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FinRelax on Visit Finlandin teemapohjainen kasvuohjelma, jonka tavoitteena on vastata hy-
vinvointimatkailu trendiin ja tehdd Suomesta hyvinvointimatkailun kéarkimaa. Ohjelmalla halu-
taan tukea alueellisten hankkeiden suunnittelua ja toimeenpanoa seka auttaa yrityksia tuote-
kehityksessa. Suomen luonnonresurssien hyddyntaminen on suuressa osassa FinRelax-
ohjelmassa. Sauna, puhdas luonto, ruoka ja suomalaiset hoidot ovat tuoteperheen térkeita
elementteja. FinRelax-ohjelma on tarkoitettu yrityksille, joilla on jo kansainvalisille markkinoil-
le sopivia hyvinvointimatkailutuotteita tai joilla on mahdollisuus sellaisia kehittaa.

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimi Yrityssalo. Se on Salon kaupungin elinkeinoyhtid, joka
on vastuussa alueen toimintaympaériston kehittdmisesta. He ovat tiiviisti mukana kehittamas-
sa alueen matkailu- ja vapaa-ajan palveluita yhdessa alueen yritysten ja muiden toimijoiden
kanssa.

Opinnaytety6n tavoitteena oli selvittaa millaisia tuotteita Salon alueelta ja sen yrittdjilta jo 16y-
tyy, tai voisi kehittd& FinRelax-ohjelman eri teemoihin. Tavoitteena oli I16ytaa ne alueen yrityk-
set, joilla on kiinnostusta kehittdmiseen ja kansainvalistymiseen sek& halua panostaa FinRe-
lax-ohjelmaan. Tarkoituksena oli tuottaa Salon alueelta siséltva ohjelmaan ja auttaa toimek-
siantajaa l6ytdmaan alueeltaan uusia kannattavia hyvinvointimatkailutuotekokonaisuuksia
kansainvalisille markkinoille.

Opinnaytetyo rajattiin alueellisesti, koska siina keskityttiin vain Salon alueen hyvinvointimat-
kailutuotteisiin. Liséksi aihe rajattiin hyvinvointimatkailuun ja ulkopuolelle jatettiin terveyden-
hoitomatkailu. Opinnaytetydssa katsottiin asioita kansainvalisten markkinoiden nakdkulmasta.

Tietoperusta koostuu kahdesta paaluvusta, jotka ovat hyvinvointimatkailu ja FinRelax-
ohjelma. Opinnaytety6 on tutkimustyyppinen, ja tavoitteiden saavuttamiseksi toteutettiin sah-
koinen kysely yrityksille helmikuussa 2016. Tuloksien perusteella voidaan sanoa, etté alueen
yritykset pitavat hyvinvointimatkailua tarke&né, ja ovat valmiita monipuolisiin toimenpiteisiin
sen kehittamiseksi. Kiinnostusta kansainvalistymiseen ja FinRelax-ohjelmaan on. Alueella on
jo monipuolista tuotetarjontaa FinRelax-ohjelman teemoihin, mutta niiden l6ydettavyyteen ja
ostettavuuteen tulisi panostaa. Markkinoinnin lisdéaminen englanniksi ja saksaksi tulisi ottaa
kehittamisen kohteeksi.

Toimeksiantaja haluaa edistaa alueen yritysten mahdollisuutta olla mukana FinRelax-
ohjelmassa. Jatkossa toimeksiantaja voisi tarjota alueen yrityksille koulutusta ja tietoa sah-
koisesta markkinoinnista. Tuotekehitykseen kannattaa tarjoa apua, jotta entistd useammat
yritykset pddsevat mukaan FinRelax-ohjelmaan. Vastuullisuudessa kehittyminen kiinnostaa
yrityksia, joten alueen yrityksille voisi jarjestdd mahdollisuuden suorittaa jokin vastuullisuus-
sertifikaatti.
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1 Johdanto

FinRelax on Visit Finlandin teemapohjainen kasvuohjelma, jonka tavoitteena on vastata
hyvinvointimatkailu trendiin ja tehdd Suomesta hyvinvointimatkailun karkimaa. Ohjelmalla
halutaan tukea alueellisten hankkeiden suunnittelua ja toimeenpanoa seka auttaa yrityksia
tuotekehityksessa. (Visit Finland 2015b; Visit Finland 2016b.) Suomalaisen hyvinvointi-
matkailun tuotemerkki FinRelax on kansainvélisille markkinoille suunnattu. Suomen luon-
nonresurssien hyddyntaminen on suuressa osassa FinRelax-ohjelmassa. Sauna, puhdas
luonto, ruoka ja suomalaiset hoidot ovat tuoteperheen tarkeita elementteja. (Soininen
2015, 22-23; Verhela 2014, 42.) FinRelax-ohjelma on tarkoitettu yrityksille, joilla on jo
kansainvalisille markkinoille sopivia hyvinvointimatkailutuotteita tai joilla on mahdollisuus
sellaisia kehittda (Visit Finland 2015b).

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa Salon alueelta sisaltéa Visit Finlandin Fin-
Relax-kéarkiohjelmaan ja auttaa toimeksiantajaa I6ytamaan alueeltaan uusia liiketaloudelli-
sesti kannattavia hyvinvointimatkailutuotekokonaisuuksia kansainvalisille markkinoille se-
k& yksittais- ettd ryhmamatkailijoille. Toimeksiantaja on valinnut pAdkohdemaakseen Sak-

san.

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Yrityssalo. Yrityssalo on Salon kaupungin elinkei-
noyhti®, joka on vastuussa alueen toimintaympariston kehittamisesta. He ovat tiiviisti mu-
kana kehittdmassa alueen matkailu- ja vapaa-ajan palveluita yhdessa alueen yritysten ja
muiden toimijoiden, kuten Metsahallituksen, kanssa. Salon alueen matkailun veturina toi-
mii Teijon kansallispuisto, ja alueen matkailun tulevaisuutta rakennetaan luonto- ja hyvin-
vointimatkailun ymparille. Yrityssalo haluaa edistda alueen yritysten mahdollisuutta olla
mukana Visit Finlandin FinRelax-karkiohjelmassa. Heidan tavoitteenaan on saada yrityk-
set tuotteillaan ja palveluillaan mukaan ohjelmaan, ja kehittdmaan ja luomaan Saloon hy-
vinvointimatkailutuotteita. (Pirvola 9.9.2015.) Opinnaytetydn aihe on toimeksiantajalle

ajankohtainen ja tarkea, silld FinRelax-ohjelma on kaynnistynyt elokuussa 2015.

Opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa millaisia tuotteita Salon alueelta ja sen yrittajilta jo
I6ytyy, tai voisi kehittdd FinRelax-ohjelman eri teemoihin. Tavoitteena on l0ytaéa ne alueen
yritykset, joilla on kiinnostusta kehittdmiseen ja kansainvalistymiseen, halua panostaa

FinRelax-ohjelmaan ja ymmarrysta FinRelaxin teemoihin.

Opinnaytetytssa on yksi paatutkimusongelma:
- Mihin alueen yritysten tulisi panostaa, jotta ne voisivat olla mukana FinRelax-

ohjelmassa?



Alaongelmina:
- Millaisia hyvinvointimatkailutuotteita Salon alueen yrittdjilla talla hetkella on?
- Millaisiin toimenpiteisiin yritykset ovat valmiita kehittadkseen alueen hyvinvointi-
matkailua ja paastakseen mukaan FinRelax-ohjelmaan?
- Kuinka kiinnostuneita alueen yritykset ovat kehittamé&én kansainvalisia hyvinvoin-
timatkailutuotteita yksittais- ja ryhméamatkailijoille?
- Millaisia tuotteita voitaisiin kehittdd FinRelax — ohjelman teemoihin?

Opinnaytety® on rajattu alueellisesti, koska siina keskitytdan vain Salon alueen hyvinvoin-
timatkailutuotteisiin. Liséksi aihe on rajattu hyvinvointimatkailuun ja ulkopuolelle jatetéaan
terveydenhoitomatkailu. Terveydenhoitomatkailu rajataan pois opinnaytetyosta, koska se
ei ole mukana FinRelax-ohjelmassa. Opinnaytetyssa katsotaan asioita kansainvalisten
markkinoiden nakokulmasta, silla FinRelax-ohjelmalla yritetddn houkutella kansainvalisia

matkailijoita.

Tietoperustassa on kaksi paalukua. Ensimmaisessa luvussa kasitellaan keskeiset kasit-
teet, kuten hyvinvointimatkailutuote, ja kerrotaan Suomesta hyvinvointimatkailukohteena,
hyvinvointimatkailun trendeista seka tulevaisuudesta, mahdollisuuksista ja haasteista
Suomessa. Toinen luku kasittelee FinRelax-ohjelmaa, sen teemoja, kriteereitad seka koh-

demarkkinoita ja -ryhmia.

Opinnaytety6 on tutkimustyyppinen ja tutkimusongelmien ratkaisemiseksi toteutettiin sah-
koinen kysely. Empiirisessa osassa kerrotaan kyselyn toteutuksesta seka kyselysta saa-
duista tuloksista. Lisaksi kerrotaan lyhyesti Salossa jarjestetysta FinRelax-
tuotekehitysriihesta, jossa kirjoittaja kertoi kyselyn tulokset alueen yrityksille ja toimeksian-
tajalle. Pohdinta —luvussa kasitellaan tulosten yhteenveto, vastataan tutkimusongelmiin
seka mietitaan kehittamisehdotuksia, tutkimuksen luotettavuutta ja viimeisena kirjoittajan

omaa oppimista ja opinnaytetydprosessin sujumista.



2 Hyvinvointimatkailu

Hyvinvointi on paikka-, aika-, kulttuuri- ja historiasidonnaista. Hyvinvointi kasite merkitsee
eri asioita eri ihmisille, ja hyvinvointitekijat vaihtuvat elamanvaiheiden mukaan. Yksilén
hyvinvointi on fyysisten, psyykkisten ja sosiaalisten tekijéiden summa. Fyysisella tarkoite-
taan parasta mahdollista terveydentilaa, eli mahdollisimman vahan sairauksia. Yksilén
psyykkinen hyvinvointi koostuu merkitysmaailman tasosta, kuten mentaalisesta tasapai-
nosta ja itsensa toteuttamisesta, seka elamanhallinnasta. Yksilén tarve kuulua ryhmaan
tai yhteis66n, kuten perhe tai ystavapiiri, on hyvinvoinnin sosiaalista ulottuvuutta. Matkailu
vaikuttaa positiivisesti monella elaménalueella, joten silla on merkittava vaikutus yksilén
kokonaishyvinvointiin. Silla on esimerkiksi jaksamista, tyokykya ja uudistumista lisdavia
vaikutuksia. (Hjalager ym. 2011, 20; Smith & Puczko 2009, 5; Suontausta & Tyni 2005,
26, 29-30, 34, Uysal, Sirgy, Woo & Kim 2016, 256.)

Sana hyvinvointi sisaltaa eri asioita eri maissa, kulttuureissa ja konteksteissa (Smith &
Puczké 2009, 6-7). Tasta syystd myoskaan hyvinvointimatkailun kasitteisto ei ole yksise-
litteistd, vaan termien hyvinvointi, wellness ja wellbeing merkitys on hamartynyt, ja niiden
kaytto on kirjavaa. Seka wellness- etta wellbeing-termit suomennetaan hyvinvoinniksi.
(Tuohino 2012, 5-6.) Koska termeja kaytetaan yleisesti eri tavoin, on ne tarpeen méaaritel-
l& epaselvyyksien valttamiseksi. Tassa opinnaytetydssa kaytetdédn myohemmin vain hy-
vinvointi-termia tekstin selkiyttdmiseksi, ja silla viitataan my6s englanninkieliseen well-

being-termiin.

Wellness-termilla tarkoitetaan perinteisessa ladketieteessa yleisesti terveena olemista.
Kansainvalisessa matkailussa termi liitetdén korkealaatuisiin, aikuisille suunnattuihin ylel-
lisyystuotteisiin, ja kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin. Saksalaisten méaaritelma on kuitenkin
erilainen ja he mieltavat wellness-termin tarkoittavan vain passiivista hyvinvointia, esimer-
kiksi hoitojen vastaanottamisena. (Tuohino 2012, 6; Visit Finland 2014a, 6.) Usein well-
ness-termi liitetddn vahvasti kylpylatoimintaan (Grénman & Raikkénen 2015). Wellness-

termin katsotaan olevan wellbeing-termin alaryhma (Konu, Tuohino & Bjork 2011, 13).

Wellbeing-termi on sisélloltadan laajempi kuin wellness. Se sisaltda hemmottelua, rauhoit-
tumista ja rentoutumista, erilaisia aktiviteetteja seka kunto-, likunta- ja terveyselementteja.
Suomella on luontaisempaa tarjontaa edella mainittuihin tekijdihin, joten suomalaista hy-
vinvointimatkailua markkinoidaan kansainvalisesti wellbeing-teemalla. (Konu, Tuohino &
Bjork 2011, 8; Tuohino 2012, 6.) Ainoastaan Vengjan markkinoilla suositaan wellbeing-
termin sijasta wellness-termia, johtuen paikallisesta tavasta (Grénman & Raikkénen
2015).



Hyvinvointimatkailu on matkailua, jossa matkailijan tavoitteena on oman fyysisen, psyyk-
kisen ja henkisen hyvinvointinsa yllapito tai edistaminen. Myds nauttiminen ja itsensa ke-
hittaminen toimivat hyvinvointimatkailun motiiveina. Hyvinvointimatkailu perustuu yksilon
tarpeeseen saada kokonaisvaltaista hyvinvointia keholleen, mielelleen ja sielulleen.
(Suontausta & Tyni 2005, 35-36; Verhela 2014, 41.) Hyvinvointimatkailu keskittyy matkai-
lijoiden koettuun hyvinvointiin, eik& se ole sidottu yhteen kontekstiin, kuten esimerkiksi
alppimatkailu. Hyvinvointimatkailua voi tehda hyvin erilaisissa maisemissa, vaikka Suo-
men saaristossa tai Lapin tuntureilla. (Konu, Tuohino & Bjork 2011, 27.) Matkailuyrityksille
hyvinvointimatkailu luo mahdollisuuden lisétéd kysyntaa ja tuottoa myos hiljaisempina kau-
sina, silla hyvinvointimatkailun tuotteet ja palvelut eivat ole sidottuja tiettyyn sesonkiin tai
vuodenaikaan (Konu 2010, 41).

Matkailun osaamiskeskus maarittelee hyvinvointimatkailun seuraavasti:
"Hyvinvointimatkailu on matkailua, joka tuottaa matkailijoille hyvaa oloa viela matkan
paatyttyakin. Hyvinvointimatkailu ei ole sairautta parantavaa eika kuntoa korjaavaa
vaan kulloistakin matkailijan terveydentilaa yllapitavaa ja edistavaa seka vireytta
elaméaén antavaa. Hyvinvointimatkailu tuottaa asiakkaalle yksildllisté ja kokonaisval-
taista hyvaa oloa, joka voi olla seka fyysista ettad psyykkista vireyttd antavaa.” (Visit
Finland 20144, 5.)

Wellness-, wellbeing- ja hyvinvointi-kasitteiden lisaksi taytyy erottaa toisistaan terveys-
matkailu, hyvinvointimatkailu ja terveydenhoitomatkailu. Kuviossa 1. selvennetéan néita

kasitteita.

Terveysmatkailu

Terveydenhoitomatkailu Hyvinvointimatkailu

Kuvio 1. Terveysmatkailun luokittelu (Tuohino 2012, 7)

Terveysmatkailu on kattotermi, jonka alla ovat hyvinvointimatkailu ja terveydenhoitomat-

kailu. Alatermit eroavat toisistaan matkailun motiivien osalta merkittéavasti. Terveydenhoi-



tomatkailussa motiivina on sairauden hoito, oireiden lieventdminen ja parantaminen. Hy-
vinvointimatkailussa keskitytdén kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin ja sairauksien ehkai-
syyn. Hyvinvointimatkailu on ennakoivaa ja se tarjoaa tuotteita ja palveluita terveille yksi-
IGille, jotka haluavat voida paremmin. Hyvinvointimatkailussa tavoitellaan lisdksi mielihy-
van kokemuksia. Toinen erottava tekija on vapaaehtoisuus. Kuluttajat tulevat vapaaehtoi-
sesti hyvinvointimatkailutuotteiden ja -palveluiden asiakkaiksi, mutta terveydenhoitomat-
kailun asiakkuus on usein valttamatonta. (Grénman & Raikkdénen 2015; Tuohino 2012, 7;
Visit Finland 2014a, 6.)

2.1 Hyvinvointimatkailutuote

Matkailutuote on asiakkaalle palvelutuote ja kokonaisuus, johon siséltyvat kaikki hanen
kokemuksensa matkan aikana. Asiakkaalle myytavan matkailutuotteen ydin on palvelu,
elamys tai mielihyva, johon liittyy erilaisia fyysisia elementteja. Palvelutuotteet luodaan ja
kulutetaan samanaikaisesti, eli asiakas osallistuu myds itse palvelun tuotantoon. Palvelu-
tuotteet rakentuvat seka aineettomista ettd konkreettisista elementeista, eika niita voi va-
rastoida. Matkailutuotteella on kolme paaasiallista osatekijaa, jotka ovat matkakohteen
saavutettavuus, sen tarjoamat puitteet ja palvelut seka sen vetovoima, eli tekemisen ja
kokemisen mahdollisuudet. Matkailutuote on usean osatekijan yhdistelma, ja sita kutsu-
taan vakiintuneesti kokonaismatkailutuotteeksi. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 188;
Suontausta & Tyni 2005, 133-135; Uysal, Sirgy, Woo & Kim 2016, 246; Verhela 2014,
34.)

Hyvinvointimatkailutuotteet voidaan jakaa kokonaisiin ja osittaisiin hyvinvointimatkailutuot-
teisiin. Kun matkan paéasiallinen motiivi on fyysisen, psyykkisen ja sielullisen hyvinvoinnin
tavoittelu, on kyse kokonaisesta hyvinvointimatkailutuotteesta. Kokonaisella hyvinvointi-
matkailutuotteella tarkoitetaan siis vapaa-aikana tapahtuvaa kokonaisvaltaisen hyvinvoin-
nin tavoittelua yksil6llisesti, aktiivisesti ja tietoisesti. Osittainen hyvinvointimatkailutuote on
kyseessa, kun matkustamisen motiivi on jokin muu kuin kokonaisvaltainen hyvinvointi,
mutta hyvinvointimatkailutuotteita kaytetadn osana kokonaismatkailutuotetta. (Suontausta
& Tyni 2005, 137-139.)

Onnistunut ja toimiva hyvinvointimatkailutuote on myo6s elamystuote. Silloin on luotu suo-
tuisat olosuhteet, puitteet ja edellytykset elamyksen syntymiselle, vaikka matkailuelamysta
ei sindnsa voikaan tuottaa. Elamys on myoénteinen yksilollinen ja kokonaisvaltainen koke-
mus, joka jattda muistijaljen. Hyvinvointielamystuote on yksildllinen, autenttinen, moniais-
tinen, vuorovaikutteinen ja asiakkaan nédkokulmasta tavallisesta poikkeava. (Suontausta &
Tyni 2005, 162-163; 167-168.) Matkailutuotteet ovat muuttuneet entistd monimuotoi-



semmiksi, ja yhden elamyksen tuottamiseksi tarvitaan usein monien yritysten osaamista.
Tama vaatii yrityksiltd verkostoitumista ja tiivista yhteisty6ta. (Puustinen & Rouhiainen
2007, 216.)

Tassa opinnaytetydssa tuotteiksi katsotaan myts matkailijoiden tekemat omatoimiset ret-
ket. Vaikka niista ei valttamatta suoraan tule ansiota yrittgjille, lisdavat ne matkailutuloa
alueelle pidemman viipyméan kautta. Kun asiakkaat viihtyvéat kohteessa pidempéaan, kayte-
taén sina aikana enemman myos palveluita. (Saari, Oksanen & Ruokamo 2014, 18.) Esi-
merkiksi kansallispuistoissa kayvat matkailijat jattavat alueille keskimé&érin 10 euroa jo-
kaista palveluihin investoitua euroa kohti (Leivo 2015). Vaikka luontoreiteista ei maksaisi-
kaan, voi nekin tuotteistaa omatoimimatkailijoille houkutteleviksi erityisesti hyvien reittiku-

vauksien ja karttojen avulla. (Saari, Oksanen & Ruokamo 2014, 18.)

2.2 Suomi hyvinvointimatkailukohteena

Vaikka Suomi on pieni maa, silla on monia vetovoimatekijoita, kuten luonto ja vuodenajat,
pohjoinen eksotiikka ja turvallisuus (Verhela 2014, 138). Ty6- ja elinkeinoministeritn
(2014, 14) mukaan Suomea markkinoidaan maailmalla neljan C:n maana:

- Credible: luotettava.

- Contrasts: vastakohdat.

- Creative: luova.

- Cool: viilea.

Hyvinvointiteema on todella luonteva Suomen yleiseen matkailutarjontaan, silla Suomesta
I6ytyy siihen sopivia vetovoimatekijoitd. Suomessa on 200 000 jarved, puoli miljoonaa
mokkid, kaksi miljoonaa saunaa ja noin 80 prosenttia maasta on metsaa. (Visit Finland, a;
Visit Finland 2014a, 4.) Lisaksi Suomessa on 39 kansallispuistoa (Leivo 2015). Tuotetar-
jontaa ja erittain hyvid mahdollisuuksia on olemassa, mutta ne kaipaavat selkeytysta ja
kehittamista (Visit Finland 2014a, 4).

Luonnolla on todettu olevan sairauksia ehkaisevia vaikutuksia, ja jo pelkastaan luontoon
matkustaminen lisd& mielihyvaa ja hyvinvointia. Luonnossa oleskelu myds véhentaa
stressia ja rentouttaa. (Hemmi 2005, 370—371.) Luonto onkin suuressa osassa suomalai-
sessa hyvinvointimatkailussa. Luontoaktiviteetit, luonnon tarkkailu, rauhoittuminen ja hil-
jaisuus ovat syitd matkustaa Suomeen. Vetovoimatekijoitéa kansainvalisilla markkinoilla
ovat myds jarvet ja metsat, pohjoinen eksotiikka ja sauna. Suomalaisille normaaliin arkeen

kuuluvat asiat ovat ulkomaalaiselle matkailijalle ainutlaatuisia. (Visit Finland 2014a, 4; Visit



Finland 2015a.) Neljaa erilaista vuodenaikaa voi hyddyntad matkailutuotteissa (Konu,
Tuohino & Bjork 2011, 25).

Visit Finlandin (2014a, 11) hyvinvointistrategiassa mainitut painopistealueet keskittyvat
Suomen luonnollisiin vetovoimatekijoihin, kuten saunaan, puhtaaseen luontoon, ruokaan
ja suomalaisiin hoitoihin. Keskeisimpia suomalaisen hyvinvointimatkailun sisaltéja on sau-
naelamys, joka on myds kansainvalisesti tunnetuimpia Suomen vetovoimatekijoita (Visit
Finland 2014, 4; Visit Finland 2014a, 11). Suomen valtteja hyvinvointimatkailussa ovat
my06s puhdas ja terveellinen ruoka, puhtaat vedet seka mokkikulttuuri (Finpro 2015).

Suomalaiset perinnehoidot, kuten kalevalainen jasenkorjaus ja turvehoidot, ovat ainutlaa-
tuisia elamyksia matkailijoille, ja niita voi kokeilla ainoastaan Suomessa. Ne ovat viela
kuitenkin ulkomaalaisille matkailijoille tuntemattomia. Saunajooga on suomalainen inno-

vaatio, joka herattaa kansainvalista kiinnostusta. (Visit Finland 2014a, 11.)

Ruoka ja sen terveellisyys on oleellista hyvinvointimatkailussa, ja erityisesti luomu- ja lahi-
ruuan kiinnostavuus on suuri. Suomella on valtavat maarat luonnosta saatavia raaka-
aineita, kuten marjat ja sienet, ja suomalainen ruoka on Euroopan puhtainta. (Visit Finland
2014a, 12.)

Hyvinvointiloma Suomessa on monipuolinen ja tarjolla on vaihtoehtoja niin ryhmille kuin
yksittédgismatkailijoille sek& pidempaan ja lynyempaan lomaan. Ennen kaikkea Suomessa
toteutettu hyvinvointiloma on rentouttava. (Visit Finland 2015a.) Suomessa on tarjolla
erinomaisia kohteita ja palveluita heille, jotka haluavat rauhoittua ja unohtaa kiireen. Slow-
ajattelu ja yksinkertaisuus kasvattavat suosiotaan. Rauhoittuminen ei kuitenkaan ole kai-
kille, ja heille Suomesta loytyy palveluita ja tuotteita, kuten metsat, sauna ja avanto, joissa

voi kokeilla rajojaan ja seikkailla. (Heikkanen 2012, 41.)

2.3 Hyvinvointimatkailun trendit

Matkailu muuttuu ja kehittyy nopeasti, ja maailmanlaajuiset muutokset vaikuttavat siihen.
Kehityskulkuihin vaikuttavat ilmi6t jaotellaan niiden ajallisen ulottuvuuden mukaan mega-
trendeihin, trendeihin ja heikkoihin signaaleihin. Megatrendi on pitkakestoinen, silla on
voimakas ja laaja muuttava vaikutus, ja se kasvaa ja laajenee jatkuvasti. Trendi ei vaikuta
yhta pitkaan kuin megatrendi, mutta muutosta tapahtuu selkeasti tunnistettavaan suun-
taan. Uuden trendin aluksi kutsutaan heikkoa signaalia, joka on ensimmainen viesti muu-
toksesta. (Hiltunen 2012, 79, 102, 139; Verheld 2014, 207-208.)



Matkailussa vaikuttava megatrendi on esimerkiksi globalisaatio. Taloudelliset trendit ovat
positiivia. Ihmiset likkuvat enemman yli valtakunnallisten rajojen ja yritykset kansainvalis-
tyvat. Turvallisuus on viime aikoina noussut matkailussa entistd enemman esille, ja mat-
kailijat kiinnittavat erityishuomiota kohteen turvallisuuteen. Myos vastuullisuus on korostu-
nut, silla ilmastonmuutos on trendi, joka muokkaa ihmisten asenteita ja matkailua. (IPK
International 2015, 6, 10; Verheld 2014, 208-210.)

Tietotekniikan kehittyminen on tehnyt matkailutuotteiden ostamisesta helpompaa, ja sosi-
aalinen media, suosittelusivustot ja blogit ovat usein isossa osassa varsinkin matkailukoh-
teesta ja majoituksesta paatettdessa. Sosiaalisen median trendi kasvaa edelleen, ja jopa
70 prosenttia kansainvalisistd matkailijoista kertoo olevansa aktiivisia sosiaalisen median
kayttgjia. (IPK International 2015, 34-35; Ty6- ja elinkeinoministerié 2014, 22; Verhela
2014, 208-210.) Arvostelujen antaminen on suosituinta séhkoisesti, ja erilaisten kanavien
kautta saadut palautteet antavat yritykselle tarkeaa tietoa (Schuckert, Liu & Law 2015,
612). Raataldityjen palveluiden ja pakettien kysyntd on nousussa, ja asiakkaat haluavat

paattaa matkansa yksityiskohdista itse (Amadeus).

Hyvinvointimatkailu on maailmalla voimistuva ja kasvava trendi, ja silla on huomattavat
taloudelliset vaikutukset. Vuonna 2006 kuluttajista 43 prosenttia ilmoitti yrittavansa paran-
taa terveyttaan jatkuvasti. Yksi tulevaisuuden merkittdvimpié trendeja on hyvinvoinnin ja
terveyden tavoittelu, joka syntyy kiireen vastavoimana. Hyvinvointimatkailun kysynté onkin
kasvussa, mika perustuu pitkalti kuluttajien haluun oppia uutta ja saada kokemuksia ja
elamyksid. Maailmanlaajuisesti kasvavana kysynnan kohteena nahdaan luonto ja luonto-
aktiviteetit, ja niiden vaikutus hyvinvointiin. (Heikkanen 2012, 38; Visit Finland 2014, 3;
Verhela 2014, 41, 212-213.)

Hyvinvointimatkailun kasvuun vaikuttavat myds slow tourism ja mindfullness trendit. Slow
tourism jattdd matkailijalle aikaa aitoihin kohtaamisiin ihmisten, perinteiden, ruuan, ympa-
riston ja itsensa kanssa. Mielenrauha, paikallisuuden korostaminen ja stressia vahentavat
aktiviteetit ovat siind suuressa osassa. Mindfullness perustuu lasndoloon, ja se siséltaa
usein itsensa ja luonnon kohtaamista sisaltavia tuotteita. Keskiossa on inmisen oma aika
jatila. Myos perinteiset hoitomuodot, joita Suomessa ovat esimerkiksi turvehoidot ja kale-
valainen jasenkorjaus, ovat trendi. Ne kasvattavat osaltaan hyvinvointimatkailun kysyntaa.
(Verhela 2014, 213.)

Hyvinvointimatkailussa kansainvéalisesti kasvava trendi "metsakylpy” sopii erinomaisesti
Suomen matkailutarjontaan. Metsan terveysvaikutuksista puhutaan yha enemman, ja

metsaterapiat yleistyvat. Niissa painotetaan lasnéoloa ja luonnon tarkkailemista kaikilla



aisteilla. (Spafinder Wellness 365 2015, 5-6.) Luonnollinen hiljaisuus on toinen trendi,
johon pohjautuvista tuotteista asiakkaat ovat jo valmiita maksamaan (Spafinder Wellness
365 2015, 9).

2.4 Hyvinvointimatkailun tulevaisuus, mahdollisuudet ja haasteet Suomessa

Matkailu on elinkeino, joka kasvaa jatkuvasti (Verhela 2014, 207). Vaikka kotimaan mat-
kailun osuus on noin 70 prosenttia kaikesta matkailusta Suomessa, kasvu haetaan kan-
sainvalisistd matkailijoista. Matkailu ei tule haviamaan Suomesta, silla sitd on mahdoton

siirtdé muihin maihin tuotettavaksi. (Visit Finland, c.)

Hyvinvointimatkailu on globaali trendi, ja hyvinvointimatkojen maara kasvaa 12 prosenttia
vuodessa (Visit Finland 2016b). Finpron (2015) mukaan hyvinvointimatkailu on talla het-
kelld yksi maailmanlaajuisesti eniten kasvavista matkailun muodoista ja kansainvalisia
matkailijoita kiinnostaa hyvinvointi osana Suomen lomaansa. Suomen matkailutarjonnas-
sa hyvinvointituotteet ovatkin olleet kasvussa. (Soininen 2015, 22—-23.) Hyvinvointimatkai-

lun investointien ja tydpaikkojen odotetaan kasvavan nopeasti (Koncul 2012, 533).

Hyvinvointimatkailulla on Suomessa valtavasti potentiaalia. Mahdollisuuksia kasvuun ja

menestykseen, sekéd kansainvalisesti etta kotimaassa, on useilla alueilla. Muun muassa
saunaelamys ja saunaperinteet, kotimaiset hoitomuodot (kuten turvehoidot ja kansanpa-
rannus), suomalainen puhdas ja terveellinen ruoka sekd mokkikulttuuri ovat erinomaisia
myyntivaltteja. Myos luontoaktiviteettien monipuolisuus, puhtaat luonnon vesistot ja ilma,
metsan hyvinvointivaikutukset seka hiljaisuus luovat mahdollisuuksia. (Tyo- ja elinkeino-
ministerié 2014, 16; Visit Finland 2014a, 8; 11.)

Hyvinvointimatkailu on nostettu yhdeksi kehitettéavéksi karkiteemaksi Suomen matkailun
kasvun ja uudistumisen tiekartassa 2025 (Visit Finland 2014, 3). Suomen hyvinvointimat-
kailun visio vuoteen 2020 on olla maailman paras luonnollisen hyvinvoinnin l&hde, ja mis-
sio on tehd& Suomesta kansainvalisesti tunnettu hyvinvointimatkailukohde (Visit Finland
2014a, 8).

Arkielama on nykyaan kiireista ja kuluttavaa ja ihmiset haluavat sen vastapainoksi huoleh-
tia seka fyysisesta ettd psyykkisestd hyvinvoinnistaan. Uusia rentoutumisen ja energian
lataamisen tapoja etsitdan jatkuvasti. Hyvinvointimatkailu onkin kasvava ala, ja tuotekehi-
tys on vauhdikasta. (Koncul 2012, 525; Visit Finland 2015a.) Suomalaisen hyvinvointimat-
kailun tulevaisuus nayttda valoisalta, ja luontaisten vetovoimatekijoiden ja yli toimialarajo-
jen ulottuvan yhteistydn avulla Suomella on hyvat mahdollisuudet kasvaa merkittavaksi
hyvinvointimatkailukohteeksi. (Tuohino 2012, 4; Visit Finland 2014, 3.) Jotta Suomi ndh-



taisiin maailmalla hyvinvointimatkailun kohdemaana, ja se erottautuisi esimerkiksi muiden
pohjoismaiden hyvinvointituotteiden tarjonnasta, on matkailun tuotetarjonnassa keskitytta-
va luontaisiin hyvinvointielementteihin (Visit Finland 2015a). Nousu hyvinvointimatkailun ja
elamysmatkojen karkeen vaatii suomalaisille arkipaivaisten asioiden, kuten hiljaisuuden,

mokkielaman, luonnon ja saunan, tuotteistamista (Visit Finland 2016b).

Hyvinvointimatkailutuotetarjonta Suomessa on kehittynyt vahitellen, mutta niiden kaikkia
mahdollisuuksia ei vield ole tarpeeksi tunnistettu. Haasteita 16ytyy niin saatavuuden,
markkinoinnin kuin tarjonnankin saralta. Tarjonta on vieléa hajanaista ja verkostoituminen
yritysten kesken heikkoa. Palveluiden laatutaso on vaihteleva. Viestinta ei ole tarkkaa eika
yhtendistd, eika potentiaalinen asiakas saa kokonaiskasitysta tarjonnasta. Hyvinvointimat-
kailutuotteiden nakyvyys on myds viela heikkoa, ja ne usein katoavat esitteissa ja internet-
sivuilla muiden tuotteiden joukkoon. Sahkdista liikketoimintaa ei hyddynneta riittavasti. Sel-
kedt listaukset alueen hyvinvointimatkailupalveluista ovat viela harvinaisia, ja tama tekee
tuotteiden Ioytamisen vaikeaksi asiakkaalle. Kansainvalisesti tunnettujen suomalaisten
vetovoimatekijoiden tuotteistaminen ja hyddyntaminen markkinoinnissa on liian vahaista.
Liséksi kilpailu Pohjoismaiden valilla on kovaa, silla kaikki tarjoavat luontoa, hiljaisuutta ja
rauhaa, joten Suomen pitéisi pystya paremmin erottautumaan kilpailijoistaan. (Ahjoharju,
Leikkari & Soininen 2015, 24; Ty6- ja elinkeinoministerio 2014, 16; Visit Finland 2014a, 3;
8.) Muissa Pohjoismaissa hyvinvointimatkailu ei kuitenkaan viela ole keskeinen osa mat-
kailutarjontaa, joten Suomella on hyvat mahdollisuudet profiloitua parhaaksi luonnollisen
hyvinvointimatkailun kohteeksi Pohjoismaissa (Soininen 2015, 22—-23). Tarke&a on luoda
yksi yhtenéinen hyvinvointimatkailun konsepti ja brandi (Konu, Tuohino & Bjérk 2011, 2).
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3 FinRelax-ohjelma

FinRelax on Visit Finlandin teemapohjainen kasvuohjelma, jonka tavoitteena on vastata
hyvinvointimatkailu trendiin ja tehdd Suomesta hyvinvointimatkailun karkimaa. Ohjelmalla
halutaan tukea alueellisten hankkeiden suunnittelua ja toimeenpanoa seké auttaa yrityksia
tuotekehityksessa. (Visit Finland 2015b; Visit Finland 2016b.) Tavoitteena hyvinvointimat-
kailussa on lisatd Suomen matkailun turistimaaraa 10 prosentilla (Finpro 2015). Lisaksi
hyvinvointimatkailustrategiassa imagollisena tavoitteena vuoteen 2018 mennessa on Fin-
Relax-merkin tunnettuus tuoteperheend, jolla on kestavan kehityksen mukainen profiili
seka merkitysta kaupallisesti. Tavoitteiden saavuttamista mitataan esimerkiksi seuraamal-
la FinRelax-tuotteiden mé&é&rien kasvua tuotetarjonnassa, seka seuraamalla hyvinvointi-

tuotteiden liikevaihtoa FinRelax-ohjelman yrityksissa. (Visit Finland 2014a, 9-10.)

FinRelax-ohjelma on luotu tukemaan Suomen matkailun tiekartan 2015-2025 tavoitteita, ja
sen rahoitus jatkuu nailla nakymin vuoden 2017 loppuun. Ohjelmasta tehd&én katto-
ohjelmatyyppinen ja sille on tarkeda loytaa sitoutuneita yrityskumppaneita, jotka jatkavat
valittujen tuotteiden markkinointia viela hankerahoituksen jalkeenkin. Alueorganisaatioilla
on suuri merkitys, koska ne tuntevat oman alueensa potentiaalin ja yritykset. (Soininen
2015, 22-23))

Suomalaisen hyvinvointimatkailun tuotemerkki FinRelax on kansainvalisille markkinoille
suunnattu. Suomen luonnonresurssien hyédyntaminen on suuressa osassa FinRelax-
ohjelmassa. Sauna, puhdas luonto, ruoka ja suomalaiset hoidot ovat tuoteperheen tarkei-
ta elementteja. (Soininen 2015, 22-23; Verheld 2014, 42.)

FinRelax-ohjelmaan suunniteltuja toimenpiteitéd ovat muun muassa tuotemerkin ja kritee-
riston maarittdminen seké tuotekehitysverkoston ja séhkdisen YourStay tuotemanuaalin
laatiminen. Lisaksi toimenpiteitd tehdaan myynnin, markkinoinnin ja nakyvyyden edistami-
seksi. Toimenpiteilla pyritddn kasvavaan myyntiin, hyvinvointimatkailuun erikoistuneiden
kansainvalisten matkanjarjestdjien maaran lisdantymiseen seka hyvinvointimatkailun kiin-

nostavuuden lisddmiseen. (Visit Finland, b.)

FinRelax-ohjelma on tarkoitettu yrityksille, joilla on jo kansainvélisille markkinoille sopivia
hyvinvointimatkailutuotteita tai joilla on mahdollisuus sellaisia kehittd&. Tuotteiden ja pal-
veluiden taytyy sijaita vetovoimaisissa matkailukohteissa ja olla helposti yksittaismatkaili-

jan saavutettavissa. Niiden tulee olla raataloitavissa sekd eurooppalaisille ettd aasialaisille
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matkailijoille. Lisaksi tuotteiden ja palveluiden tulee olla mielellaan kaytossa ymparivuoti-
sesti. (Visit Finland 2015b.)

FinRelax-ohjelma on avoin kaikille yhteismarkkinoinnista ja tuotekehityksesté kiinnostu-
neille yrityksille. Myds teemoista kiinnostuneet yritykset perinteisen matkailutoimialan ul-
kopuolelta ovat tervetulleita mukaan ohjelmaan. Tavoitteena on vahva verkosto, joka te-
kee yhteisty6ta yli toimialarajojen. Visit Finland tarjoaa tyopajoja, koulutuksia ja teemarii-
hia yrityksille tuotekehityksen tueksi, jotta potentiaaliset tuotteet saadaan kansainvalisille
markkinoille ja mukaan markkinoitaviin tuotevalikoimiin. Toimenpiteitd suunnataan myods
jakeluteihin ja kohdemarkkinoille, jotta voidaan edistaa yritysten myyntity6ta. Visit Finland
sopii yhdessé ohjelman aikana muodostuvien yritysverkostojen kanssa tuotteiden markki-
nointitoimenpiteet. FinRelax-brandin alla olevia tuotteita markkinoidaan ainakin Visit Fin-
landin omilla viestinta- ja markkinointikanavilla seka valittujen kansainvalisten yhteisty6-
kumppaneiden jakelukanavilla. Tuotteiden markkinointi aloitetaan vuonna 2016. (Soininen
2015, 22-23; Visit Finland 2015b; Visit Finland 2015c; Visit Finland 2016a; Visit Finland
2016d.)

Matkailumaana Suomi on viela melko huonosti tunnettu. Jotta suomalainen hyvinvointi-
matkailu ja FinRelax-tuotteet saataisiin kansainvalisille asiakkaille tunnetuiksi, on markki-
nointiin ja myyntikanaviin panostettava aktiivisesti. Kansainvalistyville suomalaisyrityksille
markkinointi on usein kompastuskivi, vaikka helppo ostettavuus ja tiedon saatavuus on
ratkaisevan tarkedd. Monipuolinen nakyvyys esimerkiksi kaupallisissa myyntikanavissa,
blogeissa ja esitteissa auttaa matkailijaa [6ytaméaan Suomen hyvinvointimatkailutarjonnan.
Sosiaalinen media mahdollistaa nykypaivana globaalin nakyvyyden. Jos sosiaalisen me-
dian kaytto ja sinne ladattava materiaali on huolellisesti suunniteltua, voi yritys liséaté va-
raustensa maaraa ja myyntia selvasti. (Saari ym. 2014, 3; Visit Finland 2014a, 15-16.)
Markkinoinnissa kaytettavista sosiaalisen median kanavista esimerkkeja ovat Facebook,
Instagram, Twitter, Pinterest, Youtube, Snapchat ja LinkedIn. Sosiaalisen median lisaksi
matkailijan tietolahteena on usein suosittu TripAdvisor-arvioportaali (Saari ym. 2014, 13,
87). Tulevaisuudessa arvioportaalien maara tulee kasvamaan, ja kuluttajien tekemét ar-
vostelut nahdaan tarkeina (Visit Finland 2015f, 9). Omat laadukkaat internetsivut ovat yri-
tykselle korvaamattomat. Asiakkaat etsivat usein yrityksen omat sivut, vaikka varaus teh-
taisiin jonkin muun kanavan kautta. Kansainvaliselle asiakkaalle tulisi antaa mahdollisuus
varaukseen ja lisatietoihin myos suoraan yritykselta. Siksi yritysten yhteystietojen helppo
I0ydettavyys on valttdmatonta. (Saari ym. 2014, 59.) Yritysten omien nettisivujen naky-
vyytta ja l6ydettavyytta asiakkaille voi edistdd esimerkiksi Google AdwWords verkkomainos-

tusohjelman avulla (Google 2016).
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Matkailun toimintaymparisté muuttuu nopeasti, eika digikehityksen kyydista saa misséaéan
tapauksessa pudota (Oksanen 2015, 6). Vaikka yrityksella olisi hyvat nettisivut, joista saa
kaiken tarvittavan informaation, ei se enaa riitd. Muiden kuluttajien kokemukset vaikuttavat
ostokayttaytymiseen, joten ndkyvyys myds muilla sahkéisilla myyntikanavilla on tarke&a.
(Jankanen 2014, 64.)

Visit Finland on luonut FinRelax Akatemia -tuotekehityskoulutukset, joita jarjestetaan eri-
puolilla Suomea. Ne ovat ilmaisia ja kaikille hyvinvointimatkailusta kiinnostuneille avoimia
tilaisuuksia, joiden tavoitteena on tarjota yrityksille myynnin, markkinoinnin ja tuotekehi-
tyksen tydkaluja. Akatemia siséltaa tuotekehitysriihid ja teemaseminaareja, ja niita jarjes-
tetdan vuosien 2016 ja 2017 aikana. Tuoteriihia voidaan muokata matkailualueen yritysten
toiveiden ja tarpeiden mukaisesti. Tuoteriihet on jaettu tasoihin (Ready, Steady, Go) yri-
tysten kansainvalisyyden mukaan. Jotta yritys ja sen tuotteet paasevat mukaan Visit Fin-
landin kansainvalistymis-toimenpiteisiin, on niiden taytettava kansainvalistymiskriteerit tai

osallistuttava kansainvalisyyskoulutukseen. (Visit Finland 2016a; Visit Finland 2016d.)

3.1 Kohdemarkkinat- ja ryhmat

FinRelax-ohjelman paakohdemarkkinat ovat projektin alussa Venaja, Saksa ja Japani.
Mydhemmin toimenpiteita kohdennetaan liséksi Ruotsin, Ranskan, Iso-Britannian ja Kii-
nan markkinoille. (Visit Finland 2015b.) Vuonna 2016 paamarkkinaksi Visit Finland on
valinnut Saksan (Visit Finland, b). Myds opinnaytetytn toimeksiantaja on valinnut kohde-

markkinakseen Saksan. Siksi alaluvuissa avataan saksalaisten matkailijoiden profiilia.

Visit Finland (20144, 8) on valinnut hyvinvointimatkailun paamarkkinat seuraavien kritee-
reiden perusteella

- vapaa-ajan yopymiset

- hyvinvointimatkailupalvelujen kayttdaste

- matkailijoiden rahan kulutus Suomessa

- Suomen saavutettavuus lahtomaasta

- kehitystrendit

- Suomen elinkeinon kiinnostus ja strategiat.

Visit Finlandin teettamassé saksalaisten, vendlaisten ja japanilaisten matkailijoiden tutki-
muksessa kavi ilmi, ettd Suomeen matkustava hyvinvointimatkailija saapuu todennékai-
simmin kesalla ja viipyy 1-2 viikkoa. Matkailijat ovat véhan useammin naisia kuin miehia ja
ialtdan he ovat 25-55 -vuotiaita. Japanilaiset matkailijat ovat vanhempia, 56—65 -vuotiaita.

Hyvinvointimatkailijat matkustavat puolison, perheen tai ystavien kanssa. Suurin osa mat-
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kailijoista etsii tietoa kohteesta internetista, ja tekee myos varauksensa sahkdisesti. Vain

venalaiset kayttavat mieluummin matkatoimistoa. (Visit Finland, b.)

3.1.1 Modernit humanistit

Matkailun edistamiskeskus on valinnut keskeiseksi asiakassegmentikseen kansainvalisilla
markkinoilla modernit humanistit. Modernit humanistit sopivat hyvin myés FinRelax-
ohjelman kohderyhméksi. He ovat kiinnostuneita vieraista kulttuureista, ja he pitavéat itses-
taan huolta. Kehon, mielen ja tunteiden tasapaino on heille tarkedéa. He myos haluavat
pitda huolta tulevaisuuden yhteiskunnasta ja maailmasta. Modernin humanistin motiivit
matkailulle ovat omasta arjesta irtautuminen, uudesta kulttuurista ja elaméantavasta oppi-
minen paikallisten kautta seka elamykset. Moderni humanisti haluaa raataléida matkaan-
saitse, ja usein he haluavat tehda matkajarjestelynsa itsenaisesti, jotta paasevat koke-
maan kaiken minka toivovat. (Hietasaari 2012a.) Moderneille humanisteille onkin tarkeaa,
ettd palvelut ovat tarjolla internetissa, ja he arvostavat uutta tietoa vield kohteeseen saa-
vuttuaankin. Koska omatoimimatkailu on modernien humanistien keskuudessa tavallista,
he pitavat tarkeana paikallisten englannin kielen taitoa sekd Suomen turvallisuutta. (Visit
Finland 2014b, 7.)

Modernien humanistien mielenkiinnonkohteita Suomessa ovat erityisesti luonto, rauha,
hiljaisuus, erilaisuus omaan maahan verrattuna ja mahdollisuus |6ytaa jotain koskematon-
ta. Suomeen voimakkaimmin liitetty piirre modernien humanistien keskuudessa on ainut-
laatuinen ja kaunis luonto. Myds Suomen matkaa koskevat odotukset ovat pitkalti luon-
toon pohjautuvia, kuten keskiydn aurinko, kaamos ja jarvet. Lisaksi odotettiin mokkiela-
maa, saunomista, kansallispuistossa vaeltamista, rentoutumista ja paikallisia ruokia. (Hie-
tasaari 2012a; Hietasaari 2012b.) My06s paikallisten vieraanvaraisuus ja ystavallisyys kieh-
too moderneja humanisteja. (Visit Finland 2014b, 10.)

Monipuoliset aktiviteetit ovat modernille humanisteille tarkeita, ja niitd halutaan toteuttaa
omatoimisesti ja oman aikataulun mukaan. Siksi matkailuyritysten kannattaa tehda yhteis-
tyota keskenaan ja houkutella asiakkaita yhdessa. (Visit Finland 2014b, 25.) Hyvinvointiin
liittyvista aktiviteeteista rentoutumishoitoja Suomessa haluaisi kokeilla 40 prosenttia mo-
derneista humanisteista, suomalaisessa saunassa kaymista 38 prosenttia, vaellusta 36
prosenttia sekd marjastusta ja sienestysta 20 prosenttia moderneista humanisteista (Hie-
tasaari 2012b). 66 prosenttia on sita mieltd, ettd hyvinvointiloman keskeisin elementti on
rauhallinen ymparistt luonnon keskella. Lisaksi 58 prosenttia pitda tarkeana hyvia mah-
dollisuuksia hemmotella itsedéan. (Matkailun edistdmiskeskus 2012, 65.) Jotta Suomi par-

jéisi kilpailussa muille pohjoismaille, on tuotteisiin hyva I6ytaa ainutlaatuinen Suomi-
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kulma. Paikallisuutta ja Suomen erikoisuuksia ei voi korostaa liikaa. (Visit Finland 2014b,
35.)

Koska huolenpito yhteiskunnasta ja maailmasta on moderneille humanisteille tarkeaa, he
arvostavat vastuullisuutta ja ymparistotietoisuutta. Erilaiset sertifioinnit ovat hyva tapa
osoittaa yrityksen vastuullisuus. (Visit Finland 2014b, 35; 38.)

Suomeen matkustamisessa moderneja humanisteja arveluttavat yleisesti kalleus, kaukai-
suus ja epamiellyttava ilmasto. Suomen hintataso on kuitenkin usein mielikuvaa matalam-
pi, joten hinnat kannattaa aina pitaa esilla. Hintaa voi myos perustella laadukasta palvelua
korostamalla. Suomen kaukainen sijainti unohtuu, kun kerrotaan loistavista yhteyksista

Suomeen ja Suomen rajojen sisalla. limaston voi kaantaa eduksi, kun muistuttaa neljasta

erilaisesta vuodenajasta. (Visit Finland 2014b, 11.)

3.1.2 Saksalaiset modernit humanistit

Saksalaisista moderneista humanisteista 37 prosenttia on sitd mielta, ettd Suomessa on
paljon mielenkiintoisia aktiviteetteja ja vierailukohteita (Hietasaari 2012a). Erityisen tarke-
aa matkakohteessa heille on mahdollisuus irtautua omasta arjesta ja upeat maisemat
(Matkailun edistamiskeskus 2012, 121). Heita kiinnostavat luonto ja erdmaan rauha, seka
paikalliset ihmiset, tavat ja ruoka (Visit Finland 2014b, 16). 67 prosenttia on kiinnostuneita
keskiydn auringosta ja 55 prosenttia kaamoksesta. Yli puolet toivoo Suomen matkallaan
voivansa keratad voimia luonnossa ja kokevansa lahes taydellisen hiljaisuuden keskella ei
mitdan. 47 prosenttia toivoo kokevansa aidon suomalaisen saunaelamyksen. Metsassa
istuminen nuotion &aressa kiinnostaa 39 prosenttia. (Matkailun edistdmiskeskus 2012,
207-208.)

Saksalaiset modernit humanistit arvostavat keskimaaraistd enemman monipuolisia, laa-
dukkaita ja ruuhkattomia urheilu- ja liikuntamahdollisuuksia kohteessa. Toisaalta he ha-
luavat lomalla eldd oman aikataulunsa mukaan, ja he haluavat viettdd mukavaa aikaa
laheistensd kanssa. Rentoutumishoidot kiinnostavat vain 23 prosenttia, ja kylpylat vain 10
prosenttia saksalaisista moderneista humanisteista. Huipputason majoitus kiinnostaa kes-
kimaaraistd vdahemman, ja he vuokraavatkin mielelladn mokkeja ja vapaa-ajan asuntoja.
Saksalaisista moderneista humanisteista 54 prosenttia haluaa lomansa aikana vierailla
useammassa kuin yhdessa paikassa, kuten kaupungissa ja maaseudulla. (Matkailun edis-
tamiskeskus 2012, 29; 62-64; 133-134; 219-220.)
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Saksalaisista moderneista humanisteista 73 prosenttia ei pida massamatkailusta, vaan
haluaa matkustaa omatoimisesti. Heistd 83 prosenttia haluaa valmistautua tulevaan mat-
kaansa huolellisesti hankkimalla etukéateen tietoa lomakohteestaan. Vastuullisuus ja ym-
pariston saastaminen on tarke&é 61 prosentille. (Matkailun edistamiskeskus 2012, 133—
134)

Saksalaiset modernit humanistit hakevat hyvinvointilomaltaan ennen kaikkea rauhallista
ympaéristtd luonnon keskella. Keskeisimpina elementteind ndhdaan myos hyvat hemmot-
telumahdollisuudet, ja mahdollisuus yhdistaa hyvinvointilomaan kulttuuria ja kaupunkikoh-
teita. (Matkailun edistamiskeskus 2012, 179.)

3.1.3 Saksalaiset

Saksalaiset tekivat vuonna 2014 yli 70 miljoonaa lomamatkaa (Visit Finland 2015e). Sak-
sasta tehdaan ulkomaille suuntautuvia matkoja eniten maailmassa (IPK International
2015). Hyvinvointilomalle matkustaa vuosittain viisi miljoona saksalaista. (Finpro 2015.)
Ranta-, luonto- ja perhematkat ovat saksalaisten suosituimpia lomamuotoja, ja kasvua

odotetaan wellness-, pyo6ra- ja risteilymatkoista. (Visit Finland 2015e.)

Tilastokeskuksen (2015a) mukaan tammi-syyskuussa 2015 saksalaisia yopyi Suomen
kaikissa majoitusliikkeissa yhteensa 229 220, mika oli kolmanneksi eniten kaikista ulko-
maalaisista. Myds yopymisia saksalaisilla oli tammi-syyskuussa kolmanneksi eniten, yh-
teensa 455 673. Vuoden 2014 vastaavaan ajanjaksoon verrattuna saksalaisten yopymiset

lisaantyivat 8,1 prosenttia (Tilastokeskus 2015b).

Saksalaiset matkustavat yleensd Suomeen yksittdismatkailijoina, ja suurin vetovoimatekija
on luonto. Saksalaiselle matkailijalle Suomi on melko kallis maa. Vaikka saksalaisista iso
osa puhuu englantia, he haluavat mieluiten kaiken tiedon saksan kielella. (Ahjoharju ym.
2015, 24.) On siis suositeltavaa tarjota markkinointisisallot ja muu asiakkaiden kayttaméa
materiaali Saksaksi (Visit Finland, d).

Saksalaisia matkailijoita ajatellen tuotekehityksessa tulisi panostaa 2-3 paivan moduulei-
hin, silla saksalaiset haluavat kierrella, mutta kuitenkin yopya samassa paikassa enem-
man kuin yhden yon (Visit Finland, b). Saksassa trendina ovat lyhyemmaét lomat, ja niit&
harrastetaan useamman kerran vuodessa (Visit Finland, d). Saksalaiset asiakassegmentit
ovat monipuolisia, joten moduuleiden pitaisi olla joustavia. Autenttisille, paikallisista raaka-
aineista tuotetuille ruokaelamyksille on kysyntéaa. (Visit Finland, b.) Myds slow-teema kiin-

nostaa saksalaisia matkailijoita (Visit Finland, d).
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3.2 Tuoteteemat

Visit Finland (2015a) on méaaritellyt FinRelax-konseptiin kuusi teemaa, jotka ovat
— suomalainen sauna ja saunaperinteet
— hyvinvointimokkiloma
— vesi
— metsa ja kevyet luontoaktiviteetit
— hiljaisuus, tila ja valo

— ruoka.

Aito suomalainen saunaeldmys on kokemus, jonka jokaisen Suomeen saapuvan matkaili-
jan tulisi kokea. Suomalaiseen saunakulttuuriin liittyvat tarinat kertovat sen terveydellisista
vaikutuksista. Loma mokilla yhdistaa useita hyvinvointielementteja, kuten rauhan, luonnon
ja puhtaan veden. Mokkilomalla my6s saunaelamys on aidoimmillaan. (Visit Finland
2015a.)

Kauniit luontomaisemat ja puhtaat vesistot houkuttelevat harrastamaan vesiaktiviteetteja,
jotka edistavat fyysista ja psyykkista hyvinvointia. Metsassa oleilu ja kevyet luontoaktivi-
teetit virkistavat mielta ja tuovat liikunnan iloa. Luonnon rauha ja kauniit maisemat seka
hiljaisuus lievittavat stressia ja auttavat irtautumaan kiireesta. Mindfullness on yksi hyvin-

vointimatkailun trendeista. (Visit Finland 2015a.)

Ruoan merkitys hyvinvointimatkailussa on valtava, silla kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin
tahtaava matkailija haluaa nauttia terveellista ja puhdasta ruokaa. Lahella tuotettuja ai-
neksia arvostetaan. Suomalainen power food eli metsan antimet ovat myos téarke& hyvin-

vointimatkailun elementti. (Visit Finland 2015a.)

Edella avattujen teemojen lisdksi Visit Finland (2015a) on maaéritellyt kaksi hyvinvointimat-
kailuun kohdennettua tuoteteemakokonaisuutta, hemmottelun ja terveys- ja kuntoliikun-
nan. Hemmottelutuote on useasti aikuisille suunnattu tuote, joka on korkeiden laatukritee-
rien mukainen. Perinteinen hemmottelutuote on hoito, kuten hieronta tai jalkahoito, paiva-
kylpylassa tai hyvinvointikylpylassa. Hoidon aikana asiakas on passiivisessa asemassa,
joten laadukas, ammattimainen ja yksiléllinen palvelu seka korkeatasoinen toimintaympé-
ristd ovat erittéin tarkeitd. Kansainvalisten asiakkaiden vaatimustaso kylpylditéa ja majoi-
tusta kohtaan on korkea, eikd Suomen tarjonta sitd aina vastaa. Hemmottelun tuotetee-

makokonaisuudessa taytyy siis panostaa tuotekehitykseen. (Visit Finland 2015a.)
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Liikunta on usein osa suomalaista hyvinvointituotetta. Terveys- ja kuntoliikuntatuotteet
sisaltavat kevyitd aktiviteetteja ammattimaisen oppaan avustuksella. Tallaisia kevyita akti-
viteetteja ovat esimerkiksi patikointi, sauvakavely, hiihto, lumikenkaily, avantouinti, uinti ja
golf. Hyvinvointimatkailija ei kuitenkaan ole aktiviteettilomailija. Aktiviteettilomailijan paa-
motiivina matkustelulle ovat aktiviteetit, kun taas hyvinvointimatkailijalle paamaotiivi on it-
sensa ja kuntonsa hoitaminen. Muun muassa urheiluopistot tarjoavat tasokkaita terveys-
ja kuntoliikuntatuotteita. (Visit Finland 2015a.)

3.3 Peruskriteerit ja tuotesuositukset

Visit Finland on yhdessé matkailuorganisaatioiden ja yritysten kanssa muodostanut tuo-
tesuosituksia, joista on apua yrityksille, joilla on halua kansainvalistyd. Tuotesuositusten ja
FinRelax-peruskriteerien lisaksi yrityksilla tulisi olla huomioituna kansainvalistymiskriteerit,
jotka esitelldén kappaleessa 3.4. (Visit Finland 2015d.)

Luonnollinen hyvinvointi, paikallisuus, aitous seka terveellinen lahiruoka ja —juoma ovat
kaikkien FinRelax-tuotteiden ja palveluiden yhdistava tekija. FinRelax-peruskriteereissa
kiinnitetddn huomio tuotteen laatuun, esimerkiksi puhtauteen ja hygieniaan, esteettisyy-
teen, teemapohjaiseen ruokaan ja kestavaan kehitykseen. Henkilokunnan tulee olla am-
mattitaitoista, silla palvelun merkitys on hyvinvointimatkailussa korkea. Suomalaisuuden ja

hyvinvointiteeman tulee tulla selkeasti esille. (Visit Finland, b.)

Hyvinvointimatkailutuotteen pitaa tuotesuositusten mukaan olla kokonaan hyvinvointimat-
kailun ndkokulmasta muodostettu. Suosituksiin kuuluu ehtoja muun muassa tiloista ja pai-
koista seka henkildkunnan osaamisesta ja ammattitaidosta. Myos myynti ja markkinointi

on huomioitu suosituksissa. (Tuohino 2012, 10.)

3.4 Kansainvalistymiskriteerit

Visit Finland on méaaritellyt kansainvalisille markkinoille tahtéaaville tuotteille ja palveluille

vientikelpoisuus- eli kansainvalistymiskriteerit. Kriteerien tarkoituksena on varmistaa, etta
tuotteet ja palvelut ovat tarpeeksi laadukkaita, jotta ne voivat olla kilpailukykyisia kansain-
valisilla markkinoilla. (Tuohino 2012, 10.) My6s kansainvalistymissuunnitelman tekemista

suositellaan (Visit Finland, €). Seuraavaksi avataan kriteerien paakohdat.

Kansainvalistyvan yrityksen tulee olla méaritellyt asiakaskohderyhméansa ja ottaa kohde-
ryhman tarpeet huomioon palvelu- ja tuotetarjonnassa. Henkilokunnan kielitaidon tulee

olla riittdva. Tama tarkoittaa mahdollisuutta palvella asiakkaita joko kohdemarkkinan kie-
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lella tai englanniksi. Markkinatestaus tulee olla suoritettuna, jotta tuotteen tai palvelun tie-

detéén olevan soveltuva ulkomaisille markkinoille. (Visit Finland, e.)

Laatuun tulee kiinnittaa erityistd huomiota. Kansainvalistyvan yrityksen téaytyy olla mukana
laadunkehittdmisjarjestelmassa tai on taytynyt yllapitaa asiakastyytyvaisyyden seuranta-
jarjestelmaa vahintaan vuoden tai seurata sddnndllisesti asiakaspalautteita sosiaalisessa
mediassa. Tuotteiden ja palveluiden laatua tulee myds kehittaé palautteen mukaan. (Visit
Finland, e.)

Yrityksen kapasiteetin tulee olla riittava kattavan palvelun takaamiseksi sekd omatoimi-
etta rynmamatkailijoille. Riittavan kapasiteetin voi taata myos yhteistyoverkoston kautta.
Yhteisty0 ja verkostot yli toimialarajojen ovat olennaisia, jotta matkailijoille voidaan tarjota
monipuolisia palvelukokonaisuuksia ja elamyksia. Palvelujen tulee olla helposti saavutet-
tavissa, joten niiden tulee sijaita toimivien liikenneyhteyksien varrella tai yrityksen tulee

jarjestaa kuljetus lahimmalta bussi-, juna- tai lentoasemalta. (Visit Finland, e.)

Tuotteiden ja palveluiden helppo |6ydettavyys ja ostettavuus myyntiorganisaatioiden, omi-
en internet sivujen tai muiden sahkdisten varauskanavien kautta ovat kriteerina kansain-
valistymiselle. Palvelu- ja tuotetarjonnan selkeéat kuvaukset ja hinnat tulee 16ytya joko
kohdemarkkinan kielella tai englanniksi. Markkinoinnissa ja tuotekehityksessa yritys hy-
vaksikayttaa autenttisia suomalaisia elamyksia. Alueen elamantapa, kulttuuri, perinteet ja

vetovoimatekijat on otettu huomioon. (Visit Finland, e.)

Tuotteen turvallisuuteen taytyy kiinnittd& huomiota myos hyvinvointimatkailupalveluissa.
Turvallinen tuote lisda laatua, kun asiakas voi nauttia elamyksesté ilman huolta. Kansain-
valistyvan yrityksen taytyy palveluissaan noudattaa alakohtaisia turvallisuusohjeita ja -
suosituksia. (Visit Finland 2014a, 8; Visit Finland, e.)

Matkailuyritysten kestavan kehityksen toimintatavat seka vastuullisuus ovat nykypaivan
matkailijalle tarkeita piirteita, jotka saattavat vaikuttaa matkapaatoksen tekemiseen ratkai-
sevasti. Siksi hyvinvointimatkailupalvelujen tarjonnassa tulee ottaa huomioon vastuulli-
suus. Esimerkiksi vesi- ja energiatehokkuus, jatehuolto ja paikallisten tuotteiden ja palve-
luiden kaytt6, ovat matkailijoille merkkeja kestavan kehityksen huomioinnista yrityksessa.
(Visit Finland 2014a, 8.) Kansainvalisille markkinoille haluavalla yrityksella on kestavan
kehityksen periaatteiden noudattamisen todisteena sertifiointi tai suoritettu koulutus tai
vaihtoehtoisesti suunnitelma kestavan kehityksen toimintatapojen noudattamiseksi yrityk-

sessé (Visit Finland, e).
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4 Tutkimuksen toteutus ja tulokset

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Yrityssalo. Yrityssalo on Salon kaupungin
elinkeinoyhti®, joka on vastuussa alueen toimintaympariston kehittdmisesta. He ovat tii-
viisti mukana kehittamassa alueen matkailu- ja vapaa-ajan palveluita yhdessa alueen yri-
tysten ja muiden toimijoiden, kuten Metsahallituksen, kanssa. Salon alueen matkailun
veturina toimii Teijon kansallispuisto, ja alueen matkailun tulevaisuutta rakennetaan luon-
to- ja hyvinvointimatkailun ymparille. Yrityssalo haluaa edistda alueen yritysten mahdolli-
suutta olla mukana Visit Finlandin FinRelax-karkiohjelmassa. Heidan tavoitteenaan on
saada yritykset tuotteillaan ja palveluillaan mukaan ohjelmaan, ja kehittdmaan ja luomaan

Saloon hyvinvointimatkailutuotteita. (Pirvola 9.9.2015.)

Salo on noin 54 000 asukkaan kaupunki, jonne on Helsingista 115 kilometria ja Turusta
vain 50 kilometria (kuva 1). Salo onkin Suomen 8. suurin mokkikunta, siella on yli 7000
vapaa-ajan asuntoa. Salo on monipuolinen, silla vuonna 2009 kymmenen kuntaa (Halikko,
Kiikala, Kisko, Kuusjoki, Muurla, Pernid, Pertteli, Salo, Suomusjarvi ja Sarkisalo) yhdistyi-
vat. Salossa voi kokea historiaa esimerkiksi alueen kolmessa ruukkikylassa ja tehda os-
toksia kauppakeskuksissa ja kivijalkaliikkeissa. Puhdas luonto ja merellisyys ovat alueen
vahvuuksia, ja aktiviteetteja 16ytyy monipuolisesti. Esimerkiksi Teijon kansallispuisto tarjo-
aa erinomaiset puitteet patikointiin, kalastukseen ja pyoréilyyn. Salo tarjoaa myds erilaisia
majoitusmahdollisuuksia matkailijoille. (Metsahallitus 2016; Salon kaupunki; Salo.) Visit
Finlandin Tilastopalvelu Rudolfin mukaan yopymisia Salossa oli vuonna 2015 yhteensa 78
852 kappaletta, ja naista 22 prosenttia oli ulkomaalaisten yopymisia. Saksalaisten osuus

ulkomaisista yopymisista oli 7 prosenttia.
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Kuva 1. Salo kartalla (Yrityssalo)

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd millaisia tuotteita Salon alueelta ja sen yrittgjilta jo

I6ytyy, tai voisi kehittéd& FinRelax-ohjelman eri teemoihin. Tavoitteena on l6ytaa ne alueen

yritykset, joilla on kiinnostusta kehittdmiseen ja kansainvalistymiseen, halua panostaa

FinRelax-ohjelmaan ja ymmarrysta FinRelaxin teemoihin.

Opinnaytetytssa on yksi paatutkimusongelma:

Mihin alueen yritysten tulisi panostaa, jotta ne voisivat olla mukana FinRelax-

ohjelmassa?

Alaongelmina:

Millaisia hyvinvointimatkailutuotteita Salon alueen yrittgjilla talla hetkella on?
Millaisiin toimenpiteisiin yritykset ovat valmiita kehittddkseen alueen hyvinvointi-
matkailua ja paastakseen mukaan FinRelax-ohjelmaan?

Kuinka kiinnostuneita alueen yritykset ovat kehittamaan kansainvalisia hyvinvoin-
timatkailutuotteita yksittais- ja ryhmamatkailijoille?

Millaisia tuotteita voitaisiin kehittda FinRelax — ohjelman teemoihin?
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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa Salon alueelta sisaltéa Visit Finlandin Fin-
Relax-kéarkiohjelmaan ja auttaa toimeksiantajaa [0ytamaéan alueeltaan uusia liiketaloudelli-
sesti kannattavia hyvinvointimatkailutuotekokonaisuuksia kansainvalisille markkinoille se-

k& yksittais- etta rynmamatkailijoille.

Tutkimusongelmien ratkaisemiseksi paatettiin toteuttaa sdhkoinen kysely alueen yrityksil-
le, mink& tulokset kerrotaan luvussa 4.3. Ennen tuloksia kerrotaan kyselysta tutkimusme-
netelmana ja kuvaillaan, miten s&hkoinen kysely toteutettiin.

4.1 Kysely tutkimusmenetelmana

Opinnaytetydn tutkimusongelman ratkaisemiseksi paatettiin tehda maarallinen eli kvantita-
tiivinen tutkimus. Kvantitatiivinen tutkimus vaatii jo olemassa olevaa tietoa ilmiosta (Kana-

nen 2010, 74), ja tassa tapauksessa sita |6ytyi riittavasti.

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kysely, koska sen avulla pystyttiin selvitamaan mahdolli-
simman monen yrityksen mielipiteité ja nykytilaa. Kysely on kvantitatiivinen tutkimusmene-
telma ja se vastaa maarakysymyksiin. (Kananen 2010, 35; Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2014, 40, 104.) Kysely sopii tutkimusmenetelmaksi, kun halutaan selvittéda ajatuksia, tun-
teita, kokemuksia tai uskomuksia (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 185), ja tassa tut-
kimuksessa haluttiin yritysten nykytilan lisaksi selvittaa myds yritysten mielipiteita. Kysely
voidaan toteuttaa puhelimitse, haastatteluna, postitse tai internetin valityksella. Tapa, jolla
kysely toteutetaan vaikuttaa tutkimuksen kustannuksiin. Haastattelu on kallein, mutta silla
saadaan luotettavampaa tietoa. Postitse lahetettavan kyselyn ongelmana on alhainen
vastausprosentti. Puhelinkyselyssa on vaikea kysya mielipidekysymyksia. Internetin kaut-
ta vastattava kysely on edullisin vaihtoehto, mutta vastausprosentti jaa usein hyvin alhai-
seksi ja sahkopostiosoitteiden saaminen voi olla hankalaa. (Kananen 2014, 102.) Tassa
tutkimuksessa kysely paatettiin toteuttaa internetin kautta, silla toimeksiantajalla oli valmii-
na yritysten séhkdpostiosoitteet, ja yritysten uskottiin olevan parhaiten tavoitettavissa sah-

koisesti.

Kyselyssa kaytetyt kasitteet ja ilmidt on méaaritelty ja esitelty tietoperustassa. Kyselyssa
kaytettiin seka strukturoituja ettd avoimia kysymyksia, joten kysely tuotti seka maarallista
ettd laadullista dataa (Ojasalo ym. 2014, 134). Koska kyselyssa kaytettiin molempia ky-
symysmuotoja, analysointia tehtiin seka laadullisen etta maarallisen kasittelyn keinoin
(Ojasalo ym. 2014, 110).
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4.2 Kyselyn toteutus

Kyselytutkimus toteutettiin Digium-ohjelmistolla helmikuussa 2016 ja sen linkki lahetettiin
Salon alueen matkailu- ja vapaa-ajan palveluita tarjoaville yrityksille sahkdpostitse. Sah-

kopostiosoitteiden tietolahteena toimi Suomen asiakastieto seka toimeksiantaja Yrityssa-
lon asiakasrekisteri. Kysely lahetettiin 143 eri sahkopostiosoitteeseen, ja vastausaikaa oli

10 péaivaa.

Ennen kyselyn [&hettdmista se testattiin viidellda koevastaajalla, jotta mahdolliset virheet ja
epaselvyydet saatiin poistettua. Kyselyda muokattiin koevastaajien kommenttien perusteel-
la, lisattiin muutamia vastausvaihtoehtoja ja muokattiin sanavalintoja. Liséksi lyhennettiin

esittelytekstia, silla se koettiin liian pitk&ksi.

Kyselyn linkki lahetettiin Yrityssalon sahkopostiosoitteella, jotta asian tarkeys korostuisi ja
saataisiin mahdollisimman paljon vastauksia. Sahkdposti toimi saatekirjeena kyselylle.
Liséksi kyselyn vastausajan aikana lahetettiin yksi vastausmuistutussahkoposti. Kysely

[6ytyy opinnaytetyon liitteesta 1 ja saatekirje liitteesta 2.

Kyselyn tavoitteena oli kartoittaa Salon alueen hyvinvointimatkailupalveluiden nykytilaa
seka tutkia yritysten kiinnostusta ja valmiutta panostaa hyvinvointimatkailun kehittdmiseen
ja FinRelax-ohjelmaan. Kysely koostui 19 kysymyksestd, jotka olivat kaikki melko lyhyita.

Vastaamiseen arvioitiin menevan aikaa noin 10 minuuttia.

Kyselyn alussa esittelysivulla kerrottiin lyhyesti FinRelax-ohjelmasta, silla asian oletettiin
olevan yrityksille melko tuntematon. Esittelysivulla mainittiin myds, etta kysely on osa
opinnaytetyota ja kerrottiin tyon tavoitteet. Lisaksi kerrottiin opinnaytetyon tekijan sahko-
postiosoite, mikali vastaajille heraa kyselysta kysymyksia. Vastausaika, vastaamisen arvi-
oitu kesto ja kyselyn vastausten anonyymi ja luottamuksellinen kasittely mainittiin myos

esittelysivulla.

Kyselyssé oli seké strukturoituja kysymyksia valmiilla vastausvaihtoehdoilla ettd avoimia
kysymyksia. Avoimia kysymyksia kaytettiin, koska haluttiin saada tarkkaa tietoa vastaajil-
ta, eika kaikkiin kysymyksiin ollut mahdollista rajata vastausvaihtoehtoja. Kyselysta yritet-
tiin tehd& mahdollisimman selked, joten kysely eteni padsaéntoisesti niin, etta jokainen

kysymys aukesi uudelle sivulle.

Joidenkin kysymysten alussa avattiin kysymyksiin kuuluvia keskeisia kasitteita, tai muuten

selvennettiin kysymysten siséltod. Nain tehtiin, jotta saatiin vahennettyd vaarinymmarta-
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misen riskia, silla asioiden oletettiin olevan vastaajille melko tuntemattomia. Yhteenkaan

kysymykseen ei ollut pakko vastata, silla haluttiin valttaa virheellisia tutkimustuloksia, mi-
hin vastaamaan pakottaminen johtaa (Kananen 2010, 88). Vaihtoehdoista Ioytyi jokaises-
sa strukturoidussa kysymyksesséa myos en osaa sanoa- tai jokin muu, mika —vaihtoehto,

jotta saatiin mahdollisesti esiin nakokulmia, joita ei ollut osattu etukateen miettia (Hirsjarvi
ym. 2010, 199).

Kyselyn ensimmaisilla kysymyksilla selvitettiin millaisia hyvinvointimatkailutuotteita yrityk-
set tarjoavat talla hetkelld, ja tuottavatko he ne yksin vai yhteisty6ssé muiden toimijoiden
kanssa. Seuraavaksi kysyttiin strukturoidulla kysymyksella myynti ja markkinointikanavien
kaytosta yrityksissa. Kysymyksen vastausvaihtoehdot valittiin tietoperustan luvussa kolme
esitettyjen myynti- ja markkinointitapojen perusteella. Kysely jatkui markkinoinnin kohden-
tamisen ja yritysten nettisivujen kielien selvittamiselld. Liséksi kysyttiin onko yrityksella jo
ollut kansainvalisia asiakkaita, sekd millaiset vapaa-ajan matkustajat ja mitkd maat yritysta
kiinnostaisivat hyvinvointimatkailun kohdemarkkinana. Kohdemarkkina —kysymys toteutet-
tiin mielipideasteikkona. Asteikko oli 1-5, jossa 5 oli "kiinnostaa erittain paljon”, 3 oli "en
osaa sanoa” ja 1 oli "ei kiinnosta lainkaan”. Vaihtoehtoina annettiin luvussa 3.1 kerrotut
Visit Finlandin FinRelax —ohjelmalle asettamat kohdemarkkinat. Kyselyssa kysyttiin suo-
raan haluaisiko yritys osallistua FinRelax-ohjelmaan, kuinka tarkeéana yritys pitaa hyvin-
vointimatkailua oman tulevaisuutensa kannalta, sek& millaisiin toimenpiteisiin yritys olisi
valmis ryhtymaan hyvinvointimatkailun kehittamisen eteen. Kehittdmistoimenpide —
kysymyksessé vastausvaihtoehdot juonnettiin kappaleessa 3.4 esitellyista Visit Finlandin
kansainvalistymiskriteereistd. Myds kansainvalistymiskriteerien tayttymista yrityksissa
kysyttiin. Koska FinRelax-ohjelma asettaa mukana oleville tuotteille ja yrityksille tiettyja
vaatimuksia, yrityksilta kysyttiin avoimella kysymykselld, mitkd he kokevat olevan suurim-
mat esteet ohjelmaan mukaan péaasyyn. Lopussa kysyttiin millaisia tuotteita ja palveluita
Salon alueelta toivottaisiin mukaan FinRelax-ohjelmaan. Yritysten yhteystiedot kysyttiin
viimeisena ja samalla kerrottiin myds myéhemmin jarjestettavasta infotilaisuudesta seka
mahdollisuudesta saada kyselyn tulosten yhteenveto. Kysely loppui kiitos-sivuun, jossa
olivat Haaga-Helian sek& Yrityssalon logot, seka linkki Visit Finlandin FinRelax-sivustolle

lisatietojen I0ytamiseksi.

Kyselyyn vastasi yhteensa 28 yritysta, ja vastausprosentti oli 19,6. Yleisesti postikyselyis-
sa vastausprosentti on noin 30 prosenttia, ja internetkyselyissé usein viel&kin alhaisempi
(Kananen 2010, 95). Kyselyn vastausprosentiksi toivottiin 30, mutta vastausprosentti jai
sen alle. Vaikka l&hes 20 prosentin vastausprosentti onkin internetkyselyiss& melko nor-

maali, olisi kyselyn paremman luotettavuuden vuoksi toivottu korkeampaa vastauspro-
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senttia. Syyna tahan voi olla se, etta yritykset saavat nykyaan vastattavakseen paljon ky-
selyitda, mika saattaa aiheuttaa vastausvasymysta (Ojasalo ym. 2014, 129).

Kaikki yritykset eivat myoskaan valttamatta ajatelleet asian liittyvan suoraan omaan toi-
mintaansa, vaikka hyvinvointimatkailun kehittdminen alueella toisi muillekin kuin suoraan

hyvinvointimatkailuun liittyville yrityksille lisda asiakaskuntaa.

Kyselyn tuloksissa ja analysoinnissa on kaytetty yritysten lukumaaréé prosenttien sijaan,
silla ndin pienessa vastausmaarassa eivat prosentit anna oikeaa kuvaa tuloksista. Struk-
turoitujen kysymysten analysoinnissa kaytettiin apuna Digium-ohjelmiston antamia raport-
teja ja kuvioita. Ristiintaulukointi on pienia aineistoja analysoitaessa vaikeaa, ja silloin tut-
kija joutuu usein tyytymaan pelkkiin suoriin jakaumiin (Kananen 2010, 95; 102). Koska
kyselyyn vastaajia oli melko vahan, on taman opinnaytetydn tulokset esitetty suorina ja-
kaumina, jotka kertovat vastausten jakautumisen yhden kysymyksen sisélla (Kananen
2010, 104). Kaikkiin avoimiin kysymyksiin tuli monipuolisia vastauksia, ja ne analysoitiin
sisallon erittelyn avulla. Sisallon erittely on dokumenttien, tassa tapauksessa kyselyn
avoimien vastausten, analyysia, jossa tekstia kuvataan maarallisesti (Ojasalo ym. 2014,
137).

4.3 Kyselyn tulokset ja analysointi

Salon alueelta 16ytyy hyvinvointimatkailutuotetarjontaa kaikkiin luvussa 3.2 esiteltyihin
FinRelax-konseptin tuoteteemoihin. Tulosten perusteella ndyttaa silta, etta tarjonta hyvin-
vointimatkailupalveluiden osalta on alueella monipuolista ja vetovoimatekijéita 16ytyy. Eni-
ten tarjontaa vastanneilla 26 yrityksella on metsasta ja luontoaktiviteeteista, ruoasta seka
terveys- ja kuntoliikunnasta. Metsaa ja luontoaktiviteetteja on tarjonnassa kahdellatoista
yrityksella. Aktiviteetteina oli mainittu esimerkiksi luontopolku, suunnistusreitit, lenkkeilypo-
lut sek& luontoyhteys ja luonnon rauha. Toiseksi eniten tarjontaa on ruokaan liittyvista
tuotteista ja palveluista. Niitd tarjoaa yksitoista yritystd, ja mainittu oli muun muassa mar-
jastus ja sienestys retket, villiyrttikdvelyt, lahiruokatuotteet ja paikallisesti tuotettu ruoka.
Terveys- ja kuntoliikuntatuotteet nousivat tarjonnassa kolmanneksi, ja niita tarjoaa 10 yri-
tystd. Ryhmaliikuntatunnit, golf, ratsastus ja minigolf I0ytyvat tarjonnasta. Majoitusta ilmoit-
ti tarjoavansa yhdeksan yritysta, joista neljd on mokkimajoitusta. Tarjontaa puhtaasta ve-
desta ja vesistdaktiviteeteista on yhdeksalla yritykselld. Vesistdaktiviteetteina mainittiin
melonta, purjehdus, uinti, kalastus ja veneily. Hemmottelua tarjoaa seitseman yritysta,
joista suurin osa tarjoaa erilaisia hoitoja. Saunan tarjoamisen mainitsi seitseman yritysta ja
hiljaisuuden nelja. On hyva, etta alueelta 10ytyy metséén ja luontoon pohjaavia tuotteita,
silla luvussa 3.1 esitellyt kohderyhmat (modernit humanistit, saksalaiset modernit huma-

nistit ja saksalaiset) ovat Suomen lomallaan erityisen kiinnostuneita luonnosta ja rauhasta.
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Myds monipuoliset aktiviteetit ja ruokaelamykset kiinnostavat heitd. Naihin Salon alueelta
[6ytyy tarjontaa. Hiljaisuus on nouseva trendi (luku 2.3), ja se nousee esille kohderyhmien
kiinnostuksen kohteena. Kuitenkin hiljaisuutta ilmoitti tarjoavansa vain nelja yritysta. Kir-

joittaja uskoo, etta hiljaisuutta on alueella tarjota, mutta kovin moni vastaajista ei tunnista

sita hyvinvointituotteeksi.

Yrityksistéa 17 tuottaa hyvinvointimatkailupalvelut yhteistyokumppaneiden kanssa (Kuvio
2). Tuloksesta voi paatella, etté vastanneista yrityksista ovat ainakin jossain maarin ver-
kostoituneita reilusti yli puolet. Verkostoituminen ja tiivis yhteisty6 on erittain tarke&a hy-
vinvointimatkailussa, silla hyvinvointimatkailutuotteet ovat usein myds elamystuotteita, ja
usein elamystuotteiden ja pakettien luomiseen tarvitaan monien yritysten osaamista (luku
2.1). Kolme vastaajaa oli valinnut jokin muu, mik& —vaihtoehdon. Yksi kertoi valitsevansa
oppaat yksitellen, toinen kertoi tuottavansa hyvinvointimatkailupalvelut Cafe Forbyn kans-
sa, ja kolmas kertoi yhteistydkumppaneiden tuottavan hyvinvointimatkailupalvelut koko-

naan.

W Kaikki vastaajat (N=27)
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Kuvio 2. Hyvinvointimatkailupalveluiden tuottaminen yrityksissa

Yritysten kayttdmat myynti- ja markkinointikanavat keskittyvat vahvasti omiin nettisivuihin
ja Facebook:iin. (Kuvio 3). Vastaajista 23 yrityksella on omat nettisivut ja Facebook —sivut
IBytyvat 22 yritykseltd. Printtimainontaa ja muita kaupallisia myyntikanavia, kuten Boo-
king.com ja Lomarengas, ilmoitti kayttadvansa 11 yritystd. Muut vaihtoehdot ovat selkeasti
harvinaisempia. Nelja yritysta oli myos valinnut jokin muu, mika —vaihtoehdon. Nama yri-
tykset kertoivat kayttdvansa sahkopostimarkkinointia kanta-asiakkaille, edustavansa mes-
suilla seka markkinoivansa avainhenkildiden ja oman lehden kautta. Luvussa 3 todettiin
markkinoinnin olevan kansainvélistyville yrityksille usein kompastuskivi, ja luvussa 2.4,

etta sahkaoista liiketoimintaa ei hyddynneta riittavasti. Myds Salon alueen yrityksilla on talla
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saralla kyselyn tulosten perusteella parannettavaa. Kuten luvussa 3 on todettu, omat net-
tisivut ovat yritykselle korvaamattoman tarkedt, ja sellaiset 16ytyvatkin lahes kaikilta vas-
taajilta. Matkailijat etsivat nykypaivana internetista ja sen suosittelusivustoilta tietoa ja ar-
vosteluita, ja hyvin suunniteltu sosiaalisen median sisélté mahdollistaa globaalin nakyvyy-
den, ja voi lisata yrityksen myyntid (luku 3). Sosiaalisen median kanavat, Facebookkia
lukuun ottamatta, eivat vastaajilla ole yleisia. Myds TripAdvisor on kaytossa harvinainen.

B Kaikki vastaajat (N=26)
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N 11 11

Kuvio 3. Myynti- ja markkinointikanavien kaytt6 yrityksissa

Yritysten nettisivut [0ytyvat suomen kielella kaikilta vastanneilta yrityksiltd, mutta vain 14
yritysta tarjoaa englanninkieliset nettisivut (Kuvio 4). Tama vaikeuttaa kansainvalisten
asiakkaiden tiedonhakua ja vaikuttaa néin ollen tuotteen tai palvelun ostettavuuteen. Toi-
meksiantaja on valinnut kohdemaakseen Saksan, ja luvussa 3.1.3 kerrottiin, etta saksalai-
set haluavat mieluiten kaiken tiedon saksan kielelld, vaikka iso osa heista puhuukin eng-
lantia. Vastanneilta yrityksiltd vain yhdelld on saksankieliset nettisivut. Yksi vastaaja oli
valinnut jokin muu, mik& —vaihtoehdon. Han kertoi yrityksen paaesitteen olevan ranskan,

viron, espanjan, puolan, italian, kiinan, japanin ja esperanton kielilla.
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Kuvio 4. Yritysten nettisivujen kielet

Vastanneista yrityksista noin puolet keskittyy markkinoinnissa télla hetkella vain Suo-
meen. Vastaavasti noin puolet kohdentaa markkinointiaan ainakin yhteen toiseen maa-
han. Saksa on kohdemarkkinana kolmella yrityksellda, muuten vastauksissa oli paljon ha-
jontaa. Kaksi yrityksista oli sitéd mieltd, ettd he eivat kohdenna markkinointiaan talla hetkel-
1& erityisesti mihink&&n maahan. Samaten kaksi yrityksista vastasi kohdentavansa mark-

kinointinsa koko maailmaan kaupallisten myyntikanavien kuten Booking.comin kautta.

Kansainvdlisia asiakkaita on ollut 18 yrityksella. Useimmin mainittiin saksalaiset, joita on
ollut asiakkaana 12 yrityksessa. Toiseksi useimmin mainittiin venalaiset (11 yritysta) ja
kolmanneksi useimmin virolaiset (9 yritystd). Eras vastaaja kertoi kansainvalisia matkus-

tajia olevan yllattavan runsaasti, noin 50 prosenttia asiakkaista.

Suurinta kiinnostusta hyvinvointimatkailun kohdemarkkinana herattavat Saksa ja Ruotsi
(Kuvio 5). 19 yritystéa vastasi Saksan kiinnostavan hyvinvointimatkailun kohdemarkkinana
erittain tai melko paljon. Saman verran yrityksia kiinnostaa my6s Ruotsi. Kolmanneksi
eniten kiinnostaa Japani, ja se kiinnostaa erittéin tai melko paljon 17 yritysta. Hyvin vahan
vastattiin, ettei kiinnosta lainkaan tai kiinnostaa vain vahan, joten tulosten perusteella
nayttaa silta, etta kansainvalistyminen kiinnostaa yrityksia. Jokin muu, mik& vaihtoehtoon

tuli nelja vastausta, jotka olivat Portugali, Kemid, Espanja ja Viro.
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Kuvio 5. Hyvinvointimatkailun kohdemarkkinoiden kiinnostavuus

Yrityksista suurin osa (22 yritystda) on kiinnostunut vapaa-ajan matkailussa sekéa yksittais-
ettd ryhmamatkailijoista (Kuvio 6). Jokin muu, mikd —vaihtoehtoon tuli kolme vastausta.
Ensimmainen vastaaja kertoi olevansa kiinnostunut maksimissaan 10 hengen pienryhmis-
ta, toinen kertoi olevansa kiinnostunut yrityksista ja kesaisin yksityisista perheista seka

kolmas kertoi olevansa kiinnostunut kongressimatkailijoista ja muista tyoperaisista matkai-

lijoista.
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Kuvio 6. Millaisista vapaa-ajan matkustajista yritykset ovat kiinnostuneita?

FinRelax-ohjelmaan haluaisi osallistua 18 yritysta (Kuvio 7), joten tulosten perusteella
voidaan olettaa, etta kiinnostusta ohjelmaa kohtaan alueelta |6ytyy. Vastaajista vain kuusi
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on sitd mielta, ettd ohjelma ei ole heita varten. Jokin muu, mikéa —vaihtoehtoon tuli kaksi
vastausta, johon vain toinen vastaajista oli kommentoinut voivansa olla palveluntarjoajana

yhteistydssa yritysten kanssa, eli mukana yhtend osana isompaa kokonaisuutta.
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Kuvio 7. Yritysten halukkuus osallistua FinRelax-ohjelmaan

Kansainvalistymiskriteereista osa tayttyy yrityksissa melko hyvin, mutta kehitettavaakin
[6ytyy. Visit Finlandin mé&arittelemat kansainvalistymiskriteerit avattiin luvussa 3.4, ja nii-
den tarkoituksena on varmistaa, etta tuotteet ja palvelut ovat tarpeeksi laadukkaita, jotta
ne voivat olla kilpailukykyisia kansainvalisilla markkinoilla. Liitteessa 3 on taulukko kaikista
kansainvalisyyskriteerien tuloksista, ja taulukko 1 kertoo alueen yritysten vahvuudet ja
eniten kehittamista kaipaavat kriteerit. Kyselyn tulosten perusteella nayttaa silta, etta kieli-
taito ja verkostoituminen ovat alueen yritysten vahvuuksia kansainvalistymiskriteereista.
Kohderyhmille (luku 3.1) on tarkeaa, etta paikalliset puhuvat englantia. Myds monipuolisia
aktiviteetteja arvostetaan, joten verkostoituminen yritysten kesken on ensiarvoisen tarke-
aa. Suurin osa tuotteista ja palveluista sijaitsee toimivien liikenneyhteyksien varrella tai
yritys jarjestaa asiakkaalleen kuljetuksen. Aitoja suomalaisia elamyksia kdytetdan hyvaksi
markkinoinnissa ja tuotteistuksessa. Myods kapasiteetti joko oman yrityksen tai yhteisty6-
verkoston kautta nayttaisi olevan monella riittdva kattavan palvelun tarjoamiseksi seka
omatoimi- etta ryhmamatkailijoille. Helppo I6ydettavyys ja ostettavuus ovat asiakkaille ja
kohderyhmille olennaisia piirteita, joissa alueen yrityksilla on kyselyn tulosten perusteella
viela kehittamisen varaa. Samoin selkeat kuvaukset ja hinnoittelu yrityksen maaritteleman
kohdemarkkinan tai englannin kielelld, puuttuu suurimmalta osalta vastanneista. Kehitet-
tavaa loytyy myos tuotetestausten tekemisessa. Kestavan kehityksen periaatteita noudat-
taa vastanneista yrityksista vahan alle puolet. Kohderyhmat arvostavat vastuullisuutta ja

ympaéristotietoutta, joten niihin kannattaa kiinnittdd huomiota yritystoiminnassa.
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Taulukko 1. Yritysten vahvuudet ja eniten kehittdmista kaipaavat kansainvalistymiskriteerit

Vahvuudet Kehitettavaa

Kielitaito Helppo Idydettavyys ja ostettavuus

Verkostoituminen Selkeiden kuvausten ja hinnoittelun 16ytyminen
englanniksi

Toimivat liikenneyhteydet tai kuljetus Tuotteiden testaaminen ulkomaanmarkkinoille
soveltuviksi

Kattavat palvelut omatoimimatkailijoille
oman kapasiteetin tai yhteistydverkos-
ton kautta

Hyvinvointimatkailu ndhdaan erittdin tai melko tarkeéna tulevaisuuden kannalta 20 yrityk-
sessé (Kuvio 8). Ei kovin tarkeéna tai ei yhtdan tarkeana, sitd pitaa kolme yritysta. Luvus-
sa 2.3 todettiin hyvinvointimatkailun olevan kasvava trendi, ja erityisesti luonnon ja luonto-

aktiviteettien kysynta on kasvussa maailmanlaajuisesti.

B Kaikki vastaajat (N=27)
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Kuvio 8. Hyvinvointimatkailun tarkeys alueen yrityksille tulevaisuudessa

Kuten kuviosta 8 nahtiin, suurin osa vastaajista pitéda hyvinvointimatkailua tarkeana yrityk-
sensa tulevaisuuden kannalta. Vastanneet yritykset ovat myds valmiita monipuolisiin toi-
menpiteisiin hyvinvointimatkailun kehittdmiseksi. Kuviosta 9 nédhdaan, ettd useimmat vas-
taajista ovat valmiita esimerkiksi verkostoitumiseen, myynti- ja markkinointikanavien laa-
jentamiseen, tuotekehitykseen seka tiivimpaan yhteistyéhén Visit Finlandin kanssa. Yksi
vastaaja oli valinnut jokin muu, mik& —vaihtoehdon, ja kertonut olevansa valmis kehitta-
maén alueen yritysten osaamista yhdessa esimerkiksi tutkimus- ja koulutuslaitosten

kanssa.
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Kuvio 6. Yritysten halukkuus osallistua erilaisiin hyvinvointimatkailua kehittaviin toimenpi-

teisiin

Suurimpina esteiné FinRelax-ohjelmaan mukaan paasyyn koetaan resurssien ja ajan puu-
te, joiden kirjoittaja paattelee johtuvan siitd, ettd matkailu- ja vapaa-ajan yritykset alueella
ovat melko pienid. Hyvien tuotepakettien puute ja niiden toimivuuden testaus, pakettien
myyntikanavat ja tuotteistamisen keskeneraisyys nousivat myds esille esteina. Kielitaito
koettiin esteenéd kahdessa yrityksessa, ja lisdksi yksi vastaaja mainitsi markkinointimateri-
aalin paivittamisen eri kielille haastavaksi. Vahainen kokemus kansainvalisyydesta, ympa-

rivuotisuus ja FinRelax-ohjelman sisallén epaselvyys olivat esteitd yksille vastaajille.

Alueen yritykset toivovat nakevansa FinRelax-ohjelmassa mukana Salon alueelta erityi-
sesti luontoon, paikallisesti tuotettuun ruokaan, saunaan ja suomalaiseen kulttuuriin liitty-
via tuotteita ja palveluita. Erilaiset luontoaktiviteetit ja liikuntatuotteet kuten ratsutallit, ret-
keily ja golfkentat saivat mainintoja. Lisaksi erikseen mainittiin Hanhivaaran liikuntakes-
kuksen palvelut. Mukaan toivottiin myos hyvinvointiyrityksia, kuten hierontaa ja spa-
palveluita, sekd majoituspalveluita. Teijon alueen palveluita, kansallispuistoa ja sen opas-
tettuja kierroksia seka ruukkikylid toivottiin mukaan FinRelax-ohjelmaan useammassa

vastauksessa. Harrasteperusteisia palvelutuotteita pienryhmille ja perheille, seka helposti
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toteutettavia ja ostettavia luontoaktiviteettipaketteja lahialueella toivottiin myds osaksi oh-
jelmaa. Alueen ainutlaatuinen kulttuurihistoria, suomalainen mytologia, elamyspalvelutuot-
tajat, hiljaisuuteen ja rauhaan pohjaavat tuotteet seka ihmisten ystéavallisyys toivottiin né-
kyvéksi ohjelmaan. Sarkisalon saaristoalueet seka meri ja jarvet nousivat vastauksista
esille, kuten myos erilaiset saaristo- ja kalastusretket. My6s ruoka ja luonto yhdistelmépa-
ketteja toivottiin.

Yrityksen toimipisteen postinumeroa kysyttiin, jotta toimeksiantaja saisi selville, keskitty-
vatkd hyvinvointimatkailutuotteet ja palvelut tietylle alueelle, ja jos niin mihin. Vastaajia oli
24, ja eri postinumeroita 15. Nain ollen ei vastausten perusteella voi sanoa, etta hyvin-
vointimatkailupalvelut olisivat keskittyneet samalle alueelle. Kuitenkin voidaan tulosten

perusteella todeta, etta 10 yrityksista sijaitsee jokseenkin samalla suunnalla Salon aluetta.

4.4 FinRelax-tuotekehitysriihi Salossa

Salon Mathildedahlissa jarjestettiin 14.4.2016 FinRelax-tuotekehitysriihi, johon osallistui
asiantuntijoita Visit Finlandilta ja Metsahallitukselta, sekéa alueen yrityksia, jotka ovat kiin-
nostuneita hyvinvointimatkailun kehittdmisesta ja FinRelax-ohjelmasta. Tilaisuudessa oli
yhteensé noin 30 henkilda. Opinnaytetyon tekija esitteli kyselyn tulokset ja niiden analyy-
sia tuotekehitysriihessa. Liitteesta 4 16ytyy PowerPoint-esitys kyselyn tuloksista, ja liittees-
ta 5 FinRelax-tuotekehitysriihen kutsu ja ohjelma. Keskustelu sahkoisen kyselyn tuloksista
oli lyhyttd, mutta kommenttien perusteella voidaan sanoa, etta esitys oli selked, ja etta

kyselysta saatiin tarpeellista tietoa hyvinvointimatkailun kehittdmiseksi alueella.

Kyselyssé kysyttiin toiveita FinRelax-ohjelman infotilaisuuteen liittyen, ja yritykset toivoivat
FinRelax-ohjelman yhteenvetoa, mita pitaa sisallaan, kuinka paljon vaatii panostusta yri-

tykseltd, mita kriteereja pitda tayttaa paastakseen mukaan seka mita kaytannon toimenpi-
teitd mukaan paaseminen edellyttdd. Yritysten esittdmat toiveet otettiin huomioon tuoterii-

hessa.

Tuoteriihessa tavoitteena oli viimeistella jo olemassa olevia kansainvilisille markkinoille
sopivia valmiita tuotteita sek& miettia uusia tuotekokonaisuuksia vastaamaan kansainva-
listen matkailijoiden kysyntaan. Tilaisuus oli tarkoitettu yrityksille, joilla on jo kansainvalis-
tymiskriteerit kunnossa, kiinnostusta Visit Finlandin katto-ohjelmiin, kokemusta kansainva-
lisista asiakkaista seka osaamista tuotteistamisesta, mutta tarvitsevat viela tukea tuottei-

den viimeistelyyn ja hinnoitteluun.
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Paiva avattiin kyselyn tuloksilla, jotka toimivat johdatteluna aiheeseen. Taman jalkeen
Visit Finlandin asiantuntijat kertoivat FinRelax ja Finnish Archipelago karkiohjelmista, ja
yritykset saivat esittdd kysymyksia ja ajatuksia aiheista. Kysymyksia heréatti esimerkiksi
séhkoinen YourStay tuotemanuaali, joka on matkanjarjestajille suunnattu, sek& séhkoinen
MyStay sivusto, joka on tarkoitettu kuluttajille. Naiden kohdalla kaytiin lapi, mita yritysten
tulisi tehdé, jotta he saisivat omia valmiita tuotteitaan nékyviin sivustoille. Rannikon puis-
toalueesta ja Teijon kansallispuiston nykytilasta ja tulevaisuudesta kertoi tilaisuudessa
Metséahallituksen asiantuntija.

Luvussa 3 kerrottiin, ettd tuotekehitysriihia voidaan muokata matkailualueen yritysten toi-
veiden ja tarpeiden mukaisesti. Tuotekehitysriiheen oli valittu luonto, ruoka ja sauna tee-
mat ja kohdemaaksi Saksa. Naihin FinRelax teemoihin on kyselyn tulosten perusteella jo
tarjontaa alueella, ja naitd teemoja yritykset myds toivoivat nakevansa alueelta mukana
FinRelax-ohjelmassa. Toimeksiantaja on valinnut kohdemarkkinakseen Saksan, joten se
oli luontainen valinta myos tuotekehitysriiheen. Saksa on myds FinRelax-ohjelman vuoden
2016 paakohdemarkkina (luku 3.1), joten se on ajankohtainen. Kyselyn tulosten perusteel-
la Saksa ja Ruotsi kiinnostavat yrityksia hyvinvointimatkailun kohdemarkkinana eniten,

joten Saksan olettaisi olleen myds yrityksia miellyttava kohdemarkkina.

Tuotekehitysriihessa esiteltiin yritysten kehittamia monipuolisia tuotepaketteja, ja yrittajat
saivat palautetta ja kehittamisehdotuksia tuotteiden viimeistelyyn Visit Finlandin asiantun-
tijoilta. Tuotepaketteja oli seka yksittais- ettd ryhmamatkailijoille. Tuotepaketit saivat paa-
osin erittdin hyvaa palautetta, ja joukossa oli myds taysin valmiita FinRelax-tuotteita, jotka
yritykset saavat mukaan yhteismarkkinointiin. Muutamissa tapauksissa kehotettiin mietti-
maan tuotepaketeille kuvailevampia nimia ja tarkistamaan hinnoittelu, sekéd muistutettiin
kuvien merkityksesta pakettien myymisessa. Kuva 1. ja kuva 2. ovat esimerkkeja alueen
yrittdjien luomista paketeista. Ne menevaét erittain hyvin FinRelax-ohjelman teemoihin, ja

niissé on kaytetty hyvaksi aitoja suomalaisia elementteja.
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SUPER FOOD FROM THE FOREST

Finnish natural forest berries are packed with vitamins and nutrients. In Finland there is a
tradition of eating berries like blueberries and lingonberries as part of the healthy daily diet.

Everyone has the right to enjoy nature under the traditional Finnish concept of 'Everyman’s
Rights’. This means that anyone can walk freely in field, forest or countryside and pick berries
or mushrooms, another Finnish superfood. Together with these wide-randing rights comes the
responsibility to respect nature, other people and property. There is also special regulations in
national parks. Everyman’'s Rights means it is not acceptable to disturb people, damage
property or litter.

Guided berry-picking tour during the summer months and mushroom-picking tour in autumn
takes you to popular spots in Teijo National Park. Nature guide tells you about the nature and
the healthy affects of the nature. Spending time in nature by taking a walk in the woods can
decrease stress and increase wellbeing.

Nature guide takes you to special places in forests where berries and mushrooms can be
pickes safely and easily. There will be a break with coffee/tee and snacks. You also prepare
the mushrooms for a meal oby an open campfire.

1 tel +358 400 525 938,

+ Duration:2-4h advance
+  Location: Teijo National Park, Salo, South-West Finland +  Price: Starting from EUR 25 / person, Families (2+2) EUR 60 / fam
+  Group size: min 5 pers, max 15 pers +  What's included: guidance, lunch by open fire with coffee and snacks
«  Availibility: For berry picking end July until Sept. For mushroom picking «  Supplements:
August — N ber. It is not i d that plenty of bernes and +  Booking and
mushrooms will be found. The open fire lunch is prepared then in krantane!

0020 \V

Kuva 1. Super food from the forest —tuote

KAYAKING AND HIKING IN TEIJO NATIONAL PARK

Teijo National Park is situated in Southern Finland. It is a gateway to the nature and also to the
archipelago. Visitors — 80 000 annually — come all the year round. Teijo Natiomal park offers
nature-lovers many different kinds of experiences.

Kirjakkala Ironmills village was establishes in 1680s and it tells you the story of Finnish
industrialization. The environment has been preserved as a like for more than 300 years. Some
buildings are still there but has a new use of today. Maritime nature creates a great setting for
active vacations and the idyllic ironworks villages — Mathildedal, Teijo, Kirjakkala - takes you on
a fascinating trip through the centuries.

Day 1: Explore National Park in a guided canoe trip (4 h) in Hamari lake. You will learn the
basics of kayaking and make a peaceful trip around (8 km) in the beautiful and calm lake
landscapes. Relax afterwards in a tradiotional Finnish sauna and refresh in the cooling water of
the lake.

Day 2: Take a hike in the forest (3 km) from Kirjakkala. Have a coffee or lunch break in Teijo
and do shopping in the handicraft centre in Teljo blast fumnice.

+  Duration: 3 days, 2 nights »  What's included: accommodation in shared double room with breakfast
+  Location: Kirjakkala Ironmills village & Teijo National Park, Salo, South- 3 nights, sauna i i kayaking gui

West Finland hiking map
«  Kayaking group size and duration: min 4 pers, 4 hours «  Supplements: Single room, extra night, lunchbox, sauna dinner

+  Availibility: Every day from April until October +  Booking and
+  Price: Starting from EUR 215 / person i

Ruukkikyta, www ruokikyla f
kkikyia fi, Tel. +358 44 5446 114
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Kuva 2. Kayaking and hiking in Teijo national park —tuote

Tuotekehitysriihen lopuksi herési viela keskustelua mahdollisista uusista tuotepaketeista

ja yhteistyokuvioista. Kuten luvussa 2.1 ja 2.4 on sanottu, verkostoituminen ja yhteisty®

yritysten kesken on hyvinvointimatkailun kehittdmisen kannalta erittéin tarkeaa. Kyselyn

tulosten perusteella alueen yritykset ovat verkostoituneita, ja tulosta vahvistaa kirjoittajan

havainnot tuotekehitysriihesta.
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5 Pohdinta

Opinnaytety6n tavoitteena oli selvittaa millaisia hyvinvointimatkailutuotteita Salon alueelta
ja sen yrittjilta jo l6ytyy, tai voisi kehittda FinRelax-ohjelman eri teemoihin. Tavoitteena ol
l6ytaa ne alueen yritykset, joilla on kiinnostusta kehittamiseen ja kansainvalistymiseen,
halua panostaa FinRelax-ohjelmaan ja ymmarrysta FinRelaxin teemoihin. Tarkoituksena
on tuottaa Salon alueelta sisaltéa Visit Finlandin FinRelax-karkiohjelmaan ja auttaa toi-
meksiantajaa |6ytdmaan alueeltaan uusia liiketaloudellisesti kannattavia hyvinvointimat-
kailutuotekokonaisuuksia kansainvalisille markkinoille seké yksittais- ettéd ryhmamatkaili-

joille.

Opinnaytetyo rajattiin alueellisesti, koska siin& keskityttiin vain Salon alueen hyvinvointi-
matkailutuotteisiin. Liséksi aihe rajattiin hyvinvointimatkailuun ja ulkopuolelle jatettiin ter-
veydenhoitomatkailu. Opinnaytetytssa katsottiin asioita kansainvélisten markkinoiden

nakokulmasta, silla FinRelax-ohjelmalla yritetddn houkutella kansainvalisid matkailijoita.

Jotta voidaan vastata tutkimusongelmiin, on ensin mietittava, mita FinRelax-ohjelma sii-
hen osallistuvilta yrityksiltd vaatii, mita toimeksiantajan valitsema kohdemarkkina, eli sak-
salaiset haluavat, ja millaisille tuotteille mahdollisesti olisi aikaisempien tutkimusten mu-

kaan kysyntaa kohdemarkkinailla.

Luvussa 3 kerrottiin, ettd FinRelax-ohjelma on tarkoitettu yrityksille, joilla on jo kansainva-
lisille markkinoille sopivia hyvinvointimatkailutuotteita tai joilla on mahdollisuus sellaisia
kehittaa. Tuotteiden ja palveluiden tulee olla helposti yksittdismatkailijan saavutettavissa.
Lisaksi yrityksella tulee olla huomioituna kansainvalistymiskriteerit, jotka esiteltiin luvussa
3.4.

Luvuissa 3.1.2 ja 3.1.3 kerrottiin saksalaisista moderneista humanisteista ja saksalaisista.
Suurin vetovoimatekija Suomessa on luonto. Kiinnostusta herattavat myds eramaan rau-
ha, lahes taydellinen hiljaisuus, suomalainen saunaelamys, paikalliset ihmiset, tavat ja
ruoka. Autenttisille, paikallisista raaka-aineista tuotetuille ruokaelamyksille on kysyntaa.
Monipuolisia ja laadukkaita urheilu- ja likuntamahdollisuuksia arvostetaan. Majoituksessa
suositaan mokkeja ja vapaa-ajan asuntoja. Saksalaiset matkustavat Suomeen yleensa
yksittdgismatkailijoina, joten paikallisten englanninkielen taito on heille tarke&é. Kaikista
mieluiten tieto otetaan vastaan Saksan kielella. Matkaan valmistautuminen on tarkeaa, ja
suuri osa etsii tietoa matkakohteestaan internetista. Vastuullisuutta ja ympéariston saasta-

mista pidetaan arvossa.
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Salon alueelta 16ytyy kyselyn tulosten mukaan tarjontaa toimeksiantajan valitseman koh-
deryhman kiinnostuksenkohteisiin. Tulosten perusteella eniten tarjontaa alueella on met-
séasta ja luontoaktiviteeteista, ruuasta seka terveys- ja kuntoliikuntatuotteista. Hiljaisuutta,
mokkimajoitusta ja saunomista on myds tarjolla, mutta vahemman. Naiden tuotteistami-

nen mukaan FinRelax-ohjelmaan lisaisi viela kohderyhman kiinnostavuuden kohteita alu-
eella, ja toisi lisda sisaltda hyvinvointimatkailuun. Kuten luvussa 2.3 mainittiin, hiljaisuus,
slow-ajattelu ja mindfullness ovat nousevia trendeja, joten kirjoittaja uskoo, etta hiljaisuu-
den ja saunan kysynnét tuotteina tulevat edelleen nousemaan myds kohderyhméan kes-

kuudessa lahivuosina.

Alueen yritysten kayttamat myynti- ja markkinointikanavat keskittyvét tulosten mukaan
vahvasti omiin nettisivuihin ja Facebook:iin, mutta vain noin puolella vastanneista on eng-
lanninkieliset nettisivut ja vain yhdella saksankieliset nettisivut. Vastanneista lahes kaikki
kuitenkin ilmoittivat pystyvansa palvelemaan asiakkaitaan englanniksi tai maarittelemansa
kohdemarkkinan kielella. Kuten luvussa 3 todettiin, ovat omat nettisivut yritykselle kor-
vaamattoman tarkeat, ja myos saksalaiset kohderyhmana etsivat tietoa matkakohteestaan
internetista. Vaikka nettisivut monelta yritykselta [6ytyvatkin, ei niista suomenkielisina ole
hyotya kansainvaliselle matkailijalle. Tama vaikuttaa myds tuotteiden ja palveluiden ostet-
tavuuteen. Tulosten mukaan yrityksista noin puolet keskittyy talla hetkella markkinoinnis-
saan vain Suomeen, joten syyna englanninkielisten nettisivujen puuttumiselle voi kirjoitta-
jan mielesta olla se, ettei kansainvalisia asiakkaita ole tahan mennessa tavoiteltu. Kan-
sainvaliset hyvinvointimatkailun kohdemarkkinat kuitenkin kiinnostavat tulosten perusteel-
la suurta osaa vastanneita yrityksia. Hyvin vahan vastattiin, ettei jokin kohdemarkkina
kiinnostaisi ollenkaan tai kiinnostaisi vain vahan, joten aineiston perusteella voidaan olet-

taa, etta kansainvalistyminen kiinnostaa yrityksia.

Vaikka tuotteiden ja palveluiden saavutettavuus yksittédismatkailijoille onkin tulosten mu-
kaan alueella melko hyva, on niiden saatavuuteen vield kiinnitettdva huomiota. Kansain-
valistymiskriteereissa maaritellaan, ettd yrityksen tuotteet ja palvelut tulisivat olla helposti
|0ydettavissa ja ostettavissa matkanjarjestgjien tai muiden myyntiorganisaatioiden kautta,
omilla nettisivuilla tai muissa sadhkdisissa varauskanavissa. Kuten jo edellda mainittiin, tulisi
yritysten panostaa omien nettisivujensa kdantadmiseen vahintdan englanninkielelle, jotta
ne palvelisivat myds kansainvalisid matkailijoita. Saksalaiset haluavat mieluiten tietoa
saksan kielellda, joten saksankielisia nettisivujakin kannattaa harkita. Pelkat omat nettisivut
eivat kuitenkaan kirjoittajan mielesta riitd takaamaan helppoa I6ydettavyytta. Kuten luvus-
sa 2.3 kerrottiin, sosiaalinen media, suosittelusivustot ja blogit ovat usein isossa osassa
matkakohteesta ja majoituksesta paatettdessa, ja jopa 70 prosenttia kansainvalisistd mat-

kailijoista kertoo olevansa aktiivisia sosiaalisen median kayttajia. Nain ollen tulisi yritysten
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kirjoittajan mielesta panostaa nakyvyyteen myds muissa sahkoisissa markkinointikanavis-

sa.

Visit Finlandin maarittelemista kansainvalistymiskriteereisté osa tayttyy yrityksissa melko
hyvin, mutta kehitettavaakin 10ytyy. Kielitaito, verkostoituminen ja saavutettavuus ovat
yritysten vahvuuksia kansainvalistymiskriteereista. Kuten jo edelld mainittiin, olisi yrityksil-
1& vield tulosten perusteella kehitettavaa helpon l16ydettavyyden ja ostettavuuden saralla.
Samoin selkeét kuvaukset ja hinnoittelu yrityksen maaritteleman kohdemarkkinan kielella
tai englanniksi, puuttuu suurimmalta osalta vastanneista. Kehitettavaa loytyy myoés tuote-
testausten tekemisessa. Kestavan kehityksen periaatteita noudattaa vastanneista yrityk-
sista vahan alle puolet. Saksalaiset arvostavat vastuullisuutta, joten siihen kannattaisi
kiinnittd& huomiota yritystoiminnassa. Yritykset itse kokivat esteina FinRelax-ohjelmaan
mukaan paasylle esimerkiksi hyvien tuotepakettien puutteen ja niiden toimivuuden testa-

uksen, pakettien myyntikanavat ja tuotteistamisen keskeneraisyyden.

Kuten jo aiemmin mainittiin, kyselyn tulosten perusteella voidaan olettaa, ettd vastanneita
yrityksia kiinnostaa kansainvalistyminen. Vapaa-ajan matkailussa yritykset ovat kiinnostu-
neita seka yksittais- ettd ryhmamatkailijoista. Myds hyvinvointimatkailua kohtaan 18ytyy
paljon mielenkiintoa, silla suurin osa vastanneista yrityksista haluaisi osallistua FinRelax-
ohjelmaan. Suurin osa vastaajista pitda hyvinvointimatkailua tarkeéana yrityksensa tulevai-
suuden kannalta. TAma nakyy myos siind, ettd tuloksien perusteella yritykset ovat valmiita
monipuolisiin toimenpiteisiin hyvinvointimatkailun kehittamiseksi alueella. Tulosten perus-
teella voidaan olettaa, etta yritykset tunnistavat ainakin osan piirteisté, joissa kehittamisen
varaa olisi, silla useimmat yrityksista ovat valmiita myynti- ja markkinointikanavien laajen-
tamiseen ja tuotekehitykseen. On hienoa todeta, etté toimenpiteisiin hyvinvointimatkailun
kehittamiseksi alueella on jo ryhdytty, silla tuotekehitysriihnessa tehtiin paljon yhteisty6ta
hyvinvointimatkailupakettien aikaansaamiseksi FinRelax-ohjelmaan.

Tutkimuksen avulla saatiin vastaukset kaikkiin opinndytetydhon maéariteltyihin alaongel-
miin, ja sita kautta my6s paatutkimusongelmaan. Jotta alueen yritykset voisivat olla mu-
kana FinRelax-ohjelmassa, niiden tulisi kirjoittajan mielesta pitd& huolta siita, etta tarjotta-
vat tuotteet ja palvelut ovat laadukkaita, hyvin paketoituja seké helposti |0ydettavissa ja
ostettavissa. Koska tarjontaa FinRelax-ohjelman teemoihin alueelta I6ytyy reilusti, on kes-
kityttdva sen laadukkuuteen ja kehittAmiseen kansainvalisille asiakkaille. Jotta helppo 16y-
dettavyys ja ostettavuus toteutuisivat kansainvélisille asiakkaille sekéa varsinkin toimek-
siantajan maaérittelemalle kohderyhmalle, on yritysten panostettava markkinointiin englan-

niksi ja saksaksi.
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Toimeksiantaja Yrityssalo haluaa edistaa alueen yritysten mahdollisuutta olla mukana
FinRelax-ohjelmassa. Jarjestetty tuotekehitysriihi on hyva esimerkki siité, miten toimek-
siantaja voi auttaa alueen yrityksia kansainvalistymaéan, ja saamaan tuotteitaan ja palve-
luitaan mukaan ohjelmaan. Jatkossa toimeksiantaja voisi tarjota alueen yrityksille koulu-
tusta ja tietoa sahkoisestd markkinoinnista, erityisesti saksalaisille suunnattuna. Tuoteke-
hitykseen kannattaa tarjoa apua tulevaisuudessakin, jotta entistd useammat yritykset paa-
sevat mukaan FinRelax-ohjelmaan, silla kaikille yrityksille ajankohta ei valttamatta viela
ollut sopiva. Yritykset itse ovat valmiita monipuolisiin toimenpiteisiin hyvinvointimatkailun
kehittdmiseksi. Yritysten verkostoitumista edelleen voisi lisata saanndallisilla Yrityssalon
jarjestamilla tapaamisilla. Myds vastuullisuudessa kehittyminen kiinnostaa vastanneita
yrityksia, ja kohderyhma arvostaa vastuullisuutta ja ympariston saéstamista. Yrityssalo
voisi jarjestaa alueen yrityksille mahdollisuuden suorittaa jokin vastuullisuussertifikaatti,
kuten Laatutonni Green Start, joka on raataloity matkailualalle ja kattaa vastuullisuuden
kaikki osa-alueet (Visit Finland 2016c).

5.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tassa opinnaytetydssa on kaytetty lahinna suomalaisia lahteitd, koska aiheena on Suo-
men hyvinvointimatkailu ja siihen liitetyt termit ja trendit, eika niista |6ytynyt paljoa kan-
sainvalista kirjallisuutta tai tutkimuksia. Suomessa hyvinvointimatkailun tutkimukset perus-
tuvat suurelta osin Visit Finlandin strategiatyéhdn (Grénman & Raikkénen 2015). FinRelax
—luvussa lahteiden yksipuolisuus johtuu kasitellyn asian uutuudesta. FinRelax on Visit

Finlandin kehittamé kasvuohjelma, joten suuri osa tiedosta on heidén tuottamaansa.

Tutkimuksen luotettavuuden arviointiin liitetdan termit reliaabelius ja validius. Reliabilitee-
tilla tarkoitetaan tulosten toistettavuutta, eli jos sama tutkimus tehtaisiin uudelleen, niin
saataisiinko samat tulokset. (Hirsjarvi ym. 2010, 231.) Validiteetti kertoo tutkimustulosten
yleistettavyydestd, ja siitd onko tutkimuksessa kaytetty siihen sopivia mittareita (Kananen
2010, 129-130). Kirjoittaja uskoo, etta jos sama tutkimus toistettaisiin, saataisiin ainakin
samankaltaiset tulokset. Taysin samoja tuloksia ei voida taata, koska vastaajia kyselyyn
oli niin vdhan. Samasta syysta taman tutkimuksen tuloksia voidaan pitda vain suuntaa
antavia, eika niita voida yleistaa koskemaan koko alueen yritysten tilannetta. Suurempi
vastausprosentti olisi lisannyt tutkimuksen luotettavuutta. Kysely oli kirjoittajan mielesta
oikea tutkimusmenetelma tavoitteiden saavuttamiseksi ja kysymysten asettelut toimivat
mittareina hyvin. Parissa kysymyksessa ongelmia aiheutti se, etta vastaajat saivat valita
useita vaihtoehtoja, miké johti siihen, ettd vastauksia oli enemman kuin vastaajia, ja vas-
taukset olivat keskenaan ristiriitaisia. Tama ei kuitenkaan kirjoittajan mielesta vaikuta tut-

kimuksen tulokseen merkittavasti. Luotettavuutta vahvistavat se, etta vastausvaihtoehdot
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juonnettiin tietoperustasta, kasitteet maariteltiin, tutkimuksen toteutus kuvailtiin mahdolli-

simman tarkasti ja aineisto kaytiin lapi jarjestelmallisesti ja useaan otteeseen.

5.2 Omaoppiminen ja opinnaytetyoprosessi

Opinnaytetydprosessi sujui hyvin, kun sen sai kayntiin. Ennen kirjoittamista tehtava aja-
tustyO tuntui kaikkein raskaimmalta osiolta. Kun tavoitteet ja tutkimusongelma selkiytyivat,
alkoi myos tekstia syntya. Alkuperainen tavoite oli saada tyd valmiiksi kesdkuuhun 2016

mennessa, ja siind onnistuttiin.

Kirjoittaja oli ennen opinnaytetydprosessia kuullut Visit Finlandin FinRelax-ohjelmasta,
mutta ei ollut perehtynyt siihen tarkemmin. Luonto- ja hyvinvointimatkailu kiinnostivat ai-
heina, ja ensimmaisissa yhteydenotoissa toimeksiantajaan kerroin mielenkiinnonkohteis-
tani. Oli hienoa, etté sai tehda tydn mielenkiintoisesta aiheesta, joka oli toimeksiantajalle
ajankohtainen.

Salon alue on kirjoittajalle tuttu, ja tuntui luonnolliselta tehda opinnaytetyéta alueeseen
liittyen. Opinnaytetydprosessin aikana sain nahda vilauksen siita, mita toimeksiantaja te-
kee alueen kehittdmisen eteen, ja sain uutta ndkdkulmaa matkailualan laajuudesta ja sen
kehittamisesta. Prosessin aikana osallistuin Visit Finlandin jarjestamaan FinRelax-
ohjelman aloitusseminaariin Espoossa, ja sain myds mahdollisuuden esittaa tutkimukseni
tulokset Salon Mathildedahlissa jarjestetyssa tuotekehitysriihesséd. Molemmat paivéat olivat

erittdin mielenkiintoisia, opettavaisia ja antoivat itseluottamusta.

Kyselylomakkeen tekeminen oli kirjoittajalle taysin uutta, mutta toimeksiantaja antoi hyvia
neuvoja sen tekemiseen, ja auttoi Digium-ohjelman kanssa. Kyselyn analysointia olisi voi-
nut ajatella enemman etukéteen, ja miettid, mita tietyt kysymykset antavat tutkimukselle.
Muutama kysymys osoittautui analysointivaiheessa tutkimuksen kannalta melko merkityk-
settdmaksi, vaikka ne saattoivatkin antaa toimeksiantajalle tarvittavaa tietoa tAman tutki-
muksen ulkopuolella. Tietoperustan johdonmukaisella noudattamisella ylimaaraisilta ky-
symyksilta olisi valtytty. Joitakin kysymyksia olisi myds voinut miettia tarkemmin, silla
muutamassa analysointi oli haastavaa, kun oli antanut vastaajille mahdollisuuden vastata

useampaan kohtaan, jotka olivat keskenaan ristiriidassa.

Opinnaytetydprosessin aikana opitut tiedot ja taidot ovat varmasti kirjoittajalle hyddyllisia
tulevaisuudessa. Tutkimuksen tuloksista on toivottavasti hydtya toimeksiantajalle, ja tuo-
tekehitysriihen perusteella kirjoittaja uskoo, ettéd hyvinvointimatkailun kehittamisté alueella

jatketaan.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

ooy,
- ®% yritys

I
Haaga-Helia
Tervetuloa vastaamaan kyselyyn!

Kyselyssé kartoitamme alueen hyvinvointimatkailupalveluiden nykytilan ja tutkimme yritys-
ten kiinnostusta FinRelax-ohjelmaa kohtaan. Vastaamalla autat alueen kehitysty6ta. Vas-
taathan kyselyyn 10.2.2016 mennessa.

Mika on FinRelax-ohjelma?

FinRelax on Visit Finlandin kansainvalisille markkinoille suunnattu teemapohjainen
kasvuohjelma, jonka tavoitteena on tehdad Suomesta hyvinvointimatkailun karkimaa.
Ohjelmalla halutaan tukea alueellisten hankkeiden suunnittelua ja toimeenpanoa seka

auttaa yrityksia tuotekehityksessa.

FinRelax-ohjelma on tarkoitettu yrityksille, joilla on jo kansainvélisille markkinoille sopivia
hyvinvointimatkailutuotteita tai joilla on mahdollisuus sellaisia kehittaa. Myds teemoista
kiinnostuneet yritykset perinteisen matkailutoimialan ulkopuolelta ovat tervetulleita mu-

kaan ohjelmaan.

Tama kysely on osa opinnaytety6ta, jonka tarkoituksena on tuottaa Salon alueelta sisaltéa
Visit Finlandin hyvinvointimatkailuun panostavaan FinRelax-ohjelmaan. Kyselyn toteuttaa
Yrityssalon toimeksiannosta Haaga-Helia ammattikorkeakoulun opiskelija Asta Riikonen.
Liséatietoja voi kysya sdhkopostitse asta.riikonen@myy.haaga-helia.fi.

Lammin kiitos osallistumisestasi yhteisen asian edistamiseen!

Vastaaminen kestaa noin 10 minuuttia. Vastaathan kaikkiin kysymyksiin, kiitos!

Vastaukset kasitellaan anonyymisti ja luottamuksellisesti.
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Hyvinvointimatkailu on matkailua, jossa matkailijan tavoitteena on oman fyysisen,

psyykkisen ja henkisen hyvinvointinsa yllapito tai edistaminen.

Visit Finland maérittelee FinRelax -hyvinvointiloman koostuvan muun muassa
suomalaisesta saunasta ja saunaperinteista, hyvinvointimékkilomasta, puhtaasta
vedestd, metsasta ja kevyista luontoaktiviteeteista, hiljaisuudesta, tilasta ja valosta
seké puhtaasta ruuasta. Myds hemmottelu- seka terveys- ja kuntoliikuntatuotteet

ovat teemoja FinRelax-ohjelmassa.

1. Millaisia hyvinvointimatkailutuotteita yritys tarjoaa talla hetkella?

2. Tuottaako yritys hyvinvointimatkailupalvelut yksin vai yhteistydkumppaneiden

kanssa?

[] Yksin
[] Yhteistydkumppaneiden kanssa

[] Jokin muu, mik&

3. Kerro kenen/keiden kanssa teette yhteistyota hyvinvointimatkailupalveluiden

tuottamiseksi?
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4. Mita seuraavista myynti- ja markkinointikanavista yritys kayttaa?

Voit valita useita vaihtoehtoja.

[1 Omat nettisivut
[1 Facebook

[] Instagram

[] Twitter

[] Pinterest

[1 YouTube

[1 Snapchat

[]1 LinkedIn

[1 AdWords

[1 TripAdvisor

[]1 Blogit

[] Printtimainonta
[1 Muut kaupalliset myyntikanavat (esim. Booking.com, Lomarengas)
[1 Jotain muuta, mita?

5. Mihin maihin yritys kohdentaa markkinointinsa talla hetkella?

6. Milla eri kielilla yrityksen nettisivut ovat?

Voit valita useita vaihtoehtoja:

[1 suomi
[1 englanti
[] ruotsi
[1 vendja
[] saksa

[1 Jokin muu, mika
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7. Jos yritykselld on kansainvalisia asiakkaita, mistd maista heita on saapunut?
(HUOM! Luettele kaikki maat erikseen)

FinRelax-ohjelman pddkohdemarkkinat ovat projektin alussa Vengja, Saksa ja Ja-
pani. My6hemmin toimenpiteitd kohdennetaan my6s Ruotsin, Ranskan, Iso-

Britannian ja Kiinan markkinaoille.

8. Mitka seuraavista maista kiinnostavat yritysta hyvinvointimatkailun kohdemark-

kinana?
Kiinnostaa Kiinnostaa Kiinnostaa Ei kiinnos-
En osaa
erittain melko melko ta lain-
sanoa
paljon paljon vahan kaan
Vengja () 0) () () 0)
Saksa () () () () 0)
Japani () 0) () () ()
Ruotsi () 0 0) () 0
Ranska () () () () ()
UK 0) 0 0) () 0
Kiina
() () () () ()
Jokin
muu, () 0) () () 0)
mika
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9. Millaisista vapaa-ajan matkailijoista yritys on kiinnostunut?

[] Ryhmamatkailijoista
[] Yksittaismatkailijoista
[] Molemmista

[] Jokin muu, mik&

FinRelax on Visit Finlandin teemapohjainen kasvuohjelma, jonka tavoitteena on
tehdd Suomesta hyvinvointimatkailun karkimaa. Teemoihin kuuluvat muun muassa
sauna, hyvinvointimdkkiloma, puhdas vesi, metsé ja kevyet luontoaktiviteetit, hiljai-

suus jaruoka.

FinRelax-ohjelma on tarkoitettu yrityksille, joilla on jo kansainvalisille markkinoille

sopivia hyvinvointimatkailutuotteita tai joilla on mahdollisuus sellaisia kehittaa.

10. Haluaisitteko osallistua FinRelax-ohjelmaan?

() Kylla
() Ei

() Jokin muu, mika?

Visit Finland on méaaritellyt kansainvalistymiskriteerit, joiden tarkoituksena on var-
mistaa, ettd kansainvalisille markkinoille tdhdatyt suomalaiset matkailutuotteet ja -

paketit ovat riittavan hyvalaatuisia ollakseen kilpailukykyisia.

11. Mitka seuraavista kansainvalistymiskriteereista yrityksenne tayttaa?

Valitse kaikki vaihtoehdot, jotka yritys tayttaa.

[] Yritys on maaritellyt asiakaskohderyhméansa ja huomioinut heidén tarpeensa palvelu-
tarjonnassa

[] Yritys on aktiivisesti mukana jossain laadunkehittamisjarjestelméassa (esim. Laatutonni)
[]1 Yrityksella on asiakastyytyvaisyyden seurantajarjestelma, joka on ollut kaytdssa vahin-
tdan vuoden

[] Yritys seuraa saanndllisesti asiakaspalautteita sosiaalisessa mediassa

[] Yrityksen tuote on testattu (kansainvélinen asiakas, matkanjarjestéja jne.) ulkomaan
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markkinoille soveltuvaksi

[1 Yrityksen oma kapasiteetti tai yhteistydverkoston kautta tarjottava kapasiteetti takaa
kattavan palvelun omatoimimatkailijoille ja/tai ryhmamatkailijoille

[1 Yritys on verkostoitunut alueen muiden tarjoajien kanssa ja pystyy sité kautta tarjoa-
maan monipuolisia palvelukokonaisuuksia

[] Yrityksen palvelut ovat toimivien liikenneyhteyksien varrella tai kuljetus 1ahimmalta
bussi- tai juna-asemalta/lentokentélta voidaan jarjestaa

[] Yrityksen tuotteet ja palvelut ovat selke&sti kuvattuina ja hinnoiteltuina yrityksen maarit-
telem&n kohdemarkkinan kielella tai englanniksi

[] Yrityksen tuotteet ja palvelut ovat helposti I6ydettavissa ja ostettavissa matkanjarjesta-
jien tai muiden myyntiorganisaatioiden kautta, omalla internetsivulla tai muissa sé&hkoisis-
séa varauskanavissa

[1 Yritys pystyy palvelemaan asiakkaitaan englanniksi tai maarittelemansa kohdemarkki-
nan kielella

[1 Yritys kayttaa tuotekehityksessa ja markkinoinnissa hyvéksi aitoja suomalaisia elamyk-
sid, jotka pohjautuvat alueen vetovoimatekijoihin, perinteisiin, kulttuuriin ja elamantapaan
[]1 Yritys noudattaa palveluissaan alakohtaisia turvallisuussuosituksia ja — ohjeita

[]1 Yritys noudattaa kestavan kehityksen periaatteita, jonka todisteena on sertifiointi tai
suoritettu koulutus TAI yrityksella on suunnitelma kestavan kehityksen periaatteiden to-
teuttamisesta toiminnassaan

[] Yrityksella on kansainvalistymissuunnitelma

12. Kuinka tarkeana naette hyvinvointimatkailun yrityksen tulevaisuuden kannalta?

- __Enyh-
Erittain Melko En osaaEn kovin
taan
tarkeanatarkeanasanoa tarkeana
tarkeana

0) 0) 0) () ()
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13. Millaisia toimenpiteité yritys on valmis tekem&én hyvinvointimatkailun kehitta-

misen eteen?

Voit valita useita vaihtoehtoja:

[] mukaanlahtd maksulliseen kehitysohjelmaan

[] myynti- ja markkinointikanavien laajentaminen

[] tuotekehitys

[] laadun kehittdminen (esim. Laatutonnin suorittaminen)
[] vastuullisuuden kehittaminen

[1 verkostoituminen uusien yhteistybkumppaneiden kanssa
[] tiiviimpi yhteisty® Visit Finlandin kanssa

[]1 yhteisty6 koskien ulkomaisia matkanjarjestajavierailuja

[1 Jotain muuta, mita?

FinRelax-ohjelma on tarkoitettu yrityksille, joilla on jo kansainvalisille markkinoille
sopivia hyvinvointimatkailutuotteita tai joilla on mahdollisuus sellaisia kehittaa.
Tuotteiden ja palveluiden taytyy sijaita vetovoimaisissa matkailukohteissa ja olla
helposti yksittaismatkailijan saavutettavissa. Niiden tulee olla raatalditavissa seka
eurooppalaisille ettéd aasialaisille matkailijoille. Lisaksi tuotteiden ja palveluiden

tulee olla mielellaan kaytossa ympaéarivuotisesti.

14. Mitkéa koette olevan yrityksen suurimmat esteet FinRelax-ohjelmaan mukaan

paasyyn?

15. Millaisia Salon alueen tuotteita ja palveluita toivoisitte ndkevanne osana FinRe-

lax-ohjelmaa?
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16. Mika on yrityksen toimipisteen postinumero?

17. Yrityksen nimi ja vastaajan yhteystiedot:

18. Tulemme my6hemmin jarjestdm&an FinRelax-ohjelman infotilaisuuden. Mista
asioista haluaisitte tilaisuudessa kuulla, tai onko teilla muita toiveita tilaisuuteen

liittyen?

19. Jos haluatte kyselyn yhteenvedon ja kutsun infotilaisuuteen, ilmoittakaa sahko-

postiosoitteenne:

Vastauksesi tallentuvat, kun painat "Laheta"-painiketta.
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Kiitos vastauksistasi!

Asta Riikonen Maija Pirvola
Restonomiopiskelija Kehittamispaallikk6
N4
0%
By ‘@ i
] ®s yritys

® Haaga-Helia

Lisda FinRelax-ohjelmasta voit lukea taalta:

Hyvinvointimatkailu - FinRelax

Voit nyt sulkea tdman ikkunan.
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Liite 2. Kyselyn saatekirje

Hei

Hyvinvointimatkailusta haetaan nyt potkua matkailutoimialan kasvattamiseen. Visit Finlandin
uusi FinRelax -kasvuohjelma vauhdittaa tata tavoitetta. Mita FinRelax oikeastaan on, millaiset
edellytykset meilla Salossa on ja miten me voisimme tuotteistaa palveluita tdhan ohjelmaan?

Pyyddn etta vastaat tahan kyselyyn, jonka avulla selvitdmme yritysten kiinnostusta hyvinvoin-
timatkailuun. Haaga-Heliassa opiskeleva Asta Riikonen selvittaa asiaa osana omaa opinnayte-
tyétaan ja saamme kyselyn ja hanen tyénsa avulla tarkeita asioita selville. Siksi vastaaminen

tahan kyselyyn on nyt ensiarvoisen tarkeda.

Jarjestamme yritysten edustajille kevattalvella FinRelax -aiheisen teemapadivan, jossa paaset
tarkemmin selville mista on kyse ja jossa kdymme lapi taman kyselyn vastauksen.

Kiitos jo ennakkoon vastaamisesta!

Vastaa kyselyyn klikkaamalla linkkia:

http://digiumenterprise.com/answer/?inv=90994281&chk=7TZNUVZ9

Jos linkki ei aukea klikkaamalla, kopioi se selaimen osoiteriville hiiren avulla.

Terv.
Maija Pirvola | maija.pirvola@yrityssalo.fi | puh 044 5157 637
Asta Riikonen | asta.riikonen@myy.haaga-helia.fi
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Liite 3. Kansainvalistymiskriteerien tayttyminen yrityksissa

Kansainvalistymiskriteeri N=
23

Yritys pystyy palvelemaan asiakkaitaan englanniksi tai maaritteleménsa kohde- 21

markkinan kielella

Yritys on verkostoitunut alueen muiden tarjoajien kanssa ja pystyy sita kautta tar- 18

joamaan monipuolisia palvelukokonaisuuksia

Yrityksen palvelut ovat toimivien liikenneyhteyksien varrella tai kuljetus [ahimmalta 16

bussi- tai juna-asemalta/lentokentélta voidaan jarjestaa

Yritys kayttaa tuotekehityksessa ja markkinoinnissa hyvaksi aitoja suomalaisia ela- | 16

myksid, jotka pohjautuvat alueen vetovoimatekijoihin, perinteisiin, kulttuuriin ja ela-

méantapaan

Yrityksen oma kapasiteetti tai yhteistydverkoston kautta tarjottava kapasiteetti takaa | 15

kattavan palvelun omatoimimatkailijoille ja/tai ryhmamatkailijoille

Yritys noudattaa palveluissaan alakohtaisia turvallisuussuosituksia ja — ohjeita 15

Yritys seuraa sdannollisesti asiakaspalautteita sosiaalisessa mediassa 13

Yritys on méaaritellyt asiakaskohderyhmansa ja huomioinut heidan tarpeensa palve- | 12

lutarjonnassa

Yrityksen tuotteet ja palvelut ovat helposti |6ydettavissa ja ostettavissa matkanjar- 11

jestdjien tai muiden myyntiorganisaatioiden kautta, omalla internetsivulla tai muissa

séhkoisissa varauskanavissa

Yritys noudattaa kestavan kehityksen periaatteita, jonka todisteena on sertifiointi tai | 10

suoritettu koulutus TAI yrityksella on suunnitelma kestavan kehityksen periaatteiden

toteuttamisesta toiminnassaan

Yritys on aktiivisesti mukana jossain laadunkehittamisjarjestelméssa (esim. Laatu- 7

tonni)

Yritykselld on asiakastyytyvaisyyden seurantajarjestelma, joka on ollut kaytossa 6

vahintéd&n vuoden

Yrityksen tuote on testattu (kansainvalinen asiakas, matkanjarjestaja jne.) ulkomaan | 6

markkinoille soveltuvaksi

Yrityksen tuotteet ja palvelut ovat selkeasti kuvattuina ja hinnoiteltuina yrityksen 4

maaritteleman kohdemarkkinan kielella tai englanniksi

Yritykselld on kansainvalistymissuunnitelma 2
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Liite 4. PowerPoint —esitys kyselyn tuloksista

mgn”s
e Haaga-Helia

Hyvinvointimatkailu ja FinRelax
-kyselyn tulokset

Asta Riikonen

)
w"a Haaga-Helia

Kyselyn tavoitteet

= Selvittdd millaisia tuotteita Salon alueelta ja sen
yrittdjilta jo |0ytyy, tai voisi kehittdd FinRelax-ohjelman
eri teemoihin

= Loytda ne alueen yritykset, joilla on kiinnostusta
kehittamiseen ja kansainvalistymiseen sekd halua
panostaa FinRelax-ohjelmaan

1442005
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Hyvinvointimatkailu ja FinRelax -kysely

.
" Ha

aga-Helia

= Toteutettin helmikuussa 2016

= Linkki lahetettiin sahkdpostitse Salon alueen matkailu- ja

vapaa-ajan palveluita tarjoavile yribyksile, yht. 143:le

= Vastausakaa 10 paivaa

= Vastaaja 28, vastausprosentti 20

.
" Ha

aga-Helia

Tuotetarjonta

= FinRelax tuoteteemat

Suomalainen sauna ja
saunaperinteet

Hyvinvointima kkiloma
Vesi

Metsd ja kevyet
luontoaktiviteetit

Hiljaisuus, tila ja valo
Ruoka

Hemmottelu

Terveys- ja kuntoliikunta

Salon alueella:
= Metsd ja

1442005

luontoaktiviteetit

= Ruoka

= Terveys- ja
kuntofikunta

v Vesi
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Hyl
a= Haaga-Helia

Yritysten myynti- ja markkinointikanavat

il
SYAY
&

15
L]
10
3
a

[
= Haaga-Helia

Kansainvalisyyskriteerien tayttyminen

Vahvuudet Kehitettdvaa

= Kielitaito » Helppo |Gydettavyys ja

= Verkostoituminen ostettavuus

- Toimivat liikenneyhteydet = Selkeiden kuvausten ja
tai kuljetus hinnoittelun [Gytyminen

= Kattavat palvelut englan.rukm _
omatoimimatkailijoille « Tuotteiden testaaminen
oman kapasiteetin tai ulkomaan markkinoille
vhteistydverkoston kautta soveltuviksi

L+42001
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Haaga-Helia

Kohdemarkkinoiden kiinnostavuus

N
30
- Kalldd wastaajat [H=15)
20
= Ei innoata Lainkaan
15 B Einnodtaa melio vahdn
= En osaa sanoa
10
= Eiinnostaa melio paljon
5 m Kinnostas erftlin paljon
. -
Viendgd Sakia Japani Ruotsi Rarska UK Kina lokin
TS,
el
[ ™ |
B

= FinRelax- ohjelmaan haluaisi osalistua vastanneista

Haaga-Helia

yrityksista 18 (69%)

Vastanneista yrityksistd 20 (74%) nakee
hyvinvointimatkailun erittdin tai melko tarkeana
tulevaisuutensa kannalta

Yritykset valmita monipuolisiin toimenpiteisiin
= Verkostoituminen

= Myynti- ja markkinointikanavien laajentaminen
= Tuotekehitys

= Tiiviimpi yhteistyd Visit Finlandin kanssa
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Haaga-Helia

Kiitos!
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Liite 5. Tuoteriihen kutsu ja ohjelma

m ® KIMITOON
ee @ N ) 4 e KEMIONSAARI
M METSAHALLITUS

MATKAILUN TUOTTEISTUSRIIHI TO 14.4 KLO 9.40 — 14.30, YHTEISTYOSSA VISIT FINLANDIN JA MET-
SAHALLITUKSEN KANSSA

Tervetuloa mukaan matkailun tuotekehitystilaisuuteen, jonka tavoitteena on viimeistelld jo olemassa olevia,
kv-markkinoille soveltuvia valmiita tuotteita seka pohtia millaisia mahdollisuuksia meilla olisi vastata ulko-
laisten matkailijoiden kysyntdaan uusia tuotekokonaisuuksia.

Aika: To 14.4.2016 klo 9.40 - 14.30
Paikka: Mathildedalin Ruukkitehtaat, Ruukinrannantie 6, Mathildedal
Kenelle: Matkailuyrityksille, joilla on kv-kriteerit kunnossa, kokemusta jo

kansainvalisesta kaupankaynnistd ja asiakkaista, tuotteistusosaaminen
hallussa. Osallistujilla on kiinnostus VisitFinlandin katto-ohjelmiin, mutta
tarvitsevat tukea tuotteiden viimeistelyyn, hinnoitteluun ja kohdemarkkinoihin.

OHIJELMA:
Klo 9.40 Superfood —henkinen aamukahvitarjoilu Kankirautavarasto -kokoustilassa
Klo 10 Tilaisuuden avaus. Pdivan ohjelma ja tavoitteet lyhyesti
Hyvinvointimatkailu ja Finrelax —sdhkoisen kyselyn tulokset lyhyesti
Maija Pirvola ja Asta Riikonen
Lyhyt katsaus Visit Finlandin karki-ohjelmiin, niiden tavoitteisiin, painopistealueisiin ja
toimenpiteisiin
FinRelax | Kiti Hikkinen, ohjelmapdadllikké, Finrelax
Suomen Saaristo | Heli Saari, ohjelmapddillikké, Finnish Archipelago
VisitFinlandin tapa toimia ja odotukset yritysten suuntaan
FinRelax | Kiti Hdkkinen, ohjelmapddllikké, Finrelax
Suomen Saaristo | Heli Saari, ohjelmapddllikké, Finnish Archipelago
Luontomatkailun mahdollisuudet kansallispuistojen alueella ja Metséahallituksen rooli
Rannikon puistoalueella
Metsdhallitus, Luontopalvelut | Henrik Jansson, Puistonjohtaja
Klo 12.15 Lounastauko — omakustanteinen lounas a 9 eur Ruukinkrouvissa

Klo 13.00 Tuotekehitysriihi
Kayd&an lapi olemassa olevia tuotteita, raataldidaan niita tarpeen mukaan. Kerdtaan tuote-
portfolioon uusia suomalaisen luonnon, elamantyylin ja saariston inspiroimia tuotteita ja
pohditaan Salon ja Kemidnsaaren puitteita ja mahdollisuuksia

Klo 14.30 Tilaisuus paattyy

limoittaudu mukaan maija.pirvola@yrityssalo.fi viim. ke-33-4 ti 12.4 mennessa.
Osallistuminen veloituksetta, mutta edellyttdd ennakkoilmoittautumista.
IImoittauduttuasi saat valmiin tuotekorttipohjan, johon voit hahmotella tai viimeistella
oman tuotteesi
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