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Wellbeing is a current issue and a growing trend. It affects people’s lives at work and home.
People need balance to their hectic and busy lives. Well-being has been taken as one of the
main focus points in the development of well-being services in rural areas. Well-being is one
of the main themes in the strategy of tourism aimed to develop the services offered by Finnish
companies. Many provinces in Finland followed the strategy and have added well-being into
their own strategies of tourism. This thesis has been made as an assignment given by the sec-

retary of tourism theme group, Ms Nina Vesterinen.

The purpose of this thesis is to find out which are the main sectors that need development
and actual steps for developing well-being tourism on the countryside. Another goal is to dis-
cuss the content of well-being and the strengths of the countryside. The study is based on
qualitative methods and the method of research is a theme interview. The study was carried
out by interviewing eight professionals in the tourism sector during spring 2008. The profes-
sionals were from different local organizations, entrepreneurs from rural tourism sector and a

specialist of well-being tourism.

The interviews showed that well-being tourism in rural areas should be based on to the ele-
ments of traditional Finnish well-being. Clean nature with its activity potential, possibility to
calm down and relax, healthy food from immediate surroundings, and pampering based on
Finnish sauna are the strengths of Finland. When cultural aspects are included as well, we can
create comprehensive tourism products. By networking we can gain profitability and year-
round operations based on high quality product development processes. We can create service
packages through research and development. This creates a comprehensive experience for the

custometrt.
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1  Johdanto

Hyvinvointi on erittdin ajankohtainen termi, josta puhutaan useilla eri elimién ja yhteiskunnan
osa-alueilla. Elimantahdin nopeatempoisuus kuluttaa ja uuvuttaa ihmisid, minka vuoksi useat
thmiset haluavat ja tarvitsevat apua jaksamiseen. Suuret tyovaatimukset koettelevat tyonteki-
joiden kestavyytta ja henkistd jaksamista. Jotta tyossd ja elimin hektisyydessa pysyttdisiin mu-
kana, tarvitaan kiireelle ja tehokkuudelle vastapainoa. Kokonaisvaltainen hyvinvointi on nyt
esilld oleva kehityskohde. Osa ithmisista on jo ottanut hyvinvoinnin yhdeksi uudeksi elimian

arvoksi, joka ohjaa heidin toimiaan ja valintojaan.

Suomen matkailun tulevaisuuteen suuntaava matkailustrategia on valmistunut vuonna 2006.
Hyvinvointimatkailu on valittu yhdeksi kdrkiteemaksi, jota tullaan kehittimiin eteenpiin. Stra-
tegiassa uskotaan, etti Suomella on potentiaalia hyvinvointimatkailun tuotteistamisessa sen
erityispiirteisiin, kuten luonnon puhtauteen seka luontoon liittyvain rauhaan ja hiljaisuuteen
nojautuen. (Suomen matkailustrategia 2006, 30,95.) Matkailustrategiaan pohjautuen useat maa-
kunnat ovat my6s valinneet hyvinvointimatkailun omaan matkailustrategiaan. Matkailun edis-
tamiskeskuksen yhtena pdatuoteteemana on hyvinvointimatkailu, jolle luodaan valtakunnalli-

nen kehittdmisstrategia.

Maaseutumatkailuyritysten hyvinvointimatkailun kehittiminen-aihe saatiin toimeksiantona
Matkailun teemaryhmin paasihteeriltd Nina Vesteriseltd. Matkailun teemaryhmin yhteni teh-
tavand on maaseutumatkailun toimintaedellytysten parantaminen ja maaseutumatkailun kehit-
timinen (Maaseutupolitiikan yhteistyéryhmié b). Hyvinvointimatkailua halutaan kehittdd myos
maaseudulla. Aihe valittiin hyvinvointimatkailun suuren kysynnin vuoksi. Ty6ssa halutaan
selvittdd mitkd ovat Suomen maaseutumatkailuyritysten hyvinvointipalveluiden kehittimiseen
tarvittavat toimenpiteet ja osa-alueet. Lisdksi ty6ssa halutaan tuoda esille matkailualan asian-

tuntijoiden mielipiteitd hyvinvointimatkailun kehittdmisesta.

Useat eri toimijat haluavat kehittdd hyvinvointimatkailua. Maaseutupoliittisessa erityisohjelmas-
sa, joka on kirjattu vuosille 2007-2010, on mairitelty maaseutumatkailun edistimisen painopis-
tealueet ja toimenpiteet. Niihin alueisiin kuuluu tuotekehitystyo, myynti ja markkinointi,
osaamisen kehittiminen seké laadun hallinta ja ympiristo. Naiden lisaksi on kirjattu kehitetta-
vin hyvinvointimatkailua ja sithen sopivia teema- ja aktiviteettituotteita, joita olisi tarkoitus

markkinoida my6s kansainvilisesti. (Maaseutupolititkan yhteistyoryhma 2007, 22.) Maaseutu-



matkailun toimialaraportin SWOT- analyysissd maaseudun yhtend mahdollisuutena nihtiin

hyvinvointipalvelujen kehittiminen (Ryymin 2000, 38).

Hyvinvointi- ja wellness — matkailun peruskartoituksessa (2005,4) perustellaan hyvinvointi-
matkailun kysyntilaht6isyys muun muassa seuraavasti: Yleiset yhteiskunnan suuntaukset ja
trendit ovat luoneet ja luovat kysyntia terveys- ja hyvinvointimatkailutuotteille. Suomen viesto
vanhenee vauhdilla, tyGpiivit ovat suhteellisen pitkid, tyo ja elimantyyli ovat stressintéyteisia,

litkalihavuus on kasvava ongelma.”



2 Maaseutumatkailu

Seuraavissa kappaleissa maaritellidn maaseutumatkailua ja sen vetovoimatekijoitd, maaseudun
kehittimiseen liittyvia tekijoitd sekd maaseutumatkailun haasteita. Maaseudun hyvinvointimat-
kailua kehitettdessd on tirkeda tietdd, mikd on maaseudun timin hetkinen tila ja minkalaisia

haasteita maaseudulla ilmenee.

2.1 Maaseutumatkailun mairitelma

Matkailun teemaryhmi mairittelee maaseutumatkailun olevan maaseudun mahdollisuuksiin ja
voimavaroihin - luonto, maisema, kulttuuri, ihminen - sekd perhe- ja pienyrittajyyteen perustu-
vaa asiakaslihtoistd matkailun yritystoimintaa (Maaseutupolititkan yhteistyéryhma a). Toimiala-
raportissa maaseutumatkailu kerrotaan méariteltavan useissa eri yhteyksissa perheyrityspohjalta
tapahtuvaksi sekd monesti sivutoimiseksi yrittimiseksi. Maaseutumatkailun mahdollisuudet
l6ytyvat maaseutumaisemasta, luonnosta ja maaseudun asukkaista. Niitd elementtejd maaseu-
tumatkailu kayttad hyvakseen. Toimialaraportin mukaan useissa maaseutumatkailun mairitel-
missa kestdvin kehityksen tunnuspiirteet liitetddn toimialaan mukaan. Ala ty6llistad usein pai-
kallisia tuottajia sekéd alueen asukkaita. Nain matkailuyrityksen tuloista iso osa jad paikkakun-

nalle, mikid on kestidvin matkailukehityksen mukaista toimintaa. (Ryymin 2007, 8-9.)

2.2 Maaseutumatkailun vetovoimatekij6ita

Maaseutumatkailun toimialaraportissa maaseudun vetovoimatekijoiksi nimetadn seuraavat asi-
at: maaseudun luonnon- ja kulttuurimaisema, luonnonrauha, luonnonantimet, maaseutukult-
tuuri toineen ja juhlineen sekd mahdollisuus harrastaa maaseutuympiristoon liittyvia aktiviteet-
teja (Maaseutumatkailu 2007, 8). Maaseudun vetovoimatekijit ovat luonnossa, ilmastossa, pie-
nuudessa, rauhallisuudessa ja laadussa (Maaseutumatkailun kehittimisen suuntaviivat Keski-
Suomessa 2007-2013, 8). Rajahaastattelututkimuksessa selvisi, ettd 62 % Suomeen vapaa-
ajanmatkalle tulleista halusi vierailultaan rauhaa ja hiljaisuutta. Naitd ominaisuuksia kaipasivat
eniten norjalaiset ja venilaiset. (Rajahaastattelututkimus 2000, 62.) Kesikaudella 2007 kysyttiin
ulkomaalaisilta vapaa-ajan matkailijoilta, mika vaikutti heiddn paitékseensa tulla Suomeen lo-
malle. Annetuista vaihtoehdoista 23,2 %o:lla matkapaitokseen vaikutti Suomen luontoon liitty-

vit asiat. Ulkomaalaisista matkailujoista viidennekselld vaikutti suomalainen kulttuuri ja ela-



mintavat, toisella viidennekselld vaikutti Helsinki kohteena, 9,1 %:lla eri vuodenajat seka il-

masto, 8,1 %o:lla tapahtumat ja 17,2 %:lla ei vaikuttanut mikdin annetuista vaihtoehdoista.

. i O Luonto
Matkapaatokseen vaikuttaneet tekijat (%)

B Suomalainen kulttuuri

17.2 ja elaméantavat

O Helsinki
8,1 O Vuodenajat ja ilmasto
9,1

B Tapahtumat

21,1

O Ei mikaan
vaihtoehdosta

Kuvio 1. Ulkomaalaisten vapaa-ajanmatkustajien Suomen matkapiitokseen vaikuttaneet tekijit

kesdkaudella 2007. (Rajahaastattelututkimus 2007, 60.)

Useat matkakohteen valintaan vaikuttaneet vetovoimatekijat rajahaastatteluissa soveltuvat
erinomaisesti maaseudun vetovoimatekijoiksi. Suomeen tullaan hakemaan rauhaa, hiljaisuutta,
rentoutumaan luonnossa, tutkimaan kulttuuria ja suomalaisia elimantapoja. Naitéd kaikkia omi-
naisuuksia voidaan tarjota maaseudulla ja niitd voidaan tuotteistaa jatkossa yhia enemmain asi-

akkaiden tarpeita vastaaviksi.

2.3 Maaseutumatkailun kehittiminen

Maaseutumatkailua tulisi kehittda asiakaspalautteiden ja tutkimusten pohjalta huomioiden
maakunnallinen ja valtakunnallinen matkailustrategia. Kehittimisen tulisi olla suunnitelmallista
jokaisella maaseutumatkailun osa-alueella, niin pienissa yrityksissd kuin kunnan matkailusuun-

nitelmissa, jotta se tulevaisuudessa tuottaisi haluttavaa tulosta.

Maaseutumatkailun kuluttajatutkimuksesta (2006) saadaan tietoa asiakkaiden nikemyksistd
maaseutunmatkailun timénhetkisesti tilasta sekd heiddn toiveistaan. Maaseutumatkailun kulut-
tajatutkimuksen mukaan 86 % vastanneista uskoi kiyttivinsi yhti tai useampaa maaseutumat-
kailupalvelua lihivuosien aikana. Lapsiperheiden osalta osuus oli jopa 97 %. Kyselyyn vastan-
neista 23 % olisi kiinnostunut vuokraamaan urheiluvilineitd omatoimista ulkolitkuntaa varten.
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Ohjatuista luontoretkisté oli kiinnostunut 21 % vastaajista. Heistd useimmat olivat 24—44-
vuotiaita. Tutkimuksesta kévi ilmi, ettd maaseutumatkailun imago on kehittynyt parempaan
suuntaan. T4td tulosta selittivit palveluiden lisddntynyt kdytto ja maaseutumatkailun esilliolo
mediassa. Suurin osa maaseutumatkailun kuluttajatutkimukseen vastanneista piti maaseutu-
matkailuyrityksid siisteind. Epasiistind ja huonosti hoidettuna vastanneista piti 5 %. Asiakaslah-
toisyydestd 29 % oli vahvasti sitd mieltd, etti yritykset ottavat huomioon asiakkaiden tarpeet.
53 %:n mielesta asiakaslihtoisyys toteutui kohtuullisesti ja 8 %:n mielesta asiakkaiden toiveita
ei otettu huomioon. 15-34-vuotiaat olivat kriittisempia asiakasldhtoisyydestd kuin vanhemmat.
Maaseutukohteiden tekninen varustelu jakoi vastaajat lihes kahtia: puolet kaipasi teknisesti
hyvin varusteltuja maaseutukohteita, puolelle olisi kelvannut vaatimattomasti varusteltu maa-
seutukohde. 21 % vastaajista kaipasi erittdin hyvin varusteltua maaseutukohdetta, 26 % kaipasi
hyvin varusteltua, 27 %o:lle kelpasi hieman vaatimattomampi varustelu ja 21 %o:lle kivi hyvinkin

vaatimaton varustustaso. (Maaseutumatkailun kuluttajatutkimus 2006, 13, 15, 17.)

Tekninen varustelu (%)

O Erittdin tekninen

B Vahemman tekninen
O Vaatimattomampi

O Hyvin vaatimaton

B En osaa sanoa

Kuva 2. Maaseutukohteiden tekninen varustelu (esim. majoitustilat). (Maaseutumatkailun ku-

luttajatutkimus 2006, 17.)

Segmentoinnille on siis varaa jokaisessa luokassa. Osa asiakkaista kaipaa selkedsti varustellum-
pia majoitustiloja, toisin kuin toisille kelpaa vaatimattomampikin. Maaseutumatkailuyritysten
tulisi segmentoida selkeimmin tuotteitaan tietyille asiakasryhmille. Tutkimus osoittaa kuinka
maaseutumatkailua kehitettdessa tarkeda olisi huomioida asiakkaiden tarpeet kerdaamalld run-
saasti asiakaspalautetta. Asiakkaista 61 % oli sitd mieltd, ettd asiakasldhtoisyys toteutui kohtuul-
lisesti tai ei ollenkaan. Asiakaspalautteiden avulla voitaisiin tutkia asiakkaiden tarpeita ja suun-

nitella yhid vetovoimaisempia ja miellyttdvimpia maaseutumatkailutuotteita.



Esteettisyys on oleellinen osa maaseutumatkailutuotetta ja etenkin hyvinvointituotetta, mika
vaikuttaa asiakkaiden viithtyvyyteen. Esteettisyyden huomioiminen ja sen parantaminen olisi
tirkedd maaseutumatkailukohteissa. Valtakunnallisessa matkailustrategiassa todetaan, ettd mat-

kailukohteiden ja -alueiden esteettisyytté tulisi lisitd (Suomen matkailustrategia 20006, 20).

Maaseutumatkailun toimialaraportissa kuvattiin menestystekijoita ja asioita, joita tulisi ottaa
huomioon maaseutumatkailua kehitettiessd. Tulevaisuudessa keskeinen menestystekija tulee
maaseutumatkailussa olemaan ympiristévastuullisesti toteutetussa matkailupalvelussa, jossa
tarkeitd tekijoitd ovat ldhiruoka, elintarvikkeet ja paikallinen kulttuuri (Ryymin 2007, 33). Maa-
seudun kehittimisessa tulee huomioida toimintojen verkottuminen, tietoteknologinen kehitys,

verkkopalvelujen kasvu seki ikdrakenteiden muutokset (Ryymin 2006, 306).

2.4 Maaseutumatkailun haasteet

Suurin osa maaseudun matkailuyrityksistd on pienimuotoisia perheyrityksii, jotka tarjoavat
matkailupalveluita sivutoimisena. Toinen osa maaseudun matkailuyrityksistd on paatoimisia
mikroyrityksid. Maaseutumatkailun kehittimisen esteend on usein niin sanotun businessajatte-
lun puuttuminen. Yrittdjiksi on ryhdytty usein ilman kannattavaa litkeideaa ja suunnitelmalli-
suutta. (Lassila 2001, 79, 93; Ryymin 20006, 8.) Maaseutumatkailuyritysten ongelmana on usein
niiden pieni koko seka yrittajyyden harrastelijamaisuus. Maaseutumatkailuyritysten litkevaihdon
pienuuden tihden my6s kannattavuus jaa vihaiseksi. Maaseudun yritystoiminta perustuu mo-
nesti monialayrittdjyyteen. Tallaisessa tilanteessa matkailuyrittiminen voi jadda yrittdjyydessa
hieman vihemmialle, jolloin tuotteen laatu on vaarassa kirsid seki sitd kautta alan yleinen ima-
go. Vain 25 % maaseutumatkailuyrittdjistd on paatoimisia yrittdjid. Maatilatalouden sivuelinkei-
nona matkailuyrittamista harjoittaa 39 %. Lopuilla 36 % yrittijista padtoimentulo tulee muusta

yritystoiminnasta, palkkatyosti tai elikkeestd. (Ryymin 2007, 33; Ryymin 2000, 15, 32.)

Hukkainvestointeja tehddian monesti silloin, kun maaseutumatkailuun investoidaan suuria
summia ottamatta lainkaan huomioon alueen vetovoimaisuutta ja asiakkaiden mieltymyksia.
Tillaisissa tilanteissa halutaan vahvistaa alueen yrityksia ja lisitd maaseudun ihmisten hyvin-
vointia tuottamalla lisdd tyopaikkoja. Kyseisissd tapauksissa maaseudulta puutuu usein matkai-
lulle luontainen vetovoima, jolloin sen synnyttimiseen joudutaan panostamaan suunnattomasti
resursseja. Maaseudun kehittamistoimenpiteet tulisi suunnitella ensisijaisesti asiakkaiden ja

heidin tarpeiden mukaisesti. On tirkedd huomioida olemassa olevat resurssit, mutta ensisijai-



sesti kehittdmistyon tulisi lihted litkkeelle asiakkaan niakokulmasta, jotta voidaan varmistaa

tuotteen kysyntaldhtoisyys. (Komppula 2004, 23.)

Verkostoitumisen puute on toinen maaseutumatkailun ongelma. Raija Komppula (2001, 36)
selvitti lisensiaatintutkimuksessaan, etta “yrityksen halu ja kyky sitoutua monenkeskiseen yh-
teistyohon oli alueellisen markkinoinnin keskeinen ongelma”. Hyvinvointimatkailun peruskar-
toituksessa todetaan, ettd pienten maaseutukohteiden tarjonta ei ole tarpeeksi kehittynyttd kan-
sainvilisille markkinoille. Pienilld yrityksilli on my6s puutteita kielitaidossa. (Hyvinvointi- ja

wellness — matkailun peruskartoitus 2005, 54.)

2.5 Matkailun teemaryhmai

Maaseutupolitiikan neuvottelukunta perusti marraskuussa 1994 Matkailun teemaryhmin. Neu-
vottelukunnan toimikauden loputtua maaseutupolititkan yhteistyéryhma asetti Matkailun tee-
maryhmin 14.6.1995. Nykyinen toimikausi jatkuu 31.12.2008 saakka ja uutta toimeksiantoa
valmistellaan. Matkailun teemaryhmalle on mairitelty kuusi eri tehtivikokonaisuutta:

1. Ohjelmallisuuden lisddminen maaseutumatkailun kehittimistyossa

2. Tiedonvilitys

3. Maaseutumatkailun toimintaedellytysten parantaminen

4. Markkinoinnin tehostaminen

5. Osaamisen syventiminen

6. Pysyvien rakenteiden vahvistaminen

Lisdksi teemaryhmin tavoitteena on saada paikallisia, alueellisia ja valtakunnallisia toimijoita
mukaan yhteistybhon matkailuelinkeinon kehittimiseksi. Teemaryhma toimii valtakunnallisten,
kansainvilisten ja maakuntien valisten hankkeiden kdynnistdjina ja kokoajana. Markkinointi- ja
myyntiyhteistyé ovat athealueita, joita teemaryhma kehittdd. Teemaryhma rakentaa yhteyksia
eri toimijoiden valille ja on jatkuvassa yhteydenpidossa matkailuelinkeinon kanssa. Kannusta-
malla ja tukemalla alueellisten toimijaverkostojen toimintaa Matkailun teemaryhma juurruttaa
yhteisid kehittimispaamairid alueellisiin maaseutumatkailun kehittimisohjelmiin. (Maaseutupo-

lititkan yhteisty6ryhma b.)



3  Hyvinvointi ja wellness

Nyky-yhteiskunnassa kiireen keskelld thmiset eivit ehdi pitimiin huolta itsestaan eivatka la-
heisistddn. Useat ihmiset voivat huonosti, joko fyysisesti tai psyykkisesti. Yhteiskunta ja talous
ovat kuitenkin riippuvaisia hyvinvoivista, jaksavista sekd tehokkaista tyontekijoista. Tehok-
kuusvaatimusten ja kiireen keskelld elimdnarvot muuttuvat hyvinvointia suosiviksi. Tyossa
jaksamiseen tarvitaan hyvaa fyysistd, henkisti ja psyykkistd hyvinvointia. Wellness-elimantyyli
on kasvava arvomaailma, jossa hyvinvointituotteilla voidaan vastata asiakkaiden muodosta-
maan tuotteiden kysyntain. Wellness ja hyvinvointi on vastaus yhad useampien asiakkaiden
tarpeisiin, haluihin ja arvoihin. Suomalaiset ldhtevit usein mokille ja maaseudulle rentoutu-
maan kaupungin kiireen keskeltd. Kuitenkaan kaikilla ei ole mahdollisuutta omaan maatilaan
tai mokkiin, vaikka halua olisi. Maaseudun hyvinvointimatkailu on tihidn tarpeeseen suunnattu
matkailutuote. Seuraavissa kappaleissa kisitellidn hyvinvointi- ja wellness-mairitelmia seka

terveyden ja hyvinvoinnin merkitysta.

3.1 Hyvinvointi ja terveys

Terveys ja hyvinvointi ovat paljon enemmin kuin sairauden poissaoloa. Alun perin The World
Health Organisation miiritteli terveyden fyysiseksi ja henkiseksi hyvinvoinniksi. Myohemmin
terveys kisitteeseen lisdttiin my6s psyykkinen, sosiaalinen ja biologinen hyvinvointi. Ajatuksen
ydin on ithmisen tasapaino kehon, sielun ja mielen kanssa. (Ritter 2005, 81.) Hyvinvointimat-
kailun sanotaan olevan niin sanottua ennalta ehkéisevda matkailua, jonka ydinasiana on tervey-
den siilyttiminen sekd mielen ja sielun hyvinvoinnin lisidminen muun muassa pehmeiden
hoitokeinojen, luonnonmukaisen parantamisen ja itschoidon opiskelun avulla. Hiljaisuutta,
tilaa ja rauhaa tarjoavien yritysten tuotteet ovat sovellettavissa hyvinvointituotteiksi. (Hyvin-
vointi- ja wellness — matkailun peruskartoitus 2005, 9.) Hyvinvointi- ja wellness — matkailun
peruskartoituksessa mairiteltiin Suomessa kiytettivit termit hyvinvointimatkailussa. Hyvin-
vointimatkailu kuuluu yhdessi terveydenhoitomatkailun kanssa kattotermina kidytettavain ter-
veysmatkailuun. Terveydenhoitomatkailussa tullaan keskittyméan ladketieteellisiin toimenpitei-
siin hyvinvointia edistettidessd. Hyvinvointimatkailuun sen sijaan kuuluvat tuotekokonaisuudet,
jotka elvyttavit ja yllapitavit mielen, sielun ja ruumiin hyvinvointia. (Hyvinvointi- ja wellness —
matkailun peruskartoitus 2005, 55-56.) Hyvinvointimatkailijan loman paamotiivina on oman

itsensd ja kuntonsa hoitaminen (MEK 2007 d).



Hyvinvointimatkailutuotteiden tulisi Maisa Kuhan mukaan koostua esteettisyydestd, hemmot-
telusta, fyysisestd venymisestd ja niin kutsutusta sosiaalisesta humputtelusta. Lisiksi tuotteen

osien tulee olla kohtuullisia, tasapainoisia ja turvallisia. (Erkkild 2005, 3.)

Maaseutumatkailun hyvinvointipalveluille on kuluttajatutkimuksen mukaan kysyntai: 25 %
naisista ja 9 % miehistd kokee hyvinvointipalvelut maaseudulla mielenkiintoisiksi. Kyseiset
vastaajat ovat keskimairin 24—64-vuotiaita, mika on hyvin laaja asiakasryhmisegmentti. Voi
Hyvin — palveluiden ja -lomien kysynnin kasvunikymia pidetidn timin tutkimuksen valossa
suotuisana. Hyvinvointituote esimerkeiksi tutkimuksessa todetaan yrtti- ja turvehoidot sekd

saunakulttuuriin liittyvit ohjelmapalvelut. (Maaseutumatkailun kuluttajatutkimus 2000, 4, 13.)

Suontausta ja Tyni (2005) nikevit useita hyvinvointi- ja wellness -matkailun ja -ajattelun nou-
suun vaikuttavia syitd. Vieston ikddantymisen uskotaan vaikuttavan hyvinvointipalveluiden kas-
vavaan kysyntain. Ikddntynyt viest6 on yhi terveempid, aktiivisempaa, vaikutusvaltaisempaa
ja varakkaampaa. Lisaksi he ovat valmiit kuluttamaan timin hetkistd senioriviestod enemman
rahaa palveluihin, jotka edistdvit hyvinvointia. Kyseiselld vdestolld on my6s paljon aikaa kiy-
tettidvissd hyvinvoinnin ja terveyden edistimiseen. Toisena hyvinvointimatkailun nousun syyna
Suontausta ja Tyni nikevit terveyden merkityksen elimanarvona kasvavan. Useat ihmiset eri-
puolella maailmaa ovat omaksuneet uuden terveellisen elimintavan. Pyrkimys terveyden ylla-
pitimiseen ja parantamiseen ohjaa yhd enemmin kuluttajien ostokadyttdytymistd. Terveystietoi-
suuden lisddntymisen myo6ta erilaisinta hoitomuodoista ja menetelmisté tiedetddn paljon. Vaih-
tochtoisten hoitomuotojen kasvu on myos lisidntynyt. Wellness- ja hyvinvointiajattelu on laa-
jentunut, silld ihmiset ovat huomanneet terveydenhoitojarjestelmin keskittyvin ainoastaan
sairauksien hoitoon. Ruoan terveellisyys ja paikallisuus ovat ostokayttiytymiseen vaikuttavia
arvoja terveystietoisten thmisten elimassé. Terveyskasityksen siirtyminen passiivisesta aktiivi-
seen vaikuttaa my6s hyvinvoinnin ajattelun lisiantymiseen. Yha useammin matkailijat haluavat
nauttia luonnosta aktiivisesti metsistien, kalastaen, sukeltaen, vaeltaen, purjehtien tai vaikka
henkiinjaamiskurssin avulla. Aktiivisten lomanviettotapojen suosion nousun on nihty kasva-
van entisestdan viime vuosien aikana. TyGelamin muuttuessa enemmin fyysisestd tyostd ajat-
telua ja jatkuvaa oppimista vaativaksi tyoksi, on tyon henkinen kuormittavuus lisddntynyt
huomattavasti. Stressin sanotaan levinneen yhteiskuntamme epidemian tavoin aiheuttaen lihes
suurimman terveysriskin. Hektinen tyo vaati rinnalleen hyvinvointiin ja palautumiseen tihtid-

viaa toimintaa. (Suontausta & Tyni 2005, 48-57.)



3.2 Wellness

Paul Zane Pilzer kirjassaan The Wellness Revolution (2002, 38, 69) uskoo tdysin niin sanot-
tuun wellnesin vallankumoukseen, josta muodostuu seuraava suuri teollisuuden ala. Pilzer pe-
rustelee uskomuksensa vedoten amerikkalaisten huonoon ravinnon laatuun ja ylipainoon.
Huono ravitsemus aiheuttaa jatkuvaa paansirkyd, narastystd, vasymysti, niveltulehduksia, mie-
lialan vaihtelua, hermostuneisuutta, lihasheikkoutta sekd muita erilaisia vaivoja. Pitkalld tdh-
tiimelld huono ruokavalio voi atheuttaa sy6pid, kohottaa verenpainetta ja voi altistaa alzhaime-
rin taudille. Usein ihmiset hyviksyvit ajatuksen, ettd kyseessé olevat vaivat kuuluvat automaat-
tisesti ikdantymiseen. Pilzer on pettynyt Amerikan lddketieteen hoitometodeihin kertomalla,

ettd useimmiten ladketiede hoitaa ainoastaan oireita, eika itse oireiden aiheuttajaa.

Ritter (2005, 80-81) puolestaan toteaa, kuten my6s useat muutkin wellnesin kannattajat, ettd
yhteiskunnan terveyskeskustoiminta on keskittynyt sairauden hoitoon, pikimmiten kuin ter-
veyden ylldpitoon ja edistimiseen. Wellness on tullut paikkaamaan titd virhettd tuomalla
markkinoille kaikenkattavan hyvinvoinnin ideologian. Wellness ajattelussa terveys ja hyvin-
vointi ovat kaiken laht6kohtana, jossa huomio kiinnitetain sairauksien estimiseen, terveyden
ylldpitoon seki edistimiseen. Lahtokohtana ajatellaan, ettd thmiset eivit sairastu niin helposti,

jos terveydestd pidetddn kaikin tavoin huolta.

Vaikka Pilzerin kirjassa kerrotaan ongelmasta amerikkalaisten nakékulmasta, ilmenevit samat
ongelmat suurelta osin myos Suomessa. Kehittyneissa niin sanotuissa hyvinvointiyhteiskunnis-
sa on huomattu, ettd pelkkd vauraus ei tuo mukanaan hyvinvointia. Jokaisen ihmisen on henki-
lI6kohtaisesti huolehdittava omasta jaksamisestaan ja kokonaisvaltaisesta hyvinvoinnistaan,
mista on tullut yhdenlainen trendi, jota kohti pyritdan. Wellness on kansainvilinen tuote, joka
vastaa tulevaisuuden suureen kysyntdan. Nykydan wellness sanaa kiytetddn yleisesti asiayhteyk-
sissd, jossa puhutaan nautinnollisesta elimin tyylistd yhdistettynd kohtuulliseen maédrain litkun-

taa.

Wellness-matkailutuote on korkeat laatukriteerit tiyttdva tuote, jossa asiakkaan henkil6kohtaiset
sekd ruumiin, mielen ettd sielun tarpeet on huomioitu. Ympiristo, jossa tuotetta tarjotaan, on
rauhallinen, esteettinen ja ylellinen. Wellness vaatii my6s henkil6kunnalta erityistd palvelualttiutta
ja tietotaitoa. Wellness-tuote on suunnattu nimenomaan aikuisille. Siind on ripaus luksusta. (Hy-

vinvointi- ja wellness —matkailun peruskartoitus 2005,11.)

Wellnesid pidetdan myo6s elimantapana, joka sisiltad vastuunottoa ja terveiden valintojen te-

kemista (Hyvinvointi- ja wellness —matkailun peruskartoitus 2005,10). Ritter vakuuttaa kirjoi-
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tuksessaan, ettd ainoastaan terveellinen eldimitapa voi johtaa suoraan kaiken kattavaan hyvin-

vointiin ja onnellisuuteen (Ritter 2005, 80—81).

Eri maissa wellness-sana saa hyvinkin erilaisen merkityksen: Professori Martin L.ohmanin (In-
stitute for Tourism and Recreational Recearch in Northen Europe) mukaan wellness USA:ssa
on lihinnd osa yleisti terveydenhoitoa, Iso-Britanniassa sana on enemminkin kielteinen, minka
vuoksi suositeltavampaa olisi kayttad “well-being” tai matkailullisena lomamuotona ”spa-

holidays”. Saksassa sen sijaan wellness tarkoittaa hyvin korkeatasoista lomailumuotoa. (Henti-

nen 2002, 2.)

Heikkinen ja Kortelampi (2004) nikevit wellness-alan linkittyvin useiden seuraavien eri alojen
kanssa: kulttuurialan, teknologia-alan, litkunta-alan, kauneusalan, matkailualan, ladkealan, ruo-
ka-alan, vithdealan seki sosiaali- ja terveysalan kanssa (Suontausta & Tyni 2005, 229). Tulevai-
suudessa kehittyvin wellness-toimialan litketoiminta-alueiksi luetellaan yksityiskohtaisemmin
seuraavia: terveysvaikutteinen ruoka, terveysravintolat, lathdutustuotteet, vitamiinit, lisiravin-
teet, kunto- ja terveysklubit, kunto- ja terveysohjaus ja — valmennus seki kuntoilu- ja urheilu-
vilineet (Pilzer 2002, 29). Koska wellness on thmisen kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin perus-

tuva ajattelutapa, ulottuu se kaikille elimin osa-alueille seki useille eri toimialoille.

Hyvinvointi- ja wellness-kisite ovat levinneet kaikkien tietouteen megatrendin tavoin. Ongel-
mana on kuitenkin siini, ettd wellness nimed kaytetdan kuvamaan melkein mita tahansa. Well-
ness-nimikkeelle on tapahtumassa inflaatio. Artikkelissaan Ritter (2005, 79—80) kuvaa kirjista-
en, kuinka wellness-sanaa hyviksi kéyttien asiakkaat vietellddn harmillisesti kaukaisiin kohtei-
siin, joissa ei ole mitddn nihtivai eikd myoskdan tehtivia. Ritter uskoo, ettd sanan avulla yrit-
tdjat voivat piilottaa huonon palvelun ja kekselidisyyden puutteen. Wellness kisitteestd voi
yllattien tulla sisall6ton markkinointikeino, epatodellinen tuote tai ohi menevi trendi. Tarkeda
olisi luoda selkeit kriteerit wellness-sanan kaytolle. Professori Lohmann kertoo samasta asiasta
uskoen wellness kisitteen vesittyneen, silla wellness teemalla tarjotaan hyvin monenlaista ja

eritasoista tarjontaa ympiri maailmaa. (Hentinen 2002, 6.)

3.3 Hyvinvointimatkailun kehittiminen

Uskottavan ja myyvin hyvinvointituotteen luominen edellyttaa yrittdjilta hyvinvointiajattelun
ja alan kuluttajakéyttiytymisen syvillistd tuntemusta. Yrittdjin tulee sitoutua tdysin hyvinvoin-

tiajatteluun liittyviin vaatimuksiin. Hyvinvointiajattelussa yhdistyy kehon, mielen ja sielun hy-
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vinvointi sekd sosiaalisten suhteiden luominen ja ympiristosti valittimisen ndkékulman. Jokai-
sella on mahdollisuus parantaa ja edistda omaa hyvinvointiaan. (Suontausta & Tyni 2005, 180.)
Professori Lohmannin mielestd hyvinvointiasiakkaat asettavat korkeat vaatimukset télle herkil-
le ja kapealle segmentille. Asiakaspalvelun tukee olla erinomaista ja miellyttivaa sekd kommu-
nikointi asiakkaiden kanssa hallittua. Hyvinvointimatkailun tulevaisuus Suomessa riippuukin
suurelta osin tarkasta tuotteiden kehittdmisesta ja tuotteistamisesta. Kohderyhmaajattelu tulee
olla selkedd sekad tuotteen laadun erinomaista. (Hentinen 2002, 6.) Suomen mahdollisuudet
hyvinvointimatkailun tuotteistamiseen nayttivit olevan kohdallaan. Térkedd onkin vain miettid
minkd kisitteen alla hyvinvointia tullaan markkinoimaan. Hentinen (2002, 7) uskoo, ettd well-
ness teema el ole paras mahdollinen, silld se on niin sanottu muotikisite, jonka alla tuotteet
ronsyilevit aivan litkaa, eikd ndin ollen tuotteen sisilto vastaa asiakkaiden odotuksia. Tamin
vuoksi hyvinvointimatkailun koetaan olevan, wellness-kisitteen sijaan, hyvin toteutettuna

suomalainen juttu (Hyvinvointi- ja wellness — matkailun peruskartoitus 2005, 58).

Suomen matkailustrategiassa (2006, 31) hyvinvointimatkailu on otettu yhdeksi karkituotetee-
maksi, jota tullaan kehittimidin. Kehittimisty6 kohdistetaan seuraaviin tuotteisiin: rentoutumi-
seen (anti-stress), hemmotteluun, terveyteen ja litkuntaan, tyokykya yllapitivddn toimintaan,
tyohyvinvointitoimintaan (tyhy) ja terveydenhoitomatkailuun matkailullisesti selkeiden osateki-
joitd osalta. Hyvinvointimatkailutuotteen kehittimistd edistdvid toimenpiteitdi Suomen matkai-
lustrategian mukaan on segmentointi ja tuotekehitys, oikeiden kisitteiden kaytté markkinoin-
nissa, yhteistyon ja koordinoinnin vahvistaminen suomalaista hyvinvointimatkailua edistavien
toimijoiden ja hankkeiden valilld, suomalainen hyvinvointimatkailu — koulutukset, laatukriteeri-

en luonti suomalaisille hyvinvointimatkailutuotteille. (Suomen matkailustrategia 2006, 96.)

Jotta maaseutumatkailu voitaisiin liittdd mukaan alueelliseen matkailuelinkeinoon, vaatii se
Komppulan (2004, 23) mielestd muun muassa pitkijinteistd suunnittelua, aktiivista ja ammatti-
taitoista toimijaorganisaatiota kehittimisen koordinaattoriksi, kaikkien osapuolien sitoutumista
kehittimisstrategiaan, saumaton yhteisty6ta sekd tyonjakoa toimija- ja matkailuorganisaation

kesken. Markkinoinnissa tulisi keskittya palvelukokonaisuuksiin.
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4  Suomen maaseudun hyvinvointimatkailu

Suomen vahvuuksia ovat muun muassa puhdas ilma, hyvin siilynyt luonto, metsit, jirvet, saa-
risto, rauha, hiljaisuus, turvallisuus, hygieeniset olot, luomutuotteet, ulkoliikunta, monipuolinen
saunakulttuuri, hoidot, ohjelmapalvelut ja kansanperinne. Niistd Suomen vahvuuksista tulisi
lihted kehittimain maaseudun hyvinvointituotteita. Tarkedta olisi edelleen kehittda suomalai-
sen nikoisid terveysmatkailutuotteita, kuten suomalainen sauna, savusauna, turvehoidot ja -
kylvyt, kylmihoito, avantouinti seka lumi- ja jadtuotteita. (Hyvinvointi- ja wellness — matkailun

peruskartoitus 2005, 56; Lindgren 2003, 80.)

Suontausta (2004, 166—168) uskoo Suomen pystyvin kilpailemaan hyvinvointimatkailun saralla
maaseudulla keskittymilld luonnon ja kulttuuriin tuotteistamiseen. Suomalaisesta maaseutu-
luonnosta 16ytyvit raikas ilma, hiljaisuus, rauha, puhtaat kalastus-, uinti- ja juomakelpoiset ve-
det, luonnontilaiset metsit ja nelja erilaista vuodenaikaa poikkeuksellisen valoisuuden ja pi-
meyden aikoineen, sopivat erinomaisesti hyvinvointimatkailutuotteen komponenteiksi. Suo-
men maaseutumatkailun hyvinvoinnin kulttuurista puolta voidaan tuoda esille alkuperiisten ja
aitojen saunomismuotojen, kansanparannuskeinojen, musiikin ja tanssin seka kasitéiden kaut-
ta. Suomalaisen hyvinvointimatkailun peruselementteji ovat suomalainen sauna, luonto, hiljai-
suus, rauhallisuus, puhtaus, esteettisyys, ruoka hyvinvoinnin osana, yrtit ja monipuoliset aktivi-

teetti- ja passiviteettimahdollisuudet. (Suomen matkailustrategia 20006, 31.)

ALMA — hankkeen (Alueellinen maaseudun kehittimisohjelma) loppuraportin mukaan eri-
tyyppisten Voi Hyvin — palveluiden ja — lomien kysyntd on erityisesti naisten keskuudessa hy-
vi. 25 % naisista ja 9 % miehista kokevat maaseudulla toteutettavat hyvinvointipalvelut mie-
lenkiintoisiksi. Esimerkkeja hoidoista ovat turve- ja yrttihoidot seka saunakulttuuriin liittyvit
ohjelmapalvelut. Asiakkaat ovat kiinnostuneet liikunta-aktiviteeteistd, kidentaidoista ja hyvin-

vointituotteista. (Jokela 2006, 41-42.)

Tidhan raporttiin tutkittiin Visit Finlandin -sivustoilla esiintyvien kylpyl6iden ja niissa tarjotta-
vien hoitojen seka palveluiden tarjontaa. Kyseisiltd sivuilta pyrittiin etsimaan suomalaisen hy-
vinvoinnin piirteitd, joita voitaisiin tuotteistaa myos maaseudun hyvinvointimatkailun tarpei-
siin. Sivustoilla tarjottiin muun muassa hierontaa, kasvohoitoja, savihoitoja, yrtti- ja aromikyl-
pyja, romanttisia kylpyja kahdelle henkilolle, turvesauna, hunajasauna, infrasauna seka jalkahoi-
toja. Ohjattuina aktiviteetteind oli joogatunteja, kuntosaliharjoituksia, kajakki- ja intiaani-

kanoottimelontaa, lumikenkaretkid, kivelykierros kiviaikaisessa kyldssa seki kalevalakylassa.
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Neuvoja annettiin péivittiisen hyvinvoinnin ja tasapainon saavuttamiseen seki oppia annettiin
itsensa tuntemiseen analyysin avulla. Asiakkaiden vapaassa kaytéssa oli muun muassa kuntosa-
li, kylpylé, pyorid ja soutuveneitd. Kylpyldkohteessa asiakkaille tarjottiin wellness-lounasta ja -

illallista sekd toisinaan huoneeseen tuotiin valmiiksi hedelmikori sekd kuohuviinipullo. Pareille

tarjottiin myOs seikkailulomaa. (Visit Finland 2007.)

Visit Finlandin sivustoilla on esitetty Suomen kesa- ja talviaktiviteettejd, jotka kuvaavat maam-
me vahvuuksia matkailun osalta. Suomen vahvuuksia talven osalta ovat lumen voima, revontu-
let, joulu, jadtyvit jarvet seki talven tunnelmallisuus. Kyseisid Suomen talviseen luontoon liit-
tyvid vahvuuksia voitaisiin hy6édyntda my6s maaseutumatkailuyrityksissd tuotteistamalla vah-
vuuksiin nojaten aktiivisia hyvinvointituotteita: retkiluistelua, -kelkkailua sekd -hiithtoa, pulkalla
laskemista, saunomista seka avantouintia, lumijalkapalloa, lumitaideteoksia, lumilinnoja, 6ita
lumilinnassa tai ulkona lumen keskelld seké tunnelmallisia nuotiohetkid lumivallien keskella.
Joulu- ja pddsidisteema tulee my6s huomioida tuotteistettaessa. Kesin vahvuuksia sen sijaan
ovat kauniit vesistot ja vesistotuotteet, perinteinen suomalainen rantasauna jarven rannalla,
puhdas luonto ja ilma, rauha, hiljaisuus ja esteettisyys, pyOri- ja vaellusreitit, sauvakively, luon-
non matjat, lihiruoka, terveysvaikutteinen ruoka, rapujuhlat ja juhannus. Suomalaiseen maa-
seudun hyvinvointimatkailun piiriin voisi kuulua turvallisuuden esilletuominen, terveysliikunta,
metsi- ja jirvihyvinvoinnin tuotteistaminen, myytit ja vanhoista suomalalaisista hoitomuodois-

ta jalostetut uudet tuotteet.

Suomalaisen kulttuurin vahvuuksia ja erikoisuuksia ovat saamelaisuus, joikausmusiikki ja suo-
malainen muotoilu. Sauna on aina ollut merkittiva osa suomalaista kulttuuria. Saunomiseen on
liittynyt monia perinteitd ja tapoja. Nditd perinteitd olisi hyvi tuotteistettaessa ottaa huomioon.
Saunan historiallista taustaa voitaisiin tuotteistaa ja kertoa esimerkiksi seuraavasti. Terveytta
edistettiin ja sairaita hoidettiin saunassa monin eri tavoin. Toisin kuin nykyain, perinteinen
vihtominen tapahtui hieman eri tavoin. Saunavihtaa haudottiin kiukaassa nousevassa hoyryssa
sen verran, ettd vihdasta tuli pehmed. Vihtaa hivutettiin kevyesti itholla tai helldsti ripsuteltiin
thon pintaa, mutta ei lyoty kovasti thoa vasten. Saunavihta tehtiin rauduskoivusta sekd myos
pihlajan- tai pajunoksista. Yrteistd tehtiin my0s vihtoja, joita kéytettiin hoitoihin. Yrtti- ja koi-
vuhauteita kaytettiin myos lievittimaan sairaan reuma- ja lihaskipuja. Venijilla 16ylyn vaikutus-
ta edistettiin hautomalla 16ylyvedessi eri kasveja. Hauteeksi kiytettiin vadelman, leskenlehden,
imikdn ja mustaherukan lehtid sekd kuisman, horsman, rusokin, ajuruohon ja meiramin kukkia
ja lehtid. Ruohot haudutettiin vedessa puolisen tuntia, jonka jilkeen siiviléitiin hyvin. 30-40
grammaa yrtteja riitti viiteen litraan vettd. Hoyryjen uskottiin auttavan keuhko- hengitystie- ja
kurkkutulehdusten ehkiisyyn ja parantamiseen. Erityisen hyvantuoksuisen 16ylyn saa mustahe-
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rukan lehdisti ja siankédrsimostd haudutetusta vedestd. Myos mikimeiramin kukkivan oksan,

hurtanmintun ja mustaherukan yhdistelma on kokeilemisen arvoinen. (Yrttitarha 2000.)

Ruoka on tirked elementti hyvinvointituotetta suunniteltaessa. Hyvinvointimatkailun peruskar-
toituksessa kaikki tutkittavat kansat, ruotsalaiset, norjalaiset, saksalaiset, ranskalaiset ja venalai-
set, olivat sitd mieltd, ettd hyvinvointilomalla sydddin hyvai, maukasta, terveellistd, laadukasta
ja kevyttd ruokaa. Terveysvaikutteisiin ruokiin ja gastronomisiin elamyksiin tulisi enemman

kiinnittdd huomiota. (Hyvinvointi- ja wellness —matkailun peruskartoitus 2005, 54.)
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5  Hyvinvointimatkailun kehittimisen osa-alueet

Terveys- ja hyvinvointimatkailun tulevaisuus on vahvasti sidoksissa tuotteistamiseen, asiakas-
segmentointiin ja tismamarkkinointiin. Matkustustarpeen ja — motiivin ymmartiminen on
terveys- ja hyvinvointimatkailun liht6kohta. (Lindgren 2003, 78.) Samoin Professori Martin
Lohmanin (Institute for Tourism and Recreational Research in Northern Europe, Kiel) mu-
kaan terveys- ja hyvinvointimatkailun tulevaisuus riippuu tarkasta tuotteistamisesta, selkedsta
kohderyhma ajattelusta ja tuotteen laadun varmistamisesta (Lindgren 2003, 80). Seuraavissa
kappaleissa kisitellidn hyvinvointimatkailun kehittdmisen osa-alueita, joita tulisi ottaa huomi-

oon hyvinvointituotteita suunniteltaessa.

51 Kilpailukyky

Kilpailukykyinen yritys on kiinnostunut oman toiminnan jatkuvasta kehittimisesta, silld on
pyrkimys asiakaskeskeiseen toimintaan, se tekee tiivistd yhteisty6ta toisten yrittajien ja kehitta-
mistoimijoiden kanssa seki etenee laadullisen toiminnan kehittimisessa. Kilpailukykyisessa
yrityksessd arvostetaan oma-aloitteisuutta ja innovatiivisuutta. Yritys tietdd alansa parhaimmat
kiytinnot ja osaa etsid niitd. Kilpailukykyisyys on kannattavuutta, mikéd perustuu asiakastyyty-
viisyyteen sekd henkil6ston hyvinvointiin. Yrityksen tavoitteet ovat selkeit. Yrityksessi tiede-

tidn mitd tehdédin itse ja mitd kannattaa ostaa toisilta yrittédjilta. (ProAgria 2008.)

Kilpailukykyyn vaikuttavat monet tekijat. Kainuussa yritysten kehittimis- ja kasvuhaluja alen-
tavat muun muassa yrittdjien korkea iké, suhteellisen alhainen koulutustaso, sivutoimisuus ja
epavarmuus yritystoiminnan jatkuvuudesta. Alhainen kehittymishalu heikentda yrityksen kilpai-
lukykya. Tosin nuoren yrittajapolven kilpailukyky on selkeasti parempi. (Kaikkonen ym. 20006,
50.) Tulevaisuussuuntautuneisuus, innovatiivisuus ja trendien seuraaminen edesauttavat ajan
hengessa pysymista ja luovat uutta kilpailukykya. Kainuussa matkailun kehittimistahot niakevit
maaseutuyritysten suurimpien kehittimistarpeiden olevan markkinointi-, kansainvilistymis- ja
litketoimintaosaamisessa, kuten budjetoinnissa, talous- ja kannattavuusseurannassa, kilpailut-

tamisessa, tuotekehityksessi ja hinnoittelussa (Kaikkonen, Korhonen & Huovinen 2000, 49).

Asiakkaiden tarpeitten toteuttaminen ja laadukas johtaminen ovat kilpailukykyisen yrityksen
keskeisia litketoiminnan osa-alueita. Asiakastyytyviisyys pysyy hyvani kun tuotteet ovat kor-
kealaatuisia ja litketoiminta on kaikin puolin vakuuttavaa. Kilpailukykyisen yrityksen ominai-

suuksiin kuuluu nopea ja tehokas toiminta, kyky ennakoida markkinoiden kysyntia, kyky tuot-
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taa uusia tuotteita markkinoille, aito asiakaskeskeisyys sekd yritystoiminnan jatkuva parantami-

nen ja kehittiminen. (ProAgria 2008.).

5.2 Laatu

Laatu ja laadunhallinta ovat yksi tirkeimmista yrityksen kilpailukyvyn kulmakivistd. Laadun
kehittimiselld sanotaan saavutettavan kiistattomia etuja, kuten kilpailukyvyn paraneminen,
toimintatapojen systematisoituminen, asiakastyytyviisyyden lisidntyminen, henkilostén ty6tyy-
tyviisyyden ja osaamisen paraneminen, ymparistod sdastivin toimintamallin ja turvallisuusasi-
oiden hallinnan paraneminen. Laatuajattelun tarkoituksena on ulottua kaikille yrityksen tahoil-
le. Jokaisen yrityksessd tyoskentelevin on miellettdvi asia tirkeéksi ja sitouduttava siihen.

(Lindgren 2003, 106—-107.)

Pilzer (2002, 48—49) puhuu miirillisestd ja laadullisesta kysynnasti ja miten luovia ndiden kah-
den tekijan valilld niin, jotta jatkuva kysyntd olisi mahdollista. Siind vaiheessa, kun kuluttajilla
on jo kaikki mité he tarvitsevat, tulee esille méarillinen ja laadullinen kysyntd. Maarillistd ky-
syntad tapahtuu silloin, kun kuluttajalle ei riitd vain yksi kassi mitd han kayttdd, vaan hin haluaa
usean laukun eri vaatekokonaisuuksille. Kun ithmiset haluavat useita kappaleita samaa tuotetta,
kutsutaan sitd méarilliseksi kysynniksi. Laadullisessa kysynnassd kuluttaja puolestaan haluaa
aina vaan parempia ja hienompia tuotteita vanhojen tuotteidensa tilalle. Laadullisen kysynnin
huomiotta jattiminen on Pilzerin mielesta yksi suurimmista virheista, joihin uudet yrittajat
altistuvat. Matkailussa laadullinen kysynté viittaa yhid paremmin varusteltuihin majoitushuonei-
siin sekd elimyksellisempiin tuotteisiin ja palveluihin. Matkailija haluaa usein poiketa arjesta ja
kokea uusia elimyksid vapaa-ajallaan. Matkailutuotteen laatuun ja toimivuuteen kiinnitetdin
yhd enemmin huomiota. Esteettinen ympiristd, erinomainen asiakaspalvelu ja tuotteen oma

tarina sekd erikoisuus ovat niitd elementtejd, joita kuuluu matkailun laadulliseen kysyntdan.

Yrittdjat pystyvit kehittimdin omaa toimintaansa erilaisten laatuohjelmien avulla. Laatujirjes-
telmien tavoitteena on toimintakyvyn kehittiminen ja kilpailukyvyn parantaminen (Lindgren
2003, 1006). Laatutonni on raatiloity laatuohjelma, joka pohjautuu kansainvilisiin laatupalkin-
tokriteereihin. Laatutonni-ohjelmassa yritys saa laatuvalmennusta ja seurannan vilineen Laa-
tuVerkon. Yrittdja oppii kehittimadin tuotteiden, palveluiden ja toiminnan laatua. (MEK
2007e.) Palvelua sydidmelld -valmennus on puolestaan asiakaspalveluun kohdistuva laatukoulu-
tus. Valmennuksessa pyritdan kehittimiin asiakaspalvelua seka asiakastyytyviisyyttd. Tunne
Turvaa — turvallisuusvalmennus on tarkoitettu ohjelmapalveluyrittdjille. Téssd koulutuksessa
yrittdja saa alulle turvallisuusasiakirjan. (Maaseutupolititkan yhteistyoryhma c.) Maakuntien
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parhaat on valtakunnallinen pienyritysten laatumerkki. ProAgria Maaseutukeskusten Liitto
myontdd sen osaaville elintarvike-, kisity6- ja maaseutumatkailuyrittéjille. Maakuntien Parhaat
merkin voi saada yritys, joka on kotimainen, joka kuluu hyviksyttyyn laatujirjestelmain ja jon-
ka tuotteet ja palvelut ovat hyviksyttyja asiantuntijaraadeissa. (Maakuntien parhaat 2008.)
Suomessa on useita laatuvalmennuksia, johon yrittdja voi ottaa osaa ja kehittdd oman yrityksen

laadukasta toimintaa eteenpiin.

5.3 Tuotteistaminen

Tuotematkailun sanotaan kasvattavan suosiotaan kohdematkailuun nihden (Lindgren 2003,
78). Matkailijat etsivdt matkakohteitaan nykyadn pikimmiten tuotteiden kuin kohteen perus-

teella. Matkailijat kaipaavat aktiviteetteja ja tekemista lomalle.

Hyvinvointituotteita tulee kehittdd, luoda ja perustaa vain ja ainoastaan asiakkaan tarpeiden,
halujen ja arvojen nikokulmasta katsoen. Yrittdjin on tavoiteltava asiakkaan kokonaisvaltaista,
yksilollisté, aktiivista ja tietoista hyvinvointia (Suontausta & Tyni 2005, 180). Uudenlaisia hy-
vinvointituotteita kehitettiessd yhteistyota taytyy tehda useiden eri alojen vililld, kuten virkis-
tyspalveluiden, urheiluaktiviteettien, loma-asutustentuottajien kanssa seka parantavien ja ennal-
tachkdisevien lddketieteen konseptien kanssa. Lisiksi tiydentavini palveluntarjontana voidaan

tuotteistaa kulttuurillista ja opetuksellista puolta. (Ritter 2005, 85-86.)

Maaseutumatkailun kuluttajatutkimuksessa painotetaan erikoistumisen ja profiloitumisen tir-
keyttd maaseutumatkailun hyvinvointi- ja harrastematkailun lisaantyvissa kysynnassa. Pelkas-
tadn tdysi- tai puolihoidon sisiltiville maaseutumatkailulle ei ole tiedossa lisddntyvaid kasvua
samassa madrin kuin hyvinvointi- ja harrastematkoille. (Maaseutumatkailun kuluttajatutkimus
2000, 4.) Tilld hetkelld maaseudun tuotteet ovat hyvin samankaltaisia. Selkeisi erottuvia tuot-
teita on vaikea Ioytid tarjonnan seasta. Yrityksen erottuminen tarjonnasta ja profiloituminen
selkedsti tietyille kohderyhmille on liiketoiminnan ldhtokohta. Kun asiakasryhmait tunnetaan,
on tuotteita helpompi kiyda rakentamaan kohderyhmin toivomalla tavalla. Markkinoitavat ja

myytivat tuotteet tulisi suunnitella tarkoin kohderyhmin tarpeet ja toiveet huomioiden.

Tuotekehitysprosessi on kithtynyt, silld etenkin vaativat asiakkaat toivovat jatkuvasti lisdd uu-
tuuksia. Pysyikseen tahdissa mukana yrittdjin on seurattava asiakaspalautteita ja trendejd seka
sopeuduttava muutosten mukana. Saatu tieto tdytyy pystya saattamaan yhteen kysyntildhtois-
ten tuotteiden osaksi. (Hyvinvointi- ja wellness —matkailun peruskartoitus 2005, 56.) Asiakas-
lihtoisyyden lisidksi hyvinvointituotteet sisaltivit paljon muutakin. Hyvinvointiklusterin me-
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nestystuotetta kuvaaviksi piirteiksi luetellaan seuraavaa: helppokayttdisyys ja nopea omaksutta-
vuus, ergonomisuus, esteettisyys, visuaalisuus, yksilollisyys, asiakaslahtoisyys, ymparistélahtoi-
syys, tukee oppimista ja tiedon hankintaa, on turvallinen, edistda terveytti ja hyvinvointia seka
sujuvaa arkea. (Suontausta & Tyni 2005, 66.) Hyvinvointi- ja wellness — matkailun peruskartoi-
tuksessa seuraavia asioita pidetdin tirkedni terveysmatkailutuotteiden tuotekehityksessa: alu-
eelle luontaisia elementteja, kaikkien aistien huomioimista ja niiden stimulointia, yhteistyota eri
toimijoiden kesken, saumatonta palveluketjua, innovatiivisuutta ja ymparivuotisuutta. Yritysten
perustuotteita tulisi pystyd muuntelemaan eri asiakassegmenteille ja erilaisiksi tuotepaketeiksi

sopiviksi. (Hyvinvointi- ja wellness — matkailun peruskartoitus 2005,57.)

Useat yrittéjit aloittavat toimintansa huonompilaatuisilla tuotteilla ajatellen, ettd myohemmin
he parantavat laatua ja nostavat hintaa. Tdma on hyvin lyhytndkoista, silld yrittdja opitaan tun-
temaan halvemman laadun tuottajana, jonka jilkeen mielikuvia on hyvin vaikea lihted muut-
tamaan uudelleen. (Pilzer 2002, 49-50.) Yritystd perustettaessa olisikin tirkedd luoda litketoi-
mintasuunnitelma, jonka mukaan yritys toimii. Liiketoimintasuunnitelmassa valitaan yrityksen
asiakasryhmit, joiden mukaan suunnitellaan tuotteita, ymparistoa ja investointeja. Hinnoittelu

tulisi olla saman tien kohdallaan, silli my6hemmin hintoja on hyvin vaikea nostaa.

5.4 Eliamyksellisyys

Elamystuotannolla tarkoitetaan palveluja ja tuotteita, joilla pyritidn tarjoamaan asiakkaille puit-
teet elimysten kokemisille. Elimysyhteiskunta on seuraava yhteiskunnan globaalissa liiketalou-
dessa tapahtuva muutos. Olemme siirtyneet palveluyhteiskunnasta elimysyhteiskuntaan. Tuot-
teen ja palvelun elimyksellisyyden elementteji ovat aitous, yksil6llisyys, moniaistisuus, arjesta
poikkeavuus seki vuorovaikutus asiakkaan, asiakaspalvelun ja tuotteen vililld. Elimystuotteet
sisaltavat tekniikan ohella my6s statusta, symboliikkaa, tarinaa ja tietoa. Pelkkien tavaroiden ja
tuotteiden sijaan thmiset ostavat elimyksid, jotka antavat lisdarvoa tuotteelle. (Lapin elimyste-
ollisuuden osaamiskeskus 2008.) Elamysta ldhelté viittaavat tunnemarkkinat voidaan jakaa
puolestaan kuuteen eri markkinothin: seikkailujen markkinat, yhdessaolon, ystivyyden ja rak-
kauden markkinat, hoivan ja huolenpidon markkinat, statusmarkkinat, mielenrauhan markki-
nat ja vakaumuksen markkinat. Ndiden kyseisten tunnemarkkinoiden sanotaan olevan tuottei-
den, palveluiden ja elimysten sisdltimien tarinoiden taustalla. Naistd tunnemarkkinoista ajatel-
laan voitavan muodostaa kokonaisuudessaan wellness-markkinat. Jensenin (1999, 51) mielesti
matkailutuotteella tulee olla tarina ja kertomus, joissa korostuvat merkitykset, mielikuvitus ja

vilitettdva sisdlto (Suontausta & Tyni 2005, 64).
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Tuotteen laadukkuutta arvioidaan yhi enenevissd médrin silld, tuottaako se elimyksen matkailijalle. Yrityk-
sen jokainen tyontekiji osallistuu tuotteen ja elimyksen tuottamiseen. Vaikka kaikki osat eivit niykadn asi-
akkaalle, vaikuttavat ne hinen saamaansa kokonaispakettiin ja sen laatuun. (Hyvinvointi- ja wellness —

matkailun peruskartoitus 2005, 58.)

5.5 Verkostoituminen

Hilkka Lassila teoksessaan “Matkailuyrittdjind maaseudulla — yrittdjyyden tarkastelua™ (2001,
94) uskoo maaseutumatkailuyritysten verkostoitumisen olevan yksi tie menestykseen. Varsin-
kin pienyrityssektorilla Lassila kertoo yhteistyon ja verkostoitumisen olleen tutkimusten mu-
kaan merkittivd osa menestymistd. My0s yleisesti maaseudun pienten yritysten kehittymisen
tirkednd keinona pidetiin yritysten yhteisty6ta ja keskindistd verkostoitumista. Kokonaisvaltai-
sia paketteja, joissa majoitus, ruoka ja ohjelmapalvelut ovat kunnossa, on mahdollista rakentaa
vain yritysten yhteisty6lld (Kaikkonen ym. 2006, 28, 50). My6s markkinoinnin kannalta yhteis-
tyo julkisen ja yksityisen sektorin valilld on valttimatonta, silld yksittdisen yrityksen resurssit
ovat lilan pienet kattavaan markkinointiin. Julkisin varoin toteutetun mielikuvamarkkinoinnin
avulla maaseutualueelle saadaan lisdd kysyntad. Kiytinndssd verkostot syntyvit usein erilaisten

kehittimishankkeiden avulla. (Komppula 2001, 36.)

Matkailualan yritykset ovat keskiméarin Suomessa hyvin pienid, minkd vuoksi verkostoitumi-
nen on kannattavuuden ja laadun tihden erittdin tarkeda. Asiakaslihtoisen tuotteistuksen,
markkinoinnin ja myynnin katkeamattoman ketjun varmistaminen yhteisty6lla on ensisijaisen

tirkedd. (Hyvinvointi- ja wellness —matkailun peruskartoitus 2005, 57.)

5.6 Markkinointi ja segmentointi

Tuotteita markkinoitaessa tiytyy olla hyvin huolellinen siind, mitd nimikettd markkinoinnissa
kaytetain eri kohderyhmille. Tuotekuvausten tulisi olla mahdollisimman tarkkoja. (Hyvinvoin-

ti- ja wellness — matkailun peruskartoitus 2005, 57.)

Maaseutumatkailuyritysten tulisi segmentoida tuotteet tarkoin, jotta he voisivat kayttaa kaikki
voimavarat erinomaisen tuotteen luomiseksi valikoidulle segmenteille. Suurin osa maaseutu-
matkailijoista tulee Suomesta, minkid vuoksi segmentoitaessa yrittaja usein valitsee suomalaiset
matkailijat kohderyhmikseen. Asiakassegmentin valinnassa taytyy kuitenkin muistaa, ettd ul-
komaalaiset matkailijat kdyttavit paljon enemman rahaa lomillaan, kuin kotimaan matkailijat.

Tamin vuoksi maaseutumatkailuyritys saattaa toisinaan saada parempaa tuottoa ulkomaalaisilta
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asiakkailtaan. Kohderyhmien mairitteleminen tulisi tehdd hyvin tarkasti, jotta onnistuttaisiin
tayttimain eri kulttuureista tulevien asiakkaiden hyvinkin henkil6kohtaiset toiveet (Hyvinvoin-

ti- ja wellness — matkailun peruskartoitus 2005, 50).

Matkailun edistimiskeskuksen tekemissa Hyvinvointimatkailun peruskartoituksessa selvitettiin
ruotsalaisten, norjalaisten, saksalaisten, ranskalaisten ja venaldisten toiveita hyvinvointimatkai-
luun liittyen. Tdhidn tutkimukseen otettiin esille Hyvinvoinnin peruskartoituksesta niitd piirtei-
td, jotka sopisivat parhaiten maaseudun hyvinvointimatkailun tuotteiden kehittimiseen. Hy-
vinvointimatkailun peruskartoituksessa kivi ilmi, ettd 60 % kyselyyn vastanneista olisi haluk-
kaita tulemaan Suomeen hyvinvointilomalle. Venaliiset matkailijat haluaisivat ensisijaisesti
yopya korkeatasoisissa mokeissé joko laskettelurinteen tai kylpylan liheisyydessa. Hyvinvoin-
timatkallaan venilaisistd 27 % haluaisi yopya maaseutumajoituksessa ja 24 % hyvin varustetus-
sa mokissd. Veniliiset kaipaisivat erilaisia kiertoajeluja seka jirjestettyd aktiviteettitoimintaa
miehille. Suomen maaseudulla norjalaisille voitaisiin tarjota tyky-tuotteita (tyokykyd ylldpitavid),
silld heilld ei ole paljon tarjontaa omasta takaa. Ranskalaiset sopivat ulkomaalaisista parhaiten
Suomen maaseudun hyvinvointimatkailutuotteiden kayttdjiksi, silld he eivit ole niinkdin kiin-
nostuneita kylpemisesti ja hoidoista verrattuna muihin kansallisuuksiin. Keski-ikdiselle ranska-
laiselle naiselle sopisi hyvinvoinnin peruskartoituksen mukaan parhaiten loma Keski- tai Ita-
Suomen jirvialueella maaseutumajoituksessa. Ranskalaiset kaipaisivat ohjelmaansa luontoeld-
myksia ja kesdisia kulttuuritapahtumia. Kulttuuria ja henkistd hyvinvointia tulisi tarjota tietoi-
semmin esimerkiksi hiljaisuuden, suomalaisen luonnon, maiseman seka hyvinvointiin liittyvien
suomalaisten rituaalien avulla. (Hyvinvointi- ja wellness —matkailun peruskartoitus 2005, 43,

53-54.)

Matkailun edistimiskeskus teki maaseutumatkailun markkinatutkimuksen Saksassa, Ranskassa
ja Venajalla. Tuloksena todettiin, ettd maaseutumatkailussa tullaan ulkomaalaisista eniten pa-
nostamaan saksalaisiin, toisena ranskalaisiin ja kolmantena veniliisiin. (MEK 2007a, 83) Liit-
teessa (Liite 2) olevassa taulukossa kidydian lipi, mita yrityksen tulee ottaa huomioon, jos hin

valitsee segmentikseen jonkun niistd kolmesta ryhmasta.

Rajahaastattelututkimuksen mukaan vuonna 2006 Suomessa vierailleista ulkomaalaisista vapaa-
ajan matkustajista noin yksi kolmannes oli kokeillut terveyteen ja hyvinvointiin liittyvié asioita.
Tarkasteltaessa suurimpia kdvijamaita yleisimmin hyvinvointi- ja terveysmatkailua harrastivat
ranskalaiset, norjalaiset ja saksalaiset. Saunomista kokeilivat yleisimmin ranskalaiset ja saksalai-
set kun taas terveysliikuntaa harrastivat norjalaiset. Suomalaista saunaa kokeiltiin ja terveyslii-
kuntaa harrastettiin useimmiten Hameessa, Keski-Suomessa, Linsi-Suomessa tai Pohjanmaal-
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la. Rauhaa ja hiljaisuutta haettiin useimmiten Jarvi-Suomesta, Kainuusta tai Uudenmaan ja

Kymenlaakson alueelta. (Rajahaastattelututkimus 20006, 62.)

Kohdentaessa tuotteita tietyille segmenteille tulee yrittdjan pohtia kansallisuuden lisiksi myos
thmistyyppii, jonka mieltymyksid ja toiveita yrittdja pystyisi toteuttamaan. Segmentointiperus-
teet ovat jaettavissa koviin ja pehmeisiin. Kovia segmentointiperusteita ovat muun muassa ik,
asuinpaikka ja sukupuoli. Pehmeitd segmentointiperusteita ovat sen sijaan muun muassa eld-
mintyyli, harrastukset ja mieltymykset. Niitd asioita olisi hyvd pohtia segmentointia tehdessa.
Auliana Poon painottaa matkailumarkkinoiden tuntemuksen ja kuluttajien kayttiytymisen ym-
mirtimisen tarkeyttd matkailutuotteita suunniteltaessa. Tuotteiden tulee vastata kysyntitren-
dethin. Tirkeimmat trendit Poon on jakanut kuluttajatrendeihin ja kohdetrendeihin. Kuluttaja-
trendit Poon jakaa ikddntyvain oppineeseen, itsendiseen, porvariboheemiin runsaasti rahaa
kayttaviin elamintapa matkustajiin, paljon rahaa elimyksellisiin palveluihin kuluttaviin matkai-
lijoihin, sekd kehon, mielen ja sielun hyvinvointia etsiviin kuluttajiin. Kohdetrendit Poon jakaa
elamys- ja kohtuullisuustrendiin. Elimystrendissa kuluttajien uskotaan vaativan nykyaikana
tuotteiden ja palveluiden tuottamisen sijaan niiden muodostamista elimykseksi. Kohtuullisuus-
trendissd matkailijat ovat yhd huolestuneempia ympariston tilasta ja vaativat niin kestivin

kehityksen mukaisia toimia. (Suontausta 2004, 166—167; International trade forum.)
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6 Tutkimuksen tavoitteet ja toteutus

Tyo on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Sen keskeisind tavoitteina on kar-
toittaa maaseudun hyvinvointimatkailun kehittimisen osa-alueita ja toimenpiteitéd. Lisiksi poh-
ditaan maaseudun vahvuuksia sekd maaseudun hyvinvointituotteen sisalt6éd. Tutkimuksessa
kisitelldian aiheita mahdollisimman kokonaisvaltaisesti, silld kokonaisvaltaisuus on osa kvalita-
tiivisen tutkimuksen piirteitad (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2007, 157). Tutkimuksen tavoit-
teena on olla apuna maaseutumatkailuyrittdjille ja toimijoille, jotka suunnittelevat maaseudun
hyvinvointimatkailun kehittdmistd eteenpain. Tutkimuksessa kdytetty menetelmé on teema-
haastattelu. Teemahaastattelua kiytetddn, kun tiedetddn haastateltavien kokeneen tietyn tilan-
teen tai heidin ty6kuvansa tai eliminsa liittyy jollain tavoin samaan aihealueeseen. Kyseinen
tutkimusmenetelma valittiin, silld tavoitteena oli saada syvillisid ndkemyksid ja tietoa matkailun
ammattilaisilta ja toimijoilta atheeseen liittyen. Tutkija selvittdd aluksi tutkittavan ilmion oletet-
tavasti tarkeitd osia, rakenteita, prosesseja ja kokonaisuutta. Sisillon- ja tilanneanalyysin avulla
tutkija paityy tiettyihin oletuksiin, joiden perusteella hin kehittda haastattelurungon eli teemat.

(Hirsyjarvi & Hurme 2000, 47.)

Alan kirjallisuuteen ja atheeseen paremmin tutustumisen ja syventymisen jilkeen laadittiin ai-
heen teemat, joista muodostettiin sisallysluettelo tutkimukselle. Puolistrukturoitu kyselylomake
on laadittu ty6n sisillysluettelon pohjalta, ja sen tarkoitus oli olla haastattelun tukena ja linjan
suuntaajana. Kyselylomake lihetettiin etukiteen haastateltaville, jotta he pystyivit tutustumaan
kasiteltaviin aiheisiin ja tiesivat haastatteluun tullessaan mité aiheita eli teemoja haastattelu kos-
ki. Haastateltaville esitettiin lisikysymyksii, jotta heidin mielipiteistd saatiin kattavampi nike-
mys. Maaseutumatkailuyritysten hyvinvointimatkailun kehittiminen on atheena litan monimut-
kainen kasiteltivaksi strukturoidussa kyselylomakehaastattelussa. Haastateltavat valittiin mat-
kailun eri tyotehtévista, silld tutkimukselle haluttiin saada syvyyttd, jota tarvitaan luotettaviin
tutkimustuloksiin pyrittiessd. Tyon empiirisessd osiossa otetaan tutkimukseen liittyvaa kirjalli-

suutta uudelleen esiin ja pyritidn soveltamaan sitd yhdessa tutkimustulosten kanssa.

Teemahaastattelun hyvid puolia ovat suora kielellinen vuorovaikutus haastateltavan ja haastat-
telijan vililld. Tilanne antaa mahdollisuuden tarkentaa ja suunnata tiedonhankintaa haastattelu-
tilanteessa. Vastausten taustalla olevia motiiveja on mahdollista ymmartda muun muassa elei-
den ja ilmeiden avulla. Teemahaastattelua kéytetddn erityisesti, kun tutkittavana on vihin kar-
toitettu ja tuntematon alue. Tillaisessa tilanteessa tutkijan on vaikea tietid vastausten suuntaa.

(Hirsyjarvi & Hurme 2000, 34-35.)
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Kivalitatiivisessa tutkimuksessa pyrkimyksend on 16ytia tai paljastaa tosiasioita. Lihtkohtana
on aineiston monitahoinen seka yksityiskohtainen tarkastelu, eikd niinkdin teorioiden tai hypo-
teesien testaaminen. Tutkimuksen kohdejoukko laadullisessa tutkimuksessa valitaan tarkoituk-
senmukaisesti. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2007, 157, 160.) Teemahaastattelun onnistumi-
seen vaikuttavat haastattelun ajankohta, tilanne, kiireellisyys, haastattelijan valmistautuminen ja
ammattitaito. Teemahaastattelun vaikeutena pidetdin tutkijalta vaadittavaa taitoa, kokemusta ja
alalle kouluttautumista. Haastattelun luotettavuutta saattaa heikentda niin haastattelijan kuin
haastateltavan virheet, silld esimerkiksi haastateltava saattaa antaa sosiaalisesti suotavia vastauk-
sia. (Hirstjarvi, S. & Hurme H. 2000, 35.) Tutkimusmenetelmin haittana on my6s pidetty sitd,
ettd anonyymiutta ei voida taata samalla tavalla kuin lomakkeilla (Hirsijarvi & Hurme 2000,
36). Haastattelujen onnistumiseen vaikuttaa moni asia. Haastattelupaikan tulisi olla rauhallinen

ja hiiri6ton, jotta haastateltavaan saataisiin hyva kontakti (Hirsijarvi & Hurme 2000, 74).

Haastatteluja tehtiin yhteensd kahdeksan kappaletta kevdan 2008 aikana. Haastatteluja suunni-
teltaessa huomioon otettiin laatuun vaikuttavat tekijat. Osa haastatteluista tehtiin Matka-
messuilla vuonna 2008, jossa haastattelutilaksi pyrittiin 16ytimadn mahdollisimman rauhallinen
paikka. Haastatteluista kolme tehtiin Holiday Inn hotellin aulabaarissa, jossa oli huomattavasti
rauhallisempaa kuin itse messuilla. Aula oli kuitenkin muidenkin kéytettavissa ja taustahalinda
oli jonkin verran. Yhden haastateltavan aikataulu vaikutti olevan hieman kiireinen minka vuok-
si kysymysten syvallisimmat vastaukset saattoivat jaada saamatta. Haastatteluista yksi tehtiin
Matka-messuilla, jossa haastattelupaikaksi etsittiin mahdollisimman rauhallinen kulmaus, johon
padsimme istumaan vastatusten. Vierestimme kulki ajoittain messuvieraita, jotka saattoivat
hieman hairitd haastattelutilannetta. Neljd haastatteluista tehtiin tutkimushenkil6iden tyopai-
koilla, joissa saimme rauhallisen huoneen kiytté6mme. Haastattelut tehtiin muun muassa Por-
voo Toursin, Himeen matkailun ja Matkailun edistimiskeskuksen tiloissa. Ndmi haastattelu-

paikat olivat erinomaiset, minka vuoksi haastattelut sujuivat hairioitta.

Poiketen tavanomaiseen teemahaastattelurunkoon nihden, ty6hon laadittiin hieman tarkempi
kyselylomake (Liite 1). Tama ldhetettiin haastateltaville etukiteen, jotta heilld oli mahdollisuus
miettid aihe-alueita etukiteen ja olisivat ndin valmistautuneita haastattelua varten. Haastattelus-
sa esitettiin kuitenkin lisakysymyksid teeman mukaisesti ja annettiin haastateltavien puhua avoi-
mesti teemoista, rajoittamatta heitd kysymysrunkoon. Tutkimusaitheen luonteen vuoksi varmis-
tuttiin siitd, ettei haastateltavat antaneet sosiaalisesti vain suotavia vastauksia. Haastatteluihin
valmistauduttiin opettelemalla teeman aihealueita ja kysymyksid ulkoa, jotta haastattelu sujuisi
luontevasti. Haastateltavien vastauksiin pyrittiin olla vaikuttamatta esittimalld neutraaleja,
suuntaa antamattomia kysymyksid. Toisinaan suorilla johdattelevilla kysymyksilld jouduttiin
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varmistamaan, ettd haastateltavan vastaukset oli ymmirretty oikein. Haastattelut nauhoitettiin,
jotta pystyttiin keskittymain taysin vastauksiin ja lisikysymysten asetteluun. Messuilla haastat-
telut aikataulutettiin alkamaan kahden tunnin viliajoin, jotta jokaiselle haastattelulle jii runsaas-
ti atkaa, eika kiire haittaisi haastattelua. Haastateltavan kanssa asetuttiin vastatusten, jotta nah-
tiin haastateltavan ilmeet ja kommunikointi olisi mahdollisimman selkedd. Haastattelut kestivit

useimmiten tunnin ja muutamassa tapauksessa puolitoista tuntia.

Haastateltavat valittiin heiddn taustansa ja aiheen tuntemuksensa sekd ammattitaitonsa mukaan
erl matkailualan tyGtehtivisti. Haastateltavat pyrittiin valitsemaan eri matkailun tehtédvista, jotta
aiheeseen saataisiin laajempaa nikemysta ja siten luotettavuutta. Mukana on matkailualan am-
mattilaisia alueorganisaatioista, Matkailun edistimiskeskuksesta, urheiluopiston markkinoinnis-
ta ja myynnistd, ammattikorkeakoulun tutkimus- ja kehittimisyksikon matkailutiimistd seka
matkailualan maaseutuyrittdjid. Liitteessa 3. on tarkemmin kerrottu haastatteluun osallistuneista

henkiloista.

Haastateltavat tekevit paljon yhteisty6td pienten maaseutumatkailuyritysten sekd hyvinvointi-
tuotteiden kanssa, minkéd vuoksi heiltd 16ytyy nikemystd hyvinvointimatkailun kehittimiseen
liittyvissa kysymyksissd. Haastateltavat muun muassa markkinoivat ja myyvit maaseudun mat-
kailutuotteita eteenpdin, alueorganisaatiossa rakennetaan mikroyrityshanketta, jonka avulla
tehdddn yhteistyotd pienten maaseutuyrittdjien kanssa sekd myydain hyvinvointia oheispalve-
luna. Hyvinvointiteemaa halutaan jatkossa tuoda enemman esille. Maaseutuyrittdjat voivat olla
mukana alueorganisaation tuotekehityshankkeissa ja markkinointiyhteistyéhon yrittdjat paase-
vit mukaan omattuaan tietyn laatutason. Yhteisty6td tehddan paljon kaikkien halukkaiden
maaseutuyrittdjien kanssa. Yhteistyotd on tehty hankkeiden kautta erilaisten hyvinvointimatkai-
lutuottajien kanssa. Kummatkin yrittdjista tekevit yhteistyota lahialueen yrittdjien kanssa, jotta
samankaltainen tarjonta viltetain alueella ja tunnetaan toisten tuotteet paremmin. Yhteistyota

tehdddn my6s markkinoinnin parissa, eri hyvinvointipalveluiden tuottajien kanssa seka yrittajat

ovat valtakunnallisesti yhteistyOssi eri maaseutumatkailuyrittdjien kanssa.

Hyvinvointiin tai maaseutumatkailuun liittyvid tuotteita seké palveluita haastateltavilla oli jon-
kin verran. Erilaisia hyvinvointiin liittyvid palveluita tarjotaan muun muassa ulkolitkunnan,
saunan seka golfin muodossa. Lisdksi muina palveluina oli pelikenttid, kuntosaleja, vapaa-ajan
ohjaajia, hierojia, ratsastusta kesdaikaan, kulttuuritapahtumia, yhdessa tekemisti ja hyvaa oloa,
luennoitsijoita sekd miesten ja naisten viitkonloppuja. Hyvinvointipaketteja jirjestetain kolmen

ja neljin yrityksen verkostoissa. Alueorganisaation valikoimissa melkein suurin osa yrityksistd
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sijaitsee maaseudulla. Yrityksid, jotka kutsuvat itseddn hyvinvointipalveluiden nimelld ei kui-

tenkaan 16ydy kuin muutama.

Haastateltavat ovat paljon tekemisissd maaseutumatkailuyritysten ja hyvinvointimatkailutuot-
teiden kanssa. He ovat olleet mukana erilaisissa hyvinvointiin liittyvissa hankkeissa sekd mat-
kailun kehittimishankkeissa. Heilld kaikilla on pitkd matkailualan tausta ja he ovat matkailualan

ammattilaisia. Taustojen vuoksi haastateltavien otos on laadultaan kattava tutkimusta ajatellen.
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7 Teemahaastattelujen tuloksia

Seuraavissa kappaleissa kasitelldan haastateltavien mielipiteitd hyvinvointimatkailuun liittyen.
Otsikot on luokiteltu atheiden mukaan. Kysymykset ja niiden tarkat muodot 16ytyvat liitteesta
1. Aluksi kasitellddn hyvinvointitermid ja sen tulevaisuuden kasvunikymia. Taman jilkeen kay-
dédan lapi maaseudun ominaisuuksia ja sielld kehitettdvia asioita. Haastateltavat tuovat esille
Suomen vahvuuksia matkailukohteena, minki jilkeen pohditaan nididen vahvuuksien hyédyn-
tamistd hyvinvointimatkailussa. Hyvinvoinnin tuotteistaminen maaseudulla vaatii usean eri

elementin toimivuutta, joita haastateltavat kayvit lapi kysymysten edetessa.
7.1 Hyvinvointi

Hyvinvointi on kokonaisvaltainen olotila, joka tarkoittaa mielen ja kehon hyvinvointia (H4).
Ihmisen tulee voida hyvin seka fyysisesti ettd psyykkisesti (H3). Hyvinvointi on parhaimmil-
laan, kun asiakas voi hyédyntdd nidko-, kuulo-, haju- ja tuntoaistia hyvinvointia kokiessaan
(H4). Ruokatuotteelle tirkeintd makuaistia ei tule kuitenkaan unohtaa. Yhden haastateltavan
mielestd hyvinvointitermin sijasta voitaisiin kayttda vaihtoehtoisesti hyvi olo termii, johon
vaikuttavat luonto, kulttuuri, ruoka, sosiaaliset kontaktit ja rakkaat ihmiset, joiden kanssa naut-
tia hyvasta olosta (H3). Asiakas hakee omaa itseddn, yhteyttd ymparéivaan luontoon seka yh-
teenkuuluvuuden tunnetta (H4). Hyvinvointia ovat asiat, jotka edistdvit hyvid oloa ja yhdessi
olemista, kuten kylpylit, ohjelmanumerot, yhdessi tekeminen sekd metsistd ja luonnosta naut-

timinen esimerkiksi nokipannukahvien aarella (H5).

Hyvinvointimatkailu tulisi kasittad hyvin laajasti, silld ihmiset l0ytavit hyvinvointinsa erilaisista
asioista (H7). Hyvinvointimatkailuyrityksia ja -tuotteita voisi olla hyvinkin erilaisia riippuen
kohderyhmaisti. Hyvinvointituotteet voidaan jakaa viiteen osaan kylpyléd- ja hoitomaailmaan,
terveysliikuntapainotteiseen, rauhoittumiseen ja antistress-toimintaan, kansanparantajiin ja
homeopatiaan seki lddketieteellisiin toimenpiteisiin, joista kaksi viimeista eivit kuitenkaan ole
aivan hyvinvointipalveluiden ydintoimintaa. (H8.) Hyvinvointituotteet voivat olla liikuntaan
liittyvia palveluita, hierontaa, kosmetologisia hoitoja, kampaamopalveluita, luentopalveluita ja
rakennettuja kursseja. Suomessa tilld hetkelld hyvinvointi merkitsee eniten aktiivista litkuntaa,

saunomista ja elamyksia. (H7.)

Suuri osa haastateltavista painotti ruoan tarkeyttd hyvinvointia ajatellessaan. Yhden haastatel-

tavan mielestd hyvinvointi tarkoittaa enimmikseen ruokaa. Hanelle tirkedd on, ettd maaseudul-
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la ruoka tehddin itse ja ettd se on tuoretta suomalaista ldhiruokaa, joka maistuu alkuperiiselle
luonnon raaka-aineelle. (H2.) Matkailuyrittédjista toinen kertoi, ettd heilld hyvinvointi konkreet-
tisesti merkitsee ohjattua liikuntaa, naisten vitkonloppuja, kuntoviikkoja, ohjelmoituja viikkoja
ja vitkonloppuja, joissa padpaino on hyvissa terveellisessd ruoassa, josta tiedetdin paljon. Ky-
seisind viikkoina kaytetddn lahiruokaa ja kerrotaan ruoan alkuperisti ja terveellisyydestd. Erilai-

sia hoitoja hankitaan alihankintana ldhialueen hoitajilta. (H1.)

Hyvinvointi on fyysinen ja psyykkinen kokonaisvaltainen hyva olotila. Kaikki ihmiset kokevat
hyvinvoinnin kuitenkin hyvin erilaisissa asioissa ja tilanteissa kuten luonnossa, rauhoittuessa,
hieronnassa, kulttuuriin tutustuessa, ruokaa maistellessa, sosiaalisissa tilanteissa tai rakkaiden
thmisten seurassa. Jokaisessa erilaisessa tilanteessa, tuotteessa ja palvelussa hyvinvoinnin ko-
keminen syntyy parhaiten, jos asiakas kokee hetken tunto-, haju-, niké-, kuulo- seki jopa ma-
kuaistin kautta. Maaseudulle sopii terveyslitkuntapainotteisuuteen ja rauhoittumiseen liittyvit
hyvinvointipalvelut kuten aktiivinen ulkolitkunta, saunapalvelut seki luontoon liittyvat kauniit
elamykselliset ohjelmapalvelut. Ruoka kuuluu oleellisena osana maaseudun hyvinvointituottei-

siin, silli maaseudulla olemme puhtaan, lisdaineettoman ja terveellisen ruoan darella.

7.2 Wellness

Wellness on erittdin korkeatasoista hyvinvointimatkailua, joka tayttda huikeat laatuvaatimukset
ja on esteettistd. Wellness vaatii huippuosaajia, henkilékuntaa ja upeat tilat, joihin taytyy inves-
toida erittdin paljon. (H8.) Wellness on korkealaatuista luksusta, joka niin ollen vaatii toimin-
nalleen erittdin paljon rahaa ja upeat puitteet. Tahdn kuuluu kalliit hoidot, erittdin henkilokoh-
tainen palvelu seka paljon henkilokuntaa. Asiakas kokee olevansa tdyspainoisessa hoidossa
jatkuvasti. Wellness on asiakkaan henkistd huolehtimista. (H6.) Hyvinvointi ja wellness -termid

kaytetain hyvin paljon sekaisin (H7).

Vaikka kaikki vastaajista eivit osanneet tarkoin mairitelld wellnesid, kokivat he usein sen kui-
tenkin Suomeen kuulumattomaksi termiksi, johon liittyy kylpyldkulttuuri, luksus, hoidot, ren-
toutuminen, sisitiloissa tapahtuva toiminta ja hyvit ravintolat sekd ruoat. Wellnesin ajateltiin
olevan myos ainoastaan englanninkielinen kddnnos hyvinvoinnille. Osittain termien erottele-
minen koettiin hankalaksi ja termeji ajateltiin hyvin laaja-alaisesti. Wellness ja hyvinvoinnin
ajateltiin olevan nauttimista eri asioista, mika pitad hyvinkin paikkansa. Suomen kieleen ehdo-
tettiin hyva olo termia (H3) ja englanninkielistd wellbeing (HG6), joka kuvaa paremmin hyvaa

oloa, eikd niin mekaanista toimintaa (H4).
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Wellness on erittiin korkeatasoisia hyvinvointipalveluita, joissa tuotteet ovat viimeistelty luk-
susta vastaaviksi. Wellness kylpyloissd tyoskentelee alan huippu osaajia ja henkilokuntaa on
paljon. Tilat ndissa kylpyloissd on hyvin esteettiset ja upeat. Erittiin korkean tason, luksuksen

ja laadun tihden wellness-sana ei sovi kaytettaviksi Suomen maaseudulle.

7.3 Hyvinvointiajattelun kasvu

Kaikki haastateltavat uskoivat vahvasti hyvinvointiajattelun kasvuun. Kiireisen ja vaativan ela-
mintahdin jatkuessa samalla tavoin, ihmisten on turvauduttava hyvinvointiin. Yksi haastatelta-
vista uskoi isommassa mittakaavassa hyvinvointiajatteluun, silld ihmisten on jaksaakseen yritet-
tavi pitdd itsestidn huolta. Terveysviranomaisten ja muiden tahojen puolelta tehddin ennalta-
ehkiisevai tyota sairauksien ja henkisen vasymyksen eteen. (H6.) Henkinen ja fyysinen hyvin-
vointi ovat tirkeitd asioita tind paivind, sekd myos perheen hyvinvointi (H1). Koska ihmisilla
on nykyain tavallista enemman yliméariistd rahaa kdytettdvanain, sallivat he itselleen oikeuden
laittaa rahaa my6s hyvinvoinnin edistimiseen. (H7.) Vanhan sanonnan, terve sielu terveessi
ruumiissa, katsottiin edelleenkin pitivin paikkansa (H4). Hyvinvointi kasvaa monesta eri na-
kokulmasta. Litkunnan lisiksi ihmiset haluavat kokeilla joogaa, rentoutusta ja retriitteja. (H7.)
Hyvinvointi on matkailullisestikin hyvin kasvava segmentti. Ihmisten arvot ovat muuttuneet

hyvinvoinnin suuntaisiksi. Hyvi olo tulee kasvamaan ja sité tulisi tuotteistaa. (H3.)

Yksi haastateltavista ei ole niin vakuuttunut hyvinvoinnin kasvusta matkailusektorilla. Hin
uskoo hyvinvoinnin kasvuun ihmisten eldimissa, mutta epdilee sen kysyntid matkailualalla.
Ainakaan talld hetkelld ryhmit eivit tilaa suoranaisesti ainoastaan hyvinvointituotteita. Ohjel-
miin halutaan kaikkea mukavaa tekemisti, joka vaikuttaa thmiseen, mutta ei selkedsti hyvin-
vointituotteita. (H5.) Terveysvalistus, jota ihmisille annetaan nykyain joka suunnasta, edesaut-
taa hyvinvointiajattelun kasvua. Toisen haastateltavan mielestd markkinoilla 16ytyy potentiaalia
sekd hyvinvoinnin ettd wellnesin puolelle. Hin uskoo my®és, ettd suuren investoijankin saattaisi
l6ytad wellnesia tuotteistamaan. Haasteena on kuitenkin terveydenalan ammattilaisten saami-
nen matkailun pariin. Terveyden huolto on suurien haasteiden edessi kun hoidettavia tulee
enemmain ja ammattilaisia on vihemmin. Tama johtaa ihmisia yksityisten palveluiden pariin.

Haasteena on ammattilaisten saaminen mukaan matkailuun. (H8.)

Ihmisten elimanarvot ovat alkaneet muuttua hyvinvointia suosiviksi. Ty0ssi ja elimassi lop-
puun palamisesta puhutaan yhi enemmin. Kilpaillussa yhteiskunnassa eliminen vaatii terveyt-
td ja hyvida kuntoa, mistd jokaisen on henkil6kohtaisesti pidettivd huolta. Jopa yritystasolla
tyOnantajat ovat alkaneet ymmartaa, ettd uupuneesta tyontekijasta ei ole apua litketoiminnalle.
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Tyontekijoiden hyvinvointia ja jaksamista on alettu tutkia tyopaikoilla. Terveysviranomaiset
tekevit tyota hyvinvoinnin eteen estidakseen ennakoitavia sairauksia. Hyvinvoinnin suosio na-
kyy aikakausilehtien artikkelien muodossa, jossa kerrotaan hyvinolon ruokakuureista, tasapai-
noisesta elamasta seka fyysisestd hyvistd olosta. Ihmiset kayttavat ja ostavat paljon funktionaa-
lisia eli terveytta edistavid ruokia. Hyvinvointia edistavien tuotteiden ja palveluiden myynti

kasvaa jatkuvasti.

7.4 Hyvinvointimatkailun tuotteistaminen Suomessa

Suomessa on tilaa, viljyyttd, valoa, rauhallisuutta, luontoa, jota asiakkaat kaipaavat monien
kyselyiden perusteella (H6). Maaseudun tulisi tuotteistaa hyvinvointituotteenaan luontoa, il-
maa, ruokaa, hemmottelua ja kauneusmatkoja (H4). Ihmiset haluavat paisti paikkaan, jossa on
mahdollisimman vahin muita thmisid, kauneuden, luonnon ja jarvien keskelle. Hiljentyminen
ja rauhoittuminen voisivat hyvinvointiteemasta parhaiten sopia maaseudulle. (H8.) Fyysistd ja
henkistd puolta tulisi tuotteistaa eri tavoin (H1). Hyvinvointiloma voisi olla keskittynyt myos
puhtaaseen lihiruokaan (H1;H8). Ruokatuotteen tulisi olla suunniteltu asiakkaan ja asiakas-
ryhmin tarpeiden mukaan (H8). Hyvinvointipalvelut ovat aktiivista toimintaa, retriittejd tai
luentoja seka itsensa kehittdmistd. Tietoa ja taustoja tuotteesta taytyy saada, jotta elimys olisi

mahdollista. (H1.)

Hyvinvointimatkailua tulisi aktiivisesti tuotteistaa Suomessa. Hemmottelu- ja ulkoiluviikon-
loppuja tulisi olla myynnissd, mutta ongelmana on miten niitd maaseudulla myydain. (H1.)
Myyntikanavat tulisi saada kuntoon (H4). Maalle ei tulla ostamaan yhta yksittiistd tuotetta vaan
tullaan pidemmiksi aikaa (H1). Tuotteistaminen ei pitiisi kuitenkaan olla itseisarvo. Yhden
haastateltavan mukaan hyvinvointi tulisi olla osa Suomi-brindid, jota maailmalla vieddin
eteenpain. Tuotteita ei tule tehdé vikisin, vain sitd varten, ettd niitd olisi tarjolla, vaan tuotteista
tulisi tehda uskottavia ja luotettavia todellisia tuotteita. Ensin tulisi luoda mielikuvaa Suomesta
ja maaseudusta ja vasta sen jalkeen tuotteistaa harkiten todellisia hyvia tuotteita. Hyvinvoinnin
tuotteiden kehittimisen taytyy ldhted yrityskentistd. Hyvinvointi taytyy sopia yritykselle ja hei-
din toimintatapoihinsa. Kartanot voisivat ottaa hyvinvointia omaksi teemakseen seké erimat-
kailuyrittdjit, jotka jarjestivit melontaretkid ja sauvakivelyretkid. Hyvaa oloa tulisi tuotteistaa.
Hyvinvointipalveluita voitaisiin tarjota esimerkiksi kokousten oheispalveluina. (H3.) Hyvin-
vointimatkailua tulisi tuotteistaa niin, ettd matkailuyrittajit profiloituisivat tillakin alalla, jotta
kaikki eivat yrittiisi tehdd samaa. Urheiluopistot panostaisivat litkunnan tuomaan hyvinvointiin
ja testaamiseen ja muut keskittyisivit muihin hyvinvoinnin piirteisiin. (H7.) Yksi haastateltavis-
ta uskoo aiheen kiinnostavan kasvavaa ja ikdantyvaa viestod seka pariskuntia. Heille voisi tuot-
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teistaa hyvinvointipalveluita. Ryhmamatkailussa hian ei usko hyvinvointimatkailun kasvavan.

(H5.)

Hyvinvointiloman tavoitteena on ithmisen muutos. Hyvinvointituotteet eivit voisi sijaita ko-
vinkaan syrjaseudulla, silld niiden tuotteistamiseen tarvitaan palvelun osaajia ja palveluja, jotka

syntyvat verkostoiden avulla. Syrjaseudulla osaajien saanti voi olla hyvin vaikeaa. (H8.)

Suomen hyvinvointimatkailussa kansainvilisiin tarkoituksiin voitaisiin kayttda kahta todellista
kdsitettd, sauna ja ’nordic walking” eli sauvakively, jotka todella 16ytyvit Suomesta. Tilld het-
kelld kumpikaan niista Suomen omaleimaisista vahvuuksista eivit ndy minkédanlaisissa hyvin-
vointimatkailuesitteissid ensimmdisend. Lihes kaikissa wellness tuotteissa Saksassa on mukana
sauna. Jo pelkin saunan ja sauvakivelyn tuotteistaminen riittaisi, silld ne ovat alkuperin 1dhtoi-
sin Suomesta ja ovat perin suomalaista. Suomalainen sauna voisi olla kirkiteeman hyvinvoin-

timatkailua tuotteistettaessa.

Erittdin rikkaat ihmiset eivit vélttdmattd kuitenkaan ole Suomen hyvinvointimatkailun kohde-
ryhmai vaan tavalliset tyossakayvit thmiset. Suomessa kannattaisi parannella normaalitarjontaa
paremmaksi ennemminkin, kuin rakentaa suurilla investoinneilla uutta. Tarkedd on vain tarjota
tuotteita oikealla tavalla niin, ettd ne toimivat kohderyhmin toivomalla tavalla. (H6.) Saunan
ympitrille voi rakentaa erilaisia tuotteita. Saunassa voist lisiksi saada hoitoja ja hierontaa. Mat-
kailutrendeissa ollaan menossa seikkailuteemasta hieman rauhallisempaan suuntaan, minne

sauna sopisi erinomaisesti. (H2.) Wellbeing sopisi Suomen tarjontaan (H0).

Suurin osa haastateltavista kannatti hyvinvoinnin tuotteistamista Suomessa. Tuotteistaminen
tulisi kuitenkin tehdd maltillisesti ja kdyttdd hyviksi alkuperiisia ja todellisia suomalaisia piirtei-
td. Jokaisen yrittdjan tulisi profiloitua tarkoin, jotta kaikki eivit tuotteistaisi samoija asioita.
Tuotteiden olisi hyva sopia suomikuvaan. Térkedd olisi, ettd maaseudulla paranneltaisiin jo
olemassa olevaa tarjontaa sen sijaan, etta rakennetaan kokonaan uutta. Tuotteistamisessa tulisi
ottaa huomioon Suomen maaseudulla olevia ominaisuuksia, kuten kaunis jarvi- ja saaristoluon-

to, puhdas ilma, rauha, hiljaisuus, ruoka, sauna ja sauvakavely.
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7.5 Maaseudun vetovoima

Matkustaessaan thminen haluaa usein etsid sitd mika poikkeaa tavanomaisesta elinymparistosta.
Matkalla halutaan tutustua ihmisten elintapothin ja ymparist6on. Tasta syystd maaseudun veto-
voimatekijd on autenttisuus. Sielld matkailija padsee hyvin maaseudun tunnelmaan mukaan.
Autenttisuudessa ja ruokakulttuurissa sekd muiden perinteiden yllipidossa maaseudun yritykset
ovat hyvia. (H6.) Aitous ja oikeaan maalaisuuteen perustuvat jutut ovat maaseudun paiveto-
voimatekijoitd (H1). Aitous sopii maaseudulle, jossa tuotteita tulisi rakentaa maaseudun todel-
lisiin elementteihin pohjautuen (H7). Puhdas luonto (H3), maaseutumaisema ja hieno ympiris-
t0 itsessadn ovat vetovoimatekijoitd (H4). Luonto, jossa rauhoitutaan, kunnossa olevat polut
istuskelupaikkoineen, nuotio, kanootilla melonta ja jarvelld soutelu ovat vetovoimaiseen luon-
toon liittyviad aktiviteetteja (H7). Maaseudulla on hyvit edellytykset rauhallisuuden luomiseen ja
rauhoittumiseen (HS8). Kaupungissa asuvat ihmiset ovat etddntyneet maaseudun eldimista,
minka vuoksi maaseutukulttuuri ja elimintapa voisivat kiinnostaa ihmisia. Maatiloilla on mah-
dollisuus tuotteistaa maaseudun elimantapaa. Lisiksi ekologisuus ja luonto ovat maaseudun
vetovoimatekijéiti. Luomun kasvuun matkailussa yksi haastateltavista uskoo siind mielessa,
ettd ihmiset lahtevit etsimidin itselleen luonnonmukaisia tuotteita maaseudulta. Matkailijat

saattavat haluta menni lomailemaan luomutilalle. (H5.)

Maaseudulla ithmisid palvellaan kokonaisvaltaisesti. Asiakaspalvelussa syntyy luottamus asiak-
kaan ja yrittdjin valille helpommin kuin kaupungissa. (H2.) Asiakkaille pystytddn tarjoamaan
yksilollistd, henkilokohtaista, ystavallista ja rehellistd palvelua. Ty6hon sitoudutaan paremmin
ja sitd tehdadn syddmelld. (H4.) Maaseudulla asiakas kokee ihmisen, inhimillisyyden, liheisyy-
den ja limmoén. Henkilokunta on maaseudulla tyohon sitoutunutta. (H3.) Ystavilliset, syda-
melliset ja palvelualttiit ihmiset ovat my6s maaseudun vetovoimatekijoitd (H1;H2). Omistajat
tekevit tyotd syddmellddn ja ovat antautuneet omalle toiminnalleen. Maaseutuyritykset ovat
hyvid omaleimaisuudessaan. Sen sijaan keinotekoisuutta tulist valttda. (H7.) Yrittdjit ovat itse
mukana toiminnassa ja tuovat niin aitoutta toimintaan mukaan. Monesti itse yrittdja omalla
persoonallaan yllapitad toimintaa. Kun tilalle tulee palkallisia ty6tekijoita, hidviad asiakaspalve-
lusta monesti aitous. Keskieurooppalainen maaseutumatkailu perustuu nimenomaan yksi-
tyisyrittdjyyteen, jossa itse yrittdjd tuottaa omaa tuotettaan. Jos alueella on tiettya toimintaa
erittiin paljon, tulee keskittymastd vetovoimatekijd. Jokainen yrittdja toimii parhaimman mu-
kaan omalla erikoisalallaan ja yhdessé he tukevat toisiaan toiminnassa. (H1.) Pienet maaseudun
matkailuyritykset voivat olla mukana hyvinvointimatkailussa ainoastaan verkostoitumisen kaut-

ta (H8). Ruuhkattomuus ja tila liikkua seka hengittid ovat maaseudun vetovoimatekijoitd. Asi-

32



akkaalla ei ole ahdasta fyysisesti eikd henkisesti. (H2.) Maaseudun rauhallisuus, kiireettémyys ja

se, ettd asioita saa tehdd rauhallisessa tahdissa kuuluvat maaseudulle (H3).

Hyvi ldhiruoka on my6s yksi maaseudun vahvuuksista (H7; H8). Suomen alueellisia keittiéita
voitaisiin tuoda enemmin esille, kuten saaristolaiskeittiota ja herrasvien keittiota, joka on ko-

toisin Himeen kartanoista ja on erittiin laadukasta ruokaa (H3).

Maaseudun vetovoimatekijoihin kuuluu my6s mokki- ja vesistomatkailu, viinitilat ja kartanot.
Kartanoiden etu on siind, ettd niilldi on paljon tarinoita kerrottavanaan. (H3.) My6s toinen
haastateltavista oli sitd mieltd, ettd maaseutumatkailuyritykset ovat hyvid mokki- ja huvilamat-
kailussa, jossa majoitustaso on noussut huomattavasti. Kiddentaitoihin liittyvit asiat, kuten tu-
len tekeminen, risymattojen kutominen, leipominen voisivat olla maaseudulle sopivia elimyk-
sid. (H7.) My6s ulkoilu on kunnan ja alueen infrastruktuurista riippuen maaseudun vahvuus

(H8).

Maaseudun vetovoimatekijoihin kuuluu maaseudun omaleimaisuus eli autenttinen maaseutu.
Maaseutumaisema itsessdin, luonto metsineen ja upeine jirvineen edesauttavat matkustajia
rentoutumaan ja rauhoittumaan kiireisen kaupungin jaljiltd. Maaseudun puhdas, lisdaineeton ja
terveellinen ruoka ovat osa maaseudun vetovoimaa. Hyvinvoinnin lisddntyessi ja sitd etsitties-
sd thmiset haluavat saada puhdasta ja lisaaineetonta ruokaa. Luomutuotteet ovat tulevaisuuden
kasvava trendi, joka nikyy jo muualla maailmassa, kuten Yhdysvalloissa. Ruokatuote siilyy
isossa osassa muun tarjonnan ohella maaseudun tulevaisuudessa. Maaseudun vahvuutena pide-
tadn myos palvelualttiita thmisid maaseudulla. Sielld omistajat tekevit ty6td syddmelld, minka

vuoksi palvelu on henkil6kohtaista, persoonallista, ystavallisté ja luotettavaa.

7.6 Maaseudulla kehitettivai

Maatila- ja mokkiyrittdjilld ymparivuotisuus on haaste. Ympirivuotisuus on mahdollista ainoas-
taan ryhma- ja yritysasiakkaiden kautta. (H3.) Suomen saaristo, mikd on vetovoimatekijoiltdan
merkittivin kaunis, on jadnyt huomioimatta. Saaristossa olisi paljon potentiaalia matkailun
tuotteistamisessa. Saaristoa tulisi kehittad matkailullisesti aloittaen infrastruktuurin rakentami-
sesta, veneilypalveluista ja muista palveluista. (H5.) Maaseudun yritysten tulisi olla aktiivisia
itsensa esille tuonnissa seki yhteistyossia. Maaseudun kehittiminen on hankalaa, jos maaseudun
yritykset eivit itse ymmirrd olla mukana kehittimassa toimintaa. Matkailutoiminnassa taytyisi
selkeisti olla joko mukana tai sitten ei. Maaseudun yritykset ihannoivat suomalaista yritysasia-
kasta, mutta valitettavasti unohtavat tdysin yksittdiset ulkomaalaiset matkailijat. Maaseudun
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yritysten heikkoutena on tuotteiden hinnoittelu ja kohderyhmatuntemus. (H6.) Maaseutumil-
joOn esteettisyyteen ja siisteyteen tulisi kiinnittdd huomiota (H2). Haasteena on laatutaso esi-
merkiksi majoituksessa (HS8). Laatua ja tuotteistusta tulisi kehittda. Tuotteistaminen tulisi kui-
tenkin tehdd maltillisesti. (H3.) Palveluiden tuotteistamisessa olisi myos hieman kehitettivaa.
Esimerkiksi valmiita ruoka- ja savusaunailtoja, kauppatarvikkeiden ennalta ostaminen toisin
sanoen valmiit ruokakassit mokeissa, veneretkid ja muuta vastaavaa voi tuotteistaa. (H8.) Itd-
Uudellamaalla mokkimatkailu on lihes olematonta, silld suuri osa mékeista on yksityiskdytossa
(H5). Kateus on vield ongelma maaseudulla (H2). Apua tarvitaan verkostoitumisessa ja yritta-

jyyttd koskevan tiedon hankinnassa (H4).

Markkinoinnissa ja myynnissd on vield paljon kehitettdvaa. Mikroyrityksista tiedetddn vahan,
koska heilla ei ole ollut varaa luoda tuotemerkkia. Mikroyrityksille alueorganisaation mu-
kanaolo on hyvin tirkedd heidin tunnettuuden lisdadmiseksi ja verkostojen luomiseksi. (H3.)
Yhdessd markkinointi onnistuu paremmin kuin yksin, silld pienelld yritykselld ei ole niin paljoa
varoja pistdd markkinointiin (H2). Yrittajilld ole markkinointitaitoja riittavasti, jotta he voisivat
tuoda itseddn esille. Aikaa markkinointiin ei ole eivitka tuotot riitd palkkaamaan erikseen
markkinointiosaajaa. Internet on tosin auttanut maaseutuyrittdjid markkinoinnissa. (H7.)
Markkinointia tulisi kehittdd ja tuotteita luoda markkinointikelpoisiksi. Markkinoitavia tuotteita
tulisi olla useissa paikoissa ja nditi tuotteita tulisi myyda ja markkinoida laaja-alaisemmin, kuten

maakuntatasolla. (H1.) Yritysten tulisi lisiksi opetella hinnoittelemaan tuotteita (HS).

Maaseudulla olisi erittiin paljon potentiaalia monenlaiseen yritystoimintaan, mutta ongelmana
ovat maatilojen kasitykset muusta yrittajyydestd kuin maataloudesta. Yksi haastateltavista ker-
toi oman nikemyksena siitd, miten maalaistaloissa ajatellaan. Toiselle yrittdjalle alihankintana
tuotettavat tarvikkeet katsotaan toisten passaamiseksi eli palvelemiseksi, mika ajatellaan olevan
alistumista toisten alaisuuteen. Isinnat ajattelevat, ettd maatilojen on tultava toimeen ilman
ylimairaistd maatilan ulkopuolista toimintaa. Verkostoituminen on hankalaa etenkin Linsi-
Suomessa, silld maatilojen osaamista ei haluta kiyttda hyviksi lisitienestin hankkimiseen. Pai-
kalliskulttuuriin kuuluu se, ettd itsendisen isinnin ei tarvitse noyristelld muiden edessa. Isinnat
eivit halua alistua muun toiminnan tuottamiseen kuin maatilan yllipitoon. Maatilan emannilld
on paljon osaamista ja halua muuhun toimintaan, jota voisi kayttad hyvaksi verkostoitumisessa,
mutta useimmiten isanndt eivit anna lupaa osallistua muuhun toimintaan. Maalaiskulttuurissa
emannin tyotehtiviin ei kuulu esimerkiksi leivin tekeminen rahasta toiselle yrittdjille. Asentei-
den muuttuminen vie vahintidn 10-20 vuotta. Tama on hidmalaisen ja linsisuomalaisen kult-

tuurin piirre, jota ei esiinny lainkaan Iti-Suomessa. (H1.)
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Maaseudulla kehitettivaa olisi edelleen lahiruokatuotteiden saannin mahdollistamiseksi. Ruo-
kakulttuurihankkeita, jossa juuresten tuottajia on haettu maatiloilta, on ollut jo kymmenen
vuotta. Harmikseen yrittdjd kuitenkin toteaa, ettd lahiseudulta ei saa kuorittuja juureksia mis-
tadn. Maatiloilla olisi mahdollisuus tuottaa lahiyrittajille juureksia ja ldhiruokaa, mutta yhteis-
tyota el onnistuta luomaan. Valtakunnallisissa yhteistyGprojekteissa on ongelmana se, ettd maa-
seudun yrittdjilld on erittdin paljon toitd sesongin aikana. Sesongin ulkopuoliseen, niin sanot-

tuun luppoaikaan, tarvittaisiin koulutuksia ja tapaamisia useimmiten kevittalven aikothin. (H1.)

Kehitettivid maaseudulla on etenkin litketoiminnan osa-alueella. Kohderyhmatuntemuksen,
esteettisyyden, tuotteistamisen, hinnoittelun, laadun, markkinoinnin ja myynnin alueilla on
my6s paljon kehitettdvad. Yrittdjien tulist olla matkailun yritystoiminnassa kokonaisvaltaisesti
mukana ja tehdi ty6ta tdysilld osallistuen alueen matkailun kehittimiseen ja yhteistyGprojektei-
hin. Ympirivuotisuus on monelle maaseutuyritykselle iso haaste, johon tulee kiinnittda suurta

huomiota. Saaristossa on paljon matkailullista potentiaalia, jota ei ole hyodynnetty.

7.7 Tarkeintd maaseudun matkailuyrittdjyydessi

Tarkeimpia asioita maaseudun matkailuyrittdjyydessia on paneutua kunnolla yritystoimintaan
(H6). Matkailu ei ole endd puuhastelua vaan yrittdjin tulee tehdd pditos onko han mukana
matkailussa vai jossain muussa toiminnassa. Laadun on oltava entistd tasaisempaa, silld huo-
noon laatuun ei ole varaa. Osaamista tulisi kasvattaa ja kehittda. (H3.) Businesspuolen-koulutus
olisi hyvi olla, silld sielli on isommat pullonkaulat (H7). Yritysten tulee kiinnittid huomiota
omaan litkeideaan ja toteuttaa sita kaikilla mahdollisilla olemassa olevilla resursseilla (H1).
Matkailun tulisi olla ammattimaista eikd harrastelijamaista. Maaseutumatkailuyrittajien tulisi
oppia tekemain yhteisty6td matkailuverkostoissa. (H5.) Kaiken tiytyy toimia ja laadun tulee
olla kohdallaan (H3). Toiminnan tulee olla kannattavaa. Yrityksen on tehtiva kunnon kannat-
tavuuslaskelmat. (H4; H2.) Asiakkaan ja yrityksen vilille tulee synnyttid luottamus, jotta asiak-
kaat saataisiin palaamaan palveluiden pariin yha uudelleen (H2). Yritysympiriston tulee olla
yrittdjyytta kannustavaa, ihmissuhteisiin kannattaa kiinnittad huomiota seka hakea yhteistyo-
kumppaneita. Paluumuuttajien tulisi ottaa selvad, minkilaista on toimia maaseudulla. (H4.)
Toiminnan tulisi olla asiakaslaht6ista ja hyvin loppuun asti mietittyd toimintaa. Monesti maa-
seudun matkailuyrittdjyys on kovin tuotantoldhtdistd. (H8.) Aitous on yksi tirkeimmista teki-
joistd. Tamin lisdksi kaikkien paikkojen tulee olla erittdin siisteja ja puhtaita huolimatta van-
hoista tiloista ja puitteista. Maaseutumatkailuyritykset kilpailevat erittdin kovassa sarjassa, silla
jos matkailija kokee yhden maaseututuotteen huonona, yleistda hin sen erittiin helposti kaik-
kiin maaseututuotteisiin, toisin kuin esimerkiksi hotellien kohdalla tyytymiton asiakas vaihtaa
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ainoastaan hotellia. Maaseutuyrityksissd tulee olla poikkeuksellisen puhdasta, poikkeuksellisen
hyvii ruokaa, pitda olla poikkeuksellisen hyvid toimintoja, ettd pystytdian kilpailemaan tasapii-

sesti kaupunkien ja muiden kanssa. (H1.)

Tiarkeintd maaseudun matkailuyrittdjyydessa on olla toiminnassa mukana tiydelld teholla. Yrit-
tajalld tulee olla selked ja hyva liikeidea, jota hin toteuttaa kaikilla mahdollisilla tavoilla. Matkai-
luyrittdjyyden tulee olla ammattimaista toimintaa. Osaamista tulee jatkuvasti kasvattaa ja laadun
tulee olla erittdin hyvdad. Maaseutuyrityksen ja tuotteiden tulee olla aitoja, todellisia, puhtaita ja

esteettisid.

7.8 Maaseutuyrittdjien sivutoimisuus

Maaseudulla matkailuyrittajyytta tehddidn paljon sivutoimisesti, jolloin matkailun kehittiminen
jad vihemmille. Muutaman haastateltavan mielesti sivutoimisuus on haittatekija, silld sivutoi-
misena resurssit eivit riitd kunnolla matkailutoimintaan. Sivutoimisuus voi toimia, mikili mieti-
tadn tarkkaan milla tavoin matkailussa ollaan mukana olemassa olevilla resursseilla. (H6.) Yri-
tysten taytyy tehdi selkeitd ratkaisuja, ovatko he mukana matkailussa tdysilld vai tuottavatko he
jotain oheispalvelua (H3). Yrittajin suhtautuessa ammattimaisesti matkailutyéhon et sivutoimi-
suus aiheuta ongelmia (H5; H1). On olemassa yrityksii, jotka tekevit yhté asiaa sivutoimisena
erinomaisesti, mutta yleisesti matkailun osa-aikaisuus aiheuttaa ongelmia (H1). Valitettavan
usein matkailua tuotetaan harrastelijamaisesti (HO6). Yrityksen on toimittava, oli se sitten péda-
tai sivutoiminen. Jos yrittdjalld ei ole aikaa tehda kaikkea itse, tiytyy hinen suostua antamaan

jonkun muun yrittdjin tehda tyot hinen puolesta (H2; HS).

Ajankiytté on usein hankalaa, tehtavit tdytyy sovittaa niin, ettd kaikki toimivat. Asiakkaalle ei
saa luvata enempid kuin mita tuote todellisuudessa on. (H2.) Yhden haastateltavan mielesta
péa- ja sivutoimisuus paremminkin tukevat toinen toisiaan (H4). Jos sivutoimisuus riittda yrit-
tajille ja toimii asiakkaalle pdin hyvin niin silloin se ei ole ongelma. Usein ristiriita on siing, ettd
laatu karsii, kun asioita ei tehda pdatoimisesti. Toimintaan tdytyisi pystyd panostamaan, jotta
tulos olisi laadukas. (H7.) Yritystd on pyrittiva pitimadn ylld ympiérivuotisesti, jotta voidaan
pitdd osaava ja koulutettu henkil6kunta yrityksen kaytettivissa. Jos toimitaan osa-aikaisesti,
menetetdin aina osaava henkil6kunta. Kun matkailuyritys saadaan toimimaan ympérivuotisesti,
onnistutaan lisidmaéan laatua, toimivuutta ja kannattavuutta. Sesonkien venyttimistd ja ympari-
vuotisuutta tulisi pystya lisadmain. Alan kehittimisen ongelma on sesonkien lyhyys. Yritysten

tulisi osata myyda tuotteita my6s sesonkien ulkopuolelle. (H1.)
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Sekd pai- ettd sivutoimisen matkailuyrittdjdn on toimittava ammattimaisesti. Toimintaa on
pystyttiva kehittimain ja laadusta on pidettiva erittdin hyvad huolta. Toiminta on suunnitelta-
va niin, ettd se toimii parhaalla mahdollisella tavalla asiakkaalle péin. Verkostoituessaan osalla
yrityksistd on mahdollisuus toimia sivutoimisesti, kunhan toiminta otetaan vakavasti ja tehddian

suunnitelmien mukaan.

7.9 Suomen vahvuudet matkailukohteena

Kaikki haastateltavat sanoivat luonnon olevan yksi tirkeimmistd Suomen vahvuuksista matkai-
lukohteena. Suomi on hyvin tyhjin nakoinen maa ilmasta katsottuna: pelkkaa luontoa. Lappi
on onnistunut hyvin matkailun tuotteistamisessa. Kotimaanmatkailulle luonto- seki tapahtu-
mamatkailu ovat isoja tekijoitd. (H5.) Puhdas luonto ja vuodenaikojen monimuotoisuus (H7),
sekd yottomat yot ja revontulet ovat Suomen vahvuuksia (H6). Vesistot rentoutumis- ja kalas-
tusmahdollisuuksineen, (H1) metsit ja niiden ldheisyys (H7) sekd maaseutumaisuus ovat Suo-
men vahvuuksia (H4). Luonnon lisiksi muutamat haastateltavat vastasivat ilman puhtauden
olevan yksi Suomen vetovoimatekijoistd, jota voitaisiin kayttda hyvaksi markkinoitaessa Suo-

mea ulkomaille.

Ruokakulttuuri oli toinen Suomen vahvuus, minki puolet haastateltavista vastasi. Ruoasta voi
l6ytdd paljon vetovoimaisia asioita. Tarjonnan oikea esilletuonti on kuitenkin hyvin vaikeaa,
silld asioita el usein osata katsoa asiakkaan nakokulmasta (H6). Kulttuuriominaisuuksista histo-
ria idén ja linnen kohtaamispaikkana on erilaisuus, miké saattaa kiinnostaa useita matkailijoita.
Lisaksi Karjalaisuus on hyvin erikoinen kulttuuri, jossa litkutaan ldhelld venilaisyyttd. Useat
EU-maat ovat hyvin samantapaisia palveluiltaan ja tuotteiltaan ketjujen ja kansainvilisyyden
vuoksi. Suomi on tissd kokonaisuudessa vield hieman erilainen. (H5.) Saamelais-, karjalais- ja
saaristolaiskulttuuri tulisi ottaa huomioon (H4). Pohjois-Karjalasta 16ytyy mielenkiintoisia pu-
kuja, kisitoitd sekd erilaisia rakennustyylejd. Maatiloilla on iso haaste niyttdd vetovoimaisuuten-
sa. Rannikolla sijaitsevat puutalokaupungit voisivat hyoédyntida miljootaan, mutta tilld hetkelld

ne puurtavat jokainen erikseen. Erottuvat kokonaisuudet eivit nouse vield esille. (H6.)

Suomeen ihmisid tuovat isot tapahtumat. Kulttuurissa musiikki, tanssi sekd suomalaiset elinta-
vat. Toinen yrittdjistd kaipaisi pienid kansantanssiryhmid, jotka olisivat tasokkaita ja pystyisivit
kdymiin esiintymassi erilaisissa tilaisuuksissa. (H1.) Pieneksi maaksi Suomi on paljon kulttuu-
ria tarjoava maa (H7). Suomessa on turvallista ja rauhallista kulkea ja tddlld on yleisesti siistid

(H2). Suomi on turvallinen maa matkustaa. Suomen kulttuurissa ilmenee ammattimainen tapa
toimittaa ja hoitaa asiat lupauksien mukaan. (H7.) Suomea tulisi markkinoida enemmain koko-
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us- ja kongressimaana, silli Suomi on turvallinen ja tekninen edellikivija (H3). Ulkomaalaisille

Suomi on kaukainen, ja sen tihden, eksoottinen kohde matkustaa (H4).

Suomen vahvuus matkailukohteena on ennen kaikkea luonnossa. Upeat vesistot, saaristot,
metsit, revontulet, yottomit yot ja puhdas ilma ovat niita tekijoitd, joita tulisi hyodyntda tuot-
teita suunniteltaessa. Kulttuuri ididn ja linnen kohtaamispaikkana, karjalaisuus, saamelaisuus ja
ruoka ovat niitd kulttuurillisia tekijoitd, joita kannattaa huomioida kyseiset ominaispiirteet
omaavilla alueilla. Hyvi ei ole kuitenkaan tuoda jotain kulttuurillista ominaisuutta esille, jos se
ei alueelle kuulu. Pieneksi maaksi Suomi on paljon kulttuuria tarjoava maa. Musiikki, tanssi ja
suomalaiset elintavat ovat kulttuurillisia tekijoitd, joita tulist huomioida tuotteita suunniteltaes-

sa.

7.10 Suomen vahvuuksien hyédyntiminen hyvinvointimatkailussa

Luontoa vetovoimatekijana voitaisiin hyédyntda jarvien avulla, joissa uiminen voi olla monelle
ulkomaalaisille erittdin thmeellistd. Jarvielementtid voitaisiin jatkaa pitemmalle esimerkiksi tuot-
teistamalla vesijumppaa jirvessi. (H6.) Luonnossa litkkumista, hiljentymisti ja sieltd puhtaan
ruoan hankkimista sekd luonnonyrttejd voitaisiin kédyttaa hyviksi (HS8). Tuotteistuksessa tulisi
kaksi asiaa ottaa samanaikaisesti huomioon kuten suomalainen luonnontuote ja muotoilu.
Tuote voi olla esimerkiksi yrtteja Aallon maljakon muotoisessa astiassa (H7). Himyista sa-

vusaunaa ja menninkiisteemaa tulisi jatkaa (H2).

Suomen tulee erottautua muiden maiden palveluista, minka vuoksi kulttuuri on hyvi tuotteis-
tamisen lihtokohta. Kulttuuri on aitoa, todellista ja jokaisen maan oma tuote (H5). Erilaiset
kulttuuripalvelut ovat osa hyvinvointia, minkd vuoksi niitd voitaisiin pyrkid tuotteistamaan
my6s maaseudulla. Kulttuuritekijoitd on vaikea tuotteistaa, mutta sielld piilee juuri mahdolli-
suus. Kulttuurimme kansanparannustaitoja voisi elvyttdd uudelleen. (H4.) Kulttuurillisia piirtei-
ta voitaisiin tuotteistaan tanssien ja laulujen muodossa (H1). Maailmalla tulisi mainostaa tun-

nettuja suomalaisia henkil6itd ja tuotemerkkeja (H7).

Ulkomaalaisille voitaisiin tarjota kalastus, metsastys, luonto ja sienestysretkid. Aidosti normaa-
lissa elimissi oleminen on matkailijoille pysdyttidva ja mukava kokemus. (H1.) Majoitusyritys-
ten tulisi miettid tuotteitaan hyvinvointimatkailun nikokulmasta. Hyvinvointipalveluiden tulisi
lihtea siitd nik6kulmasta, miten asiakas kohdataan ja minkilainen tunnelma rakennetaan. (H5.)
Maalaamista ja kiddentaitoja, suvusta toiselle periytyneitd tapoja ja osaamisia voitaisiin tuotteis-
taa (H8). Hyvinvointituotteet voisivat sisaltad kulinaristisia kartanoretkid, kadentaitojen opiske-
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lua, savipaja- ja akvarellikursseja, kukkasidontakursseja, herkutteluretkid, erdretkia, erdseikkailu-
ja, patikointiretkid, golfharrastusta, hevosmatkailua ja kalastusta (H3). Hyvinvointituotteita
voivat olla esimerkiksi hemmottelut, hieronnat, liikuntamuodot, saunat, turvehoidot, hiihto,
lumikenkdily, rauhoittuminen, hiljaisuus, rentoutuminen, retriitit ja luonnossa kulkeminen

(H4).

Suomalaiset luonnontuotteet, autenttinen Suomen maaseutumaisema, sauna, jarvet, metsat ja
kulttuuri ovat niiti Suomen vetovoimatekijoitd, joita tulisi hyédyntid maaseudun hyvinvointi-
tuotteita suunniteltaessa. Nama elementit yhdessd oikean tunnelman ja esteettisyyden kanssa
suovat matkailijalle mahdollisuuden kokea henkista ja fyysista hyvinvointia suomalaiseen ta-
paan. Tarkoituksena ei ole rakentaa suuria hyvinvointikeskuksia vaan tarjota asiakkaalle peri
suomalaista hyvinvointia, mikd on monelle suomalaiselle varsin tuttua mokki- ja maaseutuela-
miéd. Yrittdjan on kuitenkin hiottava tuote loppuun saakka ja viimeisteltiva se matkailijoiden

toiveiden ja tarpeiden mukaan.

7.11 Maaseudun hyvinvointimatkailun osa-alueet ja sisilt6é

Haastateltavilta kyseltiin tarkemmin, mita konkreettisesti maaseudun hyvinvointituotteet voisi-
vat pitdd sisdllddn ja mitd elementteji tulisi ottaa huomioon. Hyvinvointituotteisiin voisi kuulua
tulen, metsin ja luonnon airelld olemista, savusaunomista, perinteisissa oloissa nukkumista,
viimeisimpid litkuntamuotoja, uusia hoitomenetelmii ja terveellistd ldhiruokaa (H1). Hyvin-
vointi koostuu pienistd, hyvin suunnitelluista tekijoistd: kiireettomyydestd, sopivista esteettisistd
tiloista, pehmeistd saunapyyhkeistd, hoitavista ja tuoksuvista aineista seka terveellisesti ja kau-
niista ruoasta (H2). Yksi haastateltavista uskoi suomalaisen maaseudunmatkailun hyvinvointi-
tuotteen I6ytyvin viidestd elementistd, jotka ovat luonto, sauna, hiljaisuus, hoitopalvelut ja

hyva ruoka (H7).

Luontoon liittyvid hyvinvointiaktiviteetteja voi maaseudulla keksia useita. Koko saunamaail-
man tuotteistaminen on mahdollisuuksia tdynna oleva osa-alue. Hiljentyminen ja rauhoittumi-
nen ovat osa hyvinvointia ja thmisen tasapainoa, mitka sopivat erinomaisesti juuri maaseudulle.
My®6s hyvi, terveellinen ja tuore ruoka lihtee maaseudulta, minka vuoksi se on yksi tarkeim-

mista elementeista.
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7.12 Hyvinvointi ruokatuotteessa

Lihiruoka ja eettisesti tuotettu ruoka liittyvit ldheisesti hyvinvointituotteisiin (H5). Ruokatuot-
teiden tulisi olla mahdollisimman puhtaita, paikallisia, lisdaineettomia, luonnonmukaisia ja
usein ne voisivat sisaltdd enemmain kalaa. Ruoan alkuperi ja tarina tulisi kertoa ruokatuottees-
sa. (H6; H4.) Maaseutuyrityksissa voitaisiin kayttda kotimaisia tuotteita ja pienet yritykset voisi-
vat tehdd suomalaisia ruokakokonaisuuksia. Isoilla yrityksilld voisi olla edes muutamia suoma-
laisia tuotteita, joita he tuovat esille esimerkiksi aamiaispoydassd. (H7.) Luonnonmukaisten
tuotteiden myynti kasvaa jatkuvasti maailmalla minké vuoksi on oletettavaa, ettd trendi rantau-
tuu myos Suomeen. Luonnonmukaiset tuotteet voivat olla tulevaisuuden yksi merkittavimmis-

ta maaseudun tuotteista.

7.13 Hyvinvointimatkailun tuomat lisihaasteet liiketoiminnalle

Haastateltavilta kysyttiin maaseutumatkailuyritysten liiketoiminnan haasteita ja tuoko hyvin-
vointimatkailu joitain uusia haasteita matkailuun. Haastateltavat kokivat, ettd matkailun liike-
toiminta ylipadtinsa asettaa monenlaisia haasteita maaseutumatkailuyrityksille. Suuressa osassa
yrityksid litketoimintaa ei ylipadtinsd osata (H6). Ammattimaista litketoimintaa sekd myyntid
ettd markkinointia tulisi kehittda (H3). Omien resurssien hallinta olisi osattava tuntea. Usean
haastateltavan mielestd hyvinvointimatkailu tuo lisdhaasteita investointien kannattavuuden
laskemiseen. Monet hyvinvointipalvelut vaativat uusia investointeja, silld puitteet toiminnalle
taytyvat olla erittdin hyvissa kunnossa. (H6;H1.) Toiminta tulisi saada kokonaisuudessaan kan-
nattamaan (H4). Kannattavuuteen vaikuttaa usein maaseutuyritysten pieni koko, majoituskapa-
siteetin pienuus ja sen vuoksi volyymin pienuus. Ty6voimaa on vaikea palkata ulkopuolelta
syrjaisen sijainnin vuoksi. Osaavan ja koulutetun tyévoiman saanti on haaste maaseutuyrittajil-
le, silli ammattilaisia ei pystysté aina palkkaamaan tiyspaiviiseksi vaan joudutaan palkkaamaan
osa-aikaista ty6voimaa. (H7.) Pienuus ja sen tuomat ongelmat haittaavat yritystd. Yrityksilld ei
ole aikaa kehittimiseen pienuuden vuoksi. Alueen yhteisty6- ja kehittimistoiminnassa tulisi
olla mukana, mutta resurssit loppuvat kesken. Yrittdjit tulisi saada ymmartimain, ettd apua on
saatavilla eri hankkeiden ja maaseutukeskusten kautta. Yrittdjat uupuvat tyotehtiviin, mutta
silti kynnys palkata toisia ihmisid apuun on suuri. Rekrytointi siirretddn tulevaisuuteen. (H5.)
Maaseutuyritysten tulisi pitdd huolta oman verkoston luomisesta (H8). Verkostojen avulla yrit-
tajit voisivat muun muassa yhteistoimin palkata tyontekijan. Yrittdjistd toinen koki byrokratian

ja alkoholilainsdddinnon tyoladnd ja paljon aikaa vaativana osatekijana. (H2.)
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Asiakaskunnan hankkiminen on haastavaa ja vaatii lisid resursseja (H1). Kuitenkin, kun tar-
peeksi tarkkaan pohditaan asiakaskuntaa ja luodaan tuotteet asiakasldhtoisesti, 16ydetdan asia-
kas, joka on valmis maksamaan tuotteesta sen oikean hinnan (H4). Tuotteiden kehittiminen
oikealle asiakastyhmialle on itsestdin erittiin iso prosessi. Yrittdjille suurin haaste on 10ytad ja
keksid yrityksen oma juttu, selvittdda miten se kiytinnossa tehddan, mitkd ovat investoinnit,
minkd kokoinen on henkil6kunta ja ketkd ovat asiakkaat. Tuotteiden tulee olla muunneltavissa
eri vuodenajoille. (H1.) Suunnitelmallisuus ja aito asiakasldhtoisyys ovat olennainen osa yrityk-
sen toimintaa. Jatkuvasti yritysten tulisi miettid uusia tuotteita ja seuraavaa suunnitelmaa. Usein
yritys niin sanotusti jaimédhtdd omiin vanhoihin tuotteisiin. Etenkin hyvinvointimatkailussa tiy-
tyy tietaa mitka asiat kuuluvat hyvinvoinnin piiriin, ettei yritys myisi kaikkea mité tarjolla on
hyvinvointina. (H8.) Henkil6kunnan ammattitaito hyvinvointia tuotteistettaessa on hyvin tér-
kead (H1). Hyvinvointimatkailu vaatii tiedon ja taidon hallintaa. Osaaminen tulee olla kunnos-
sa ja luotettavaa. Maaseutuyritysten tulisi pystya todentamaan osaamisensa hyvinvointimatkai-
lussa, minkid vuoksi sertifioidut tuotteet kertoisivat luotettavuudesta. (H4.) Maaseutuyritysten
tulee olla jatkuvasti ajan hermoilla, jotta he olisivat selvilld siita mikd on muodissa ja misté asi-

akkaat pitavat (H2).

Hyvinvointimatkailun haasteet maaseudulla ovat tuotekehityksess, yritysten pienuudessa, re-

surssien hallinnassa, investointien suunnittelussa ja lilketoiminnan suunnitelmallisuudessa. Hy-
vinvoinnin tuotekehitys koettiin hankalaksi. Tuotteiden tulisi sopia maaseudulle ja niitten tulisi
olla muunneltavissa eri vuodenajoille. Yritysten pienuus atheuttaa monia ongelmia maaseudul-
la. Yrittdjit joutuvat suunnittelemaan tarkasti omia resursseja. Vaikka yritystd haluttaisiin kehit-
tad, ei se aina resurssien puutteen vuoksi ole mahdollista. Hyvinvointimatkailun alueelle siirty-

minen vaatii maaseutuyritykseltd paljon investointeja. Liikeidean tiytyy olla tarkasti suunniteltu
ja investointien kannattavuus laskettu. Niitd kaikkia haasteita varten maaseutuyrittdjit tarvitse-

vat neuvoja ja ohjausta.

7.14 Hyvinvointimatkailutuotteilla ymparivuotisuutta

Haastateltavilta kysyttiessa, voisiko hyvinvointituotteilla lisitd maaseutuyritysten ymparivuoti-
suutta, vastaus oli epailematta selva. Kaikki haastateltavat uskoivat sithen, etta hyvinvointituot-
teilla pystyttiisiin venyttiméin sesonkeja ja ettd niitd voitaisiin hyodyntda talviaikaan. Hyvin-
vointimatkailun puolelle voidaan rakentaa tuotteita, jotka perustuvat syksyyn, pimeyteen, va-
loon, tuleen ja limp66n (H1). Liikunta-aktiviteettejd tulee vain vaihtaa vuodenaikojen mukaan.
Vuodenajat lisddvit mahdollisuuksia. Pimed metsd voi olla kaupunkilaiselle pelottava juttu,
mutta se voidaan kaantda positiiviseksi selviytymiskokemukseksi. Valokuvausta ja maalaamista
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voisi hyodyntid hyvinvoinnin ja kauneuden tallentamisessa ja kuvaamisessa. (H4.) Maaseutu-
matkailu on monelle yrittdjalle sesonkiluontaista, minkéd vuoksi ymparivuotisuuteen tulisi kiin-
nittda erityistd huomiota. Vaikeaa on tietysti miettid, mika olisi se tuote, joka vetdd matkustajia
tammikuussakin. Esimerkiksi Linsi-Suomessa hyvii talvea ei meren liheisyyden vuoksi kovin-
kaan usein saada, mika vaikeuttaa tuotekehittelya. (H5.) Toinen yrittdjista harmittelee my6s
lumen viahaisyyttd, mutta uskoo hyvinvointituotteiden ymparivuotisuuteen kunhan lunta olisi
eteldssakin (H2). Yhteistyotoiminnalla ja verkostoitumalla seka tuotekehityksen kautta yrityksil-
14 on mahdollisuus ymparivuotisuuteen. IThmiset viettdvit lomiaan nykyain enemmain pie-
nemmissa patkissd kuin koko loman kerrallaan. (H7.) Yrityksille voitaisiin tarjota hyvinvointia

kokouspalveluiden oheispalveluina (H3).

7.15 Hyvinvointimatkailulle laatukriteerit

Suurin osa haastateltavista vastasi myontivisti kysymykseen hyvinvointimatkailun laatukritee-
rien tarpeellisuudesta. Suurin osa haastateltavista oli sitd mieltd, ettd hyvinvointimatkailulla
tulisi olla laatukriteerit. Muutamat haastateltavat kokivat, ettd asiat menevit hyvin sekavaksi
erilaisista laatujirjestelmistd. Maaseutuyritykset voisivat olla mukana jo olemassa olevissa laatu-
jarjestelmissd kuten Maakuntien parhaat. Muutama haastateltava koki, ettd kylpyldpuolelta voisi
16ytya laatumalleja, joita voitaisiin hyédyntia. Jos terveydenhoitopuoli on mukana, koettiin,
ettd laatujarjestelmat 16ytyvat siltd puolelta. Muutamat kielteisesti vastanneet olivat sitd mielta,

ettd padasia kuitenkin on, ettd yritykset ovat laatutietoisia ja tekevit laatutyota.

Laatukriteereihin myontivisti vastanneet uskoivat, ettd laatukriteereitd tarvittaisiin, mutta nii-
den laatiminen voisi olla hyvinkin hankalaa. Muutamat haastateltavista oli sitd mieltd, ettd laa-
tukriteerien tulisi pohjautua jo olemassa oleviin ulkomaalaisiin kriteereihin (H6). On olemassa
laatujirjestelmid, joita voidaan soveltaa hyvinvointimatkailuun. Laatujirjestelma olisi tarpeen,
jotta perusvaatimustaso tuotteelle ja palvelulle pystyttiisiin luokittelemaan ja méarittelemain.
Laatutasoa tulee pystyd mittaamaan ja kehittimain. (H4.) Laatukriteerien avulla pystyttiisiin
ylldpitimain tietty laadullinen taso (H2). Laatukriteerit voisivat olla pikemminkin ohjeistuksia
ja suosituksia, eikd niinkddn byrokraattisia madrayksia (H1; H8). Ohjeistukset helpottaisivat
yrittdjin toimintaa (H1) ja toimisivat auttavana manuaalina (H6). Yksi haastateltavista kertoi
kuinka Saksassa wellness-yrittdjit kayttivit laatukriteereitd omina tydbmanuaaleinaan. Jokaiselle
osastolle on jaettu osastoa koskevat kriteerit eli tydohjeet, jotka ohjaavat tyéntekoa oikeaan
suuntaan. (H6.) Esimerkiksi turvallisuus on yksi tirkeistd laatuvaatimuksista, minka vuoksi

laatukriteerit olisivat tarpeen (H3).
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Tarkeinta haastateltavien mielestd on, ettd hyvinvointimatkailu on laatutietoista tyota, kaytettiin
laatukriteereita tai ei. Laatukriteerit voisivat kuitenkin helpottaa yrittdjien ty6td olemalla oh-

jenuora laatutietoisen palvelun aitkaansaamiseksi.

7.16 Palvelun laatu hyvinvointimatkailutuotteessa

Palvelun laatu koettiin kaikkien haastateltavien kohdalla yksimielisesti yhdeksi tirkeimmaksi
asiaksi hyvinvointimatkailutuotteissa. Ystivillinen lisndolo, henkilokohtainen palvelu ja asiak-
kaiden nimelta tunteminen on tirkeda (H6). Asiantuntijuus ja turvallisuus koettiin my0s tér-
keiksi hyvinvointipalvelun piirteiksi (H7). Hyvinvointituotteet sisiltdvit hyvin paljon palvelua,

minka vuoksi sen merkitys laadussa nousee merkittivimmaksi (H4).

Hyvinvointituotteiden henkil6kohtaisuus asettaa korkeat vaatimukset palvelun laadulle (HS),
asiakkaat odottavat palvelulta paljon enemman hyvinvointituotteissa kuin muissa matkailutuot-
teissa (H5). Palvelun laadun tiytyy olla parempaa kuin perinteisissd matkailutuotteissa (H1).
Vaikka palvelun laadun tulee kaikilta osin olla hyvai, tulee pienten maaseutuyritysten harkiten

miettid palvelun vaativat investoinnit (H2).

7.17 Hyvinvointimatkailun tuotteistaminen

Tirkeintd hyvinvointimatkailun tuotteistamisessa, usean haastateltavan mielestd, on asiakaslih-
toisyys. Palvelun rakentaminen ja tuotteistus ei lihde yrittdjasta itsestddn ja hanen tuotteistaan
vaan asiakkaasta (H5). Yrityksen tdytyy tietdd kuka asiakas on ja millainen hin on (H4). Esi-
merkiksi kulttuurieroista tulisi tietdd hyvin paljon (H2). Ensin tiytyy miettid tarkkaan, mistd
asiakkaat otetaan ja sen jilkeen selvitetdan mitka tuotteet ovat kullekin asiakkaalle sopivat. Asi-
akkaan ja tuotteen tulee niin sanotusti kohdata toisensa. (H1.) Maaseutuyritysten tulee tuotteis-
taa sellaisia hyvinvointipalveluja, joille 10ytyy kayttdja (H4). Tuotteen tulee olla saavutettavissa
(H1). Yrityksen tulee luoda tuotteita, joista kayttijd saa hyotyja ja etuja (H4). Asiakaspalvelun
tulee aina olla erittdin tilanneherkkdd (H7). Aina tdytyy muistaa, ettd jokainen asiakas on yksilo
(H5). Asiakkaan mieltymysten lisdksi tuotteen tulee sopia yritykselle ja sen henkil6kunnalle
(H1). Yrityksen liikeidean ja tuotteistuksen tdytyy olla sellaista, jossa kaikki palaset tiydentivat
toisiaan (H2). Myynnin kannalta tuotteiden modulointi, eli muunneltavuus ja tuotteen eri osien
yhdisteleminen, on tirkedd. Tuotteet ja palvelukokonaisuudet tulisi pystya paloittelemaan mah-
dollisimman pieniin osiin siten, ettd palvelun eri osia pystyisi poistamaan tai lisidmaan. Kaikille
pienille yksityiskohdille tulisi olla hinnat, jotta yksittiisid tuotteita voitaisiin niputtaa yhteen ja
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ndin myydd helpommin. (H6) Yksi haastateltavista palasi aikaisempaan keskusteluun siitd, mi-
ten maaseutuyritysten tulisi olla mukana matkailussa sataprosenttisesti. Maaseutuyritysten hy-
vinvointimatkailun tuotteistuksen tulisi olla vihintddn yhtd ammattitaitoisesti suunniteltu kuin
kaikki muutkin matkailutuotteet ja palvelukokonaisuudet. (H7.) Ennen kaikkea yrittajin tulisi
uskoa tdysilli omiin tuotteisiinsa, jotta ne olisivat uskottavia ja toimivia (H1). Yritysten tulisi
uskaltaa kayttdd hyviksi paikalle ominaisia piirteitd. Muiden yritysten toimintaa tulisi seurata,
mutta ei niinkdan kopioida. (H7.) Maisemasta, yhtend ominaispiirteend, tulisi kilpailla. Esteetti-
syys ja kauneus ovat yksi tirkeimmistd asioista hyvinvointituotteissa. (H6.) Luonto- ja maise-
mapalvelut teemaryhma onkin jo perustettu maaseutupolitiikan yhteistyéryhmin alaisuuteen
huolehtimaan luonnon ja kulttuurimaiseman hoidosta seka luontoreittien ja maisemoinnin

hoidosta.

7.18 Elamys hyvinvointimatkailutuotteessa

Haastateltavilta kysyttiessd mitd elimys hyvinvointimatkailutuotteessa on ja miten sen tulisi
nikya, tuli ensimmaisend usean haastateltavan mieleen elimys yksilollisend ja henkil6kohtaise-
na kokemuksena. Yrittdjien tulisi miettid tarkkaan mitd elimys on ja mistd tekijoistd se syntyy
(H7; H5). Elimys on keskeinen tekija hyvinvointimatkailutuotteessa (H4). Haastateltavat koki-
vat, ettd elimys syntyy taustojen tuntemisesta (HG6), esteettisyydestd (H7) ja odotuksista, jotka
toteutuvat kaytinnossi (H4). Kaikkien astien tulee olla kaytettavissa, jotta elaimys olisi mahdol-
linen (H4). Jopa pienet epdesteettiset asiat voivat hairita elimyksen syntymistd (H7). Tyytyvai-
syys saavutetaan kun kaikki elementit toimivat (H4). Yksi haastateltavista pohti hyvin olon
olevan edellytys elimyksen syntymiselle. (H3.) Elimyksen tulee koskettaa asiakasta (H5). Toi-
nen haastateltava ajatteli elimyksen olevan asia, joka jda asiakkaan mieleen. Elimys on jilki-

markkinointia, minki jokainen halua kertoa eteenpiin.

Tuotteen eri osia tulee suunnitella tarkasti, jotta yksityiskohdista ja kokonaisuudesta muodos-
tuisi mieleen jaava kokemus. Asiakkaalle ei voi myyda pelkkai hierontaa vaan tuotteen tulee
olla tarkoin suunniteltu ja viimeistelty eri aistein koettu kokonaisuus. Tuoteidean tulee vastata
asiakkaan mielikuvaa tuotteesta. (H1.) Sen tulee tuottaa tulosta ja mielihyvia palvelun ostajalle
seki olla kokonaisvaltainen (H4). Todellisuudessa elimys voi olla auringonlaskun seuraamista
jarvenseldn yli, jadn pailld kivelemistd, lumisessa metsdssa hithtimistd tai saunavihdan tekemis-
ta (H7). Tillaisia tilanteita ja eldmysta itsessddn on mahdotonta myyda, mutta osana erinomais-

ta ja toimivaa tuotekokonaisuutta voivat kyseiset hetket edesauttaa elimyksen syntymista.
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Elimys syntyy taustoista, toteutuvista odotuksista, hyvistid olosta, esteettisyydestad sekd koko-
naisvaltaisesta kokemuksesta eri aistien avulla. Elimys koetaan yksilollisesti, minka vuoksi pal-
veluntarjoajan tulisi olla hyvin tilanneherkka tuotteita tarjotessa. Palvelun tulee olla tarkasti
suunniteltu toimiva kokonaisuus. Pienilld ylimaaraisilla palveluilla voidaan ylittda asiakkaan
toiveet ja mahdollisesti edes auttaa elimyksen syntymistd. Elimyksen kokenut asiakas haluaa

kertoa kokemuksestaan muille. Elimys on parasta jilkimarkkinointia.

7.19 Verkostoituminen

Suurin osa haastateltavista koki verkostoitumisen hyvinvointia tarjoavan maaseutuyrityksen
elinehdoksi. Pienet yritykset eivit tule toimeen jos he eivit verkostoidu muiden yrittdjien kans-
sa (H5), silld he eivit pysty luomaan uutta markkinaa yksin (H1). Verkostoituessa yritykset
saavat tukea ja apua toisilta yrittdjiltd (H3). Isojen yritysten kanssa verkostoiduttaessa taytyy
varmistaa etteivit tuotteet kilpaile keskenddn. Tuote- ja palvelukokonaisuuksien tulee tukea
toisiaan. Verkostoitumisen tulee rakentua erillisista itsellisista yrityksistd. (H1.) Useiden pienien
yritysten, jotka eivit kerked tekemiin kaikkea itse, tiytyy tyoskennelld oheispalvelujen tuottaji-
na (H7). Yrittdjin tulee miettid, pystyyko hin tekemiin kaiken itse vai antaako osan tuoteko-
konaisuudesta muiden hoidettavaksi (H8). Verkostot, kuten markkinointi verkostot, voivat olla
my6s laajempia, jolloin yksittdisten toimijoiden on mahdollista ty6skennelld toisistaan erilld
(H4). Verkostoja on olemassa Suomessa erittiin paljon. Yrittdjin taytyy vain hakeutua mukaan

jo olemassa olevaan verkostoon (H5).

Maaseutuyritysten pienuuden vuoksi yrittdjille on erittiin tirkead verkostoitua muiden yrittaji-
en kanssa, jotta pienuudesta johtuvat ongelmat saataisiin voitettua verkoston avulla. Usean
yrittdjin verkostoissa tiytyy kuitenkin varmistaa asiakkaalle saumaton palveluketju. Verkostois-
sa jokaisen yrittdjan on sitouduttava verkoston toimintaan, jotta palvelu voisi olla korkealaa-

tuista.

7.20 Hyvinvointimatkailun markkinoinnin erityispiirteet

Usein markkinoinnissa tyoskentelevilld ihmisilld on vaarana alkaa uuden trendin syntyessi
markkinoimaan sitd tiydelld teholla syventymatta itse asian ytimeen tai tutkimatta mista ylipad-
tinsd on kyse. Télld hetkelld markkinoidaan wellnesid tietimittd mitd itse asia edes on. Markki-
noinnissa tarkeda olisi tietdd ja ymmartdd miten asiat koetaan sielld minne niita markkinoidaan.
(H6.) Kohderyhma tulisi tuntea hyvin ja télle kohderyhmille tulisi puhua oikeilla heille suunna-
tuilla viesteilld (H3; H7). Asiakkaalle suunnatussa viestissa tai mainoksessa ei voi antaa liian
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isoja lupauksia. Rehellisyys on markkinoinnissa tirkedd. (H7.) Markkinoinnissa ja verkkosivu-
jen suunnittelussa taytyy olla varovainen, ettei myy enempia, kuin miti tuote todellisuudessa
on (H1). Mainostettavan tuotteen tulee olla yhdenmukainen todellisen tuotteen kanssa (H5).
Oikean mielikuvan antaminen houkuttelevasti on tirkead (H1). Viesteissd tulee onnistua tuo-
maan esille asiakas, jolle tuote on tarkoitettu. Mainoksessa tulee tuoda esille kaikki tuotteesta
saatavat hyodyt sekd tuotteen oma erinomaisuus. (H8.) Markkinoinnin tulee vedota tunteisiin,
kuitenkin varoen antamasta epitodellista kuvaa tuotteesta. (H2) Palvelun tarjoajalla ja markki-
noijalla tulisi olla samanlainen tietopohja markkinoitavasta asiasta (H6). Matkailun hyvinvoin-
tipalveluiden tuotteistamisessa ulkomaalaisille verrattuna suomalaisille, 16ytyy suuria eroja. Ul-
komaalaiset ovat usein paljon hedonistisempia, eli nautinnon haluisampia kuin suomalaiset.
Ulkomaalaiset pitdvit palvelusta, kun taas suomalaiset haluavat tehdi asioita itse. Markkinoin-

nissa el kannata runoilla litkaa tai markkinoida sitd mita ei todellisuudessa ole. (H6.)

Sihkoinen viestintd on markkinoinnissa hyvin keskeisessd roolissa. Yritykselld tulisi olla hyvit
ja toimivat verkkosivut (H3). Omilla sivuilla tulisi olla kunnon perustiedot yrityksesti ja tar-
jonnasta (H6). Kotisivujen tulisi olla selkeisi yrityksen nikoiset (H7). Verkkosivuilta tulisi 16y-
tyd selkedsti tieto siitd, milld yritys haluaa kilpailla ja nousta esiin muista yrityksistd (H6). Hy-
vinvoinnin vilittiminen verkkosivujen kautta on hyvin vaativa tehtiva. Palvelua pitda pyrkid
valittimain. Pelkistiddn teknisesti hyvit sivut eivit hyvinvointituotteiden markkinoinnissa riité.
(H5.) Tunnelmaa luovia kuvia tulisi kayttaa sivustoilla (H2;H6). Eri kulttuuriryhmille tulisi teh-
di erilaiset sivut, jotka korostaisivat kulttuurissa ilmenevii tekijoita, ja palvelisivat ndin eritaus-

taisia matkailijoita (H4).

Pelkit verkkosivut eivit kuitenkaan riitd myynnissa. Yritysten on oltava aktiivisia ja verkostoi-
tua muiden kanssa. Yritysten tulee olla nakyvissa ja esilld kaikkialla. (H3.) Matkailuportaaleihin
kuulumista pidettiin jarkevana ja kannattavan ratkaisuna. Verkostojen avulla my6s pienet mat-
kailuyritykset voivat olla mukana matkailuportaaleissa. Yksin pienet yritykset hukkuvat valta-
van tarjonnan sekaan. (H4.) Omien verkkosivujen tulisi 16ytya isojen toimijoiden linkeisté ja
hakukoneista, useiden eri hakusanojen kautta (H2). T4alld hetkelld hyvinvointipalvelut ja tuot-
teet I0ytyvit vasta monen linkin tai polun takaa. Matkalle ldhtijat haluavat I6ytdd tuotteet hel-
posti. Varsinkaan ulkomaalaiset asiakkaat eivit jaksa etsid tuotteita useiden linkkien takaa.
(H6.) Yritysten tdytyy tarkasti jasentdd se milld tavalla he 16ytyvit tarjonnasta. Palvelun tulee
16ytyd teeman alta, jotta asiakkaat I6ytdisivat sen. (H4.) Ulkomaille markkinoitaessa tulee yri-
tyksen tietdd omista toimistaan pitkille seuraavaan vuoteen, jotta voidaan myyda tuotteita pal-
jon etukiteen. Etenkin ulkomaille markkinoitaessa yritysten kannattavaa on olla mukana suu-
rissa portaaleissa tai verkostoissa. (H8.)
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Markkinoitaessa olisi tirkeda syventyi tutkimaan markkinoitavaa asiaa ja kohderyhmaa. Mark-
kinoinnin tulisi olla tunteisiin vetoavaa seké rehellisti ja todellisuuteen perustuvaa. Palveluja
markkinoitaessa asiakkaan on saatava mahdollisimman todellinen kuva tuotteesta, jottei mieli-
kuvien takia synny vidrinkasityksid palvelukokonaisuudesta. Palvelun tarjoajalla ja markkinoi-
jalla tulee olla samanlainen tietopohja markkinoitavasta tuotteesta seki aiheesta. Yrityksen
omien verkkosivujen tulisi olla informatiivisia ja tunteisiin vetoavia. Yritys tulisi [0ytyd mahdol-
lisimman monen lihteen kautta eri matkailuportaaleista sekd useiden hakusanojen kautta. Pien-
ten yritysten tulisi verkostoitua keskendin ja yhdessd verkoston avulla olla mukana isoimmissa

matkailuportaaleissa.

7.21 Organisaatioiden ja eri tahojen tehtdvii

Haastateltavilta kysyttiessd puuttuuko jokin organisaatio tai taho, joka auttaisi maaseutumat-
kailuyrittdjid, vastauksia tuli tasaisesti puolesta ettd vastaan. Hyvinvointimatkailulle kaivattiin
omaa liittoa tai auttavaa organisaatiota, joka suunnittelisi laatukriteerit ja toimisivat ohjaavana
organisaationa (H6). Toisena puuttuvana organisaationa pidettiin valtakunnallista myyntiorga-
nisaatiota, joka myisi maaseutua esimerkiksi ulkomaille. Markkinointi koettiin osattavan, mutta
myyntid ei. (H1.) Muutamat haastateltavista olivat sitd mieltd, ettd mitidn organisaatiota ei puu-
tu. Sen sijaan pienten yritysten pitiisi olla esimerkiksi hankeen aloitteen tekijoita ja vasta sen
jalkeen tulisi pyytdd isompaa organisaatiota mukaan (HS8). Alueyhteisty6 voist olla parempi
lihtokohta. Yrittdjit voisivat organisoitua alueellisesti tai osallistua johonkin organisaation

toimintaan. (H5.)

Lisiksi haastateltavilta kysyttiin, voisiko eri organisaatiotahot tehdi jotain maaseudun hyvin-
vointipalveluiden kehittdmiseksi. Yksi haastateltavista koki, ettd Suomesta l6ytyvat kaikki aut-
tavat tahot maaseutuyrittijille. Hinen mielestd Proagria on tirkeimpid neuvontaorganisaatioita
esimerkiksi tuotteistamisessa. Hyvin monenlaiset tahot tarjoavat palveluita, joita tulisi entistd
rohkeammin kayttda hyviksi. (H4.) Muutama haastateltava koki, ettd alueorganisaatiot voisivat
esimerkiksi hankkeiden avulla auttaa markkinoinnissa pienia yrityksia (H7). Yhteismarkkinoin-
nissa alueorganisaatiot ja kunnat voisivat enemman auttaa pienia yrityksid esimerkiksi messuilla
(H2). Apua tarvittaisiin my0s yleisten kattosanojen suojaamiseen internetissi niin, ettd esimer-
kiksi jo kidytOssi olevat osoitteet maaseutumatkailu.fi ja maatilamatkailu.fi kuuluisivat mahdol-
lisille koko Suomen kattaville maaseutuportaaleille eika yksittaisille yrityksille tai alueille (H2).
Lisdksi koettiin keskeiseksi osaksi ammattitaitoisten osaajien kouluttaminen. Kun asioita teh-
déan strategioiden mukaan, suunnitelmat alkavat toimia. Kaikkiin matkailun eri vaiheisiin tar-
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vittaisiin osaavat ihmiset. Matkailualan oppilaitoksissa tulisi olla entisti enemman yrityspuolen
osaamista. Sen lisdksi yritystaustan omaavia ammattilaisia tarvittaisiin matkailun tehtéviin.

(H3)

Haastateltavien mielestd hyvinvointimatkailulle kaivattiin omaa liittoa tai organisaatiota. Lisaksi
toivottiin valtakunnallista myyntiorganisaatiota, joka myisi maaseutumatkailutuotteita myos
ulkomaille. Osa haastateltavista puolestaan koki, ettd alueyhteisty6 voisi olla kehittimisen ldh-
tokohta. Yrittdjien tulisi organisoitua alueellisesti. Yritysten itsensa tulisi olla hankealoitteen
tekijoitd. Alueorganisaatioilta toivottiin apua markkinointiin esimerkiksi hankkeiden vilityksel-
ld. Yhteismarkkinoinnin rahoittamiseen toivottiin alueorganisaatiolta ja kunnilta rahallista tu-
kea. Lisiksi toivottiin, ettd maaseutumatkailun pddsanoja, kuten maaseutumatkailu ja maatila-

matkailu voitaisiin suojata niin, etteivit ne paatyisi yksittdisten toimijoiden kayttéon.

48



8 Tutkimustulosten yhteenveto

Seuraavissa kappaleissa kootaan tulokset ja pohditaan haastateltavien mielipiteitd tietopohjaan

verraten
8.1 Hyvinvointi

Kaikki haastateltavat uskovat hyvinvoinnin kasvuun yleiselld tasolla. Kiireisen ja stressin tdytei-
sen elimin keskelld ihmisten on pakko antaa aikaa oman hyvinvointinsa yllipitimiseen. Hen-
kinen ja fyysinen hyvinvointi sekd perheen hyvinvointi ovat tirkeitd asioita timén paivéin yh-
teiskunnassa. Nykydan ithmiset sallivat itselleen tuntea hyvia oloa ja he ovat valmiit maksa-
maan myos siitd. Thmisten arvot ovat muuttuneet hyvinvointia suosiviksi. Hyvinvointi kasvaa
monella eri sektorilla. Suurin osa haastateltavista uskoi, ettd hyvinvointi tulee olemaan kasvava
matkailusegmentti, jota tulisi tuotteistaa. My6s maaseutumatkailun kuluttajatutkimuksen (2000,
4, 13) mukaan 25 % naisista ja 9 % michistd kokee maaseudun hyvinvointipalvelut mielenkiin-
toisiksi. Voi hyvin — palveluiden- ja lomien kysynnin kasvunikymiid pidetddn timin tutkimuk-

sen valossa suotuisana.

Haastateltavien keskuudessa hyvinvointi koettiin fyysiseksi ja psyykkiseksi kokonaisvaltaiseksi
hyvin olon tilaksi. Samoin toteaa my6s Ritter (2005, 81), joka nikee ettd hyvinvointiajatuksen
ydin on ihmisen tasapaino kehon, sielun ja mielen kanssa. Hyvii oloa ihmiset kokevat kuiten-
kin hyvin erilaisissa tilanteissa. Osa ihmisistd kokee hyvinvointia rauhoittuessa, rentoutuessa,
luonnossa litkkuessa, hieronnassa, kulttuuriin tutustuessa, hyvii ruokaa maistellessa, sosiaali-
sissa tilanteissa ja rakkaiden thmisten seurassa. Hyvinvointituotteet ajateltiin voitavan jakaa
viiteen osaan kylpyli- ja hoitomaailmaan, terveysliikuntapainotteiseen, rauhoittumiseen ja an-
tistress-toimintaan, kansanparantajiin ja homeopatiaan seka lidketieteellisiin toimenpiteisiin.
Haastateltavien mielestd maaseudulle sopivat terveyslitkuntaan, rauhoittumiseen ja antisress-
toimintaan liittyvit hyvinvointipalvelut, kuten aktiivinen ulkolitkunta esimerkiksi sauvakavely,
rentouttavat saunapalvelut, luontoon liittyvit elimykselliset ohjelmapalvelut seki jooga-, ren-
toutus- ja retriittituotteet. Samoin my6s Hyvinvointi- ja wellness — matkailun (2005,9) perus-
kartoituksessa todettiin, ettd hiljaisuutta, tilaa ja rauhaa tarjoavien yritysten tuotteet olisivat
sovellettavissa hyvinvointituotteiksi. Maisa Kuhan mukaan hyvinvointimatkailutuotteiden tulisi
koostua esteettisyydestd, hemmottelusta, fyysisestd venymisesta ja niin sanotusta sosiaalisesta
humputtelusta (Erkkild 2005, 3). Niiden lisdksi haastateltavat kokivat maaseudulta saatavan

puhtaan, terveellisen, lisdaaineettoman ja itse tehdyn ruoan kuuluvan oleellisena osana maaseu-
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dun hyvinvointituotteisiin. Tdmin ldhiruoan toivottiin maistuvan alkuperiisille suomalaisille

luonnon raaka-aineille.

Suurin osa haastateltavista kannatti hyvinvoinnin tuotteistamista Suomessa. Maaseudun hyvin-
vointimatkailun tuotteistamisen tulisi pohjautua Suomen ja maaseudun vetovoimatekijéihin
sekd alkuperiisiin ja suomalaisiin piirteisiin. Haastateltavien mukaan Suomessa on tilaa, viljyyt-
ta, valoa, rauhallisuutta, luontoa, puhdasta ilmaa ja terveellistd ruokaa. Nama ovat tekijoitd,
jotka edesauttavat hiljentymistd, rauhoittumista ja rentoutumista. Tuotteiden olisi hyva sopia
suomikuvaan. Tuotteistaminen tulisi kuitenkin olla maltillista, pohjautua todellisiin vetovoima-
tekijoihin ja sen tulisi lahted yrityksistd itsestdan. Hyvinvoinnin taytyy sopia yritykselle ja sen

toimintatapoihin.

8.2 Suomen maaseudun vahvuudet

Suomen vahvuudet matkailukohteena ovat haastateltavien mielestd ennen kaikkea luonnossa.
Upeat vesistot, autenttinen maaseutumaisema, saaristot, metsat, revontulet, yottomat yot, puh-
das ilma ja luonnontuotteet ovat niitd tekijoitd, joita tulisi hyodyntdd tuotteita suunniteltaessa.
Luonto on todellinen maaseudun vetovoimatekija, silld luontoon liittyvit asiat vaikuttivat raja-
haastattelututkimuksen tutkimuksen (2007, 60) mukaan 23,2 % ulkomaalaisella vapaa-ajan

matkustajalla Suomen matkapaitokseen.

Matkustaessaan ihmiset haluavat usein kokea jotain alkuperdisti ja todellista. Haastateltavat
uskoivat, etta kulttuuri idan ja linnen kohtaamispaikkana, karjalaisuus, saamelaisuus ja ruoka
ovat niitd kulttuurillisia tekijoita, joita kannattaa huomioida ominaispiirteet omaavilla alueilla.
Kuten tietopohjassa aikaisemmin todettiin, my6s Suontausta (2004, 166—168) uskoo Suomen
pystyvan kilpailemaan hyvinvointimatkailussa maaseudulla painostamalla luontoon ja kulttuu-
riin. Maaseutu- ja ruokakulttuurin sekd perinteiden yllipidossa maaseutuyritykset koettiin hy-
viksi. Maaseudun elimantapaa voisi esitelld matkailijoille, silld kulttuuri- ja eliméntavat vaikut-
tivat 21,2 % ulkomaalaisen vapaa-ajan matkustajan Suomen matkapaitokseen (Rajahaastattelu-
tutkimus 2007, 60). Maaseudun puhdas, lisdaineeton ja terveellinen ruoka on haastateltavien
mielestd osa maaseudun vetovoimatekijad. Luomutuotteiden kysynti kasvaa jatkuvasti. Luo-
mutuotteesta saattaa kasvaa tulevaisuuden hyvinvointituote, johon maaseutuyritysten kannat-

taisi tarttua.

Maaseudun vetovoimatekijoiksi haastateltavat kokivat maaseudun omaleimaisuuden eli autent-
tisuuden. Maaseutumaisema itsessdian, puhdas luonto metsineen ja upeine jarvineen seka kun-

50



nossa olevat reitit, edesauttavat matkustajia rentoutumaan ja rauhoittumaan. Rajahaastattelu-
tutkimuksen (2000, 62) mukaan 62 % vapaa-ajanmatkalle tulleista kaipasivat Suomen matkal-
taan nimenomaan rauhaa ja hiljaisuutta. Suomen maaseudun vahvuutena haastateltavat pitivit
my6s palvelualttiita thmisid. Sielld omistajat tekevit tyotaan syddmelld, minka vuoksi palvelu

on henkilokohtaista, ystivillistd ja luotettavaa.

Tietopohjan mukaan Suomen vahvuudet matkailu kohteena ovat hyvin samat kuin haastatelta-
vien nikemykset. Maaseutumatkailun toimialaraportissa maaseudun vetovoima tekijoiksi kuva-
taan maaseudun luonnon- ja kulttuurimaisema, luonnonrauha, luonnonantimet, maaseutukult-
tuuri téineen ja juhlineen sekd mahdollisuus harrastaa maaseutuympiristoon liittyvia aktiviteet-
teja (Ryymin 2007, 8). Suomen vahvuuksiksi mainittiin muun muassa puhdas ilma, hyvin sily-
nyt luonto, metsit, jirvet, saaristo, rauha, hiljaisuus, turvallisuus, hygieeniset olot, luomutuot-
teet, ulkoliikunta, monipuolinen saunakulttuuri, hoidot, ohjelmapalvelut ja kansanperinne.
Tirkeiti olisi edelleen kehittdd suomalaisen nidkoisid terveysmatkailutuotteita, kuten suomalai-
nen sauna, savusauna, turvehoidot ja — kylvyt, kylmahoito, avantouinti seka lumi- ja jadtuottei-

ta. (Hyvinvointi- ja wellness — matkailun peruskartoitus 2005, 56; Lindgren 2003, 80.)

Suomen ja maaseudun vetovoimatekijoita sekd vahvuuksia tulisi ennen kaikkea hyodyntia
maaseudun hyvinvointituotteita suunniteltaessa. Luonnon eri aktiviteetti- ja rentoutumismah-
dollisuudet seka kulttuurilliset perinteet kuten saunominen, luovat maaseudulle suuren hyvin-
voinnin tuotteistamispotentiaalin. Nama elementit yhdessa terveysvaikutteisen ruoan seka oi-
kean tunnelman ja esteettisyyden kanssa suovat matkailijalle mahdollisuuden kokea henkisti ja
fyysista hyvinvointia suomalaiseen tapaan. Tarkoituksena on tarjota asiakkaalle perisuomalaista
hyvinvointia, mikd on monelle varsin tuttua mokki ja maaseutuelaimad. Yrittdjan on kuitenkin
hiottava tuote loppuun saakka ja viimeisteltdva se matkailijoiden toiveiden ja tarpeiden mu-

kaan.

8.3 Maaseudun hyvinvointimatkailun kehittiminen

Haastateltavien mielestd maatiloilla sekd mokkiyrittdjilld ympérivuotisuus on iso haaste. Toi-
minta on usein osa-aikaista, mika aiheuttaa laatu- ja kehittimisongelmia yritykselle. Majoitusti-
lojen laatutasoon tulisi kiinnittdd enemmin huomiota. Laadun tarkkaileminen yrityksen joka
tasolla olisi tirkedd. Laadun tulee olla erittdin hyvad. Maaseutumiljéon esteettisyyteen ja siistey-
teen tulisi haastateltavien mielestéd kiinnittda huomiota. Maaseutuyrityksen ja tuotteiden tulee
olla aitoja, todellisia, puhtaita ja esteettisid. Samoin todetaan my6s Suomen valtakunnallisessa
matkailustrategiassa (20006,20), jossa kehotetaan matkailukohteiden ja -alueiden esteettisyyden
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lisaidmiseen. Toimintaa on pystyttiva kehittimain ja laadusta on pidettiva erittdin hyvda huol-
ta. Toiminta on suunniteltava niin, ettd se toimii parhaalla mahdollisella tavalla asiakkaalle piin.
Asiakasldhtoisyyden merkitystd haastateltavat eivit maininneet, mutta tutkimukset osoittavat,
ettd sielld on paljon kehittimisen varaa. Maaseutumatkailun kuluttajatutkimuksen (2006, 13,
15, 27) mukaan 53 % oli sitd mielta ettd asiakaslahtoisyys toteutui kohtuullisesti ja 8 %0:n mie-

lesta toiveita ei otettu huomioon laisinkaan.

Kehitettdvdid maaseudulla on liikketoiminnan osa-alueella, etenkin markkinoinnin, hinnoittelun,
tuotteistamisen, myynnin, laadun ja kohderyhmatuntemuksen alueilla. Yrittdjilla tulee olla sel-

kea ja hyvi liikeidea, jota han toteuttaa kaikilla mahdollisilla tavoilla. Osaamista tulee jatkuvasti
kasvattaa. Kuten aikaisemmin todettiin, maaseutumatkailun kehittimisen esteeni on usein niin
sanotun litketoiminnallisen ajattelun puuttuminen. Yrittdjiksi on ryhdytty monesti ilman kan-

nattavaa litkeideaa ja suunnitelmallisuutta. (Lassila 2001, 79, 93; Ryymin 2000, 8.)

Suurin osa maaseudun matkailuyrittdjistd on pienimuotoisia perheyrityksid. Vain 25 % maa-
seudun matkailuyrittdjistd on padtoimisia. Yritystoiminta on usein harrastelijamaista. (Maaseu-
tumatkailu 2007, 33; Ryymin 2006, 15, 32.) Suurin osa haastateltavista ei kuitenkaan pitinyt
sivutoimisuutta ongelmana, jos toiminta pysyy laadukkaana. Matkailuyrittdjan ollessa joko pai-
tai sivutoiminen, on yrityksen toimittava ammattimaisesti. Yrittdjien tulisi olla matkailun yritys-
toiminnassa kokonaisvaltaisesti mukana ja tehdé tyota tdysilla osallistuen alueen matkailun
kehittimiseen ja yhteistyGprojekteihin. Yhden haastateltavan mielesta kehittiminen on hyvin

hankalaa, jos yritykset eivit itse ymmarri olla kehitystoiminnassa mukana.

Toinen haastateltavista kertoi Lansi-Suomessa olevasta maatilojen omistajien huonosta asen-
teesta tehda yhteistyotd. Esimerkiksi alihankintana leivin tekeminen toiselle yrittdjille tuntuu
maatilojen omistajien mielestd alentavalta noyristelyltd. Asenteena on, ettd maatilan on tultava
toimeen omillaan, eikd sen tihden yhteistyota tarvitse tehdd. Myos Raija Komppula (2001, 36)
selvitti lisensiaatintutkimuksessaan, ettd yrityksen halu ja kyky sitoutua yhteistyohon oli alueel-
lisen markkinoinnin keskeinen ongelma. Verkostoitumista tulisi kuitenkin tehdd maakuntata-
solla. Yhteisty6projekteja seka erilaisia hankkeita tulisi jarjestdd sesonkien ulkopuolella, jolloin
yrittdjilld on enemmain atkaa kouluttautumiseen. Verkostoituessaan osalla yrityksistd on mah-
dollisuus toimia sivutoimisesti, kunhan toiminta otetaan vakavasti ja tehdddn suunnitelmien
mukaan. Yhteisty6ta kaivattiin lisdksi ldhiruokatuotteiden jakeluverkon kehittimiseksi. Ruoka-
kulttuuri hankkeita on ollut, mutta siltikddn tarvittavia tuotteita ei yrittdjien ldhiseudulta 16ydy.

Yhteisty6ta tiytyy kehittad yha eteenpiin.
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Suomen saaristo on jadnyt yhden haastateltavan mielesti kehityksen ulkopuolelle. Saaristossa
on runsaasti matkailullista potentiaalia, jota ei ole vield hy6édynnetty tarpeeksi hyvin. Saaristoa
tulisi kehittdd matkailullisesti aloittaen infrastruktuurin rakentamisesta, veneilypalveluista ja

muista palveluista.

8.4 Kehittimisen osa-alueet ja toimenpiteet

Maaseudulla hyvinvointimatkailun kehittiminen vaatii usean eri osa-alueen toimivuutta. Seu-
raavissa kappaleissa kisitellddn eri elementtejd ja toimenpiteitd, jotka vaikuttavat hyvinvointi-
matkailun onnistumiseen ja menestymiseen maaseudulla. Hyvinvointiklusterin menestystuotet-
ta kuvaaviksi piirteiksi luetellaan seuraavia: helppokayttdisyys ja nopea omaksuttavuus, er-
gonomisuus, esteettisyys, visuaalisuus, yksilollisyys, asiakasldhtoisyys, ymparistolahtoisyys ja
turvallisuus. Sen tulee tukea oppimista ja tiedon hankintaa seka edistda terveytta, hyvinvointia

ja sujuvaa arkea (Suontausta & Tyni 2005, 66).

Ymparivuotisuuden kehittimiseen tulisi maaseutumatkailussa kiinnittdd huomiota. Maaseu-
tumatkailu on monelle yrittijille sesonkiluontoista, mika vaikeuttaa yrityksen kehittimista ja
kannattavuutta. Kaikki haastateltavat uskoivat vahvasti sithen, ettd hyvinvointimatkailutuotteil-
la voitaisiin lisitd ymparivuotisuutta venyttimilld sesonkeja ja hyédyntimalld hyvinvointituot-
teita talviaikaan. Hyvinvointimatkailun puolelle voidaan rakentaa tuotteita, jotka perustuvat
syksyyn, pimeyteen, valoon, tuleen ja limpoon. Litkunta-aktiviteetteja tulisi tarjota vuodenajan
mukaan. Haastateltavien mielestd yhteisty6toiminnalla ja verkostoitumalla seki tuotekehityksen

kautta yrityksilli on mahdollisuus ymparivuotisuuteen.

Pienimuotoisuuden ja sesonkivaihteluiden vuoksi ympirivuotisuudettomuus koituu monelle
maaseutuyrittdjalle ongelmaksi. Osaavaa henkilokuntaa on vaikea saada takaisin, jos toiminta ei
ole ympirivuotista. Verkostoitumisen avulla yritykset voisivat yhdessa tyollistda vakituista tyo-

voimaa ymparivuotisesti.

Elimyksen tuottaminen hyvinvointimatkailutuotteissa on hyvin oleellista, silld tuote koostuu
suurilta osin palveluista. Globaalissa liiketaloudessa on siirrytty palveluyhteiskunnasta niin sa-
nottuun elimysyhteiskuntaan. Tuotteen laadukkuutta arvioidaan yhid enemman silld tuottaako

se asiakkaalle elimyksen (Hyvinvointi- ja wellness —matkailun peruskartoitus 2005,58).

Elimys on keskeinen tekijia hyvinvointimatkailussa. Yrittdjien tulisi tarkkaan miettid mista teki-
joista elamys syntyy. Elimyksellisyyden elementteji ovat aitous, yksilollisyys, moniaistisuus,
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arjesta poikkeavuus sekd vuorovaikutus asiakkaan, asiakaspalveluun ja tuotteen valilld. Elimyk-
selliset tuotteet sisaltavit lisaksi statusta, symboliikkaa, tarinaa ja tietoa. (Lapin elimysteollisuu-
den osaamiskeskus 2008.) Haastateltavien mukaan elimys syntyy taustojen tuntemisesta, es-
teettisyydesta ja odotuksista, jotka toteutuvat kiytainnossa. Kaikkien tuotekokonaisuuksien
tulee toimia yrityksessd. Hyvin olon ajateltiin olevan edellytys elimyksen syntymiselle. Kaikki-
en aistien hyédyntiminen ja mukaan ottaminen elimyksellistd tuotetta suunniteltaessa, oli
haastateltavien miestd suotavaa. Elimyksen ajateltiin olevan my6s jalkimarkkinointia, silld sen
kokemisesta halutaan kertoa muille. Elimys on kokonaisvaltainen henkil6kohtainen kokemus.

Tilanneherkkyys elimykselliseen tuotetarjontaan pyrittdessd on erittiin oleellista.

Verkostoituminen muiden yrittdjien ja julkisen sektorin kanssa on maaseutuyritykselle erittdin
tarkeda niiden pienuuden vuoksi. Pienuudesta muodostuvia ja siitd johtuvia ongelmia pystytdin
voittamaan verkostojen avulla. Kannattavuus ja laatu saattavat kérsid, jos pieni yritys pyrkii
tekemain kaiken itse. Yrittdjin on keskityttivd omaan ydintoimintaansa. Suurin osa haastatel-
tavista koki verkostoitumisen hyvinvointia tarjoavan maaseutuyrityksen elinehdoksi. Myos
Hilkka Iassila uskoo tutkimusten pohjalta verkostoitumisen ja yhteistyon olevan maaseutuyri-
tysten tie menestykseen (Matkailuyrittdjind maaseudulla — yrittdjyyden tarkastelua 2001, 94).
Maaseudun kokonaisvaltaisten pakettien rakentaminen on mahdollista ainoastaan yritysten
viliselld yhteistyolld (Kaikkonen ym. 2000, 28, 50). Hyvinvointimatkailutuotteissa asiakaslih-
toisen tuotteistuksen, markkinoinnin, myynnin ja palvelun eri osien katkeamattoman ketjun
varmistaminen yhteisty6lla on hyvin tirkead (Hyvinvointi- ja wellness —matkailun peruskartoi-

tus 2005,57).

Hyvinvointimatkailua markkinoitaessa oleellista olisi syventyd uuden trendin tutkimiseen
ja pohtia, kuinka hyvinvointiasiat koetaan kohdemaassa ja kohderyhmin sisélld. Kohderyhma
tulisi tuntea hyvin ja markkinoinnin tulisi suuntautua heille tarkoitetuin viestein oikeita termeja
kayttden. Hyvinvointimatkailua markkinoitaessa asiakkaalle ei tulisi antaa liian suuria lupauksia.
Asiakkaalle on pyrittima kertomaan viesti mielenkiintoa ja tunteita herdttimalld, mutta kuiten-
kin todelliseen tuotteeseen pohjautuen. Rehellisyys on haastateltavien mielestd hyvinvointi-

matkailun markkinoinnissa tirkedd. Palvelun tarjoajalla ja markkinoijalla tulisi olla samanlainen

tietopohja markkinoitavasta asiasta. Tuotekuvausten tulisi olla mahdollisimman tarkkoja.

Yrityksen tulisi erottautua markkinoinnista positioimalla tuotteet tietylle segmentille. Mainon-
nasta tulee saada selville minki tason tuote on kysymyksessa ja millaisille asiakkaille tuote on
tarkoitettu. Markkinoitava tuote tai palvelu tulee jddda asiakkaiden mieleen ja se tulee erottau-
tua kilpailijoista. Markkinoinnin tulee perustua litketoiminta suunnitelmaan. Tuotteella, paikalla
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ja palvelulla tulee olla niin sanottu tarina, historia tai tuotteen perusta, jota markkinoidaan. Jos
yritys ei itse luo tuotteelleen tarinaa ja positioi sitd tietylle segmentille, tekevit sen asiakkaat
itse. Tillaisessa tilanteessa tuotteen mielikuva on asiakkaiden piditettivissa ja heidin luotava-

naan.

Laatu ja laadunhallinta ovat tirkeimpia yrityksen kilpailukyvyn tekijoitd, joiden avulla yrityksen
kilpailukyky paranee, toimintatavat systematisoituvat, asiakastyytyviisyys paranee seka ympiris-
tOd sadstiva toimintamallit ja turvallisuusasiat saadaan paremmin hallintaan (Lindgren 2003,
106-107). Haastateltavista suurimman osan mielestd hyvinvointimatkailulle tarvittaisiin jonkin-
laiset laatukriteerit. Laatujarjestelma koettiin tarpeelliseksi, jotta voitaisiin maaritelld ja luokitel-
la perusvaatimustaso tuotteille ja palveluille. Niin pystyttiisiin ylldpitimain tietty laatutaso.
Jarjestelman avulla laatutasoa pystyisi mittaamaan ja kehittimain. Toisaalta muutama haastatel-
tava koki, ettd erilaisia laatujirjestelmid, joita voitaisiin kdyttda hyviksi, on jo olemassa. Kaikki
haastateltavat olivat kuitenkin laatutyon ja laatutietoisen toiminnan kannalla, mutta kannattivat
erilaisia keinoja laatutyon saavuttamiseen. Térkeintd haastateltavien mielestd kuitenkin on, ettd
hyvinvointimatkailu on laatutietoista tyotd. Laatukriteerit voisivat pohjautua ulkomailla kiytet-
taviin hyvinvointimatkailun laatukriteereihin. Ne voisivat olla ohjeistuksia ja suosituksia, jotka

helpottaisivat yrittdjin toimintaa.

Hyvinvointimatkailu palvelee erinomaisesti laadullista kysyntad. Ihmiset, jotka kaipaavat pa-
rempia, elimyksellisempid ja laadukkaampia tuotteita, ovat hyvinvoinnin kohderyhmaa. Mia-
rillisessd kysynnéssa ihmiset haluavat yhd useampia tuotteita, kun taas laadullisessa asiakkaat
kaipaavat yha paremmin suunniteltuja, henkilokohtaisia ja laadukkaita tuotekokonaisuuksia.
(Pilzer 2002, 48—49.) Esteettinen ympdristo, laatu, erinomainen asiakaspalvelu ja tuotteen oma
tarina sekd erikoisuus ovat niitd elementtejd, joita kuuluu matkailun laadulliseen kysyntdan.
Asiakkaat odottavat hyvinvointimatkailutuotteiden palvelulta enemmain kuin muilta matkailu-
tuotteilta. Palvelun laadun merkitys hyvinvointituotteissa nousee merkittavimmiksi, silld tuot-
teet sisaltavit useasti tavallista enemmin palvelua. Haastateltavat kokivat yksimielisesti palve-
lun laadun yhdeksi tirkeimmaksi asiaksi hyvinvointituotteita suunniteltaessa. Erinomaista pal-
velun laatua on haastateltavien mielestd ystavillinen lisndolo, henkil6kohtainen palvelu, asiak-

kaiden nimeltd tunteminen, asiantuntijuus ja turvallisuus.

Hyvinvointimatkailun tuotteistamista maaseudulla kannattivat lihes kaikki haastateltavat.

Suomen maaseudulla on paljon hyvinvointiin liittyvia tekijoitd, kuten tilaa, viljyyttd, puhdasta

ilmaa ja rauhallisuutta. Niitd tekijoitd lihes mahdotonta tuotteistaa, mutta ne ovat iso osa ren-
touttavaa hyvinvointimatkailutuotetta. Sen sijaan maaseudun tulisi tuotteistaa hyvinvointina
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luontoa, jirvimaisemaa, esteettisyyttd, ulkoilua, hemmottelua, kauneusmatkoja, hyvinvointi-
luentoja, retriittejd, hiljentymistd, itsensa kehittdmista ja terveellistd 1dhi- sekd luomuruokaa.
Nimi ovat tuotteita, jotka edesauttavat asiakkaan henkisti ja fyysistd hyvinvointia. Useat haas-
tateltavat kokivat, ettd maaseudun hyvinvointiloma voisi keskittya puhtaaseen lihiruokaan,
saunatuotteisiin ja sauvakavelyyn “nordic walking”. Nama ovat tuotteita, joiden alkuperd on
Suomessa ja siksi kannattavia tuotteistaa. Suomalaisen saunan ajateltiin voitavan olla Suomen
maaseudun hyvinvointimatkailun kirkituote. Ruokatuotteet voisivat olla eettisesti tuotettua
ldhiruokaa, joka on puhdasta ja lisdaineetonta, esimerkiksi luomuruokaa. Ruoan alkuperi ja sen

tarina tulisi kertoa osana tuotetta.

Myyntikanavat olisi hyvi saada kuntoon tuotteiden tueksi. Tuotteistamisen tulisi olla osa Suo-
mi-brindid. Haastateltavien mielesta asiakkaille tiytyisi ennen kaikkea luoda mielikuvaa Suo-
men maaseudusta. Tuotteita ei tulisi tehdd vikisin, vaan ne olisi tarkoin suunniteltava Suo-
meen, maaseudulle, yritykselle, asiakkaalle ja hyvinvointimatkailulle sopivaksi. Maaseudulla
tuotteistamisen olisi hyvd pohjautua Suomen ja maaseudun vetovoimatekijoihin. Tuotteiden
tulisi olla todellisia ja luotettavia Suomen maaseudulle sopivia, eikd keinotekoisia kopiotuottei-
ta. Yrittdjien tulisi profiloitua my6s hyvinvointimatkailun saralla, jotteivit kaikki pyrkisi saman-
laiseen tarjontaan, vaan Suomen maaseudulla olisi tarjolla laajavalikoima erilaisia hyvinvointi-
palveluita. My6s Maaseutumatkailun kuluttajatutkimuksessa (20006, 4) painotetaa erikoistumi-
sen ja profiloitumisen tirkeyttd maaseutumatkailun hyvinvointi- ja harrastematkailun lisdanty-

vissd kysynnassa.

Urheiluopistot voisivat keskittya litkunnan tuomaan hyvinvointiin ja sen testaamiseen, erdmat-
kayrittajit melonta- ja sauvakavelyretkiin, osa yrittdjisti hemmottelun tuomaan hyvinvointiin ja
toiset rauhoittumiseen ja retriittitoimintaan. Tuotteiden tulisi olla kokemuksellisia, sosiaalisia,
opettavaisia, esteettisia, fyysisid, hyvinvointia kehittavia, terveellisid, osittain virikkeellisid ja
rentouttavia. Tuotekokonaisuuksien tulisi olla moduloitavia, joita pystyisi kokoamaan ja hajot-
tamaan eri asiakasryhmille sopiviksi. Myyntity6 voisi olla helpompaa, kun kaikille tuotteen osil-
le olisi hintansa ja myyntityota tekevit voisivat koota asiakkailleen haluamia tuotekokonaisuuk-
sia. Niin varmistettaisiin my0s asiakasldhtoisyys. Palvelun rakentaminen tulisi kuitenkin ldhtea

asiakkaasta itsestddn. Yrittdjin on tunnettava omat asiakasryhmansa.

Tuotteistuksen tulisi pohjautua asiakasryhmin tarpeisiin ja toiveisiin. Oman asiakassegmentin
tunteminen on erittdin oleellista tuotetta kehitettiessd. Yrittdjan on tavoiteltava asiakkaan ko-
konaisvaltaista, yksilollisté, aktiivista ja tietoista hyvinvointia. (Suontausta & Tyni 2005, 180)
Tuotekehitysprosessin kithtyessa yrittdjan taytyy jatkuvasti kehittda ja luoda uusia tuotteita vaa-
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tivien asiakkaiden tarpeisiin. Yrittdjin tiytyy seurata asiakaspalautteita ja trendejd, joiden kautta

kehittia toimintaa eteenpain. (Hyvinvointi- ja wellness — matkailun peruskartoitus 2005, 56.)

Terveysmatkailutuotteiden tuotekehitystyGssd avainsanoja ovat alueelle luontaiset elementit, kaikkien ais-
tien huomioiminen ja niiden stimulointi, yhteisty6 toimijoiden kesken, saumaton palveluketju, innovatii-
visuus ja ymparivuotisuus... Yritysten perustuotteiden tulisi olla siis muunneltavissa eri asiakassegmen-

teille ja erilaisiksi tuotepaketeiksi. (Hyvinvointi- ja wellness —matkailun peruskartoitus 2005,57.)

Osa haastateltavista pohti, ettd hyvinvointituotteet eivit voisi sijaita kovinkaan sytjaseudulla,
silld niiden tuotteistamiseen tarvitaan palvelun osaajia, jotka syntyvit verkostojen avulla. Syrja-
seudulla osaajien saanti voi olla hieman vaikeaa. Tietopohjassa todetaan samaa verkostoitumi-
sen tarkeydestd. Yhteistyota tdytyy tehdad yhdessd eri toimialojen ja yrittdjien kesken, kuten
virkistyspalveluiden, urheiluaktiviteettien, loma-asutustuottajien sekd parantavien ettd ennalta-

ehkiisevien lddketieteen konseptien kanssa. (Ritter 2005, 85-86.)

Toimenpiteitd kaivattiin haastateltavien taholta useampia. Usean haastateltavan mielestd hy-
vinvointimatkailulle tarvittiin omaa liittoa tai auttavaa organisaatiota, joka maiarittelisi hyvin-
vointimatkailulle suuntaa antavat, ohjemaiset laatukriteerit ja toimisi ohjaavana organisaationa.
Lisaksi haastateltavat toivoivat valtakunnallista myyntiorganisaatiota, joka myisi maaseutumat-
kailu ja — hyvinvointituotteita ulkomaille. Osan haastateltavien mielestd alueyhteisty6 on kehit-
tamisen lahtokohta. Alueorganisaatioilta toivottiin apua markkinointiin. Yhteismarkkinointiin
kaivattiin rahallista tukea seka kunnilta ettd alueorganisaatioilta. Lisiksi toivottiin, ettd markki-
noinnissa kaytettivid maaseutumatkailun piasanoja, kuten maaseutumatkailu ja maatilamatkai-
lu voitaisiin suojata niin, etteivit ne olisi ainoastaan yksittdisten toimijoiden kaytossd. Sama

koskee my6s hyvinvointimatkailun pddsanojen suojaamista.
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9 Johtopiitokset

Tyon tavoitteena on kartoittaa maaseudun hyvinvointimatkailun kehittimisen osa-alueita ja
toimenpiteitd sekd pohtia maaseudun hyvinvointituotteen sisiltoa ja maaseudun vahvuuksia.
Seuraaviin kappaleisiin on koottu tyén johtopaitokset maaseudun hyvinvointimatkailun kehit-

tamiseksi.

9.1 Maaseudun hyvinvointituotteiden sisilt6 ja kulttuurin vahvuudet

Suomen maaseudun hyvinvointimatkailun tulisi pohjautua perisuomalaisiin hyvinvoinnin piir-
teisiin. Hyvinvointimatkailua kehitettdessa tulisi tuotteistaa ennen kaikkea sitd, mikd on tyypil-
listd Suomelle. Tuotteistamisen tulisi lihted maaseudun ja Suomen vetovoimista ja vahvuuksis-
ta. Tuotteiden tulisi olla mahdollisimman autenttisia. Suomen maaseudun hyvinvointimatkai-
lun tuotteet perustuvat Suomen maaseudun vahvuuksiin, nithin elementteihin, jotka kuuluvat
maaseudulle ja jotka sielld luontaisesti ovat. Maaseudun hyvinvointimatkailutuotteen sisiltd
voisi koostua seuraavista elementeistd: puhdas luonto, hiljentyminen ja rauhoittuminen, ter-
veellinen ruoka, hemmottelu ja hoitopalvelut sekd kulttuuri. Kulttuurilliset ominaispiirteet ja
aktiviteetit eivit yksistadn riitd hyvinvoinnin tuotteistamiseksi, mutta ovat mukava alueen per-
soonallisuutta tuova ja henkistd hyvinvointia edesauttava ja lisdava tekija. Hyvinvointia edellyt-

tivi seka fyysinen ettd henkinen hyvi olo sisiltyy edellisiin hyvinvointielementteihin.

Maaseudun hyvinvointi voisi olla yhdenlainen kisite, josta muistetaan suomalainen sauna ja
sinne liittyvit hoito- sekd hemmottelupalvelut, terveellinen ja maukas suomalainen lahiruoka,
luonnosta nauttiminen ja sielld tapahtuvat aktiviteetit. Suomalaisen maaseudun hyvinvointi-
matkailun pditavoitteena on asiakkaan rentoutuminen, arjesta irtipadseminen ja hyvin olon

tunteminen.

Puhdas luonto erityisominaisuuksineen ja raikas ilma ovat yksid Suomen vahvuusalueita hy-
vinvointimatkailussa. Pohjoisessa vuodenaikojen monimuotoisuus, lumi- ja jadelementit, ruska,
yottomat yot, kaamos, revontulet ja tunturit ovat niitd alueen eritysominaisuuksia, joita tulisi
huomioida. Jirvi-Suomen alueella luonnon puhtaus, upeiden jirvien runsaus, metsit rentout-
tavineen polkuineen, istuskelupaikat ja nuotio ovat alueen vetovoimia. Eri alueiden tulisi hy-
vinvointimatkailussa painottaa omalle alueelleen tyypillisid piirteitd. Jarvi-Suomen alueella
luonnon eri ominaisuuksia voisi hyédyntid mokki- ja vesistomatkailun yhteydessa. Mokkimat-

kailu on aivan poikkeuksellista useisiin muihin mathin nidhden. Jarven rannalla sijaitseva oma-
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mokki saunalla on ulkomaalaisille yksi elimyksen osa-alue. Linsi-Suomessa saaristo, maaseu-
tumaisuus ja laajat aukeat ovat luonnon erityisominaisuuksia. Puhdasta luontoa puolestaan
voidaan kiyttdd hyviksi terveysliikunta- ja rentoutumisaktiviteettien jirjestimiseen seka luon-
nontuotteiden hankkimiseen. Erilaisia luonnontuotteita voidaan etsid sienestden, kalastaen,
metsistien, marjastaen ja luonnon yrtteja kerdten. Niista tuotteista asiakkaat voisivat valmistaa
hyvinvointiin sisiltyvid terveellisid ruokatuotteita. Hyvinvoinnin fyysistd puolta voidaan luon-
nossa tarjota kevyiden litkunta- ja rentoutumisaktiviteettien avulla. Jarvi-Suomessa aktiviteetit
liittyisivat padasiassa jarven, Lansi-Suomessa saaristojen ja Pohjois-Suomessa tuntureiden hyo-
dyntimiseen. Kesilld jirved ja saaristomerta voitaisiin hyédyntid uinnilla, soutelulla, melonnal-
la ja talvella avantouinnilla ja rauhallisella mieltd virkistavilla saarien vialisilld hithtoretkilld tai
retkiluistelulla. Tunturissa puolestaan voidaan kesiisin patikoida seka sauvakivelld ja talvisin
hiihtai tai lumikenkailld. Rauhallisilla tunturireiteilld asiakas voi pysahtyi aika-ajoin evaspaikoil-
le rentoutumaan ja retken jilkeen asiakas voi nauttia suomalaisen saunan tuomasta rentoutu-
neesta olotilasta. Maaseudun hyvinvointimatkailuliikunnan tarkoituksena on virkistda mielta ja

antaa hyvia oloa. Aktiivinen toiminta ja itsensa kehittiminen on osa hyvinvointia.

Hiljentyminen ja rauhoittuminen ovat psyykkisen eli henkisen hyvinvoinnin puolen osate-
kijoita. Maaseudulla on erinomaiset edellytykset rauhoittumiseen, rentoutumiseen, hiljentymi-
seen ja kiireettdmyyteen. Namé maaseudun hyvinvointimatkailutuotteet voisivat sisilta tilaa,
viljyyttd, valoa, rauhallisuutta, rauhoittumista ja hiljentymistd. Maaseudulla on tilaa hengittaa,
silld sielld ei ole ruuhkia eiké kiirettd. Maaseudulla asiakkaalla on mahdollisuus paasta irti arjes-
ta. Asiakkaille pystytddn tarjoamaan yksilllistd, henkilokohtaista, ystavillistd ja rehellistd palve-
lua, silla maaseutuyrittdjit antavat tybhonsd oman persoonan. Tyohon sitoudutaan paremmin
ja sitd tehddin syddmelld. Henkiseen puoleen voisi liittyd rauhoittumista, hiljentymisté ja retriit-
tejd. Osassa hyvinvointimatkailun tuotteissa voisi pitdid my0s erilaisia hyvinvointiin liittyvid
luentoja esimerkiksi jarven rannalla. Maaseudun hyvinvointimatkailun on tarkoitus tapahtua
paikassa, jossa on mahdollisuus rentoutumiseen. Tdmin vuoksi paikan on oltava hieman syr-
jassa eikd thmisia tulisi olla litkaa ldhialueella, jotta rentoutuminen ja rauhoittuminen olisivat

mahdollista.

Terveellinen ruoka on osa hyvinvointia. Ruokatuotteiden tulisi olla mahdollisimman puhtai-
ta, lisdaineettomia, paikallista ldhiruokaa eli luomulihiruokaa. Ruokatuotteiden olisi hyva pe-
rustua kestavin kehityksen periaatteisiin. Ruoan tarina ja alkuperi tulisi kertoa ruokatuotteessa.
Alueellisia keittioita voitaisiin tuoda enemmin esille, kuten saaristokeittiotd ja herrasvaen keit-
ti6td, joka on kotoisin Himeen kartanoista ja on erittdin laadukasta ruokaa. Hyvinvointituot-
teen osana voisi olla kulinaristisia kartanoretkid sekd herkutteluhetkia. Suomalaisten tulisi luot-
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taa omiin vahvuuksiinsa esimerkiksi ruokatuotteissa ja jalostaa perinteisid tuotteita kansainvili-
sille markkinoille ja asiakkaille sopiviksi. Kyseisid tuotteita ovat esimerkiksi juustot, poro, hirvi,
karhu, kalat, kalakukko, marjat ja sienet. Hyvinvointiin kuuluvia terveellistd, puhtaita sekd pai-
kallisia ruokia tulisi hy6édyntda tuotteistuksessa. Ruokatuotteita voitaisiin asettaa itse tekemiin
tai paikallisiin tuohisiin, aktiviteettind voitaisiin tehdé loimulohta, savumuikkuja tai vaikka ros-
vopaistia. Terveellisen ruoan ohella hyvinvointimatkailuun kuuluu my6s ajoittainen hemmotte-

lu. Tama sallittakoon my0s ruokatuotteiden kohdalla.

Hemmotteluun ja hoitopalveluihin perustuviin hyvinvointituotteisiin kuuluvat erilaiset kau-
neuteen liittyvit hoidot, esteettisyys, hieronnat, sauna, savusauna, turvehoidot, kylvyt, kylma-
hoito, avantouinti, lumi ja jddtuotteet sekd hiljaisuuteen ja rentoutumiseen kohdistetut paikat.
Kulttuurimme kansanparannustaitoja voitaisiin elvyttda ja parannella nykyhetkeen sopiviksi
tuotteiksi. Saunominen ja jarvessd uiminen on perin suomalainen tapa rentoutua. Usealle ul-
komaalaiselle saunominen jirvenrannalla on aivan uusi kokemus. Suomalainen sauna tulisi
nostaa tuotteistuksen ykkoskohteeksi. Saunan, vesiston ja luonnon tuotteistamisessa piilee

suuri potentiaali.

Kulttuuriominaisuuksista historia idin ja linnen kohtaamispaikkana, karjalaisuus, jossa litku-
taan lihelld venildisyyttd, saamelais-, karjalais- ja saaristolaiskulttuuri ovat niitd kulttuurin piir-
teitd, joita tulisi aiheen omaavilla alueilla tuotteistamisessa ottaa huomioon. Pohjois-Karjalasta
16ytyy mielenkiintoisia pukuja, kasitoita seka erilaisia rakennustyylejd. Rannikolla sijaitsevat
puutalokaupungit voisivat hyddyntid miljo6taan. Muita kulttuurillisia piirteitd, kuten kddentai-
toihin liittyvid asioita, voitaisiin kayttad hyvaksi hyvinvointipalveluita suunniteltaessa. Perintei-
set tulentekotaidot, kidentaitojen palauttaminen, mattojen kutominen, tuohisten tekeminen,
saviastioiden luominen, maalaaminen ja leipominen voisivat olla maaseudulle sopivia aktivi-
teettejd. Suvusta toiselle periytyneitd tapoja ja oppeja voitaisiin muistella jilleen ja kehittda niis-
td nykyaikaisia tuotteita. Suomalaisessa kulttuurissa musiikki, tanssi sekd suomalaiset elintavat
ovat huomioon otettavia asioita. Kulttuurillisia piirteitd voitaisiin tuoda esiin tanssien ja laulu-
jen avulla. Maaseudulle kaivattiin pienid kansantanssiryhmid. Maaseudunkulttuurin vahvuuksia
ovat maalaisuuteen perustuvat asiat, maaseudun elimintapa, perinteiden yllapito, maaseutu-
maisema ja sen autenttisuus. Eri kulttuurin ominaisuuksia tulisi yllapitdd hyvinvointituotteita

suunniteltaessa.
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9.2 Hyvinvointimatkailun kehittimisen osa-alueen ja toimenpiteet

Yrityksen kannalta tirkeimmiksi hyvinvointimatkailun kehittimisen osa-alueiksi nousivat ym-
parivuotisuus, verkostoituminen, laatu, elimys, tuotteistaminen ja markkinointi, joita on kuvat-
tu tarkemmin tassa kappaleessa. Nama kuusi tekijda linkittyvit oleellisesti toisiinsa ja ovat kes-
kendin vuorovaikutuksessa. Niiden lisiksi mainittavia kehittimisen osa-alueita oli ammatti-
maisen litketoiminnan hallinta, johon kuuluu myynti, kannattavuuslaskenta, hinnoittelu ja omi-

en resurssien hallinta.

Erilaisia toimenpiteitd ja apua kaivattiin isommilta organisaatiolta ja kehittimisen tahoilta
muun muassa hyvinvointimatkailun liiton tai organisaation perustamiseen, valtakunnallisen
maaseudun myyntiorganisaation tai -kanavan luomiseen sekd maaseutu- ja hyvinvointimatkai-
lun kattosanojen suojaamiseen. Alueorganisaatiolta kaivattiin apua markkinointiin ja lahiruoka-

tuotteiden saannin mahdollistamiseen.

Ympirivuotisuus on pienten paitoimisten yritysten elinehto. Tuotteiden tulisi olla muunnel-
tavissa eri vuodenajoille. Hyvinvointituotteilla uskottiin voitavan pidentdd sesonkeja, silld ne
sopivat hyvin kaikkiin vuoden aikoihin. Tuotteita voitaisiin rakentaa perustuen syksyyn, pimey-
teen, valoon, tuleen ja limpoon. Ympirivuotisuudettomuus vaikeuttaa yrityksen kannattavuut-
ta ja kehittimismahdollisuuksia. Maaseutu yritysten pienuudesta johtuvia ongelmia pystyttaisiin
voittamaan ymparivuotisen toiminnan avulla. Osaavaa henkil6kuntaa on vaikea saada takaisin,
jos toiminta ei ole ymparivuotista. Pienilld yrityksilld olisi mahdollisuus saavuttaa ymparivuoti-
nen toiminta verkostoitumalla ja tuotekehityksen kautta. Verkostoitumisen avulla yritykset

voisivat yhdessa tyollistad vakituista tyGvoimaa ympirivuotisesti.

Verkostoituminen, kuten ymparivuotisuuskin, on hyvinvointia tarjoavalle maaseutuyritykselle
yksi tirkeimmista kehittimisen osa-alueista. Kannattavuus ja laatu saattavat kirsid, jos yritys
pyrkii tekeméan kaiken itse. Useimmiten pienilld yrityksilld aika ja resurssit loppuvat kesken.
Yrittdjan on keskityttiva ydintoimintaansa ja verkostoiduttava. Pienilld yritykset kannattavuus
ja toiminnan kehittiminen voi olla haastavaa, elleivit he verkostoidu muiden yrittdjien tai
isompien toimijoiden kanssa. Verkostoiduttaessa isompien yritysten kanssa, tulisi varmistaa,
ettd lilketoiminnat tukisivat toisiaan eivatka kilpailisi keskenddn. Yhteistyota tehtiessd laadun

on oltava tasaista kaikissa palvelun vaiheissa.

Laatu ja laadunhallinta ovat tirkeitd tekijoitd hyvinvointituotteissa. Tuotteen ollessa abstrakti
palvelu eli hyvinvointi, tiytyy kaikkien tuotteen osien sopia taydellisesti yhteen. Asiakkaat
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odottavat hyvinvointipalveluilta enemmain kuin muilta matkailutuotteilta. Jotta asiakas voisi
tuntea hyvinvointia, tulee useiden eri osatekijoiden olla kunnossa. Palvelunlaadun tulee olla
moitteetonta. Laatu on yksi tirkeimpid kilpailukykyyn vaikuttavia tekij6itd. Laadun avulla toi-
mintatavat jirjestdytyvit ja asiakastyytyvaisyys paranee. Ihmiset kaipaavat jatkuvasti yha laa-
dukkaampia tuotteita. Laadunvarmistamiseksi on usein hyvi kuulua johonkin laatujirjestel-
miéin. Hyvinvointimatkailulla ei ole tilld hetkelld kriteereitd maarittivia tahoa, mutta ohjeis-
tuksia kaivattiin kiaytinnon tyéhon ohjenuoraksi. Oleellista kuitenkin on, ettd niin pienet kuin

isotkin yritykset tekevit laatutietoista tyota ja ovat kehittdmiéssa sitd jatkuvasti eteenpiin.

Elamys on tirked osa hyvinvointipalveluita. Hyvinvointipalveluissa asiakkaalle luvataan hyvia
oloa. Lupauksen toteutumiseksi yrityksen on tehtivi laatutietoista tyétd. Kun toiminta on laa-
dukasta, on elimyksen syntyminen mahdollista. Elimys on keskeinen tekija hyvinvointimatkai-
lutuotteessa. Elamys syntyy taustojen tuntemisesta, moitteettomasta tarkoin suunnitellusta ja
viimeistellystd tuotekokonaisuudesta, hyvisti olosta, esteettisyydesti ja odotuksista, jotka to-
teutuvat kdytinnossi. Elimys on kokonaisvaltainen ja se koetaan usein lihes kaikkien aistien
avulla. Hyvinvointipalveluiden tuotekehityksessd ja suunnittelussa tulisi aina pyrkia elimyksien
tuottamiseen. Eldimysti ei voida itsessddn myydd, mutta sen syntymistd voidaan edesauttaa

perusteellisella tuotesuunnittelulla.

Tuotteistaminen on hyvinvointipalveluiden liht6kohta. Edelld kisiteltyjd maaseudun hyvin-
vointipalveluiden sisaltod voidaan tarjota sellaisenaan tuotteistamatta sitd lainkaan. Tilanne on
sama, kuin myytdisiin lihdevettd suoraan lihteesti ilman vedenotto vilineitd. Toinen vaihtoeh-
to on tutkia eri asiakastyyppeja ja myyda heille lihdevetti sellaisesta muotoillusta lasi- tai muo-
vipullossa, joka tuottaa heille jonkinlaista status-, virkistys- tai mielihyvdarvoa. Tuote tulee olla
loppuun asti suunniteltu, helposti saatavilla ja vaivaton kayttid. Tuotteistamisessa piilee se on-
gelma, ettd maaseudun hyvinvointipalveluiden sisalté on suomalaisille liian tuttua ja tavallista,
minkd vuoksi emme nie vahvuuksiemme tuotteistamispotentiaalia. Sauna, jirvet, metsit ja
ruoka tuntuvat lilan tavanomaisilta. Tilanne oli sama my6s veden kohdalla. Ostaisiko kukaan

vetta lasipullosta, kun sitd saa hanasta ldhes ilmaiseksi?

Tuotteistamisen tulee olla hyvin pitkille vietya asiakassegmenttien tuntemusta ja viimeisteltyé
tyotd. Asiakasldhtoisyyden ja — palvelun tulee olla erittdin tilanne herkkid. Koska hyvinvointi-
tuotteet ovat enimmassd maarin palveluita, tulee palvelun laadun olla tavallista parempaa. Hy-
vin olon ja hyvinvoinnin tarjoaminen on haasteellista ja vaatii paljon taustatyotd. Tuotteistuk-
sen ja yrityksen litkeidean seki kaikkien yrityksen osa-alueiden tdytyisi tiydentaa toisiaan. Alu-
eelle paikallisia ominaisuuksia ja tulisi kdyttda hyodyksi. Alueen ja tuotteen osien kauneus ja
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estetitkka ovat tirkeitd asioita hyvinvointipalveluita tuotteistettaessa. Hyvinvointimatkailua

tulisi tuotteistaa niin, ettd kaikki matkailuyrittajat profiloituisivat.

Markkinoinnissa tulisi syventya hyvinvointiaiheen ytimeen ja tutkia sitd ennen markkinoinnin
aloittamista. Kohderyhmi tulisi tuntea perusteellisesti ja markkinoinnin tulisi olla tarkoin heille
suunnattua viestintdd. Palvelun tarjoajalla ja markkinoijalla tulee olla samanlainen tietopohja
markkinoitavasta tuotteesta. Rehellisyys on tirkeaa. Markkinoinnin tulee kuitenkin vedota tun-
teisiin, varoen antamasta epatodellista kuvaa tuotteesta. Liian isoja lupauksia ei tule antaa, silld
hyvinvointipalveluiden perustuessa lihinna kokemukseen ja palveluun voi tuote tuntua hyvin-
kin erilaiselta eri ihmisten nikékulmasta. Markkinoinnissa ei kannata runoilla litkaa tai markki-
noida sitd miti ei todellisuudessa ole. Jos asiakas saa tuotteelta enemmain kuin hin on odotta-
nut, voi elimyksen syntyminen olla mahdollista. Elimyksen mahdollistaminen on parasta jil-
kimarkkinointia, mité yritys voi tehdi. Asiakas kertoo kaikille laheiselleen upeasta kokemukses-
ta ja suosittelee tuotetta eteenpdin. Maaseutuyritysten tulisi verkostoitua keskeniddn tai alueen
organisaatioiden kanssa, jotta markkinointiin saataisiin volyymia. Matkailuportaaleissa nakymi-

nen seki yrityksen helppo 16ytiminen internetistd on oleellinen tekija myynnin kannalta.

9.3 Pohdinta

Tutkimusongelma selvittdiad maaseudun kehittimisen osa-alueita ja toimenpiteitd sekd pohtia
maaseudun hyvinvointituotteiden sisdltéd ja maaseudun vahvuuksia, saatiin tyossi vastauksia
haastateltavien avulla. Tutkimus kertoo kattavasti kahdeksan haastateltavaksi valitun matkailun
ammattilaisen mielipiteen hyvinvointimatkailun kehittimisestd. Teemahaastattelun luonteen
vuoksi tulokset eivit ole suuren otoksen mielipiteitd vaan ammattilaisten nikemyksid aiheeseen
liittyen. Haastattelujen tulokset on purettu varsin tarkasti, jotta lukija voisi tarkastaa haastatel-
tavien mielipiteitd tarkemmin tuloksista yhteenvedon ja johtopadtokset luettuaan. Haastatte-
luissa kysymysta hyvinvointimatkailutuotteen sisillosta olisi voinut painottaa tarkemmin ja
esittad muutamia lisikysymyksid, jotta yksityiskohtaisempia tuoteideoita olisi tullut paremmin
esille. Vastauksissa esiintyi hyvin paljon toistoa, minkd vuoksi joitakin kysymyksié olisi voitu
poistaa tai esittad toisella tavalla. Haastattelujen purkaminen oli hyvin haastavaa, silld punaisen
langan rakentaminen oli ajoittain varsin hankalaa vastausten ollessa hyvin erilaisia. Toisinaan
osissa vastauksissa haastateltavat olivat hyvinkin samaa mieltd asioista, jolloin eri ndikemyksiin

el saatu syvyytta.
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Haastattelun ldhes tirkein kysymys, hyvinvointimatkailun piirteiden tuotteistamisesta maaseu-
dulla, vaikutti my6s haastateltavien kohdalla hieman hankalalta. Vastaukset rajoittuivat suurelta
osin maaseudun ja Suomen vetovoimatekijéihin. Tutkimuksessa saatiin selville tavoitteeksi
asetetut maaseudun hyvinvointimatkailun sisillon padpiirteet ja kehittimiseen tarvittavat osa-
alueet seki toimenpiteet, mutta tarkempi seké syvempi tuoteideoiden ja sisillon tuotteistami-
nen jai seuraavan jatkotutkimuksen tehtiviksi. Tahin tutkimukseen pohjautuva jatkotutkimus
voisi olla matkailun ammattilaisille suunniteltu maaseudun hyvinvointimatkailun sisilléin tuot-
teistamiseen keskittyva aivoriihi. Lisiksi kvantitatiivinen jatkotutkimus olisi hyvi tehda poten-
tiaalisille maaseudun hyvinvointimatkailutuotteiden kayttéjille. Maaseudun hyvinvointimatkai-

luyrityksissé tulee puolestaan tehda jatkuvaa asiakastyytyvaisyyden seurantaa.

Omaamme ne hyvinvointimatkailuun tarvittavat elementit, joiden avulla voimme luoda maa-
seudulla elimyksellisia tuotteita. Hyvinvointimatkailun tuotteistamisen tulee pohjautua Suo-
men vahvuuksiin matkailukohteena. Maan omien vahvuuksien hyédyntiminen ja niiden tuot-
teistaminen on kestivimpia ja uskottavampaa, kuin globaalien tuotteiden jalostaminen. Suo-
men maaseudun vahvuuksiin ja kulttuuriin pohjautuvaa hyvinvointimatkailua on muiden mai-
den vaikeampaa kopioida. Hyvinvointi on fyysinen ja henkinen kokemus, mika syntyy monien
tekijoiden yhteisvaikutuksesta. Laadun merkitys korostuu palvelua tuotteistettaessa, jolloin
kaikkien tuotteen palasten on sovittava yhteen. Verkostoitumalla mahdollistamme ymparivuo-
tisen toiminnan, mika on edellytys kannattavalle, kehittyville ja laadukkaalle yritykselle. Laadun
avulla seka viimeistellyn tuotekehityksen kautta saavutamme tyytyviisen asiakkaan. Houkutte-
levan, mutta todelliseen tuotteeseen perustuvan markkinoinnin kautta saamme asiakkaita, joi-

den toiveet ylittamalla mahdollistamme elamyksellisen hyvinvointikokemuksen.
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Teemahaastattelun kysymyslomake

- Taustakysymykset

- Minkailaista yhteisty6ta teette pienten maaseudun matkailuyritysten kanssa, entd hyvinvoin-
timatkailutuotteiden kehittdmisen kanssa?

- Onko teilld tarjolla joitain hyvinvointi- tai maaseutumatkailutuotteita?

- Hyvinvointi
- Mitd hyvinvointimatkailutuote teille tarkoittaa?

- Wellness

- Miti on wellness?

- Miti wellness-matkailutuote tarkoittaa?

- Mika on hyvinvoinnin ja wellnesin ero?

- Uskotteko wellness/hyvinvointi-ajattelun kasvuun?

- Tulisiko wellness/hyvinvointimatkailua tuotteistaa Suomessa?

- Maaseudun matkailu
Maaseudun matkailu -termilld tutkimuksessa tarkoitetaan maaseudun luontaisiin edellytyksiin ja voima-
varoihin - sekd perhe- ja pienyrittdjyyteen perustuvaa asiakasldhtdistd matkailun yritystoimintaa. Yrityk-
sen ei tarvitse olla maatila.

- Mitkad ovat maaseudun matkailun vetovoimatekijat?

- Missd maaseudun matkailuyritykset ovat hyvid? Entd missa olisi vield kehitettdvad?
- Mikd on tirkeintd maaseudun matkailuyrittdjyydessa?

- Piditteko yritysten matkailun sivutoimisuutta ongelmana? Minkd vuoksi?

- Suomen vahvuudet matkailukohteena

- Mikd on Suomen vahvuus matkailukohteena seki ulko- ettd kotimaisille matkailijoille? Mita
erikoista ja eksoottista Suomen kulttuurista ja luonnosta loytyy?

- Voitaisiinko naitd vahvuuksia jotenkin hyodyntaa hyvinvointimatkailussa?

- Mitd hyvinvointimatkailun piirteitd voitaisiin tuotteistaa maaseudulla?

- Miten hyvinvoinnin tulisi nikya ruokatuotteessa?

- Liiketoiminta hyvinvointimatkailutuotteessa

- Mitkad ovat maaseudun matkailuyritysten litketoiminnan haasteet? Tuoko hyvinvointimat-
kailu uusia lisiahaasteita?

- Voitaisiinko hyvinvointimatkailutuotteilla lisitd ymparivuotisuutta? Miten?

- Tarvitaanko hyvinvointimatkailulle omia laatukriteereja? Kuinka tirked palvelun laatu on
hyvinvointituotteessa? Pitdako sen olla erityistd?

- Mika hyvinvointimatkailun tuotteistamisessa on tirkeinti? Mitd elementtejd tulee ottaa
huomioon? Mitd maaseudun hyvinvointimatkailutuote voisi pitda sisalliin?

- Mitd on elimys hyvinvointimatkailutuotteessa? Miten elimyksellisyyden tulisi nakya?
Kuinka tirkeda se on?

- Kuinka tirkedd pienen maaseudun hyvinvointimatkailutuotetta tarjoavat matkailuyrityksen
on verkostoitua muiden tahojen kanssa? Miten?
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Onko hyvinvointimatkailun markkinoinnissa joitain erityispiirteiti? Kuinka tirkedd erin-
omaiset verkkosivut ovat pienelle yritykselle? Entd nikyvyys valmistuvassa MEKin maa-
portaalissa (2009)?

Mitd eri organisaatioiden ja tahojen tulisi tehdd, jotta maaseudun matkailuyritykset saisivat
enemman nikyvyyttd ja pystyisivit kehittdimiin esimerkiksi hyvinvointipalvelutuotteita
eteenpain?
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Markkinatutkimus

Taulukko 1

Liite 2

MEK:in markkinatutkimuksen (MEK 2007a; MEK 2007b; MEK 2007¢) mukaan

Saksalaiset

Ranskalaiset

Venalaiset

Suomen maaseutu-
matkailun vetovoima-
tekijat

-kaunis maisema seka
pilaantumaton luonto
-jarvet

-Y6t6n yo ja revontulet
-kodikas lomakoti /-
mokki

-stressitdn loma

-kaunis maisema
sekd pilaantumaton
luonto
-jarvet
-Y6t6n yo ja revontulet
-stressitén loma
-lomakoti/-mokki
-luonnossa tapahtuvat
aktiviteetit

-kaunis maisema
-talviurheilu mahdolli-
suudet
-aktiviteetit/urheilu
luonnossa

-jarvet ja rannikko

Suomen edut maaseu-
tumatkailu kohteena

-jarvet
-lomakodit jarven ran-
nalla

-jarvet maisemalla
-lomakodit jarven ran-
nalla

-l&hin Lansi-
Eurooppalainen lumi
kohde

-halvempi kuin muut
Lansi-Eurooppalaiset
talviurheilu kohteet

Aktiviteetit
Virkistava kesaloma -kavely -kavely -kavely
jarveld/merella -vaellus -vaellus -vaellus
-kylpeminen -kylpeminen -kylpeminen
-veneily -veneily -veneily
-retkeily -retkeily -retkeily
-pyoraily -pyoraily -ratsastus
Seikkailu luonnossa -kévely -kévely
-vaellus -vaellus
-kylpeminen -kylpeminen
-veneily -veneily
-retkeily -retkeily
-pyoraily -pyoraily

-kanootilla meno
-vaellus ilman opasta
villissa luonnossa
-luonnossa yépyminen

-kanootilla meno
-vaellus ilman opasta
villissa luonnossa
-luonnossa yépyminen
-ratsastus/ ratsastus-
retki

-luonnossa retkeily ja
luonnon tutkiminen

Wellness/ Hyvinvointi-
loma
Suomessa

- hieronta, vesihieron-
ta,

porekylpy, hiihto,
terveyskylpyja, sau-
nominen,

uinti, kuntoilu, terveys-
ruoka,

kauneushoito, muta-

kylpy
Talvi-/ lumi-/ joululoma | -huskyajelu -huskyajelu -huskyajelu
-hiihto -hiihto -hiihto ei niin tarkea
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Majoitus -lomakoti/-mdkki mie- | -lomakoti/-mokki -//- kesaaikana
luiten jarven rannalla, | mieluiten jarven
sitten merenrannalla rannalla, sitten
merenrannalla
Palvelut -kotoisa (erittain tar- -puhdas- -puhdas-kaiken tasoi-

ked)-puhdas-
vaatimattomasti varus-
teltu-1ahella kylaéa (os-
tos mahdollisuus)-
pyorat

vaatimattomasti varus-
teltu-toimiva tai keski-
tason varustelu-
toisaalta myds erittain
mukava/ taysin varus-
teltu-lahella kylaa (os-
tos mahdollisuudet
erittain tarkeat)

sille ja eri mukavuuksil-
la oleville majoituksille
on kysyntaa-lahelld
kylaa (ostos mahdolli-
suudet)-lisdksi myds
syrjaisille majoitus
seuduille on kysyntaa

Lisapalvelut pienem- -erittdin mukava/ tdy- | -uima-allas -uima-allas
mélle kohderyhmalle | det varusteet -pyorat
-oma sauna -oma sauna (talvimat-
-oma vene kailussa)
-uima-allas
Majoitus pienemmalle | Jarven- tai merenran- | Jarvenrannalla tai -lomakyla jarvenran-

kohderyhmaélle

nalla sijaitseva:
-lomakyla
-maatilamajoitus

-bed and breakfast
-hotelli/wellness hotelli

metséssa sijaitseva:
-maatilamajoitus
-bed and breakfast

Edelliset suunnattu
talvi-/lumi- tai seikai-
lumatkailijoille

nalla (talvisin)

- hotelli merenrannalla
puoli-/taysihoidolla
(enempi kesaaikana)

Kohde Suomessa

-Kaikki kohteet Suo-
messa. Kiinnostus
saaria kohtaan on
vahaisempi.

-Kaikki kohteet Suo-
messa.

-Pohjois-Suomi/Lappi
ja saaret. Kiinnostus
Etela- ja Keski-
Suomea kohtaan on
vahaisempi.

Kohderyhma

-Kaikki ikaryhmat,
mutta keskittyen kui-
tenkin keski-ikaisiin 35-
45 vuotiaisiin
-Kaikista koulutus-
tasoista

-Kotitaloudet, joissa ei
ole alle 15 vuotiaita
lapsia

-Lapsiperheet, joissa
alle 10 vuotiaita lapsia

-Kaikki ikaryhmat,
mutta keskittyen keski-
ikéisiin 35-45 vuotiai-
siin

-Keski- ja korkeasti
koulutetut
-Kotitaloudet, joissa ei
ole alle 15 vuotiaita
lapsia

-Lapsiperheet, joissa
alle 10 vuotiaita lapsia

-Kaikki ikaryhmat 55
vuotiaisiin saakka kes-
kittyen 25-35 vuotiai-
siin

-Keski- ja korkeasti
koulutetut
-Kotitaloudet, joissa ei
ole alle 15 vuotiaita
lapsia

-Lapsiperheet, joissa
alle 10 vuotiaita lapsia

Tyypillistda kohderyh-
maélle

-Pitéavét paljon mai-
semista ja luonnosta,
ovat aktiivisia loman
aikana, pitavat aktivi-
teeteistd luonnossa

-Pitéavat paljon mai-
semista ja luonnosta,
ovat aktiivisia loman
aikana, pitavat aktivi-
teeteistd luonnossa

-Pitavat paljon mai-
semista ja luonnosta,
ovat aktiivisia loman
aikana, pitavat urhei-
lusta seka luonto akti-
viteeteista

-Erityisesti talviurhei-
lusta ja laskettelusta
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Kiinnostuneimmat
ikaryhmat

-Mokkeilysta jarven-
tai merenrannalla
pitavat 30-50 vuotiaat
-Seikkailulomasta
luonnossa pitavat 25-
45 vuotiaat

-Mokkeilysta jarven-
tai merenrannalla
pitavat 25-55 vuotiaat
-Seikkailulomasta
luonnossa pitavat 25-
45 vuotiaat

-Mokkeilysta jarven- tai
merenrannalla pitavat
25-55 vuotiaat

Hinta positioin-
ti/Strategia

-Keskitason hinnat
-Useimmat saksalai-
set eivat odota kor-
keatasoisia majoitus-
vaihtoehtoja seké
luksusta vaan luonnon
l&heisesta lomasta
kotoisassa ja viih-
tyisdssa seka yksin-
kertaisessa majoituk-
sessa

- Keskitason hintoja
tulisi olla 50 %, halpo-
ja hintoja 25 % ja kor-
keita hintoja 25 %

-Keskitason hinnat

- Osa ranskalaisista
odottaa hyvin paljon
mukavauuksia ja ta-
sokkaita majoitusvaih-
toehtoja

- Keskitason hintoja
tulisi olla 33 %, halpo-
ja hintoja 33 % ja kor-
keita hintoja 33 %
-Tallaisen hintatasojen
jakauman tulisi nakya
myds matkanjarjesta-
jien kuvastoissa.

- Keskitason hinnat

- Lumi- ja talvilomat tuli-
sivat olla halvempia kuin
Alpeilla

- Kesalomat jarvella tai
merelld tulisivat olla
halvempia kuin Valime-
rella

- Keskitason hintoja tulisi
olla 50 %, halpoja hintoja
30 % ja korkeita hintoja
20 %

Jakelu strategia

-Suurinosa saksalai-
sista varaa matkansa
matkanjarjestajan tai
matkatoimiston véli-
tyksella.

-Paaasiassa tulsi tar-
jota kesdkautta

-Suurinosa ranskalai-
sista varaa matkansa
matkanjarjestajan tai
matkatoimiston véli-
tyksella.

-Kuitenkin noin 40 %
varaa matkansa Inter-
netista.

-Paaasiassa tulsi tar-
jota kesdkautta

- Venalaiset varaavat
Suomen matkansa mat-
kanjarjestdjien tai matka-
toimistojen valityksella.
-Paéasiassa tulisi tarjota
talvikautta.

- Suomella tulisi olla
internetissd maaseutu-
matkailuportaali, josta
kaikkia maaseutumatkai-
lukohteita voisi varata
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Haastateltavien taustat

Haastatteluun osallistuivat seuraavat henkilot:

> Himeen matkailun Toimitusjohtaja Raija Forsman, joka on tyoskennellyt markki-
noinnissa ja myynnissia vuodesta 2003. Aikaisemmin Forsman tyéskenteli 15 vuo-
den ajan Silja Linella markkinoinnissa.

> Leena Penttinen toimii Kainuun ammattikorkeakoulun tutkimus- ja kehittimisyk-
sikon matkailutiimissd. Vuonna 1987 Penttinen tyoskenteli Vuokatin urheiluopis-
tolla vastuualueinaan markkinointi sekd huippu-urheilun valmennuskeskuksen
markkinointi. Myéhemmin han siirtyi Holiday Club Katinkultaan, jossa hin vastasi
hotellin myynnisti. Penttinen on ollut aktiivisesti mukana Kainuussa toimineessa
kolmivuotisessa wellness-matkailun kehittimishankkeessa. Nyt Penttinen on aloit-
tamassa matkailupalvelun tuotteistamis- ja tuotekehityshanketta.

»  Kaija O6rni tydskentelee Kuortaneen urheiluopistolla kolmatta vuotta myyntipaal-
likén tehtivissi, toimien vastaanoton esimiehend sekd myynti- ja markkinointiteh-
tiavissi. Matkailualalle O6rni tuli vuonna 1989, jolloin hin tyéskenteli kylpyld Kivi-
tipussa Lappajirvelld 16 vuoden ajan. (Oérni)

»  Airi Okkonen tyoskentelee Karelia Expert matkailupalvelussa tuote- ja myyntipaal-
likkona neljittd vuotta. Aikaisemmin hin on tyoskennellyt Lieksan matkailu
Oy:ssi, joka on matkailun markkinointi ja myyntiorganisaatio. Okkonen on tyos-
kennellyt matkailun kehittimis-, markkinointi-, neuvonta- ja myyntitehtivissd seka
ollut mukana erilaissa projekteissa ja hankkeissa.

> Birgitta Palmqvist on perustanut Porvoo Toursin vuonna 1997 ja toimii yritykses-
sddn toimitusjohtajana. Hinelld on pitkdaikainen matkailualan kokemus kunnalli-
sesta matkailusta, alueyhteistyosti ja projektityosta sekd hotelli-, ravintola- ja kahvi-
la-aloilta. Uran alkuvaiheissa Palmqvist tyoskenteli 17 vuotta Porvoon kaupungin
matkailutoimistossa. Lansi-Uudellamaalla Palmqvist veti Suomen etelakarki -
projektia, jonka tarkoituksena oli kuntien ja yritysten vilinen yhteisty6. Palmqvist
yhti6itti toiminnan ja sen nimeksi tuli Suomen Eteldkirki Matkailu Oy, jossa hin
tyoskenteli muutaman vuoden. Palmqvist on toiminut my6s hotelli- ja kahvilayrit-
tdjana sekd toiminut oppaana ja opaskouluttajana Porvoon alueella.

»  Liisa Hentinen on alkujaan opiskellut Itivallassa. Hin toimii tuoteasiantuntijana

Matkailun edistimiskeskuksessa (MEK) tehtidvinain kansainvalisen kilpailukentin
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ja markkinatiedon seuranta, tutkimustarpeiden kartoitus sekd suomalaisen matkai-
lun tuotekehityksen seuranta eri teemojen osalta. Hentinen on ty6skennellyt Suo-
messa matkailun alueorganisaatiossa sekd incoming-matkatoimistossa, Saksassa
kahdella saksalaisella matkanjirjestijilld seka MEKin Miinchenin ja Frankfurtin
toimistoissa markkinointiedustajana ja tiedotuspiillikkond. Hentinen on selvittinyt
hyvinvointi ja wellness-kisitettd elinkeinolaheisemmin.
Leena Haavisto on kolmannen polven yrittija ja toimii tilld hetkelld Hauholla Ilo-
rannan maatilalla matkailuyrittijand. Haavisto on koulutukseltaan kotitalousopetta-
ja, mutta ei ole koskaan ty6skennellyt kotitalousopettajan tyotehtivissa. Sen sijaan
hin on opettanut matkailua seka tyoskennellyt toimittajana. Vuonna 1978 hin pa-
lasi Hauholle pitimain tdysihoitolaa, joka on toiminut 70 vuotta.
Piivi Paija toimii matkailuyrittajand Ypajilld perheyritys Paijan Maatilamajoitukses-
sa, jossa asiakas voi pitdd kokouksia, juhlia sekd majoittautua. Paija tekee hyvai yh-

teistyotd Saunalenkin kanssa tuottaen miti erilaisimpia saunaelaimyksia.

74



