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1 JOHDANTO

Terveys- ja hyvinvointimatkailu on suuri ja kasvava trendi matkailussa. Aihe on nyt
voimakkaasti esilli joka puolella ja se on yhd kasvava suuntaus.
(Hyvinvointimatkailustrategia 2014, 3) Aihetta on jonkin verran jo tutkittu sekd
Suomessa ettd muissakin maissa, silld monessa paikassa on sekd kysyntdd tdstd
matkailun suuntauksesta, ettd mahdollisuuksia jarjestdd kyseessd olevan suuntauksen
tuotteita. Terveys- ja ihmishyvinvointi koskee kaikkia maailman ihmisid sen vuoksi ettd
terveys on yleisinhimillinen asia. Eri maissa terveyteen ja hyvinvointiin kiinnitetdin
huomiota eri tavalla ja siksi jostakin kohdemaasta tulevien asiakkaiden puute voi olla

suuri johtuen siité ettd joko kiinnostus ei ole riittdvaa tai tietoisuus ilmidstd on heikkoa.

Suomi on jo ollut vuosia suosittu matkailumaa venéldisten matkailijoiden keskuudessa.
Erityisesti Suomi kiinnostaa rajan 1dhelld asuvia matkailijoita, esimerkiksi pietarilaisia.
Viime aikoina Suomessa on kiinnitetty huomiota tutkimuksiin venildisten turistien
potentiaalista ja mieltymyksistd, mutta terveys- ja hyvinvointimatkailuun keskittyvien
tutkimusten osuus ei ole edelleenkddn suuri. Aiemmin tehdyissd tutkimuksissa on
kiinnitetty huomiota terveys- ja hyvinvointimatkailun historiaan, sithen miten se on
esitetty eri maissa, sekd Suomen terveys- ja hyvinvointimatkailun erikoisuuksiin. Muun
muassa Suomessa ja Vendjdlld on tehty kartoitus terveys- ja hyvinvointimatkailun
matkailukohteista. Myds vendldisten haluamia aktiviteetteja ja matkalle 1dhtemisen
syitd ~ on  tutkittu.  Kuitenkin ~ ”Suomen  matkailuelinkeinon  tarjoama
hyvinvointisegmentti on tédlld hetkelld rajoittunut ja epdtarkka. Potentiaalisille
asiakkaille ei voi muodostua kokonaiskdsitystd siitd mitd meilld on tarjolla eikd
etenkdén siitd, kuinka tarjontamme voisi vastata heiddn tarpeisiinsa.” (Suomalaisen

hyvinvointimatkailun... 2009, 3.)

Nyt, vuonna 2015 taloudellinen tilanne on entiseen verrattuna heikompi. Vendjalla
ruplan arvo on romahtanut ja Suomessa tarjottavien matkailutuotteiden hinnat ovat
nousseet noin kaksinkertaisesti ruplina laskettuna. Tdméan vuoksi venéldisten turistivirta
on pienentynyt (Salovaara 2015a, A10; Hakkarainen ym. 2014, 25). Tissa tilanteessa
on erityisen tirkedd tutkia kohdeasiakkaan potentiaalia, hinen mahdollisuuksiaan ja
kiinnostuksen kohteita. Taloudellisesti muuttuneessa tilanteessa matkailijat valitsevat
matkoja vaativammin ja mahdollisesti harvemmin. Tutkittavaa ilmioté ei ole tutkittu

taloudellisen tilanteen ollessa tdmi ja siksi on syy uskoa, ettd tutkimuksen aihe on
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tarpeellinen ja hyddyllinen. Aihe on tdrked varsinkin silloin, kun yritys aikoo ryhtya
tarjoamaan esimerkiksi hyvinvointimatkailutuotteita, joita se ei ole ennen tarjonnut.
Talla pienennetdén riskid sithen, ettd kun tuote on tuotu markkinoille, kohdeasiakasta ei
saavuteta. Tallaista voi tapahtua esimerkiksi mielenkiinnon, mahdollisuuden tai tiedon

puutteen vuoksi.

Opinndytetyoni tarkoitus on selvittdd, millaista on maaseudulla sijaitsevan

hyvinvointituotteita tarjoavan yrityksen mahdollisen venildisen asiakkaan potentiaali.

Tyon tavoitteena on selvittdd valitun kohderyhmén osalta vastaukset seuraaviin
kysymyksiin: mikd on suomalaisen hyvinvointimatkailuyrityksen potentiaalisen
asiakkaan maksuvalmius tédlld hetkelld, mikd on hénen mieltymyksensi
hyvinvointituotteiden suhteen sekd mitkd ovat asiakkaan mielestd térkedt kanavat,

joiden kautta hén etsisi tietoa yrityksisté ja niiden tuotteista.

Tutkittavaksi kohderyhméksi on valittu pietarilaisia, jotka opiskelevat suomen kieltéd
kielikurssilla, silld heilldi on selked kiinnostus Suomea kohtaan. Tdmédn ryhmén
vastaajat tavoitettiin Pietarissa toimivan Nordic Schoolin kielikurssilta. Nordic School
on vuonna 2000 perustettu koulu, jossa opetetaan suomen kielen lisdksi englantia,
norjaa, tanskaa ja ruotsia (Nordicschool 2015). Kurssilla mainittuja kielid opiskellaan
omatahtoisesti ja omalla kustannuksella. Tutkittava ryhmé on valittu sen perusteella etti
suomen kieltd opiskelevilla on selked kiinnostus Suomea kohtaan. Osa matkustaa
Suomeen melko usein, monet ovat kiinnostuneita kielestéd ja kulttuurista ja osalla on

oma mokki Suomessa.

Tyon teoriaosuudessa késittelen aiheesta aikaisemmin tehtyjen tutkimusten
viitekehyksid, teoreettisia késitteitd, ndkokulmia ja ldhestymistapoja. Tutkimuksen
teoreettinen osa muodostaa tutkimuksen viitekehyksen ja kun tutkija on paittdnyt mihin
kysymykseen hidn haluaa 16ytdd vastauksen, hdnen on seuraavaksi késitteellistettavi
tutkimuksensa kohde (Pitkdranta 2010, 62). Samalla selvitdn, miten tutkittavaa aihetta
késitellddn vendjinkielisesséd tieteellisessd materiaalissa ja yritdn valita sopivimman
vastaavan vendjankielisen késitteen, silld tutkimuksessa kdyttdméini kyselylomake on
vendjiankielinen. On tdrkedd, ettd tutkittavat ymmairtdviat oikealla tavalla

kyselylomakkeen aiheen.



Ei my6skdin kannata unohtaa valmiita aineistoja, jo olemassa olevan tiedon kerddmista
ja kéyttdmistd tutkimuksessa. N&in ollen analysoin my0s tutkittavasta kohteesta
alemmin saatuja tutkimustuloksia. Ne tarjoavat laajempaa tietoa venildisistd

matkailijoista ja siitd, mitd heistd on jo tiedossa hyvinvointimatkailuun liittyen.

Tyon toimeksiantaja on ”Erdjiarven Eerola - Ruokailu-, majoitus- ja juhlapalvelut”, joka
jarjestdd erilaisia juhlia ja tapahtumia kuten ristidisid, rippijuhlia, perhejuhlia,
ylioppilasjuhlia, kihlajaisia, hiitd, teematilaisuuksia ja sukukokouksia. Ldhes 300
vuotta vanhalla sukutilalla sijaitseva yritys tarjoaa ruokailua, majoitusta sekéd jarjestda
erilaisia kursseja, ryhmadretkid ja saunailtoja. Erdjarven Eerola sijaitsee Pirkanmaan
maakunnassa sijaitsevalla Erdjarvelld luonnonkauniilla maaseudulla. Venildinen ja
vendldisyys i1lmiona ei ole uusi asia télle yritykselle, silld se on ottanut vastaan jonkin
verran venéldisid asiakkaita ja tarjonnut muun muassa tapahtuman ”Slaavilaiset pidot”

sekd Vendji-aiheisia luentoja. (Eerola 2014.)

Erdjarvi sijaitsee noin 20 km kaakkoon Oriveden kaupungin keskustasta. Myos
Tampereelta Erdjarvelle ehtii suunnilleen kolmessa vartissa. Yritykselldi on
yhteistyokumppanit kuten Ronnin tanssilava, Ronnin kesédteatteri, Taidekeskus Purnu,

Ponimaan Eldin- ja Eldmyspiha, Oriveden kaupunki, Erdjarven kunta (Eerola 2014).

”Erdjarven Eerola - Ruokailu-, majoitus- ja juhlapalvelut” toiminimen yrittdja Hannele
Eerola-Jamsén (2014) aikoo jirjestdd hyvinvointimatkailupalveluja jo kuluvan vuoden
kesdlld. Yrittdjd aikoo houkutella muun muassa venildisid matkailijoita. Tdéméd on
yrityksen uusi suuntaus ja yrittdja haluaa ryhtyd asiaan varovaisesti, saatuaan
selvitetyksi suomalaisten hyvinvointimatkailutuotteiden asiakaspotentiaalia Pietarissa.
Yrittdjaa kiinnostaa, mikd matkailijoille olisi sopivin hyvinvointimatkailun kohde ja sen
tuotteet, joihin asiakas kiinnittdisi huomionsa matkaa suunnitellessaan, ja mika
loppujen lopuksi saa asiakkaan valitsemaan kohteen. Kohteen tiytyy vastata matkailijan

odotuksia, ja sielld olisi oltava juuri ne tarkeit ydinasiat, joita asiakas odottaa.

Markkinointia varten yrittdjin on myods tiedettdvd, minkd kanavien kautta olisi
jarkevintd yrittdd saavuttaa mahdollisia asiakkaita. Yrittdjda haluaa tunnistaa
kohdeasiakkaat ja heiddn tarpeensa ennen uuden tuotteen markkinoille tuomista.

Tutkimuksella saatuja tietoja yrittdjda voi hyOodyntdd minimoidakseen riskejd ja
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varmistaakseen tuotteen vastaavan kysyntdd silloin kun yritys alkaa tarjota uusia

hyvinvointituotteitaan.

Téamin tutkimuksen tekiji on kiinnostunut maaseudusta ja luonnosta, joten
toimeksiantajalta saatu toimeksianto on tekijille miellyttivd ja sydintd ldhelld oleva

aihe.

Aikataulua suunniteltaessa toimeksiantajan kanssa sovittiin, ettd maardllinen ja sitd
seuraava laadullinen tutkimus ja tutkimusten tulokset ovat valmiina vuoden 2015

toukokuuhun mennessa.

2 TERVEYS- JA HYVINVOINTIMATKAILU ILMIONA MAAILMALLA

Terveydenhoitoon tai sen ylldpitoon liittyvd matkustaminen on melko vanha ilmi6.
Matala (2013, 7) korostaa, ettd terveys luetaan yhdeksi matkailun tirkeimmisté
motiiveista, joka on ollut olemassa vuosisatoja. Edelleen sama motiivi litkkuttaa thmisia.
Matkailun edistdmiskeskus (2005, 4) muistuttaa, ettd historia muistaa jo antiikin
kreikkalaisten vierailleen usein terveyskylpyloissd ja ettd samaa tapahtui Rooman
valtakunnan aikana. Maya-kulttuurissa tunnettiin kuumat, saunan tapaiset huoneet ja
Aasiassa kuumat kylvyt. Suomen kylpyldkulttuurin kehittyessd kylpyldt tulivat
suosituiksi erityisesti vendldisen aateliston keskuudessa. Konu ym. toteaa (2011, 2), ettd
hyvinvointimatkailulla on kasvava suosio, jonka syynd voi olla se, ettd perinteiset
matkailukohteet ovat tdpotiysid. Ihmiset etsivdt kohteita, joissa on vihemmin muita
matkailijoita. Latho (2014, 11) tuo esille syitd, joita on ldydetty terveysmatkailun
kasvuun: védeston ikddntyminen, eliméntyylin muutokset, matkailijoiden kokeneisuus

sekd terveydenhoitojirjestelmissd havaitut epdkohdat.

Kaikesta huolimatta kirjallisuudessa ei ole vield muodostunut yhtendistd ymmaérrysti
atheen kisitteistd. Terveys- ja hyvinvointimatkailukdsitteet ovat tutkimuksittain ja
maittain hyvin kirjavat ja joitakin késitteitd kdytetdén jopa toistensa synonyymeinid
(Laiho 2014, 7; Matkailun edistdmiskeskus 2005, 4). Tdémin voi huomata Matkailun
edistimiskeskuksen (2005, 5) toteuttaman hyvinvointi- ja wellness—matkailun
peruskartoituksesta. Kartoituksen tulokset osoittivat aihealueen matkailupalveluja

tarjottavan muun muassa seuraavien nimikkeiden alla; terveys, kylpyld, virkistys,



kauneus, hiljentyminen, hyvé olo, retriitti, terveydenhoito ja ldadketiede, tyky, tyhy,
puhdistautuminen,  itsensd  kehittdiminen, = wellness, = hemmottelu, terapia,

mielenvirkistys, piristys ja hyvinvointi.

Kun puhutaan hyvinvointimatkailusta maailmalla, yleisesti kédytetddn Wellness-
matkailun termid ja samalla hyvinvointia ja wellnessia kdytetddn synonyymeind niiden

ollessa terveysmatkailun alakésitteind (Laiho 2014, 11).

Hakkarainen ym. (2014, 32 - 33) toteaa, ettd késitteind terveys- ja hyvinvointimatkailu
ovat osittain pddllekkiisid, vaikkakin niiden kdytossd on havaittavissa my0s pientd
eriytymistd. Kuitenkin voidaan sanoa, ettd terveysmatkailussa paddhuomio keskittyy
sairauksien hoitoon, kun taas hyvinvointimatkailuun kuuluu kaikki ihmisen fyysista
terveyttd ja hyvinvointia edistdvd matkailu. N&din ollen terveysmatkailua ja
hyvinvointimatkailua kéasitelldén erilldén, vaikkakaan ei ole ollut tdysin mahdollista

sulkea pois kasitteiden paillekkéisyyksia.

Sveitsildisten tutkijoiden Miiller ja Lanz Kaufman (2001) ehdottaman jaon mukaan
terveysmatkailu jakautuu sairauksia ehkdisevddn matkailuun ja toipumismatkailuun.
Sairauksia ehkdisevddn matkailuun kuuluvat Wellness-matkailu ja erityisesti
sairauksien ehkdisy, kun taas toipumismatkailuun kuuluvat lddketieteelliset hoidot
matkapaketin osana. Terveysmatkailun erikoispiirteisiin liitetddn olemassa olevia
luonnonvaroja (esimerkiksi mineraalivettd ja ilmastoa) hyodyntévit kohteet, kylpylét,
ladketieteellisia ~ palveluja  tarjoavat  laihdutusklinikat,  hiljentymiskohteet,

luontaishoitolat jne. (Matkailun edistdmiskeskus 2005, 5 - 7.)

Sama asia esiintyy Konun ym. (2011, 6) pohdinnassa. Sen mukaan
terveydenhoitomatkailun ja hyvinvointimatkailun pédderona ndhddédn lahtomotiivit.
Terveydenhoitomatkailun motiivina toimii sairauksien parantaminen, kun taas
hyvinvointimatkalle 1ihtevin motiivina on ehkdistd sairautta tai ylldpitdd terveyttd tai
hyvinvointia. Hyvinvointimatkailun tavoitteena on saada kokemuksia nautinnosta ja

luksuksesta.

Voigt, Brown ja Howat (2011) madrittelevdit myds terveysmatkailun terveys- ja
hyvinvointimatkailun pditermiksi, johon sisdltyy terveydenhoitomatkailu sekd muissa

maissa yleisemmin kéytetty Wellness-matkailu. Jos terveydenhoitomatkailun
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asiakkaiden matkan syy on parantaa tai hoitaa sairautta, wellness-matkailun asiakkaiden
matkailu perustuu terveyden ja hyvinvoinnin yllépitdmiseen ja parantamiseen. (Laiho

2014, 9.)

Maailmalla wellness-matkailusta puhuttaessa kiinnitetiin huomiota siithen, ettd sitd
harjoittavat matkailijat ovat aktiivisia 10ytiméin uusia tapoja edistdd terveellisempaa,
vihemmaén stressid sisdltivdad eldmid. Wellness-matkailulle ovat tyyppillisid spa-
hoidot, terveelliset ateriat, ulkoilma-aktiviteetit, terveellisempdd eldmid edistdvit
koulutusohjelmat; rentoutuminen, virkistyminen ja kylpyldt ovat tdrked osaa wellness-
matkailua. Online magazin Travel to wellness esittdd seuraavan maaritelmén: Wellness-
matkailu on matkailua, jonka péadtavoitteena on terveyden ja hyvinvoinnin
saavuttaminen, edistiminen, yllipitiminen. Tdmé on matkailua, jonka tavoitteena on
vihemman stressid sisdltdvdn terveellisemmin eldméintavan 10ytdminen. Téllainen
matkailu asettaa tavoitteekseen 10ytdd eliméédn tasapainoa. Se alkaa aikomuksesta.

(Wellness tourism.. 2011, 12.)

Venildinen tutkija, Kozlova (2014), toteaa, ettd Wellness on terveydestd huolenpitoa,
oikeaa ravitsemusta ja fyysistd aktiivisuutta, kaikkea joka edesauttaa terveellistd

eldméntapaa.

Terveydenhoitomatkailua tarkemmin ja muita osa-alueita téssa tyossé ei kisitelld, koska
athe ei kuulu tdmidn tyon toimeksiantoon. Péddhuomio kiinnitettdin Suomen
hyvinvointimatkailuun  ja  osittain ~ wellnessiin, tutkien niilden suhdetta

hyvinvointimatkailuun.

Melko usein puhuttaessa hyvinvointimatkailusta, kuuluu hyvinvointiin liitettynd
kuitenkin terveysmatkailun kédsite ja ndin nimekkeestd tulee “terveys- ja
hyvinvointimatkailu” —kokonaisuus. Minun oma pohdintani mainitun nimekkeen
kéyton syystd perustuu sithen ajatukseen, ettd tédllaisena se korostaa muun muassa ko.
matkailun tuottavaa positiivista vaikutusta terveyteen. Kuten on jo mainittu timan tyon
alussa, terveys luetaan yhdeksi matkailun tdrkeimméksi motiiviksi, titen tdllaisella

nimekkeelld halutaan puhutella niit4, joille terveys on tirked asia.



3 SUOMALAINEN HYVINVOINTIMATKAILU

Ennen kuin tutkitaan suomalaista hyvinvointimatkailua, selvitetddn mihin késitteisiin
se sisdltyy. Matkailun edistimiskeskuksen mukaan (2005, 6) terveys- ja
hyvinvointimatkailun paditermi on terveysmatkailu. Kuopion terveysmatkailuprojektin
maidritelmdn mukaan terveysmatkailulla tarkoitetaan uusien terveyttd ylldpitdvien,
edistdvien ja parantavien palveluiden liittdmisti olemassa oleviin matkailupalveluihin.
Silloin kun matkan perusmotiivina on tarve terveydentilan parantamiseen ja matka
sisdltdd terveyspalvelun, se luetaan terveysmatkailuksi. Matkailun edistdmiskeskus
(2005, 11) toteaa, ettd viime aikoina on kidytetty rinta rinnan kisitteitad terveysmatkailu
ja Wellness-matkailu tarkoittamaan samaa asiaa, mutta yleisesti ottaen wellness

ndhddén terveysmatkailun osatekijana.

Terveysmatkailu
Health Tourism

Terveydenhoitomatkailu

Health-care and Medical Hyvinvolniaagiiaay
Ladketieteelliset . . .
; . Tyky- k K
toimenpi yky-matkailu Vesikylvyt auneushoidot .
Wellness-paketit
Hiljentyminen Virkistyshoidot
Liikunta Saunapalvelut  Luontaishoidot ym.

KUVA 1. Terveysmatkailun nimikkeiden jaottelu Matkailun
edistimiskeskuksen mukaan (2005, 55)

Matkailun edistamiskeskuksen (2005, 55) ehdottaman nimikkeiden jaottelun mukaan
(kuva 1), jossa terveydenhoitomatkailu sekd hyvinvointimatkailu ovat terveysmatkailun
alatermeind, hyvinvointimatkailukaan ei ole wellnessin synonyymi. Suomalaisen

hyvinvointi- ja wellness-matkailun eroavuutta pohditaan myohemmin. Silloin kun



terveysmatkailun termi koskee sekid hyvinvointimatkailua, ettd
terveydenhoitomatkailua, késitys pohjautuu laajempaan terveyskisitteeseen, jossa
terveytta ei kasitelld sairauden puutteena, vaan myos fyysisen, psyykkisen ja sosiaalisen
toimintakyvyn ylldpitona sekd niihin liittyvien ongelmien ennaltachkdisynd

(Hakkarainen ym. 2014, 33).

Vuonna 2014 ilmestyneessd Hyvinvointimatkailustrategiassa suomalaisen terveys- ja
hyvinvointimatkailun kattotermin alle ovat sijoittuneet terveysmatkailu ja

hyvinvointimatkailu, joita kasitetddn kahdeksi rinnakkaiseksi termiksi (kuva 2).

Toimeksiantajani Eerola-Jimsénin (2014) mukaan yrityksensd tarjonnassa tulee
olemaan terveille ihmisille suunnattuja tuotteita. Vuoden 2014
Hyvinvointimatkailustrategiassa ~ esitellyn = nimikkeiden  jaottelun = mukaan

toimeksiantajani toiminta keskittyy hyvinvointimatkailuun (eli wellbeing tourismiin).

T

erveysmatkailu

(Medical tourism)
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KUVA 2. Suomalaisen terveys- ja hyvinvointimatkailun perusnimikkeet

(Hyvinvointimatkailustrategia 2014, 6)



3.1 Suomalainen hyvinvointimatkailu ja Wellness

Hyvinvointimatkailulla ja wellness-matkailulla tarkoitetaan joskus samaa matkailun
suuntausta, kuitenkin kirjallisuudessa kirjistetddn, ettd nima kédsitteet eroavat toisistaan

erikoisuuksiensa ansiosta.

Vuoden 2005 MEKin teettdmissd hyvinvointimatkailun peruskartoituksessa on tuotu
esille, ettd termistosta vallitsee epédselvyyttd my0s elinkeinonharjoittajien keskuudessa:
puhutaan wellness-tuotteista ja wellbeing-tuotteista samaan hengenvetoon. Tdmé on
ymmarrettdvad, koska Suomen kielessd sana "hyvinvointi" kattaa molemmat alueet.

(Hyvinvointimatkailun... 2009, 3.)

Suomessa wellnessid kéytetddn joskus matkailun osa-alueena, joskus se taas
luokitellaan vain erikoistuotteeksi. Kuitenkaan hyvinvointimatkailua Suomessa ei saa
sekoittaa Wellness- tai terveysmatkailuun, vaan se pitdd merkitd matkailun
ainutlaatuiseksi muodoksi (Konu ym. 2011, 2). Wellbeing eli hyvinvointi ei liity
mihinkdin kansainvéliseen tdhtiluokitukseen. Se sisdltdd hemmottelua, mutta ennen
kaikkea rauhoittumisen ja rentoutumisen lisdksi myds omaan aktiivisuuteen

pohjautuvia kunto-, litkunta- ja terveyselementteji. (Hyvinvointimatkailun... 2009, 3.)

Matala (2013, 9) viittad, ettd Wellness-matkailu on suomalaisessa termistossa
tarpeeton, koska terveysmatkailu- ja hyvinvointimatkailu —termit riittdvét asiansiséltoa
varten. Suomalaisen hyvinvointimatkailun kehittimisstrategiassa (2009, 3) todetaan
termiston epdselvyyden selittyvin silld, ettd suomenkielinen sana "hyvinvointi" kattaa
wellness-tuotteiden ja wellbeing-tuotteiden alueet, mutta elinkeinon piirissid kaytetddan
molempia nimikkeitd. Wellness-matkailu yhdistetddn kansainvilisesti kuitenkin
yleensd ylellisyystuotteisiin ja neljén ja viiden tdhden majoitukseen (kv-luokitus), mitad

tarjontaa Suomesta 10ytyy melko vihén.

Matkailun edistimiskeskuksen (2005, 55) ehdottaman nimikkeiden jaottelun (kuva 1)
mukaan  Wellness  liittyy  wellness-paketti-késitteeseen, joka on  osa
hyvinvointimatkailua. Wellness-tuotteet paépiirteissddn vastaavat hyvinvointituotteita.
Erona on se, ettd ne ovat hiukan monipuolisempia hyvinvointituotteisiin verrattuna. Ja
usein Wellness-tuotteisiin sisédltyy hiljentymistd ja kulttuuria. Wellness-tuote voi

sisdltdd kaikki hyvinvointimatkailun palvelut tai vain yhden niistd. Myos Wellness-
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tuote sisdltdd wusein kulttuurisen eldmyksen. Wellnessin erikoisuutena on sen
korkealaatuisuus niin paikan, ilmapiirin, puitteiden, palvelun, tuotekokonaisuuksien
kuin henkilokunnan ammattitaidonkin suhteen. Sen tehtdvd on stimuloida kaikkia
aisteja esteettisessd ymparistossd. Wellness-tuote on hyvin suunniteltu, segmentoitu,
markkinoitu ja toteutettu kokonaisuus, joka sisdltdd hidivdhdyksen luksusta. Sama ajatus
16ytyy Konulta ym. (2011, 6) jonka mukaan Wellness-matkailu on yhdistetty usein
luksukseen ja S5-tdhden hotelleihin. Matkailun edistdmiskeskuksen (2005, 25)
tutkimuksen tulokset ndyttivit, ettd Wellnessiin liittyy laatu ja Wellness-tuotteet ovat
vihdn keskimdérdistd kalliimpia ja ne on sijoitettu erityisesti panostettuihin
ympdristoihin. Terveysasiakkaiksi muodostuvat enimmékseen oman maan asukkaat
sekd asiakasryhmaét ldhimaista. Tama tukee omaa pohdintaani tutkimukseni tarkeydesta,
Jjohtuen siitd, ettd Suomi on Vendjin naapurimaana sopivimpia hyvinvointimatkailun
tuotteita tarjoavia maita venildisille matkailijoille. Ja pdinvastoin — venildiset turistit
ovat sopivimpia kohdeasiakkaita, joille kannattaa markkinoida terveys- ja
hyvinvointimatkailun tuotteita. Ei ole ihme, ettd sama linjaus esiintyy kirjallisuuden

lahteissa.

Kun kysymyksessd on Suomen hyvinvointimatkailun markkinointi ulkomailla,
esimerkiksi Vendjilla, kaytetdan Wellness-nimikettd Suomalaisen
hyvinvointimatkailun... 2009, 3). Kozlova (2014) kuitenkin kirjoittaa Vendjan Orjol-
nimisessd kaupungissa toteutetusta kyselystd, jossa selvitettiin kiinnostusta
terveysmatkailuun ja samalla haluttiin selvittdd kuinka tuttu ”Wellness” sanana on
kansalaisille. Tulosten mukaan 97 % vastaajista ei ole edes tietoisia siitd, mitd Wellness
on. Yleisesti ottaen, kyselyn tulosten mukaan terveysmatkailu kuitenkin kiinnostaa.
Ottaen tdmin seikan huomioon, jouduin valitsemaan huolella kyselylomakkeessa

kayttdméni vendjankielisen nimikkeen.

3.2 Suomalainen hyvinvointimatkailu erikoisena matkailun osa-alueena

Matkailun edistamiskeskus (2005, 8) tuo esille hyvinvointimatkailun mééritelmén
Jyviskyldn matkailun osaamiskeskuksen solmukohdasta: “Hyvinvointimatkailu on
matkailua, joka tuottaa matkailijoille hyvdd oloa vield matkan péétyttyakin.
Hyvinvointimatkailu ei ole sairautta parantavaa eikd kuntoa korjaavaa vaan kulloistakin

matkailijan terveystilaa ylldpitdvéa ja edistavda sekd virettd eliméddn antavaa”.
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Matkailun edistdmiskeskus (2005, 56) korostaa hyvinvointimatkailun olevan kattava
kokonaisuus, joka pitdd sisdllddn esimerkiksi kylpyloiden allasosastojen palvelut,
erilaiset saunatuotteet, liikuntapaketit urheiluopistoissa, luontaishoidot, terveelliseen
ruokaan ja eldméntapaan liittyvdt kurssit, mielen virkistykseen liittyvit tuotteet,
hieronnat, kasvo- ja vartalohoidot, moninaiset ohjatut liikuntaohjelmat seké
hiljentymisen luonnossa tai luostarissa. Ndin olleen tarjolla ovat niin mielen, sielun etti
ruumiin hyvinvointia elvyttavit ja ylldpitavat palvelut. Jialkimmiinen ajatus vastaa
Konun ym. (2011, 2) pohdintaa, jonka mukaan hyvinvointimatkailu liittyy ruumiiseen,

mieleen ja sieluun, ja se tdytyykin esitelld ruumiin, mielen ja sielun kokonaisuutena.

Suomen hyvinvointimatkailu siséltdid hemmottelua, mutta ennen kaikkea
rauhoittumisen ja rentoutumisen lisdksi myos omaan aktiivisuuteen pohjautuvia kunto,

litkunta- ja my0s terveyselementtejd (Suomalaisen hyvinvointimatkailun... 2009, 3).

Suomalaisen hyvinvointiloman perustarjonnan (jonka pddryhmét on esitetty tarkemmin
sivulla 14) tunnuspiirteisiin luetaan mm. irtautuminen tiivistahtisesta arjesta
unnuspiirteisiin luetaan mm. irtautuminen tiivistahtisesta arjesta, luonnosta ja rauhasta
nauttiminen, rentoutuminen, ulkoileminen, luontoon tutustuminen, suomalaiseen
kulttuuriin ~ liittyvdat  eldmykset, hiljentymiskohteet, perinteiset suomalaiset
saunamuodot, miellyttdvd, esteettinen, autenttinen ympdaristd, henkilokohtainen
palvelu, terveellistd, mielellddn paikallista ruokaa ja hoidettu ulkoinen ympéristod
(Suomalaisen hyvinvointimatkailun... 2009, 5). Matkailun edistdmiskeskuksen (2005,
26) mukaan hyvinvointituotetarjonta on erittdin laaja ja sisdltdd runsaasti erityyppisid
kokonaisuuksia,  pddosin  hyvinvointituotepaketteja,  jotka  ovat erilaisia
kylpyldapaketteja. Nithin on yhdistetty ohjattua ja omaehtoista litkuntaa,

kylpyldtoimintaa ja erilaisia hoitoja.

Suomen hyvinvointimatkailun resursseina ja vetovoimatekijoind voi késittdd mm.
luonnon, jirvet, metsét, luonnolliset alueet, nelja vuodenaikaa, suomalaisen muotoilun,
sauvakdvelyn, saunapalvelut sekd hyvinvointi- ja Wellness-matkailun palvelut. (Konu
ym. 2011, 37.) Hyvinvointimatkailutuotteeksi soveltuvat hyvin hiljaisuus, tila ja rauha,
joita tarjoavat monet kylpyldt ja kartanot (Matkailun edistdmiskeskus... 2005, 9).
Suomalaiselle hyvinvointilomalle on tyypillistd hyvin olon hakeminen usein litkunnan
kautta. Hyvinvointimatkailija poikkeaa kuitenkin varsinaisesta aktiivilomailijasta siina,

ettd lomalle 1dhdon pddmotiiveina eivét ole aktiviteetit, vaan itsensd ja kuntonsa
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hoitaminen. (Suomalaisen hyvinvointimatkailun... 2009, 4-5.) Hyvinvointimatkalle
lahteva etsii ainutlaatuista, autenttista paikallista kokemusta, jota ei ole mahdollista

saada omalta paikkakunnalta (Wellness tourism.. 2011, 20).

Asken mainitussa ldhteessi analysoitiin hyvinvointimatkailua 12 eri maassa ja tulokset
osoittivat, ettd jokaisessa maassa hyvinvointimatkailulle on tyypillisid omia
erikoispiirteitd, joista pitdd informoida asiakkaita. Tietenkin sama asia pitee myos
Suomeen. Suomalaisella hyvinvointimatkailulla on omia erikoispiirteitd joihin pitdd
kiinnittda erityistd huomiota hyvinvointimatkailutuotteiden markkinoinnissa. Kuitenkin
Hyvinvointimatkailustrategian mukaan (2014, 3) alan tarjonta on edelleen rajoittunutta
ja viestiltddn epdtarkkaa. Potentiaalisille asiakkaille ei muodostu kokonaiskésitystd
siitd, mitd Suomessa on tarjolla eikd etenkddn siitd, kuinka tarjonta voisi vastata heidén
tarpeisiinsa. Hyvinvointimatkailun koko potentiaalia e1 Suomessa ole vield riittavésti
tunnistettu. Ja enemmékseen hyvinvointitarjonta Suomessa keskittyy Lappiin,
Kuusamon alueelle, Ahvenanmaalle, Pohjois-Savoon ja Pohjanmaalle. Seki esitteissa
ettd Internet-sivuilla hyvinvointituotteiden ndkyvyys on vield heikko. Usein on niin, etti

tuotteet katoavat muiden tuotteiden joukkoon.

Suomen matkailustrategiassa (2010, 13) todetaan, ettd Suomen suuntautuvan matkailun
vahvuutena pidetddn koskematonta ja puhdasta luontoa. Toimeksiantajani on
maaseudulla sijaitseva yritys, jonka etuna on luonto ja luonnossa jirjestettdvit
aktiviteetit. Muihin Suomen matkailuvahvuuksiin luetaan maan ldheinen sijainti
Pietarin ja sen ldhialueiden vieressd (mikd vahvisti atkkomukseni tutkia Pietarissa asuvia
hyvinvointimatkailun potentiaalisia matkailijoita), sekd vetovoimaiset matkailualueet ja
monipuoliset matkailukeskukset, jotka tarjoavat majoitus- ja ravitsemuspalvelujen
lisadksi my0s monenlaisia muita palveluja. Heikkouksiksi luetaan Suomen heikko
tunnettuus ja saavutettavuus, mikd ei tosin koske ainakaan Luoteis-Vendjdd, sekd
korkea hintataso. (Mts. 14 - 15.) Mielestini timé pétee erityisesti nykydin heikon ruplan
arvon vuoksi. Téssd yhteydessd on selvitettivd, mikd on mahdollisten asiakkaiden

keskiméirdinen hintaraja.

Hyvinvointimatkailustrategiassa (2014, 4) todetaan my0s, ettd Suomessa
hyvinvointiloma voi olla mdkkiloma, kun tullaan rentoutumaan ja irrottautumaan

arjesta tai kylpyloihin virkistdytyméddn ja vithtyméén tai esimerkiksi luonnon keskellda
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sijaitsevaan hotelliin nauttimaan ympéristosti. Toisena muotona on kaupunkiloma, kun

vietetddn niin sanottua urbaania hyvinvointilomaa.

Asiakas- ja tarjontaryhmidn ndkokulmasta Suomalaisen hyvinvointimatkailun
kehittamisstrategiassa kansainvilisilld markkinoilla 2009 - 2013 (2009) on tuotu esille
hyvinvointimatkailun koostuvan kahdesta erillisestd suuntauksesta: terveys- ja
kuntolitkunnasta  sekd  hemmottelusta. = Terveys- ja  kuntoliikuntaloman
markkinoinnillista kohderyhmaii, joka on toistaiseksi méaaréllisesti suhteellisen pieni,
edustavat ne kansainvéliset matkailijat, joilla matkan pddmotiivina on terveys- ja
kuntoliikunnan harrastaminen. Tarjontaan kuuluvat:

-Aktiviteetit (sauvakdvely, patikointi, kdvely, lumikenkiily, hiihto, uinti, avantouinti,
golf jne.),

-Koulutetut, ammattitaitoiset ohjaajat, kunto- ja muut testit, personal training,
-Hieronnat ja muut palauttavat hoidot,

-Hyvinvointiteemaan liittyvan suomalaisen teknologian hyddyntdminen ja sen kdyton
opastaminen.

Hemmottelulomaa edustavat Day Spa -kohteet ja kylpyldiden kauneudenhoito-osastot.
Varsinkin Day Spa -tarjonnan asiakaskunta on osittain jo kansainvélistd. Tarjontaan
kuuluvat:

-Korkeatasoinen toimintaympéristd (majoitus, allasosastot, hoito-osastot jne.),
-Erityishuomio herkulliseen (gourmet) ruokaan,

-Korkeatasoinen, henkilokohtainen palvelu,

-Oheisohjelmat, kuten kulttuuri, shoppailu jne.,

-"passiivinen" lomailu, jossa asiakas nauttii muiden suorittamasta tyosta.

Vuoden 2014 Hyvinvointimatkailustrategiassa ylld mainittujen lisdksi tuodaan esille
kolmaskin suunta, ns. Finrelax® eli nk. perustarjonta (2014, 4). Teos esittelee kuvion
(kuva 3), jossa kuvaillaan lueteltujen paaryhmien sisdltod. Finrelax-ryhméin kuuluvat
suomalainen saunaeldmys, puhdas luonto, hiljaisuus, hiiridttomyys, kevyt litkkkuminen
luonnossa jne. Ndamd ja Suomelle tyypilliset hoito-palvelut sekd Euroopan puhtain
ruoka Suomessa ndhdddn vetovoimatekijoind, joiden avulla suomalainen

hyvinvointimatkailutuote voi erottua kansainvilisessa kilpailussa (mts., 11 - 12).
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Hakkarainen ym. (2014, 44) tuo esille, ettd terveys- ja hyvinvointiargumenteilla olisi
mahdollista markkinoinnissa ottaa mukaan ratsastusta ja laajemmin ottaen

hevostoimintaa. TAmén voisi lisété lasten ja aikuisten aktiivilomaan tai kuntoutukseen.

« Luontojaliikunta(yla-ja
alamaet, sucllaliikkuminenjne.)
* Kuntoa kohottavat aktiviteetit
* Suomalaisetvilineetja
mittalaitteet (hyvinvointi- ja
liikuntateknologia) o
* Henkilokohtaiset, Terve_YS ia
ammattitaitoiset avustajat kuntoliikunta
* Terveyttd edistdvit ohjelmat,
kuntotestauschjelmat jne.
(sis. TYKY, TYHY)

* Suomalaiset hoidot

* Suomalaiset hoitoaineet

* Korkeatasoisuus, laadukkuus

* Henkilékohtainen,
ammattitaitoinen palvelu

Hemmoaelu + Puhdasjarauhallinen hoitotila

Terveydenja hyvanolon
edistaminen

Finrelax®

* Suomalalne E

* Puhdasluonto, ilma ja vesi

= Kewyt likkuminenluonnossa

* Hiljaisuus, hairiottémyys

* Euroopan puhtainruocka

* Rentoutuminen, stressinpoisto
* Tila, valo

* Hyvinvointim&kki

KUVA 3. Suomalaisen hyvinvointimatkailutarjonnan méirittely

(Hyvinvointimatkailustrategia... 2014, 4)

Usein yksittdiselld yritykselld ei ole resursseja tarjota kattavasti tuotteita ja palveluja.
Kuitenkin Pynnosen (2013, 6) mukaan Suomessa toimivilla yksittéisilld hyvinvointi- ja
terveydenhoitomatkailualan yrityksilld ei ole markkinoilla valmiita pakettiratkaisuja,
vaan téllaiset yritykset toimivat vield hyvin pitkdlti itsendisesti. Suomen
matkailustrategiassa (2010, 14-15) alleviivataan matkailualan verkottumisen
vahvistamista sekd menestyvien ja potentiaalisien matkailualueiden kehittdmista
kansainviliselle huipputasolle. Jotkin yritykset ovat verkostoituneet majoitusyritysten
kanssa, jos niilld ei ole omia majoitusmahdollisuuksia tai ne tarjoavat paivipaketteja

(Matkailun edistamiskeskus... 2005, 27).

Vaikka Suomella on luontaisia edellytyksid kehittyd hyvinvointimatkailukohteeksi
kansainvilisillda matkailumarkkinoilla, ei sovi unohtaa huomioon otettavia haasteita
kuten:

-Hyvinvointitarjonnan hajanaisuus ja kansainvilinen tuntemattomuus
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-Suomalaisten, kansainvilisesti tunnettujen vetovoimatekijoiden, kuten saunan ja
sauvakdvelyn, riittdiméton hyddyntdminen markkinoinnissa

-Yhtendisen markkinointiviestin puuttuminen

-Asiakaskunnan ja tarkeimpien asiakasprofiilien tunteminen

-Oikeiden jakelukanavien l6ytyminen

-Heikko verkostoituminen

-Toimijakenttdd hdmmentdva kasitteiden viidakko. (Hyvinvointimatkailustrategia
2014, 8). Luultavasti timi haaste on jo otettu huomioon, signaalina voi pitda jo sité, etti

tdmén tyon toimeksianto on alan potentiaalisen kohderyhméan méarittely.

3.2.1 Huomioon otettavaa

Hyvinvointimatkailustrategian mukaan (2014, 8 - 9) Suomen hyvinvointimatkailun
vuoden 2020 visioksi on asetettu ’Suomi on maailman paras luonnollisen hyvinvoinnin
lihde”. Missioksi on maddritelty ”Suomen tekeminen kansainvélisesti tunnetuksi
hyvinvointimatkailukohteeksi puhtaaseen luontoon, suomalaiseen saunaeldmykseen,
litkkuntaan, terveelliseen ruokaan ja suomalaiseen hoito-osaamiseen perustuvan

tarjonnan avulla.”

Suomen strategiassa (2013, 1) on lueteltu mitd pitdd huomioida kaikessa matkailun
kehittimisessd: esteettomyys, laatu, turvallisuus, saavutettavuus (fyysinen ja
sdhkdinen), kohderyhmatuntemus ja palvelumuotoilu. Kymenlaakson hyvinvointi- ja
terveysmatkailualan yrityksille tehdyn tuoreen kyselyn tulosten mukaan (Kudashev,
2015) alalla on aikomus panostaa venildisasiakkaiden méaédrdn kasvattamiseen.
Nostetaan esille panostaminen venildisille asiakkaille suunnattuun markkinointiin,
vendjdnkielisen asiakaspalvelun parantaminen sekd tuote- tai palveluvalikoiman
kehittdminen niin, ettd se vastaa paremmin vendldisasiakkaiden tarpeita. Suurimpina
ongelmina vendldisille suunnatussa markkinoinnissa ndahddin kieli, markkinoinnin
kohdistaminen seké tiedon puute kohderyhmistd (Kudashev, 2015). Samalla linjalla
on Hyvinvointimatkailustrategia (2014, 13), jossa madritellddn kehittdmisalueet.
Ensimmadiseksi kehittimisauleeksi esitellddn tuotekehitys ja sen toimenpiteiksi
ehdotetaan teettdd tutkimuksia olemassa olevista ja uusista kohdemarkkinoista ja
kohderyhmistd sekd lisdtd yritysten asiakasymmarrystd tuloksia jalkauttamalla.
Tuotteita katsotaan niin, ettd niiden kehitys on asiakaslihtoinen sekd sisdltojd ja

innovaatioita hyddyntdvd. Tdmd ajatus vahvistaa minun pohdintaani siitd, ettd
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asiakasldhtdinen tuotetarjonta on vahva perusta asiakkaiden kysyntddn. Huomiota
kiinnitetddn myds muun muassa infrastruktuuriin, joka vastaisi uusien haasteiden
vaatimuksia niin, ettd se kehitettéisiin kohtaamaan paremmin uusien asiakasryhmien
tarpeita (mm. erilliset tilat rentoutumiseen, esteettomyys, esteettisyys, védhahiilisyys,
vastuullisuus jne.). On syytd kiinnittdd huomiota myods yhteistyohon ja
verkostoitumiseen yli toimialarajojen sekd hankkeisiin, joiden tulosten parempi

hyodyntdminen ovat keskeisid tekijoitd alati kiristyvissa kilpailutilanteessa.

Hakkarainen ym. (2014, 10) tuo esille Dobrowolskin (2014) esittdmédn pohdinnan
Suomen mahdollisesta kiristyvéstd kilpailutilanteesta. Hidnen mukaansa voidaan
spekuloida, palaako vendldismatkailun kehitys aiemmalle kasvu-uralle sen jilkeen, kun
talous ja geopoliittinen tilanne on normalisoitunut vai tehddidnké Suomessa
pitkdkestoisempia muutoksia suhteessa muihin maihin — esimerkiksi Viroon
kilpailuaseman ndkokumasta. Virossa on Suomea edullisempi hintataso, vendjankielista
palveluhenkilokuntaa on helposti saatavilla seké rajajonot ovat lyhempié kuin Suomeen
matkustettaessa. Lisdksi Viron palvelu- ja ostostarjonta sekd liikenneyhteydet ovat
parantuneet, ja Viro voi vastaisuudessa olla venéldisille ja etenkin pietarilaisille paljon

vetovoimaisempi ostosmatkailukohde kuin Suomi.

Téami pohdinta herdttdd ajatuksia siitd, ettd Suomen matkailualalla pitdd kehittdd
vetovoimatekijoitd, jotka voittaisivat muiden kilpailijoiden edut. Hakkarainen ym.
(2014, 25) mainitsee, ettd tdlld hetkelld on jo ndkyvissd venildisten rajanylitysten
midrdn lasku ja my0Os rekisterdidyt yopymiset vidhenivdat (ei koske Pohjois-
Pohjanmaata, Keski-Pohjanmaata, Pohjois-Karjalaa ja Paijat-Hamettd). Esimerkiksi
vuoden 2013 vastaavaan tammi-elokuu ajanjaksoon verrattuna Eteld-Karjalassa ja

Lapissa venildisydopymisten mééra putosi vuonna 2014 noin 17 prosenttia.

Toisena kilpailijana voidaan késittdd Vendjin sisdinen terveyteen liittyvd matkailu.
Esimerkkind voidaan tarkastella vuonna 2014 Vendjan Orjolissa toteutetun kyselyn
tuloksia (Kozlova 2014), joiden mukaan suurin osa vastaajista (90 %) on kédynyt
terveysmatkailukohteissa. Heistd 75 % on kdynyt Vendjdlld sijaitsevissa kohteissa ja
vasta 25 % ulkomaalaisissa kohteissa. Venildisten kohteiden suosio ei johdu ainoastaan
hyvistd palvelun tasosta ja ulkomaalaisiin kohteisiin verrattuna kohtuullisista hinnoista,

tai siitd, ettd silloin ei tarvita viisumeja eikd kohdata kieliongelmia. Ensisijaisesti suosio
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johtuu siitd, ettd terveyteen liittyvissd kohteissa on ainutlaatuiset luonteiset

terveydenhoitotekijdt ja uusimmat ladketieteelliset teknologiat.

Matkailuyritysten tuotekehitys- ja laadunparantamistyon vuoksi Matkailun
edistimiskeskus (Hyvinvointimatkailu 2011, 1 - 4) on laatinut teemakohtaisia
tuotesuosituksia.  Koska  tuotekehitys- ja  laadunparantamistyd  edesauttaa
tyytyvdisempien asiakkaiden, paremman kannattavuuden ja kilpailukykyisen
palvelutarjonnan saavuttamista, on laadittu lista kriteereisté, jotka on otettava huomioon
hyvinvointimatkailussa. Néihin kuuluvat:

-tilat, paikka, resurssit (luonto, paikallinen kulttuuri ja eldméntapa, jotka nikyvit
ympérist0ssd);

-henkilokunta (palveluja toteuttavat ammattitaitoiset, pdtevit, kyseiseen toimeen
koulutetut, kielitaitoiset henkilot);

-esteettisyys (hoidettu ympéristo);

-hyvinvointiteema (hyvinvointiteeman pitdd ndkyd yrityksen markkinoinnissa ja
myynnissi);

-suomalaisuus (paikan / alueen historian ja perinteiden tunteminen ja tdmén
hy6dyntdminen toiminnassa);

-tuotteiden 16 ytdmisen helppous (asiakas 10ytdd hyvinvointituotteen yrityksen internet-

sivulta oman otsikon alta helposti).

Hyvinvointimatkailutuotteen on sisdllettdvi 2 - 3 pddkohtaa seuraavista:
-sauna;

-virkistivét ja rentouttavat kasvo- ja vartalohoidot;

-litkkunnalliset hyvinvointipalvelut;

-hyvinvointiaktiviteetit;

-veteen liittyvit hyvinvointipalvelut (uiminen meressd, jarvessi, joessa);
-avantouinti, kylvyt, poreamme, vesilitkunta;

-luonto osana hyvinvointimatkailua (maa ja sen antimet, puhdas vesi ja ilma);
-ruoka;

-kulttuuri.

Tédmin tyon alussa mainittiin terveysmatkailun ja sen osa-alueiden termiston kirjo;
hyvinvointimatkailustrategian mukaan (2014, 12, 15) asiakkaille tarjotaan

hyvinvointituotteena kaikkea kirurgisista toimenpiteistd maastoautosafareihin.
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Kehittdmisen perusedellytys on luoda yhtendinen ndkdkulma tarjontakokonaisuuteen ja
kiinnittd4 huomiota siithen, ettd informaatio ei huku muuhun tietoon, vaan etté tuottect

olisivat selkedsti esitettynd ja asiakas voisi 10ytdd ja ostaa ne helposti.

Minusta internet tiedonhakukeinona ansaitsee erityistd huomiota. Nykydin
tiedonhankinta on oleellinen osa eldmia. On todennédkdisinté ettd ennen matkalle 1ahtod
turisti tutkii tuotetarjontaa joko esitteiden tai useimmiten internetin valitykselld,
huolimatta siitd, onko kysymyksessd matkatoimiston matkapaketti vai omatoimimatka.
Suomen matkailustrategian mukaan (2010, 3) nykyddn on ndhtdvissd internetin
merkityksen kasvu. Internet on mahdollistanut matkojen jirjestimisen omatoimisesti.
Paatoksen tekoon wvaikuttavat monet seikat kuten matkailukohteisiin etukéteen
tutustuminen, arvioiminen ja kohteiden suositteleminen toisille kuluttajille. My6s
sosiaalisella medialla on tirked rooli. Téssd yhteydessd minusta tuntuu, ettd yrityksen,
joka on kiinnostunut markkinoimaan palveluitaan ulkomaalaisille kohderyhmilleen,
kannattaa ottaa huomioon tulevien matkailijoiden omassa maassa suositut
internetsivustot, muun muassa kansalliset hakukoneet ja sosiaaliset mediat. On erittdin
tirkedd, ettd tuleva asiakas pystyy 10ytdmddn tietoa  kiinnostavaista

hyvinvointimatkailutuotteista my6s didinkielelldén.

Kymenlaakson hyvinvointi- ja terveysmatkailualan yrityksille tehdyn tuoreen kyselyn
tulosten mukaan (Kudashev, 2015) suurin osa vastaajista ei kdytd markkinoinnissa
vendjdnkielistd sosiaalista mediaa. Kuitenkin vastausten mukaan puskaradio, sihkdinen
media, sosiaalinen media ja mainonta internetissi markkinointikeinoina tuovat
enemmdn vendldisid asiakkaita kuin painetut esitteet, lehti-ilmoitukset tai suorat
kontaktit. Yllattivand esimerkkind voi pitdd Hakkaraisen (2014, 43) esille tuomaa
pohdintaa litkunnallisia eldmyksid koko perheelle tarjoavasta Eteld-Karjalassa
sijaitsevasta Atreenalin-seikkailupuistosta Saimaalla. Puiston yksi avainasiakasryhma
ovat venaldiset, kuitenkaan puiston nettisivustoilla ei ole tietoa saatavilla kuin suomeksi

ja englanniksi.

Kuten edelld on jo mainittu, Suomella on edellytyksid kehittyd vahvaksi
hyvinvointimatkailukohteeksi. Laiho (2015) teki tydssddn suomalaisten terveys- ja
hyvinvointimatkailukohteiden kartoituksen, jonka kriteerit muodostuivat suomalaisten
hyvinvointimatkailun asiakkaiden mielipiteistd ja tuloksena tutkija loi kattavan

médritelmadn suomalaiselle terveys- ja hyvinvointimatkailukohteelle, joka - - voi olla
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laajuudeltaan pienempi tai suurempi kuin yksittdinen kaupunki tai kunta.
Matkailukohteen taustalla tulee olla alueen matkailua edistdvd toimija, esimerkiksi
matkailuorganisaatio tai -yhdistys, jonka tehtdviin kuuluu muun muassa
markkinoinnillisin toimin parantaa kohteen tunnettuutta. Suomalaisessa terveys- ja
hyvinvointimatkailukohteessa on terveys- ja hyvinvointimatkailualan palveluntarjoajia
enemman kuin yksi yritys ja palvelutarjonta on monipuolista. Suomalaisessa terveys- ja
hyvinvointimatkailukohteessa on monipuolisesti terveys- ja hyvinvointimatkailuun
tarkoitettuja tiloja, sisdltden myOs hotellitason majoituksen, monipuolisesti
litkkuntamahdollisuuksia, saatavilla monipuolisesti erilaisia hoitoja, monipuolinen
ravintolavalikoima sekd luonto ldhelld ja viihtyisd muu ympéristd. Kohdetta joko
markkinoidaan terveys- ja  hyvinvointimatkailu-kohteena tai terveys- ja
hyvinvointimatkailu on mukana kohteen markkinoinnissa yhtend teema-alueena.”
Lyhyesti ilmaistuna terveys- ja hyvinvointimatkailukohteelle on tyyppillistd sen kattava
tunnettuus, kattava valikoima palveluja, hoitoja ja ruokia, sekd viihtyisd ympéristo,

muun muassa metsid. Mutta tdma kaikki ei riité, jos asiakas ei 10yda siitd mitédén tietoa”.

Painopistelinjauksissa on nostettu esille, mihin tulisi kiinnittdd erityistdi huomiota
muutenkin matkailualalla tulevina vuosina: suomalainen ja paikallinen ruoka, hiljaisuus
(tarve hiljaisuuteen tai luonnon &dnien kuuntelemiseen) ja kulttuurin ja luonnon
yhdistiminen (vaikka Suomen matkailun vetovoimatekijanid onkin puhdas ja kaunis
luonto, mm. vendldiset matkailijat edellyttdvit monipuolisia elimyksid ja
mahdollisuuksia kokea paikallista eldmédntapaa sellaisena kuin se aidosti on).
Painopistealueeseen kuuluvat seuraavat hyvinvointiperustarjonnan siséltavit elementit:
sauna, jolla on positiivinen imago, maaseudun hyvinvointilomat yhdistden nykypéivéin
keskeiset elementit (virkistiytyminen, rentoutuminen, luonnon rauha, kevyet
aktiviteetit jne.) sekd perinteiset suomalaiset hoitomuodot. Metsélld ndhddén olevan
tiarked rooli (tutkimusten mukaan oleskelu metséssé edistdd terveyttd), samoin vedella,
koska Suomessa on puhdasta ja raikasta vettid. (Suomen matkailustrategia... 2013, 2 -

3).

Matala (2013, 9 - 10) tuo esille ajatuksen eldmyksellisyyden roolista
hyvinvointimatkailussa. Esimerkiksi terveysmatkailun asiakkaan motivaatiotekijasti
huolimatta, jotta voisi saavuttaa kokonaisvaltaisempaa hyvinvointia, on tarjottava

elimyksellisii  oheispalveluja ja — tuotteita. Ei ole yllattavasa, ettd
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Hyvinvointistrategiassa (2014, 11) suuri painopiste on tehty saunaeldmykseen, silld

suomalainen sauna lukeutuu kansainvilisesti tunnetuimpiin vetovoimatekijéihin.

Hakkarainen ym. (2014, 59) tuo esille ajatuksen siitd, ettd ”On syytd korostaa myos
lapsille ja lapsiperheille suunnattujen matkailutuotteiden potentiaalia, silld turvallisen
ja puhtaan maan maine antaa erinomaiset ldhtokohdat houkutella maahamme venildisia

lapsiperheitd, mikéli lasten erityistarpeet on huomioitu palveluja suunniteltaessa.”

Vuoden 2014 lopussa ilmestyneessd tutkimuksessa vendldisisti matkailijoista Ité-
Suomessa (Hakkarainen ym. 2014, 59) korostetaan rajan molemmin puolin tehtdvien
tutkimusten tirkeyttd. Olemassa olevat tutkimukset on keskitetty aineistoon, joka on
keratty niiltd vendldisiltd, jotka ovat jo vierailleet Suomessa. Tietoa ei kuitenkaan ole
kerdtty rajan pinnassa asuvilta potentiaalisilta venélaisiltd. Jotta ymmaérrys venéldisten
Suomeen suuntautuvasta matkailusta laajenisi, olisi tarpeen luoda tutkimus- ja

selvityshankkeita, joissa tutkimusta tehddén rajan molemmin puolin.

4 VENALAINEN MATKAILIJA ASIAKKAANA

Silloin kun yrityksen liiketoiminta on suunnattu tiettyyn kohderyhméén, on tiedettava
kyseisestd ryhméstd mahdollisimman paljon, jotta toiminta voitaisiin jarjesti niin, ettad
se vastaa kohderyhmin odotuksia ja mieltymyksid. Tietoa saadaan erilaisten

tutkimusten kautta.

4.1 Terveys- ja hyvinvointimatkailu Venijilla

Hyvinvointimatkailun venéldisten matkailijoiden potentiaalin maéérittelemiseksi
toteutan kyselytutkimuksen ja haastatteluita. Niiden laatimisessa on tidrkedd ottaa
huomioon sopivien vendjdnkielisten termien valinta. Jotta vastaajat voisivat vastata
kyselylomakkeen ja haastattelun kysymyksiin oikealla tavalla, heiddn on ymmarrettava
tarkalleen mistd on kyse. Tétd varten on hyva tutkia, millainen tutkittavan ilmion tilanne
on Vendjilld ja vendldisten mielestd ja mitd vastaavanlaisia késitteitd on kaytossa.
Pynnosen (2013, 6) mukaan on tdrkedd tuntea termistd, jota kiytetddn Vendjalla,
erityisesti markkinoinnin kannalta. Hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailupalveluita

tarjoavien yritysten on kddnnettivad oikein vendjdksi esitteissddn tai verkkosivuillaan
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esiintyvit tuotteiden ja palvelujen nimikkeet. Kuitenkaan oikeiden vastaavien
vendjankielisten nimikkeiden valitseminen ei ole than helppoa. Pynnonen lisdd (mts.,
10 - 11), ettd on vaikeaa antaa Vendjilld hyvinvointi- ja terveydenhoitomatkailun alalla
kaytettdville terminologialle yksiselitteisid suomenkielisid vastineita. Syynd sithen
pidetddn sitd, ettd koko ala on kehittynyt Vend;élld hyvin toisenlaiseksi kuin vaikkapa
Lansi-Euroopassa tai Suomessa. Suurimpana erona on se, ettd Vendjdlld on hoidoissa

kaytetty luonnosta perdisin olevia resursseja, kuten mineraalivettd tai mutakylpyja.

Vaikka hyvinvointimatkailulle maailmalla on vakiintunut wellness-matkailun (wellness
tourism) kaytto ja tutkittavan aiheen erikoiskirjallisuudessa kaytetdén wellness-termid,
Venijilld tdma termi ei ole laajasti kiytetty. Wellness sanana tietysti on tuttu, mutta siti
kiytetddn pikemminkin tarkoittamaan terveellistd eldméintapaa kuin matkailun osa-

aluetta.

Jurkanisin ja Belihinan mukaan Wellness-ajattelu tunnetaan Vendjilld. Sen ajatellaan
sisdltdvdn rentoutumista ja sopusointuisuutta, koko vartalon kauneuden hoitoa,
litkkuntaa nautinnon ja hyvén olon vuoksi sekd tasapainoista ruokavaliota. Wellness-
elimintavan pddmédrdnd on saavuttaa ruumiin ja mielen mahdollisimman hyva
tasapaino, ehkiistd sairauksia, lisitd elinvoimaa, hdivyttdd vanhenemisen merkkeji ja
pysyd ryhdikkddnd idstd riippumatta. Wellnessin keinoja ovat muun muassa
homeopatiahoidot, akupunktio, hieronta, aromaterapia, luontaislddkintd ja
hengitysharjoitukset sekd erityisilla laitteilla suoritettavat harjoitukset. Téarkeind
pidetddn erilaisia ravintolisid ja vitaminoituja elintarvikkeita sekd ylipdatdan
monipuolista, mielellddin luonnonmukaisesti tuotettua ruokaa, joka auttaa pyrkiméin

terveempddn eldméain ja painonhallintaan. (Pynnoénen 2013, 11.)

Babkin (2008, 43 - 44) toteaa, ettd Wellness-ohjelmat mainitaan Span yhteydessd, ne
sisdltdviat  terveystilan parantamiseen liittyvid ns. yleistervehdyttdmisohjelmat,
rentoutumisohjelmat ja kauneudenhoito-ohjelmat. Viime aikoina yleistyneet kylpylét
(SPA—kurortj) ovat mahdolliset mm. isoissa kaupungeissa, jopa hotelleissa. Niihin

liittyvdt mm. saunat, uima-altaat, hieronnat, kuntosalit, jooga ja vesijumppa.

Terveyden edistdmiseen liittyvit matkapaketit ovat sidoksissa kylpyldkohteisiin. SPA
vastaa vendldistd kylpyldkohdetta. Nykyisessd merkityksessd SPA voi tarkoittaa sekd

kylpyldkohdetta  ettd terveydenedistimiskeskusta  antistress-ohjelmineen  ja
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kauneudenhoitopalveluineen. (Manshina 2008.) Niin olleen pelkkd Bemmnecc-Typusm
(wellness-matkailu) ei sovi hyvinvointimatkailun vastaavaksi termiksi, koska se ei ole
vakiintunut vendldisten kdytossd matkailun osa-alueena. Pelkkd SPAkaan ei sovi, koska

se on vain osa hyvinvointimatkailua.

Vetitven ym. (2012, 50) huomauttaa terveysmatkailualalla  vallitsevan
termistosekaannuksen jopa vendjin kdytossdkin. Tdhdn on kaksi syytd: Vendjin
parantola- ja kylpyldhoitojirjestelmén (canatropHo-kypopTHas cucrema / sanatorno-
kurortnaja sistema) erikoisuus, joka on pididpiirteissddn sdilynyt vield vahvasti
Neuvostoliiton ajalta, sekd se, ettd globaalimittakaavassakaan matkailualan
terminologiassa ei ole yhtendistd nidkemystd terveys- ja terveydenhoitopalveluissa

(;meuebHO-0310pOoBHUTENBHBIC yeayru / lechebno-ozdorovitelnyje uslugi).

Parantola- ja kylpyldhoitojirjestelmén lajiin luetaan terveydenhoito- ja terveyden
ylldpitdmiseen liittyvd matkailu (neuebHo-o370poBUTENBHBINA Typu3sM / lechebno-
ozdorovitelnyi turizm). Vendjin terveydenhoito- ja terveyden ylldpitdmiseen liittyva
matkailu edellyttdd ihmisten litkkumista 20 tunnin — 6 kuukauden ajaksi joko maan
sisdlld tai maan rajojen ulkopuolelle ja tavoitteena on “tervehdyttiminen”
(o3mopoBnenue / ozdorovlenije), erilaisten sairauksien ennaltachkdisy. Tallainen
matkailun muoto perustuu ns. kylpyldkohdetieteeseen (kurortologija), joka tarkoittaa
tiedettd  parantamistekijoistd, ndiden  vaikutuksista  ihmiselimistoon  sekd
kéyttometodeista terveydenhoito- ja ennaltachkiisytarkoituksiin. Tdma kaikki toteutuu
mineraalivesien, mutakylpyjen ja ilmaston vaikutuksen avulla. (Babkin 2008, 39.)
Kurort (kylpyldkohde) vuorostaan madritelliin alueena, jolla on luonnollisia
terveydenhoitotekijoitd ja tarpeelliset olosuhteet niiden kdyttoon terveydenhoito- ja
ennaltachkiisemistarkoituksessa. (Mts., 41.) Monella asiantuntijalla on késitys, etti
terveydenhoito- ja terveyden ylldpitimiseen liittyvd matkailu on maédritettivd sen
kolmen pddkomponentin perusteella — lddkinndllinen, ennaltachkdisevd ja
virkistyskomponentti. Kaksi ensimmaéistd ovat ladketieteellisiad tekijoitd, kolmas liittyy

virkistykseen ja vapaa-ajanviettopalveluihin. (Vetitnev ym. 2012, 51.)

Vetitnev ym. (mts., 52) mukaan wellness-matkailua késitellddn terveydenhoito- ja
terveyden ylldpitdmiseen liittyvad matkailun (vastaa maailmassa kaytettyd termid health
tourism”) alakategoriana. Samalla oletetaan, ettd wellness-matkailua harrastavat

pddosin terveet ihmiset, joiden pddmotiivina on hyvinvoinnin sdilyttiminen ja
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vahvistaminen. Kun puhutaan wellness-matkailusta, vendjdksi se kédnnetddn
useimmiten ’0310poBUTENbHBIN Typu3M™ / ozdorovitelnyi turizm. Pynnonen (2013, 11)
my0s toteaa MEK:n hyvinvointimatkailun termisuosituksen vastaavan ldhinnd vendjan
03/I0pOBUTENBHBIN  Typu3Mm  (ozdorovitelnyi turizm), mikd vastaa Suomen
hyvinvointimatkailua silli perusteella, etti se tdhtdd terveyden ylldpitdmiseen ja
sairauksien ennaltachkdisyyn muun muassa urheilun ja muun aktiivisen toiminnan sekéa

esimerkiksi nuorentavien hoitojen ja kauneushoitojen avulla.

Minusta kuitenkin tuntuu, ettd pelkkd ozdorovitelnyi turizmkaan ei ilmaise kokonaan
hyvinvointimatkailun sisdltdd, koska se on liian laaja késitteend ja siinid on vahva yhteys
ladketieteelliseen terveydenhoitoon. Siksi luulen, ettd ozdorovitelnyi turizmiin pitdd
lisdtd “wellness- ja Spa-palvelut”, koska erillisind esitettynd ne ovat jo melko tuttuja.
Niin olleen vendjinkielisessd lomakkeessa kdytdn hyvinvointimatkailun vastaavana
vendjankielisend termind “O310pOBUTENBHBIN TYpU3M C BEJUTHECC- U CHa-yciayramu’” /

Ozdorovitelnyj turizm wellness- ja Spa-palveluineen.

4.2 Miti jo tiedetidn veniliisisti matkailijoista

Kun yritys aikoo lanseerata uuden tuotteen tai palvelun ja tarvitsee tietoa tulevan
tuotteen kysynnistd ja aikoo selvittdd tulevin asiakkaiden potentiaalia, on syytd
toteuttaa markkinatutkimus. Markkinatutkimus antaa tietoa markkinoilla vallitsevasta
tilanteesta ja kohderyhmistd, mikd helpottaa markkinoinnin kohdentamista.
Tutkimuksessa kéaytetddn sekd ensisijaista tietoa, ettd toissijaista tietoa. Ghaurin &
Greonhaugin (2005, 91) mukaan toissijaisen tiedon avulla ei ainoastaan ratkaista
tutkimuksen ongelmaa, vaan myds ymmarretddn se ongelma paremmin. Tutkimus
kannattaa aloittaa kirjallisuuskatsauksella aiheesta (kirjat, lehtiartikkelit, kotisivut jne).
Joidenkin tutkimuskysymysten vastaamiseen riittdvdt vain toissijaiset tiedot. Ndin
olleen tédssd tyOssd aloitetaan tarvittavan tiedon keruu toissijaisesta tiedosta.

Tutkittavasta aiheesta onnistuttiin kerddmaén alla olevaa toissijaista tietoa.

Hyvinvointimatkailustrategiassa (2014, 17) Suomen péadmarkkina-alueeksi on
médritelty Vendja Saksa ja Japani rinnakkain ja maarittdmisen pohjana olivat seuraavat
kriteerit: ~ vapaa-ajan  yOpymiset, matkailijoiden  rahankdyttd6  Suomessa,
hyvinvointimatkailupalveluiden kulutus, Suomen elinkeinon kiinnostus ja strategiat,

saavutettavuus sekd yleiset kehitystrendit. Vendja on nopeimmin kasvava suuri
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markkina-alue Suomen ldhelld. Kuten tiedetddn, Vendja Suomen naapurimaana ei ole
uusi maa, josta odotetaan turistivirtaa ja venildisid matkailijoita on jo tutkittu. Muun
muassa on tehty jonkin verran tutkimuksia tulevista terveys- ja hyvinvointimatkailun

matkailijoista. Tédssd luvussa yritetddn kartoittaa téllaisten tutkimusten tuloksia.

Matkailun edistdmiskeskuksen toteuttamassa tutkimuksessa (2005, 52, 43) selvitettiin
vendldisten odotuksia Wellness- / hyvinvointilomasta. Tulosten mukaan ne ovat
hieronta, porekylpyldt, mutakylvyt, kauneushoidot, saunominen, hiihto, kuntoilu,
terveysruoka, kalastus ja kiertoajelut. Majoituspaikaksi sopisi hyvin varustettu mokki,
matkailukeskus, 4-5 tdhden hotelli. Suuri osa haluaisi majoittua maaseutumajoitukseen.
Suurin osa mahdollisista matkailijoista olisi valmis maksamaan 300 - 500 euroa kolmen
paivan Wellness/hyvinvointilomapaketista. Tdimd summa siséltdisi kuitenkin palvelujen
lisdksi lennot, kuljetukset, aamiaisen ja kolme hoitoa/aktiviteettia. Venéldinen
hyvinvointimatkailija olisi korkeasti koulutettu 45-54-vuotias tai 25 - 34-vuotias
pariskunta. Koska euron kurssi ruplaan ndhden on nykyédédn ihan eri luokkaa kuin
tutkimuksen aikana, minusta kannattaa selvittdd uudelleen mikd olisi nykyinen

keskimddrdinen summa, jonka hyvinvointimatkailija olisi valmis kuluttamaan.

Pynnonen (2013, 48 - 49, 28) toteaa, ettd jos yritys tarjoaa vendjinkielistd palvelua,
vendldiset asiakkaat ovat olleet tyytyvéisid, silld he pitdvdat omankielistd palvelua
tirkednd. Erddssd kylpyldhotellissa asiakkaat ovat toivoneet, ettd ravintolassa olisi
vendjinkielistd palvelua sekd nettisivuilla monipuolisempaa materiaalia vendjiksi.
Ehkéd venildiset eivdt vield odota ainakaan kaikkialla Suomessa saavansa palvelua
omalla didinkielellddn, mutta jos he saavat sellaista, ovat he vield tyytyvdisempid
matkan antiin, kuin jos vendjinkielistd palvelua ei olisi ollut tarjolla. Vuoden 2010

arvioiden mukaan vain kuusi prosenttia venéldisistd ilmoitti osaavansa englantia.

Itd-Suomen yliopisto, Matkailualan opetus- ja tutkimuslaitos, teki kyselytutkimuksen

9.6.2009 — 1.9.2009 (Pesonen & Komppula 2010, 11 - 12) maaseutumatkailijoiden
matkustuskdyttdytymisen ymmaértdmiseksi Lomarengas.fi-sivustolla, muun muassa
tutkimuksessa selvitettiin hyvinvointimatkailijoiden mieltymyksid. Englanninkielisistad
vastaajista suurin  osa (65 %) on vendldisid. Tutkimuksen mukaan
hyvinvointimatkailijat ”--haluavat loman ilman hulinaa ja hdssidkkii, mahdollisimman
kaukana arjen rutiineista. He arvostavat virkistdytymistd ja fyysistd lepoa sekd

rentoutumista ja haluavat pitdd kiinni yksityisyydestddn. Matkakohteelta he haluavat
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rauhallisuutta ja  kireettomyyttd sekd mahdollisuutta wulkoilla luonnossa.
Hyvinvointimatkailijat haluaisivat kaikkein mieluiten viettdd kohdeloman yhdessd
majoituskohteessa. Hyvinvointimatkailijoissa on eniten korkeasti koulutettuja ja yli 90
% heistd on naisia. Hyvinvointimatkailijoille matkan halpa hinta on véhiten tarkeda ja
he ovat valmiita kuluttamaan enemmaén aikaa ja vaivaa matkustamiseen ja matkan
suunnitteluun kuin muut matkailijaryhmét. Hyvinvointimatkailijat majoittuisivat

mieluiten mokissa.”

Hakkarainen ym. (2014, 30) toteaa, ettd jos aiemmat tutkimukset ja selvitykset antavat
pohjan, jonka mukaan vendldisistd matkailuasiakkaista ~muodostuu kuva
matkailutoimialan kannalta kiinnostavasta ja potentiaalisesti yhd kasvavasta
asiakasjoukosta, mutta samalla kohderyhmaisti, jonka hyvén palvelemisen edellytys on
tarjota kohderyhmille raitiloityja palveluja. Usein suomalainen palvelutaso ei tdytd
vendldisen matkailijan odotuksia ja tissd naiset ovat miehid kriittisempid asiakkaita. On
tarkedd sisdistdd venildisen asiakkaan ndkokulma palveluiden kiyttdjdnd. Talloin
korostuvat matkailutoimialan venéldisen kulttuurin tuntemus ja vendjankielisten
palveluiden saatavuus. Jalkimméiinen tarkoittaa mm. sitd, ettd kaikki perusinformaatio,
jota matkailija tarvitsee, kuten hotellien opasteet, esitemateriaalit ja esim.
yhteistyokumppaneiden ja ohjelmapalveluiden esitteet, ovat saatavilla vendjdksi. Sama

koskee vuokramdkkien kdyttoohjeistuksia, joiden tulisi olla saatavilla vendjaksi.

Tutkimuksissa korostetaan mokkimatkailun tarkeyttd vendldisten keskuudessa
(Hakkarainen ym. 2014, Outdoors Finland 2010). Ndin Hakkarainen ym. (29 - 30)
toteaa mokkimatkailun olevan venéldisten matkailijoiden suosiossa ja keskeisimpien
suomalaisten matkanjirjestdjien yleisin tuote Suomen matkailussa on kesidlld
mokkiloma jirven rannalla ja talvella mokkiloma hiihtokeskuksissa tai niiden
tuntumassa. Mokkilomailijjoita Suomeen saapuu sekd Moskovasta ettd Pietarista.
Venildinen mokkilomailija toivoo usein rauhaa ja puhdasta luontoa, mutta mokin
sijainnin tulee antaa mahdollisuuksia myds erilaisten aktiviteettien kokeilemiseen.
Kesdaktiviteettitarjonnan matkanjirjestijatutkimuksessa (Outdoors Finland 2010)
nikyy sama linjaus. Add Value Research Finland Oy teki Matkailun
edistimiskeskuksen  toimeksiannosta  loka-marraskuussa 2010  tutkimuksen
aktiviteettitarjonnan mahdollisuuksista. Tutkimuksen tulosten mukaan venéldisten
suosituin kesdaktiviteetti on kalastus- ja mokkimatka, seka joillakin vaellus. Suosittu

talviaktiviteetti on moottorikelkkailu. Tyypillisesti asiakkaat saapuvat omalla autolla.
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Venildiset haastatellut antoivat hyvdd palautetta Suomen aktiviteettitarjonnan
kokonaisketjusta. Samalla he kuitenkin ilmaisivat aktiviteettitoivomuksia laajemmasta
tarjonnasta, opaspalveluista ja aktiivisemmasta markkinoinnista. Kalastusmatkojen
tarjonnan kehittdmistoiveita olivat mm. ammattioppaat, alhaisemmat hinnat ja
laajemmat palvelut. Téssd joitakin haastateltavien kommentteja: “Joustavuus.
Esimerkiksi ravintoloissa on liian védhin tarjoilijoita asiakkaiden madédrdan ndhden.”
“Enemmén  kylpyldhotelleja.”  ”TV-mainontaa  lomanvietosta =~ Suomessa.”

”Vendjinkielisid oppaita. Alhaisempia hintoja”.

My6s vuonna 2009 toteutettiin  kysely lomarengas.fi-sivustolla asiakkaiden
mielipiteistd, tosin tutkimuksen tavoitteena oli tutkia asiakkaiden haluamaa arvoa
maaseutulomilla. Koska hyvinvointiloma melko usein tapahtuu maaseudulla, luulisin,
ettd tdstd tutkimuksesta on jonkin verran hyotyd tyoni kannalta. Englanninkielisistd
vastaajista ldhes kaikki olivat venildisid. Vain neljd vastaajaa ei suunnitellut tekeviansi
maaseutumatkailulomaa seuraavan vuoden aikana. Noin 85 %:lla englanninkielisisti
vastaajista oli yliopistotutkinto. Yli puolet ndistd vastaajista ansaitsee vuodessa 15 000
— 44 999 €. Yli 40 %:lla vastaajista ei ole minkdéinlaisia juuria maaseudulla. Noin
neljinnes matkustaisi puolison kanssa, neljdnnes alle 12-vuotiaiden lasten kanssa ja
viidennes ystdvien seurassa. Naisia on vastaajista vdhdn yli puolet. Puolet valitsisi
majoituskohteekseen sellaisen kohteen, jossa ei ole tarjolla ruokapalveluja ja vain 12 %
kéyttdisi ruokapalveluita paivittdin. Englanninkielisistd vastaajista 37 % tekee vuodessa
kaksi tai kolme maaseutulomamatkaa ja vain 15 % kdy maaseutulomalla harvemmin
kuin kerran vuodessa. Lomallaan nelji viidestd vastaajasta majoittuisi mieluiten
mokissd ja puolet vastaajista tekisi maaseutuloman kiertomatkana omalla autolla tai
moottoripyordlld. 1altddn vastaajat olivat keskiméérin 37-vuotiaita ja olisivat valmiita
kayttdmadn keskimédrin 95 € pdivdssd lomallaan henked kohti. Tarkeimpid lomalle
1ahdon syitd englanninkielisille vastaajille olivat jonkin sellaisen tekeminen, mistad he
todella pitdviat, uuden ja erilaisen kokeminen, rentoutuminen ja arjen pakeneminen.
Mahdollisia uhrauksia kysyttidessd tirkeimpind nousivat esille majoituksen edullinen
hinta ja matalat kustannukset matkustamiselle. Téarkeimpida matkakohteen
ominaisuuksia olivat turvallisuus ja mahdollisuus viettdd mukavaa aikaa koko perheen
kanssa. Kohteen saavutettavuudella julkisin kulkuneuvoin ei ollut paljoa merkitysta.
Myos englanninkieliseen lomakkeeseen vastanneille oli erittdin tdrkedd mahdollisuus
nauttia kauniista vesimaisemista, samoin kuin luonnossa ulkoilu ja metsistd

nauttiminen. Selvisti tdrkein maaseutumatkailuyritykseen liittyvd tekijd oli, ettd
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matkailija tuntee olonsa rentoutuneeksi ja ettd yrityksessd on rauhallinen ilmapiiri.
Majoituskohteessa piti olla vuokrattavana pyorid, veneitd yms. Lisdksi mahdollisuus

valmistaa kaikki ruoat itse oli vastaajille tarkeda. (Pesonen & Komppula 2009, 18.)

Edelld oli jo puhetta internetisté, joka on tehokkaimpia keinoja markkinoida yrityksen
palveluja ja tuotteita. Vuoden 2014 tammi- elokuun aikana Tutkimus- ja
Analysointikeskus TAK Oy haastatteli 7130 Suomesta ldhtevdd venildistd. Tulosten
(Venéliiset kuluttajat... 2014) mukaan haastateltavista 40 % teki ostoksia verkosta ja

heistd matkailupalveluja osti 46 % (kuva 4).
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KUVA 4. Prosenttimiiri veniliisten ostoksista internetissi (Venaliiset

kuluttajat... 2014)

Vaikka Vendjad pidetddnkin nopeimmin kasvavana suurena markkina-alueena Suomen
laheisyydessa ja vaikka maa on médritelty Suomen pddmarkkina-alueeksi, toistaiseksi
tilanne ndyttdd olevan ikdva. Syind pidetddn Venidjdn talouden vaikeaa tilannetta ja
Ukrainan kriisid. Ulkomaille l4dhtevien venildisten matkailijoiden méadrd on
pienentynyt. Hakkarainen ym. (2014, 25) toteaa venildisten rajanylitysten méairin
laskeneen melkein kaikilla Suomen raja-asemilla. On nédhtdvissd myds rekisterdityjen

yopymisten vdheneminen muissa maakunnissa paitsi Pohjois-Pohjanmaalla, Keski-
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Pohjanmaalla, Pohjois-Karjalassa ja Paijjat-Hameessd. Jo tammi-elokuussa 2014
esimerkiksi Eteld-Karjalassa ja Lapissa vendldisyOpymisten méédrd putosi noin 17
prosenttia verrattuna vuoden 2013 vastaavaan ajanjaksoon. Vuoden 2015 alussa
Salovaaran (2015a, A10) mukaan Pohjois-Suomen Y lldkselld laskettelukauden aikana
matkailijoiden miird on viime vuoteen verrattuna puolet pienempi. ”Vendjin sisdiset
ongelmat ovat aiheuttaneet sen, ettd he matkustavat vihemmadn. Vdheneminen on

kuitenkin ollut pienempédd kuin peldttiin”.

Hakkarainen ym. (2014, 26) tuo esille Maailmanpankin (World Bank 2014)
ennakoinnin Vendjin talouskasvusta. Sen mukaan kasvu jdd my6s vuonna 2015 varsin
vaisuksi, noin 0,3 prosenttiin. On jopa mahdollista kasvun kéidntyvin
miinusmerkkiseksi Ukrainan tilanteen kérjistymisen ja lisdpakotteiden vuoksi.
Kuitenkin vuonna 2016 Vendjdn talous kasvaisi ennusteen mukaan 0,6 prosenttia.
Nousuun uskotaan myds Vaaliman raja-aseman ldhelld, mihin on suunniteltu uusia
kauppakeskuksia. Vaikka kauppakeskushankkeiden eteneminen kérsii ruplan
romahduksesta, Virolahden kunta ja yrittdjdt uskovat, ettd Vendjdn talous nousee
nykyisestd ahdingosta ja vendldisturistit palaavat. Tatd on ollut ennenkin, “kyseessa ei
ole ensimmaéinen ruplan romahdus. Niitd ndhtiin jo vuosina 1998 ja 2008”. (Salovaara

2015b, A10)

Hakkairainen (2014, 27 - 28) muistuttaa, ettd riippumatta siitd, onko Suomeen
suuntautuvan vendldismatkailun aleneminen pelkdstddn ohimenevd ilmid, vai
pysyviatkd muutokset venildisten matkustusmieltymyksissd ja —kdyttdytymisessd,
kilpailu venidldismatkailijoista on kiristymissé. Siksi Suomessa ei kannata tuudittautua
sithen, ettd Vendjdn talouden elpyminen ja Ukrainan kriisin laukeaminen palauttaisi
vendldismatkailun automaattisesti “normaalille” kasvu-uralle. Tdmé vahvistaa ajatusta

siitd, ettd markkinoiden pitdd olla valmis muuttuviin tilanteisiin.

Vaikka esitettyjen tutkimustulosten avulla voidaan jo muodostaa kuva siitd, millainen
on hyvinvointimatkailun asiakas, ylli mainitut hyvinvointimatkailuasiakkaisiin
kohdistetut tutkimukset on toteutettu viimeistddn vuonna 2014, jolloin juuri alkoi
ilmaantua talousmuutoksia. Koska eletddn vaativammissa markkinaolosuhteissa ja
kilpailu on kiristyméssd, on erittdin tdrkedd tuntea markkinat hyvin ennen uuden
tuotteen lanseeraamista. On vélttimatontd ymmértdd myos loppukiyttéjien tuoreinta

ajatusmaailmaa ja se, onko tuotteelle talld hetkelld kysyntdd. Tuorein kohderyhméén
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suuntautuva markkinatutkimus auttaa yritysta tekeméén tutkitun tiedon pohjalta oikeat
padtokset. Tétd varten tyon seuraavissa luvuissa tarkennetaan jo tiedossa olevaa tietoa
sekd kerdtddn uutta tietoa hyvinvointimatkailun potentiaalisesta venildisestd

kohderyhmasta.

Tarkennusta kaipaavat ainakin seuraavat asiat: miké olisi mahdollinen keskiméddrdinen
rahasumma pédivad kohden, onko hyvinvointimatkailijoille matkan halpa hinta edelleen
vihiten tirkedd, kuinka monta pdivdd vietettdisiin hyvinvointimatkalla ja mikd on

aktiviteetti- / hoitominimimaéara.

Jos Euroopassa terveys- ja hyvinvointimatkailu on kasvussa, Venijilla edelleenkin
tillaisten matkojen kysyntd on vdhdisempdd kuin Euroopassa, johtuen siitd, ettd
Venijilla ei ole vield muodostettu terveytta edistdvin eldméntavan kulttuuria, eiké ole
tarpeellista tietoa ko. lomailumahdollisuuksista. (Manshina 2008.) Tdma kertoo meille
siitd, ettd pitdd kiinnittdd erityistd huomiota tiedon levittimiseen hyvinvointiyrityksen

tuotteista.

5 TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimuksen tavoitteena on saada potentiaalisilta hyvinvointimatkailijoilta tietoa siit4,
mitkd ovat heistd tarkeitd kanavia tiedon saamiseen, mitkd hyvinvointimatkailutuotteet
kiinnostaisivat ja minkd hinnan potentiaalinen asiakas olisi valmis kuluttamaan ko.

tuotteista muuttuneissa taloustilanteessa.

Tyon puitteissa toteutetuissa tutkimuksissa turvauduin markkinatutkimukseen.
Téllainen tutkimus sisdltdd markkinoihin liittyvdd tutkimustietoa, se voi olla
kysyntdtutkimus,  johon  tietoa  saadaan  tilastoista  sekd  selvittdmalla
markkinapotentiaalia kyselytekniikalla. Toinen keskeinen markkinatutkimuskenttdin
kuuluva tutkimuskohde on asiakaspotentiaalin tai kohderyhmén kartoitus. (Rope 2000,
430.) Tyon tarkoituksena on nimittdin selvittdd asiakaspotentiaalia. Tdmé on térkedd,
koska tyon toimeksiantaja aikoo alkaa tarjota hyvinvointituotteita, joita ei ole koskaan
ennen tarjottu. Siksi riskien poistamiseksi yrittdjan pitdd ymmaéartdd mikd on

asiakaspotentiaali tuleville tuotteille.
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Markkinatutkimuksen tutkimusprosessi koostuu eri vaiheista, joita ovat ongelman
madrittely, tutkimussuunnitelma, tutkimuksen toteutus sekd analysointi ja

johtopéétdsten teko (Rope 2000, 435).

Tutkimuksen toteutus etenee neljdssd vaiheessa, jotka ovat tiedonkeruuvélineen
rakentaminen, tiedon kerddminen, tiedon kisittely ja raportointi. Tiedonkeruuvéline
rakennetaan tiedonkeruumenetelmédn edellyttimilli ehdoilla. (Rope 2000, 440.)

Tiedonkeruuvilineiksi on valittu kysely ja haastattelu.

5.1 Kysely

Empiirisessd osuudessa turvauduin ensin maérélliseen tutkimusmenetelmadn. Vilkka
(2007, 13 - 14) madrittelee maarillisen tutkimuksen olevan menetelmé, joka antaa
yleisen kuvan muuttujien (mitattavat ominaisuudet) vilisistd suhteista ja eroista. Se
vastaa kysymykseen kuinka paljon tai miten usein. Tillaiselle tutkimukselle on
ominaista, ettd tiedot saadaan numeroina tai laadullinen aineisto ryhmitellddn

numeeriseen muotoon.

Yleensd tutkimus aloitetaan toissijaisen tiedon kerddmiselld. Toissijainen tieto on
kerdtty alunperin muuhun kéyttGtarkoitukseen eikd vilttdmittd tdysin sovi tietyn
tutkimuksen ongelmaan (Ghauri & Grenhaug 2005, 97). On mahdollista, ettd
toissijainen tieto osoittautuu vanhentuneeksi, riittdméttomaksi tai epéluotettavaksi tai
kaipaa tarkennusta. Téssé tapauksessa tutkimus kaipaa uutta tietoa tutkimusongelmaan
vastaamiseen. Kysymykseen tulee ensisijainen tieto, joka kerdtddn juuri tiettyd
tavoitetta varten (Kotler 1991, 128 - 129). Ghauri & Grenhaug (2005, 105) huomauttaa,
ettd suurimmat haitat ensisijaisessa tiedonkeruussa ovat rahaan ja aikaan littyvit
ongelmat, silld voi olla vaikeaa 10ytdd niitd, jotka olisivat valmiita vastaamaan
kysymyksiin. Erds haitta ensisijaisessa tiedonkeruussa on, ettd ei voi olla varma, ettd

vastaaja vastaa oikein.

Haastattelun ja kyselyn idea on hyvin yksinkertainen. Kun haluamme tietdd ihmisten
ajatuksia ja syyn miksi hén toimii niin kuin toimii, silloin on jdrkevdd kysyd asiaa
hineltd. (Pitkdranta 2010, 204) Kysymyksid kysytddn joko suullisesti, jolloin
kysymyksessd on haastattelu, tai kirjallisesti, jolloin puhutaan kyselysta (mst, 204).
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Ghauri & Grenhaug (2005, 124) mukaan kyselytutkimus toimii vélineend, jolla saadaan
esiin mielipiteitd, asenteita, kuvauksia sekd syy-seuraussuhde asioiden vilille.
Beljaevskij (2004, 70) lisdd kyselyn olevan yleisin tapa jolla saadaan tietoa kuluttajista,
heiddn kayttdytymisestddn markkinoilla, mielipiteistd ja mieltymyksistd. Kyselylld
tarkoitetaan vastaajien mielipiteen ja kidytdntdjen selvittamistd. Kotler (1991, 134, 138
- 139) toteaa kyselytutkimuksen toteutettavan joko haastattelulla tai kyselylomakkeella.
Kyselylomake koostuu kysymyksistd, joihin vastaajan tulee vastata. Se on hyvin
joustava tyOkalu siind mielessd, ettd kysymykset voi kysyd monella eri tavalla.
Kysymykset voivat olla avoimia tai valmiiksi strukturoituja. Vilkka huomauttaa (2007,
27 - 28) ettd kyselyssd olevien kysymysten muoto on vakioitu: kaikilta kyselyyn
vastaavilta kysytddn samat asiat, samassa jdrjestyksessd ja samalla tavalla. Ja
”Kyselylomaketta kdytetddn, kun havaintoyksikkoni on henkil6 ja hdntd koskevat asiat,

esimerkiksi mielipiteet, asenteet, ominaisuudet tai kdyttdytyminen”.

Kysely mahdollistaa tutkittavasta aiheesta tuoreimman tiedon alkuléhteestd saamisen.
Tutkimukseen kaipaan myOs tietoa ihmisten mielipiteistdi ja mieltymyksista.
Beljaevskijn mukaan (2004, 70) kyselytutkimuksessa on omia heikkoja puolia, kuten
se, ettd osa vastaajista tdyttdd lomakkeen viddrin tai ei halua vastata joihinkin
kysymyksiin seka se, ettd jotkut eivdt palauta lomaketta. Kuitenkin tdllainen menetelma
toimii informatiivisena keinona, kun saadaan suoraan markkinaprosessin osallistujilta

tarvittavaa tietoa ja samalla kysely tiedonkeruumenetelmidni on melko luotettava keino.

Madrillisessd tutkimuksessa lomakkeella aineiston kerddmiseksi kdytetddn yleensd
kolmea kysymystyyppid. Monivalintakysymys on suljettu ja strukturoitu kysymys,
jossa vastausvaihtoehdot on asetettu valmiiksi. Vaihtoehtoja voi olla kahdesta
kymmeneen. Avoimeen kysymykseen on jitetty vain tila vastausta varten ja
sekamuotoiseen kysymykseen vaihtoehtojen jilkeen annetaan tavallisesti yksi avoin
kysymys. (Vilkka 2007, 67 - 69.) Kotler (1991, 135 - 136) toteaa, ettd avoimet
vastaukset sopivat parhaiten silloin, kun selvitetddn mitd ihmiset ajattelevat ja kuinka
moni heistd ajattelee tavalla tai toisella. Téllaisissa kysymyksissd saadut sanalliset
vastaukset strukturoidaan jilkikédteen (Vilkka 2007, 32). Toisaalta strukturoituihin
kysymyksiin saadut vastaukset on helpompi tulkita ja ryhmitelld taulukoihin.
Strukturoituja kysymyksid ovat: monivalintakysymykset, joissa on valmiit, numeroidut
vaihtoehdot ja vastaaja merkitsee yhden tai useamman vaihtoehdon; asteikkoihin eli

skaaloihin perustuva kysymystyyppi, jossa esitetddn vaittimii ja vastaaja valitsee niista
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sen, miten voimakkaasti hdn on samaa mieltd tai eri mieltd kuin esitetty vaittima;
Likertin asteikko (viittdmien vastaavuus); semanttinen differentiaali (adjektiiviparit)

sekd Flechen asteikko (graafinen asteikko). (Kotler 1991, 135 - 136.)

Téssd tyossd kidytetty kyselylomaketta koostuu strukturoiduista, puolistrukturoiduista ja
yhdestd avoimesta kysymyksestd. Strukturoiduissa kysymyksissd kaytettiin Likertin
asteikkoon perustuvia viittdmid, tarkoituksena oli selvittdd kysyttyjen asioiden
tarkeyttd wvastaajille. Puolistrukturoidut kysymykset koostuivat mahdollisista
vastausvaihtoehdoista ja mahdollisuudesta kirjoittaa oma vastausvaihtoehto. Avoimella
kysymykselld haluttiin saada tietoa siitd, mitd terveyttd ja mielenrauhaa edistdvid

tuotteita tiedonantaja on jo kayttanyt.

Perusjoukoksi on valittu Pietarissa toimivalla Nordicschool kielikurssilla suomen kielta
opiskeltavat. Taméd ryhmd muodostaa kokonaisotoksen. Talld valitulla ryhmélld on
selked kiinnostus Suomea kohtaan. Kurssilla kieltd opiskellaan omatahtoisesti ja omalla
kustannuksella. Yhtend syyna opiskella suomea on se, ettd thmiset matkustavat usein
Suomeen ja haluavat osata kommunikoida ja ilmaista itseddn maassa. Tédssd ryhmassi
on henkiloitd eri ikd- ja sosiaaliluokista, ja heilld on eri kiinnostuksenkohteita. Osa
matkustaa Suomeen melko usein, monet ovat kiinnostuneita kielestd ja kulttuurista ja
osalla on oma mokki Suomessa. Tyon kirjoittaja on tydssd mainitulla kielikurssilla,
miké antoi hyvin mahdollisuuden saada tillainen otos. Tarkoituksena oli tehdé kysely
mahdollisesti kaikille kurssilaisille, mutta toteutettuun kyselyyn suostui osallistumaan
vain 100 henkildd, joista 67 naista ja 33 miestd. Nordic School -kielikurssilla suomen
kieltd opiskelee yhteensd 166 henkilod. Nidin ollen kyselyyn osallistui 60 %

kokonaismaarasta.

Laatiessani lomakkeen kysymyksid, kdytin pohjana aiheen viitekehystd ja aiempia
tutkimuksia. Esimerkiksi puolisrtukturoiduissa kysymyksissd kdytin tuotevaihtoehtoja,
jotka kavivit ilmi aiemmista tutkimuksista. Myos kiytettyjd késitteitd on otettu aiheen

teoriasta.

Tavallisin keino siihen, ettd lomake saavuttaisi vastaajan, on ldhettdd se tutkittavalle
postitse, jolloin he tdyttdvit sen ja palauttavat takaisin. Toisena keinona on se, ettd
tutkija jakaa lomakkeet henkilokohtaisesti kertoen samalla tutkimuksen tarkoituksesta.

Kuitenkin nykyisin my0s tietokoneen vilitykselld tehtdvat kyselyt ovat mahdollisia.
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Lomakkeiden tayttdmisen voi suorittaa kysyjd sen mukaan, mitd vastaaja vastaa, tai
vastaaja tiyttdd sen itse, tai vastaaja tayttda kirje- tai sahkopostikyselyn lomakkeen itse.
(Beljaevskij 2004, 80.) Vilkka (2007, 28) lisdd, ettd kysely on mahdollistaa toteuttaa

myoOs internetissa.

Téamin tutkimuksen toteuttamista varten vastaajille jaettiin vuoden 2015 maaliskuussa
paperimuotoiset kyselylomakkeet ennen oppitunnin alkua heiddn ollessaan
luokkahuoneessa. Ennen lomakkeiden tayttamistd kerrottiin lyhyesti siitd, mitd
tarkoitetaan hyvinvointimatkailulla. Seki kyselyssd, ettd sitd seuraavassa haastattelussa,
joka toteutettiin saman vuoden huhtikuussa, kdytin hyvinvointimatkailukésitteend
vendjinkielistd vastaavaa kisitettd O310pOBUTENBbHBIA TYypuU3M C BEJTHEC- W CIa-
ycayramu (Ozdorovitelnyj turizm wellness- ja Spa-palveluineen). Témén késitteen
valinnan perustellut on esitetty luvussa 4.1. Vaihtoehtona lomakkeessa on kaytetty
turizm sanan tilalla ormeix (lepdily) sanaa, joka on suosittu sana venildisten

keskuudessa kun kyseessd on matka jonnekin lomakohteeseen.

Lomakkeen tdyttdmiseen meni noin 5 - 7 minuuttia, minkd jdlkeen tdytetyt lomakkeet
keréttiin. Tayttdmiseen jilkeen tiytetyt lomakkeet kerdttiin, kun kaikki otokseen valitut
tiedonantajat olivat vastanneet, ryhdyin lomakkeiden analysointiin. Saadut vastaukset
analysoin Excelin taulukkotoiminnon avulla, jolloin saatu aineisto havainnollistetaan

taulukoiden avulla.

5.2 Haastattelu

Kyselyn jélkeen toteutin laadullisen tutkimuksen. Téllaisen tutkimuksen ideana on
ymmartad, tulkita ja luoda kuvaava malli tutkittavalle ilmidlle (Pitkdranta 2010, 20).
Haastattelu on yleinen menetelmd kerdtd tietoa. Yleensd laadullista tutkimusta
kaytettdessd haastatellaan valittuja yksiloitd ja haastattelun perusmuoto on usein avoin
kysymys, tulkinta jakautuu koko tutkimusprosessin ajalle ja aineiston totuudellisuudella
el ole merkitystd. Laadullisessa tutkimuksessa tulkintavaiheessa saatua aineistoa
pyritddn jirjestdmiin ja ymmartdméén ja 1dhtdkohtana on silloin aineiston lukemisen,
tulkinnan ja ajattelun teoria. (Tilastollinen tiedonkeruu 2015.) Haastattelulla tutkija voi
selvittdd ihmisten ajattelua, kokemuksia ja motivaatiota ilmidstd, jota hin tutkii.

(Pitkdranta 2010, 80).
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Tiedon saamiseksi turvauduin lomakehaastatteluun. Haastattelu koostuu yhdestd
struktoroidusta ja seitsemistd avoimesta kysymyksestd. Téllaisessa haastattelussa
kdytetddn lomaketta, jossa kysymykset ja niihin tulevat vastausvaihtoehdot on
rakennettu etukéteen tarkasti (Tilastollinen tiedonkeruu 2015). Kaikille haastateltaville

esitettiin samat kysymykset yhteneviisessa jarjestyksessa.

Haastatteluun osallistui 11 henkil6d; 3 miestd ja 8 naista ja vastaajat olivat 1dltadn 24 -
48-vuotiaita. Heidét valittiin samasta ryhmaésté, joka osallistui kyselyyn. Haastateltavat
valittiin sen perusteella, ettd ryhméédn kuuluisivat eri-ikdiset ja eri sukupuolta edustavat,
joilla on eri kiinnostukset ja ammatit seké elitaso. Kaiken lisdksi tyon kirjoittaja koki
heidét luonteeltaan avoimiksi ja siksi péétteli heiddn olevan valmiita keskustelemaan ja
antamaan tarvittavaa tietoa. Haastattelun kysymykset pohjautuivat vuoden 2014
Hyvinvointimatkailustrategiassa (2014, 4) esitetyn suomalaisen hyvinvointimatkailun
kolmeen suuntaan: terveys- ja kuntoliikunta, hemmottelu sekd Finrelaxiin. Osittain
kysymykset pohjautuivat myos kyselylld saatuihin tietoihin. Haastattelun kysymykset

ovat liitteessa 3.

Haastatteluilla pyrin saamaan syventavaa ja tarkentavaa tietoa
hyvinvointimatkailutuotteista ja syistd, miksi vastaajan valinta osui tiettyihin asioihin.
Samalla  yritin  selvittdd, miten tiedonantajat mieltdvit vuoden 2014
Hyvinvointimatkailustrategian esittdmét tuoteryhmét. Strategian mukaan suomalainen
hyvinvointimatkailu on ryhmitetty kolmeksi ryhmiksi/suunnaksi: terveys- ja
kuntoliikunta, hemmotteluloma ja Finrelax (Kts. Kuva 2). Halusin selvittda onko heilld
kisitystd siitd, mitd eri palvelut pitavit sisidllddn. Vastausten kautta halusin myos saada
tietoa siitd, kuinka suuri osa hyvinvointimatkailutuotteista on vastaajien tiedossa,
kyselyn vastausvaihtoehtojen lisdksi. Kyselyn vastauksissa vain muutama henkilo
kirjoitti omat vaihtoehdot hyvinvointimatkailutuotteista, joista olisi kiinnostus. Vield
yhtend tirkednd ajatuksena oli kerdtd ideoita tuotteista, joista olisi kiinnostusta, mutta
el vield Suomessa tarjontaa. Pyrin my0s selvittdmiin, onko oheistuotteille tarvetta ja
mihin, vai kiinnostaako hyvinvointiloma sellaisenaan ilman muita mahdollisia
palveluita. Samalla pyrin saamaan tietoa siitd, mistd mahdollinen asiakas ostaisi

hyvinvointimatkailutuotteita ja miké on syy siihen.

Toteuttaessani haastatteluja kirjoitin saadut vastaukset lomakkeessa oleviin aukkoihin

niille varatun kysymyksen alle. Avoimiin kysymyksiin saadut vastaukset koodasin
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numeeriseen muotoon ja sen jilkeen analysoin. Aineiston analyysissa turvauduin

teemoitteluun.

Teemoittelu on laadullisen aineiston pilkkomista ja ryhmittelyd erilaisten aihepiirien
mukaan. Se muistuttaa luokittelua, mutta siind on enemmén lukuméérien sijasta teeman
sisdltéd. Teemoittelun tueksi tehdddn teemakortisto, johon aineisto pilkotaan eri
athealueittain. Ajatuksena on etsid aineistosta nidkemyksid, jotka kuvaavat tiettyd
teemaa. Saadut nikemykset viedddn kortistoon sitd kuvaavan teeman alle. Talld tavoin
saadaan luokiteltua sisdllollisii ndkemyseroja, joita eri teemoilla on. (Kajaanin

ammattikorkeakoulu 2015.)

Teemojen sisdltod on mahdollista kuvailla aineiston alkuperdisilld sitaateilla. Ne ovat
sanatarkkoja lainauksia alkuperidisistd teksteistd, joiden avulla pyritddn kuvaamaan
aineistoa ja siitd ilmenneitd teemoja. Sitaatteja voidaan kéyttdd niin, ettd niilld tuetaan

tulkintoja ja johtopéétdsten tulkintoja. (Kajaanin ammattikorkeakoulu 2015.)

6 TUTKIMUSTEN TULOKSET

6.1 Kyselyn tulokset

Kyselyyn osallistuneet vastaajat voidaan jakaa idltddn neljadn ryhmééan. Suurinta

ryhméa edustavat yli 30-vuotiaat nais- ja miesvastaajat. Timéa on hyvé asia, koska usein

thmiset alkavat ajatella terveyttdan ldhempénd keski-ik&a.

Alla esitetyt diagrammit kuvaavat frekvenssid. Pystyasteikko esittdd vastanneiden

lukuméirin. Siniset pylvédt esittdvit vastanneiden miesten maérin, punaiset pylvaat —

vastanneiden naisten maaran.
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KUVA S. Kyselyyn osallistuneiden ik

Kyselyn ensimmaéisessd osassa pyrin selvittdmédn kuinka monelle on tdrkedd hakea

tietoa suomalaisesta matkailuyrityksesté ja sen tuotteista matkatoimiston kautta.

Tiedonhaku Suomen matkailukohteista
matkatoimiston kautta on minulle
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KUVA 6. Tiedonhaun tirkeys matkatoimistosta suomalaiseen

matkailukohteeseen liittyen

Suurimmalle osalle naisvastaajista tiedon hakeminen matkatoimistosta ei ole tdrkedd
(37 %) tai ei ole lainkaan tarkedd (27 %). Pienemmdlle ryhmille, joka on 21 %
vastaajista, tiedon hakeminen matkatoimistosta on melko tirkedd. Miesten mielestd on
samoin, 36% vastasi, ettd se ei ole tirkedd ja vastaavasti 33 % vastasi, ettd se ei ole
lainkaan térkedd. Seuraava ryhmd oli vain 21 % ja heille tiedonhakeminen on melko
tarkedd. Tadma kertoo siitd, ettd suomalaisen yrityksen kannattaisi selvisti markkinoida

ensisijaisesti muiden kanavien kautta kuin vain matkatoimistojen kautta.
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Kyselyssd pyrittiin myds selvittimién, kuinka tdrkedd on tiedonhaku suomalaisesta

matkakohteesta sosiaalisen median kautta.

Tiedonhaku Suomen matkailukohteista sosiaalisesta
mediasta on minulle
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KUVA 7. Tiedonhaun tirkeys sosiaalisesta mediasta suomalaiseen

matkailukohteeseen liittyen

Tulos oli, ettd 36 %:lle naisista sosiaalisesta mediasta haettu tieto on melko tarkeda, 27
%:lle tarkedd, mutta toisaalta 24 % vastasi ettd se ei ole tiarkedd. Miesten vastauksista
suurimmalle osalle (27 %) se on melko tirkeda ja toiseksi suurimmalle osalle (24 %) ei
ole tdrkedd. Tastd voi paitelld, ettd suomalaisten matkailutuotteisen markkinointi
sosiaalisen median kautta on tarpeen tehdd, mutta mieluummin naisille kuin miehille.

Eika ainoastaan sosiaalisen median kautta.

Tutkimuksessa haluttiin tietdd, mitd ovat suosituimmat sosiaaliset mediat venéldisten

keskuudessa.
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KUVA 8. Kiiytettivii sosiaalisia medioita
Tulos oli, ettd suurin osa vastanneista naisista (76 %), seké suurin osa miehista (82 %)
kayttavat venildistd VKontaktea. Facebookia kdytetddn, mutta selvdsti vihemmén

Vkontekteen varrattuna.

Suosituimmaksi tiedonhaun ldhteeksi suomalaisiin matkakohteisiin liittyen osoittautui

hakukone.
Tiedon haku Suomen matkailukohteista
hakukoneesta on minulle
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KUVA 9. Tiedonhaun tirkeys hakukoneesta suomalaiseen matkakohteeseen

liittyen

Miesten valinta jakaantui seuraavasti: 39 % vastaa, ettd se on tdrkedd, 24 % - ei ole

tarkedd, 21 % - melko tarkeda. 39 %:lle naisista se on tarkeaa, 25 %:lle — melko tarkeda
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ja 24 %:lle — jopa erittdin tdrkedd. Ei ole lainkaan térkedd -vaihtoehtoa ei valinnut

yksikén.

Hakukoneista kaytan
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KUVA 10. Kiytettivii hakukoneita

Selvitettiin myds mitd hakukonetta kdytetddn eniten. Hakukoneista kaksi ryhmii
vastanneista kdyttdd enemmin Googlea (82 % naisista ja 76 % miehistd). Saadun
tuloksen mukaan voi péitelld, ettd ensisijaisesti vendldisid asiakkaita tavoittelevan
yrityksen kannattaisi toimia niin, ettd yrityksestd ja sen tarjoamista tuotteista 10ytyisi

tieto Googlesta. Toisella sijalla olisi venéldinen Yandex.ru-hakukonepalvelu.

Kyselyssd oli tarkoitus selvittdd myds, miten tdrkedd on mahdolliselle asiakkaalle
tiedonhaku suomalaisesta matkakohteesta painetuista ldhteistd. Nykyaikana ja kun

kyseessd ovat suomalaiset matkakohteet, se ei ole niin tirkeda.

Tiedon haku Suomen matkailukohteista painetuista
lahteista on minulle
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KUVA 11. Tiedonhaun tirkeys painetuista lihteistd suomalaiseen

matkakohteeseen liittyen
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Miesten vastauksissa tulos on, ettd 45 % vastaajista sanoo, etta se ei ole tirkedd, 24 % -
melko térkedd, 21 % - ei lainkaan térkedd. 37 % naisista ei pidé téllaista tiedonhakua
tarkednd, vasta 28 %:n mielestd se on melko térkedd, kolmanneksi suuri ryhma oli 21

% ja se vastasi ettd tiedonhaku ei ole olleenkaan térkeda.

Painetuista lahteista kaytan
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KUVA 12. Kiytettivii painettuja lihteiti

Painetuista ldhteistd kiytetddn eniten aikakauslehtid. Ne mainitsivat 33 % naisista ja 45
% miehistd. Miehelle tosin lehdetkin ovat ldhelld sydédntd, koska niiden kannalla oli 36
% vastaajista. Néin voidaan péadtelld, ettd valitussa ryhmissd tiedon hakeminen
painetuista ldhteistd ei ole kovinkaan tdrkedd. Ne, jotka painettuja ldhteitd kayttavit,

hakevat mieluiten tietoa aikakauslehdista.

Kyselyn toinen kysymyssarja liittyi suomalaisiin hyvinvointituotteisiin. Alussa
selvitettiin, kuinka tuttuja hyvinvointituotteet ovat vastaajalle, ovatko he koskaan
kiyttaneet téllaisia tuotteita ja jos vastaaja on kdyttdnyt niitd, niin kuinka monta kertaa
ja mité tuotteita. Téll4 halusin selvittidd, onko terveyteen liittyvd matkailu suosiossa ja

mitd matkailutuotteita luetaan hyvinvointimatkailutuotteiksi.
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KUVA 13. Hyvinvointimatkailutuotteiden kiytto
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Vastausten mukaan suurin osa miehistd (64 %) ja naisista (57 %) ei ole koskaan

kiyttdnyt terveyttd ja mielenrauhaa edistivid tuotteita. Kysymyksessd ei ollut

tarkennettu minkd maalaisia tuotteita vastaaja on kayttinyt. Tamd oli tehty

tarkoituksella, koska tarkoituksena oli selvittdd ylipaétian tallaisten tuotteiden suosiota.

Miehet ovat vihemman aktiivisia kdyttdmiin terveyteen liittyvid tuotteita. 27 % naisista

on kéyttdnyt tuotteita jonkin verran, ja 13 % yhden kerran, sen sijaan miehisté vasta 15

% on kokeillut tuotteita jonkin verran ja 21 % vain yhden kerran.

Kokeilluista hyvinvointimatkailutuotteita kdyttdneistd vastaajat mainitsivat kylpyldn,

loman merelld, uimahallin ja saunan, lapsille tarkoitettu keséleirit ja erityyppistd

liitkuntaa.

Kokeiltuja hyvinvointimatkailutuotteita
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KUVA 14. Kiytettyjd hyvinvointimatkailutuotteita

Liikunta
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Naisista suurin osa (41 %) on kylpyldn ja miehistd suurin osa (31 %) parantolan
kannalla. Tosin 10 9% naisistakin  mainitsee  parantolan.  Edistdessdén
hyvinvointimatkailutuotteidensa markkinointia, yritys voi ajautua sithen ongelmaan,
ettd hyvinvointimatkailu Venijdlld ei ole kovin yleistd ja pitdisi 10ytdd sopivin
ldhestymistapa Vendjdn markkinoille. Téatd varten yritin selvittdd mikd
hyvinvointimatkailutuotteen tuottama hyoty kiinnostaisi eniten, jotta sen kautta voisi

ldhestyd mahdollista asiakasta.

Vastausten mukaan mahdollisella hyvinvointimatkailulomalla naisia kiinnostaisi eniten
lepoa (49 %) ja mielenrauhaa (40 %) tarjoava matka. Miehille sopisi paremmin fyysista

hyvinvointia ja mielenrauhaa tarjoava matka.

Eniten minua kiinnostaisi terveyden yllapitoon
suunnatussa matkassa
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KUVA 15. Miti hyvinvointimatkailutuotteet tuottavat

Naiitd tuotteista saatavia hyotyjd voidaan mahdollisesti kdyttdd tuotteita

markkinoitaessa. Tuotteita on syytd tarjota ndiden tarjottavien hyotyjen valossa.

Oli my0s tarkoitus kyselld tarkemmin, mistd tuotteista olisi kysyntda.
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KUVA 16. Tuotteiden valinta

Tulosten mukaan miehii eniten kiinnostaisivat sauna (52 %), kalastus (45 %) ja ohjatut
litkuntapalvelut (33 9%). Naiset olisivat eniten kiinnostuneita kylpyloistd ja SPA-
hoidoista (51 %), hieronnasta (36 %) ja rauhallisista kévelyistd (31 %). Melko ldhelld
nditd ovat ohjatut litkuntapalvelut (28 %) ja sauna (25 %). Alkuvaiheessa yrityksen,
joka aikoo suunnata toimintaansa venildisiin matkailijoihin, kannattaa kiinnittd4 eniten
huomiota ylld mainittuihin tuotteisiin ja myohemmin tutkia kiinnostusta mahdollisesta

muusta tuotevalikoimasta.

Toimeksiantajan yritys sijaitsee maaseudulla, siksi pidettiin vilttdméttomana selvittda,
kuinka térkedd vastaajille on, ettd hyvinvointimatkailutuotteita tarjoava yritys sijaitsisi

maaseudulla. Vastaajaa pyydettiin valitsemaan hénelle sopivin vaihtoehto.
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KUVA 17. Hyvinvointimatkailuyrityksen sijainnin tirkeys maaseudulla

Hyvinvointimatkailuyritysten sijainti maaseudulla 36 %:lle naisista on melko tarkeéa,
28 %:lle tdrkedd ja 19 %:lle erittdin tdrkedd. Miesten vastakset eroavat naisten
vastauksista; 42 % on sitd mieltd, se on erittdin tarkedd, 24 % miclestd melko tirkeda,
ja 21 % mielestd tdrkedd. Kokonaiskuva on sellainen, ettd yrityksen sijainnilla
maaseudulla on melko tirked rooli. Tima tuottaa tomeksiantajani yritykselle lisdd etua.
Uskon, ettd yhdistden tdmédn seikan ja hyvinvointimatkailutuotteiden tuoman hyddyn,

josta oli puhetta vdhin aikaisemmin, voisi saavuttaa hyvid tuloksia.

Kyselylld oli tarkoitus selvittdd muuan muassa kuinka tarpeelliset olisivat oheistuotteet.
Téamin tyon toimeksiantaja aikoo rakentaa yhteisty0ssd muiden tuottajien kanssa

hyvinvointimatkakohteen, jossa olisi tarjolla kattavasti ja monipuolisesti haluttuja

tuotteita.
Oheispalvelujen/-tuotteiden (esim. shoppailu,
museo, maatila) saaminen on
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H miehet M naiset

KUVA 18. Oheistuotteiden tarve
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Vastausten mukaan suurin osa naisista haluaisi saada oheistuotteita viettdessdin
terveyteen liittyvad lomaa. 34 % on sitd mieltd, ettd se on melko térkedd ja 25 % ettd se
on tirkedd. 28 %:lle asia e1 ole tarkedd. Miehelle oheistuotteet ovat vihemmaén térkeitd
— 42 %:lle se ei ole tarkedd. 27 %:lle miehistd oheistuotteet ovat tarkeitd. Kiinnostusta
sekd naisten ettd miesten puolesta 10ytyy, joten yrittdjin on kiinnitettivd tdhin

huomiota.

Kolmas kysymysosio koski maksuvalmiutta ja vietettyjen pdivien sekd ostettujen

ruokien ja palvelujen maaria.

Kuinka moneksi paivaksi olisit valmis
matkustamaan hyvinvointimatkailutuotteita
kayttaaksesi/kokeillaksesi?
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H miehet M naiset

KUVA 19. Matkan pituus

Hyvinvontimatkan mahdolliseksi pituudeksi naiset valitsivat useimmin 5 paivaa (42 %),
toiseksi haluttu hyvinvointiloman pituus oli 7 - 10 pdivad (21 %) ja pienempi ryhma
valitsi 3 pdivad (16 %). Miesten valinta osoittautui prosenttisuhteessa ldhes

samankaltaiseksi.

Maksuvalmiutta pédivdd kohden selvitettdessd huomattiin, ettd suurimmalle osalle seka
naisista ettd miehistd hyvinvointiloman yhden pdivdn (sisdltden yhden terveyteen
liittyvén palvelun) sopivin hinta on alle 150 € (miehet — 67 %, naiset — 58 %). Vain 24

% miehistd ja 18 % naisista olisi valmis maksamaan 150 - 200 €.
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Paljonko rahaa (euroina) olisit valmis
kuluttamaan paivassa, sisaltaen yhden
hyvinvointimatkailutuotteen?
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H miehet M naiset

KUVA 20. Maksuvalmius piivia kohden

Kyselyssd kysyttiin my0s, kuinka monta kertaa mahdollinen asiakas ostaisi aterian
matkakohteesta. Tulosten mukaan yleisin vastaus on kaksi kertaa (61 % miehisti ja 63
% naisista). Toiseksi suurin ryhmé vastasi, ettd ostaisi ruokaa vain yhden kerran— 24 %

miehistd ja 19 % naisista.

Montako kertaa haluaisit saada aterian
paivassa?
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B miehet M naiset

KUVA 21. Montako kertaa ostettaisiin ateria piiviai kohden

Suurin osa vastaajista (miehistd 63 % ja naisista 75 %) olisi valmis kuluttamaan pédivéan
aterian hankkimiseen alle 50 € pdivdssd. Vain 16 % miehistd ja 24 % naisista

maksaisivat alle 100 €.
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Minka summan (euroina) olisit valmis
maksamaan ateriasta paivassa?
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B miehet Mnaiset
KUVA 22. Maksuvalmius aterian suhteen péivii kohden
Kysymykseen montako hyvinvointimatkailupalvelua vastaaja ostaisi, saatu vastaus 52

%:lIta miehistd ja 42 %:ltanaisista oli 2 tuotetta. Vastaus 36 %:lta naisista ja vastaavasti

21 %:Ita miehistd oli 1 tuotteen ja vain 6 %:Ita miehistd mutta 22 %:lta naisista — 3

tuotetta.

Montako palvelua kayttaisit terveys- ja
hyvinvointimatkailukohteessa paivassa?
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H miehet M naiset

KUVA 23. Ostettavien palvelujen méari

Péivad kohden vastaajat olisivat valmiita maksamaan hyvinvointituotteista alle 50 € (64
% miehisti ja 48 % naisista). Toiseksi isoin ryhmé maksaisi alle 100 € (35 % miehista
ja 30 % naisista). Tama oli yllattava tieto, mutta ottaen huomioon huonompaan suuntaan

muuttuneen Vendjin taloustilanteen, tdmi on ymmarrettavai.
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Minka summan (euroina) olisit valmis
maksamaan palveluista/ohjelmista pdivassa?
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H miehet M naiset

KUVA 24. Maksuvalmius tuotteille piivii kohden
Perustuen maksuvalmiuteen ja tietoon kuinka monta kertaa asiakas haluaisi ostaa

ruokaa ja palveluija, yrittdjd voi valita ja luoda kysyntdd ja potentiaalia vastaavia

matkapaketteja.

6.2 Haastattelun tulokset

Haastattelun tuloksena saadut tiedot muodostuivat yhdeksdksi teemaksi. Seuraavaksi

esitidn ilmestyneet teemat.

Keskeinen teema on luonnonldheisyys. Toimeksiantajalle oli tirkedd tietdd kuinka
tirkednd asiana vastaajat pitdvit hyvinvointimatkailuloman viettopaikkaa. Kysyin
muun muassa “mikd on sinusta sopivin paikka viettdd lomaa joka on mielelle ja
terveydelle hyvd: maaseudulla? Kaupungissa? Sekd maaseudulla ettd kaupungissa? Ja

miksi?”. 9 ihmisen valinta osui selvidsti maaseutuun. Luonnonldheisyys-teeman

valinnan syynd oli silloin metsd on ldhelld”, “on rauhallista ja hiljaista”,
"maaseudulla on raitis ilma”, “Voi kalastaa ja viettid aikaa ilman kaupungin
hdtikointid ja hdlindd”. Koska toimeksiantajan yritys sijaitsee maaseudulla, haluttiin

selvittdd miten luonto vaikuttaisi tuotevalintaan. Niin luonnonldheisyys-teemaan

alateemaksi osui metsd: "Sielld voisi kdvelld eri vuodenaikoina”, “Kesdlld poimin
marjoja ja sienestdan”, Voisi sienestdda”, " Talvella hiihtdisin metsdssd”’. Muuta metsdin

liittyvdd toimintaa ei vastaajien mielessd ollut. Toisena luonnonldheisyys-teeman

i3

alateemana oli jdrvi, se saa enemmaan huomiota kuin metsi. “Jdrvessd voi uida”,

’

"Kalastan mielelldni”, ”On hauskaa soutaa”, rannalla istuminen tuottaa nauntoa’ .
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Némai valinnat kuuluvat sekd miehille ettd naisille. Soutamisen mainitsi noin puolet
vastaajista. Yksi mies mainitsi myos purjehtimisen. Talvella vain hyvin pienelle osalle
kelpaa avantouinti. Kolmea vastaajaa kiinnostaisi piknik jirven tai metsidn ldhella.

Kaksi mainitsi shashlik-illan.

Neljdn henkilon mukaan olisi kuitenkin hyvé, ettd suhteellisen 14helld olisi kaupunki.

Kaupungin sijainnin ldheisyys -teeman edustavat seuraavat sitaatit: “farvittaessa

CET 3]

ambulanssi ja muut palvelut olisivat saatavilla”, kulttuuria on ldhelld”, "voi olla tylsdd
oleskella vain maaseudulla, siksi olisi hyvd pddstd ldhelld olevaan kaupunkiin
tutustumaan paikalliseen kulttuuriin tai kylpylddn”, “maaseudulta tuskin Iloytyy

kylpyloitd”. Kaupungin sijainnin ldheisyys ilmenee oheispalvelumahdollisuudestakin

“Oheispalvelut kylld kiinnostaa, kun voi kdydd eri kaupoissa”, ~Tutustuisin lihelld
olevaan arkkitehtuuriin, ”On hyvd jos ldhelld on jokin kaupunki, jossa voi kdydd ja
katsella paikallisia ndhtdavyyksia”, kavisin kaupungissa kylpylédssd jos sitd ei ole

maaseudulla”. Téten kaupunkikin tarjoutuu vetovoimana.

Liikunta-teemaan liittyvdn kysymyksen vastauksissa esiintynyt tuotevalikoima ei ollut

laajaa. Useimmiten valituiksi tulevat uinti, kalastus, lumikenkéily, kdvely ja pyoriily:
"Mielelldni uisin jdrvelld”, “lomalla uisin paljon”, "paras ajanvietto on pyordily”,
"vuokraisin pyordn ja ajelisin itsendisesti”, “kdvely metsdssd”, voisi kdvelld pitkid
matkoja”, “kokeilisin lumikenkdilyd”. Joogakin luettelin litkkunnaksi: “Kiinnostaisi
jooga”, "Kokeilisin joogaa Suomessa”. Uimahalli ja kylpyld olivat my6s melko yleisid
vastauksia. Suurin osa vastaajista kuultuaan kysymyksen siitd, mihin liikuntaan haluaisi
osallistua, pyysi kertomaan esimerkin litkunnasta. Todenndkoisesti ihmiset eivit ole
tietoisia mahdollisista palveluista, tai jostakin syystd liikunta ei heti tule mieleen
hyvinvointimatkailutuotteena. Yksi vastaaja mainitsi maratonin, johon voisi osallistua.
Vain kolmelle vastaajalle opastettu kédvelykierros on vaihtoehto, mutta vain yhden
kerran. Sen jilkeen luonnossa pystyy litkkumaan itsendisesti. Yhden miehen mukaan

olisi kiinnostavaa osallistua erilaisiin vesilld jdrjestettdviin urheilutapahtumiin tai

kilpailuihin.

Rentoutumiseen monien mielestd kuuluu hieronta, uinti uimahallissa tai jdrvessd, sauna,

spa-hoidot sekd kylpyld. Rentoutuminen-teeman edustavat: “Hieronta kylldi

EZ 3]

rentouttaa”, "Uisin jdrvessd kaiket pdivdit”, “Spa on parasta” Yksi henkilé mainitsi,
ettd “rentoutuminen onnistuu hyvin silloin kun pakettiin sisdltyy tdyshoito”, ’Kaipaan

hiljisuutta”, “Hiljaisuus on vidlilld paikallaan”, "Sauna rentouttaa”, "SPA-hoidot on
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hyvd vaihtoehto rentoutumiselle”. Kahdessa vastauksessa mainittiin suolahuone ja

viidessa hiljaisuus. Kaikki 11 vastannutta laskivat saunan yhdeksi rentoutumiskeinoksi.

Hyvinvointiloman hemmottelu-teema jii niukaksi. Siitd on muodostunut vain muutama

vastaus: “Yhteys [luontoon”, “Hieronnalla on tdrked rooli”,”Raittiin ilman

033 9y

hengittdminen on tirkedd”, "Maistaisin herkullista paikallista ruokaa”.

Haastattelussa hain tietoa siitd, mistd vastaaja ostaisi hyvinvointimatkailutuotteita. 8
henkil6d vastasi, ettd he ostaisivat vain suoraan palveluita tarjoavalta yritykseltd. Muun

muassa tdhidn kysymykseen vastauksista on muodostunut kohtuullinen hinta -teema:

"Ostaisin vain suoraan yrityksiltd, silloin ei tarvitse maksaa lisdd rahaa vilimiehelle”,
"En haluaa maksaa ylimddrdstdi rahaa matkatoimistolle”, “Pietarissa olevasta
matkatoimistosta ostaisin vain silloin, jos sielld olisi jokin tarjous ja hinta selvdsti
halvempi”, ”Ostaisin matkan matkatoimistosta, koska joskus matkatoimiston tarjoamat
matkat ovat halvempia kuin jos ostaa suoraan tuottajalta, vaikka monet eivdt usko tdhdn

asiaan”. Kohtuullinen hinta -teema nédkyy tuotemahdollisuuksistakin: “Metsd on

ilmainen”, "Metsassd en tarvitse maksullista ohjausta”, ~Turvautuisin ehkd kerram

oppaaseen ja sen jdlkeen kun seutu on jo tuttu, pyordilisi mielelldni itsendisesti”. Myos

kohtuullinen hinta -teema ilmenee suomalaisista hyvinvointituotteista kiinnostuksesta:

”Se kylld kiinnostaa, mutta ehtona on se, ettd hinta ei ole kallis”, "sopivin hinta pdivid

kohden olisi noin 60 euroa’.

Laatu-teemaan kertyi kiinnostuksesta lihted kokeilemaan hyvinvointimatkailutuotteita
"Suomen tuotteet ovat laadukkaat”, “Suomessa on puhdas luonto”, Suomessa on

puhdasta ja herkullista ruoka”. Laatuun kiinnitti huomiota kolme haastateltavaa.

Saatavuus-teemaan kuuluvat asiat, jotka liittyvat matkailuyrityksestd tiedon hakuun ja

sithen, ettd mahdolliset asiakkaat kaipaavat vendjidnkielistd tietoa yrityksestd ja sen
palveluista: “Matkatoimistosta saa kattavaa tietoa matkailukohteesta ja sen tuotteista
omalla kielelld”, "Melko usein suomalaisten matkailuyritysten kotisivuilla ei ole
vendjdnkielistd tietoa”, “Suomalaisista matkailuyrityksistd on muutenkin niukasti

o,

tietoa verkossa”, ~"On helpompi tehdd varauksia internetin kautta”, ”Matkatoimisto

tarjoaa matkapaketteja ja sielld puhutaan vendjdd’.
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Viihde-teemaan kuuluvat “pelaisin teemapeleji iltaisin”, vierailu paikallisissa

baareissa tai ravintoloissa olisi hyvdd”, "konsertissa on hyvdd viettdd aikaa”. Viihde-

teema on esitetty melko niukasti.

Sen mukaan miten esitetyt teemat ilmenevét vastausten kautta ndkyy, mitka teemat ovat
keskeisid, mitkd ovat ddrialueella. Keskeisid teemoja ovat luonnonléheisyys, kaupungin
sijainnin 1dheisyys, kohtuullinen hinta, saatavuus ja liikunta. Niihin teemoihin
tuotteitaan kehitettdessd yrityksen on kiinnitettdva erityisesti huomiota. Muun muassa

huomiota kaipaavat rentoutuminen, hemmottelu ja saatavuus teemat.

7 POHDINTA

Téamin opinndytetyon tarkoitukset ovat toteutuneet varsin hyvin. Olen saanut
tarvittavaa tietoa vendldisasiakkaiden potentiaalista suomalaisiin
hyvinvointimatkailutuotteisiin liittyen valitussa ryhmidssd. Tutkimuksen tulosten
mukaan hyvinvointimatkailuun ja sen tuotteisiin on kiinnostusta, mutta yleisesti ottaen
Venijilld se ei ole vield kovin yleistd. Siksi ndité tuotteita tarjoavan matkailuyrityksen
on tarpeen l0ytda sopivia keinoja sithen, miten edistdd tuotteita Vendjalla. Pitdisi 10ytaa
omia vetovoimaisia keinoja, jotka houkuttelisivat asiakkaita. Néaitd pitdisi edistdd
ainakin seuraavien teemojen kautta: luonto, litkunta, ldheisen kaupungin

mahdollisuudet.

Hyvinvointimatkailutuotteiden markkinoinnin kannalta varmimmiksi
markkinointikanaviksi, joiden kautta voi ldhestyd asiakasta, osoittautuivat hakukoneet
(eniten kdytetty on Google, pienempi miédrd kayttdd myos vendldistd Yandex.ru-
palvelua) ja sosiaalinen media (VKontakte). Koska suomea opiskelevien oppikirjan
suomen kielen ja todellisuudessa kdytetyn suomen kielen ero on suuri, suomea
opiskelevat eivit vilttamittd ymmarrd suomenkielesta tietoa matkailuyrityksestd ja sen
tuotteista. Néin olleen on tarpeen, ettd vendldisille tarkoitettu tieto olisi vendjdksi tai

ainakin englanniksi.

Tutkimus on tuonut esille, ettd kun kyseessd on Suomi ja sen matkailukohteet, nykyadn

monet usein uskovat ettd paras tapa hankkia suomalaisia matkailutuotteita on varata tai
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ostaa ne suoraan matkakohteesta. Tdma johtaa siithen, ettd yrittdjan kannattaisi esitelld

tuotteita kattavasti omilla kotisivuillaan ja vendjan kielelldkin.

Tutkimusten  tulokset nidyttivdt, ettd toimeksiantajan valitsema paikka
hyvinvointimatkailuloman viettoon on valittu oikein. Tutkimuksissa tuli selvisti esille,
ettd monelle vastaajalle on tdrkedd, ettd hyvinvointimatkailupalvelut tarjottaisiin
maaseudulla, koska luonnolla on paljon annettavaa. Sekéd hyvinvointimatkailu sindlldén
on kiinnostava matkailun osa-alue. Oheispalvelutuotemahdollisuus on myos erittdin
hyddyllinen. Toimeksiantajan yritys sijaitsee aika lahelld Oriveden kaupunkia. Myos
suurempi kaupunki Tempere on suhteellisen ldhelld, joten oheispalvelutuotteiden
nidkokulmasta yritykselld on hyvit mahdollisuudet sijaintinsa puolesta. Kaiken lisdksi
yritykselld on monta yhteistydkumppania, joilla on tarjottavaa muun muassa
oheispalvelutuotteiksi. Kuitenkin tutkimus osoitti, ettd vendldiset tietdvit melko vihédn
Suomessa tarjottavista hyvinvointimatkailutuotteista. Tédmi tarkoittaa sitd, ettd
tuotteiden kannattaa olla esilld aktiivisesti jotta ne saisivat tunnettuutta. Ndin olleen
yrittdjdn kannattaisi panostaa sithen, tietoa hyvinvointipalvelun tuotteista on saatavana
ja ndkyvilld. Liikunta teema mielletddn suhteellisen kattavasti, mutta hemmottelu ja
rentoutuminen  teemat mielletddn melko niukasti.  T&lldin  suomalainen
hyvinvointimatkailu ymmarretdén rajoitetusti, mikd johtaa sithen, ettd mahdollisten
asiakkaiden silmissd se menettdd omaa erikoisuuttaan. Yrittdjdn olisi myos panostettava

hemmottelu ja rentoutuminen teemojen palvelujen markkinointiin.

Suosittuja tuotteita niistd, jotka ovat tiedossa, ovat spa-hoidot ja kylpyld, hieronta,
sauna, ohjatut litkuntapalvelut ja kalastus. Ainakin ndiden tuotteiden markkinoinnista
yrittdjan pitdisi ldhted liikkeelle silloin kun yrittdjd ryhtyy edistimédédn tuotteitaan
internetissa. Vastaajilla on kuitenkin késitys siitd, mitkd tuotteet tarjoavat
rentoutumista, lepoa, fyysistd hyvinvointia ja mielenrauhaa. Néin olleen tuotteita voi
edistdd ndiden teemojen alla sekd internetissd, ettd aikakauslehdissd, jotka toimivat
yhtend tiedonhakukanavana. Puhuttaessa ndistd teemoista syvemmin, vastaajille tuli
yleisten tuotteiden liséksi mieleen luonto ja hiljaisuus, mitkd ovatkin olennainen osa
suomalaista hyvinvointia. Ndin ollen uskon, ettd Erdjirven Eerola - Ruokailu-,

majoitus- ja juhlapalvelut pystyy 10ytdméén Vend;ilta asiakkaita ko. tuotteilleen.

Uusista mahdollisista tuoteideoista on saatu teemapelit, piknik, shashlik-illat ja

urheilukilpailut. Ehdotetut ideat edustavat rauhallista ryhmaaktiivisuutta, titen yrittdjan



53

voisi miettid joko mainittuja tai niiden kaltaisia ajanviettomahdollisuuksia, joita voisi
tehdd ryhmdssd. Rauhallinen ryhmadaktiivisuus voisi olla mahdollisen tulevan

jatkotutkimuksen aihe ja potentiaalinen teema yrityksen tuotetarjontaan.

Suurin osa vastanneista naisista ja miehistd l4htisi hyvinvointilomalle viideksi paivéksi
ja olisi valmis maksamaan yhdestd pdivistd hyvinvointilomalla sisdltden yhden
terveyteen liittyvdn palvelun alle 150 euroa. Tdhdn summan siséltyisi ateria, jota he
ostaisivat matkakohteesta vain kaksi kertaa ja maksaisivat tdstd alle 50 euroa. Tama
ryhmd olisi valmis ostamaan kaksi hyvinvointituotetta pédivdd kohden, mistd he
maksaisivat alle 50 euroa. Mutta tulosten mukaan on niitdkin, jotka olisivat valmiita
maksamaan enemmén tai pdinvastoin - vdhemmaan. Tdmédn vahvistaa haastatteluista
ilmennyt kohtuullinen hinta teeman esiintyminen useasti. Ottaen huomioon timédn
potentiaalisen ryhmidn, hyvinvointituotteiden tuottaja voisi valmistella mahdollisia

sopivia matkapaketteja.

Tydssd on esitetty oman tutkimuksen lisdksi aiempien tutkimusten tuloksia, jotka
toimivat pohjana laatiessani kyselylomaketta ja miettiessidni haastattelun kysymyksia.

Uskon myos, ettd toimeksiantajalle niistdkin voi olla paljon hyotya.

Opinndytetydlle asetettiin jo alussa hyvin selkeét ja konkreettiset tavoitteet siitd, mitd
tyolld tulisi saada selville ja missd muodossa tulokset tulee esittdd. Valitut
tutkimusmenetelmat, eli kysely ja haastattelu, osoittautuivat tavoitteiden mukaisen
tiedon saamiseksi toimiviksi menetelmavaihtoehdoiksi. Validiteetin kannalta tydssd on
mitattu ja tutkittu tutkimusongelman kannalta oikeita asioita. Reliabiliteetin todentaa
se, ettd tutkimusten kaikki vaiheet on dokumentoitu riittdvén tarkasti, joten tarvittacssa

kaikki vaiheet voidaan toistaa.

Markkinoinnin ndkdkulmasta toimeksiantajan yrityksen kehitysehdotuksiksi esittdisin
seuraavat asiat: kddntaa yrityksen kotisivut vendjén kielelle; laittaa tietoa yrityksesta ja
sen palveluista sosiaaliseen mediaan; valita avainsanoja jotka sopivat matkailijan
haulle, kun hdn hakee tietoa kiinnostavasta matkakohteesta sekd optimoida hakua
Google-hakukoneessa; paketoida eri hintatasoiset palvelut; solmia yhteistydsopimus
Venijilld toimivan matkatoimiston kanssa, joka tarjoaisi mm. pakettimatkoja, esittelisi

yritystd ja palvelisi asiakkaita vendjdn kielelld; suunnitella mainoskampanja, jonka



54

puitteissa voisi julkaista mainoksia liikuntaa, terveyttd ja luontoa kisittelevissa

aikakauslehdissa.

Téamai tutkimus koski Pietarin suomen kieltd opiskelevien ryhmaé, koska tyon tekijan
mielestd se on ryhméd, jolla on kiistaton kiinnostus Suomea kohtaan ja todennikdinen
kiinnostus Suomeen suuntautuviin matkoihin. Ndin ollen viltettiin heti tiedonantajat,
jotka eivit ole olleenkaan kiinnostuneet Suomesta ja sinne matkustamisesta. Tietenkddn
matkailijavirta ei koostu vain niistd, joilla on kiinnostus kieleen. Siksi nékisin, etti
seuraavana suomalaiseen hyvinvointimatkailuun liittyvan tutkimuksen vaiheena voisi
olla se, ettd tutkitaan Pietarin ja Vendjdn muiden kaupunkien asukkaiden potentiaalia
suomalaisiin hyvinvointimatkailutuotteisiin liittyen. Muiksi jatkotutkimusehdotuksiksi
voi mainita sen, etté jatkossa voi tutkia milld avainsanoilla mahdollinen asiakas 10ytéisi
tietoa yrityksestd ja sen hyvinvointimatkailutuotteista, kun hidn kayttdd hakukoneita.
Jatkossa voi vastaavaa kyselyd tehdd vield laajemmalla joukolla ja silloin kayttda
ristiintaulukointia. My6s voi tutkia jo kdyneiden mielipiteitd tuotteiden
parannusehdotuksista. On tarpeen tutkia mitkd mainosvélineet osoittautuisivat
toimiviksi. Esimerkiksi jatkossa voi selvittdd Fokusryhmén avulla miten mahdollinen
mainos  vaikuttaisi  venildisiin  matkailijjoihin. Fokusryhmd on arviointien
tiedonhankinnassa usein kiytetty ryhmédhaastattelumenetelmd, jonka avulla halutuista
teemoista saadaan runsaasti laadullista tietoa vapaan keskustelun kulussa. (Beljaevskij

2004, 74).
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LIITE 1(1)
Vendjankielinen kysely

O310poBUTEIBHBIN TYPU3M (C BeJIHEC M cra-nporpaMmMamMu) B @ MHISIHAUM

Ommemvme Hy.)ICHbll? eapuanm u/unu omeemvme Ha 680RpPOChbl.

Bam noa: O MYKCKOH O KEHCKHI
Bam Bo3pacr: <20 20-25 26-30 30<

Ho.ﬂyqelme I/IH(l)OpMaIII/Il/I 0 MecTe oTAbIxa B @UHJIAHIUU B TYPareHcTBeE AJid MECHHA

Ouens Baxxno Baxno Jlocrarouno Baxkno HeBaxno  CoBcem HE BaXHO

ITouck I/IH(l)OpMaIII/II/I 0 MecTe oTAbIxa B WHHIAHAUM B CONMUAJBHBIX CETSX IJIfA
MCHS

Ouens Baxxno Baxno Jlocrarouno Baxkno HeBaxno CoBceM HE BaKHO
N3 conuaabHBIX ceTell MOIb3YHCh

B xonrtakre dericOykom Hpyroe, 4to

IMouck nupopManuu 0 MecTe OTAbIXa B PUHJISAHAUN Yepe3 MOMCKOBHUK JJIsl MEHsI
Ouens Baxxno Baxno Jloctatouno BaxxHo He Baxxno CoBcem HE BaXHO
N3 noucKoBUKOB M0JIb3YIOCh

Yandex Google Rambler Hpyroe, 4To

ITouck I/IH(l)OpMaIII/II/I 0 MecTe OTAbIXa B @UHJIAHAUM B MEeYATHBIX U3JAHUAX JJIs
MCHHSA

Ouens Baxxno Baxno Jlocrarouno Baxkno HeBaxno CoBceM HE BaKHO

HOJIb3yIOCL TAKUMHU NCYATHBIMUA U3JAHUAMH, KaK

OpOIIIOpbI  Ta3eThbl KypHanel  [lpyroe, 4to




LIITE 1(2)
Vendjankielinen kysely

[ouab3oBamucy au Bpl Koraa-HuOyab TYPHMCTHYECKHMH YCJIYramMH, KOTOpPbIe
HAIpaBJIeHbI HA NO/AepPKaHUe 310POBbS M TYLLIEBHOI0 CIIOKOMCTBUA?

Ha, MHOTO pa3 Ha, neckosbko pa3  [la, onuH pa3 Huxorpa

Ecan na, To kakumm?

BoJable Bcero B noe3ake B PaAMKax 0310POBUTECJIBHOI0 TYPU3MAa MCHSH Obl 3aUHTe-
pecoBaio

O Pacciabienne

O OT1apIx

OYerrmeHHe (hMBUYIECKOTO 310POBBS

O JlyleBHO€E CIIOKOWCTBUE

Ooyroe

N3 yeayr npoao/LKuTeIbHOCTh 1-2 yaca st BbIOpaJ Obl:

OOpFaHI/I3OBaHHYIO (u3MUecKyl0 aKTUBHOCThH (MO PYKOBOJCTBOM THAa/Mpodeccuo-

Haja)

O Pribanky
O CkaHIMHABCKYIO X0/1b0Y
O Hecnemnsie mporynku
O [IporpamMmsl nuTaHusA
O Crna-npoueaypbl

O Hpyroe, 4ro

O3)IOp0BHTeJ1beIﬁ TYPU3M UCKRIIIOYUTEJIBHO HA MIPUPOIE NI MECHHA:



LIITE 1(3)
Vendjankielinen kysely

Ouens Baxxno Baxno Jlocrarouno Baxxno He Baxkno CoBceM HE BaKHO

Bo3MoKHOCTH MOJIy4YeHHUsI JONMOJTHUTEIbHBIX YCJIYT M0 BpeMs 03/10POBUTEIbHOI0
OT/BIX (HANPUMep, HIONKMHT, KyJbTYPHasi IporpamMma, nocemenue (gpepmsi)

Ouens Baxxno Baxno Jlocrarouno Baxkno HeBaxno CoBceM He BaKHO

Ckoabko 1Heii Bbl Ob1 0TBe/IM HA 0€3/IKY, CBSA3AHHYIO € IPOBeeHNeM 03/10POBH-
TeJbHOI0 OTAbIXa?

1 nenn 2 nHs 3 nHs 4 nHs S nHen Ipyroe

Kakyro cymmy (B eBpo) Bbl roTOBbI OBL/IH OBbI HOTPATUTH B I¢Hb BO BpeMs I0€31KH

HA 0310POBUTEJIbHBIX OTABIX (¢ BKJIKYEHHON 0IHOI BeJIHeC WIH CNa-ycJayry)?

<150 150-200 200-300 6onee 300

CKo0JBbKO Pa3 B CYTKH Bbl roToBBI OLLIM JIH npnoﬁpeTaTb MMUTAHHE B MECTE IIPO-
BCACHUSA 0T}11,1xa?

1 2 3 Hpyroe, 4ro

Kakyio cymmy (B eBpo) Bbl Ob1 Jini ObI TOTOBBI IOTPATUTH HA MUTAHUE B JI€Hb ?

<50 <100 <150 <200 Tpyroe, 4to

Kakoe koimnuyecTBo yciayr Obl roToBbI ObLJIM Obl IPHMOOpPECTH BO BpeMsl OT/AbIXA,
HANPaBJICHHOI'0 Ha MO/jiep:KaHue 310poBbi Bamero opranusma?

1 2 3 Hpyroe, 4ro

Kakyio npumepno cymmy (B eBpo) Bbl roroBnl ObliiM Obl NOTPATHTH HAa
yCJIYyTu/nporpaMmbl 3a OAMH eHb?
<50 <100 <150 <200 Hpyroe, 4ro




LIITE 2(1)
Suomenkielinen kysely

Suomalainen hyvinvointimatkailu

Rastita sinulle sopiva vaihtoehto ja/tai vastaa kysymyksiin.

Sukupuoli: O mies O nainen
1ka: <20 20-25 26-30 30<
Tiedonhaku Suomen matkailukohteista matkatoimiston kautta on minulle

erittdin tirkedd tarkedda melko tarkedd  ei tarkeda el lainkaan tarkeaa

Tiedonhaku Suomen matkailukohteista sosiaalisesta mediasta on minulle
erittdin tarkeda tarkedad melko tarkeda eitirkedd el lainkaan tarkead
Sosiaalisista medioista kiytin

Vkontaktea Facebookia muuta, mitd?

Tiedon haku Suomen matkailukohteista hakukoneesta on minulle
erittain tarkeda tarkedd melko tarkedd eitdrkeda el lainkaan tarkeaa
Hakukoneista kiytin

Yandexia  Googlea Rambleria muuta, mit4?

Tiedon haku Suomen matkailukohteista painetuista liihteisti on minulle
erittdin tdrkedd tdrkedd melko tirkedd ei tirkeda ei lainkaan tarkeda

Painetuista lihteisti kiytin

Esitteita lehtid aikakauslehtid muuta, mitd?

Oletko jo kiyttinyt tuotteita, jotka edistiviit terveytti ja mielenrauhaa?

Kylld, monta kertaa Kylld, jonkin verran  Kyll4, yhden kerran  en koskaan

Jos kylli, niin miti tuotteita?




LIITE 2(2)
Suomenkielinen kysely

Eniten olisin kiinnostunut terveyden ylliipitoon suunnatussa matkassa

Orentoutumisesta

O levosta

O fyysisestd hyvinvoinnista
O mielenrauhasta

O muusta, mista?

1-2 tunnin palveluista ostaisin:

O ohjatun litkuntapalvelun

O saunan

O hieronnan

O kalastuksen

O sauvakédvelyn

O rauhallisen kédvelyn
O ravitsemuspalvelun

O muun, minka?

Hyvinvointiyrityksen maaseudulla sijainti on minusta:

erittdin tarkeai tarkeda melko tarkeda el tarkeda el lainkaan tarkeaa

Oheispalvelujen/-tuotteiden (esim. shoppailu, museo, maatila) saaminen on:

erittdin tarkeaa tarkeda melko tarkeda el tarkeda el lainkaan tarkeaa

Kuinka moneksi piiviksi olisit valmis matkustamaan ko. tuotteita

kiyttidksesi/kokeillaksesi?



LIITE 2(3)
Suomenkielinen kysely

1 paiviksi, 2 pdiviksi, 3 paivaksi, 4 paivéksi, 5 piiviksi, muu aika, mikad?

Paljonko rahaa (euroina) olisit valmis kuluttamaan piivissi, sisidltiden yhden

hyvinvointimatkailutuotteen?

<150, 150-200, 200-300, yli 300 euroa?

Montako kertaa haluaisit saada aterian paivissa?

1 2 3 muu, mika?

Minki summan (euroina) olisit valmis maksamaan ateriasta pAivissi?

<50 <100 <150 <200 muu summa, mik&?

Montako palvelua kiyttiisit terveys- ja hyvinvointimatkailukohteessa paivissa?

1 2 3 muu maard, mika?

Minki summan (euroina) olisit valmis maksamaan palveluista/ohjelmista
paivissi?

<50 <100 <150 <200 muu summa, mika?



LIITE 3(1)
Haastattelukysymykset

Haastattelukysymykset

- Miké on sinusta sopivin paikka viettdd lomaa, joka on mielelle ja terveydelle hyva:
Maaseudulla? Kaupungissa? Sekd maaseudulla ettd kaupungissa? Miksi?

- Mihin litkkuntaan haluaisit osallistua?

- Miten haluaisit rentoutua?

- Misté haluaisit lomalla nauttia ja hemmotella?

- Mité haluaisit tehdd kun viettéisit aikaa luonnossa, metsissé tai jarvessa?

- Mikd muu toiminta kiinnostaisi?

Misté ostaisit ndita tuotteita? Miksi?

- Miksi ldhtisit / et 1dhtisi kokeilemaan terveys- ja hyvinvointimatkailun tuotteita
Suomessa?



