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JOHDANTO

Tama opinnaytetyo lahti liikkeelle Hdmeen ammattikorkeakoulun HAMK
Smart -tutkimusyksion Let’s Go Tavastia -hankkeen tarpeesta saada sel-
ville, onko Kanta-Hameessa sellaisia saunoja tai saunavuoroja, joihin kuka
tahansa paikallinen tai turisti voi astua kylpemaan. Tekijalle aihe valikoitui,
koska se tarjosi mahdollisuuden vaikuttaa kotimaakunnan kehitykseen. Ti-
laajan on tarkoitus hyddyntdaa saunaselvityksessa I6ydettyja saunoja jat-
kossa Kanta-Hameen matkailun kehittdmisessa, kuten maailman sauna-
maakunta Keski-Suomi tekee. Saunaselvitys ja hyvinvointimatkailun kehit-
taminen liittyvat entisen Suomen matkailunedistamiskeskuksen eli nykyi-
sen Business Finlandin Visit Finland -yksikén hyvinvointimatkailun teemaan
ja hankkeisiin (Business Finland, n.d.a).

Opinnaytetyon tarkoitus oli luoda tilaajalle tydkalu Kanta-Hameen matkai-
lun kehittamiseen. Tydn tavoite oli kerata tilaajalle osoitteisto yhteistyoha-
lukkaista saunaoperaattoreista ja tilastoida alueen julkiset saunat ja sauno-
jen kotisivujen kielivaihtoehtojen seka yleisesti niiden markkinoinnin ti-
lanne.

Tutkimuksellinen kehitystyo toteutettiin toiminnallisena opinndytetyona,
joka antoi tutkimuksellista opinndytetyota paremman mahdollisuuden vas-
tata tilaajan tarpeeseen. Tilaajalla oli konkreettinen visio siitd mitd halu-
taan saada selville, eikd visio perustunut mihinkaan teoriaan mika olisi pi-
tanyt todistaa tai kumota. Siksi oli tarkedmpda maaritelld kehittamistyo
kuin tutkimuskysymys. (Mertamo, Sippola & Kerkola, haastattelu
24.5.2019). Teoreettisen viitekehyksen sijaan tyossa on kasitelty tietope-
rustaa, joka koostuu terveys- ja hyvinvointimatkailusta sekd matkailumark-
kinoinnista, koska terveys- ja hyvinvointimatkailun juurten voidaan ehka
ajatella olevan jo antiikin ajan saunoissa (Liikanen, 2016a).

Opinnaytetyon produkti eli lopputuotos on saunaselvitys, joka toteutettiin
survey-tutkimuksena. Internetkysely valmisteltiin ja ldahetettiin yhdessa
Hameen ammattikorkeakoulun kansainvalisen liiketalouden opiskelijan
kanssa, jonka oma opinndytetyo sivuaa taman opinnadytetyon aihetta. Ky-
sely tehtiin yhteistydssa, jotta alueen yrityksia ei kuormiteta monilla tutki-
muksilla. Erillisind kyselyina tekijéiden kysymykset olisivat olleet osittain
padllekkdisia ja yhdistamalla kysymykset saatiin my6s uusia nakdkulmia
molempiin tdihin.

Saunaselvitys haluttiin tehdd nimenomaan Kanta-Hameen matkailun ke-
hittamiseksi, joten maantieteellinen ja saunatyyppien rajaus muodostui it-
sestdaan koskemaan vain tata maakuntaa ja nimenomaan julkisia saunoja.
Saunatavat, saunaan liittyvat toiminnot kuten paljut tai uiminen sekda muut
saunapalvelut, kuten hemmotteluhoidot tai aktiviteetit rajattiin tasta opin-
naytetyosta pois, silla ne sisdltyvat kyselyn yhteistydssa toteuttaneen



opiskelijan opinndytetyohon. (Mertamo, Sippola & Kerkola, haastattelu
24.5.2019)

1.1 Hameen ammattikorkeakoulu (HAMK) ja HAMK Smart -tutkimusyksikon Let’s go
Tavastia -hanke

Hameen ammattikorkeakoulu (HAMK), on noin 7400 opiskelijan oppilaitos
seitsemalld kampuksella Kanta-Hameessa ja Pirkanmaalla. Opettajia ja
muuta henkildokuntaa korkeakoulussa on vahan yli 600 henkilod. Korkea-
koulun toiminta on jaettu viiteen koulutusyksikkdon ja neljaan tutkimusyk-
sikkoon, jotka palvelevat koko toimialuetta yhdistamalla opetuksen ja tut-
kimuksen. Tutkimusyksikoilla on tekeilld Iahes 100 hanketta ja opinnayte-
t6ita koulussa tehddan vuodessa toista tuhatta (HAMK, n.d.c, n.d.e).

HAMK Smart -tutkimusyksikossa (jaljempéana tilaaja) tyoskentelee 40 hen-
kiloa kokopaivaisesti, lisdksi on osa-aikaisia tyontekijoita ja opiskelijat teke-
vat opinnaytetoitd yksikkoon sadanndllisesti (Sippola, 2019b). Tutkimusyk-
sikkoé on soveltavan tutkimuksen ymparisto, jonka tehtdva on luoda ja to-
teuttaa alueen kehitykseen liittyvia aktiviteetteja. HAMK Smartilla on kayn-
nissd 28 hanketta, joista kolme liittyy Kanta-Hdmeen matkailun kehittami-
seen. (HAMK, n.d.a)

‘ MATKAILUN KEHITTAMINEN KANTA-HAMEESSA HAMKIN TOIMESTA ‘

Elinvoimaa Hameeseen ry ja Hameen liitto. KV-markkinointi Visit Finlandin ja Pdijat-Hadmeen, Keski-Suomen ja Pirkanmaan

Western Lakeland Kanta-Hame (2019-2020), HAMK, Forssan, Himeenlinnan ja Riihimden seudut (omat koordinaattorit), l
kanssa. Yritysten kasvu ja kansainvélistymisen valmennus. Vastuullinen matkailu. GoTavastia bréandin vahvistaminen.

Kestédvidn hevosmatkailun tiekartta Kanta-Hidmeessd (2019-2020), HAMK, Luke, Hippolis, Hevosopisto. Hevosmatkailuun
liittyvan tarjonnan nakyvéksi tekeminen. Vastuullisuus.

VIKKE (2018-2020), HAMK. Virtuaalinen kulttuurimatkailu Kanta-Hdmeessa. Tarinoiden kerdys ja yhdistaminen peliksi,
kulttuurikohteiden nakyvyyden parantamminen.

Let’s GoTavastia (2017-2019), HAMK ja seudulliset toimijat. Kanta-Hameen matkailun karjet

ja yritysten kansainvélistaminen. Kieliversiot www.GoTavastia -sivuille. . .
Lisaksi Avoin Hime, HAMK

Tavastia Blueways (2018-2019), Vanajavesikeskusja HAMK. Melontareittien, (2018-2018). Avoimeen
vesiluontopolkujen ja kalastuspaikkojen kehittdminen. dataan ja sen

hyédyntdmiseen liittyvd
Matkalla Kasvuun (2016-2018), Koulutuskuntayhtymd Tavastia ja are

HAMK. Maalla toimivien matkailualan mikroyritysten valmennus-ja
kehittdmishanke. Paattynyt.

DigiTrail (2016-2019/6), HAMK. Retkeilyreittien nakyvyyden ja Hankkeiden rahoitus EU,
saavutettavuuden kehittaminen. Paattynyt! kunnat ja HAMK

Kuva 1. Hameen ammattikorkeakoulun matkailun kehittdmishankkeet.
(Sippola, 2019a)

Kuvassa 1 on esitetty HAMKin matkailun kehittamishankkeet, joista Kesta-
van hevosmatkailun tiekartta Kanta-Hameessa ja Tavastia Blueways ovat
muiden kuin HAMK Smart -tutkimusyksikon hankkeita. Tama opinnaytetyo
tehtiin HAMK Smart -tutkimusyksikdn Let’s go Tavastia -hankkeen tarpee-
seen ja tyo tukee myds uuden Western Lakeland Kanta-Hame -hankkeen
tavoitteita. (Kerkola & Laine haastattelu 19.9.2019). Let’s go Tavastia -
hankkeella on viisi erilaista tavoitetta ja tdma opinnadytetyo palvelee niista
Kanta-Hameen matkailullisten karkien (mm. hyvinvointi) kirkastamista ja



Western Lakeland yhteistyon (KV-markkinointi) kehittamista (HAMK,
n.d.b). Let’s go Tavastia -hanke paattyy vuoden 2019 loppuun ja Western
Lakeland Kanta-Hame -hanke jatkaa monia sen osia (HAMK, n.d.d).

1.2 Kanta-Hameen matkailumarkkinoinnin tila

Kanta-Hameen maakunta on kolmen kaupunkiseudun muodostama alue
Uudenmaan, Paijat-Hameen, Pirkanmaan ja Varsinais-Suomen valissa. Ha-
meenlinnan seutukuntaan kuuluvat Himeenlinna, Hattula ja Janakkala. Ha-
meenlinna sisdltdd myos liitoskunnat Hauhon, Kalvolan, Lammin, Rengon
ja Tuuloksen. Riihimden seutukunnassa ovat Riihimaen lisdksi Hausjarvi ja
Loppi. Forssan seutukuntaa ovat Forssan ohella Humppila, Jokioinen, Tam-
mela ja Ypaja. (Kuva 2). (Hameen liitto, n.d.b)

Kanta-Hame

Kuva 2. Suomen kartta, Kanta-Hameen kartta ja Western Lakeland
kartta.

Kanta-Hameessa on paljon jarvid, joista suurin on Vanajavesi, joka Kanta-
Hameessa kulkee Janakkalan, Himeenlinnan ja Hattulan alueella. Toinen
merkittava vesisto on Loimijoki Tammelan, Forssan, Jokioisten ja Ypdjan
alueella. Kanta-Hame voidaan laskea maantieteellisesti kuuluvan perintei-
seen Jarvi-Suomeen (Hameen liitto, n.d.c) ja se kuuluu myos Visit Finlandin
Western Lakeland hankealueeseen (Visit Finland, n.d.), (kuva 2). Vesien
vuoksi Kanta-Hameessa on paljon mokkeja, 21 742 kappaletta (Suomen vi-
rallinen tilasto (SVT), 2018b) ja Himeenlinna on kuudenneksi mokkivaltai-
sin kunta koko Suomessa (Suomen virallinen tilasto (SVT), 2018a). Sen
myo6ta saunojakin taytyy olla paljon.
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Tasta huolimatta julkisia saunoja ei kuitenkaan ndy alueen matkailumark-
kinoinnissa ja Visit Finlandin 100 saunaa -hankkeessakin on vain viisi kan-
tahamalaista saunaa, vaikka niita todellisuudessa taytyy olla olemassa pal-
jon enemman. Saman Western Lakeland hankealueen Keski-Suomella sau-
nahankkeessa on mukana myds viisi saunaa, mutta maakunnalla on lisaksi
kokonainen saunasivusto, johon alueen julkiset saunat on keratty kartalle
(Visit Finland, 2019; Visit Central Finland, 2019b).

Toisin kuin Keski-Suomella, Kanta-Hameelld ei ole yhtd nimettya tahoa,
joka organisoisi Kanta-Hameen matkailua vaan kehitys toteutetaan hank-
keina (Mertamo, Sippola & Kerkola, haastattelu 24.5.2019). HAMK sai ke-
salla 2019 vetovastuun seitsemdan uuteen maakunnallisesti tarkeaan
hankkeeseen, joista Western Lakeland Kanta-Hame ja Kestavan hevosmat-
kailun tiekartta Kanta-Hameessa liittyvat suoraan matkailuun (HAMK,
2019). Nama kaksi tulivat jo kdynnissa olevien Let’s go Tavastia, VIKKE ja
Tavastia Blueways -hankkeiden rinnalle.

Visit Finlandin, Suomen matkatoimistoalan liiton seka Tutkimus- ja Analy-
sointikeskus Oy:n Vuoden matkailualue 2018 kilpailussa Kanta-Hame saa-
vutti toisen sijan. Tunnustuksen vastaanottivat tammikuussa 2019 Himeen
Liitto ja Hdmeen ammattikorkeakoulu, jotka yhteistydssa ovat olleet mer-
kittava toimija tunnustuksen muodossa huomioidun Kanta-Hameen mat-
kailun kehityksessa. (Hameen Liitto, n.d.a; STT Info, 2019).

HAMKin lisaksi Kanta-Hameen matkailun kehittamishankkeita tekevat
LAMK — Lahden ammattikorkeakoulu, ProAgria, Vanajavesikeskus, alueen
kuntien kehitysyhti6t ja monet pienemmat toimijat (Mertamo, 2019).

1.3 Saunat suomalaisen matkailun karkena

Kanta-Hameen kanssa samalle Visit Finlandin (n.d.) Western Lakeland han-
kealueelle kuuluvat myo6s Paijat-Hame, Pirkanmaa, jonka keskuksen, Tam-
pereen, Suomen Saunaseura (2018) korotti Suomen ja maailman sauna-
padkaupungiksi seka Keski-Suomi, joka kutsuu itseddan maailman sauna-
maakunnaksi (Visit Central Finland, 2019a). Visit Finland markkinoi voimak-
kaasti hyvinvointimatkailun teemaan liittyvassa saunahankkeessa suoma-
laisia saunoja erityisesti japanilaisille matkailijoille (Business Finland, 2018)
ja yleisesti hyvinvointimatkailua saksalaisille matkailijoille (Business Fin-
land, n.d.c).

Tilaajan kanssa todettiin, ettd Kanta-Hame taytyy nostaa Tampereen ja
Keski-Suomen rinnalle saunakartalla hyvinvointimatkailukohteena, silla
myos Kanta-Hameessa on paljon saunoja. Taman opinndytetyon tarkoitus
on selvittdad missd saunat ovat ja saada lupa markkinointiyhteistyohon.
Kanta-Hameen kanssa saman hankealueen maakuntana, saunamarkki-
noinnissaan onnistunutta Keski-Suomea on pidetty tassd opinnadytetyossa
vertailukohtana. (Mertamo, Sippola & Kerkola, haastattelu 24.5.2019)



1.3.1 Suomi jaJapani 100 vuotta ystavia

Suomen ja Japanin diplomaattisuhteet on luotu sata vuotta sitten, vuonna
1919. Helmikuussa Business Finland ja Visit Finland jarjestivat Tokiossa
suuren juhlavuoden tapahtuman. Matkailu ei ollut tapahtumassa paa-
osassa, mutta hyvat suhteet ovat tarkedssa asemassa, kun Euroopan maat
kilpailevat aasialaisista matkailijoista. Skandinavian maiden kilpailussa
Suomi on johtanut yopymistilastoja jo monta vuotta. (Business Finland,
20193, n.d.b)

Suomen ja Japanin diplomaattisuhteiden juhlinta aloitettiin jo 2018, kun
Visit Finland aloitti 100 saunaa -hankkeen Japaniin. Kampanjassa japanilai-
sille esiteltiin 3 miljoonan suomalaisen saunan joukosta 100 helmea. Tar-
ked osa kampanjaa on kerata leimakorttiin 10 leimaa nimetyista suomalai-
sista ja japanilaisista saunoista. Japanin media innostui kampanjasta ja se
jatkuukin ainakin vuoden 2019 loppuun asti. Aluksi kampanjassa esiteltiin
yleisia saunoja ja kiinnostavan majoituskohteen yhteydessa olevia saunoa.
Myohemmin tarkoitus on ottaa mukaan myos erilaisia tilaussaunoja. 100
saunaa -hanke on ldhtdékohta myds tdman opinnaytetydon saunaselvityk-
selle Kanta-Hameessa. 100 saunaa -hankkeessa saunojen kotisivujen toivo-
taan olevan vahintadn englanninkielisia ja mielelldan jopa japaniksi. Siksi
tdssa opinndytetydssa selvitetddn myods Kanta-Hameen saunojen markki-
noinnin tilannetta. (Business Finland, 2018)

1.3.2 Saksalaisten slow-lomailu

Suomi kiinnostaa matkailumaana entista enemman ja Visit Finland kertoo
Lonely Planetin ja National Geographicin nostaneen Suomen vuoden 2017
kiinnostavimpien kohteiden joukkoon. Tama sopii hyvinvointimatkailun
Finrelax©-teemalle, jonka tarkoitus on nostaa Suomi hyvinvointimatkailun
karkimaaksi. (Business Finland, 2017)

Suomi ei ole Saksassa vield tunnettu matkailumaa kuten kilpailijat: Nor-
jassa kalastetaan, Tanskassa mokkeilldan ja Ruotsissa on kiertomatkoja.
Saksalaisille slow-teema on lomien trendi. Lomat ovat lyhyitd mutta niita
pidetddn useamman kerran vuodessa. Suomen lomateemat, joiden tarkoi-
tus on nostaa Suomi hyvinvointilomien karkimaaksi, sopivat saksalaisten
lomatoiveisiin ja siksi hyvinvointia viedaan nyt Saksaan. (Business Finland,
n.d.c)

1.4 Tyon rakenne

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2007, s. 120) toteavat, ettd tutkimus on hy-
valla pohijalla silloin, kun kuvassa 3 esitetyt tutkijan valinnat ovat yhteen-
sopivia.
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Kuva 3. Tutkijan valinnat. (Mukaillen Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2007,
s.120)

Kuvassa 3 mainittua teoreettista ymmarrysta eli tyon tietoperustaa esitel-
[3an luvussa kaksi. Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti (2014, s. 35) kuvailevat
Boedekerin (2006) nelja mallia, joilla kehitystyon tietoperusta voidaan ra-
kentaa. Niista tdssa opinndytetyossa on kaytetty passiivinen—perinteinen-
mallia ja tietoperusta siis on hyvin yleisluontoinen ja erillddn menetelmien
kuvauksesta ja toiminnallisen osuuden kuvauksesta.

Tietoperusta on opinnaytetyohon liittyvien keskeisten kasitteiden avaa-
mista ja kuten Ojasalo, ym. (2014, s. 34) selittdvat, tietoperusta myos maa-
rittelee kasitteiden valiset yhteydet. Menetelmavalintoja kasitelldadn lu-
vussa kolme ja samasta luvusta 16ytyy myos pohdinta kehitystyon ja tutki-
musongelman valilla. Tahan liittyi tiiviisti pohdinta tutkimuksellisen ja toi-
minnallisen opinndytetyon eroista ja valinnoista, jotka ovat johtaneet juuri
tutkimuksellisen kehittamistehtavan toteuttamiseen toiminnallisena opin-
naytetyona. Tieteenfilosofisia valintoja ei ole erikseen eritelty, vaan ne oh-
jaavat muita valintoja.

Luku nelja on tyon toiminnallisen osuuden raportti eli Kanta-Hameen sau-
naselvitys. Luvussa kerrotaan, kuinka potentiaaliset saunatoimijat on et-
sitty, kuinka internetkysely on laadittu ja mita kyselylla saavutettiin.

Tyon alussa, johdannossa, kdaydaan lapi perusteet kehittamistyon merki-
tyksellisyydelle ja lopussa luvulla 5, johtopaatdksissa, voidaan lukea, kuinka
kehittamistydssa on onnistuttu. Opinndytetyon tarkoitus oli koota tilaajalle
tilasto ja osoitteisto Kanta-Hameen julkisista saunoista ja niiden markki-
noinnin tilasta, jotta Kanta-Hame saadaan nostettua hyvinvointimatkailun
saunakartalle.



2 TERVEYS- JA HYVINVOINTIMATKAILU SEKA
MATKAILUMARKKINOINTI

Opinnaytetyossa teoreettinen viitekehys tai tietoperusta ohjaa tekemaan
tarkastelutavan valintoja ja perustelemaan niitd. Teoreettinen viitekehys
on alan nakemyksistd, kasitteistd tai tietoperustasta kertyva lahtokohta,
jonka kautta opinnaytetyon aihetta ldhestytdan ja kasitellaan. (Vilkka & Ai-
raksinen, 2003, s. 42)

Eskolan ja Suorannan (1998, s. 60) mukaan teoriaosuuden merkitys on ai-
kaisemmin ollut lukeneisuuden todistaminen ja siihen on keratty useita ai-
heeseen liittyvia teorioita ja vieldkin osa tutkijoista luo kunnianhimoisia
suunnitelmia kehittadkseen teorioista jotain uutta. Vilkka ja Airaksinen
(2003, s. 43) tarkentavat kuitenkin, ettd toiminnallisessa opinndytetyossa
nakodkulmaksi riittdaa alan kasite ja sen madrittely, eika toiminnallista opin-
ndytety6tad ole mahdollista aina toteuttaa teorian ndkdkulmasta vaan se on
rajattu kasitteiden kayttéon.

Tassa opinndytetydssa tietoperustana toimii terveys- ja hyvinvointimat-
kailu seka matkailumarkkinointi. Tommila (n.d.) arvelee, ettd suomalaiset
ovat nauttineet saunasta jo 10 000 vuotta, tosin tuo esivanhempien jostain
nykyisen Vendjan seuduilta Suomeen tuoma muinaissauna, maakuoppa-
sauna, sellaisenaan on jo kulttuuristamme havinnyt. Liikanen (20163,
2016b) puolestaan kertoo saunojen merkityksen olleen huomioitu laissa
ympadri Eurooppaa 500-luvulta alkaen ja erilaisissa hikoilemistiloissa puh-
distumiseen, tervehtymiseen ja sosiaalisen kanssakdaymiseen liittyvan hi-
koilukulttuurin merkitys on huomioitu jo Kreikan antiikissa. Téama viittaa
siihen, ettd hyvinvointimatkailun juuret ovat kaukana historian saunoissa.

Liikanen (2016b) jatkaa edelleen, ettd jo keskiaikaiseen saunakulttuuriin
on liittynyt voimakkaasti myos liiketoiminta ja erilaiset palvelut kuten sau-
nottaminen sekd ateriat. Suontausta ja Tyni (2005, ss. 9-11) puolestaan
kertovat, ettd terveysmatkailusta tuli suosittua 1500- ja 1600-lukujen ai-
kana, kunnes 1800-luvulle tultaessa terveydenhoidon laatu parantui eika
terveyskylpyloiden palveluja enaa tarvittu ja siksi myos niiden muodikkuus
hiipui. Suontausta ja Tyni (2005, s. 11) puhuvatkin terveysmatkailusta muo-
tioikkuna. Kun asia on muodissa, myos markkinoinnin merkitys korostuu.
Muodikas asia taytyy tuoda yleison tietoisuuteen ja yleisolle halutaan ker-
toa milla tavoin se voi olla muodikas.

Matkailumarkkinoinnissa, niin kuin kaikessa markkinoinnissa, kilpailukei-
not on niputettu markkinointimixiksi tai 4P-malliksi (laajennettuna 7P-
malli). Puustinen ja Rouhiainen (2007, s. 79) poimivat matkailutoimialalla
tarkedksi yhden P:n, markkinointiviestinnan (promotion), ja alan luonteen
huomioiden erittelevat siitda viela omaksi keinokseen myynti- ja markki-
nointimateriaalit ja esitteet. Jos Suontaustan ja Tynin ajatus muotioikusta
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on oikein, jo se tekee imagomarkkinoinnista tarkean ja markkinointivies-
tinnasta ja -materiaalista keinoina ohittamattomia.

2.1 Aikaisempi saunatutkimus

Erityisen kiinnostavaa olisi ollut |6ytaa Kanta-Hameesta tai tdassa opinnay-
tetyossa vertailukohtana pidetysta Keski-Suomesta tehtyda saunatutki-
musta.

Kanta-Hameesta I6ytyikin Tiippanan historiikit Aina hyva loyly ja kohtelu —
Riihim&en yleisten saunojen historiaa (2018a) ja Himeenlinnan yleiset sau-
nat 1862 (2018b), naista jalkimmainen on syntynyt edellisen innoittamana
ja tutkimukseen motivoi kirjailijan oma historia riihimakeldisen saunottajan
perheessa. Historiikeissa kasitelldan Riihimaen ja Hameenlinnan yleisten
saunojen sijaintipaikkoja ja syitd seka kerrotaan tarinoita naihin liittyen.
Hameenlinnan yleisistd saunoista kertova tutkimus alkaa 1800-luvun ylei-
sistd saunoista ja loppuu 70-luvulle Ahveniston yleisiin saunoihin, jotka
ovat viimeiset Himeenlinnan yleiset saunat, ja jotka paasivat mukaan ta-
hankin nyt tehtdvaan saunaselvitykseen.

Keski-Suomesta, maailman saunamaakunnasta, l6ytyi pro gradu -tut-
kielma, jossa Lahti (2019) tutki saunakokemuksen elamyksellisyytta, mika
on hyvinvointimatkailunkin pdamaara. Lahti tunnistaa elamyksien tuotta-
misen elamystaloutena ja edellyttaa toimijoilta erityisosaamista. Lahti na-
kee saunoissa mahdollisuuden eldmystalouden toteuttamiseen.

Lisaksi Visit Central Finland on kerdannyt kattavan Keski-Suomen tietopake-
tin saunakulttuurista ja alueen saunatapahtumista Central Finland Sauna -
sivustolle (Visit Central Finland, 2019b) ja Keski-Suomen liitto (n.d.) yllapi-
taa samaan sivustoon liittyvaa saunakarttaa.

Liiketaloudellisesta nakdkulmasta tehtya saunatutkimusta ei siis juuri ole.
Julkisten saunojen sijaan pelkdstaan yleisista saunoista on kuitenkin tehty
useita pro gradu -tutkielmia muille aloille. Kuusikari (2017) on kirjoittanut
pro gradun historian tutkinto-ohjelmaan, Palander (2015) taidekasvatuk-
sen tutkinto-ohjelmaan ja Vahajylkka (2019) sosiaalityon tutkinto-ohjel-
maan.

Kuten Tiippana historiikeissaan Riihimadesta ja Himeenlinnasta, myos Kuu-
sikari pro gradussaan selvittdd mikrohistoriallisella johtolankametodilla
missd Porin yleiset saunat sijaitsivat ja kuinka saunakulttuuri on muuttu-
nut. Vahajylkka keskittyy omassa tutkielmassaan nykyaikaan ja siihen min-
kalaista sosiaalista padomaa vyleisista saunoista kertyy, kayttden ryhma-
haastattelua. My0s Palanderin tutkielma pysyy nykyajassa ja on ajatuksel-
taan ehka lahinna liiketaloutta selvittdessdaan yleisen saunan merkitysta
kaupunkikulttuurissa.



Seka Kuusikari, Palander ettd Vahajylkka viittaavat tutkielmissaan Vaiston
pro gradu -tutkielmaan Tampereen yleiset saunat (1984, Suomen historian
laitos, Tampereen yliopisto) ja Laaksosen pro gradu -tutkielmaan Yhteis-
saunominen Suomessa (1994, Suomalainen ja vertaileva kansatiede, Turun
yliopisto).

2.2 Terveys- ja hyvinvointimatkailu

Valtakunnallinen matkailunedistamisinstanssi Visit Finland kertoo Hyvin-
vointimatkailustrategiassa 2014-2018 terveys- ja hyvinvointimatkailun ter-
mistossa olleen epadselvyyksid. ETC (European Travel Comission) onkin pai-
vittanyt suositellut termit vuonna 2015 ja Visit Finland on luonut ETC:n ai-
kaisemman ehdotuksen pohjalta suomenkielisen termiston, jossa katto-
termi on Terveys- ja hyvinvointimatkailu (engl. Health Tourism) ja se jakau-
tuu kahtia terveysmatkailuksi (engl. Medical Tourism) ja hyvinvointimatkai-
luksi (engl. Wellbeing Tourism), kuten kuvaan 4 on havainnollistettu (Visit
Finland, 2014. ss. 5-6). Toisen tason termit on jasennetty sairauden hoita-
miseksi ja terveyden edistamiseksi. Kuva eroaa jonkin verran Matkailun
edistamiskeskuksen (nyk. Visit Finland) vuonna 2005 tekemasta termikar-
tasta, jossa terveysmatkailu oli kattotermi ja terveysmatkailun sijasta toi-
sen asteen termina oli terveydenhoitomatkailu (Suontausta & Tyni, 2005,
s 41). Termien sisallot eri tasoilla kummassakin versiossa vastaavat toisi-
aan, vuoden 2014 termist6 kuitenkin kuvaa matkailun osia paremmin.

Medical wellness

/
7
rd

A
Terveysmatkailu / -
(Medical tourism) \ FinlandCare
\\
o
N Green Care
Terveys- ja
hyvinvointimatkailu
(Health tourism)

/

/

\ Hyvinvointimatkailu Terveys- ja
(Wellbeing tourism) kuntoliikunta
\

Kuva 4. Terveys- ja hyvinvointimatkailun kasitteita. (Mukaillen Visit Fin-
land, 2014, s. 6)

Hyvinvointimatkailustrategian painopiste keskittyy nimensa mukaan hy-
vinvointimatkailuun, mutta terveysmatkailun elementteja hyddynnetaan
siind luontaisemman tarjonnan luomiseksi. Wellness -termia on valtetty
kayttamastd, koska se on suppeampi kuin wellbeing ja siihen sisaltyy
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kansainvalisia tahtiluokituksia. Wellness on matkailutuote wellbeing -ter-
min alla ja voi sisaltaa kaikkia hyvinvointi- tai terveysmatkailun element-
teja, kuten hemmottelua, rentoutumista ja lilkkuntaelementteja. (Visit Fin-
land, 2014. s. 6)

Hyvinvointimatkailustrategia nakyy tyo- ja elinkeinoministerion 2015 pai-
vittdmassa Suomen matkailustrategiassa. Hyvinvointi nostettiin esiin jo
edellisessa TEMin strategiassa ja nyt uudessa strategiassa Finrelax© -tee-
man (kuva 4) on tarkoitus luotsata Suomi hyvinvointimatkailun karki-
maaksi. (TEM, n.d.)

Strategioiden mukaisesti Visit Finland on jakanut matkailun kehittamisen
Suomessa neljdan paateemaan, joista yksi on siis hyvinvointimatkailu. Ter-
veysmatkailu puolestaan on yksi viidestad uudesta pienen markkinaryhman
niche-teemasta (Business Finland 2019b). Kaikista eri teemoista hyvinvoin-
timatkailu on nyt tavoitteen mukaisesti yksi nopeimmin kehittyvistd kan-
sainvalisen matkailun osista. (Business Finland, n.d.a)

2.2.1 Terveysmatkailu

Terveysmatkailu on alun perin ollut kuin hyvinvointimatkailua, johtuen us-
komuksista esimerkiksi veden parantaviin vaikutuksiin. 1800-luvulla ihmi-
set hakeutuivat terveyskohteisiin, kuten terveysldhteiden darelle hake-
maan vesihoitoja sekd muta- ja savikylpyihin. (Rouhiainen, 2008, s. 8; Suon-
tausta & Tyni, 2005, ss. 9-13). Todellisuudessa kyse oli kuitenkin hyvinvoin-
timatkailusta, koska nykytiedon valossa ei voida todeta, etta vedellad olisi
parantavia vaikutuksia ja erilaiset vartalohoidot kuuluvat juuri hyvinvointi-
matkailun puolelle hemmotteluun kuvan 4 osoittamalla termikartalla.

Jo ennen 1500-lukua sauna alkoi menettdaa merkityksensa terveysmatkai-
lussa ja siihen merkittavana syyna oli syfilis. Sukupuolitautien katsottiin
tarttuvan saunassa ja ndin olikin. Tartunta ei kuitenkaan tullut aina niin
kuin paheksuvasti ajateltiin, vaan suurin syy olivat kuppauskupit, joita ei
aina puhdistettu ennen uuden asiakkaan saapumista. Myos syfiliksen hoi-
tokeinot lisdasivat saunan merkityksen vahenemista. Syfiliksen hoitoon kay-
tettiin elohopeaa sisdisesti ja jo pian huomattiin, ettd vedessa jopa useita
pdivia lojumalla oireet vaistyivat. Sita ei tiedetty, etta vaistyvat oireet eivat
olleetkaan syfiliksen oireita, vaan elohopeamyrkytyksen, mutta joka ta-
pauksessa sauna jai vihemmistoon ja veden merkitys korostui. (Vuoren-
juuri, 1967, s. 184)

Kuvan 4 termistOssa terveysmatkailu tarkoittaa ladketieteellistd toimenpi-
dettd, hoitoa tai tutkimusta varten tehtyad matkustamista. Sen alakohtana
oleva Finland Care liittyy sairaalapalveluihin ja silloin, kun se suuntautuu
nimenomaan toiseen maahan, se voidaan kdantaa jopa sairaalaturismiksi.
Sairaalaturismiin sisaltyy matkailu, jossa tehdyt toimenpiteet ovat elaman
ja kuoleman asioita, esteettisid hoitoja tai eldaman laatuun vaikuttavia sai-
raalahoitoja. Koko maailman vaestdon keskimaardinen vaurastuminen on
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mahdollistanut laajamittaisen terveysmatkailun ja nostanut sen uuteen ku-
koistukseen. Terveysmatkailua suositaan silloin, kun vastaava hoito koti-
maassa olisi kalliimpaa, sita ei ole ollenkaan, se on kiellettya tai se aiheut-
taisi paheksuntaa. (Koskenalho, 2019)

Visit Finlandin hyvinvointimatkailustrategiassa nostetaan nimenomaan
Suomeen kohdentuvan terveysmatkailun kolmannen tason termeina Me-
dical wellness, Finland care ja Green care. Finland Care on Tyo- ja elinkei-
noministerion vuonna 2011 kdynnistdma hanke, jonka kautta edistetdan
Suomeen suuntautuvaa terveysmatkailua, erityisesti sairaalaturismia.
Myos Medical Wellness liittyy Finland care -hankkeeseen. Kun wellness
maaritelldan hyvinvointimatkailustrategiassa olevan jotain luksusta eli pal-
veluissa on huomioitu viimeistelty ymparisto, palvelualttius ja tietotaito,
Medical wellness tarkoittaa silloin luksussairaanhoitoa. Green care perus-
tuu Suomen puhtaan luonnon ja maaseutuympariston hyodyntamiseen
terveysmatkailussa. Green care sisaltad ekopsykologisia menetelmia kuten
ratsastus- ja puutarhanhoitoterapiaa. (Visit Finland, 2014, ss. 5-7)

Tilaajan haastattelussa selvisi, ettd terveysmatkailun tuomista matkailu-
teemana Kanta-Hameeseenkin hyvinvointimatkailun rinnalle oli mietitty.
Koska se kuitenkin vaatii terveydenhoitoalan osaamista ollakseen turval-
lista ja tehokasta, ei siihen talla hetkelld ole Kanta-Hameessa resursseja.
(Kerkola & Laine, haastattelu 19.9.2019)

2.2.2 Hyvinvointimatkailu

Matkailun osaamiskeskus (nyk. Visit Finland) on maaritellyt, ettd hyvin-
vointimatkailussa ei paranneta sairautta tai kohoteta kuntoa, vaan silla
edistetddn terveydentilaa ja vireytta ja se tuottaa hyvaa oloa myés matkan
jalkeen. (Visit Finland, 2014, s. 5). Suontausta ja Tyni (2005, s. 41) maarit-
televat terveysmatkailun ja hyvinvointimatkailun eron olevan siind, etta
vain terveet voivat osallistua hyvinvointimatkaan. Vaikka hyvinvointimat-
kailuun voi kuulua samoja elementteja kuin terveysmatkailuun, hyvinvoin-
timatkailu tavoittelee mielihyvan kokemuksia.

Helsinki oli pietarilaisten silmissa 1800-luvulla eksoottinen ja edullinen, ja
he kokivat sen olevan ulkomailla, vaikka Suomi oli liitetty Venajaan vuosi-
sadan alussa. Turistit tulivat Suomeen juomaan terveysvesia, mutta yhta
kaikki, veden juontiin liittyi tarkedna osana musiikki, tanssi ja seurustelu
seka hienot juhlat. Matkailu oli riippuvaista trendeista ja olosuhteista. Kun
kulkutaudit tai huono saa aiheuttivat matkailun hiipumista, muuttui tilanne
kohta, kun Vendjan ylhdisd taas muisti Suomen palvelut ja toi mukanaan
isoja seurueita. 1800-luvun puolivdlissda matkailu suuntautui Suomen si-
jasta Eurooppaan, kun venaldinen ja suomalainen sivistyneisto lahti virkis-
tymaan Italian, Wienin ja Pariisin kylpyldihin. (Rouhiainen, 2008, ss. 89—91)

Talvi- ja jatkosodan jalkeen Suomessa olisi tarvittu kuntoutuspaikkoja haa-
voittuneille ja invalideille ja huomattiin, ettd 20- ja 30-luvulla rakennetut
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virkistyspaikat olivat jaaneet silloiselle Neuvostoliitolle. Kohta kun kylpy-
[6itd ja kuntoutuspaikkoja rakennettiin uudelleen, eri jarjestét alkoivat
huolehtia my6s kaikkien muiden vaestéryhmien oikeudesta lomaan ja siita
alkoi Suomessa kehittya todellinen hyvinvointi- eli wellbeing -loma. (Rou-
hiainen, 2008, s. 92, s. 109)

Aikaisempien terveyskylpyjen ja vedenjuonnin jalkeenkin Suomella on
luonnostaan hyvinvointimatkailulle tarvittavat puitteet: luonnon tarjoamat
aktiviteetit, rauha ja hiljaisuus ja aito suomalainen sauna. Muissa maissa,
suomen ulkopuolella saunaa on kaytetty hyvinvointimatkailun valttina jo
pitkdan, mutta nyt Visit Finlandin hyvinvointimatkailustrategiassa aito suo-
malainen sauna on huomioitu viimein Suomeen kohdistuvassa hyvinvoin-
timatkailussakin. (Visit Finland, 2014, ss. 3—-4)

Vuonna 2016 yli 500 wellness-asiantuntijaa 46 maasta kokoontui kutsuvie-
raina vuosittaiseen Global Wellness Summitiin. Siella valittiin kahdeksan
suurinta trendia vuodelle 2017 ja niista ykkoseksi nimettiin jotain kuumaa
ja coolia eli sauna. Esimerkkindg mainittiin Helsingin desing-sauna Loyly.
Myos muut valituista trendeista sopivat Suomeen. Hiljaisuus, mentaalinen
hyvinvointi ja wellness-arkkitehtuuri, jotka kaikki ovat mukana Suomen hy-
vinvointimatkailun strategiassa. (Global Wellness Summit, 2016)

Sauna kuuluu kuvan 4 termistdssa strategian kolmannen portaan Finre-
lax© -termiin. Termissa yhdistyvat saunaeldamys, hoidot, luonnossa liikku-
minen ja hiljaisuus. Finrelax© on tuotteistettu tarkkaan takaamaan hyvin-
vointimatkailijalle ainutlaatuinen kokemus. Finrelax© -teemasta voidaan
erottaa erikseen kaksi muuta kuvan 3 teemaa, hemmottelu ja terveyslii-
kuntatuotteet, jotka nekin on tuotteistettu vastaamaan strategian tavoit-
telemaa hyvinvointikokemusta. Tuotteistus liittyy Sauna From Finland -yh-
distyksen myontamaan Authentic Finnish Sauna Experience -laatumerk-
kiin, jolla nostetaan saunamatkailua hyvinvointimatkailun nakyvaksi osaksi.
(Business Finland, n.d.a)

Hyvinvointimatkailun odotetaan olevan kasvussa kolmesta syysta: vdaeston
ikdantyminen, perinteisen terveydenhuollon riittamattomyys ja globalisaa-
tio. Suontausta ja Tyni (2005, ss. 48-55) ja SRI International (2010, ss. 10—
18) tarkastelevat naitd kolmea syyta hieman eri tavoin. Suontausta ja Tyni
ndkevat vdeston ikdantymisen positiivisessa valossa ja pidempien elinian
odotusten rohkaisevan vaeston halua ikdantya elamanlaadun laskematta.
SRI International ndkee taman enemman terveysmatkailun ndkokulmasta
ja odottaa ikddntyvan vdeston olevan huonokuntoisempaa. My0s tervey-
denhuollon riittamattomyyden SRI International ndkee negatiivisessa va-
lossa ja katsoo terveyspalveluiden laadun heikkenevan konkreettisesti, kun
taas Suontausta ja Tyni ndkevat asian niin péin, etta kuluttaja mieluummin-
kin etsii vaihtoehtoja terveyden ylldpitdmiseen kuin moittii sairaudenhoi-
toa. Globalisaatiosta SRI International sekd Suontausta ja Tyni ovat sa-
moilla linjoilla. Maailma pienenee edelleen digitalisaation laajentuessa ja
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terveystieto leviaa. Ihmisilla on varaa, tietoa ja halua kuluttaa hyvinvoin-
tiinsa.

2.2.3 Sauna

Kuten luvussa 2.1 huomattiin, erityisesti yleisista saunoista on tehty jonkin
verran tutkimusta. Kuitenkin niin, etta nekin paaasiassa painottuvat huma-
nistisiin nakokulmiin, ei niinkdan liiketalouteen. Saunan tutkimus jakaan-
tuukin paaasiassa kolmeen alueeseen eli kansanperinteen, rakennustavan
ja ladketieteelliseen tutkimukseen (Eldva perintd, 2019). Euroopan histori-
assa saunat ovat olleet juuri yleisid saunoja ja Vuorenjuuri (1967, ss. 179—
181) tietaa kertoa, etta jo 1500-luvulla saunassa oli saunapalveluita kuten
siman, oluen, viinin ja makkaran myyntia ja saunoihin liittyvaa prostituu-
tiota yritettiin kitkea kielloilla jo 1400-luvulla.

Yleiset saunat ovat lilkesaunoja, kuten ovat myos tilaussaunat ja virkistys-
ja liikuntapaikkojen yhteyteen rakennetut saunat sekd majoitusliikkeiden
saunat. Liiketaloudellisten seikkojen lisaksi liikesaunojen merkitys on suuri
saunomisperinteen sdilyttdjana ja saunottajana. (Eldva perinto, 2019)

Liikesauna tai julkinen sauna, mitd termia tassa opinndytetyossa on kay-
tetty, on nimitys, jolla erotetaan tuottoa tavoittelevat, kavijoille vapaasti
avoinna olevat saunat yksityissaunoista. Yksityissaunoja ovat kotisaunan li-
saksi taloyhtididen yhteissaunat ja muut sellaiset saunat, joihin on paasy
vain jasenyyteen, yhteisoon kuulumiseen tai muuhun vastaavaan syyhyn
nojaten. Palanderin pro gradussaan (2015, s. 9) tekeman maaritelman mu-
kaan julkisen saunan tunnistaa siitd, etta se on maksullinen ja avoinna ym-
pari vuoden. Tilaussaunan ja yleisen saunan erottaa kylpylatyyppisesta toi-
minnasta se, ettd saunominen on yrityksen paatuote ja tilaussaunan ja ylei-
sen saunan erona on, ettd yleistd saunaa voivat kdyttda samanaikaisesti
toisilleen tuntemattomat ihmiset.

Kuva 5. Pieni kotisauna, eli yksityissauna, jossa huoneistosaunalle tyypil-
linen sahkokiuas ja yleisesti saunavarustukseen ehdottomasti
kuuluvat laudeliina, saunakiulu ja -kuuppa eli -kauha.
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Julkisen saunan ja yksityisen saunan erottelun lisaksi sauna pitaa maarittaa
kiuastyypin perusteella. Suomen saunaseuran tehtava vuodesta 1937 al-
kaen on ollut vaalia saunakulttuuria ja kehittdaa suomalaista saunaa ja sen
mukaan kiuas on saunan sydan (Suomen saunaseura, n.d.a, n.d.b).

Puulla Sahkalla Oljylla Kaasulla

lammitettdvat lammitettdvat iFmmitettavat lammitettavit
S Ulossavuavat Ei savuavat
Sisdan savuavat Ulos savuavat Savuttomat
[ 1 I : i

= L L - L

Erikoiskiukaat
Savukiukaat Kertalammitteiset Kestolammitteiset Varaavat Kestolammitteiset (b

vallinen vallinen

Ponttokiuas, 2 alykiuas, g .
Savusauna N3 _Ei puukiuas, o sahkokiuas, aina
tiilinen uunikiuas < vuolukivinen i S e
kamiinakiuas . lammin sahkékiuas
’ tasokiuas

Kuva 6. Saunat jaotellaan lammitysenergian ja -tavan mukaan. (Mukail-
len Helamaa, 1999, s. 41)

Kiukaat jaotellaan lammitysenergian ja -tavan mukaan. Kuvassa 6 esite-
taan, ensin nelja erilaista [lammitystapaa ja lopuksi esimerkki kiuastyypista.
Oikean kiukaan valintaan vaikuttavat kayttdjan saunatottumukset (koti-
sauna), odotukset kiukaan kayttoialle (taloyhtion sauna ja julkiset saunat),
kdyton taloudellisuus (julkiset saunat), tehokkuuden vaatimukset (kylpyla-
tyyppiset saunat), mahdollisuus savuhormiin, lammitettavan tilan koko ja
paljon muita. Huoneistosaunaan pdaasiassa ei voi valita muuta kuin sahko-
kiukaan (kuva 5), mutta rantasaunaan usein voi valita aivan vapaasti kiuas-
tyypin, lukuun ottamatta savusaunaa, jolla on erityisvaatimuksia. Silloin
kun kiuastyypin voi valita vapaasti, kasvaa valinnan vaikeus. Pitaa tietaa
saunotaanko yhdelld porukalla vai monessa erdssa, halutaanko saunoa heti
vai onko aikaa lammittaa kiuas, kuinka korkealle I6ylyn laatu arvostetaan
jne. Ideaalitilanteessa julkisen saunan tarjoajan voi olla jarkevaa rakentaa
monta saunaa tai kotisaunojalla voi olla kaksi eri kiuastyyppia saunassaan.
(Helamaa, 1999, s. 41, ss. 63—65)

Hoyrysaunassa ja infrapunasaunassa ei ole kiuasta, joten ne eivat itseasi-
assa ole saunoja lainkaan puhuttaessa aidosta suomalaisesta saunasta.

Saunat ovat merkittava tulonldhde myos muille kaupallisille saunatoimi-
joille kuin liikesaunojen pitdjille. Saunomiseen tarvittavaa valineistoa,
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kuten juuri kiukaita, laudeliinoja ja l6ylykauhoja valmistavat yritykset paitsi
kehittavat ja innovoivat suomalaista saunaa, myos yllapitavat saunaperin-
teitd. (Elava perinto, 2019)

2.3 Matkailumarkkinointi

Puustinen ja Rouhiainen esittavat (2007, s. 21), etta aikaisemman markki-
noille padsyn sijasta nykyinen markkinointi keskittyy markkinoilla pysymi-
seen ja etta markkinointi on kehittynyt 70-luvun perinteisesta tuotemark-
kinoinnista 80-luvun palveluiden markkinointiin ja viela 90-luvun asiakas-
suhdemarkkinoinnin kautta nykyiseen asiakkuuksien johtamiseen (kuva 7).

Kuva 7. Markkinoinnin kehitys. (Puustinen & Rouhiainen, 2007, s 21)

Kun 70-luvulla markkinointimixia kdytettiin tuote (product) edella, nyt eri-
tyisesti matkailumarkkinoinnissa sitd kaytetdan viestintd (promotion)
edelld. Matkailumarkkinoinnissa brandilla, mielikuvilla ja imagolla on tar-
kea merkitys ja niiden markkinoinnissa viestintd on avainasemassa. Muilla
tekijoilla ei ole merkitysta, jos brandia ei tunneta. Brandilla on myds hinta
(price) ja sille halutaan siksi mediandkyvyytta esimerkiksi tapahtumissa, jol-
loin brandin maksettu hinta on paljon pienempi kuin markkinahinta. Tahan
on johtanut markkinapaikan (place) muuttuminen sahkoiseksi. Verkko an-
taa tuotteelle, markkinoinnille ja asiakkaalle mahdollisuuden operoida
missa vain ja milloin vain. Markkinointimix eli 4P sopii nykyaikaiseen mat-
kailumarkkinointiin, senkin muoto kuitenkin on muuttunut. (Puustinen &
Rouhiainen, 2007, ss. 22-23, ss. 279-280).

Suomen digimarkkinointi Oy (2017) tietaa, etta matkailumarkkinointivies-
tin sisdltd on ratkaisevaa. Hyvinvointilomaa hakeva asiakas haluaa nahda
mita aktiviteetteja palveluntarjoaja jarjestaa ja mita kohde tarjoaa. Asiakas
pitda tunnistaa ja tarjota oikeanlaista markkinointia oikeaan aikaan. Kallis,
hienosti koostettu, epatodellinen mainosvideo ei houkuta asiakasta, jos
siitd ei saa selville, mitda matkailija todellisuudessa voi matkalta odottaa.
Digitaalinen markkinointi helpottaa markkinoinnin oikeaa kohdentamista.
Evasteilla saadaan kerattya tietoa asiakkaan kiinnostuksesta ja
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kayttaytymisesta ja sen perusteella luotua julkaisukalenteri oikeanlaiselle
ja oikea-aikaiselle markkinoinnille.

Markkinoinnissa yleisesti huomioitavien ominaisuuksien lisaksi matkailu-
markkinoinnissa taytyy huomioida kolme erityisseikkaa. Ensiksi tulee huo-
mioida kausivaihtelu. Pohjois-Euroopassa on kylmaa, markaa ja pimeaa tal-
vikuukausina. Vaikka Keski- ja Eteld-Euroopassa ilmastolla ei olisikaan niin
suurta merkitystd, on Eurooppa tottunut ajattelemaan kesa- ja talviseson-
kia erikseen. Toiseksi on huomioitava palvelujen korkeat kiinteat kustan-
nukset. Matkailuyritykselld on tuotantoyritykseen verrattuna paljon kiin-
teitd kustannuksia, joista on vastattava etukdteen ennen myynnin realisoi-
tumista ja myos sesongin ulkopuolella. Kuluista muodostuu tarve luoda eri-
tyisesti lisamyyntia pienilld kuluilla. Ja vield erityinen huomio tulee kiinnit-
taa matkailutuotteiden keskindiseen riippuvuuteen. Matkailija saattaa tar-
vita palveluita useammalta eri tarjoajalta eli matkat yhdelta, yopymisen
toiselta ja niin edelleen. Matkailuyrityksen on hyva tarjota palveluita mah-
dollisimman monipuolisesti, mutta yhteistyota ei ole syyta vaheksya. (Mid-
dleton, Fyall, Morgan & Ranchhod, 2010, ss. 49-52)

2.3.1 Digitaalinen markkinointi

Arvion mukaan verkkomyynnin kasvu tulee olemaan |ldhivuosina nopeam-
paa kuin matkailun kokonaismyynnin. Tama nakyy verkkomatkatoimisto-
jen myynnin kasvussa verrattuna matkapalveluiden tuottajien omien sivu-
jen myyntimaariin. Isobritannialaisia matkailijoita koskevassa tutkimuk-
sessa verkkomatkatoimistot saivat jo 28 % matkamyynnista ja suunnittelu-
ja arviointisivustotkin 19,1 %. Matkapalveluiden tuottajien omille sivuille
myyntid jai endaa 3,7 %. Matkatoimistot pitavat verkkomatkatoimistojen
komissioita kalliina, mutta nakevat samalla laajan asiakaspohjan ja tehok-
kaan markkinoinnin edut. (FlowHouse Oy, 2015)

Suomen matkatoimistoalan liiton toimitusjohtaja Heli Maki-Franti kertoo
valmismatkojen myynnin tapahtuvan 80 prosenttisesti jo netissa kivijalka-
myymaldiden sijasta. Maki-Frantin mukaan online-palvelun hyéty on mah-
dollisuus verrata matkailupalveluita ajasta ja paikasta riippumatta, mutta
haitta on runsauden pula ja se, etta matkailija saa vain sen tiedon mita ne-
tissa on tarjolla. (Rimmi, 2017)

Finnmatkojen myyntijohtaja (ent.) Piiu Pukkilan mukaan yrityksen on ol-
tava edelldkavija netiss3, jos haluaa olla mukana matkailubisneksessa. Puk-
kila kertoo Finnmatkojen pyrkivan rakentamaan markkinoinnin niin, etta se
ohjaa asiakkaita nettiin. (Taipale, 2006)

Rouse (2017) on yhdistanyt edelliset kaksi ajallisesti toisistaan kaukana,
mutta sisallollisesti hyvin Idhella tosiaan olevaa uutista kdaytdnnon ohjeeksi
tehokkaasta markkinoinnista. Se tunnetaan ostosuppilona tai myyntitun-
nelina (engl. sales funnel tai purchase funnel) (kuva 8). Myyntitunneli ku-
vaa asiakkaiden lukumaarda ostoprosessin eri vaiheissa. Kun myynnin
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alussa on paljon asiakkaita, jotka tuntevat tuotteen, ldhdetdan suppilossa
etenemaan vuorovaikutuksen kautta kiinnostukseen ja ostopaatdksen te-
kee lopulta vain pieni osa alun potentiaalisista asiakkaista.

Kuva 8. Ostosuppilon muoto kuvaa asiakasmaaria suppilon eri vaiheissa.
(Mukaillen Rouse, 2017)

Asiakkaan saa johdatettua ostosuppiloon toimimalla useissa kanavissa. Os-
topaatos ei useinkaan tapahdu heti, vaan alussa asiakas taytyy tutustuttaa
tuotemerkkiin toimimalla vuorovaikutuksessa hanen kanssaan. Kun asiakas
on kiinnostunut, han klikkaa tarjottua linkkid. Jos se vie yrityksen paasi-
vulle, jaa asiakas ihmettelemadan mita pitaa tehda seuraavaksi ja kiinnostus
loppuu. Siksi laskeutumissivun on tarjottava juuri sitd, mita asiakas etsii.
Kun sivuilla alkaa olla liikkennettd, analytiikkatyodkalulla varmistetaan, etta
sisadltd kiinnostaa asiakasta. Laskeutumissivun tulee tarjota helppo paasy
muuhun asiakasta kiinnostavaan materiaaliin ja sen taytyy ndyttaa samalta
sekd mobiilissa ettd tietokoneella. Julkaisuaikataululla pidetdan huoli, etta
oikea sisaltd on asiakkaan saatavissa oikeaan aikaan. Chatbot on kasvava
markkinointialusta ja se tarjoaa asiakkaalle mahdollisuuden pysya yrityk-
sen valitsemalla digitaalisella alustalla ja saada silti henkilokohtainen pal-
velu. Lopulta asiakkaan taytyy suppilossa l0ytaa vaivatta Osta-, Jata soitto-
pyynto- tai Soita-nappi, joka ohjaa verkkokauppaan tai liidi-lomakkeeseen.
Matkailumarkkinoinnissa verkkokauppa on oikea ratkaisu huomioiden
verkkomyynnin tulevan kasvun. Nain ostosuppilo on valmis. (Komulainen,
2018a)

Ostosuppilo on mahdollista toteuttaa yhdessa valitussa kanavassa ja silloin
asiakaspolku on suoraviivainen ja sopii myyntiprosessiin. Ostosuppilo on
uusi 4P, avain onnistuneeseen markkinointiin. Se vain ei enaa yksin riita,
niin kuin 4P piti laajentaa 7P:ksi, myds ostosuppilo tarvitsee jatkoksi asia-
kaspolun, joka elementtind erottaa digitaalisen markkinoinnin perintei-
sesta markkinoinnista.

Ostosuppilo ei riitd, koska myyntiprosessi ei juuri koskaan ole suoraviivai-
nen, vaan asiakas on kaikissa kanavissa ja haluaa tiedon ja palvelun siella
missa on ja etsii sitd monikanavaisesti. Silloin puhutaan myynnin sijasta
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markkinoinnista. Asiakkaalle taytyy rakentaa polku |6ytamalla kaikki ne
kosketuspisteet, jotka johtavat asiakkaan ostosuppilossa tietoisuudesta os-
topaatokseen. Polku kulkee suppilon sisdlla palaten valilla takaisin pain,
joskus aina alkuun asti ja lopulta mutkitellen paatyy ostopaatokseen. Os-
tosuppilon luomisen jdlkeen analytiikka kertoo mita asiakas on tehnyt vie-
raillessaan kanavassa. Kun eri kanavien analytiikka analysoidaan ja yhdis-
tetadn, saadaan selville, kuinka asiakas ohjataan kanavasta toiseen niin,
ettd matkasta muodostuu yhtendinen polku. Vaikka ldhtokohta on asiak-
kaan kosketuspisteet, taytyy huomioida myos mita liiketoiminta haluaa asi-
akkaalle tarjota ja mitd organisaatio pystyy tarjoamaan. Samaa polkua pit-
kin asiakas kulkee silloin, kun kanavat on integroitu yhteen, toimivat mo-
biilissa ja tietokoneella samalla tavoin ja ndyttdavat samalta. (Komulainen,
2018a, 2018b)

2.3.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Komulainen (2018a) listaa muutamia alustoja sosiaalisen median tarkeim-
miksi markkinointikanaviksi. Facebookin algoritmit ndyttdvat mainoksen
asiakkaalle heidan aikaisemman somekdyttdaytymisensa ja tykkaysten pe-
rusteella. Instagram puolestaan on hyva imagon luomiseen ja toisaalta ku-
vapostauksen alle on helppo lisata linkki laskeutumissivulle. Twitterissa on
uudelleenmainontapikseli, jonka asentamalla tavoittaa ne asiakkaat, jotka
ovat reagoineet aikaisemmin sovelluksessa olleeseen markkinointiin ja uu-
delleen markkinoinnilla voi tarpeen mukaan muistuttaa asiakasta tuot-
teesta tai vaan lisatd brandin tunnettuutta. Linkedln on kanava sponso-
roiduille mainoksille. Kanava on yritysten ja asiantuntijoiden kanava, jossa
sponsoroitu mainos nakyy paremmin ja johtaa jatkomarkkinoinnin liidiin.
Hakukonesivustoilla markkinoidessa tuote tai brandi nostetaan hakuko-
neessa ylemmaksi hakusanahaussa ja se lisda suoraan klikkausten maaraa
ja sen myodta myyntia.

| i o be Snapchat i
0) sy | Sk
R Teinit
Milleniaalit, Suosituin r:;l:l;nji‘:alil
Kaikki. Nuoret Sl tekniikan, K"_'k?" fa Ammattilaiset.
i G sen jalkeen Erityisen S
T vihemman ja . markkinoinnin, o Erityisesti
Kuka kayttaa? " J kun omistus i suosittu kdytossa <
passiivisemmin, R viihteen ja - |ddketieteen
T siirtyi itii milleniaaleilla. StgsiIn,
" X politiikan G alalla.
Facebookille. alojen aikuisten
kayttajilla ketycio
YU kasvussa.
Aktiivista kayttajaa/ kk 2 mrd. 700 milj. 320 milj. 1 mrd. 300 milj. 467 milj.
] ] ] Il ]
(maailmanlaajuisesti)
Vahvasti V».;huas‘n 140 merkin . Hauskanpito,
. " visuaalinen. sy Opastusvideot, B apive
visuaalinen. Taiteelliset rajoitus. e hetkellisyys, Ammattilaisu
3z = . Videot, linkit a]t eeﬁlsel, Tekstiin :Ug‘}‘t paikkatunnukset, | us, linkit,
Siséltdstrategia kolmansien esteettiset, perustuvaa oulutus, viestinti kuvat,
: eldvdt, . tiede. I ;
osapuolien = kuva- ja i kulissien takaa, tutkimus.
. nopeat videot " Livevideot. .
sivuille. 5 videosisaltoa. Snapchat tarinat.
ja kuvat.

Kuva 9. Kaikilla kanavilla on omat tehtavansa ja kayttdjansa. (Suomen-
taen Mitrovic, 2018)
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Jokaisella sosiaalisen median kanavalle on muodostunut oma kayttajakun-
tansa ja omat tehtdvansa (kuva 9). Komulainen (2018a) suositteleekin tu-
tustumaan erilaisiin alustoihin ja hyédyntamaan monikanavaisuutta asia-
kaspolun luomisessa. Kun Komulainen keskittyi erottelemaan mika strate-
gia sopii mihinkin kanavaan, Kortesuo (2018) kertoo yleisemmin sosiaalisen
median markkinointikeinoista, joita ovat mm. brandimarkkinointi eli bran-
days ja hinta- ja tarjousmarkkinointi. Lisaksi sisaltomarkkinointia han pitaa
sosiaaliseen mediaan sopivimpana keinona ja erityisesti mainitsee sosiaa-
lisen median oman markkinointikeinon display-markkinoinnin.

Kortesuo (2018) kirjoittaa henkilobrandistd, mutta sama on kddnnettavissa
yritysbrandiin. Brandi on asiakkaan muodostama kuva yrityksesta ja perus-
tuu yrityksen toimintaan tai muualta kuultuun tietoon. Yrityksen taytyy en-
sin paattaa linja, mita brandilla halutaan viestia. Kun linja on valittu, siihen
taytyy luottaa. Seuraavaksi brandi viestitdan muille. Pelkkad hyvien ominai-
suuksien luettelointi ei ole brandaysta, vaan koko yrityksen taytyy toimia
brandin mukaisesti.

Finnairin vanha brandi ja sen slogan "illaksi kotiin” tunnistetaan ja muiste-
taan edelleen ja se herattda keskustelua aina kun lento, vaikka Finnairista
johtumattomista syistd, on myohdssa. Myohdstyminen ei ole millekaan
brandille hyvaksi, mutta missaan tapauksessa se ei ole Finnairille ollut
brandin mukaista toimintaa ja mydhdstymisen hetkelld nostaa artymysta,
koska yritys on luvannut tuoda ajoissa perille. Branddys sopii hyvin Iahes
kaikkiin sosiaalisen median kanaviin, ehka parhaiten kuvia hyédyntavaan
Instagramiin, ystavien suositteluun perustuvaan Facebookiin ja yritysten
suosimaan LinkedIniin.

Hinta- ja tarjousmarkkinointi perustuu tuotteen edulliseen hintaan. Tama
ei missddn tapauksessa ole juuri sosiaalisen median markkinointikeino,
vaan vanha, mihin tahansa kanavaan sopiva. Hinnalla markkinoidut tuot-
teet eivat usein ole monimutkaisia, mutta tekniikka on mahdollistanut luk-
sustuotteidenkin hinnanalennukset ja markkinoilla on esimerkiksi halpa-
lentoja. (Kortesuo 2018)

Sisdltomarkkinoinnilla tarkoitetaan epasuoraa markkinointia.
Kortesuo on luonut muistisaannon:

Tavallinen mainostaja sanoo asiakkaalleen: "Olen hyva!
(Ja olen myos paras ja kaunein ja nopein ja laadukkain)”.
Sisdltomarkkinoija sanoo asiakkaalleen: ”"Ole hyva.
Toivottavasti voin auttaa sinua toistekin.”

Sisdltomarkkinointi sopii kaikkiin sosiaalisen median kanaviin ja on ldhes
ilmaista tai lisanakyvyytta voi erikseen ostaa. Sisdltomarkkinoinnin muo-
doista sponsoroidut blogit ovat samaa natiivimainontaa kuin printtimedian
advertoriaalit. Sisdltomarkkinointi on omiaan juuri matkailumarkkinoin-
nissa, jossa kuluttaja tekee vertailuja ja ostopaatoksen teksti- ja
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kuvavakuuttelujen jalkeen toisin kuin tuotemarkkinoinnissa, jossa vertai-
lussa on vain tuotteen ominaisuudet. Vaikka sisaltomarkkinointi itsessaan
on kulutonta, markkinointimateriaalin valmistus ei sitd kuitenkaan ole.
Houkutteleva matkailuvideo maksuttoman YouTuben alustalle voi olla
juuri niin iso kustannusera kuin budjetti sallii. Sisaltdmarkkinoinnilla ei
luoda nopeita liideja, vaan siita taytyy tehda yritykselle tapa nakya medi-
assa. (Kortesuo, 2018)

Display-markkinointi on sosiaalisen median oma markkinointimuoto. Eri
alustoilta voi ostaa display-mainoksia eli mainospaikan Googlen haku-
sivulle, Facebookin oikean reunan valikkoon tai blogien sivupalkkeihin.
Alustoilla asetetaan hintalimiitti, minkd mainostaja haluaa kayttada ja veloi-
tus tapahtuu sen perusteella, kuinka monta klikkausta mainos on saanut.
Mainosta luotaessa sille maaritellddn kohderyhma tai hakusanoja, joiden
perusteella mainos esitetdan. Kun asetettu hintalimiitti tayttyy, mainos lak-
kaa ndkymasta ja toisaalta mitd suurempi summa mainontaan kdytetdan,
sen auliimpi alusta on mainosta pyorittamaan. (Kortesuo 2018)

Sosiaalisessa mediassa taytyy tuntea asiakas ja mainostaa sielld, missa
asiakas on (Kortesuo 2018). Vield tarkeampaa markkinoijan kuitenkin on
toimia jarkevasti. Mainontaa ei voi sosiaalisessakaan mediassa rakentaa
sinne tanne, niin kuin printti mediassakaan ei kannata ostaa etusivua ilman
huolella suunniteltuja tavoitetta, vaan strategiaan taytyy aina sisaltya paa-
maara ja paatods toimivista markkinointikeinoista ja -kanavista. (Siniaalto,
2014)



21

3  TUTKIMUKSELLISESSA KEHITTAMISTYOSSA KAYTETYT MENETELMAT

Tutkimuksella on aina tarkoitus. Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2007, s. 134)
peilaavat sen merkitystd strategiaan ja tutkimuskysymykseen niin kuin ku-
vassa 10 esitetadn.

Tutkimuksen tarkoitus Tutkimuskysmys

¢ 1 Kartoittava e 1. Mit alalla tapahtuu? e 1. Usein kvalitatiivinen
¢ Katsoo mit tapahtuu, etsii Keskeiset teemat? kentta- tai tapaustutkimus
uusia nakékulmia, selvittaa Tyypittelyjen suhteet?

vahan tunnettuja ilmioita,
kehittda hypoteeseja,

o 2 Selittava o 2. Mitk3 asiat vaikuttavat? e 2. Kvantitatiivinen tai
e Etsii selityksid, tunnistaa Tekijoiden vuorovaikutus? kvalitatiivinen kenttatutkimus
syy-seurausketjuja tai historia
* 3. Kuvaileva e 3. Mitka ovat e 3. Kvantitatiivinen tai
e Esittaa kuvauksia, kayttaytymismuodot? kvalitatiivinen kentta- tai
dokumentoi piirteitd survey-tutkimus
e 4, Ennustava e 4. Mit3 on tuloksena? Kehen e 4, Experimentaalinen
e Ennustaa tapahtumia vaikuttaa? strategia

ilmién seurauksena

Kuva 10. Tutkimuksen tarkoituksen yhteys tutkimusstrategiaan. (Mukail-
len Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2007, s. 134)

Taman opinndytetyon tarkoitus kuvan 10 esittdmassa mielessa oli olla ku-
vaileva. Strategiana oli survey-tutkimus ja selvitys vastaa siihen, kuinka tut-
kimuskohde esiintyy suhteessa tutkimuskysymykseen eli ovatko tutkitut
saunat avoimia turisteille ja kuinka niitd markkinoidaan. Produktin aineis-
toa analysoitiin kvantitatiivisesti, etta saatiin tilaajan toiveiden mukainen
kuvaus siitd, montako julkista saunaa Kanta-Hameessa on, kuinka ne sijoit-
tuvat kartalle ja onko niiden markkinointi monipuolista ja monikielista.

3.1 Toiminnallinen opinndytetyo tutkimuksellisena kehittamisty6na

Tama opinnaytetyo toteutettiin kuitenkin toiminnallisena opinnaytetyona
eikd tutkimuksellisena opinnaytetyona, mihin kuvan 10 vertailu viittaa. Toi-
minnallinen opinndytetyd tarjosi monipuolisemman nakokulman keratyn
aineiston analysoinnille ja jatkokasittelylle kuin tutkimuksellinen opinnéay-
tety0 ja vastasi paremmin tilaajan odotuksiin.

Tieteelliselle tutkimukselle on olemassa vaatimukset, jotka Vilkka (2015, s.
31) esittdad Umberto Econ (1989) maaritelleen, kuten kuvassa 11 on nédy-
tetty.
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Tutkimuskohde on
madriteltava
tasmallisesti

Tutkimuksen on
tuotettava
sellaista, mita ei

ole ennen sanottu Tatkimtiksen

vaatimukset
Tutkimuksestaon

oltava hyotya
muille

Tutkimuksessaon

oltava perusteet
julkiselle
keskustelulle

Kuva 11. Tieteellisen tutkimuksen vaatimukset. (Mukaillen Vilkka, 2015, s.
31)

Aina tieteellisen tutkimuksen madritteet tiukasti tarkasteltuina eivat tayty
varsinkaan toiminnallisessa opinnaytetyossa, mutta silloinkin tekstissa tu-
lee nakya tutkimuksellinen ote ja siitd on tassa opinnaytetyssa pyritty pita-
maan kiinni. Vilkka ja Airaksinen (2003, s. 56) selittavat toiminnallisen opin-
naytetyon tutkimuksellisuuden nakyvan keinoissa, joilla produkti on toteu-
tettu tai aineisto on hankittu. Tassa opinnaytetydssa tutkimusstrategia oli
hankkia aineisto survey-tutkimuksena ja analysoida se kvantitatiivisia me-
netelmia hyodyntaen. Produkti lopulta oli tilasto ja osoitteisto Kanta-Ha-
meen julkisista saunoista. Selvitys tarjoaa lahtokohdan aiheen tutkimuk-
selle, jos niin halutaan.

Vaihtoehtoina opinndytetyon toteuttamistavoille voisivat olla viela myos
portfolio-, projekti- tai artikkeliopinnaytety6. Ndissa kaikissa toteutusta-
voissa materiaalin kerddaminen ja tuottaminen tapahtuu pitkalla aikavalilla,
kun materiaali kerdtdan sen mukaan, kun niitd valmistuu koko opintojen
ajan (HAMK, 2018). Nama tavat eivat siis sovellu dynaamisen selvityksen
tekemiseen.

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2007, s. 121) tietdvat vanhan sanonnan,
jonka mukaan hyva kysymys on puoli vastausta ja kertovat, ettd meto-
dioppaissa kehotetaan harkitsemaan ja muotoilemaan tutkimusongelma
tarkkaan, ennen aineiston keradamisen aloittamista, mutta kertovat sitten
kuitenkin mm. Kari Palosen (1988) olleen sitd mieltd, etta tutkija voi paat-
taa tutkimuskysymyksesta vasta tietdessdaan mita tutkimusaineistosta voi
saada irti. Koska taman tyon tilaajalle oli selvda, mita halutaan selvittaa,
muodostui tdssd opinnaytetydssa ensin ajatus tutkimusaineistosta ja sen
kerdaamisesta ja sen perusteella suunniteltiin kehittamistyo.

Tieteellisessa tutkimuksessa esitetdaan tutkimusongelma ja johdetaan siita
tutkimuskysymys, jota tarkennetaan mahdollisesti alakysymyksilla. Mutta
Vilkka ja Airaksinen (2003, s. 9, ss. 83—-84), toistavat useasti, etta
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toiminnallisessa opinndytetydssa kuitenkin jopa valtetaan tutkimusrapor-
tin otsikointeja ja sisaltdja ja tutkimuskysymysta tarkeampaa on kehitta-
mistyon tyon tavoite ja tarkoitus. Myds Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti
(2014, s. 33) pitavat kehittamistydon madrittelyd ja mittarien asettamista
erityisen tarkeana, etta tyon onnistuminen voidaan arvioida.

Tassad opinnadytetyossa on tieteellisen otteen toteutumiseksi haluttu kayt-
taa soveltuvin osin tutkimusraportin rakennetta ja otsikoita seka tutkimuk-
sellisia metodeja, vaikka tutkimuskysymyksen sijasta kehittdmistyon muo-
dostaminen sopi tyon tavoitteille paremmin. Taman tutkimuksellisen ke-
hittdmistyon tarkoitus on luoda tydkalu Kanta-Hameen matkailua kehitta-
miseksi ja tavoite on tilastoida alueen julkiset saunat ja se, mita niista voi-
daan heti tai myohemmin hyodyntaa tilaajan eli HAMK Smart -tutkimusyk-
sikon matkailuhankkeissa ja matkailun kehityksessa.

Kehittamistyon onnistumista voidaan mitata vertaamalla |0ytyneiden jul-
kisten saunojen lukumaaraa Keski-Suomen liiton (n.d.) yllapitamaan Keski-
Suomen saunakarttaan. Jos vertailu on mahdollista tehda, tyo on onnistu-
nut. Toisaalta tilaajan toiveet liittyivat karttakuviin, johon on merkitty
Kanta-Hameen saunoja. Jalleen tyd on onnistunut, jos tallainen kartta on
mahdollista tehda. Tilaaja ei halunnut maarittda mittareita, koska arvioi jo-
kaisen |0ytyneen saunan olleen onnistuminen (Sippola, 2019c).

Jos tutkimuskysymys kuitenkin katsotaan tarpeelliseksi maarittaa, tassa
opinndytetydssa kysytdaan, onko Kanta-Hameessa julkisia saunoja ja tutki-
musongelma on Kanta-Hameen hyvinvointimatkailun kehittaminen.

3.2 Tutkimuksen ja selvityksen eroavaisuudet

Eskola ja Suoranta (1998, s. 61) erottelevat selvityksen tutkimuksesta kayt-
tden selvityksen tunnusmerkkina kyselylomakkeen kysymysten keksimisen
omasta padsta seka tulosten analysoinnin tilastollisesti. Ndin ajatellen,
tama opinndytetyd ei voinut olla tutkimus. Tydn tietoperustassa ei esiteta
hypoteesia, vaan selvitetdadn kasitteitd, eika kyselyn tuloksilla ole tarkoitus
yleistaa ilmiota vaan selvittda ilmion nykytilaa ja siksi kysymykset laadittiin
sen mukaan, mika oli tarkeda produktin kannalta eika perusteltu aikaisem-
malla tutkimuksella tai milldan teorialla. Opinnaytetyon tarkoitus oli raken-
taa tilasto, eika |0ytaa tilastollisia yhteyksia ja siksi myos kyselyn analyysi
tehtiin kdyttaen vain frekvenssia ja prosenttiosuuksia, eikd syvempiin kvan-
titatiivisen analyysin menetelmiin ollut tarvetta.

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2007, s. 21) puolestaan toteavat, etta tutki-
mukseksi saatetaan kutsua erilaisia toimia kuten kartoituksia, tietojen ke-
raamistd ja haastatteluaineistojen kuvaamista. Vilkka (2015, s. 30) tayden-
taa luetteloa vield huomauttamalla, ettd tutkimukseksi kutsutaan myos
ammattikorkeakoulun toiminnallisia tekoja, joissa on tehty selvitysta. Ant-
tila (2004, ss. 137-138) selventda termeja maarittelemalld, ettd kaytetyt
menetelmat erottavat edelld mainitut muut tyot tutkimuksesta ja luetellut
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tyot ovat kylla mahdollisesti tutkielmia, mutta eivat todellisuudessa tutki-
musta. Vilkka (2015, s. 30) viela teroittaa, etta tutkimuksella on vertailupe-
rusta, josta se lahtee ja johon se palaa. Vertailuperusta koostuu tieteelli-
selle tutkimukselle asetetuista vaatimuksista, jotka on esitelty kuvassa 11,
eivatka tutkimuksen ehdot siis tdssa opinndytetydssa toteudu.

Vilkka ja Airaksinen (2003, ss. 56—57) kirjoittavat, ettei toiminnallisessa
opinndytetydssa varsinaisen selvityksen tekeminen, sen vaatiman tyomaa-
ran vuoksi, ole kaytannollista ja siksi tutkimuskdytdannot yleisesti ovatkin
hieman valjemmassd merkityksessa kuin tutkimuksellisessa opinnayte-
tyossa. Tama todettiin myos edellisessa luvussa. Eskola ja Suoranta (1998,
s. 26) sanovat kuitenkin metodien moninaisuuden mahdollistavan selvitys-
tyyppisten, teoriasta irrallaan olevien tutkimusten tekemisen ja Vilkka ja
Airaksinen (2003, s 57) kertovat tdman sopivan erityisesti toiminnalliseen
opinndytetyohon, jossa selvitys voi olla enemmankin tiedonhankinnan
apuvaline ja teoriasta irrallaan siind tapauksessa, etta aiheesta on vain va-
hdn aiemmin julkaistua tietoa.

Taman opinndytetyon tietopohja on jokseenkin irrallaan produktista. Niin
suomalainen asia kuin sauna onkin, suomenkielistd tukimusta sen enem-
pda kuin muun kielistakaan tutkimusta, saunoista liiketalouden nakokul-
masta ei oikeastaan |6ydy, vaikka kulttuurihistoriallisesta nakdkulmasta
sitd on paljon. Saatavilla oleva saunatieto ei my&skdan vastaa tilaajan kysy-
mykseen siitd, onko Kanta-Hameessa julkisia saunoja.

Toisaalta yleista saunatietoa on saatavilla riittavasti niin, etta kvantitatiivi-
nen eli maarallinen internetkysely oli yleensa mahdollista tehda. Kyselyn
laatijoilla oli perustiedot saunasta ja siihen liittyvista palveluista niin, etta
kyselyyn saatiin luotua luotettavia, yksiselitteisid, strukturoituja kysymyk-
sid. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti, 2014, s. 122, s. 132)

Toiminnallisen opinndytetyon luonne ei vaadi toiminnallisen osuuden eh-
dotonta yhteytta teoreettiseen viitekehykseen alku- ja loppuhypoteesina,
vaan se mahdollistaa tietopohjan kdyttamisen tutkittavan ilmion keskeis-
ten kasitteiden selittamiseen. Selvitys antaa tutkimusta vapaammat kadet
aineiston hankintaan ja tulkintaan sen mukaisesti, mita tilaaja tarvitsee,
huolimatta tiedeyhteison tarpeesta. Ottaen huomioon selvityksen ja tutki-
muksen eri piirteet, tdma opinndytetyo on saunaselvitys, joka tehdaan tut-
kimuksellisena kehittamistyona.

Opinnaytetyon vaatimuksina on aina keinoista ja menetelmista riippu-
matta hyvan tieteellisen kdytdanndn noudattaminen ja tutkimuksellinen
asenne. Ne on haluttu ottaa vakavasti huomioon saunaselvityksessa, niin
kuin muualla tdssa luvussa kolme on perusteltu menetelmia ja strategiaa
valittaessa.
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3.3 Ldhestymistapa ja aineistonhankintamenetelma

Kun tietoperustaan on tutustuttu ja tutkimusongelma ja tutkimuskysymys,
tai niin kuin tdssa opinndytetydssa kehittamistyd, on maaritelty, on aika
paattda tutkimusstrategiasta ja -menetelmista. Perustutkimus on tiedon-
hankintaa ja kayttaa yksittdisia metodeja. Soveltava tutkimus toisaalta on
suunnattu asiakkaalle ja aloite aiheeseen tulee tilaajalta, joka usein on
muuta kuin tutkimuslaitos. Tassa selvityksessa on piirteitda molemmista tut-
kimustavoista, mutta luonteensa puolesta se enemman on soveltavaa tut-
kimusta, joka on my0s palveluiden, ei teorioiden kehittamista. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara, 2007, ss. 128-129)

Paremmin tdtd opinnadytetyotad kuitenkin kuvaa kvantitatiivinen survey-
tutkimus. Selvityksessa kerattiin strukturoidulla kyselylomakkeella aineis-
toa, jolla kuvaillaan ilmiota (Hirsjarvi ym., 2007, s. 130). Niin kuin aikaisem-
missa luvuissa on todettu, toiminnallisessa opinndytetyossa ei aina voi nou-
dattaa tiukasti tutkimuksen ehtoja ja kyselylomakkeen vastaajiakaan ei
voitu valita milladn otanta menetelmalld, vaan kyseessd on ainoastaan
nayte.

Selvitysta ei olisi ollut mielekasta, eikd tehdyssd muodossa edes mahdol-
lista tehda koko Kanta-Hameen vaesto- tai yrityspohjalle. Taloudelliset re-
surssit tai kaytettavissa ollut aika ei mydskaan olisi riittanyt edes varsinai-
sen otoksen kerdamiseen, vaan kysely [ahetettiin harkinnan varaisen nayt-
teen perusteella valikoituneisiin séhkdpostiosoitteisiin. Taman opinndyte-
tyon tarkoituksena ei ole yleistaa tutkimustuloksia, joten saatu 220 poten-
tiaalisen saunatoimijan nayte sindnsa on riittava. (Ojasalo, Moilanen & Ri-
talahti, 2014, ss. 123-124, s. 129)

Nayte ei kuitenkaan tayta tutkimukselle asetettuja luotettavuuskriteereita
vaan se jattaa suuren mahdollisuuden sille, etta siita puuttuu tarkeita vas-
taajia. Kyselyn luotettavuutta pyrittiinkin taydentamaan tilaajan uutiskir-
jeessd ja kahdessa maakuntalehdessa julkaistulla avoimella kyselylinkilla.
(Heikkila, 2014)

Kehittamistyossa voisikin olla parempi ajatella tyon lahestymistapaa kuin
strategiaa. Ojasalo, ym. (2014, ss. 51-52) muistuttavat lisdksi, ettd kehitta-
mistyossa on tyypillistd, ettd siind on piirteitd useistakin eri ldhestymista-
voista eika lahestymistapaa voi silloin nimeta yksiselitteisesti joksikin tie-
tyksi, vaan eri tavat taytyy eritelld ja perustella kdyton mukaan.

Tassd opinnaytetyossa on tapaustutkimuksen piirteita. Tapaustutkimus
pyrkii tuottamaan kehittamisehdotuksia ja tarkkaa tietoa tapauksesta. Tut-
kittava tapaus on usein yrityksen osa, tuote tai palvelu. Saunaselvityksessa
tapaus on ilmio, josta tuotetaan taman hetkisté tietoa. Toisaalta tapaustut-
kimukseen sovelletaan usein kvalitatiivisia menetelmid, jotka eivat sauna-
selvitykseen sovellu ja tutkittavat ovat usein aktiivinen osa tutkimusta,
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mitd saunatoimijat eivat tdssa selvityksessa ole. (Ojasalo, ym. 2014, ss. 52—
53)

Konstruktiivisen tutkimuksen tavoite on luoda konkreettinen produkti ja
[ahtokohtana on ajatus muuttaa organisaation toimintaa. Saunaselvitys on
produkti, mutta sen pdamaara ei ole tarjota ratkaisua muutokseen, vaan
ainoastaan |6ytaa tietoa. Tiedolla tilaajan on toki tarkoitus muuttaa vallit-
sevaa tilannetta, silti tdma opinnaytetyo tarkoitus ei ole olla ratkaisun
avain vaan mahdollistaja. (Ojasalo, ym. 2014, ss. 66—67)

Prosessin luonne: kokonaisvaltainen, joustava, iteratiivinen

KARTOITA ENNAKOI MALLINNA KONSEPTO!I
JA JA JA JA
YMMARRA IDEOI ARVIOI VAIKUTA

Metodien luonne:

|+ Perustuu olemassa - Osallistavia + Visualisoivia « Visiondarisia
| olevaan tietoon + Luovia » Simuloivia |« Yhdistavia
;- Empaattisia - Avoimia |+ Kokeellisia - Muutokseen
[+ Paikkaan ja aikaan | tahtdavia

| sidoksissa olevia

Esimerkkeja metodeista ja tyokaluista:

« Etnografia, | - Ideointityopajat, | -« Skenaariot |+ Visiointi
luotaimet muotoilupelit | - Toimijakartat | « Muutospolut

|* Kontekstuaaliset | - Trendikortit |« Asiakaspolut + Monitasoinen

| haastattelut | - Asiakasprofiilit | . Prototyypit | palvelumuotoilu |

|+ Toiminta- | » Tarinankerronta |+ Naytelmit + Business Model

| ympériston ‘ - Tulevaisuuspyoré Canvas

| analyysi 1 + Roolitukset

|+ Sisallén analyysi

|+ Delphi

Kuva 12. Palvelumuotoilun prosessi. (Ojasalo, ym., 2014, s. 75)

Palvelumuotoilusta tdssa opinndytetydssa on noudatettu ainakin proses-
sin ensimmaista ja viimeista vaihetta (kuva 12). Koko saunaselvitys raken-
tuu palvelumuotoilun ensimmaiseen vaiheeseen, joka kuvassa 12 on kar-
toita ja ymmarra -vaihe. Jos tilaaja haluaisi, saunaselvityksen pohjalta voi-
taisiin edetd myos kuvassa olevaan viimeiseen vaiheeseen eli konseptoi ja
vaikuta -vaiheeseen, jossa |6ydetyille saunatoimijoille voitaisiin rakentaa
malli, jonka mukaisesti toimimalla yritysten saunat tukisivat koko Kanta-
Hameen matkailua. Se ei kuitenkaan tassa vaiheessa ollut tarkoitus, vaan
tassa tyossa haluttiin vain 10ytaa kaikki saunat ja pienimuotoisesti tilastoin-
nin keinoin saada selville mitka niista olisivat jo nyt mahdollisen konseptin
mukaisia. Nyt konseptointia on tehty vain vahan tyon johtopaatoksissa ja
tilastojen analysoinnissa, joissa on lyhyesti sivuttu sitd, mita jatkomahdol-
lisuuksia tilaajalla olisi saunaselvityksen jalkeen ja tyossa paaasiassa on siis
pysytty ensimmaisessa vaiheessa, kun on pyritty hankkimaan ymmarrys
toimintaymparistosta. (Ojasalo, ym. 2014, 74-76)
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3.4 Aineiston analyysimenetelma

Eskola ja Suoranta (1998, s. 61) pitavat kuvailevaa tilastollista analyysia sel-
vitysta varten tehdyn kyselytutkimuksen tyypillisimpana menetelmana. Se
on soveltuvin muoto myds tassa selvityksessa, kun kvalitatiivinen eli laa-
dullinen analyysimenetelma ei kyselyn rakenteen, eika selvityksen tarkoi-
tuksen vuoksi olisi ollut edes mahdollinen, ja toisaalta produktissa ei ollut
tarvetta varsinaiseen kvantitatiiviseen tilastoanalyysiinkdan. Kuvaileva ti-
lastoanalyysi kuvailee ja tiivistdd muuttujan vaihteluita, eika sen tarkoitus-
kaan ole tehda yleistyksia (KvantiMOTV - Menetelmaopetuksen tietova-
ranto, 2004). Tama oli juuri sitd, mita tilaaja toivoi produktilta ja siihen toi-
minnallinen opinnadytetyo pystyy vastaamaan.

Strukturoidun kyselyn muutamat puolistrukturoidut ja avoimetkin kysy-
mykset olivat taysin luokiteltavissa ja niiden tarkoitus oli vain antaa vastaa-
jan maarittaa luokittelun skaalat. Analyysissa kaytettiin tunnuslukuina paa-
asiassa frekvenssid ja prosenttiosuuksia. Tilastoanalyysissa kaytettaviin
menetelmiin kuten ristiintaulukointiin ei ollut tarvetta, vaikka sekin olisi ol-
lut mahdollista, jos olisi haluttu. Koska tutkimustuloksilla ei tavoitella yleis-
tysta eika tilastollisia yhteyksia vaan ainoastaan vastauksia kehittamistyon
tavoitteisiin, ei edes kuvailevan tilastoanalyysin syvempiin menetelmiin ku-
ten korrelaatiokertoimiin ollut tarvetta. Tilaajalle ei ollut merkitystda onko
saunoilla tyypillisesti saatavissa my6s palju tai vihta tai onko vihdallisia vai
paljullisia saunoja enemman, vaan tarkeinta oli tieto missa saunassa on
palju, montako téllaista saunaa on ja missa ne sijaitsevat. (Alastalo & Borg,
2010; KvantiMOTV - Menetelmaopetuksen tietovaranto, 2004)

Hirsjarvi, ym. (2007, s. 131) selittavat, etta puhtaita dikotomioita on vahan
ja monesti kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen
erottelu haluttaisiin poistaa. Se on ymmarrettavaa, kun tdssakin selvityk-
sessa strukturoitujen kvantitatiivisesti analysoitavien kysymysten joukossa
on myods puolistrukturoituja ja jopa avoimia kysymyksia, joihin kvalitatiivi-
nen analyysi on mahdollista. Jos ndita kysymyksia olisi muokattu ja laajen-
nettu kvalitatiivisen analyysin tarpeeseen, se olisi ollut jopa mielenkiin-
toista. Myds otannan kerdadaminen ndytteena eika otoksena viittaa enem-
man kvalitatiiviseen tutkimukseen ja selvityksessa analyysid on tehty myos
muun saadun tiedon kuin numeerisen tiedon pohjalta (Heikkild, 2014).

3.5 Hyva tieteellinen kaytanto

Opinnaytetoissa tulee noudattaa hyvaa tieteellistd kdytantoa, jonka on
maaritellyt Tutkimuseettinen neuvottelukunta (TENK). Sen tarkeimpia lah-
tokohtia ovat tiedeyhteison tunnustamat toimintatavat: rehellisyys, huo-
lellisuus ja tarkkuus, tieteellisen tutkimuksen kriteerien mukaiset ja eetti-
sesti kestdvat menetelméat, muiden tutkijoiden tyén asianmukainen huo-
miointi, tutkimuslupien hankinta ja eettinen arviointi sekd tutkimuksen
suunnittelun, toteutuksen, raportoinnin ja aineiston tallennuksen tieteelli-
set vaatimukset. (TENK, n.d)
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Lahtokohdat on huomioitu ja niita on noudatettu raporttia kirjoitettaessa
ja tutkimusta tehdessd, esimerkiksi tekstiviitteisiin ja |[ahdeluetteloon on
kiinnitetty huomiota, jotta toisten henkildiden tyo tulee asianmukaisesti
huomioiduksi, eika jaa epaselvyytta mika on taman tyon tekijan materiaalia
ja mika lainattua.

Lainkohdista tietosuoja oli haastava. Tutkimuskohteena oli asia, ei henkilo,
ja kysely lahettiin havaintoyksikéille, jotka olivat yrityksia, yhteisoja ja yh-
distyksia, eika niitd suoraan koske tietosuojalaki tai EU:n tietosuoja-asetus.
Joillakin  toimijoilla sadhkopostiosoite kuitenkin oli muotoa henki-
[6n.nimi@yritys.fi ja se tekee keratystd tiedosta henkilotiedon. Vaikka ky-
selyssd ei muuten olisi ollut tarvetta kiinnittdd huomiota erityisesti tieto-
suojaan, sovellettavaksi tulee kaytettyjen henkilon sahkopostiosoitteiden
osalta tietosuojalaki (Tietosuojalaki 1050/201884) joka antaa oikeuden ka-
sitelld henkiltietoja silloin, kun “kysymys on henkilon asemaa, tehtavia
seka niiden hoitoa julkisyhteisdssa, elinkeinoeldmadssa, jarjestotoiminnassa
tai muussa vastaavassa toiminnassa kuvaavista tiedoista silta osin kuin ka-
sittelyn tavoite on yleisen edun mukainen ja kasittely on oikeasuhtaista
silld tavoiteltuun oikeutettuun paamaardan nahden.” Tdssa tapauksessa
tulkittiin, ettd henkilotietoja kerattiin vain valttamatdén maara sellaisista
henkil6istd, joiden asema yrityksessa, yhdistyksessa tai yhteiséssa mahdol-
listi kyselyn lahettamisen kaikille potentiaalisille saunatoimijoille ja yleinen
etu ilmenee alueen yritysten etuna koko Kanta-Hameen matkailun kehitta-
misessa.

Markkinointiluvan pyytaminen ei ollut tarpeen, koska kyseessa ei ollut
markkinointitoimi, eikda arpajaisluvallekaan ei ollut tarvetta, koska Kkii-
tokseksi ldhetettava saunaohjeistus lahetetaan kaikille, eika sita arvota. Li-
saksi palkinnon arvo olisi ollut niin vahdinen, ettei siita tule veroseuraa-
muksia saajalle. Vaikutusten arvioinnille tai tietosuojavastaavan maaritta-
miselle ei mydskaan ollut syytd, koska henkiltietojen kasittelyn luonne ja
laajuus ei missddn tapauksessa aiheuta henkilén oikeuksien ja vapauksien
kannalta korkeaa riskid. Rekisterin pitdja on tdman opinndytetyon tekija ja
kasittelyoikeus siihen on toisen opinndytetyon tekijalla, jonka kanssa ky-
sely laadittiin yhteisty0ssa. Kun saunaselvitys ja toinen opinnaytetyo luo-
vutetaan tilaajalle, kaikki tiedot poistetaan tekijoiden tietokoneilta ja tie-
dot jaavat vain tilaajan kdyttoon, mika on ilmoitettu kyselyn saatetekstissa
(liite 1).
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4 SAUNASELVITYS

Opinnaytetyo toteutettiin toiminnallisena opinnaytetyona. Tarkoituksena
oli selvittaa tilaajan toiveiden mukaisesti, kuinka paljon Kanta-Hameessa
on julkisia saunoja ja mitkd niistd ovat heti hyodynnettdvissa Kanta-Ha-
meen matkailun kehityksess3, ja mitad voidaan hyodyntaa pidemmalla aika-
valilla. Opinndytetydn produkti oli saunaselvitys eli tilasto, josta tilaajalle
selvidaa alueen saunojen tilanne tyypin, markkinoinnin, saatavuuden, hin-
noittelun ja yleisen tilan osalta yhdella silmayksella.

Tietojen taulukoinnin lisdksi selvitys sisaltda analyysia kyselyn vastauksista
ja tietoa saunatietojen hankinnasta. Produkti kokonaisuudessaan toimite-
taan vain tilaajalle siind olevien yhteystietojen vuoksi, mitka olivat sauna-
selvityksen tarkeimpia tietoja sen tiedon ohella, onko yrityksilla kiinnos-
tusta yhteistyohon Kanta-Hameen matkailun kehittdmisessa. Tassa rapor-
tissa esitelldan selvityksesta niitd kohtia, jotka eivat kuulu yksityisyyden
suojan piiriin.

4.1 Saunojen kartoittaminen

Kuten luvuissa 3.2.1 ja 3.2.2 todettiin, digitaalinen markkinointi ja erityi-
sesti somemarkkinointi on tarkea, ellei tarkein matkailumarkkinointika-
nava. Siksi Kanta-Hameen saunojakin alettiin etsia kesa-heindkuussa Face-
bookin avulla. Facebookissa liityttiin alueen kuntaryhmiin ja kyseltiin siella
vinkkeja saunoista. Forssan ja Tammelan kuntaryhmat eivat hyvaksyneet
liittymispyyntdd, koska ryhmaan pyrkija oli ulkopaikkakuntalainen. Kalvo-
lalla ja Tuuloksella ei ollut kuntaryhmaa lainkaan, mutta Tuuloksella oli kun-
tasivu, jolla oli tiedotusluonteista asiaa. Ryhmaan liittyminen ja tiedustelun
tekeminen onnistui Hattulan, Hauhon, Himeenlinnan, Janakkalan, Lammin
ja Rengon, Hausjarven, Lopen ja Riihimden seka Humppilan, Jokioisten ja
Ypadjan kuntaryhmiin.

Hauho, Kalvola, Lammi, Renko ja Tuulos eivat itse asiassa enda ole kuntia,
vaan ovat tehneet kuntaliitoksen Himeenlinnaan vuonna 2009. Pitdjina nii-
den profiili entisina itsenaisina kuntina on voimakas ja siksi kysely laitettiin
erikseen myas niille ja ne on eritelty myos saunaselvityksessa, vaikka mui-
den kylien ja kaupunginosien Facebook ryhmiin kyselya ei laitettu, eika
niita ole eritelty. Facebookista saaduilla vinkeilla |6ytyi yhteensa 27 sauna-
toimijaa, joista kolme oli mukana myos Visit Finlandin saunahankkeessa
(Visit Finland, 2019). Lisdksi hankkeesta saatiin kaksi muuta saunaa.

TV-mainonnasta tuttua majoituspalveluiden vertailusivustoa Trivagoa (Tri-
vago, 2019.) kayttamalla |oydettiin nopeasti listaus Kanta-Hameen majoi-
tuspalveluista, 1dhinna hotelleista, jotka ovat myos potentiaalisia saunatoi-
mijoita. Tata kautta potentiaalisia saunatoimijoita I0ytyi 13.
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Lisdksi saunoja ja potentiaalisia saunoja etsittiin myds muusta mainon-

” ”

nasta ja etsimalla internetistd hakusanoilla “sauna Kanta-Hame”, “sauna

n . n

*kunta”, “uimahalli *kunta”, “maatilamatkailu Kanta-Hame”, ”leirintdalue

n n

Kanta-Hame”, "Kanta-Hame leirikeskus”, “kylat Kanta-Hame”, “golf Kanta-
Hame”, “golf *kunta”. Rantapallosta (Rantapallo, n.d.) I6ytyi valmis listaus
Etela-Suomen leirintdalueista ja sen kautta saatiin kerattya yhdeksan osoi-
tetta. Hdmeen Kylat ry:n (n.d.) sivuilta I0ytyi listaus Kanta-Hameen kuntien
kylista ja niiden kylatoimikunnista, seka kaupunginosista, jos niilld oli yhdis-
tys tai yhteis6toimintaa. N&ita tietoja lapikdaymalla saatiin 79 osoitetta. Ky-
selyn toinen laatija 10ysi Metsastajaliiton (n.d) sivujen kautta 26 metsastys-
seuraa ja Suomen vapaa-ajankalastajien keskusjarjeston (n.d.) sivuilta 16
kalastusyhdistysta. Ylen Saunapdivdaan osallistuneiden listauksesta (Yle,
2019) loytyi kahdeksan saunaa ja aiemmin kuvatuilla hakusanoilla 16ytyi
suoraan 31 saunan tai potentiaalisen saunan tiedot, joista kahden tiedot
I6ysi kyselyn toinen laatija.

Kuten luvussa kolme kdydaan lapi, printtimedian merkitys vihenee mat-
kailumarkkinoinnissa, eikd maakuntalehdista ja paikallislehdista |6ytynyt-
kdaan saunatoimijoita, joita ei olisi jo digitaalisista kanavista lI6ytynyt. Katu-
kuvassa nakyi ja tekijan omasta kokemuksesta |0ytyi muutamia saunatoi-
mijoita ja potentiaalisia toimijoita, kuitenkin neljaa lukuun ottamatta myds
ne kaikki l6ytyivat aiemmin kaytetyista digitaalisista kanavista. Tilaaja osasi
antaa esimerkin viidesta saunasta.

Toimijoita tai potentiaalisia toimijoita |0ydettiin kaikista alueen kunnista ja
Hameenlinnan liitoskunnista, mika on selvityksen merkittavyyden ja luotet-
tavuuden kannalta tarkead. Yksi Facebook-vinkkaajista ehdotti hyddynta-
maan Lipas-tietokantaa. Monipuolinen palvelu ei kuitenkaan soveltunut
saunojen selvittamiseen, vaan tarjosi alueellisia liikuntapaikkoja, joissa to-
sin niissakin monissa on sauna, ja jotka olivat tulleet esiin jo muilla tavoin.

Kaikkien saunatoimijoiden tai potentiaalisten toimijoiden, joille sahkdpos-
tikysely lahetettiin, yhteystiedot 16ytyivat toimijoiden kotisivuilta, kuntien
sivuilta tai toimijoiden omasta Facebookista eli kaikki tiedot kerattiin taysin
avoimista ldhteista. Tama on tarkoituksenmukaista, koska opinndytetyon
tarkoituksena on selvittda nimenomaan alueen saunatoimijoiden digitaali-
sen markkinoinnin tilannetta ja kiinnostusta yhteistyohon tilaajan hank-
keissa, joista osa perustuu toimiville kotisivuille, jotka ovat saatavilla mie-
lellaan myos englanniksi.

4.2 Kyselyn luominen ja tulosten taulukointi

Taman opinndytetyon tekija ja toisen, samaa aihetta sivuavan opinnayte-
tyon tekija, tekivat kumpikin listan oman tyonsa kannalta tarkeista kysy-
myksista ja kun ne yhdistettiin, saatiin 26 kysymyst3g, joita kaikkia ei esitetty
kaikille vastaajille, vaan osa kysymyksista oli riippuvaisia vastaajan aikai-
semmista valinnoista. Kysymykset esiteltiin tilaajalle ja heiddn toiveitaan
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kuunnellen kysymykset tarkistettiin ja tarpeen mukaan kirjoitettiin uudel-
leen (Kerkola & Laine, haastattelu 19.9.2019).

Kyselyyn vastaamisen arvioitiin kestdavan n. 7 minuuttia ja todellisuudessa
vastausten keskiarvo oli 8,5 minuuttia, mika joka tapauksessa on lyhyehko
aika niin, etta vastausten maaran ei olisi pitanyt pudota liian pitkan kyselyn
vuoksi. Postikyselyissd vastausaika voi olla jopa 15-20 minuuttia, mutta in-
ternetkyselyssa niin pitka aika ei tule kysymykseen, vaan kyselyn kesto na-
kyy hyvin pian vastaajien maarassa. (KvantiMOTV - Menetelm&dopetuksen
tietovaranto, 2010; Heikkila, 2014)

Saunatoimijoita tai potentiaalisia toimijoita |0ytyi Kanta-Hameesta 84 kap-
paletta ja lisaksi kylayhdistykset, leirintdalueet, metsastys- ja kalastusseu-
rat ja golfclubit, joita 16ytyi 139. Kysely ldhetettiin 30.9.2019 yhteensa 220
sdahkopostiosoitteeseen. Sen lisdksi tilaaja julkaisi kyselyn avoimen linkin
uutiskirjeessadn 11.10.2019 761 vastaanottajalle ja uutiskirje julkaistiin
myo6s Matkailun kehitystd Himeessa Facebook ryhmassa, jossa on 478 ja-
sentd ja satunnaisia kavijoita. Ndissa kummassakin vaylassa saattaa kuiten-
kin olla paallekkaisia toimijoita henkilokohtaisen linkin saaneiden ja tois-
tensa kanssa. Lisaksi maakuntalehti Hdmeen Sanomat (2019, s. Al1) ja
maakunnallinen lehti Forssan Lehti (Kyro, 2019, s. 23) julkaisivat saunasel-
vityksesta uutisen ja linkin kyselyyn printtilehdissa 12.10.2019 seka kumpi-
kin myo6s verkkolehdissaan (Suhonen, 2019a, 2019b) 11.10.2019 tilaajan
toimittaman tiedotteen pohjalta.

Kysely (liite 2) lahetettiin 30.9. ja linkki kyselyyn oli avoinna 20.10. asti.
Muistutusviestit sdahkdpostiosoitteisiin [ahettiin 7.10. ja 15.10. Avoin linkki
julkaistiin viikolla 41/2019. Sahképostilinkkeihin vastauksia tuli 72 kpl, joka
tarkoittaa 34 %. Se on tilaajan kannalta hyva tulos, kun yleensa tilaajan tut-
kimuksissa vastausprosentti on ollut keskiarvolta noin 20 % (Sippola,
2019b). Tekija oli odottanut suurempaa vastausprosenttia, mutta tilaajan
kommentin perusteella vastausprosenttiin voidaan olla tyytyvdisia. Avoi-
men linkin kautta vastauksia tuli 28. Yhteensa kyselyyn vastattiin 100 ker-
taa.

Kyselyssa saadut vastaukset kohdennettiin kerattyjen sahkopostiosoittei-
den mukaan taulukoiksi ja avoimen linkin kautta tulleet vastaukset yhdis-
tettiin jo olemassa oleviin. Niiden toimijoiden osalta, kun vastauksia ei
saatu, kerattiin mahdollinen tieto toimijan kotisivuilta. Selvitykseen on
erikseen merkitty, jos tieto ei ole tarkistettua, eli kyselysta perdisin. Myos
ne loydetyt toimijat ja potentiaaliset toimijat, jotka eivat vastanneet kyse-
lyyn ja joiden tietoja ei [6ytynyt netista, jatettiin selvitykseen mukaan mah-
dollista jatkoselvitysta varten. Kaikille kyselyssa yhteystietonsa antaneille
ja kiinnostuksensa ilmoittaneelle ldhetdadn kansainvalisen liiketalouden
opiskelijan eli kyselyn toisen laatijan opinndytetyohon liittyva ja hdanen luo-
mansa saunaohjeistus. Toimijat, joilla on sauna, mutta eivat vuokraa sit3,
voivat olla kiinnostavia myohemmin Kanta-Hameen matkailun kehityk-
sessd ja siksi myos nama tiedot jatettiin selvitykseen mukaan. My6s tieto,
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ettd saunaa ei ole, on tdarkeda, jos aiheesta halutaan myéhemmin tehda
tutkimus, tai jos kysely halutaan toistaa.

4.3 Tulosten analysointi

Opinnadytetyon produkti, eli tilasto ja osoitteisto Kanta-Hdameen saunoista
toimitetaan vain tilaajalle sen sisdltamien henkildtietojen vuoksi. Tdssa ra-
portissa kasitelladn saunojen tietoja tilastollisesti niin, ettd vastaajia ei voi
tunnistaa.

4.3.1 Saunat ja vastaajat

Vastauksia saunakyselyyn saatiin yhteensa sata. Vastaajista 20 ilmoitti
ettei saunaa ole lainkaan ja yhteensa Kanta-Hameesta |6ytyi 77 saunaope-
raattoria. Yli puolet vastaajista, joilla ei ollut saunaa, oli kuitenkin kiinnos-
tuneita ottamaan vastaan saunaohjeistuksen. Sauna aiheena on siis sel-
vasti kiinnostava.

Kolme vastaajaa ilmoitti, ettd sauna sijaitsee Kanta-Hameen ulkopuolella
ja niitd ei ole otettu vastauksissa huomioon. Muista vastaajista kahdeksan
ei halunnut minkaanlaista yhteistyota Kanta-Hameen hankkeissa ja 18 vas-
taajaa ei toivonut muuta yhteisty6ta, mutta antoi luvan kdyttda saunan tie-
toja Kanta-Hdameen hankkeissa. Ndma on eritelty tilaajalle toimitettavassa
produktissa, mutta ne on huomioitu saunatoimijoina tassa raportissa. Li-
saksi niiden potentiaalisten saunatoimijoiden joukosta, joille Idhetettiin ky-
selylinkki, mutta jotka eivat vastanneet kyselyyn, 16ytyi 40 saunaa. Nama
tiedot on lisatty produktiin, mutta ei ole huomioitu tassa raportissa. Koska
vastausten ulkopuolelta I16ytyi vield useita saunoja, tilaajan on mahdollista
toistaa kysely myéhemmin uudelleen ja kerdta lisaa lupia saunojen kaytta-
miseen markkinoinnissa.

Kaksi toimijaa vastasi sekd avoimeen linkkiin, ettda henkilokohtaiseen sah-
kopostilinkkiin ja yksitoista henkil6kohtaisen linkin saanutta vastasi avoi-
meen linkkiin, mutta ei sahkdpostiin. Téma osoittaa, etta internetista kera-
tyt osoitteet eivat mahdollisesti ole olleet ajantasaisia. Voidaan myds olet-
taa, ettd avoimen linkin luominen vastausprosenttia tdydentamaan, oli tar-
peellista, silld se nosti vastausprosentin lahelle 38 %. Kysely olisi mahdolli-
sesti kannattanut lahettaa niihin osoitteisiin, jotka ovat ilmoittautuneet ti-
laajan uutiskirjeen tilaajaksi. Silloin olisi ollut suurempi varmuus sahkoépos-
tin oikeellisuudesta, mutta toisaalta olisi saatu hyodynnettya henkilékoh-
taisen pyynnon edut. Kayttamalla tilaajalle ennestaan tuttujen toimijoiden
osoitteita, ei olisi kuitenkaan loydetty mahdollisia uusia saunatoimijoita,
eikd tyo olisi enda vastannut tilaajan toivetta.

Saunaselvityksen vastausten ulkopuolelta, potentiaalisia saunatoimijoita
etsittdessa, kiinnittyi huomio kyldtalojen maaraan Kanta-Hameessa. Niita
tuntui olevan useammassa kantahamalaisessa kylassa. Naytti siltd, ettd ne
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olivat monesti vanhoja kyldkouluja tai -kauppoja, jotka kylatoimikunnat on
ottaneet vastuulleen. limeni, etta kyldtaloja vuokrataan juhlatiloiksi, mutta
vain muutamissa oli maininta saunasta. Sauna kuitenkin saattaisi raken-
nuksesta l6ytya, onhan vanhoissa kouluissa asunut aikanaan talonmies tai
vahtimestari, jopa keittdja ja siistija, usein myds opettajia ja he varmasti
ovat myos saunoneet.

Tulosten tulkintaa ja yhdistamista olisi helpottanut, jos kyselyssa olisi ollut
mukana kysymys siitd, tuliko vastaus julkisen linkin vai henkilokohtaisen
sahkopostilinkin kautta. Lisdksi tilastoinnin kannalta olisi ollut myoés hyva,
ettd julkinen linkki olisi jokaisessa eri lahteessa ohjannut vastaukset omalle
kyselypohjalle. Tuloksiin ndma seikat eivat vaikuttaneet.

Vastausten maaran kehitys > mickitus

kysely sulkeutui
Tilaajan uutiskirje Lehtijutut

——

1. muistutus

Sahkdpostilinkin 15hetys

Kuva 13. Taulukko vastausmaaran kehityksesta

Kuvan 13 vastausmaaristd huomataan, ettd ensimmainen muistutus 7.10.
sahkdpostinlinkin saajille oli tarpeellinen. Se toi vastauksia kyselyyn eniten
ja sen jalkeen vastausmaara lisdaantyi hyvin tasaisesti. Myos tilaajan uutis-
kirjeen lahetyksen kohdalla vastausten saapuminen hieman vilkastui ja leh-
tijuttu ja toinen muistutus linkin saaneille ylldpitivat vastausten tasaista
kasvua.

Tilaajan uutiskirjeen julkaisun jalkeen kyselyyn vastaaminen aloitettiin pe-
rati 169 kertaa ja vastaus tuli samana paivana 11 toimijalta. Tama tarkoit-
taa, ettd 41 % kyselyn aloittamisista ja 39 % avoimen linkin kautta tulleista
vastauksista tehtiin juuri uutiskirjeen julkaisun jalkeen (taulukko 1). Tasta
voidaan olettaa, ettd alueen matkailutoimijat, jolle tilaajan uutiskirje oli
osoitettu, olivat hyvin kiinnostuneita aiheesta. Kun Hameen Sanomat ja
Forssan lehti julkaisivat seuraavana paivana lehtijutut saunakyselysta,
linkki tutkimukseen avattiin vield 125 kertaa, mutta vastauksia tuli vain
kaksi. Tama osoittaa, ettd edelleen kysely heratti yleistd kiinnostusta,
mutta saunatoimijat olivat jo vastanneet uutiskirjeessa olleeseen linkkiin.
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Taulukko 1. Avoimen kyselylinkin aloitukset/kpl ja vastaamiset/kpl.

avattu vastattu 'avauspmsenﬁi' vastausparosentt
6.10.2019 3 0
7.10.2019 0 0
8.10.2019 11 1
9.10.2019 2 0
10.10.2019 0 0
Tilaajan uutiskirje 11.10.2019 169 11 41,73 % 39,29 %
Lehtijutut 12.10.2019 125 2 30,86 % 7.14 %
13.10.2019 37 4
14.10.2019 27 5
15.10.2019 12 2
16.10.2019 6 2
17.10.2019 8 0
Kysely sulkeutur  18.10.2019 5 1
yhteensa 405 28

Keski-Suomi toimii tdman opinndytetyon vertailukohtana. Keski-Suomen
liitto (n.d.) on kerdannyt Keski-Suomen saunoista sivuston, johon saunatoi-
mijat voivat ilmoittaa saunansa ja saunapalvelut. Kuva 14 kertoo, ettd
Kanta-Hameessd suositaan erityisesti sdhkdsaunaa ja Keski-Suomessa on
huomattava maara savusaunoja. Kanta-Hameesta |0ytyy telttasauna ja 6l-
jylammitteinen sauna, mutta toisaalta ei laivasaunoja, niin kuin Keski-Suo-
mesta. Laivasaunojen sijasta Kanta-Hameesta |0ytyi kaksi lauttasaunaa ja
yksi ponttoonisauna, joita ei ndy kuvassa 14.

Saunatyyppi

Telttasauna .[:

Qljyidmmitteinen sauna .D
Pellettisauna .:,
Laivasauna DZ
Saunalautta -1

Kertalammitteinen _9
N ——
Savusauna — 1
v inen |
i 1 10 15 20 25 30 35 40

Keski-Suomi  EKana-Hame

Kuva 14. Saunatyypit/kpl Kanta-Hameessa ja Keski-Suomessa.

Kanta-Hameen ensimmaisen Authentic Finnish Sauna Experience -laatu-
merkin saanut Hameenlinnan Original Sokos Hotel Vaakunan Tornisauna
harmillisesti ei vastannut kyselyyn. Keski-Suomessa laatumerkin saaneita
saunoja on kolme. (Sauna from Finland, 2019, n.d.)
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Kuvasta 15 ndhdaan, etta Keski-Suomen saunat on suunnattu pdaasiassa
pienille 2-9 hengen ryhmille. Kanta-Hameessa ryhmatyypit jakautuvat ta-
saisesti. Tassa taytyy ottaa huomioon, ettd laskentatavat saattavat erota
maakuntien valilla toisistaan. Kanta-Hameen osalta ryhmadkoko on tilas-
toitu saunan maksimikapasiteetin mukaan, silla vastauksissa ei ollut aina
saatavilla tietoa ryhman minimikoosta.

Ryhman koko
35

15
17
15 16

15 14

12 =
: I I I
i
0

Yksin tuleva Pieni ryhma 2-9 henked Keskisuuriryhma 10-18 henked  Suuri ryhmd yii 20 henked

B Kanta-Hame Keski-Suomi

Kuva 15. Ryhmakoot Kanta-Hameessa ja Keski-Suomessa.

Saunat, joihin saunoja voi tulla yksin, ovat paaasiassa yleisia saunoja tai
majoituksen yhteydessa olevia saunoja. Kyselyssa nakyi, ettad selvasti use-
ammalle hengelle tarkoitettu tilaussauna saattoi vastata, ettd saunomaan
voi tulla yksinkin. Se ei hinnoittelun puolesta kuitenkaan useinkaan ole
mahdollista tai mielekasta ja siksi se tulee huomioida tilastoa vaaristavana.

4.3.2 Saunojen sijainnit

Saunaselvitys ldahetettiin vahintaan neljdlle potentiaaliselle saunatoimijalle
jokaisessa kunnassa, mika oli kyselyn luotettavuuden kannalta erityisen
tarkeaa. Myo6s vahintaan yksi sauna jokaisesta kunnasta myos |6ytyi. Yh-
teistyohalukkuutta tai lupaa tietojen kayttamiseen ei kuitenkaan saatu yh-
deltdakdan saunalta Hameenlinnan Kalvolasta ja Tuuloksesta, mika nakyy
kuvassa 17. Tammela oli aktiivisin vastaaja kun 14 |ahetettya linkkia koh-
den saatiin 13 vastausta. Vahiten kiinnostusta saunaselvitykseen oli Ha-
meenlinnan Kalvolassa, josta seitsemaa lahetettya linkkida kohden saatiin
vain yksi vastaus. Alueen suurimpana kaupunkina Hameenlinnasta odote-
tusti l6ytyi saunoja eniten. (Kuva 16)
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Saunojen sijainnit

45
41,5%

30,0 %

25,0 %

o a 929% 3% 33,35

Saunan Dytymisprosentti = Lahetetyt linkit, kpl Léytyneet saunat, kpl

Kuva 16. Saunat kunnittain. Saadut vastaukset/kpl ja lahetetyt linkit/kpl.

Tilaajan toiveesta saunat vietiin karttakuvalle kolmella eri tavalla eli yleiset
saunat, tilaussaunat ja saunat majoituksen yhteydessa. Karttapohja haet-
tiin Maanmittauslaitoksen Karttapaikasta (n.d.), josta kayttajilla on oikeus
kopioida ja tallentaa karttoja esimerkiksi opinndytetyota varten. Kartat on
toimitettu tilaajalle tyon produktissa. Kuvassa 17 on kdytetty samaa kart-
tapohjaa kuin tilaajalle toimitetuissa kartoissa ja samat tiedot on keratty
kartalle ilman yksil6intitietoja. Kuvassa 17 on kuvattu saunojen saatavuus
kunnittain sen mukaisesti, kuinka saunat kyselyssa antoivat luvan hyédyn-
taa tietojaan markkinoinnissa.

Lempaala

Huittinen

Punkalaidun

Loimaa

Orjmattila
o}

MyrskyTa
Morskor
Marttila
wen | Karkkila Eukidia

q iy Hogfors
H{% Tttty g 5
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Kuva 17. Saunojen saatavuus kunnittain. (Karttapohja Maanmittauslaitos,
n.d.)

Saunojen tarjonta painottuu selvasti tilaussaunoihin, joita l6ytyi Hausjar-
ved, Tuulosta ja Kalvolaa lukuun ottamatta kaikista kunnista. Talld sauna-
selvitykselld haluttiin erityisesti tietdd, onko Kanta-Hameessa vield yleisia
saunoja ja niita |oytyi joka toisesta tutkittuja kuntia. Vastauksista kuitenkin
puuttuu paljon alueen hotelleja, joiden saunaan usein pdasee saunomaan



37

myds ilman yopymista. Samoin kyselysta puuttuu uimahalleja, jotka tuntu-
vat olevan Kanta-Hdameessa ainoat todelliset yleiset saunat. Sellaisia yleisia
saunoja, joista luvussa 2.1. mainittuja erilaisia pro gradujakin on tehty eli
saunoja, joiden padtuote olisi sauna, jonka aukioloajat ovat laajat ja joihin
kenelld tahansa on vapaa paasy ilman erillista ilmoittautumista, ei Kanta-
Hameesta 16ydy, vaan yleiset saunat ovat kylpylatyyppisia tai saunavuo-
rolla toimivia. Yleisiksi saunoiksi nama voidaan kuitenkin tulkita soveltaen
Palanderin maaritelmaa, josta mainittiin luvussa 2.2.3 ja jonka mukaisesti
yleinen sauna on maksullinen, avoinna ympari vuoden ja sielld voi saunoa
yhta aikaa toisilleen vieraat ihmiset, kun ei oteta huomioon, etta Palander
erottelee kylpylatyyppiset saunat pois yleisistd saunoista.

4.3.3 Markkinointi

Yhdeksan vastaajaa 67 saunasta vastasi mainostavansa printtilehdissa, yksi
aikakausilehdessa, yksi ilmoitustauluilla ja nelja erilaisilla esitteilld ja tiedot-
teilla. Paperimainonnan luku on suuri, 22 %, kun ottaa huomioon, ettéa sau-
nojen tietoja etsittdessa mainoksia ei l0ytynyt. Taytyy kuitenkin huomioida
myo0s, ettd sama vastaaja on voinut ilmoittaa mainostavansa seka printissa
ettd verkossa. Saunoja etsittdessakin printtimediasta |oytyi sellaisia sau-
noja, jotka olivat jo I6ytyneet verkosta. (Kuva 18)

Vastaaja (kuva 18), joka kertoi mainostavansa aikakausilehdissa, tarkensi
vastaustaan kertomalla sen olevan sisaltémarkkinointia ja tapahtuneen
saunasta tehdyn lehtijutun yhteydessa. Yksi toimija kertoi kiinnostuneensa
markkinoinnista Finnairin uudentyyppisella matkailusivustolla Now/Here,
joka keraa yhteen eri toimijoiden palvelut ja joista matkailijan on helppo
yhdistelld toimiva paketti (Finnair, 2019). Olisi Kanta-Hameen nakyvyyden
kannalta hyva, jos toimija paasisi markkinointiin mukaan, silla talla hetkella
palvelussa on mukana yrityksia vain padkaupunkiseudulta ja Lapista.
Now/Here sivusto vastaa tarpeeseen, josta matkailumarkkinointia kasitte-
levassa luvussa mainittiin, kun Middleton, Fyall, Morgan ja Ranchhod ke-
hottivat huomioimaan yhteistydn mahdollisuudet matkailumarkkinoin-
nissa.
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Kuva 18. Markkinointikanavat

Radio on menettanyt kiinnostuksensa markkinointikanavana. Television
kaytosta markkinointikanavana ei kysytty, mika on syyta korjata, jos kysely
toistetaan myohemmin. Matkailumarkkinoinnissa mielikuvamarkkinointi
on tdarkeda ja tv on perinteinen audiovisuaalinen markkinointikanava, jo-
hon mielikuvamarkkinointi sopii erityisen hyvin. Sosiaalisen median kana-
vista Facebook on vastaajien kdytossa eniten, eikad Twitterid kayttanyt ku-
kaan vastaajista. Twitter on sosiaalisen median kanavista yksi eniten aikaa
vieva ja se onkin hyva jattda markkinoinnista pois, jos sitd ei ole aikaa hoi-
taa huolellisesti. Kaksi vastaajaa ilmoitti kayttavansa vain Facebookia, eika
sen rinnalla lainkaan nettisivuja. Téama ei ole markkinoinnillisesti hyva, silla
kotisivut edelleen nousevat hakukoneissa korkeammalle kuin Facebook-si-
vut.

Jos saunaselvitystd jatketaan myéhemmin esimerkiksi palvelumuotoilun
keinoin, toimijoita on hyvad muistuttaa, ettd kotisivuilla on oma merkityk-
sensd markkinoinnin onnistumisessa. Pelkkd Facebook ei korvaa kotisivuja
ja muidenkin sosiaalisen median kanavien mahdollisuuksiin kannattaa tu-
tustua.

Saapuneiden vastausten myota huomattiin, etta vaikka Saksa ja Japani oli-
vat ne maat, joiden kannalta erityisesti haluttiin tietda nettisivujen kieli-
vaihtoehdot, vendja olisi tullut huomioida myds, koska venajankielisten tu-
ristien madra Suomessa on merkittava ja Let’s Go Tavastia -hankkeellakin
on kaynyt vierailija kertomassa, mika Kanta-Hameessa venalaisia matkaili-
joita kiinnostaa (HAMK, n.d.b). Samoin olisi pitdnyt huomioida ruotsi, joka
on toinen kotimainen kieli. Nailla kielivalintojen puutteillakaan ei ole mer-
kitysta tulosten luotettavuuden kannalta, silld vaihtoehtona oli ilmoittaa,
ettd sivut ovat saatavilla jollakin muulla kuin tarjotulla kielella ja lisaksi
vaihtoehdolle oli vapaan sanan kenttd, johon voi tarkentaa mika muu kieli
oli kyseessa.
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Japaninkielisid sivuja ei toimijoilla ollut kenelldkaan, eika niitd toisaalta
odotettukaan 16ytyvan. Suomenkieliset sivut |0ytyivat suurimmalta osalta
toimijoita, joskin seitseman vastaajaa ilmoitti, ettei kotisivuja ole lainkaan
ja naista kahdella oli kotisivun sijaan vain Facebook-sivu. Englanniksi tai
osittain englanniksi palvelua saa 28 vastaajan kotisivuilta. (Kuva 20).

Nettisivujen kielivalinnat (kpl)
S

= suomeksi
englanniksi

= saksaksi

= japaniksi

= vengaks

m ruotsiks

= espanjaksi

Kuva 19. Kotisivujen kielivaihtoehdot

Niiden saunojen joukosta, jotka eivat vastanneet kyselyyn, I6ytyi nettisi-
vuja myos viroksi ja tanskaksi. Sekd 100 saunaa -hankkeen ettd Now/Here
-sivuston vaatimuksena on, etta nettisivut ovat vahintdan suomeksi ja eng-
lanniksi, ja siksikddan Facebook ei ole riittava markkinointikanava. Analyy-
sissa ei huomioitu onko nettisivuilla myds saunasta kertova osuus englan-
niksi vai onko englanniksi tai muilla kielilla vain osa toimijan sivustosta.

4.3.4 Kestava kehitys

Suomeen kohdistuvassa hyvinvointimatkailussa on pdateemoiksi materi-
aalisen kulutuksen sijasta valittu pehmeita kohteita, kuten luonto ja sauna.
Kyselyssa ilmeni, ettd Kanta-Hameessa sahkdkiuas on yleisin saunatyyppi,
joka puulammitteiseen kiukaaseen verrattuna on ilmastoystavallisempi.
Séhkon tuotannossa on myods enenevassa maarin alettu ottaa huomioon
uusiutuvia sahkon tuotantotapoja, mika luo toivoa vihreammasta sahkosta
(Sahkovertailu.fi, n.d.).

Aito suomalainen sauna on kuitenkin arvokasta suomalaista kulttuurihis-
toriaa ja saunaperinteiden sailyttaminen on tarkeaa. Niinpa puulammittei-
silldkin saunoilla on tarkea paikkansa. Kun savusaunan lammittaa kerran,
sielld voi kylpeé koko paivan ja hiilijalanjalki pienenee jokaisen saunankayt-
tajan kohdalla. Perinteinen sdhkdsauna pidetadn lampiméana jokaiselle sau-
nojalle ja hiilijalanjalki kasvaa jokaisen saunojan myo6ta. (Hamaldinen,
2017)
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Kiuasvalmistajat innovoivat jatkuvasti uusia kiuastyyppeja kuten saunasta
kertovassa luvussa todettiin. Vaikka savusaunaa ei voisi jatkossakaan [am-
mittda varaavalla vuolukivikiukaalla, innovaatiot houkuttelevat luomaan
perinteiden rinnalle uusia saunomisen tapoja, jotka houkuttelevat uusia
saunojia hyvinvointimatkalle tai kokeneitakin matkailijoita vieraaksi uudel-
leen.

4.4 Tilaajan palaute

Saunaselvityksen tulokset esiteltiin tilaajalle 4.12.2019. Tilaaja oli edelleen
positiivisesti yllattynyt kyselyn vastaajien maarasta. Toisaalta tilaaja oli pa-
hoillaan, ettei kyselyn vastaajille kiitokseksi luvattua saunaohjeistusta ole
vield lahetetty. Tdman opinndytetyon tekijalla ei kuitenkaan ollut suoraan
mahdollisuutta vaikuttaa ohjeistuksen valmistumiseen, eika tilaaja siksi pi-
tanyt viivastysta tdman opinnaytetyon ansioita heikentdvana seikkana.
(Mertamo, Sippola & Laine, haastattelu 2.12.2019)

Yhden Kanta-Hamalaisen sauna saama Authentic Finnish Sauna Experience
-laatumerkki innoitti tilaajan pohtimaan, 16ytyyko saunaselvityksesta lisaa
saunoja, jotka tayttavat laatumerkin vaatimukset heti tai pienelld kehityk-
selld. Tama oli myos yksi saunaselvityksen lahtokohdista. (Mertamo, Sip-
pola & Laine, haastattelu 2.12.2019)

Tilaaja totesi saunaselvityksen tuloksista olevan hyotya niille matkailu-
hankkeille, joita tyon oli tarkoituskin edistaa. Erityisesti saunaselvityksessa
tilaajalle toimitettu osoitteisto tulee kayttdéon aktiivisesti. Tilaaja esitti te-
kijalle kiitoksen tyosta ja siita, etta tyd nimenomaan esiteltiin, eika vain pa-
lautettu sellaisenaan. (Mertamo, Sippola & Laine, haastattelu 2.12.2019)
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Luvussa kolme kasiteltiin opinndytetyon lahestymistapoja, aineistohan-
kinta- ja analyysimetodeja. Monessa kohtaa huomattiin, ettd tutkimuksel-
liselle kehittamistyolle on vaikeaa tai jopa mahdotonta maarittaa yhta kei-
noa tai tapaa, vaan se on yhdistelma monia eri suuntauksia. Tassa opinnady-
tetydssa keinoja lahestyttiin tdysin sen mukaan, mita niistd kayttamalla
saadaan toteutettua tilaajan toivomukset.

Saunaselvityksen merkitys Kanta-Hameen identiteetille korostui Himeen
Sanomien ja Forssan lehden julkaistua uutisen saunaselvityksesta. Verkko-
uutinen heratti keskustelua ja sita jaettiin Facebookissa useita kertoja po-
sitiivisessa savyssa. Kyselylinkin julkaisu laajasti muillekin kuin matkailutoi-
mijoille olisi voinut lisata niitd, jotka vinkkaavat muusta kuin omasta sau-
nastaan tai vastaavat vain, ettd saunaa ei ole. Ndista vastauksista ei olisi
saatu selvitykselle haettavaa hyotya eli lupaa yhteistyohon. Kyselyanaly-
tiikka kuitenkin osoitti, etta tallaisten vastausten maara ei lisaantynyt mer-
kittavasti, joskin kesken jaaneiden vastausten maara lisaantyi. Aloitettujen
vastausten maaran kasvamisen voidaan tulkita osoittavan kiinnostusta ai-
heeseen ja siis senkin osaltaan korostavan aiheen tarkeytta.

Selvityksen onnistumisen mittareiksi maariteltiin luvussa 3.1 se, voidaanko
|6ytyneitd saunoja verrata Keski-Suomen saunoihin ja saadaanko vastauk-
sista rakennettua saunakarttaa. Molemmissa mittareissa onnistuttiin,
vaikka saunakartalle Kanta-Hame ei viela talla opinndytetydélla nouse. Ti-
laaja sai kuitenkin avaimet jatkaa saunojen markkinoinnin kehittamista.
Loydettyjen saunojen maara jai Keski-Suomen saunoista, mutta tilaajan on
helppoa esimerkiksi uutiskirjeessdaan kartoittaa saunoja lisaa keratyn osoit-
teiston pohjalta. Tilaaja voi halutessaan myos jo nyt kerattyjen tietojen pe-
rusteella alkaa rakentaa saman kaltaista saunasivustoa kuin Keski-Suo-
mella on.

Kuten aiemmin tassa tyossa todettiin, saunaselvitysta voisi olla kiinnosta-
vaa jatkaa esimerkiksi palvelumuotoilun keinoin ja rakentaa saunatoimi-
joille ohjeistus siitd, mita saunan markkinoinnissa, saunapalveluissa ja sau-
nan tuotteistuksessa kannattaa ottaa huomioon. Tdman opinndytetyon
rinnalla samalle tilaajalle tehty toinen opinndytetyo valmistuessaan tarjoaa
mahdollisesti viela lisda tietoa ja ideoita palvelumuotoilua varten.

Jos palvelumuotoilua ldhdetdadan tekemaan, olisi mielenkiintoista tehda
haastattelukysely julkisten saunojen kayttdjille. Kyselylld voisi selvittda
mistda medioista kayttajat hakevat tietoa julkisista saunoista ja saada tukea
sille, mitd medioita markkinoinnissa todella kannattaa kayttaa.
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Liite 1
KYSELYN SAATE

Hei

Pyyddmme vastaanottajaa vastaamaan alla olevan linkin kautta lyhyeen saunaselvityk-
seen.

Selvityksen tehtdviani on 16ytdd kaikki Kanta-Hameen julkiset saunat ja saunavuorot,
joihin kuka tahansa paikallinen tai turisti voi osallistua seki palvelut, joita nimi saunat
tarjoavat. On aika tuoda Kanta-Hame saunakartalle niin saunapadkaupunkina tunnetun
Tampereen kuin saunamaakuntana toimivan Keski-Suomen rinnalle - ja menné néisti
mielelldédn vield ohikin.

Jos vastaanottaja ei voi vastata kyselyyn, pyyddamme jatkoldhettdméadn sen organisaa-
tiossanne esimerkiksi henkil6lle, joka on vastuussa saunanne markkinoinnista.

Huomioittehan, ettd mobiililaitteella kysely on optimoitu toimimaan oikein, kun laite
kddnnetdédn poikittain.

Kiitoksena tarjoamme teille halutessanne pienimuotoisen saunaohjeistuksen, jonka
avulla saunavieraanne tai kuka tahansa voi kokea nautinnollisen saunaelamyksen.

Olemme kaksi Himeen ammattikorkeakoulun (HAMK) opiskelijaa ja saunaselvitys on
osa opinndytetditimme HAMK Smart -tutkimusyksikon Let's go Tavastia -hankkeelle
(https://gotavastia.fi/fi/). Vastauksestanne on suuri apu opinndytetdidemme edistymi-
sessa.

Antamanne tiedot jaavit HAMK Smart -tutkimusyksikon kayttoon. Opinndytetdissa
vastauksianne késitelldén siten, ettd vastaajia ei voida tunnistaa. Kysely on avoinna
20.10.2019 saakka ja vastaaminen kestdd n. 7 min.

Etukiteen kiittden

Marika Koskinen, Kansainvélisen liiketalouden opiskelija

Jemina Ojala, Liiketalouden opiskelija

etunimi.sukunimi@student.hamk.fi

Osoitelédhde: avoimet netti- ja Facebook-sivut

Linkki kyselyyn:
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KYSELYLOMAKE

Kanta-Hameen saunaselvitys

Tuodaan Kanta-Hame saunakartalle!

1. Yrityksenne/yhdistyksenne/yhteisénne nimi ja mahdollisen saunanne nimi

2. Onko teilla sauna
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johon voi tulla vapaasti

I:' e |:| vain saunavuoro muun toimijan
sisdanpaasymaksulla?

saunassa, ja otatte mukaan myos
vierailijoita?
vain varattavissa? |:| vain saunavuoro muun toimijan
saunassa, ettekd ota mukaan
. ) ) vierailijoita?
aina kaytdssa muun tilavuokran tai
yopymisen yhteydessa? |:| joka ei ole avoinna ulkopuolisille?

erikseen varattavissa vain muun
tilavuokran tai ydpymisen yhteydessa? I:' eiole

Kuka saunan omistaa?
Yritys

Yhdistys

Yhteiso
Yksityinen henkilé

Jokin muu, mika/kuka

OO0O0O0O0

Saunan sijainti

Forssa Hameenlinna/Hauho

Humppila Hameenlinna/Kalvola
Jokioinen Hameenlinna/kantakaupunki
Tammela Hameenlinna/Lammi
Ypaja Hameenlinna/Renko
Hausjarvi Hameenlinna/Tuulos

Loppi Janakkala

Riihimaki Muualla, missa

oo dn

Hattula

oo on

Onko saunoja kaytdssa enemman kuin yksi?
O vain
4
1 O

2 5

O O

]
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o’ O

6. Onko saunanne

sahkbdsauna

tkuvalammitteinen |:| sauna avannon aarella
jatkuv. itteine

puusauna [ ] infrapunasauna
kertalammitteinen

puusauna |:| relax-sauna
savusauna

D héyrysauna

rantasauna jotain muuta, mita?

7. Ovatko saunojanne

paikallisia kavijoita?

kotimaisia vierailijoita?

L]
[

L]

8. Onko sauna kaytettavissa

kesalla?
talvella?

ympari vuoden?

vaihtelevasti? Tarkenna

9. Onko saunominen mahdollista

yksin tulevalle?
ryhmille?

10. Ryhman minimi- ja maksimikoko?
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11. Saunan kayton minimi- ja maksimiaika?

12. Pitaako vierailijan I1ammittaa sauna itse?

O kylia
(D ei

13. Ovatko sauna ja siihen mahdollisesti liittyvat muut tilat esteettomia?

O kyls
e

14. Saunan hinta ja hinnoitteluperiaate? (€/krt, €/vrk, €/h, €/kk, €/jasenyys tms.)

15. Mita saunatuotteenne pitaa sisallaan?

I:' Pelkan saunomisen
|:| Saunomisen pyyhkeineen
|:| Saunomisen vihdan kera

|| saunomisen saunatarinoineen
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| | saunomisen ja mahdollisuuden uimiseen
|:| Saunomisen ja kylpytynnyrin kaytén
I:‘ Mahdollisuuden vilvoitella terassilla saunomisen ohella

I:' Mahdollisuuden grillata saunomisen yhteydessa

I:' Saunomisen ja hoitoja, mita?

Saunomisen seka ohjelmapalveluita, mita?

I:' Jotain muuta, mita?

16. Onko saunallanne nettisivut?

O Saunalla on omat sivut, osoite on

O Saunan omistajalla on sivut, osoite on

O Vain Facebook tai jokin muu sosiaalisen median kanava, osoite on

| |
O Ei sivuja.

17. Sivut ovat luettavissa

[ | suomeksi
[ ] englanniksi
|:| saksaksi

I:' japaniksi

D muulla kielella, milla?

18. Mainostatteko saunaa

D kunnan nettisivuilla |:| ei talla hetkella missaan
|:| Facebookissa |:| sanomalehdissa, missé?l
D Instagramissa |:| aikakausilehdissa, missé?l
D Twitterissa |:| jossain muualla, missé?|

D radiossa
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19. Oletteko suunnitelleet saunan tai markkinoinnin kehittamista

kylla, kuinka?

ei

O

20. Onko mahdollista, ettd vuokraatte saunaanne tulevaisuudessa?

kylla
O

Q ei
21. Olisiko sauna avoinna

kesalla
talvella

ympari vuoden

22. Sauna olisi saatavilla

yksittaiselle kavijalle
ryhmille

molemmille

23. Ryhman minimi- ja maksimikoko?

24. Kohderyhma olisi

paikalliset
kotimaiset vieraat

ulkomaiset vieraat
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25. Oletteko kiinnostunut saunaan liittyvasta markkinointiyhteistosta?

kylla

ei

26. Saako saunanne yhteystietoja kayttda Kanta-Hameen markkinoinnissa?

kylla

ei

27. Haluaisitteko vastaanottaa pienimuotoisen saunaohjeistuksen sahképostilla? Ohjeistus sopii
esimerkiksi saunatilaan turisteille, joille suomalainen saunakulttuuri ei valttamatta ole kovin
tuttua.

kylla

ei

28. Yhteystiedot saunaohjeistuksen lahettamista ja yhteisty6ta varten

Yhteyshenkilon

nimi |

Sahkoposti

Puhelin

Osoite




