotiin paluu
- itsensé toteuttamisen tarve
- kotiin paluuseen orientoituminen
- opittujen asioiden soveltaminen
(esim. erilaisiatehtévialennon aikana)

(RYHMA+ YKSIN)



LIITE 2

PALVELUN TUOTTAJIEN VALINTAAN VAIKUTTAVAT TEKIJAT:

KULJETUSPALVELUMODUULIT:

- kuljettagjalla ystavélinen palveluasenne
- saksan kielen taito
- mukavuus:
-WC
- penkit
- ilmastointi
- kapasiteettia tuottaa palvelua ryhmille

MAJOITUSPALVELUMODUULIT:

- hyvéa saavutettavuus (max. 2 t lentokentéltd)

- laadukas ja saksankielinen palvelu

- luonnon laheisyys

- korkeatasoiset puitteet

- ympéristonakdkohtien huomioiminen

- suomalaisuuden ilmentaminen

- l8heinen sijainti muihin alan toimijoihin néhden
(k&yntikohteet, ohjelmapalveluyritykset...)

- kapasiteettia tuottaa tasalaatuisia palveluja ryhmille

RAVITSEMUSPALVELMODUULIT:

- asiakaspalvelijoiden ystavéllinen palveluasenne
- saksan kielen taito
- esteettinen ja perinteikas ruokailuympéristd
- ruokalista:
- terveelliset jalahella tuotetut raaka-aineet
- perintetkk&at ruokalgjit
- kapasiteetti tuottaa palveluja ryhmille

OHJELMAPALVELUMODUULIT:

- saksan kielen taito

- turvallisuusnakokohtien huomioiminen
- laadukas palvelu ja valineistd

- suomalaisen kulttuurin esille tuominen
- ympéristonakdkohtien huomioiminen

- kapasiteettia tuottaa palvelua ryhmille



