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ABSTRAKT
[ ———

Vilmaende och vilbefinnande har blivit allt viktigare och dimensionerade begrepp,
bade i samhillet och i turismbranschen. Forskning kring vilbefinnande turism har
vuxit de senaste decennierna men varit fortsdttningsvis knapp i Vasanejden. Det
nordiska samarbetet i projektet Nordic Wellbeing - A Health tourism approach to en-
hance competitiveness of Nordic Tourism enterprises and destinations (2009-2010) gav
en forsta inblick i hur besokare i Vasanejden upplevde omradet utifran ett vilméen-
deperspektiv och dirmed ocksa anviandbar forskning till det regionala fortsattnings-
projektet Res och Relaxa.

Res och Relaxa-projektet var ett ERUF- (Europeiska regionala utvecklingsfonden)
finansierat projekt vars huvudfinansiir var Osterbottens férbund, Vasaregionens ut-
veckling Ab (Vasek) och deltagande aktorer. Som projektigare fungerade Vasa yr-
keshogskola och Svenska Handelshogskolan Hanken var projektpartner. Projekttiden
strackte sig mellan april 2012 till april 2014. Till malomradet horde Vora, Korsholm,
Vasa, Storkyro, Laihela, Malax och Korsnds kommuner. Syftet med denna publikation
har varit att skildra bakgrunden till projektet, dess malsattningar och resultat men
ocksa hur man skulle kunna forvalta denna vetskap som projektet frambringat under
dessa projektdr pa bdsta sdtt i framtida konstellationer.

Foretag och foreningar med positiv instdllning till innovativa l6sningar och drivkraft
att stindigt fornya sin verksamhet innehar en central betydelse for den ekonomiska
tillvaxten, konkurrenskraften och sysselsattningen. De aktorer som var verksamma i
Res och Relaxa-projektet dr ett urplock som tillhor just denna skara och ar en enorm
tillgang till Vasanejdens framtida utveckling.

Nyckelord: valméende, vilbefinnande, branschéverskridande nétverk, produktut-
veckling, Vasanejden







ABSTRAKTI
[ ——

Terveyden ja hyvinvoinnin merkitys ja kasitteiden moniulotteisuus seké yhteiskun-
nassa ettd matkailualalla on kasvanut. Viime vuosikymmeninéd hyvinvointimatkai-
luntutkimus on yleistynyt, mutta Vaasan seudulla se on yha véhiistd. Pohjoismainen
yhteistyohanke Nordic Wellbeing- A Health tourism approach to enhance competitive-
ness of Nordic Tourism enterprises and destinations (2009-2010) antoi ensi silmayksen
Vaasan seudusta hyvinvointimatkailukohteena pohjautuen hankkeen toteuttamaan
kavijatutkimukseen. Tutkimustuloksia pystyttiin hyodyntdmain myos alueelliseen
hyvinvointimatkailuun keskittyvissd Reissaa ja Rentoudu-jatkohankkeesssa.

Reissaa ja Rentoudu- hanke on EAKR:n (Euroopan aluekehitysrahasto) rahoittama
hanke, jonka pairahoittaja on ollut Pohjanmaan Liitto sekd Vaasanseudun kehitys Oy
(Vasek). Hanketta toteutettiin kahden vuoden ajan huhtikuusta 2012 huhtikuuhun
2014. Hankkeen maantieteelliseen toteutusalueeseen lukeutuivat seuraavat kunnat:
Voyri, Mustasaari, Vaasa, Isokyro, Laihia, Maalahti ja Korsnés. Hankkeen hallinnoin-
nista vastasi Vaasan ammattikorkea koulu ja toteutuspartnerina mukana toimi Han-
ken. Taman julkaisun tavoitteena on kertoa hankkeen taustoista, esitelld hankkeen ta-
voitteet ja tulokset. Tavoitteena on myos tuoda esille kuinka kaksivuotisen hankkeen
aikana syntyneité tuloksia voitaisiin hyodyntéa tulevaisuuden kokoonpanoissa.

Yritykset ja yhdistykset jotka suhtautuvat positiivisesti innovatiivisiin ratkaisuihin ja
kehittavit omaa liiketoimintaansa ovat keskeisessd roolissa talouskasvun, kilpailuky-
vyn ja tyollisyyden edistimisessd. Reissaa ja Rentoudu -hankkeessa mukana olleet
toimijat ovat esimerkki juuri tallaisesta ryhmasté ja valtavasta voimavarasta ajatellen
Vaasan seudun kasvua ja kehitysta.

Avainsanat: terveys, hyvinvointi, toimialojen ylittdva yhteistyo, tuotekehitys, Vaasan
seutu







1 INLEDNING
[ ——

Ar 2010 var Vasa ett av sju undersokningsomriden i det samnordiska projektet
Nordic Wellbeing - A Health tourism approach to enhance competitiveness of Nordic
Tourism enterprises and destinations. Syftet med denna undersokning var att kart-
lagga davarande tjanste- och produktutbud forknippat med valmaendeturism i sju
olika omraden runtom i Norden och samtidigt kartldgga besokare och deras forvant-
ningar pa varje omrade. De resultat som framkom om Vasa togs tillvara av Hanken
och Vasa yrkeshogskola (VAMK) som tillsammans ansokte om ett regionalt fortsatt-
ningsprojekt ar 2011. Projektansdkan beviljades av Osterbottens férbund och Res
och Relaxa startade i april ar 2012. Projektet erholl finansiering via Europeiska re-
gionala utvecklingsfonden (ERUF) och VAMK fungerade som ansvarig projektdgare
och Hanken som projektpartner. Ovriga medfinansidrer var Vasek Ab, aktorer inom
turism- och vdlmaendebranschen i Vasanejden samt Aktiastiftelsen i Vasa. Projektet
avslutas i april 2014.

I den hér publikationen presenteras bakgrunden till och syftet med Res och Re-
laxa-projektet, bakgrundsuppgifter om de foretag och organisationer som valt att
delta som medfinansidrer samt hurdan inverkan projektet haft i ndringslivet och vid
Vasa yrkeshogskola och Hanken. Projektets huvudsakliga syfte har varit att framja
samarbetet mellan turism- och vilmaendebranschen i Vasanejden utgaende fran det
behov och den information som framkom i de kartlaggningar som utfordes i projek-
tets startskede.

Bland resultaten framkom det att det fanns ett forvanansvart stort intresse bland nej-
dens foretag och foreningar att samverka och skapa nya samarbetsformer — bade i
turism- och valmaendebranschen - trots att vetskapen om den andra branschen var
ritt liten. Detta gav ett intressant utgangslige och positiva foérutsittningar om vad
projektet skulle kunna astadkomma.

Hosten 2012 ordnades den forsta workshopen dir deltagarna fick en forsta mojlig-
het att bekanta sig med varandras produkter, tjanster och potentiella samarbetsidéer.
Efter denna ordnades ytterligare sju tillfillen med varierande teman och forelasare
under drygt ett ars tid. Projektpersonalen har stravat till att erbjuda basta méjliga for-
utsattningar for att forverkliga ett langsiktigt, praktiskt fungerande nétverk som, dven
efter att projektet avslutats, upprétthalls av de foretag och organisationer som satsat
bade tid och pengar pa att konkretisera idén om att utveckla vilméendeturismen i
Vasanejden.







2 VALBEFINNANDE TURISM
e

Professor i marknadsforing Peter Bjork, Hanken

De mest centrala resultaten fran det samnordiska Nordic Wellbeing-projektet redo-
gors och en mer ingaende inblick fran den kvantitativa och kvalitativa kartldggningen
ges i detta kapitel. Men forst definitioner pa vilméende- och vilbefinnande turism.
Vet du vad som atskiljer dessa?

2.1 Vilmaendeturism - bakgrund och definition

Turister reser av olika orsaker. Vissa reser for att komma bort medan andra reser till en
destination. Vanligt ar att det dr en kombination av motiv som gor att man vill ut och
resa (Uysal & Jaworski, 1994; Gnoth, 1997). Orsaker till att resa bort fran sin hemort
har i turismlitteraturen beskrivits som vilja att bryta vardagstristessen och soka nya
utmaningar (Dann, 1977; 1981; Crompton, 1979) och forverkliga sig sjilv (Pearce,
1996). Med koppling till turistens beslutsprocess dr motiven till att resa bort (push)
de orsaker som far turisten att borja tdnka pa att resa i jamforelse med de sa kallade
pull-faktorerna som aktualiseras i samband med val av destination. Det kan handla
om att man vill resa till varmare lander eller se elefanter i deras autentiska miljo. Utga-
ende fran ett psykosocialt synsétt handlar fritidsresandet om att tillfredsstélla behov
och att mé val.

Turism kan indelas och bendmnas pa olika sétt beroende pa var turistandet sker geo-
grafiskt och vilka aktiviteter som star i fokus. Bjork (1998), till exempel, skiljer pa na-
turturism och lantgardsturism fran dventyrsturism med forklaringen att natur” och
“lantgard” forklarar var turismen sker, dvs. i vilken typ av miljo, till skillnad fran &ven-
tyrsturism som féar sin forklaring via hurudana aktiviteter som utévas, dvs. sidana
som ger en upplevelse av "aventyr”. Forvisso kan upplevelserna pa en lantgérd vara
aventyrliga men utgor inte huvudmotivet till att resa. En tredje kategori av turismdefi-
nitioner, till vilken vi kan rikna vilbefinnande turism, tar fasta pa utfallet av resandet.

Rotterna till det vi idag definierar som vélbefinnande turism (eng. wellbeing tourism)
kan sokas langt tillbaka. I ett tidigt skede av turismens historia var motiven till att
resa starkt kopplade till Maslows (1954) grundldggande motiv som att 6verleva och
soka trygghet. Idag behover vi inte flytta pa oss for att soka mat och undgé stamkrig. I
takt med samhaillsutvecklingen soker vi idag behovstillfredsstéllelse pa helt andra ni-
vaer. Sjalvforverkligande, social samvaro och att kunna ma gott har blivit allt viktigare
drivkrafter som avspeglar sig pa dagens resande. Ett resebeteende dér fritidsresande
och arbetsresor allt mera integreras som en del av var vardag har kommit i allt storre
fokus. Uppdelningen mellan fritid och arbete haller pa att suddas ut och det ar inte
alltid sjalvklart om man dr pa semester eller i arbete. Ny teknologi gor att vi dr standigt
uppkopplade och kan ldsa vara arbetsmail och den globala arbetsmarknaden gor att
vi blir alltmer mobila.




Vilbefinnande turism, med fokus pa den hedonistiska njutningen, har sitt ursprung i
grekernas badkultur. Grekerna féredrog att bada i s6tt vatten av i huvudsak hygieniska
orsaker. Hélsoaspekten tillfogades senare i samband med att Hippocrates (460-370
fKrF) forkunnade att badandet kunde lindra sjukdomar och Asclepiades (129-40
fKrF) konstaterade att vatten ocksé hade ett forebyggande syfte. Till detta tillfogade
Pliny d.&. (23-70 eKrF) och Galen (131-201 eKrF) att olika typer av vatten har olika ef-
fekter. Badkulturens utveckling och spridning kan tillskrivas romarna som bl.a. larde
sig att hantera rinnande vatten (aquedukter) och att framstélla cement. Till en borjan
var badkulturen tillignad de rikare romarna som antingen sokte sig bort frain Rom
under de heta somrarna for att njuta av ett svalare havsklimat vid Italiens vastkust
eller som valde att fordriva sin tid i ndgot av de gigantiska lokala badhusen. Romarna
anammade ocksd insikten av att vatten kunde ha en helande effekt. Darfor var manga
militiranlaggningar ocksa forlagda nara nagon kalla med tanke pa vard av sjuka och
skadade soldater. Bad- eller spa-kulturen som antingen har fatt sitt namn fréan latinets
sanitas per aqua, spagere (sprida, vita pd) eller fran wallonska espa (springbrunn),
vilket hdrstammar fran den belgiska byn Spa, aterfinns idag i alla virldsdelar.

Badkulturen som férbjods efter Romarrikets fall (476) borjade véxa sig stark igen pa
1500-talet i samband med att enklare rad for hur och varfér man skall bada borjade
anammas (De Thermis av Bacci, 1571). Fordjupad kunskap i vattnets hilsoeffekter bi-
drog starkt till utvecklingen av s.k. spadestinationer. I Sverige 6ppnades t.ex. Ronneby
brunn 1705 och Loka brunn 1720. I Finland kan badhusepoken i Mariehamn under
tiden 1889-1919 lyftas fram som ett gott exempel pa hur méanniskor reste till kurorter
i syfte att forebygga och kurera olika sjukdomar (Remmer, 1989).

I den akademiska litteraturen har det diskuterats hur man skall forklara och skilja
mellan vilbefinnande turism (wellbeing tourism) och nirliggande turismformer sa
som valmaendeturism (wellness tourism) och hélsoturism (health tourism). Huijbens
(2011) och Konu (2010) till exempel anvinder begreppen som synonymer, vilket
Bjork (2011) patalar som problematiskt ur ett marknadsforingsperspektiv. Déarfor kan
det vara skil att gora en distinktion mellan begreppen sa som Finlands turistbyra
(Matkailun Edistamiskeskus, 2005) foreslar. I en uppdelning som bygger pa Travis
och Ryans (1988) modell 6ver varfor turister reser i hilsosyfte, kan vi skilja pa hal-
soturism som riktar sig till sadana resendrer som har en viss sjukdom som kan kureras
pa annan ort och vélbefinnande turism (wellbeing) ér for turister som har en god
hélsa och som vill forebygga kropp och sjil. Inom ramen f6r vélbefinnande turism
aterfinns valmaendeturism (wellness) som en unik turismform for livsnjutare” som
i forsta hand reser av hedonistiska orsaker. Vilbefinnande turism definierar Bjork
(2011) pa foljande sitt:

Trips that are taken by people, who temporary move outside the place where they nor-
mally live and work, for the reason of self-indulgence, health retreats, and their perso-
nal wellbeing, and the sum of phenomena and relationships arising thereof”

Definitionen utgar fran aktiva turister intresserade av, vid sidan av att koppla av och
njuta under sin semester, kognitiv och beteendemissig utveckling. Hur de nordiska
linderna kan svara upp mot de krav som vilbefinnande turism stéller har bl.a. studer-
ats av Hjalager, Konu, Huijbens, Bjork, Flagestad, Nordin och Tuohino (2011).



2.2 Resurser att bygga vilbefinnande turism pa

Turism i termer av destinationsutveckling dr system av integrerade processer. De eko-
nomiska systemen dr integrerade med de politiska, sociala, ekologiska och kulturella.
Aktorernas olika processer skall kunna kopplas samman till helhetslosningar som
gagnar alla parter. Séledes, ur ett upplevelseperspektiv (experience), blir det destina-
tionens uppgift att uppvisa bade beredskap och vilja att i samverkan med besokaren
skapa det upplevelserum som behovs for att hen skall vara nojd (better-off) efter be-
soket. Utnyttjar vi Leipers (1990) modell 6ver hur resendren via en transitkanal reser
frdan hemregionen till en viss destination och lyfter in teorier om varumarkeshante-
ring (branding) och den nya tjanstelogiken (service science) kan en ny destinationsut-
vecklingsmodell presenteras (modell 1).

Tourism

’ Destination

generating Transit

area
1
I I
1 .. . I
: Destination branding :

e e e e e s

Involvement Experience escape

Modell 1. Destinationsutveckling — tre delar (Leiper 1990)

Till skillnad fran éldre destinationsutvecklingsmodeller lyfts har fram betydelsen av
att engagera turisten (besokaren) i ett tidigt skede av destinationsutvecklings-proces-
sen i rollen av att kunna vara en "samproducent” (co-creator) for att dari-genom bi-
dra till det upplevelserum som upplevs senare pa destinationen. De pro-cesser som
genomsyrar strukturen i utvecklingen kan beskrivas som varumarkes-processer. For
destinationer som saknar s.k. "flagship attractions” (stora, vdlkanda attraktioner) blir
en naturlig infallsvinkel att kartlagga speciellt noga de tillgéngliga resurserna.

I den nordiska studien av Hjalager m.fl. (2011) kartlades resurser som vilbefin-nande
turism bygger pa. Resultaten kan sammanfattas i tre olika nivéer: upplevel-ser, infra-
struktur, och miljo (modell 2).




Tabell 1. Destinationsresurser i nordiska omraden (egen 6versdttning och bearbetning av ursp-
rungsmodellen: Hjalager m.Al. 2011: 54 )

e  Skogar, fjordar, sjoar, vatten, snd, berg etc.

e  Social jamlikhet, demokrati, kulturell anslut-
ning, lokalitet, hdg utbildningsniva, vilbe-
finnande, sidkerhet, levnadsstandard, livsstil

e Hogteknologi

Destinationsmiljoer e  Kulturell paverkan av st och vist, arkitek-
tur, historia, jultomten etc.

e Nordiska vérderingar, uppskattning av natur

e  Bra infrastruktur, nordisk standard, tjénste-
niva

e Tillgang till information

e  Transporttjinster (buss, tag), farleder

e  Stora turistdestinationer

Tjénsteinfrastraktur e  Kvalitativt boende, stugor / villor
e  Minskliga resurser: hog kvalitet, kompetens,
motivation

e  Naturaktiviteter, olika sdsongsaktiviteter -
aktiviteter med och utan guidning

e Vilbefinnande tjénster (bastu)

e Lokal mat

e Attuppleva vélbefinnande genom natur och
kultur

e Att koncentrera pa sig sjalv

e  Omfattande erfarenhet av havsvatten: kénsla,
lukta, smaka, hora, se

Turistens upplevelse om desti- e Attuppleva den rena och littillgéingliga na-

nationen turen pa ett sikert sétt

e Kinslan av att besoka en plats som endast ett
fatal méanniskor har besokt (annorlunda des-
tination jamfort med manga andra)

e Egen utveckling och att inse saker i en lugn
miljo

e Slow-life

De upplevelser som kan lyftas fram inom ramen for vilbefinnande turism é&r starkt
kopplade till samspelet mellan den nordiska naturen, kulturen och vérderingar. Vad
betraffar infrastrukturen dr den pa de allra flesta hall valutvecklad och den miljé som
gors tillganglig for besokare anses ren, siker och stimulerande. Hjalager m.fl. havdar
att resurserna bor forddlas till turismprodukter och pa det sittet erhalla status som
nordiska USPs (unique selling propositions) (tabell 1).



Tabell 2. Dimensioner att pabygga nordisk vélbefinnande turism (Hjalager mAfl. 2011: 30, egen

Sversdttning)
Substantiv Adjektiv Verb

Frisk luft Vacker Rora
Rena landskap Unik Blianka
Hav Akta Reflektera
Insjoar Farsk Frysa
Skog Ren Ga
Berg Imponerande Vandra
Hett och termiskt vatten | Frid Simma
Vilda djur Lugn Bada
Bir Kal Blota
Svamp Het Betrakta
Aar Frisk och kylig Segla
Solljus (sommar) Bglans Erfara
Norrsken (vinter) Ljus Sova
Sandstrénder Mérk Slfppna av
Fjordar Kanna
Sno och is
Geotermisk aktivitet
Vulkanisk aktivitet
Fisk
Ogrés

I paketeringen av tjanstepaket for vilbefinnande (turism) blir det viktigt att vara
kundmarknaden lyhord i.o.m. att vilbefinnande dr en hogst individuell dimension.
Komppula och Pesonen (2013) fragade landsbygdsturister om motiv till att resa. De-
ras resultat visar att grundldggande motiv sa som att komma bort och slappna av, fly
fran en hektisk vardag, en problemfri och bekvam semester och fysisk vila var nagra
viktiga aspekter som far finlandare att resa. Med fokus pa den finlindska marknaden
konstaterar Konu (2010) att det framfor allt dr tva kundsegment som borde vara in-
tresserade av vilbefinnande turism. Dessa ér, fritt oversatta, kulturella “sjalvutveck-
lare” och materiella "uppskattare” av véilbefinnande. Gemensamt for bada kundseg-
menten ar att de dr intresserade av bade inne- och uteaktiviteter.

2.3 Kartldggning av vilbefinnande turism i Vasanejden

Som ytterligare bakgrund till projektet Res och Relaxa, och som en del av planerings-
fasen, genomfordes en besoksundersokning i syfte att kartligga besdkarnas motiv
till att komma till Vasa, hurdana aktiviteter man deltar i och asikter om produkter
som stoder vilmaende. Datamaterialet samlades in under hosten 2010 med hjalp av
personliga intervjuer stodd av en vilstrukturerad enkit. Enkdten utvecklades inom
ramen for det nordiska forskningsprojektet Nordic Wellbeing — A health tourism app-
roach to enhance competitiveness of Nordic Tourism enterprises and destinations.

Enkiten bestod av 17 flervalsfragor och uppfattades for lang av vissa respondenter.




Merparten av de som tillfragades valde dock att svara. Sammanlagt erholls 31 vil
ifyllda enkater. Resultaten kan inte generaliseras men ger en inblick i betydelsen av att
den lokala turismutvecklingen bor, och kan, beakta dimensionen vidlmaende i bred
bemarkelse da nya tjanstepaket planeras i framtiden.

2.3.1 Bakgrundsinformation om respondenterna

I undersokningen svarade 31 respondenter. Av dessa var 20 st kvinnor och 11 st mén.
Respondenternas alder varierade mellan 22 och 53 ér. Flest respondenter var fran
Finland (51,6%). Det fanns dven en stor grupp respondenter fran Sverige (38,7%).
Tvéa respondenter kom fran Norge och en fran Holland. Utbildningsnivan pa res-
pondenterna var hog. Femton respondenter hade en universitetsexamen, de 6vriga
antingen en yrkesskolexamen eller utbildade pa yrkesinstitutniva. Respondenterna
(41,9%) upplevde sig ha en inkomst pd "medelniva” i jaimforelse med andra i sitt hem-
land. Tre respondenter ansag sig ha betydligt hogre inkomstniva i jamforelse med
medelnivan i sitt hemland. Orsakerna till att besgka Vasa och Osterbotten varierade.
Flest respondenter (41,9%) angav besok av slakt och vanner som motiv. Férutom det
angav 29 % fritid och 25,8 % arbete. Resesdllskapet bestod mestadels av make/maka
(35,5% ) eller familjen dar barnen var med (22,6%). Noteras bor att sju respondenter
reste ensamma och att fem angav kolleger som reseséllskap.

Antalet 6vernattningar var i medeltal 2,5 nitter. Flest respondenter stannade antingen
en (32,3%) eller tre nitter (32,2%) och det framgick ur datamaterialet att alla hade
tidigare besokt Vasa. Hela 54,8 procent hade varit fler dn fyra ganger till Vasa. Som-
maren var den period pa aret som ansigs mest populdr. Det fanns ocksa en stor grupp
(35,5%) som forefoll vara sisongsoberoende, dvs besokte Vasa under alla arstider.

2.3.2 Faktorer som paverkar val av Vasanejden som destination for resan

Det stélldes 34 pastaenden om varfor respondenter valde Vasatrakten som destina-
tion for resan. Skalan som anvédndes var 1 = oviktigt till 7 = mycket viktigt. For varje
pastdende riknades ut ett medelvirde pa vilket f6ljande profildiagram bygger (Figur
1 och 2).
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Figur 1. Motiv till att resa till Vasa, del 1
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Figur 2. Motiv till att resa till Vasa, del 2

En analys av de resultat som presenteras i Figur 1 och 2 visar pa naturens attraktions-
kraft inklusive de ljusa sommarnitterna. Dartill bor observeras att Vasaomradets till-
ganglighet har starkt bidragit till besoken i Vasa. Pa fragan om aktiviteter som man
deltagit i under besoket i Vasa stdlldes 33 ja / nej fragor. I Figur 3 och 4 framgar hur
manga respondenter (st) som svarade ja (att man deltar i aktiviteten).
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Figur 3. Aktiviteter i Vasa, del 1
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Figur 4. Aktiviteter i Vasa, del 2

Aktiviteter som respondenterna engagerade sig i handlar mycket om att réra pa sig
savdl pa land som till havs, samt att dta hdlsosam mat. De fragades ocksa om speciella
vdlbefinnande aktiviteter och deras betydelse for en lyckad turismupplevelse (skala, 1

= oviktigt, 7 = mycket viktigt).
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Figur 5. Wellbeing aktiviteter for en lyckad turismupplevelse

Alla sju listade aktiviteter visade sig ha en viss betydelse for en lyckad turismupple-
velse. Framfor allt var det avslappningsaktiviteter som forefoll populdrt. Pa fragan
om respondenterna kopt nagra wellnessprodukter svarade 16,1% ja och av de som
svarade uppgav en klar majoritet (80,0%) att kvaliteten pa produkterna var bra. I en-
katen fanns ocksa en del som berérde tjansteutveckling och respondenternas dnskan
om (vilja) att fa vara med i olika utvecklingsaktiviteter. Resultaten visade att de allra
flesta (90,3%) aldrig deltagit/varit involverade i utvecklandet av en ny service. De fa
(9,7%) som varit med anger att de fyllt i nagon enkédt som berért tjansteutveckling. Ur
figur 6 framgar ytterligare respondenternas svala intresse for att delta i olika typer av
tjansteutvecklingsaktiviteter pa destinationen.
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Figur 6. Intresse for att delta i utvecklingsaktiviteter

De aktiviterer som ansags mest intressanta var att:

utvirdera existerande service och berdtta vad jag tycker
ge feedback pa nyutvecklad service
testa nya produkter och service

Lagst intresse ronte fragan om att delta i workshops om utvecklandet av ny service,
vilket kan forstas eftersom personerna som tillfragades var pa besok i Vasa.

2.3.3 Sammanfattning av forundersokningen

P4 basen av undersékningen kan man f& den uppfattningen att Osterbotten och Vasa
i huvudsak besoks av finldndska och svenska fritidsresendrer i syfte att uppleva natur
och kultur (mest i form av mat). Besokarna njuter av aktiviteter och anser att inslag
av valbefinnande produkter hojer den upplevda kvaliteten. Intresset av att aktivt delta
i olika utvecklingsprojekt d@ man dr pa semester ér forhallandevis lagt. Att utvardera
redan existerande tjanster gir bra men att spendera tid med att delta i olika typer av
workshops ér inte intressant.

2.4 Intervjuer med turismaktorer i Vasanejden

En annan bakgrundsutredning som gjordes inom ramen for Nordic Wellbeing-pro-
jektet var en kvalitativ undersokning bland fyra turismaktorer i Vasanejden. Inter-
vjuerna och rapporten gjordes av Erika Airaksinen ar 2011 i form av ett lirdomsprov.
Intervjuerna gjordes i juni 2010 med hjélp av en semistrukturerad intervjuguide.



Intervjuguiden var indelad i fem olika huvudteman: bakgrundsuppgifter, faktorer
som ger mervirde, informationssokning for att stodja produktutveckling, innova-
tionsfaktorer samt vad Nordic Wellbeing anses innehalla (Airaksinen 2011:21-23).

2.4.1 Faktorer som ger mervirde

Enligt de intervjuade aktorerna var de mest mervardesgivande faktorerna tvaspra-
kigheten, kusten och den lokala kulturen. Ocksa foretagandet och ndrheten till na-
turen ansédgs vara faktorer som bidrar till att Vasa med omnejd kan ge mervérde at
besokare. Intervjuobjektens uppfattning var att det som turister 4r mest nojda med
i omradet dr servicen, lugnet och naturen. Pull-faktorer rent attraktionsmdssigt an-
sdgs vara Wasalandia och Tropiclandia, inkvarteringsmojligheterna samt, med tanke
pé affarsturism, traktens stora industriforetag. Brister i utbudet ansags vara en orsak
till den daliga nivén pa passagerarfirjor, en brist som numera delvis blivit atgardad.
Omradets mojligheter ansags vara upplevelseturism samt att det upplevdes enkelt att
marknadsfora och silja tjianster. Det ansags vara létt att komma till Vasaregionen, om-
radet dr konkurrenskraftigt och pa manga sitt unikt, vilket gor det svért att jamfora
regionen med andra i landet (Airaksinen 2011: 21-22).

2.4.2 Informationssdkning for att stodja produktutveckling

De intervjuade ansdg att information fér produktutveckling ar en viktig del av verk-
samheten for enskilda aktorer samt for utvecklandet av omrédet rent generellt. En
styrka ansags vara de starka ndtverken inom branschen. Inom néatverken upplevs an-
dra aktorer och samarbetspartners dela med sig av information och idéer. Viljan att
dela med sig har en positiv inverkan pa produktutveckling och skapande av nya kon-
cept. Férutom de lokala natverken konstaterades att manga idéer och modeller dven
tas fran Sverige och andra nordiska lander. Allt fran formella samarbetsgrupper till
mera informella kanaler som t.ex. e-post nimndes som informationskanaler (Airak-
sinen 2011:22).

2.4.3 Innovationsfaktorer

Ordet innovation upplevdes av de intervjuade som "att vara tillrackligt galen for att
sdtta planer i verket”, nytinkande och “forverkligande av en ny idé eller verksamhets-
modell”. Existerande koncept far sta som modell for eget “galet tinkande” och blir till
nya koncept och produkter genom innovation och genom att vdga. Aven hir spelar de
lokala nétverken en stor roll. Som ett exempel nimndes Ny Nordisk Mat, en idé som
utvecklats kring de nordiska linderna. I Vasa forvaltades konceptet av Gastrobothnia
och det strivade till att ge smakupplevelser i vardagen. (Airaksinen 2011: 22-23).




2.4.4 Vad innehaller Nordic Wellbeing?

Ord som ansags representera vilméende var t.ex. mat, motion, vardagsflykt, ma bra
och spa. Genom att sla samman dessa kunde man hitta en bra bas f6r vilmaendetu-
rism i Vasatrakten. Alla dimensioner pa vilméende (sociala, emotionella, intellektu-
ella, professionella och miljorelaterade) anségs vara centrala i sammanhanget. Vilken
eller vilka dimensioner som 16ns att lyfta fram ansags ha mera med malgruppen én
sjdlva destinationen att gora.

Vilbefinnande turism har enligt de intervjuade aktorerna en central roll for trakten
i framtiden. Det kan ses som ett verktyg som ar nodvindigt att arbeta vidare med.
Samtidigt ansags en for dvrigt vailmaende region reflektera mojligheten att forespraka
en valbefinnande turism. (Airaksinen 2011: 23).
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Projektchef Camilla Stenbdck, VAMK

I detta tredje kapitel ges en 6verblick 6ver Res och Relaxa-projektet, dess syfte, at-
gardshelheter och projektorganisation.

3.1 Projektets syfte

Projektet Res och Relaxas huvudsyfte har varit att skapa forutsattningar fér och bidra
till utvecklingen av produkter (varor och tjanster) som befrimjar besdkarnas vilbe-
finnande och valmaende. I detta fall har atgardshelheterna fokuserat pé att forsoka
skapa nya tjanstepaket som kan 6ka Vasaregionens attraktionskraft bland turister.
Existerande turismtjdnster har granskats for att hitta nya, potentiella utvecklings- och
kombinationsmojligheter eller borjan till helt nya tjanster. Tjanstekoncepten som
diskuterats i projektet amnas attrahera sedvanliga fritidsresendrer, till stor del grupp-
resendrer. Speciell fokus sattes pa att skapa, uppratthilla och forbattra besokarnas
valbefinnande och vilmaende. Projektets struktur foljde en *Triple Helix” modell dér
samarbete mellan foretag, kunder/besokare och organisationer erhéll en viktig roll.
Dirfor lyftes betydelsen av att bygga upp en plattform for natverkande och produkt-
veckling som en viktig del i projektet.

3.2 Inverkan pa Vasanejden

Vilmaendeturism ar globalt sett en vaxande trend och for enskilda turismdestinatio-
ner, sasom t.ex. Vasanejden, ar det viktigt att folja med i denna foérandringsprocess.
Det hir sker bl.a. genom att omdefiniera redan existerande vilmaende- och turism-
tjanster till att motsvara just denna trend. En av utmaningarna i Vasa med omnejd
har varit bristen pa gemensamma nitverk for turism- och vilmaendeforetagare. Aven
om de enskilda elementen och tjansterna, var for sig redan till stor del existerar, kan
man i dagslaget inte tala om enhetlig vilbefinnande turism i detta omrade. Projektet
stravar till att initiera ett branschoverskridande natverk samt bilda ett forum f6r pro-
dukt- och tjansteutveckling. Dessutom skall projektet presentera forslag pa en mark-
nadsféringsmodell som aktorerna kan tillimpa efter projektet.

En annan trend i dagens samhille ér en allt dldre befolkning. Mot den hér trenden
borde turismdestinationerna svara med nya former och strukturer pa tjansterna. En
dldrande befolkning betyder att seniorturismen kommer att 6ka och féljaktligen var
en av projektets delmalsattningar att utveckla vilbefinnande turismprodukter som ar
riktade till en dldre malgrupp. Da man kan anta att efterfrdgan pa vilbefinnande hel-
hetsutbud ér storre bland seniorer jamfort med andra segment, ar det dven av storsta
vikt att Vasanejden haller sig i titen med tanke pa det gynnsamma utgangslaget.




Eftersom seniorer utgjorde en malgrupp i Res och Relaxa-projektet utférdes en skild
kartlaggning om deras syn pa vilbefinnande och nuvarande utbud i Vasanejden. Re-
sultaten kan ldsas i kapitel fyra.

Tyngdpunkterna i Osterbottens landsbygdsprogram (Alueellinen maaseudun ke-
hittdmisohjelma 2007 - 2013) var att forbattra landsbygdens livskraft sdvdl som att
beframja vaxelverkan mellan stad och landsbygd. Eftersom tjdnsterna som projektet
koncentrade sig pa befann sig savil pa landsbygden som i titomraden sa bidrog pro-
jektet till bade livskraft och interaktion mellan stad och landsbygd. Det mest centrala
var dock att aktérerna som deltog i projektet tillsammans och utgaende fran egna
behov och resurser striavade till att utveckla nya produkter och koncept. En sadan
hér arbetsmodell garanterar projektets langsiktiga inverkan pa malomradet och de
produkter och koncept som utgar fran tjansteproducenterna sjalva har en betydligt
storre chans att Gverleva pa lang sikt.

3.3 Positionering i forhallande till andra projekt

Res och Relaxa-projektet forverkligades tack vare resultaten i Nordic Wellbeing-pro-
jektet. Tidigare projekt, bl.a. Vasa Yrkeshogskolas KESMA (Nakokulmia Kestavaan
Matkailuun Maaseudulla) och Outdoors Finland - Discover Pohjanmaa samt Yri-
tystd ja Intoa Kyréonmaan Tiloille, Land of the Rising Stones, Res och At samt Visit
Kvarken, har samtliga tangerat delar av innehallet i Res och Relaxa och ddrmed gett
en god grund for projektet. For att kunna dra nytta av lirdomarna fran tidigare pro-
jekt hade projektpersonalen i Res och Relaxa ingdende diskussioner med bl.a. Ost-
erbottens turism (nuvarande Vasaregionens turism Ab) och Vasek Ab redan i plane-
ringsskedet.

3.4 Projektets organisation

Projektets organisation har bestatt av VAMK och Hanken som fungerande projekt-
agare respektive projektpartner. Forutom representanter fran laroanstalterna bestod
projektets styrgrupp av niringslivsrepresentanter, Vasek Ab, Osterbottens turism rf
och Osterbottens férbund. Styrgruppens uppgift ansvarade for uppfoljningen av ge-
nomférandet av projektplanen, styrning av verksamheten enligt projektbeslutet samt
att kontinuerligt sjalvutvardera resultaten. Riku Asukas, SOK:s enhetschef, valdes till
styrgruppens ordférande. Projektgruppen hade ingen utndmnd ordférande eftersom
dess ansvar bestod i huvudsak av operativa uppgifter och fungerade som ett stod till
projektchefen och -partnerns idéer om tillvagagangssatt och framskridande.

3.5 Projektets arbetssétt och genomfoérande

Projektet bestod av tre atgardshelheter; redogorelse om verksamhetsforutsittningar,
produktutveckling och marknadsféring. Samtliga atgirder bestod av olika delmal
samt ett 6nskat slutresultat.



3.5.1 Atgirdshelhet 1: Redogorelse om verksamhetsforutsittningar

Malsdttningen med atgardshelheten var att bygga ett branschoverskridande nitverk
inom ramen for vilbefinnande turism.

Atgird 1: kartligga existerande utbud och efterfragan for vilbefinnande turism

o Analys av verksamhetsmiljo

« Sitta analysen i relation till resultaten i Nordic Wellbeing-projektet

« Intervjua aktorer, kunder och representanter for omrades- och
utvecklingsorganisationer

« Utnyttja Nordic Wellbeing materialet for att hitta vad som &r unikt for
omradet (vad skiljer sig fran andra omraden?)

« Kartldgga i vilken man aktorerna ér intresserade att delta i utvecklandet av
valméendeturism

o Producera material och kartliggningar som kan anvindas i undervisningen

Atgird 2: forma aktorerna att forbinda och aktivera sig i processen
o Utveckla projektets informations- och marknadsféringsplan

+ Ge information i olika regionala tillstdllningar

o Informera om projektet i olika kanaler (press, internet mm.)

« Motivera deltagarna att arbeta for ett gemensamt mal

Atgird 3: fora samman aktorer inom olika branscher

« Ordna kick-off tillfille

o Ordna tillstdllningar dér aktdrerna kan bygga nya natverk
« Samla deltagarna i utvecklingsgrupper under olika teman

Atgird 4: strivan till att forverkliga branschoverskridande samarbete
« En gemensam referensram for aktorerna

« Samordna de olika branschernas verksamhetsmodeller

« Hitta synergi mellan aktdrerna, mervérde av samarbetet

Resultat av dtgdrdshelhet 1: Ett fungerande, branschoverskridande samarbetsndtverk
vars struktur stoder produktutvecklingsprocessen.

3.5.2 Atgirdshelhet 2: Produktutveckling

Malsdttningen med atgérdshelheten dr ett innovativt produktutvecklingsarbete i tatt
samarbete med aktorerna.

Atgird 1: starta processen for produktutveckling

« Baseras pa vilka och hurudana aktorer som deltar och vilket produkturval
de representerar

o Forma temabaserade utvecklingsgrupper




Atgird 2: utveckla deltagarnas kunskap i vilmdendeturism
« Gemensamma skolningstillfillen for deltagarna

Atgird 3: ordna workshops for produktutveckling
« Soka ett utbud som ar typiskt och unikt fér omradet
o Idé- och innovationsworkshops

Atgird 4: arrangera en benchmarking resa
« Resans mal bestdms av hurdana deltagare projektet har

Atgird 5: val av produktkoncept

« Pa basen av de medverkande aktorernas produkturval utvecklas koncept
inom vilbefinnande turism

« Utvecklingsgrupperna paboérjar produktutveckling under olika teman

Atgird 6: malgruppsprofilering
« Segmentering pa basen av konsumentbeteende, motiv, behov,
forvantningar samt attityder och varderingar

Atgird 7: produkttestningar

« Produkterna testas av kunder och aktérer inom turism

o Produkttesterna integreras i undervisningen

« Hogskolornas utlandska studerande deltar i testerna for att ge ett
internationellt perspektiv

Resultat av dtgirdshelhet 2: Produkter inom vilbefinnande turism som dr lockande och
breddar regionens serviceutbud.

3.5.3 Atgiirdshelhet 3: Marknadsforing

Malsdttningen med atgardshelhet 3 &r att beframja tillgangligheten till produkter
inom vilbefinnande turism.

Atgird 1: planering av marknadsforingen inleds genom interna (aktorerna) och externa
(malgrupperna) kartliggningar

Atgéird 2: utveckla aktorernas kunskap inom marknadsforing

o Det som bor utvecklas inom marknadsforingen bestams pé basen av
hurudan kunskap aktorerna besitter. Fokus ligger pa de delomraden som
bor utvecklas

Atgird 3: utveckla modeller for marknadsforing av produkter inom vilbefinnande tu-
rism
« Modellerna och marknadsforingsplanerna utformas enligt mélgruppernas
preferenser
» Modellerna utformas sa, att de beaktar faktorerna som beframjar och
begransar aktorernas marknadsforingsmojligheter



Atgird 4: forverkligande av innehdllet i marknadsforingen
o Innehallet utformas enligt de tilltdinkta malgrupperna

Atgéird 5: Kommersialisering

For att gora produkterna kommersiella ligger fokus pa bade aktérerna och mélgrup-
perna. T.ex. i prissdttningen bor savil aktorernas forsiljningsbidrag som malgrup-
pernas kopkraft beaktas

Resultat av dtgdrdshelhet 3: Aktorerna marknadsfor aktivt de nya tjdnsterna och pro-
dukterna.
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Enligt projektplanen skulle en kvantitativ kartliggning paborjas under varen 2012
och resultaten presenteras under hosten. Syftet med kartldggningen var att kartldgga
nuvarande samarbetsformer mellan Vasanejdens turism- och vidlméaendeaktorer, vil-
jan att utveckla samarbetet och intresset att utveckla produkt- och tjansteutbudet ut-
ifran ett vailmaendeperspektiv. Denna kartldggning skulle ge bade projektorganisa-
tionerna och aktorerna ett realistiskt utgangslage med tanke pa hur malsdttningarna
och resultaten i projektplanen korrelerade med verkligheten. For att komplettera den
kvantitativa delen beslot projektpersonalen att utfora personliga intervjuer med sak-
kunniga och foretagare. Darmed intervjuades sex personer inom turismbranschen
och nio fran vilméendebranschen.

4.1 Kvantitativ kartliggning

For att fa sa tackande resultat som mojligt utfordes kartldggningen forst som e-blan-
kett och kompletterades darefter som telefonintervjuer. Av tidsmassiga skal var for-
fragan via ndtet mer specifik @n telefonintervjuerna. Huvudfrdgorna var samma men
en del foljdfragor lamnades bort i telefonintervjuerna. Malgruppen var Vasanejdens
turism- och vidlmaendeforetag/foreningar. Till mdlomradet horde foretag/féreningar
verksamma inom Korsnis, Malax, Storkyro, Lillkyro, Laihela, Vasa, Korsholm och
Vora kommun. Lanken till e-blanketten skickades i startskedet av projektet tillsam-
mans med 6vrig information sasom syfte och malsattningar. Med hjélp av Vasek Ab:s
adressregister sindes mailet med e-blanketten till 187 mottagare. Blanketten finns
som bilaga 1.

4.1.1 Resultat

Av 187 foretag/foreningar besvarade 28 e-blanketten inom utsatt tid. En paminnelse
sandes som resulterade i ytterligare fyra svar. Efterf6ljande telefonintervjuer riktades
till de som ej besvarat e-blanketten. Sammanlagt insamlades 75 svar via telefon och
total svarsprocent blev 57,2. En positiv instéllning till nya samarbetsmodeller genom-
syrade bade svaren fran e-blanketten och fran telefonintervjuerna. Drygt 60% av res-
pondenterna var antingen positiva eller mycket positiva till detta. Av respondenterna
svarade 15% att de var lite intresserade av nya samarbeten. Foga forvanande var att
drygt hélften dnskade samarbete med hotell och andra aktorer inom inkvarterings-
branschen. Géllande aktiviteter och upplevelser namnde de flesta att de kunde tanka
sig att utveckla utbudet relaterat till natur- och andra utomhusaktiviteter. Upplevel-
ser ddr bastubad och vinterbad ingick var ocksé populdra programinslag for bada




branscherna. Teater intresserade 38% av respondenterna om de skulle ligga till ett
kulturellt inslag. Andra alternativ sdsom musiktillstillningar, museibesék och konst-
utstallningar kom i skymundan med 20%. Fran svaren framgick att det branschover-
skridande samarbetet mellan respondenterna var vid svarstillfillet véldigt lite. Vid
forsta informationstillfillet dar aktorerna triffades och alla presenterade den egna
verksamheten framkom det att detta resultat berodde mycket pa den rddande ovet-
skapen om den andra branschen.

4.2 Kvalitativ kartliggning av vilmaendeorganisationer

Syftet med den kvalitativa kartlaggningen var att samla ytterligare vetskap om regio-
nens vilmaendeorganisationer och -aktérer. Utmaningen var att vilja och né infor-
manter som kunde bidra med mangsidig erfarenhet géllande valbefinnandetemat och
asikter om nejdens utvecklingspotential. Fran Vaseks foretagsregister valdes bransch-
kategorin *vard och omsorg, sociala tjanster. Sokmaskinen hittade 351 foretag (Vasek
2012). Fran foretagslistan valdes foretag som motsvarade projektets syfte dvs. vars
verksamhet kunde tdnkas ga inom ramen for vdlmaende eller valbefinnande. Antal
informanter var sammanlagt nio - sju kvinnor och tvd mén. Sjilva intervjun var for-
enlig med intervjun som riktade sig till turistorganisationerna (se bilaga 2). Tvé be-
svarade fragorna via mail och de 6vriga intervjuades. Fyra av intervjuerna spelades in
och transkriberades och tre antecknades av intervjuaren.

Informanterna tillhorde foljande branschkategorier: fysioterapi, massage, vard och
omsorg, motions- och vilbefinnande, skonhet och vidlméende, alternativa hélsome-
toder och naturvard. De hade anstillda fran 0 till 250 och ett foretag hade 24 egna f6-
retagare. Informanternas position var for det mesta egen foretagare men ocksé hand-
ledare for marknadsforing och forséljning eller vice VD. Deras utbildning bestod av
studier inom fysioterapi, massage, fotvard, specialutbildning i hudvérd, plastikkirurgi,
statskunskap, homeopati, bioresonansterapi, kostpedagogik, neurolingvistik, bioen-
ergiterapi, beroringsterapi, beréringspedagogik och muskel- och ledkorrigering.

4.2.1 Wellbeing

Informanterna ansag vélbefinnande vara ett balanstillstind mellan olika element; ho-
listiskt vélbefinnande ansdgs bade kroppsligt och sjélsligt samt individuellt betingat.
Att ta det lugnt och lita pa att livet “visar vigen” och vara n6jd med sig sjalv namndes
liksom betoning pa det salutogena perspektivet. Har ett par urplock:

“Fysiskt och psykiskt vilmdende ddr det finns balans mellan belastning och daterhdmt-
ning, bade i arbetslivet och i det privata. >

“Inte bara att ma bra. Ritt mat, ritt motionsmdingd, det sociala= en helhet. Ha bra
ndatverk.”



Vilbefinnande turism ansags vara ett vitt begrepp som nufortiden inkluderar olika
helhetsupplevelser och -kombinationer. Mat, foreldsningar, motion, aktiviteter, av-
slappning och annat dmnat och anpassat for alla familjemedlemmar ridknades upp
som programinslag. Effekten av vélbefinnande turism ansags vara om kunden kdnner
sig uppfriskad, avslappnad och lugn efter besoket/upplevelsen. Sektorer som erbjuder
valbefinnande turism ansdgs vara varldsnaturarvsaktorer, (bad)hotell, restauranger,
lantgardar, idrottsinstitut, rehabiliteringscenter, nojesparker, idrottshallar, museer
och "day spas”. Enligt informanterna kan malgrupper vara enskilda individer, resend-
rer, foretagsbesokare eller familjer. Vistelsen i omradet kan vara langre eller kortare.
Som typiska produkter namndes mat, aktiviteter i natur och skdrgard, olika behand-
lingar som fotvard, manikyr och kosmetologtjinster, avslappnande behandlingar som
hot stone, 6rtbad mm samt kulturella inslag. Att upplevelsen var familjevénlig ansags
ocksa vara viktigt. Likasa ndmndes @ven alternativa halsometoder. Valbefinnande tu-
rismens betydelse tycktes vara en passande motvikt till det 6kade jag-centrerade sam-
héllet som ansags styra dagens generation till stor del.

”Minniskan soker alternativa trender.”
" Wellbeing-turismen kommer nog att ha en vixande betydelse. Kraven pd wellbe-
ing-produkter dr aningen hogre dn de finansierade vistelserna och rehabiliteringarna
som ordnas idag.”

Informanterna ansag det vara majligt att vilbefinnande turismen kan i fortsdttningen
fokuseras mer till niromraden eftersom dir finns natur, sevardheter, lokal mat och
historia. Populéra och efterfrigade teman kan vara upplevelser, nya rorelseaktiviteter
men ocksa avslappning.

“Det blir mer efterfragan pa helheter - fysiska, psykiska samt sociala. Inte bara motion
och kost. Naturen har mycket att ge. ”

“Folk tinker mer pd sig sjdlva i framtiden....Homeopati, yoga, ovriga “tinka pa sig
sjdlv-aktiviteter” kommer att vixa. Kroppen mdste ocksd vila.

Informanterna betonade att regionens styrkor och kunnande borde undersokas pa ett
djupare plan och vidareutvecklas utifran det existerande utbudet.

4.2.2 Nitverk och produktutveckling

Informanternas syn pa samarbete med lokala aktorer var polariserad. En del tyckte att
samarbete var viktigt och nddvindigt medan en del inte var intresserad eller tyckte
inte det var nddvandigt. Samarbetspartners som ndmndes, forutom andra foretagare,
var FPA, statskontoret, semester- och sjukdomsférbunden samt Folkhilsan. I allmén-
het inneholl samarbetet enstaka ad hoc kontakter med andra foretag och de var delvis
i utvecklingsfasen. Forhéllandena till foretagsorganisationerna upplevdes avlagsna
och kommunikationen mellan aktdrerna var svag. Information erhélls via traditionell
kommunikation, olika evenemang, kundkontakt eller internet. En informant ndimnde
konkurrens som ett hinder i utvecklingen av samarbete.




“Samarbete gar inte pa grund av avundsjuka.”

Trots detta hade nagra bra kontakter med andra aktorer och realiteten var att om man
hade brist pa kunder blev nétverket annu viktigare. I ndgot omrade fanns kontakterna
mest utomlands eftersom det fanns sé fa kolleger i Finland. Information fran foretags-
forbund tycktes vara ganska lite och ansédgs tidskravande.

Informanternas stallning till mojligheten att deras verksamhet skulle anknytas till val-
befinnande turism var endast positiv. En del hade redan kontakter med andra aktorer.

“Har redan fatt forfragningar om temabaserade weekends tillsammans med ex. hotell.
Borde vara mera med ex. hotell o. enskilda foretagare ex. fiskare som kan

fora ut grupper”

Kontakterna hade bildats via egna nétverk, gemensamma bekanta och djungeltelegra-
fen. Det framkom att produktutveckling behévs men generellt ansag informanterna
att de hade mycket att erbjuda. Nagra tankar om mojliga produkter:

o "Fokus pa hela familjen, utlindsk expertis, alternativ till traditionella
spa-weekends m.m.”
« "Body ¢ mind saker, retreats”

Foretagarna var ganska 6ppna for olika mojligheter till samarbete. Det kunde idkas

t.ex. med hotell, gym, frisorsalonger, teatrar, varldsnaturarvsaktorer eller med olika
wellness-aktorer for att kunna skapa fler helhetsupplevelser.

4.3 Kvalitativ kartliggning av turismorganisationer

Liksom i den kvantitativa kartlaggningen bestod forsta delen av intervjun av fakta om
informanten; namn, bransch, position, antal anstillda, bakgrund och utbildning. Fem
av informanterna var kvinnor och en man. Fyra informanter var verksamma i Vasa,
en i Malax och en i Vora. Det skriftliga materialet analyserades enligt dokumentanalys
efter det bestimda temat.

4.3.1 Wellbeing

I den kvalitativa kartlaggningen ansag informanterna att begreppet wellbeing grun-
dades till stor del pé vidlméaende for kropp och sjdl. En informant tidnkte t.ex. pa bastu,
bad och massage. Det var blandade svar géllande fragan vad vilmaendeturism éar. Ett
par informanter naimnde helhetsupplevelser inkl. kvalitativ mat, aktiviteter och 6ver-
nattning eftersom resultatet oftast dr kinsla av avslappning och flykt fran vardagen. En
informant papekade tystnadens betydelse och de facto att det ar en outvecklad nisch i
Vasanejden. Denne menade att bl.a. fyroar och sjobevakningsstationer kunde nyttjas
mycket mera for just detta andamal. Véintade svar sdsom natur, kultur, spaweekends
etc. ndmndes ocksd. Tva informanter framholl betydelsen av att vilmédendetjanster
borde definitivt vara anpassade for hela familjen oavsett alder. Detta ansags vara en



bristvara, inte bara gillande nuvarande utbud inom vilmaendeturismen utan dven
inom andra turismformer. En informant ifragasatte det verkliga innehallet och syftet
med valmaendeturismen.

"Matkailussahan on se ongelma Vaasassa, ja varmaan joka paikassa ettd siind ei ole
sitd sisdltod, on vain puitteet, ja tuputetaan ihmisille vain tuotteita, niin kuin teatteria,
ruokaa, hotellia, mutta mikd on se sisilto? Se on aivan jotain muuta kuin vain ruokaa
ja hotelleja tai mitddn sellaista yksittdistd. Eli se kun sind menet sinne reissuun, menet

jollekin paikkakunnalle, sinun tdytyy olla siihen sisiltoon tyytyviinen kun
sind lihdet pois.”

“Paketissa pitdisi olla jotain jonka "normaali” pulliainen voi omaksua ilman pelkoa ja
saada elimyksid ja ajatuksia herddmdidn.”

4.3.2 Nitverk och produktutveckling

Informationsflodet mellan nejdens aktorer upplevdes som svagt och skulle kunna for-
battras pa flera plan. Samtliga informanter som var verksamma som foretagare idkade
négon form av samarbete med andra foretagare, dock pa oregelbunden basis. Forslag
med vem eller vilka informanterna skulle vilja idka samarbete med for att kunna er-
bjuda mer helhetsbetingade samarbeten var svaren hotell (detta korrelerar dven med
den kvantitativa undersokningen), transportforetag och andra aktorer som pa nagot
satt kan bidra till att fa en kédnsla av helhetsupplevelse. Tétare samarbete med turism-
och utvecklingsorganisationer dnskades av tva informanter. Problematiken kring att
de flesta tjanster som kan kallas vilmaendetjénster var fraimst riktade at grupper och
foretag nimndes av ett tre informanter.

4.3.3 Sammanfattning

En sammanfattning av bade den kvantitativa och kvalitativa kartliggningen visade
att uppfattningen om viélbefinnande turism motsvarar till stor del begreppen valma-
ende och vilbefinnande ur forskningssynpunkt (se 2.1). Turismformen ansags vara en
upplevelse/tjanst som far kunden att kdnna sig uppfriskad, avslappnad och lugn. Det
framkom ocksa att vilbefinnande i sin helhet kan innebéra balans eller vilméende for
kropp och sjdl. Betoning av naromrade och natur var framtradande och ansags vara
valdigt viktiga. Detsamma gillde att upplevelsen borde vara dmnad for hela familjen
eftersom vilmaendeaspekten ligger just déri — att uppleva gemenskap tillsammans
med familjen.

Aktorernas instdllning mot vélbefinnande turism var positiv och framatriktad. De
sdg bade maojligheter och vixande trender i omradet. Brist pa samarbete och kommu-
nikation mellan nejdens aktorer framkom dock ritt tydligt och ansags vara en anled-
ning till varfor det branschoverskridande samarbetet, och ddrav den ringa vetskapen
om varandra, var for tillfillet sa litet. De kontakter som redan fanns hade bildats via
egna nitverk, gemensamma bekanta eller djungeltelegrafen.




4.4 Kartliggning bland Vasanejdens seniorforeningar

Eftersom seniorer var en uttalad malgrupp i projektet, utférdes en kartlaggning bland
Vasanejdens pensiondrs- och 6vriga foéreningar under varen 2013. Intervjumetod
var telefonintervjuer och antal tillfragade foreningar uppgick till 23. Dessa foren-
ingar hade sammanlagt 3 455 aktiva medlemmar da kartliggningen utfordes. Res-
pondenterna bestod antingen av féreningens ordférande och/eller sekreterare. Det
huvudsakliga syftet var att klargora respondenternas asikter om nuvarande utbud pa
valbefinnande(turism)tjdnster i Vasa med omnejd. Sekundédra malséattningar var att
klargéra 6nskemal om eventuella samarbeten, pris vs. kvalitet och marknadsforings-
kanaler. Totalt intervjuades 38 personer.

De vanligaste och mest populdra aktiviteterna som omnamndes av 88% av respon-
denterna ansgs vara teater, konserter och olika dagsutflykter. Ovriga programpunk-
ter var forelasningar, bio och museibesok. Av respondenterna ansag 14% att det
inte fanns tillrackligt med utbud gillande vilbefinnandetjinster i Vasa med omnejd
medan 52% ansag att utbudet var tillrackligt. Mer samarbetsmajligheter dar kultur ar
i fokus 6nskades av 57%. Som mest effektiva marknadsforingskanaler namndes direkt
marknadsforing, lokaltidningar och radio. Marknadsféring pa nitet tilltalade 19% av
respondenterna mest.



5 ATGARDER INOM PROJEKTET
|

Utbildningschef Peter Smeds, VAMK
Lektor Thomas Sabel, VAMK
Professor i marknadsforing Peter Bjork, Hanken
Projektassistent Jonna Mononen, Hanken

Hur tillimpas konkreta uppdrag fran naringslivet till praktisk kunskap i forsknings-
och undervisningssyfte? Och hur har schemat sett ut for de aktoérer som deltagit i
projektet? Dessa fragor tillsammans med projektpersonalens tankar kring marknads-
foring och ett urplock av de artiklar som tillkommit under projekttiden besvaras i
detta kapitel.

5.1 Ovningsarbeten och kurser

Ovningsarbeten och lirdomsprov utgér en central del av inlirningsprocessen inom
utbildningsprogrammen i turism. Vid Vasa yrkeshogskola fokuseras det mycket pa
att koppla den teoretiska referensramen som studerandena inforskaffar i studiepe-
rioderna till praktiska case inom ndringen. Inldrningsmélsattningarna uppnés bast
genom att koppla problembaserade uppdrag fran néringen till studieperioderna dar
studerandena kan tillimpa sina teoretiska kunskaper i praktiken. Inldrningsomgiv-
ningen blir pa det sittet ocksd mera attraktiv och motiverande nir studerandena far
interagera med foretag samt presentera sina resultat till en riktig uppdragsgivare.
Aven undervisningsmetoderna utvecklas eftersom undervisningsmaterialet och
handledningen tillimpas till uppdraget. Ett klart mervarde for studerandena samt la-
raren i dessa fall, ar att fa ytterligare stod till utvarderingsprocessen, dvs. att man far
en utomstdende utvdrdering av processen samt om resultaten fran uppdragsgivaren.
Utvdrderingen blir mer omfattande samt objektiv nér lararen och uppdragsgivaren
bada utvarderar studerandens prestationer. Inom ett flertal kurser gor dven studeran-
dena en sjdlvutvirdering.

Ungefir 80 studerande har jobbat med uppdrag fran Res och Relaxa-projektet vilket
resulterat i ca 500 studiepodng. Under ldsaret 2012-2013 genomférdes projektupp-

drag av Res och Relaxa-projektet inom f6ljande studieperioder:

« Hankeharjoitus och Projektévning. Uppdrag: Innovativ produktkonceptsutveckling
for foretag inom projekt

Under ldsaret 2013-2014 genomfordes projektuppdrag inom f6ljande studieperioder:

« Training project. Assignment: To support the existing product development process
within the companies involved in the project




 Development of Tourism Products/Experiences. Assignment: How can Vaasa be-
come a more attractive tourism destination for international wellbeing tourists on a
short term level?

« Hankeharjoitus och Projektévning. Uppdrag: Marknadsforingsplan for destination
Vasa angdende vilmdende turism. Med vilka marknadsforingsmedel far vi de valda
kundsegmenten att intressera sig for Vasa som vilmdendedestination samt att gora kop-
beslut?

Ett betydande antal uppdrag inom omradet vdlmaendeturism har utforts inom
ndmnda studieperioder. Perioderna ar varandras finsk-, svensk- och engelsksprakiga
motsvarigheter. Ansvarig ldrare for Hankeharjoitus och Projektévning ér lektor och
utbildningschef Peter Smeds och for Training Project ansvarar lektor Thomas Sabel.
Studieperioderna, som vardera omfattar 5 studiepoéng, har f6ljande malséttning: ”
Studeranden kan tillimpa sina tidigare inldrda kunskaper i praktiken genom att pla-
nera, forverkliga och utvirdera ett turismrelaterat projekt. Centralt inlarningsmal ar
att studeranden forstar betydelsen av kritisk utvdardering inom projektarbete” (Vasa
Yrkeshogskola, 2014)

Innehallsmassigt bygger studieperioden pa att studeranden forverkligar ett projekt
som bygger pa ett verkligt behov inom turismnaringen. Centralt inom projektet ar att
arbetet foljer en noggrant utarbetad projektplan med tillhérande kritisk utvérdering.
Undervisningen bygger pa en stor andel sjalvstandigt projektarbete inom ramen for
de projektgrupper studeranden bildar for utférandet. Lararens uppgift 4r att fungera
som handledare och ge feedback i projektets olika skeden.

Ett uppdrag angaende produktkoncept inom vilmaende for den internationella mark-
naden baserat pa det existerande utbudet inom destination Vasa, genomfordes i kursen
"Development of Tourism Products/Experiences”. Perioden omfattar 6 studiepodng
och malsittningen dr att studerandena kan analysera kundernas konsumentbeteende
och kdnner till dess grunder. Studeranden behérskar planeringen av en turismpro-
dukt som kunden har som utgangspunkt samt ett helhetsbetonat kvalitetstinkande.
Studeranden forstar betydelsen av turismproduktens differentiering och behérskar
kundsegmenteringens grunder samt kan utveckla innovativa och upplevelsebaserade
produkthelheter som ar lonsamma utgéende fran turismforetagets perspektiv. I de
foljande avsnitten presenteras nagra exempel pa resultat som framkommit i de olika
underprojekten.

5.1.1 Wellness-paket

Som ett resultat av Res och Relaxa-projektet har féretagen Hotel Astor, Wasa Wellness
och restaurangen 1 r+kok funnit varandra och utvecklat ett produktpaket. Paketet
bestar av en (spa)behandling pd Wasa Wellness, middag pa 1 r+kok samt 6vernatt-
ning pa Hotel Astor. Malsattningen med detta projekt var att utreda paketets styrkor,
svagheter, majligheter och hot. Dessutom ger rapporten forslag angaende segmen-
tering och marknadsforingsatgarder. Resultaten utarbetades genom produkt-, kon-
kurrens- och omgivningsanalys. De mest centrala resultaten presenterades i form av



en SWOT-analys. Som styrkor ansag studerandena att aktrerna representerade det
bésta Vasa har att erbjuda i respektive bransch och att en kombination av dessa folj-
aktligen borde vara konkurrenskraftig. Exempel pa svagheter var att lokala potentiella
kunder kanske inte 4r i behov av évernattningsdelen samt det forhéllandevis laga an-
talet potentiella kunder fran utlandet och andra orter. Bland mojligheterna naimndes
att Vasa hela tiden utvecklas som turiststad samt avsaknaden av motsvarande kon-
kurrerande produkthelheter. Hot mot konceptet ansags bl.a. vara att samarbetet kan
vara latt imiterat och att turistsdsongen i Vasa till stor del begrinsas till sommartid.
(Karvonen et al., 2013)

5.1.2 YourCoach - Nordic Training Camp- Ingvesresor

Ett annat samarbete som Res och Relaxa initierat ar det mellan YourCoach, Nordic
Training Camp och Ingvesresor. YourCoach ér ett foretag som erbjuder tjanster inom
fysisk trdning, friskvard och forelasningar at organisationer och privatpersoner. Fo-
retaget grundades ar 2007. Nordic Training Camps personal i Finland &r éven dgarna
till YourCoach och dessa tva aktorer siljer resepaket med aktiva teman tinkta for
ménniskor som onskar aktivitet pa sina resor. NTC erbjuder resor till 40 olika desti-
nationer. Dessa tre foretag har tillsammans med Res och Relaxa-projektets personal
utvecklat ett koncept som omfattar ett fem dagar langt resepaket till Vasanejden. Pa-
ketet innehaller transport, 6vernattning och olika aktiviteter i bl.a. vdrldsarvsmiljo.
Den framsta tilltainkta mélgruppen &r tyska turister. (Ahn et al., 2013) Studerandenas
uppgift var att utveckla en marknadsforingsplan for den tyska marknaden. Via pro-
duktanalys och segmentering presenterades en plan som bygger pa 4P-modellen. Pla-
nen ger forslag pa marknadsforingsatgarder géllande produktutveckling, prisséttning,
distributionsmodeller samt marknadskommunikation. (Ahn et al., 2013)

5.1.3 Virldsarvsmeny

Produkthelheten Varldsarvsmenyn bestar av, forutom av en trerdtters middag med
ravaror som kommer fran eller symboliserar virldsnaturarvet, en battur till 6n Mol-
pehillorna och guidad tur pa den historiskt intressanta 6n. Dessutom ingar mojlighet
till bastubad i anknytning till restaurang Strand-Molle som bjuder pa middagen. For-
utom restaurangen involverar konceptet en battransportforetagare och en varldsarvs-
guide. Projektets malséttning var att via en SWOT-analys utforma en marknadsfo-
ringsplan for produkthelheten. Informationsinsamlingen skedde via konkurrens- och
omgivningsanalys, besok pa plats i Molpe samt djupintervjuer med en del av akto-
rerna inom konceptet. Planen ger forslag pa marknadsforingsatgarder géllande pro-
duktutveckling, prissittning, distributionsmodeller samt marknadskommunikation.
(Aihaiti et al., 2013)




5.1.4 Varldsarvsbussen

Virldsarvsbussen dr ett koncept under utveckling och projektets malséttning var att
ta del av ett produkttest i september 2013, utvirdera konceptet ur ett internationellt
perspektiv samt att ge forslag pd marknadsforingsatgirder. I konceptet ingér buss-
transport till Kvarkens skédrgard dér deltagarna kan vilja mellan tre olika aktiviteter.
Forsta alternativet dr en skdrgardskryssning fran restaurang Berny’s vid Replotbron,
andra ar ett besok till Aava Kerttus lantgard och tredje ett besok och guidad rundtur
pa Granosunds fiskelage. (Benedik et al., 2013)

Studerandena som valde projektet deltog i pilottestet, gjorde observationer, disku-
terade med andra deltagare och fick ta del av och tolka resultatet av en kvantitativ
undersokning som gjordes bland deltagarna. Konkurrenssituationen och olika seg-
ment analyserades ocksa. Pa basen av informationen gjordes en analys av konceptets
styrkor, svagheter, majligheter och hot. En plan for marknadsforingen gjordes och
den bygger till stor del pa tanken om att bygga upp nitverk och samarbete med andra
aktorer for att darigenom ge budskapet storre genomslagskraft. (Benedik et al., 2013)

5.1.5 Lirdomsprov

Lardomsprovet i Vasa Yrkeshogskola omfattar 15 studiepodng och bestér siledes av
405 timmar arbete. Storsta delen av arbetet ér sjilvstandigt men dven handledning,
mellanseminarium, opponerande av andras arbeten samt presentation och mognads-
prov ingar. Malséttningen &r att studeranden ldr sig att granska ett damne ur en teore-
tisk synvinkel, vélja forskningsmetod(er) samt arbeta strukturerat, soka och anvinda
sig av material for forskningen och pa detta sitt bidra till utvecklingen av omradet for
sina studier. Dessutom &r det tinkt att lardomsprovet skall utveckla den studerandes
skriftliga och muntliga forméga. Arbetet gors ofta i anknytning till eller som direkt
uppdrag at néringslivet. (Vasa Yrkeshogskola, 2014)

Ett par studerande har valt att skriva lardomsprov som relaterar till Res och Relaxas
syfte eller mer aktorsinriktat. En studerande genomférde sitt lardomsprov under
projekttiden och hen valde att samarbeta med en aktdr som erbjuder wellness- och
motionstjanster. Arbetets malsattning var att med tyngdpunkt pa fysisk motion, un-
dersoka affirsresendrers behov. Studeranden anvénde sig av en teoretisk referensram
bestdende av affarsturism, vilmaendeturism och vilmaende i arbetet. I den empiriska
delen klarlade hen hurudana mojligheter afférsresendrer har att motionera samt vilka
motionsalternativ de dr intresserade av.

Resultaten pavisade att en stor andel av resendrerna anvinde sig av motionstjanster
under affirsresorna och hade ocksa mirkt av den positiva inverkan att rora pa sig. Ett
negativt resultat var daremot att flera resendrer inte ansdg sig ha tid 6ver fér motion.
Vidare konstaterade majoriteten att den egna arbetsgivaren inte i tillrackligt stor ut-
strackning noterade deras behov av att motionera.



5.1.6 Konferenspublikationer och artiklar

Projektet Res och Relaxa har varit en stor inspirationskalla till akademisk forskning
i tvd avseenden. De temaomraden som behandlats, produkt- och tjansteutveckling
och innovationer i nitverk, ar hogaktuella inom tjanstemarknadsforings- och turism-
forskningen till f6ljd av den nya tjanstelogikens (service dominat logic) intrdng och
det 6kade intresset for 6ppna innovationssystem. Dértill kan konstateras att valbefin-
nande turism &r ett tjanstekoncept pé stark framvéxt. Projektet har ocksa gett forsk-
ningen en ovarderlig tillgang till empirisk data som utnyttjats i ett flertal konferens-
publikationer och artiklar.

Syftet med artikeln "Wellbeing tourism, perspectives and strategies - Reflections from
the laboratory area of Ostrobothnia” (Bjork 2011) &r att bidra till den pagaende dis-
kussionen angaende halso-, vailmaende- och vilbefinnande turism genom att 1) defi-
niera vilbefinnande turism som en unik form av turism 2) presentera ett perspektiv
pa hur vilméende och vilbefinnande kan linkas samman i turismerbjudanden samt
3) diskutera resurser som ska anvindas i paket for vilbefinnande turism. Den empi-
riska forskningen ar forlagd till Osterbotten, Finland. Tidigare studier har separerat
begreppet hélsoturism frdn vilmaende- och vilbefinnande turism men inte nairmare
utforskat vad som sdrskiljer de tva senare begreppen fran varandra. Begreppet vilbe-
finnande turism maste definieras for att vigleda aktorer engagerade i tjansteutveck-
lingsprocessen. Resultaten fran den explorativa studien visar pa ett starkt stod for
att utveckla ett gemensamt brand (varumirke) for vilméendeturism i Osterbotten.
Intresset for ett nordiskt varumarke for véilbefinnande turism r inte lika starkt. Enligt
Hjalager m.fl. &r vilbefinnande turism i Osterbotten beroende av tre olika typer av
resurser: upplevelser, infrastruktur och miljo. Konceptet vélbefinnande turism upp-
fattas av respondenterna som intressant men definieras pé olika sitt. Vilbefinnande
turism beskrevs som vilmdaendeturism, som en mix av kidnnetecken for vilbefin-
nande- och vilmaendeturism och uppfattas som en unik form av turism.

Artikeln "Wellbeing tourism — an option to level out seasonality effects” (Bjork 2011)
stravar efter att diskutera vélbefinnande turism som ett alternativ for att jamna ut sé-
songseffekter genom att redogéra for dess karaktarsdrag och dess potential i en nord-
isk kontext. Sdsongsvariationer i efterfragan - ett gissel for turismindistrin - skapas
av att resurserna som attraherar turister till en destination har en naturligt inbyggd
variation. Skandinaver som under vintern ldngtar efter sol, sand och hav, det vill siga
varmt vader, kommer till exempel inte att resa till de norra delarna av solkusten runt
Medelhavet. Istéllet reser de till destinationer med bittre vaderutsikter. Manniskor
valjer att resa till Finland f6r den avkopplande miljon, den hoga kvaliteten pa tjanster
och den exotiska kulturen, och framforallt f6r landets naturskéna miljo - det vill siga
resurser som dr som bast under sommaren och vintern, vilka ocksa dr Finlands fram-
sta turistsdsonger. Varen och hosten, lagsdsongerna, bor dnnu utvecklas. Det finns
annu lite akademisk forskning som fokuserar pa hur turistsisonger kan forlangas.
Denna artikel 6ppnar upp for en ansats till hur sasongseffekter i norra delar av varl-
den kunde forminskas genom att argumentera for en omstrukturering av resurser,
innovativa paketlosningar och titare samarbetsnitverk. Vilbefinnande turism pre-
senteras som en annorlunda 16sning till de problem som sdsongsvariationer i turis-
men innebdr och inte bara som dnnu en strategi for att férlanga turismsasongen.




Syftet med artikeln "Wellbeing Tourism in Finland - a Wide Perspective” (Tuohino &
Konu 2011) ar att diskutera valbefinnande turism i Finland i relation till destinations-
utveckling och att bidra till den pagaende diskussionen om begreppsbildningen inom
vilbefinnande turism. MEK har identifierat valbefinnande turism som en potentiell
resurs for utvecklingen av turismen i Finland. Resultaten fran fyra utvecklingsomra-
den i Finland presenteras och analyseras i denna artikel. Fran resultat av personliga
intervjuer med nyckelaktorer inom turism i Jyvaskyld-, Kainuu-, Vuokatti- och Vasa-
regionerna dras slutsatsen att destinationerna har resurser, sasom natur, kultur, kun-
skap och teknologi som &r vasentliga for vélbefinnande turism och att tjanstepaket
som ér specifika for destinationerna héller p4 att utvecklas. Valbefinnande turismens
principer och utvecklingsplaner som ér tva centrala dimensioner i modellen for f6-
retagsledning i vilbefinnande turism bor dock dnnu utvecklas. Vdlbefinnande turism
kan anta olika former och kan utforas pa olika sitt i olika delar av Finland. Darmed
foreslas att diskussionen angaende vélbefinnande turism i Finland dnnu i detta tidiga
skede bor foras pa ett brett och icke-exklusivt sitt.

I artikeln "Tourism resources and behavior insight, the missing link” (Bjork 2012) ar-
gumenteras for en mera korrekt kundorienterad analys av natur- och kulturtillgangar
och for ett utvidgat fokus pa turisters beteende. Insikt i turisters utnyttjande av re-
surser pa en destination &r centralt for regional turismutveckling. Med anledning av
detta kan man hivda att det finns ett behov av att samla upp diskussionen angéende
natur- och kulturella resurser som turismresurser och att sirskilja dessa begrepp. Vi-
dare bor lankarna mellan resurser, beteende och kundnéjsambhet eller vélbefinnande
hos turister 6vervakas som avslappnade relationer pa en individuell niva.

Inom litteratur som berdr turism har modeller och strukturer for utveckling av de-
stinationer en gemensam namnare; de forutsitter att aktorerna som dr involverade
i utvecklingsprocessen har savil relevant som uppdaterad information. Information
som samlats in genom undersokningar bland besokare kombineras med underfor-
stadd kunskap. Storskaliga undersokningar ar kostsamma och nyttan av dessa studier
kan diskuteras.

Det har gjorts lite forskning om nyttan av undersokningar bland besokare i desti-
nationsutvecklingskontext. Syftet med denna studie &r att undersoka hur natur och
kultur, tva starka motiv till att besoka destinationer i periferin, mits i empiriska un-
dersokningar och nyttan av undersokningar bland besokare i destinationsutveck-
lingskontext. Data samlades in genom kvalitativa djupintervjuer med centrala aktorer
inom turism i Vasaregionen. Turister reser for det mesta till omraden i periferin for
genuina natur- och kulturupplevelser, for att delta i aktiviteter, saisom evenemang och
festivaler, eller for att besoka slakt och vanner och i detta anseende édr Vasa inget un-
dantag. Genom besokarundersokningar har det pavisats att natur och kultur fungerar
som turismresurser, havet och skirgarden dr enligt besokarna starka motiv for att
besoka Vasa och detta dr nagot som aktorer inom destinationsutveckling ar medvetna
om och till viss del reagerat pa.

Inom utvecklingen av destinationer ar resultaten fran dylika undersékningar likval
inte relevanta eftersom de inte kan anses som funktionsdugliga. Detta problem har
tva dimensioner. For det forsta dr till exempel havet och skogen naturresurser men de



kan inte definieras som turismresurser om de inte &dr integrerade i turismerbjudan-
den. For det andra ar det nédvéindigt att havet och skogen beaktas som omgivning, i
vilka olika typer av aktiviteter kan utforas. Turister kan vandra i flera dagar eller bara
gd en promenad i skogen, paddla kajak eller aka pa fisketur pa havet. Diri finns en
skillnad. Férbindelsen mellan omgivning, aktiviteter och kundndjsamhet saknas dven
i denna typ av undersokningar, en brist som ocksa informanterna medger.

Resultaten som presenteras i denna artikel visar att nuvarande undersokningar bland
besckare inte dr tillrackligt fokuserade for att fungera som underlag for destinations-
utveckling. Utveckling av turism kriver noggrannare undersokningar och korrekta
definitioner av resurser.

Artikeln "The DNA of Tourism service innovation, a Quadruple Helix Approach”
(Bjork 2014) bidrar till den aktuella diskussionen om Quadruple Helix-systemet ge-
nom att argumentera for att det behovs en klar skillnad mellan aktorer (konsortium)
som koordinerar offentliga, akademiska, industriella och allménna (civila) resurser i
samhadllet och de som en del forskare sammankopplar med de civila resurserna (he-
lix). Innovationsresurser som ska placeras i detta fjarde helix &r i dagsldget oklara.
Vidare har styrningsaspekter i helix-systemet beklagligt nog diskuterats véldigt lite i
akademisk forskning med tanke pa deras avgorande roll i tjansteinnovationssystem.
Resultat fran en undersokning baserad pé praktikfall gav anledning till att utveckla
helix-systemet till en DNA-modell f6r innovation inom turism. Modellen betonar att
innovationsprocesser dr av dynamisk natur. Res och Relaxa-projektet studerades som
empiriskt falt. Baserat pa féltstudier, skrivbordsundersékningar, observationer och
personliga intervjuer dras slutsatsen att innovationssystem for utveckling av turism
fungerar vil med en blandning av styrningsstrukturer. Aktorer fran olika helix deltar
i olika processer med olika intentioner och mal under processen, men sillan ér alla
nédrvarande under samma tidpunkt. Vidare visar resultaten att tjianstekonceptutveck-
ling framskrider bast i oplanerade pop-up-nétverk i industri-helixen.

Genom att svara pa tre empiriska fragor undersoker artikeln "Mitigating the seasona-
lity of tourism demand in peripheral areas: A case study of the use of ‘wellbeing tourism’
for destination development” (Bjork 2014) vélbefinnande turism som en 16sning for
att minska graden av sdsongsbetoning inom turismen i periferin. De tre empiriska
fragorna ér: hur uppfattar nyckelaktorer inom turism i Vasaregionen vilbefinnande
turism, hur borde utvecklingen av vilbefinnande turism struktureras och under vilka
omstiandigheter kan vilbefinnande turism minska graden av sdsongsbetoning? Sa-
songsbetoning inom turismen har blivit ett globalt fenomen, i synnerhet i omraden
pa hogre breddgrader dér naturturism ar radande. Denna artikel undersoker utma-
ningarna med att tillimpa nya turismkoncept pa destinationsutveckling, framférallt
gillande utjamning av sdsongsbetoning inom turismen. Resultaten frin kvalitativa
djupintervjuer pavisar starka argument for omstrukturering av resurser och for en
forandring i den radande marknadsforingslogiken for att stdmma overens med tjans-
telogiken och den aktuella diskussionen om turisters upplevelser. Det turismnatverk
som analyserades har flera brister. Dessa brister maste réttas till for att utvecklingen
ska kunna ta nésta steg. Speciellt dtgiarder pa tre omraden noterades: kartlaggning av
kunder, férbattring av nitverksstruktur samt intensifierad marknadsféring och bran-
ding.




Vad vet lokala foretag om ryska turister, hurdan attityd har de mot dem hurdana for-
kunskaper har de med tanke pa betjaningsnivan som kravs? Detta var de centrala mal-
sattningarna i undersokningen "One service fits all - are we ready for Russian tourists?”
(Bjork & Mononen 2013) Den fokuserade pa att klargéra om denna malgrupp har
specifika behov eller 6nskemal i jamforelse med andra utlindska besokare sett fran
vdrdens perspektiv. I den empiriska studien intervjuades atta foretagare (inom handel
och service) i Vasa centrum. Baserat pa resultaten pastar foretagen att de har hort talas
om att ryska turister besoker regionen men de hade inte dnnu nagon erfarenhet av
att betjdna ryska turister. Synen pa ryska turister dr positiv men nagra tankar om att
skraddarsy vissa produkter dr inte aktuellt. Trots att de tillfragade har ringa erfarenhet
av att vara i kontakt med ryska turister finns det intresse att betjana dem i framtiden
pa samma sétt som andra utlindska turister.

5.2 WorkshoBs

Under projekttiden ordnades sju workshopar at intresserade aktorer vars innehall ut-
gick fran projektplanens atgiardshelheter som presenterades i kapitel tre. Den forsta
ordnades pa hosten 2012 i samband med informationstillfillet ddr d&ven resultaten fran
de kvalitativa och kvantitativa kartlaggningarna presenterades. Samtliga workshopar
ordnades enligt foljande tidtabell och erbjod féljande innehall:

Workshop 1 20.9.2012: Informationstillfille och workshop I

Hotel Astor (33 personer anmalda)

Foreldasare: Maisa Hakkinen, Saimaan Charmantit, Camilla Stenback, VAMK, Peter
Bjork Hanken

Workshop 2 17.10.2012: Brainstorming
Wasa Wellness (18 personer anmalda)
Forelasare: Camilla Stenback, Jonna Mononen VAMK, Hanken

Workshop 3 22.1.2013: Val av koncept och kundprofilering
Loftet (29 personer anmalda)
Foreldsare: Camilla Stenback, Erkki Laakso OT

Workshop 4 21.2.2013: Marknadsforingsplanering I

Umea (22 personer anmalda)

Foreldsare: Catarina Fant, Wasaline, Barbro Ruda, Umea kommun, Bengt-Erik Hesse,
Tjarn

Workshop 5 2.4.2013: Prisséttning och paketering
Vasa stadsteater (21 personer anmaélda)
Foreldsare: Mikko Peltola VAMK, Stefan Sellberg, Ingvesresor

Workshop 6 24.4.2013: Marknadsféringsplanering I1
Hanken (19 personer anmailda)
Foreldsare: Maria Backman, Vasa stad, Peter Bjork, Hanken



Workshop 7 30.10.2013: Marknadsforingsplan

Restaurang Berny’s (17 personer anmélda)

Foreldsare: Camilla Stenbéck, Jonna Mononen VAMK, Hanken, Kenth Nedergard,
Seamk

Forutom ovanstaende tillstdllningar ordnades en extra insatt foreldsning med Liisa
Renfors fran MEK (Matkailun Edistamiskeskus) i mitten av oktober 2012. Till denna
var ocksd Vasa yrkeshdgskolas tredje ars turismstuderande inbjudna. Aven en fort-
sattningsworkshop om prissattning och paketering ordnades enligt 6nskemal av del-
tagarna. Tankar och upplevelser fran dessa workshopar omskrivs mer i kapitel 6.

5.3 Produkttestningar

De foretagssamarbeten som hann ldngst i sin planering under projektets gang och de
aktorer som ville testa sina nya produkter, erholls mojligheten att presentera sina nya
samarbeten under varen och hosten 2012. Sammanlagt testades och analyserades fem
samarbeten. Dessa var:

Qigong pa Stundars

Samarbetspartners: Wasa Wellness och Stundars rf

“Teambuilding - Tyky-dag med qigong och historiska upplevelser”. Foton: Jari Ratila-
inen (http://www.stundars.fi/aktiviteter/guidningar)




Restaurang Strand-Molles virldsarvspaket

Samarbetspartners: Restaurang Strand-Molle, Peter Bjorkqvist, Ann-Sofi Backgren
Tyky-dag for grupper inkl. batfird till Molpehillorna med guidad rundtur, strand-
bastu och 3-ritters virldsarvsmiddag. Foton: Jonna Mononen och Thomas Sabel




Cancerforeningens liger pa Villa MeriBjorko

Samarbetspartners: Cancerforeningen i Osterbotten och Villa MeriBjorko

“Naturen ger energi”. En rehabiliteringskurs riktad till cancersjuka. Kursen var ett pi-
lottest ddr syftet var att undersoka patienternas livskvalitet och valbefinnande. (Efter-
som testgruppen onskade vara anonym togs inte ndgra foton under kursen.)

Virldsarvsldgerskola I & II pa Alskat och Grandsunds fiskelige
Samarbetspartners: Alskat ldgergard, Fma Anita Storm, Granosunds fiskelage rf
Lagerskola for ak 5-6 och 7-9.Unik produkt som lampar sig bade at lokala och (inter)
nationella skolgrupper. Foton: Dragos Alexandrescu




Virldsarvsbussen

Samarbetspartners: Kvarkens virldsarvsforening rf, Restaurang Berny’s, Granséunds
fiskeldge rf, Aava Kertun kotieldintila

Idé som presenterades av Samuli Kaivonen, verksamhetsledare pa Kvarkens
varldsarvsforening rf. Produkten dmnar erbjuda bade lokala invanare och besokare i
Vasa tre olika destinationer beldgna i vérldsarvet. Foton: Jonna Mononen
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Testgrupperna varierade och f6ljde finansidrens rekommendationer, dvs. varje test-
ning overvakades antingen av utomstaende sakkunniga eller att dessa utgjorde (en
del av) testgruppen. Utomstaende testgrupper ordnades sjilv av aktorerna till fyra av
testningarna, den sistnaimnda koordinerades av Kvarkens Virldsarvsforening rf.

Osterbottens Cancerforening ordnade i september 2013 en rehabiliteringskurs i skir-
garden at brostcancerpatienter for forsta gangen. Piloteringens syfte var att ordna en
annorlunda kurs med traditionella foreldsningar blandat med naturupplevelser och
avslappnande motion. Resultaten visade att deltagarna var néjda med upplagget och
mojligheten att fa nya idéer om fritidsaktiviteter och hur man kan férebygga sin halsa.
Deras instdllning blev positivare och de upplevde lugn och ro i naturen. Nagra pro-
graminslag var fiske och paddling och en del deltagare hade fortsatt med dessa akti-
viteter dven efter kursen.

Feedback samlades in pa plats direkt efter testningen, dock i efterhand av deltagarna
till rehabiliteringskursen och de elevgrupper som testade virldsnaturarvslagerskolan.
En del av resultaten fran de drygt 140 personerna omnamns i kapitel 6. Frageformu-
laret finns som bilaga 3.

5.4 Marknadsforing

“Vilbefinnandeprodukter som ger ndring till kropp, sinne och sjil, ska marknadsforas
som helhetspaket. ” (Bjork, Konu & Tuohino 2011:2, egen 6versdttning)

Under projektets gang har ocksa marknadsforing av vélbefinnandeturism i samband
med produktutveckling och samarbete behandlats. Under hela processen har tanken
varit att genom samarbete kan aktorer forbdttra sitt utbud av turismprodukter och
— tjanster i respektive bransch, men ocksa skapa branschoverskridande produkter.
Workshopparna som ordnats i projektet har gett aktérerna mojlighet att fundera till-
sammans och med hjélp av sakkunniga om marknadsforing av sadana produkthel-
heter.

5.4.1 Marknadsforing av vilbefinnande produkter

Marknadsforing kan delas in i intern och extern marknadsforing. Intern marknads-
foring riktas in i en organisation. Det fraimsta syftet ar att informera och motivera
personalen for att den foljaktligen marknadsfor organsationen utat. Anstillda dr en
vardefull resurs och sirskilt for tjansteorganisationer som har daglig kontakt med
kunder. Dérfor det dar viktigt att alla ar motiverade och bundna till organisationens
varderingar, strategier och malséttningar. Med extern marknadsféring menas hur or-
ganisationer kommunicerar och informerar om sina produkter och tjanster samt hur-
dana virderingar man star for till sina kunder och samarbetspartners. Utover dessa
anses interaktion vara de mest avgorande faktorerna i extern marknadsforing. Med
interaktiv marknadsforing menas dven hur kunderna upplever forsiljnings- och bet-
janingssituationer. (Kotler & Amstrong 2008: 241-242)




INTERN MARKNADSFORING INTERAKTIV EXTERN MARKNADSFORING
Foretagets interna mf - foretagets nitverk - MARKNADSFSRING Valda produkter & malgrupper
Atgirder

Organisationsledning

Lokala foretag

D Produktinfo
G Priser TURISM-

Avtal ORGA- Kon-
G cA sumentmas-
= sa
o NISATION
. . marknads-
foring &
o . Vilmaende ot
forsiljning
{ ‘} . O Z
) o Information
Forutsitter Forum som mark- Potentiella  konsu-
méingsidigt och nadsfor vilbefin- menter nyttjar
starkt nitverk hos nande turism i Os- marknadsforingska-
aktorer terbotten naler och -
mojligheter (ex.
SoMe)

Figur 7. Férslag pa modell for marknadsféring av vélbefinnandeprodukter- och fjénster.

Figur 7 sammanfattar helhetsbilden pa en modell for marknadsféring av vilbefinnan-
detjanster och - produkter. Det som organisationen bor borja med ar intern mark-
nadsforing - personalen forstar och understoder tillvigagangssatten och deras syfte.
Istdllet for att bara marknadsfora vélbefinnandeprodukter och — tjanster l6nar det sig
att samarbeta med lokala turismorganisationer. Ndr en grupp aktérer med likasin-
nade malsattningar marknadsfor sig, maste de komma 6verens om vad, hur och till
vem de ska marknadsfora sina produkter och tjanster. Genom att delta i marknadsfo-
ringsnitverk har aktorer mojlighet att marknadsfora sina produkter till exempel via
olika missor och pressresor. Lokala turismorganisationer borde vara den fungerande
linken med att framhalla utbudet som finns i region och efterfragan som registreras
hos potentiella kunder. Ur kundens synvinkel &r det viktigt att hen kan konsumera
produkten sa latt och enkelt som majligt, dérav ér rollen som bade marknadsforings-
och forséljningsorgan naturlig for turismorganisationen. Detta forutsitter dock att
produkterna maste uppfylla vissa kvalitets- och tillganglighetskrav som turismorga-
nisationen informerar aktorerna om.

5.4.2 Malgrupper for vilbefinnande turism i Vasaregionen
Kundsegmenten som intresserar sig av véilbefinnande produkter anses ofta vara vil-

biargade men ocksa kravande. (Suontausta & Tyni 2005:116) Med tanke pa vilken
typ av konsumenter som kunde vara potentiella f6r Finland har Konu (2010:48-49)



identifierat fem olika segment: home appreciating travellers, family and health ori-
ented, sport and nature people, culture appreciative self-developers och material well-
being appreciatives. A andra sidan ger Suontausta och Tyni (2005:116) forslag pa fyra
potentiella segment for vilmaendeturism: 20-24-ariga ungdomar som anvénder olika
fitness-tjanster, smabarnsfamiljer, vuxna mellan 40-50 samt dldre. WHOP (Wealthy
Healthy Older People) definieras som en malgrupp som utgors av dldre par utan barn.
Dessa anses ha bade tid och pengar som de gérna spenderar pa upplevelser och resor
samt intresse for bade kultur och natur.(OSKE 2013)

Priméra segment fér Vasanejden ir olika grupper som kommer fran Osterbotten. En
stor fordel med Vasanejden ar att kunderna far, i de flesta fall, flersprakig betjaning.
En potentiellt vixande mélgrupp for vélbefinnande turism dr métes-och kongressbe-
sokare, TYKY-grupper och seniorer. Ovriga ir skolelever och kvinnor mellan 25-60
ar med intresse for olika vilméaende- och vilbefinnandeprodukter. Storlek pd TYKY-
grupper ar ofta 12-50 personer. Grupperna dr ofta heterogena och bestar av bade
man och kvinnor mellan 20 till 60 ar. Tjanster och produkter som erbjuds till TYKY-
grupper maste kunna anpassas och skrdddarsys pga deltagarnas olika férkunskaper,
kondition etc.

Resultaten fran kartldggningen om hur seniorféreningar i Vasa med omnejd upple-
ver vilmdende och utbud av vilmaendetjanster, respondenterna relativt néjda med
existerande tjanster och produkter. Resultaten kan ldsas mer ingdende i kapitel fyra.
Enligt en nationell seniorkartliggning (2013 ET & 15/30 Research) finns det idag 1,8
miljoner finlandare 6ver 55 dr och ar 2020 estimeras antalet ha okat till 2 miljoner.
Hos denna malgrupp dr inte alder mera en avgorande faktor utan andra saker sasom
individens fysiska och psykiska kondition, familjerelationer samt ekonomi som avgor
hur ofta man reser och vart.

Individuella resenérer som reser som familj eller som par ér viktiga segment for Va-
sanejden och dess potential att vixa som en vilbefinnande destination. Individuella
resendrer vill sjalv planera sin semester, allt ifran transport till aktiviteter. En del indi-
viduella resendrer bestimmer sig inte pa forhand vad de vill gora eller uppleva pa des-
tinationen och detta dr en utmaning eftersom det finns begransat antal aktiviteter och
tjanster for denna malgrupp. Tillgangligheten till natur- och skérgardsprodukter ar
en utmaning iom att de flesta tjanster och produkter édr planerade for grupper. Dessa
tillhor dock de mest attraktiva aktiviteterna. Enligt Vasa turisms strategi tillhor aven
familjer regionens priméra segment och utbudet bestar till stor del av stadens bad-
och nojespark. Manga familjer har dock intresse att ocksé uppleva natur och skérgard
men sadant utbud ar for tillfillet &nnu begrénsat.

5.4.3 Marknadskommunikation

Marknadskommunikation ar ett av marknadsforingens konkurrensmedel. Traditio-
nellt delar man in marknadskommunikationen i reklam, forsiljningsbeframjande at-
girder, PR och personlig forsiljning. I och med tjanstesektorns frammarsch under de
senaste decennierna har dven kundbetjaningens betydelse som ett verktyg for mark-
nadskommunikation 6kat.




Marknadskommunikationens malsittning kan vara av varierande natur. Beroende pa
malsittningen anviander man sig av en varierande sammanséttning av de olika verk-
tygen, s.k. kommunikationsmix. Malsattningen beskrivs ofta utgaende fran nagon
form av modell som beskriver malsattningen. Den kanske mest kinda modellen ar
AIDA- (awareness, interest, desire, action) modellen som beskriver vilka kommuni-
kationsverktyg som bist kan anvindas beroende pa vilken effekt man férsoker skapa
hos malgruppen. (Smith & Zook 2011: 234). Ibland talar man ocksd om AIDAA mo-
dellen, dér det sista A:et symboliserar, adaption, d.v.s. att kunden tar till sig produkten
och kan tédnka sig aterkop.

Vad strategin for turismnéringen betréffar sa paverkas den ofta av det faktum att re-
surserna for marknadskommunikation dr knappa. Det hdr har lett till ett strategiskt
tankande som baserar sig pa att na ut till sa manga manniskor som mojligt, ge ett sa
klart budskap som mojligt samtidigt som man anvander mojligast lite resurser.

En del av strategin innebér att man forsoker hitta synergieffekter genom att skota
kommunikationen tillsammans med strategiska partners. Lampliga partners ar ofta
andra turistforetag pa samma destination (t.ex. ett hotell och en teater), foretag inom
en helt annan bransch (t.ex. vilmaende) eller partners pa en helt annan destination
(t.ex. skidorterna Rukas och Pyhds gemensamma marknadsforing). Genom partner-
skapet kan man 6ka exponeringen till malgrupper utanfor ens egna, f fler tréffar pa
sokmaskiner, dela pa kostnader samt skapa ett mera diversifierat budskap. (Tourism
insights 2013)

Den andra delen gar under devisen “target tight, reach wide” - sikta snavt, na brett.
Hér forsoker man kraftigt avgransa budskapet sa att det egentligen borde tilltala en
mycket sndv malgrupp. Ett effektivt budskap ar klart, kort och koncist. Undersok-
ningar har visat att budskap som innehaller "nagonting for alla” inte ar effektiva, de
intresserar fa och tilltalar annu férre. Siktar man déremot in sig pé att fd en storre
genomslagskraft hos ett sniavt segment, kommer ockséd andra, utanfor segmentet, att
ta del av budskapet och ta till sig det. Det har dessutom visat sig att strategin inte,
som man latt kunde tro, skraimmer bort kunder fran andra segment utan, tvartom,
okar nyfikenheten och intresset. Att sikta snavt dr dessutom ett sdtt att spara resurser
eftersom man kan koncentrera sig pa firre antal kommunikationskanaler (media).
(Tourism insights 2013)

Valet av media eller kommunikationskanaler har ocksd en stor betydelse for hur
marknadskommunikationen kommer att lyckas. Den viktigaste utgangspunkten da
man viljer media dr naturligtvis malgruppen. Ddr den finns skall man ocksa vara.
Exempel pa traditionella kanaler dr TV, radio, tidningar, méssor osv. Dessa har fort-
farande en stor betydelse samtidigt som de kan anses som kostsamma. Under senare
ar har digital media varit pa stark frammarsch. Internet kom in i bilden redan pa
1990-talet, medan social media och mobila kanaler ar nyare fenomen. Férdelen med
digital media &r inte bara ldga kostnader, man kan ocksa snabbt komma ut med nya
budskap, rikta sig rakt till olika malgrupper med skraddarsydda budskap och, framfo-
rallt, erbjuda ett interaktivt media. (Tourism insights 2013; Smith & Zook 2011: 4-28)



5.4.4 Foretagets digitala marknadsforing
Projektkoordinator Kenth Nedergdrd, MaNeSiLi-projektet

Res och Relaxa-projektet har samarbetat med Seindjoen Ammattikorkeakoulu Oy
inom projektet MAtkailun NEttimarkkinoinnin ja SAhkoisen Lliketoiminnan edisti-
minen — Pohjanmaan kautta (MaNe-SaLi). I detta avsnitt redogor projektkoordinator
Kenth Nedergard om vad foretagen bor ta i beaktande vid planering och forverkli-
gande av digital marknadsforing.

En allt storre del av det moderna foretagets marknadsforing forsiggar numera pa in-
ternet. Det foretag, som hela tiden legat i tiden, dppnade i mitten av 1990-talet en
egen hemsida, som innehdll information och reklam om foretaget och majliggjorde
kommunikation via epost. Féljande steg var att borja gora reklam i olika internetme-
dier for att 6ka intresset for foretagets varor och tjanster. Mojligheterna till forséljning
online utvecklades och de forsta natbutikerna 6ppnades. De nya kanaler, som erbju-
der mer och bdttre synlighet pa internet, kallas med ett gemensamt namn sociala
medier. Malsattningen med foretagets narvaro pa internet dr saledes att konvertera sa
manga som mdojligt av besokarna till faktiska kunder.

Allt mer av handeln med varor och tjanster till konsumenterna, och framfor allt in-
formationsflodet, forsiggar pa internet. Enligt Statistikcentralens uppgifter 6ver fin-
lindarnas internetanvandning 2013, anvinder 85% av finlaindarna mellan 16 och 89
ar internet. 61% av finlandarna &r dagligen eller flera ganger om dagen inloggade pa
ndtet. 44% av befolkningen har gjort inkdp eller bestdllningar via internet under de
senaste tre manaderna. Turismtjanster, resebiljetter och intradesbiljetter till kulture-
venemang hor till de tjanster som siljs mest 6ver internet. (FOS 2013)

Foretagets nidrvaro pa internet
Internet fungerar idag som virldens storsta uppslagsverk och informationskanal.
Dirfor bor dven det aktiva foretaget finnas synligt pa webben. Foretagets ndrvaro pa
internet kan indelas i tre grupper: dgd, betald och fortjanad nérvaro.

Den dgda ndrvaron bestar av de platser som bolaget sjilv uppritthaller och kan bes-
tdmma Over. Webbplatsen &r oftast navet for foretagets ndrvaro pa internet och fore-
tagets hemsida kan betraktas som foretagets skyltfonster i den digitala virlden. Hem-
sidan skall ge ett trovérdigt och gott intryck av foretaget samtidigt som den ska skapa
intresse och fé in potentiella kunder i din butik. Genom att optimera sina hemsidor
pa rétt sitt med hjalp av texter, bilder och linkar (sokmotoroptimering), kan foretaget
fa ratt synlighet bland de internetanvéndare, som utgor foretagets potentiella kunder.

Innehallet och funktionerna pa sidan dr beroende av vilka varor och tjanster som fore-
taget erbjuder. Hemsidan bor d&tminstone ge information om foretaget och deras pro-
dukter, tillginglighet samt nédviindiga kontaktuppgifter. Ovriga funktioner, som kan
vara anvandbara dr webbutiker, bokningssystem och -kalendrar. Foretaget bor ocksé
forsdkra sig om att foretagets hemsidor och 16sningar fungerar pa alla olika plattfor-
mar. Foretaget kan vilja mellan att ha skilda l6sningar for de olika plattformarna,




speciella applikationer for mobilbruk eller responsiva 16sningar dar hemsidan och
funktionerna dndras automatiskt enligt konsumentens utrustning.

De nyaste kanalerna, dér foretagets synlighet ar viktig, kallas med ett gemensamt
namn sociala medier. For ett mindre foretag utan stor marknadsforingsbudget in-
nebir sociala medier en mojlighet att kunna synas och na ut med sitt budskap till
en lag kostnad. Det finns en uppsjo sociala medier med olika inriktningar och an-
vandning. De mest centrala sociala medierna idag utgors av Facebook, Twitter och
Google+. Pa de flesta kanaler kan foretaget skapa en egen sida - gratis eller mot en
ringa kostnad — med den information och image som foretaget sjilv 6nskar. Man pra-
tar om foretagets facebook-sida, youtube-kanal, instagram-konto osv. Kanalerna kan
indelas i olika kategorier beroende pa hur de anviands.

“Sociala medier, samlingsnamn pd kommunikationskanaler som tillater anvindare att
kommunicera direkt med varandra genom exempelvis text, bild eller ljud. Sociala me-
dier kan skiljas fran massmedier genom att de bygger pad ett innehdll som produceras av
dem som anvinder dem. ” (Nationalencyklopedin 2014)

Social Media Landscape 2012
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Figur 8. Det sociala medielandskapet 2012. ( Kéilla: Cavazza 2012)



Den franska internetkonsulten Frédéric Cavazza anvander sex kategorier for att &s-
kadligora det sociala medielandskapet. Den indelning Frédéric Cavazza anvinder sig
av fordelar sig enligt f6ljande:

1. Kanaler for delande av information (ex YouTube, Instagram, Pinterest, Flickr, Sli-
deShare)

2. Kanaler for publicering av information (ex bloggar, wiki)

3. Kanaler for lokalisering (ex Foursquare, Yelp)

4. Kanaler for kop och rekommendationer (ex TripAdvisor, GroupOn)

5. Kanaler for nitverkande (ex LinkedIn)

6. Kanaler for spel och tidsférdriv (ex Zynga, Playfish, Habbo)

Utover dgd nérvaro kan foretag betala for ndrvaro i internetmiljo. For att skapa trafik
till och intresse for hemsidan star ett flertal hjalpmedel till tjanst. Bland dessa kan
namnas sokmotormarknadsforing, natreklam och reklam i sociala medier. Forde-
larna med digital marknadsforing dr snabbt forverkligande, mitbara resultat, kost-
nadseffektivt och riktad marknadsforing.

Principen for reklam pa internet dverensstimmer med traditionell reklam i tryckt
form, dock sa att den oftast kan riktas mycket noggrannare till avsedda malgrupper
eller potentiella konsumenter. Genom att kombinera reklam med direkt uppmaning
om kép eller specialerbjudande i en webbutik eller bokningstjanst, kan foretaget i
det ultimata fallet fa kunden att ga hela viagen fran uppmarksambhet, via intresse och
onskan till att handla i en och samma digitala process. Den vanligaste typen av reklam
pé internet utgors av "Display Marketing”. "Display Marketing” gors i olika former
av banners, pop-up-fonster, flytande annonsrutor eller i ren textform med under-

liggande lankar.

Sokmotormarknadsforing syftar till att fa battre synlighet vid anvidndning av olika
sokmotorer. Genom att konstruera annonser som motsvarar det kunderna fragar ef-
ter, kan annonseringen riktas till just de kunder som &r intresserade av det foretaget
erbjuder. Forutom den synlighet som fas gratis via sociala medier, kan foretaget kopa
mer och battre synlighet via annonser i dessa kanaler. Denna typ av reklam kan riktas
till véldigt specifika och utvalda kundgrupper.

Eftersom anvdandningen av mobil utrustning okar, 6kar dven anvindningen av mobil
reklam. Den mobila reklamen méste oftast anpassas mera noggrant, eftersom den
fysiska omgivningen med mindre skdrmar och begransad teknik inte lampar sig for
allt for avancerade funktioner. Anviandning av e-post i marknadsforingssyfte ér fort-
farande gangbart. Om foretaget har ett uppdaterat kundregister ar olika typer av epos-
tutskick ett formanligt sétt att snabbt fa ut information till sina befintliga kunder.

Med fortjanad nérvaro avses synlighet som fas tack vare olika aktiviteter pa nétet. Den
fortjanade nédrvaron ér en digital version av "word-of-mouth”. Pa sociala medier bor
foretaget producera sadan information, som konsumenten finner sa intressant att hen
girna vill sprida den vidare i sin bekantskapskrets och pa sé sitt skapar konsumenten
ett intresse for foretagets produkter. Ju fler delningar, desto battre synlighet. Konsu-
menten omvandlas fran en passiv konsument till en aktiv producent. Att fd god kritik




pé olika rekommendationssajter, 6kar ocksa intresset for foretaget. Inom turismbran-
schen ér TripAdvisor en viktig kanal. Omnamnande pa andras bloggar och i olika
diskussionsforum pa nitet genererar ocksa trafik till foretaget.

Foretagets internetstrategi
For att lyckas med sin digitala affarsverksamhet ar det viktigt att foretaget gor upp en
egen internetstrategi utgdende fran den egna situationen. Det finns ingen mojlighet
att finnas overallt och vara aktiv pa alla plan, utan det giller att analysera var kun-
derna finns och agera utgaende fran detta. Viktiga bestandsdelar i foretagets inter-
netstrategi ar:

Foretagets hemsida
Ha gérna en relevant adress (domain). Se till att innehallet dr ratt, aktuellt och intres-
sant och att allting fungerar. Gl6m inte sokmotoroptimeringen.

Sociala medier

Var finns kunderna? Vilken information vill de ha? Foretaget bor finnas diar kunderna
finns. Vilj de kanaler (inte for ménga), ddr dina kunder ror sig och bygg upp ett (eller
flera) sociala natverk, som skapar intresse for ditt foretag. Analysera och bestim var,
vad och nér du publicerar information i vilken form. Kom ihdg att utvecklingen gar
snabbt och den mediekanal som ett ar ar populir, kan falla i glomska nésta ar. Och nya
kanaler dyker upp hela tiden.

Webshop, onlinebokning

Fran att tidigare varit en stodfunktion till den fysiska forsédljningen, har nérvaron
pa internet overgatt i 6kande grad till att fa 6kad forsdljning. Beroende pa foretagets
bransch finns olika alternativ hur man kan ga tillviaga. Att 6ppna en egen webbutik
ar inte langre tekniskt och ekonomiskt omdjligt. For foretag med tjansteforsaljning
star olika typer av boknings-/reservationssystem till férfogande. Foretaget kan ocksa
vilja att gora allt sjélv eller vara en del av ett nationellt/internationellt system. Verk-
samheten pa nétet pagar 24/7 och genom att synas pa ritt stallen och anvindande av
effektiva system kan forséljningen paga under den tid som kunden 6nskar och vill
vara aktiv.

Mobila losningar

I och med lésplattornas och smarttelefonernas utveckling, kopplar allt fler konsumen-
ter upp sig till internet via mobil utrustning. For foretaget giller det att forsakra sig
om att foretagets hemsidor och 16sningar fungerar pa alla olika plattformar. Foretaget
kan vilja mellan att ha skilda 16sningar for de olika plattformarna, speciella applika-
tioner for mobilbruk eller responsiva losningar dar hemsidan och funktionerna and-
ras automatiskt enligt konsumentens utrustning.

Internetreklam och betald synlighet

Det finns narmast obegransade mojligheter for betald synlighet pa internet, saval pa
google, i sociala medier som olika hemsidor, nittidningar och portaler. Bedom var
dina kunder ror sig och var det 16nar sig att synas. Folj aktivt upp vilka resultat annon-
seringen ger — fortsitt med det som lyckas bést och glom det som inte lockar.



Uppfoljning och analys

Tack vare de olika hjdlpmedel som star till buds i gratisform (ex. Google Analytics)
eller som kommersiella tjdnster, ar det lattare &n ndgonsin att analysera foretagets di-
gitala aktivitet. De gor det enklare att stdlla upp mal och folja upp hur olika kampanjer
och aktiviteter lyckas. Varje foretag bor agera utifran sin egen situation och analysera
vilka metoder som skall anvindas for att nd ut just till de egna kundgrupperna. Kom
ihag att det &r tillatet att jamfora och spionera pa konkurrenterna (digital benchmar-
king). Hur agerar mina konkurrenter och hur ser deras internetnérvaro ut? Vad fun-
gerar bra och vad fungerar mindre bra? Faststéll hur mycket tid du som behovs for
en aktiv ndrvaro pa internet. Vad kan du gora sjilv och vilka delar behover du hjilp
med? Ingenting hander av sig sjdlv (d&tminstone inte i bérjan) och vill du na resultat,
giller det att resursera tillrdckligt med tid och pengar. Stéll upp mal och delmal for
vad som skall hdnda under en viss tid (antal besokare, 6kad forséljning, rankingplats
pé google osv).

Kenth Nedergard, projektkoordinator for MaNeSiLi-projektet (www.facebook.com/Ma-
neSali)







6 PROJEKTETS RESULTAT
|

Projektchef Camilla Stenbdck, VAMK
VD Carina Grano-Trd 'skelin, Wasa Wellness

Res och Relaxa-projektet var ett resultat av det, geografiskt sett, storre projektet Nor-
dic Wellbeing - A Health tourism approach to enhance competitiveness of Nordic
Tourism enterprises and destinations (2009-2010). Under varen 2012 péabdrjades
tva kartlaggningar vars resultat gav vésentlig information infor kommande atgérder.
Begreppen wellbeing och wellness upplevdes oklara bade hos de sakkunniga och hos
respondenterna i den kvantitativa delen. Vad ar det egentligen som étskiljer dessa?
Det hér var négot professor Bjork redde ut under de forsta workshoparna iom att
forstaelsen for just olikheterna hade en central innebord for det fortsatta utveck-
lingsarbetet och hurdant budskap Vasanejdens aktorer vill ge i framtida marknads-
foringssammanhang. Ur kartlaggningarna framstod ocksa att det fanns potential for
vdlbefinnande turismen att utvecklas samtidigt som det klargjordes att intresset att
hitta branschoverskridande synergieffekter var stort bland respondenterna. En del ut-
tryckte redan under forsta workshopen konkreta idéer pa samarbeten de skulle vilja
forverkliga.

6.1 Resultat enligt atgiardshelheter

Workshoparna avloste varandra under 2012 och 2013 dér projektpersonalen tillsam-
mans med utomstaende sakkunniga metodiskt foreldste om de mest centrala delarna
inom produkt- och tjansteutveckling, nitverkande och marknadsforing: brains-
torming, kundprofilering, marknadsféringsplanering, prissittning och paketering
samt forslag pa marknadsforingsplan efter projektet. Som sista atgard, och beloning
at de aktorer som kommit langst i sin planering, arrangerades s.k. koncepttest med
utomstaende testpersoner.

For att fa sa bra bild av varje aktor, besokte projektpersonalen dgaren eller vd:n av
de organisationer som uttryckt intresse att delta som redogjordes i kartldggningen.
Malsittningen med foretagsbesoken var att diskutera de idéer aktoren eventuellt re-
dan 6nskade forverkliga eller i samforstind komma fram till en konkret idé de ansag
skulle kunna passa in i ett helhetskoncept och som tidsmassigt skulle kunna forverkli-
gas under projekttiden. Av de drygt 50 aktorer som besvarade i enkéten att de skulle
vilja utvidga sitt samarbete och stdllde sig positiva till detta projekt, valde 27 att delta
som medfinansiér. 19 av dessa representerade mikroforetag, 6vriga sme-foretag/fore-
ningar.

Projektets tre helhetsitgarder med respektive malsattningar var f6ljande: redogorelse
om verksamhetsforutsattningar, produktutveckling och marknadsforing. Baserat pé
projektets resultat kan det konstateras att det finns intresse bland aktérerna inom
dessa tva branscher att samarbeta och utveckla vilbefinnande turismen dven i fram-
tiden. Ut6ver de samarbeten som hann sa langt i planeringen sé de kunde testas (se




5.3), har ytterligare nio samarbeten antingen redan forverkligats eller planeras att for-
verkligas. Dessa ar:

* Boden & Fma Anita Storm

*  PS Litkuntapalvelut & Botniahallen

*  Botniahallen & Brages friluftsmuseum

*  Botniahallen & Suklaaparatiisi

*  Wasa Wellness & Hotel Astor

»  Stundars rf & Hotel Astor

*  Your Coach & Ingvesresor

*  Restaurang Strand-Molle & Karin Sandqvist/Jan-Erik Elfving
*  Ma Bra-dag pa Alskat (inkl. 8 olika aktorer)

Sammanfattningsvis kan det konstateras att projektets syfte i helhet har lyckats. Un-
der de senaste tva aren har aktorerna utvecklat ett branschoverskridande nitverk och
konkretiserat samarbetet med nya, intressanta produkter. Om dessa produkter lockar
utvalda malgrupper aterstar att se eftersom livslangden inte kan bedémas forrdn om
ett par ar. Det tal att repeteras att nya samarbetsformer tar tid och kréver framforallt
dedikation och tid till férberedelse av aktorerna fore en idé kan lanseras pa markna-
den.

Vasaregionens Turism Ab har visat engagemang genom att delta pa workshopar, bade
som deltagare och som foreldsare. Ett nira samarbete med VT Ab har betytt oerhort
mycket for de aktiva och varit den mest betydelsefulla marknadsféringskanalen under
hela projektet. Allmdnheten har kunnat f6lja med och ldsa om aktdrernas nyfunna
samarbete pa bade www.pohjanmaanmatkailu.fi och www.visitvaasa.fi (bilaga 4).

Antal workshopar och vad varje tillfélle skulle behandla bestimdes till stor del av ak-
torerna. Fran projektpersonalens synvinkel, hade Brainstorming-tillfillet och forsta
workshopen om marknadsforingsplanering stor inverkan pa den kénsla av gemens-
kap som vuxit fram. Brainstormingen skedde pa Wasa Wellness och de timmarna gav
upphov till manga skratt och hogtflygande idéer men ocksé en forsta mojlighet att fa
en bild av de andra i en mer avslappnad miljé. Idén om att den efterfoljande work-
shopen skulle ordnas pd Wasaline kom som forslag fran tva deltagare och fick direkt
gehor av de andra. Tiden som gruppen spenderade tillsammans pé farjan och under
forelasningarna i Umea stdrkte tydligt ssmmanhallningen ytterligare.

Projekt vars atgarder riktar sig till naringslivsutveckling (i detta projekt med fokus
pa ndtverk och produktutveckling) kréaver ocksa tid och engagemang av deltagarna. I
foljande avsnitt reflekterar en foretagare sina erfarenheter fran detta projekt och ger
egna forslag pa vidareutveckling och framtida samarbetsformer.



6.2 En foretagares reflektioner 6ver Res och Relaxa-projektet

VD Carina Grané-Trdiskelin, Wasa Wellness

- "Hej! Jag undrar om du har mojlighet att sitta med i styrgruppen for projektet Res och
Relaxa? Det dr ett spinnande projekt déir du har mojlighet att vara med och paverka
turismen i vdr region.” Den ovantade fragan kom fran Sari Saarikoski, féretagsradgi-
vare pa VASEK vérvintern 2012. Jag bad att fa betanketid for att fundera 6ver saken.
Jag var da — och dr dnnu - en ny foretagare i vilmaendebranschen och ifragasatte vad
jag riktigt har att ge i detta sammanhang. Mitt foretag, Wasa Wellness, grundades
hosten 2010. I borjan balanserade jag mellan tva varldar, dels som informationschef
vid Svenska Osterbottens forbund och dels som halvtidsféretagare. Hosten 2012 tog
jag steget full ut och blev foretagare pé heltid.

For mig som jobbat Gver 16 ar i en samkommunal organisation ar projekt och pro-
jektplaner ett bekant begrepp. Under tiden som informationschef har jag sjélv drivit
manga projekt och erfarenheten har visat att for att ett projekt ska lyckas ska malsatt-
ningen vara klar och inspirerande och projektledningen systematisk. Nar jag fick klart
for mig att huvudmalséttningen for Res och Relaxa var att skapa ett branschéverskri-
dande natverk for vilméendebranschen tyckte jag att det lit som nagot jag girna ville
jobba for. Under hela min yrkeskarridr har jag sett att genom att samarbeta dstadkoms
sma mirakel! Du far lika mycket som du ger, om inte mer, och de erfarenheterna och
kontakterna som knyts dr guld viarda. Min roll i projektet kom att bli dubbel - dels
som medlem i styrgruppen och dels som en av de foretagare som rent konkret var
med och jobbade och jobbar for att hitta och skapa nya intressanta nischer och pro-
dukter att erbjuda turister som kommer till var region.

Kick off pa Hotel Astor
Forsta traffen déar vi foretagare motte likasinnade holls pa Hotel Astor. Redan da
kande jag att det har har potential att bli riktigt bra. Intressant féredrag av Maisa Hak-
kinen fran Saimaan Charmantit, dir man jobbat med liknande tankar, fick idéflodet
igdng hos mig och ocksa hos mina narmaste stolsgrannar. Redan dé knot jag de forsta
kontakterna som senare skulle ge méjlighet att halla qigong pa restaurang Seglis gras-
matta i juni samt motsvarande aktivitet pa Stundars.

Under aren som gatt har jag i man av méjlighet deltagit i de workshops som hallits
under olika teman. Varje tillfille har gett mersmak och en kinsla av att vi ar pa ratt
vdg. Styrkan under hela projekttiden har varit 6ppenheten foretagarna emellan och en
vilja av att faktiskt skapa nagot nytt. Att samarbeta 6ver branschgrinserna har ocksa
gett nyttiga insikter om hur andra foretagare har det och hur deras vardag ser ut. En
positiv sak, bland manga, har varit att vi haft mojlighet att traffas pa “neutral mark”
och att det inte spelat nagon roll om du representerat ett storre foretag med ménga
anstdllda eller ett mikroféretag dar en person gor allt. Vi arbetar anda mot samma
mal och allas asikter har blivit horda. Det finns i alla fall kanske tva workshops, dér vi
dels jobbat med teman som marknadsforingsplanering och dels med prissattning och
paketering, som gett mig personligen mer dn de andra.




Workshop i Umea och prisséttning i Vasa

Det forsta tillfillet som jag tdnker pa holls under en kryssning till Umea. Att projekt-
ledaren genast stallde sig positiv till vart forslag att arrangera workshopen pé firjan
Wasaline dr ett exempel pa den Iyhordhet som visats genom hela projektets gang. Den
lyhérdheten och det malmedvetna arbete som savil projektledare Camilla Stenback
som projektassistent Jonna Mononen visat prov pa under hela projekttiden ér tva av
projektets frimsta framgéngsfaktorer. Som projektdeltagare har jag alltid ként till rikt-
ningen och vilket som ar dagsléget.

Under resan till Umea togs flera forslag fram pa intressanta temakryssningar som
jag hoppas sa sméningom ska synas i Wasalines utbud. Genom att vi umgicks in-
tensivt under ett dygn hann manga idéer bli mer 4n ett fré. Vi hade mojlighet att sla
fast konkreta atgarder som i sig forde idén vidare fran frostadiet till verklighet. Ett
exempel pa detta dr den Tyky-dag som Wasa Wellness fick i uppdrag att arrangera
for personalen fran Botniahallen. Ett annat dr de tjanster som vi erbjuder grupper
tillsamman med Stundars. Det handlar ofta om Tykydagar dar Stundars star for ett
historieinspirerat program och vi kompletterar dagen med nagot som har fokus pa
valmaende - t.ex. skrattyoga eller qigong.

Att besoka Umea var ldrorikt ocksa ur den synvinkeln att vi fick insikter i hur lite
Umeaborna i dag vet om sina grannar i 6st. Intresset for att besoka oss ar inte stort.
De flesta vet knappt om att det finns en firja som tar dem till Vasa. Att fa igang turist-
strommar dérifran kraver malmedvetet arbete. Vi konkurrerar om samma ménnis-
kor som annars beger sig pa weekendresor till Paris, New York och andra metropoler
sa det giller att erbjuda nagot unikt for att fa dem att vélja Vasa med omnejd.

En annan hoéjdpunkt under Umeavistelsen var det foredrag som Bengt-Erik Hesse
holl. Han har skapat en oas utanfér Umea som heter Tjarn. Tjarn dr en unik mo-
tesplats for framforallt representanter fran naringslivet dir man héller konferenser
och olika typer av motesdagar i annorlunda milj6. En vagad satsning med smalt ni-
schad malgrupp dar historien och det naturndra gar igenom som en rod trad i allt
som gors.

Att prissitta och paketera dr ingen latt uppgift, det dr de flesta foretagare 6verens om.
Handlar det dessutom om paket ddr manga parter ar inblandade blir det ofta dnnu
knepigare. Workshopen som hoélls pa Vasa Stadsteater tog fasta pa detta. Stefan Sell-
berg gav ett intressent féredrag om hur Ingvesresor tanker nér de paketerar sina resor
till europeiska resmél. Han gav manga konkreta tips pa saker som lonas att beakta,
bade nar det géller service och prisniva - till exempel att gradera tjansterna med tanke
pa malgrupp, och inte erbjuda samma at alla.

Studerandeinfluenser i var verksamhet
Tack vare projektet fick jag dven kontakt med tre studerande fran Vasa yrkeshogskola.
Pinja Savolainen, Erika Puumala och Susanna Leppila tittade ndrmare pé vilka typer
av pakettjanster som Wasa Wellness kunde utveckla i samarbete med Hotel Astor.
Det ir alltid lirorikt att ha nagon utomstaende som ser pa den egna verksamheten
for sjalv blir du fort hemmablind. I sin rapport presenterar gruppen fyra koncept for
tilltinkta grupptjanster. Ett av dem - Hemmotteluviikonloppu - har blivit verklighet



i lite annorlunda tappning. Paketet heter Wellnesspaketet / Wellnesspaketti och ger
kunden majlighet att 6vernatta pa Hotel Astor, prova en 40 min behandling pa Wasa
Wellness och avsluta dagen med en middag pa 1 rum + kok. Vara forsta kunder
knutna till paketet hade vi den 4 januari 2014. Att jag genom projektet lirde kidnna
Astors dgare och att vi bagge fick ta del av resultatet av rapporten som de studerande
sammanstallt gjorde steget fran vision till verklighet verkligt kort.

Summa summarum och framtidsfragor

Nir jag tittar i backspegeln 6ver aret som gitt ser jag att projektet slukat en hel del
av min arbetstid, ndgot som for oss foretagare dr dyrbar. Om jag fick fragan om jag
skulle ge mig in i ett motsvarande projekt igen &r svaret dock ett klart ja. Under aren
som gatt har jag haft formanen att fa bolla idéer med likasinnade, vara med nir det
forsta steget tas mot ett gemensamt mal och @ven fatt sta med en firdig produkt i han-
den som ett resultat av det samarbete som gjorts under projekttiden. Jag har knutit
mangder med nya kontakter och fatt inblick i hur vardagen ter sig for foretagare som
finns i andra branscher 4n min egen. Allt detta ar kunskap och erfarenheter som i sig
inte gar att mita i pengar. Att haft formanen att fa vara med i Res och Relaxa har gett
mig som foretagare och minniska insikter och vinner som jag inte skulle vilja vara
utan.

De produkter och tjanster som skapats under projekttiden dr unika och av hog kvali-
tet. Nu nér projektet avslutas hoppas jag att samarbetet och produkterna kvarstar. For
att detta ska lyckas krivs gemensam marknadsféring men dven en plattform dar vi
som foretagare kan motas pa lika villkor och dela erfarenheter och fundera pé fram-
tiden for det som just nu skapas. Jag hoppas att det nybildade aktiebolaget som ans-
varar for turismen i regionen ska vara redo att ta emot det vi har att erbjuda och att vi
dar kan fa hjélp med savil marknadsféring som organisering, kanske som en gemen-
sam portal med turismtjanster for hela regionen. Det tror jag vi alla har att vinna pé
om vi vill se en blomstrande turistniring i Osterbotten med omnejd. "Entreprendrer
ar de som inser den lilla skillnaden mellan problem och méjligheter och har férmagan
att vinda bada till sin fordel” sa Machiavelli. Den andan finns med i projektet Res och
Relaxa och jag hoppas den stannar kvar inom oss alla som var med linge 4n!

6.3 Forslag till vidareutveckling

"EU:n rahoittama Reissaa ja Rentoudu-hankkeen toimijat edistivit rajat ylittivid
yhteistyokuvioita ja korkeaa laatua kehittdvd hyvinvointimatkailuverkosto”.

Detta presenterades som projektets mission at aktdrerna under en av de forsta work-
shoparna och erholl deras godkdnnande. Med facit i hand kan det konstateras att
aktorerna lyckades over forvantan. Engagemang har visats pa olika sétt. Lyckligtvis
har det varit manga aktérer som haft méjligheten och tagit sig tid att komma pa work-
shoparna. De som inte sluppit har ofta kommenterat ssmmanfattningen och pé det
séttet visat intresse for hur projektet framskrider.




Begreppen griansoverskridande samarbete och nétverksbildning har genomsyrat pro-
jektets alla aktioner och varit ett klart huvudsyfte under hela projekttiden. I det har
projektet kan forslag till vidareutveckling ses fran olika hall; aktorernas, projektper-
sonalens, finansidrens och kundens syn pa vilket sitt resultaten kunde implementeras
pa basta satt. Utifran kundens perspektiv fick en del av aktérerna en riktgivande bild
via produkttestningarna om vad som kunde férandras till det battre.

Projektpersonalen samlade in feedback fran testningarna antingen direkt pa plats
eller senare om testgruppen sa onskade. Resultaten fran varje testning har presen-
terats at de aktorer som deltog pa nagot sitt. Samtliga testningar gick dver férvintan
med tanke pd att vissa aktorer egentligen var ratt frimmande for varandra fore projek-
tet startade. Aven yttre omstandigheter sdsom daliga viderférhillanden, ovintade av-
bokningar etc. undgicks. Forbattringsforslag som framkom géllde bl.a. tidsaspekten,
samspelet mellan aktorerna och hur dessa upplevdes av testpersonerna, vaderreserva-
tioner (finns en s.k. plan B?), forvintningar vs. sjdlva upplevelsen - ar forhandsinfor-
mationen relevant och tillrackligt tickande och vad ér det huvudsakliga budskapet?
Denna vetskap var ovarderlig och gav aktdrerna ytterligare en mojlighet att finslipa
vissa detaljer.

Grano-Traskelins forslag pa vidareutveckling 6verensstimmer troligen med manga
andra aktorer som deltagit i projektet men denna publikation skrivs fore projektets
slutseminarium och ddrmed fore projektpersonalen hunnit samla in feedback fran
deltagare och styrgruppsmedlemmar. I korthet nimner Grano-Tréskelin 6nskan om
ett balanserat samarbete med Vasaregionens Turism Ab som ett framtida férslag. Hur
detta samarbete kunde se ut for att gynna alla parter pa bdsta sdtt, aterstar att se.
Kanske ett par aktorer fran nitverket skulle kunna viljas ut och representera natverket
i sin helhet da det kommer till marknadsforingsarenden for att underldtta dialogen
mellan turismbefrimjande organisationer och aktorer? Andra forslag till vidareut-
veckling, och som férhoppningsvis framtida projekt tar itu med, ar bl.a. att fundera
pa forslag om hur en initial plan for nejdens destinationsutveckling och branding dar
valbefinnande &r i fokus skulle kunna implementeras i Vasanejden.

Foretag och foreningar med positiv instéllning till innovativa losningar och drivkraft
att standigt fornya sin verksamhet innehar en central betydelse for den ekonomiska
tillvixten, konkurrenskraften och sysselsattningen. Nagot som kandes utmanande i
borjan av detta projekt, men som uppenbart blivit en styrka med tiden, var kom-
binationen av just dessa tvd, for varandra, okdnda branscher. Likasd tanken pé att
sammanfora mikroforetag med sme-foretag. Omsesidig respekt och utvecklingsvilja,
tron pa den egna verksamheten samt framatanda lampar sig vél som ledord for denna
grupp av aktorer som tillsammans har gett en god grund ét sin vision &r 2020:



“Vart ndtverk dr uppskattat bland bade nationella och internationella besokare och det

ledande wellbeingturismndtverket i Finland. Kvalitativa helhetskoncept kinnetecknas

av gamla traditioner blandat med nytt, grinsoverskridande samarbete mellan nejdens
foretag, foreningar, samfund och andra organisationer”.

Foto: VAMK Oy
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BILAGA 1 (1/4)

Bakgrundsuppgifter

1. Foretagets namn
2. Kontaktperson
3. E-mail

Nuvarande samarbetsférhallanden

4A. Om ni dr féretagare inom hilsovardsbranschen, samarbetar ni for tillfiallet med nagon inom
turistbranschen?

ja nej

Om ni svarade ja, med vilka samarbetar ni?

4B. Om ni dr foretagare inom turistbranschen, samarbetar ni for tillfidllet med nagon inom
hilsovardsbranschen?

ja nej
Om ni svarade ja, med vilka samarbetar ni?
Kartldaggning om samarbete

5. Pa en skala fran 1-4, hur intresserad ar ni att utveckla ert produkt- och tjansteutbud géllande
wellbeing-produkter eller —paket?

1=valdigt intresserad 2=ganska intresserad 3=lite intresserad 4=inte
intresserad

Obs! Om du r turistféretagare, besvara fraga 6. Om du &r foretagare inom hilsovarden, besvar:
fraga 7.

6. Vilka branschinriktningar skulle ni vara mest intresserad av att samarbeta med? Kryssa i ett
alternativ.

Naturldke- och alternativa behandlingar
Zonterapi, shiatsu

Akupunktur, osteopati, muskel- och ledkorrigering

Reikimassage, taktilstimulering, homeopati, aromterapi, 6ronljusbehandling

01 0O 0O O

Skrattyoga

Massage
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Indisk huvudmassage
Wellness behandlingar: t.ex. chokladmassage

Yogamassage

O 0O 0O O

Ayurvedisk massage

Vilmaende

-

Stresshantering

Viktkontroll (t.ex. Cambridge)
Hastterapi

Matpedagogik

O 0O 0O O

Balans

Gym/ motionsgrupper

-

Familjemotion
Gymnastikgrupper
Gym

Personal trainer-tjénster

I I |

Skonhetsbehandlingar

-

Ansikts- och kroppbehandlingar, manikyr- och pedikyrbehandlingar
Férganalys, pigmentering, dgonfransforlangningar

Harvard

I N

Temakvillar
Fysikaliska behandlingar

= Muskelvérd, radgivning, fysioterapi

7. Vilka branschinriktningar skulle ni vara mest intresserad av att samarbeta med? Kryssa i ett
alternativ.

Inkvartering

e hotell
e vardshus, gastgiveri
e stuga

e camping

e annat, vad:

Restaurang

e  Dbestéllningsrestaurang



Programtjanster

Evenemang

gardsbruksrestaurang
sommarrestaurang
Gastro Botnia restaurang
cateringtjanst

annat, vad:

BILAGA 1(3/4)

bastubad
bat- och kanotutfard
cykling

dans

fiske

4-hjulingsafari

golf

hundspann

jakt

klattring

natur-/ vildmarksguidning
ridning

segling

skidakning
snoskotersafari

annat, vad:

fardiga rundturspaket, hurdana:

massa, vilken:

skraddarsytt evenemang, hurdant:

skargardskryssning

8. Hurdana kulturella evenemang skulle ni vara intresserad av att samarbeta med? Kryssa i det

alternativ som intresserar er mest.

teateruppsattningar

musiktillstallningar, hurdana:

museibesok
konstutstallningar

9. Ovriga tjanster, sdsom:
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9A. Férsamlingens erbjudna tjanster, vilka?

9B. Andra wellbeing-tjanster, vilka?

10. Skulle ni vara intresserad att samarbeta med aktorer inom samma bransch? Om ja, med vilka?
Idékartlaggning

11. Har ni egna idéer eller tankar om nagon konkret wellbeing-turisttjinst/ -produkt som ni skulle
vilja forverkliga? Om ja, vilken?

Ovriga kommentarer/fragor

Tack for samarbetet!



BILAGA 2

REISSAA JA RENTOUDU - RES OCH RELAXA

Temaintervjuer varen/hosten 2012

WELLBEING

G wh e

Namn och bransch
Antal anstillda
Bakgrund och utbildning
Vad tanker du pd da du hor ordet wellbeing?
Vad ar wellbeing-turism enligt dig?
a. Vem/vilka aktorer erbjuder det enligt dig?
b. Till vem ar det riktat (primar och/eller sekundar kundgrupp)?
c. Hurdana produkter ar s.k. wellbeing-produkter? Namn en typisk wellbeing-
produkt eller -paket. Vad bor den enligt er innehalla/erbjuda kunden?
d. Vilken betydelse har wellbeing-turism just nu och hurdan betydelse skulle den
kunna ha (utifran er verksamhet)?
Wellbeing-turism ar bevisligen en vaxande trend. Anser ni att denna trend kommer att
fortsatta viaxa?
a. Om ja, vilka teman tror ni kommer att vixa i popularitet?
b. Om nej, varfor?

NATVERK OCH PRODUKTUTVECKLING

10.

11.

Hurdant samarbete idkar ni med nejdens aktérer
(offentliga/privata/foreningar/ovriga)?

a. Ar samarbetsforhallandena formella/informella, hur pass regelbundna?

b. Pa vilket satt fungerar informationsflodet mellan era samarbetspartners?

i. Om daligt/bra, vad anser ni ar orsakerna?

Hur ser du pa mdjligheten att er verksamhet skulle kunna anknytas till wellbeing-
turism?
Om ni forhaller er positiva till samarbete, med vem skulle ni vilja idka (annu titare)
samarbete med? (Obs! Aktorer inom Vasanejden)
Har ni egna forslag pa kvalitativa wellbeing-produkter/ -paket som er verksamhet skulle
kunna erbjuda (och som ni anser saknas pa marknaden)?

a. Om ja, hurdana och till vilken/vilka kundgrupper skulle dessa vara riktade?
Forhaller ni er positiva till att delta i detta projekt?

a. Om nej, varfor?
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T ) VAASAN AMMATTIKORKEAKOULU
"“ VASA YRKESHOGSKOLA
. UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Euroopan unioni

HANKEN Euroopan aluekehitysrahasto

Reissaa ja Rentoudu — Res och Relaxa
Tuotetestaus/Produkttestning
Adelbragd/Kenny Sundqvist

Ryhma

Ryhman koko huomioiden ohjelman:
Liian pieni ___ Sopiva ___ Liian suuri ___

Toimintaymparist6

Soveltuiko ymparisto ohjelmalle? Kylla __ Ei__
Olivatko tilat riittavat ryhmalle? Kylla ___ Ei__
Puuttuiko tiloista jotain? Ei__ Kylla, mita?

Tuote/Palvelu/Aktiviteetti

Oliko tuote/palvelu mielestdnne uniikki/ainutlaatuinen?  Kylla ___ Ei__
Perustele vastaustanne.

Ohjelman kesto:
Liian lyhyt ___ Sopiva ___ Liian pitka ___

Palvelu

Asiakaspalvelun laatu

Isdnndn/eméannan asiantuntevuus

Yhteistyo toimijoiden valilla

— — //’
n rakenne luonteva ja sopiko~

Oliko pdivan ohjelma miel
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Jaitteko kaipaamaan jotain?

Muita yhteistyokuvioita ajatellen, minkalaisia muita ideoita ohjelmaksi voisi sopia tdhan ymparistoon?

Yleista

Kuinka paiva kokonaisuudessaan onnistui?

Mika oli parasta paivassa ja miksi?

Vastasiko paiva odotuksianne? Milta osin?

Jaiko jotain hampaan koloon- pitdisiko jotain tehda toisin? Jos kylld, mita?

Mille kohderyhmalle/Kenelle suosittelisitte tata ohjelmaa?

Muita kommentteja.

KIITOS VASTAUKSESTANNE.

Vipuvoimaa

FU:lta

2007-2013
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.sg.ﬁ

- E
VA E K Osterbottens farbund _
Pohjanmaan liitto Euroopan unioni

Euroopan aluekehitysrahasto

Res och Relaxa i Vasa!

Vasanejdens foretag har utvecklat branschoverskridande samarbete och forbiattrat utbudet av
upplevelsetjanster inom vdlméaende och vilmaendeturism i Vasa med narliggande omnejd. Hir ett
urplock fran samarbeten och produkter som bildats under dret som gatt.

Wellness—paket for par och grupper
inkl. avslappnande behandlingar pa Wasa Wellness, middag pa en mysig restaurang och
6vernattning pa Hotel Astor (mer info www.astorvaasa.fi)

Ma Bra—Dag for grupper

i naturskén milj6 (mer info http://www.vaasaevl.fi/betjaning/rekreation-pa-alskat/ eller 044-480

8480)

Somrig Vi’irldsarvsmeny for grupper
inkl. strandbastu, batfird och guidad rundtur pa Molpe Héllorna
(mer info Strand-Molle 06-3476 754)

Teater- och Tidsresepaket for barnfamiljer
inkluderar intréde till Stundars och 6vernattning pa Hotel Astor (mer info www.astorvaasa.fi)

Grupp-Q_uigong
i kulturhistorisk miljo (mer info Stundars 06-344 2200 eller Wasa Wellness 040-153 2003)

Véirldsnaturarvslﬁgerskola
for skol- och ungdomsgrupper (mer info F:ma Anita Storm 045-891 6990 eller Alskat 044-480
8480)

Vipuvoimaa

FU:lta

2007-2013
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Foretag, foreningar och 6vriga organisationer som dr med och stoder wellbeing-turismen i
Vasanejden dr f6ljande:

Away Tourism Stundars rf.

Berny’s Suklaaparatiisi

F:ma Anita Storm Vaasan Golf
Granosunds fiskeldge rf Vaasan kaupunginteatteri
Eurofysio Vaasanseudun Areenat
Hotel Astor Wasa Sports Club
Jenny Ekman Vasa svenska/finska
Juustomaa/A.W .Stenfors forsamling
Kavelykioski Wasa Teater

Loftet Wasa Wellness
Outback Panorama

PS Liikuntapalvelut Wasa Tactus

Puoti — Galleria Wasaborg Elfving Leadership
Strandmolle Yogastudio J. Granholm
Adelbragd YourCoach

Sokos Hotel Vaakuna, Vaasa Osterbottens museum
Strampen

Vasa yrkeshégskola Ab ar projektagare och Svenska handelshogskolan (Hanken) projektpartner for det ERUF-
finansierade projektet Res och Relaxa — utveckling av vilmaendeturismen i Vasanejden. Projektfinansidrer ar
Osterbottens férbund och Vasek Ab. Den beviljade projekttiden &r 4/2012-12/2013.

Mer info om projektet:

Projektchef Camilla Stenbdck, Vasa yrkeshogskola

tel. + 358 207 663 314, camilla.stenback@puv.fi

http://www.puv.fi/en/com/projects/reissaa ja rentoudu-hyvinvointimatkailun kehitysprojekti vaasan seudulla/

® 0 VAASAN AMMATTIKORKEAKOULU
" VASA YRKESHOGSKOLA
UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

HANKEN




