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1. Johdanto

Tédma selvitys on tuotettu Wellness from the Finnish Nature — Ruoka, matkailu ja sauna
hyvinvoinnin ldhteend -hankkeen toimeksiantona. Raportin tarkoituksena on muodostaa
ajantasainen katsaus Japanin hyvinvointialan keskeisiin kehityssuuntiin, kuluttajatrendeihin sekd
markkinamahdollisuuksiin. Keskeiseni tavoitteena on myds tunnistaa riétéloityja mahdollisuuksia
nimenomaan pohjoiskarjalaisten yritysten tarpeisiin sekd kehittdd néiden yritysten kansainvélista

kilpailukykya.

Katsauksen tavoitteena on tarkastella erityisesti japanilaisten kuluttajien hyvinvointiin, saunaan,
ruokaan, luontoon ja matkailuun liittyvid muuttuvia tarpeita ja odotuksia seki arvioida, miten
Pohjois-Karjala voisi osaamisellaan, tuotteillaan sekd palveluillaan vastata tdhén kysyntdan.
Raportti perustuu taustaselvityksend tehtyihin wellness- ja matkailusektoreiden asiantuntijoiden
kanssa suoritettuihin haastatteluihin seké kirjallisuus- ja markkina-aineiston analyysiin.
Haastatteluissa kysyttiin eritoten hyvinvointiin (wellnessiin), saunaan, ruokaan, luontoon sekéa
matkailuun liittyvistd kehityskuluista viimeisten 5—10 vuoden aikavililld orientoiden
haastattelukysymykset kunkin haastateltavan erityisosaamisalueen mukaisesti. Katsauksen
kohdistamiseksi pohjoiskarjalaisille toimijoille myds Suomeen sekd Pohjois-Karjalaan liittyvisti
mielikuvista, kehityskuluista ja mahdollisuuksista tiedusteltiin. Lopullinen haastatteluaineisto

koostui 11 haastateltavasta.

Raportti tulee koostumaan johdannon jilkeisesté aineisto-osuuskappaleesta, joka selventdd

trendikatsauksessa hyodynnettyd aineistoa sekd sen olennaisia piirteitd lukijalle. Témén jilkeen



kolmannessa kappaleessa siirrytddn analysoimaan Japanin hyvinvointialan kehityssuuntia neljan eri
teemoittain jaetun alakappaleen seké viidennen, kdytdnnon tuotetarpeita ja -mahdollisuuksia
esittelevén alakappaleen keinoin. Neljdnnessa kappaleessa paéstién analyysin pohjalta
késittelemain identifioituja mahdollisuuksia nimenomaan pohjoiskarjalaisille yrityksille. Raportti
huipentuu viidenteen kappaleeseen, joka selventdd trendikatsauksen johtopaitokset ja suositukset

jatkotoimenpiteitd varten.



2. Aineisto

Oheinen taulukko antaa yleiskuvauksen trendikatsaukseen haastatelluista 11 asiantuntijasta

(Taulukko 1). Asiantuntijahaastattelujen kesto vaihteli 25 minuutista yhteen tuntiin. Haastattelut

organisoitiin aikavalilld touko-syyskuu 2026.

Tunniste

Haastateltavan kuvaus

WOl Sauna- ja wellness-yrittdji, hyvinvointialan edellakévija
Wwo02 Kansainvilinen sauna-asiantuntija, palvelumuotoilija
WOo03 Kulttuurienvilinen ruoka-asiantuntija, journalisti
w04 Saunatuottaja, mediapersoonallisuus, design-innovaattori
WO05 Ruokakulttuurin ja kuluttajakdyttdytymisen professori
W06 Saunatuottaja, mediapersoonallisuus, hyvinvointi-
innovaattori
W07 Ladkari ja wellness-yrittdjd, sauna- ja lampdhoitojen
kehittéja
W08 Matkailun, kuumien léhteiden ja gastronomian asiantuntija
W09 Sauna- ja wellness-alan asiantuntija, markkinaedelldkévija
W10 Ravitsemus- ja hyvinvointiasiantuntija,
wellness-matkailun kehittéja
WIl1 Matkailututkimuksen asiantuntija,

alueellisen matkailun kehittija

Taulukko 1. Kuvaukset timdn katsauksen haastateltavista sekd heille annetut tunnisteet.




Asiantuntijahaastatteluiden analyysi eteni kolmen vaiheen kautta. Ensimmaiseksi haastatteluaineisto
kéytiin tarkasti lapi poimien avainsanoja, ilmi6té ja merkityksié liittyen hyvinvointialan
suuntauksiin. Sen jilkeen ndmai avainsanat, ilmiot ja merkitykset nimettiin (avoin koodaus). Néin
luotiin “koodeja”, jotka nousivat suoraan aineistosta. Kun tdmaé oli tehty, niin aineistosta alettiin
etsid koodien vilisid yhtdldisyyksid, eroavaisuuksia sekd syy-seuraussuhteita. Tdsséd vaiheessa siis
ryhmiteltiin avoimessa koodauksessa luotuja koodeja yhdistellen niitd laajemmiksi kategorioiksi ja
niiden yldkategorioiksi (aksiaalinen koodaus). Viimeisessd analyysivaiheessa luodut ryhmét ja
kategorisoinnit jalostettiin neljéksi selkedksi teemaksi, jotka ovat toisiinsa tiukasti linkittyneitd ja
luovat yhtendisen, selittdvén tarinan Japanin hyvinvointialaan liittyvien kehityskulkujen

avaamiseksi suhteessa Suomeen ja eritoten Pohjois-Karjalan maakuntaan (valikoiva koodaus).

Kokonaisuudessaan haastatteluaineistosta koodattuja aineistokohtia oli 498 kappaletta. Muodostetut
neljd teemaa sisélsivit koodattuja aineistokohtia seuraavanlaisesti (jarjestyksessd suurimmasta
teemasta pienimpédn): “saunan uusi vaihe seki rooli luontoa, ruokaa ja matkailua yhteen punovana
hyvinvointimuotona” (151 kpl), “paikallisuus, luonnon rytmit ja yksityiskohtien merkitys” (129
kpl), “suomalaisuus ja pohjoismaalaisuus ideaaleina sekd suomalaisten tdrkeé rooli
tarinankertojina” (119 kpl), “korostunut terveystietoisuus” (99 kpl). Oheinen ympyrékaavio

osoittaa, miten koodatut aineistokohdat jakautuivat lopullisen neljdn teeman viélilld (Kuvio 1).



Haastatteluaineiston teemat

B saunan uusi vaihe seki rooli luontoa, ruokaa ja matkailua yhteen punovana hyvinvointimuotona

® paikallisuus, luonnon rytmit ja yksityiskohtien merkitys

m suomalaisuus ja pohjoismaalaisuus ideaaleina sekd suomalaisten tirked rooli tarinankertojina

korostunut terveystietoisuus

Kuvio 1. Haastatteluaineistosta kummunneiden teemojen suhteellisia osuuksia kuvastava

ympyrdkaavio.

Jotta raporttiin liittyvét 10ydokset kumpuaisivat kerdtystd aineistosta mielenkiintoisesti ja
pohjoiskarjalaisten yritysten kdytdnnon tarpeita palvelevasti, on seuraava kappale “Japanin
hyvinvointialan kehityssuunnat™ alaotsikoitu neljan muodostetun teemojen mukaisesti suurimmasta
teemasta pienimpadn. Viimeisend seuraa myos viides alakappale, joka selventdd katsauksessa esille
nousseita tuotetarpeita ja tuotteiden tarjoamia mahdollisuuksia yksityiskohtaisemmin. Ohessa
suoritettu kirjallisuus- ja markkina-aineiston analyysi tukee asiantuntijahaastattelujen pohjalta

tehtdvaa kerrontaa liittden keskustelut ja huomiot osaksi laajempaa tutkimus- ja markkinakenttéa.



3. Japanin hyvinvointialan kehityssuunnat

3.1 Saunan uusi vaihe seké rooli luontoa, ruokaa ja matkailua yhteen punovana

hyvinvointimuotona

Trendikatsauksen suorittamisen yhteydessa ei jadnyt epdilystikdin, etteikd saunalla olisi vahvaa
asemaa japanilaisten mielissid. Tdhin varmastikin osittain vaikuttaa se, ettd kuudella 11:sta
haastateltavasta oli joko pda- tai sivuasiallinen hyvinvointialan rooli, joka liittyi saunaan ja
saunomiseen Japanissa. Sauna ja sithen liittyvét avainsanat nousivat kuitenkin vahvasti ja
proaktiivisesti esiin my0s haastateltavilla, joiden osaaminen ei liittynyt saunoihin. Tdémi kertoo
siitd, kuinka sauna on 2010-luvun loppupuolella alkaneen, laajemmin myds nuorempia ikdryhmii ja
naisia osallistaneen saunabuumin (Katd, 2020; Kobayashi, 2018, 2021; Matsuo, 2020; Nakayama,
2020) my®6ta integroitunut yha tiivilmmin Japanin arkipdivéiseen eldméén. Toisaalta
koronapandemian sekd muiden saunaan liittyvien kehityskulkujen my6td sauna on viimeisten
vuosien aikana muuttunut uudenlaisesta villityksestd tai buumista jonkinasteiseksi pysyvdmmaksi

ilmioksi, mikd ndkyy muuntuneessa tietoisuudessa saunaa ja sen ominaispiirteitd kohtaan.

Vuosittain teetetyn Japanin saunomisen nykytilan tutkimuksen mukaan vuosina 2021-2025
saunakivijoiden méérd on vakiintunut noin 15 miljoonaan kévijdén, jotka saunovat vahintdédn kerran
vuodessa (Japan Sauna Institute, 2026). Japanilaisia saunojia voi siis sanoa olevan melkein
kolminkertaisesti koko Suomen vékilukuun verrattuna. Ryhmén sisdinen dynamiikka on kuitenkin

hyvin vaihtelevaa. Véihintdin kerran vuodessa mutta korkeintaan kerran 2-3 kuukaudessa saunovien



99 =

niin sanottujen “satunnaisten saunojien” (raito sauna eli ”’light saunner”, > 1 ++ v+ —) sekd
vahintddn kerran kuukaudessa mutta korkeintaan kolme kertaa kuukaudessa saunovien
“keskivertosaunojien” (midoru saund eli “middle saunner”, = k4~ +—) madrit ovat selkedsti
laskusuhdanteessa. Tama viestii siité, ettd vaikka koronaviruspandemia toi saunabuumille ja eritoten
ulkoilmasaunoille uutta ponnetta 2020-luvun alussa, ovat monet my0s sittemmin luopuneet
saunaharrastuksestaan. Niin sanottujen “aktiivisaunojien” (hebi sauna eli “heavy saunner”, ~t—+w
+—) mééra taas on kokenut uuden nousun alkaen vuodesta 2024. Tdmén alaryhmin jasenet meneviét
saunaan vahintdin 4-8 kertaa kuussa tai useammin koostaen yli 15 % nykyisesta

Japanin “saunapopulaatiosta” (Japan Sauna Institute, 2026).

Japanin saunamarkkinoiden koko oli noin 35,5 miljoonaa euroa vuonna 2025, mika oli hieman yli
4 % maailmanlaajuisten saunamarkkinoiden koosta (834,2 miljoonaa euroa). Japanin
saunamarkkinoiden odotetaan jopa kaksinkertaistuvan vuoteen 2033 mennessé (Grand View
Horizon, n.d.). Jos puhutaan inklusiivisemmin Japanin sauna- seké kylpyldmarkkinoista, niin luku
pyori noin 1,27 miljardissa eurossa vuonna 2023, ja sen ennustetaan nousevan jopa 7,29 miljardiin
euroon vuonna 2030 (MarkNtel Advisors, 2024). Vaikka erillissaunoja 16ytyy myds huomattavasti
nykydin, on Japanissa saunominen kuitenkin aika tiiviissd yhteydessé paikalliseen kylpylé- ja

kylpykulttuuriin, joten néistd ilmidisté voi olla vaikea puhua toisistaan irrallisina.

Vaikka hoyrykylpeminen ei ole mydskéén ollut Japanin historiassa vierasta, on maa profiloitunut
kansainvilisestikin nimenomaan kylpykulttuurillaan, jossa kylvetddn vedessa kaulaan asti. Tdhén
taustaan viitaten kylmaallas (mizuburo, <& 2) ja tehokkaan viilentymisen mahdollisuus koettiin

haastateltavien yhteydessd usein védhintdén yhta tdrkedna kuin itse sauna. Kuten asiantuntija W06

totesi: “Saunabuumin sijasta ehkipd voisi jopa olla asiallisempaa puhua kylméallasbuumista.”



Tédma johtuu siitd, ettd Japanin nykypéivdisen saunabuumin kontekstissa ”saunatranssi” fotonou (&
&£ 5) on noussut mediankin suosimaksi muoti-ilmidksi. Kyse on erdénlaisesta tieteellisestikin
tunnustetusta fysiologisesta ja henkisesti rentoutumisen tilasta, jota on wellness-ndkokulman sijasta
toistaiseksi tutkittu ldhinna fysiologisesti mm. verensokeria ja verenpainetta (Iwamura, 2026) seki
aivotoiminnan muutoksia (Chang ym., 2023) tarkastellen. Tila voidaan saavuttaa jatkuvan “kuuma-
kylmévaihtelun” (onrei kotai yoku, g3 t) eli “kontrastiterapian” keinoin. Kuuma-
kylmévaihteluun kuuluvut keskeisind elementteind sauna, kylmaallas sekd mieluiten ulkoilmassa
vilvoittelu (eli gaikiyoku, s 5%, sisétiloissa naikiyoku, m=i#), jotka yhdessa

muodostavat ”saunomisen kolmikierron” (Kuvio 2). Kuuma-kylmavaihtelu ja siihen liittyva kierto
on harjoitteena tuttu miltei 80 %:lle japanilaisista saunojista, ja yli kolmasosa saunojista on
harjoittanut sitd saunomisen yhteydessd vuodesta 2021 alkaen (Japan Sauna Institute, 2026). Toisin
kuin Suomessa, Japanissa pdédsy luonnonvesiin on suhteellisen rajoitettua, joten kylpyldissé ja
saunoissa on enemmaén sdénto kuin poikkeus asentaa kylmaallas sisélle osaksi fasiliteettia.
Hyppédédminen saunasta suoraan jarveen tai mereen viilentymistd varten on siis yksi ainutlaatuinen,
luonnollinen ja eritoten Suomessa mahdollinen viehétys, joka aiheutti vastakaikua myos

haastatelluissa asiantuntijoissa.



Kuvio 2. Kaavio kuuma-kylmdvaihteluun pohjautuvasta ’saunomisen kolmikierrosta” Japanissa.

Saunomisen néhdéén kuitenkin tarjoavan monipuolisia hydtyji usealla elaminalueella, eikd
saunominen ole endé vuosien kehitysten my6té niin virittynyt juuri totonou-kokemuksen saamiseen.
Esimerkiksi asiantuntija W04 korosti, ettd keskindisen kommunikaation mahdollistamisen liséksi
sauna tarjoaa nikyvid hyotyjad esimerkiksi terveyteen, mielenterveyteen, kauneuden ylldpitoon seké
rentoutumiseen. Toisaalta toisin kuin esimerkiksi saksalaisessa saunakulttuurissa ja sen
painotuksessa lddketieteellisiin perusteisiin, asiantuntija W09 néki suomalaisen saunomisen olevan
selkedmmin osa perinteisid parantamiseen ja terveyteen liittyvid, arkipdivdisid hyvinvoinnin tapoja.
Varsinkin nuoremmat Japanin ikdryhmét kuten 20-vuotiaat korostuivat ryhméni, joka ei enda

useimmiten halua viettdd vapaa-aikaansa epiterveellisesti ja on alttiimpi valitsemaan aktiviteetteja,



jotka virkistivit sekd kehoa ettd mieltd. Yhdessd saunomisen uudenlainen vapaa-ajan kulttuuri

liitettiinkin spesifisti nimenomaan tdhan ikdryhméan useamman haastateltavan toimesta.

Asiantuntija W04 korosti my®ds sité, ettd perinteisesti saunomisen ja kylpemisen yhteydessa on
totuttu syomain jotakin kevyttd, esimerkiksi tattarijauhoista valmistettuja soba-nuudeleita, mutta
nykydin késitys saunan kanssa syotidvastd ruoasta on merkittdvésti monipuolistunut ja
“herkullistunut”. Hanen mukaansa “sauna ja ruoka menevét hyvin yhteen settind,” ja monen muun
asiantuntijan lausunnot tukivat téité erilaisin sanakiéntein. Asiantuntija W06 korosti laajalti
kasvanutta tietoisuutta siitd, ettd ruoka maistuu erityisen hyvéltd aistien virittyessd saunan jélkeen,
miké on tiedostettu monien saunojien ulkopuolisten ryhmien kuten kulinaristien keskuudessa.
Vahva tietoisuus ja kiinnostus ruokaan liittyen on myds synnyttanyt Japanissa valtakunnallisen

saunaruokayhdistyksen (Zenkoku Sameshi Kyokai, ©E Y #i#%%), jonka tehtdvana on edistdd

kestdvisti saunomiseen ja kylpemiseen liittyvaa ruokakulttuuria (Zenkoku Sameshi Kyokai, n.d.).
Moni saunakohde on viime aikoina pyrkinyt yhdistdméén yha tiiviilmmin ravintolapalveluita
saunojen kanssa, miké on ollut tuttu kehityskulku myods Suomessa viime vuosikymmenind suositun
saunaravintolakonseptin myotd. Asiantuntija W02 kuitenkin néki, ettd Japani on onnistunut ndissi
toimissa verrattain paremmin, ja ettd muu maailma kulkee tdlld hetkelld jiljessa liittyen ruoan
“paketoimiseen’ osaksi saunakokemuksia ja hyvinvointiin liittyvii eldméntapaa. Siind missé
aiemmin ruokailtiin usein kylpemisen jilkeen, nykyéén sama tapa yhdistyy yhi useammin
saunomiseen. Kuten W09 totesi: “Tdméa on vdhin kana vai muna -tyyppinen tilanne: menevétko

asiakkaat sinne saunan vuoksi vai nimenomaan saunakaljan tai -ruoan takia?”

Saunan ja matkaamisen eittdméton yhteys nousi myos vahvasti esille katsausta tehdessd. W06 nosti

esiin sen, kuinka saunan vuoksi tapahtuva matkailu ei ollut vield asia kymmenen vuotta sitten.
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Nykypdivéni saunasta on kuitenkin tullut monelle nimenomaan pééasiallinen matkailukohde, josta
kielivdt myds useat japanilaiseen saunamatkailuun keskittyvét opasteokset (Goka, 2023; Iwata,
2021). Saunan olemassaolo voi olla hyvinkin ratkaiseva tekija sille, minké kohteen japanilainen
matkailija valitsee majapaikakseen. W04 antoi tastd selkedn, konkreettisen esimerkin:
“Hotellivarausta tehtéessd saunalla on korkea prioriteetti; jos hotellissa ei ole saunaa, niin

matkailijat eivit vain yksinkertaisesti yovy sielld.”

Saunamatkailu on my6s mahdollisesti yksi merkittdvd matkailun muoto, joka pitdé ylld Suomeen
kohdistuvaa ulkomaanmatkailua Japanista télla hetkelld. Vaikka japanilaista passia pidetdén yhtend
maailman vahvimmista, on vain noin 17 % Japanin kansalaisista ylipddtdin edes hankkinut passin,
mikd ndyttdytyy vahvana kontrastina lansimaiden vastaaviin lukuihin (esimerkiksi 50 %
Yhdysvalloissa, 85 % Yhdistyneessd kuningaskunnassa) (Inoue, 2025). Yhdeksi tarkedksi
selitykseksi matkailuun liittyvélle pessimismille on annettu jenin heikentynyt valuuttakurssi viime
vuosina seké tietenkin koronaviruspandemiaan liittyvét, yhteiskunnallisia rajoituksia edistdneet
kehityskulut. Tilastot antavat kuitenkin ulkomaanmatkailun kehityskulusta positiivisemman kuvan,
silld vuonna 2026 japanilaisten ulkomaanmatkailijoiden miira on pysynyt yli miljoonassa
matkailijassa kuukausittain, miké viestii matkailijamédirien elpymisestd koronavuosien jélkeen.
Ulkomaanmatkailijoiden méara on silti ollut -28,3 % vdhemman kesdkuussa 2026 kuin kesdkuussa
2019 (JTB Tourism Research & Consulting, 2026) eli elpyminen on ollut verrattain hidasta. Suomi
nauttii erityisasemaa siind mielessd, ettd kdvijoitd maahan riittda vield toistaiseksi sitkeésti

jatkuneesta, huonosta taloustilanteestakin huolimatta.

Suomi toivottikin tervetulleeksi ennédtysméérin japanilaisia turisteja vuonna 2025. Eritoten juuri

sauna ja molkky tunnistettiin huomattavina viehéttavyystekijoind, jotka tuovat japanilaisia Suomeen

11



harrastuksen siivittdmini (Visit Finland, n.d.). Asiantuntijahaastatteluissakin huomioitiin selkeésti
eritoten “Suomi-fanit”, joiden matkailukdyttdytyminen saattaa erota hyvin radikaalistikin
tavanomaisesta japanilaisesta matkustajasta. Etukéteen hankittua tietoa voi olla runsaasti enemméin
ja matkalle laaditut tavoitteet ddrimmaisen selkedt. Haastattelut toisaalta tukivat havaintoa
madaltuneesta kiinnostuksesta ulkomaanmatkailua kohtaan eritoten nuorten keskuudessa.
Esimerkiksi asiantuntija W07 koki tilanteen seuraavasti: “Saunabuumikin on nyt tissa hiljentynyt,
joten luulen, ettéd oikeasti Suomeen halunneet ovat jo sielld kdyneet. Niin, Suomesta kiinnostuneet ja
sinne matkustamisesta haaveilleet ovat jo kaikki menneet viime vuosina kerralla.” Tédssé mielessi
aiemmat kansainviliset tutkimukset, jotka ovat suositelleet keskittyméén seka varallisuutta ettd
aikaa omaaviin seniorimatkailijoihin kaukomatkailun kohderyhména, voivat pitdd vield ainakin
osittain paikkaansa (Gilbert & Terrata, 2001; He ym., 2014) siitdkin huolimatta, ettd nuorten
kiinnostus suomalaiseen eldmintyyliin on myds vahva. Yksikdén tdimén katsauksen
asiantuntijahaastateltavista ei ollut varsin optimistinen siitd, ettd matkailu Suomeen tulisi

tulevaisuudessa kasvamaan tai edes pysymaiéin nykyisissd lukemissaan.

Tata havaintoa tukevat haastatteluista ilmi tulleet Japanin sisdiset kehityskulut, jotka kuvasivat sita,
kuinka Japaniin on viime vuosina rakentunut paljon suomalaistyyppisid saunoja, joita voi
kotimaanmatkailun piirissa kokea tutusti, turvallisesti ja suhteellisen edullisesti Japanin maaperalla.
Asiantuntija WOS selitti hyvin yksityiskohtaisesti siitd, kuinka heiddn organisaationsa on joissakin
paikallisruokaan liittyvissd tapahtumissa ottanut kdyttoon liikuteltavan mobiilisaunan, joka on viety
joen tai jarven viereen asiakkaiden nautittavaksi. Jos suomalainen saunakokemus on mahdollista
simuloida myds Japanin péddssd, on matkailumotivaatiota ajatellen ddrimmadisen tdrkedd pohtia, mika

toisi matkailijat varta vasten Suomeen asti.
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Japanissa kokemus on kuitenkin verrattain japanilainen; asiantuntija W06 nékikin isona erona
erddnlaisen suomalaisen vieraanvaraisuuden ja ajanviettotavan. Suomessa sauna on tiukemmin osa
perheiden arkipdivéa, ja se on my®os tilana sellainen, johon on helppo kutsua vaikka kaveri
kdyméaan. Samanlaista yhdessdolon kulttuuria ei koettu voitavan luoda ahtailla japanilaisilla
kotikylvyilld, miké tekee sosiaalisesta saunomisesta japanilaisille yhden tarkeén ja viehdttavin
juonteen suomalaisessa saunakulttuurissa. Globaalin sosiaalisen saunakulttuurin yksi
ilmenemismuoto nykypdivénd on niin sanottu “wellnessin festivalisaatio”, joka on myds nimetty
yhdeksi wellnessin avaintrendeistd vuodelle 2026 (Global Wellness Summit, n.d.). Japanissa tima
nékyy eritoten yhteisollisten saunarituaalien kuten aufgussin (7 7+ —=) sekd neppan (##)
levidmisend. Asiantuntijahaastatteluissa nimi saunomisen ilmenemismuodot eivét kuitenkaan
juurikaan korostuneet, eivdtkd ne myoskédin ehké ole asioita, joita vilttdmattd kannattaa nostaa esiin
suomalaista saunaprofiilia ja sen vahvuuksia ajatellen. On hyva kuitenkin myo6s samanaikaisesti
tiedostaa, ettd arkipdivdisempédin vuorovaikutukseen pohjautuvan saunomisen lisiksi
vithdepohjaisella saunomisella on selked oma jalansijansa nykypdiviisessa japanilaisessa

saunakulttuurissa.

Suomen asema saunan “koti-/syntypaikkana” (honba, #1%) oli my0s ddrimmaéisen vahvasti
tiedostettu. Asiantuntija W02 koki, ettd “[japanilaiset] nikevit suomalaiset kuin jumalina
saunassa.” WOI taas sanoitti asian niin, ettd “kaikista alkuperiisin [sauna] on Suomessa” korostaen
eritoten sitd, kuinka ihmiset “haluavat saada [Japanin] kaupungeissa saunojen kautta elamyksid.”
Kuten aiemmat esimerkit ruoan ja matkailun suhteen osoittavat, saunomisen ndhdéénkin olevan
todella keskeinen aktiviteetti elamyksellisyyden mahdollistamiselle, kuten nékyy asiantuntija

WO05:n kommentista: “Nékisin, ettd sellainen kylpyldkulttuuri ja juuri saunan mukaan tuominen,
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niin se on varmaan oikeanlainen tulokulma japanilaisille — se olisi ehki vihén tai todella jotenkin

eksoottista ja kaukaa haettua vaikka amerikkalaisille, mutta tddlld se on niin olennainen osa siti.”

Seuraava alakappale keskittyy syvemmin siihen, kuinka hyvinvoinnin kokemuksellisuuden piirissi
paikallisuuden sekd myos luonnon kausittaisuuden merkitys on ddrimmaisen korostunut Japanissa.
Onnistuneen hyvinvointialan toimiajan on oltava herkka niille ulottuvuuksille toimivan tuote- ja

palvelukonseptin toteuttamiseksi.

3.2 Paikallisuus, luonnon rytmit ja yksityiskohtien merkitys

Japanissa paikallisylpeys, paikallisuuden ja sen tarinoiden arvostaminen sekd luonnon rytmittdima
kausittaisuus yhdistyvit mielenkiintoisilla tavoilla hyvinvoinnin piirisséd. Japanissa usein
korostetaan nimenomaan neljan vuodenajan esiintymistd ainutlaatuisena ldhtokohtana luonnollisen
ympdriston kokemukselle. Tamékin nousi esille suurimmassa osassa asiantuntijahaastatteluita
eritoten asiantuntijoiden W01, W03, W05, W06, W09 sekd W10 korostamana. Luonnon ohjailemaa
kausittaisuutta ei voi mitenkéén vilttad, silld monet Japanin hyvinvoinnin perinteet kuten kuumat
lahteet (onsen, 5%), “metsdkylvyt” (shinrin yoku, ##s) sekd erilaiset kehon ja mielen harmoniaa
korostavat zen (#) -harjoitteet pohjautuvatkin keskeisesti ympardivan luonnon tarjoamiin puitteisiin
(Global Wellness Institute, n.d.). Néilld aktiviteeteilla todettiin olevan tirked ja vakiintunut

yhteiskunnallinen merkitys vield nykypéivin hyvinvointiakin ajatellen.
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Trendikatsaus heijastelee haastatteluaineiston myoti varsin huomattavaa kiinnostusta
luontopohjaisten aktiviteettien kokemuksellisuuteen. Yksinkertaisimmillaan tdmaé tarkoittaisi sitd,
ettd japanilainen kuluttaja piisee itse keradmédan luonnonantimia ja vield sen jdlkeen jopa
mahdollisesti valmistamaan niitd. Aktiviteetteihin kuten marjastukseen ja sienestykseen
osallistumisen tosiasiallisten mahdollisuuksien koetaan kuitenkin olevan hyvin rajatut Japanissa.
Vaikka ideaali suomalaisesta poimimiskulttuurista esiintyy, voivat kaupunkilaiset toisaalta olla
my0s hyvin etdéintyneitd siitd, mité liittyy itse poimittujen marjojen, sienten ja yrttien
puhdistamiseen sekd sdilomiseen. Asiantuntija W03 kommentoikin asiaa seuraavasti: “Onhan tissa
sellaisia kulttuurisia ongelmia tai semmoisia niin kuin infraan liittyvid ongelmia, ettd en ole néhnyt
shinkanseneissa [luotijunissa] ketdin sienidmpdrien kanssa.” Toisaalta samanaikaisesti ndhdéén,
ettd kausittaiselle villiruoalle 16ytyy jo Japanissa oma “kulttuurinen lokeronsa”. Asiantuntijan W05
mukaan Japanista 10ytyy jo pitkit traditiot esimerkiksi kevéisten nuppukukintojen syomiselle, mika

tekee villiruoan konseptista japanilaisille helposti 1dhestyttidvin kulttuurisesti.

Paikallisuuden korostuneisuus nikyy myds tdménhetkisessa kotimaanmatkailun ja siihen liittyvien
uudenlaisten toimintatapojen suosiossa. Aiemman alakappaleen 3.1 yhteydessa oli keskustelua
Japanin ulkomaanmatkailun taantumasta mm. jenin huonon valuuttakurssin takia. Sen sijaan
kotimaanmatkailu on ollut jo neljdnnetti vuotta putkeen Japanin suosituin vapaa-ajan aktiviteetti
jattden jalkeensd jopa ulkona syomisen sekd videoiden katselun (Nihon Seisansei Honbu, 2025,
2026). Asiantuntijan W11 mukaan erityisend uutena kehityskulkuna nikyy nimenomaan se, ettd
lomapadivét lyddédén lentoliikenteen kampanjoiden perusteella lukkoon jo monia kuukausia ennen
itse matkaa. Kun loma-aika ja porukka on péétetty hyvin varhaisessa vaiheessa, voidaan vuosilomat
organisoida varattujen lentojen mukaisesti my6hemmin, jonka lisdksi my0s tarkempaan kohteessa
suoritettavien aktiviteettien tutkiskeluun voidaan kdyttda huomattavastikin aikaa. Kotimaan

lentoliikenteessd halpalentoyhtididen lisdksi uudet kansallisten lentoyhtididen tehokkaat, edulliset
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kampanjat ovat tukeneet titd kehityskulkua; jos matka varataan ajoissa, on mahdollista lentda jopa

alle 50 euron (9000—10 000 jenin).

Naéitd matkailutarpeita tukee Japanin ddrimmaisen vahva ja houkutteleva ruokakulttuuri lukuisine
paikallisine erikoisuuksineen. Paikallisruokaa edistévit liikkeet ovat olleetkin viime aikoina
vahvasti pinnalla sekd hallituksen etti erilaisten kansalaisjdrjestdjen toimien my6td (Hara ym.,
2013). Paikallisruoka on péétynyt suosionsa myotd myds poliittisten pyrkimysten kohteeksi
japanilaisen ruoan globalisointi- ja vientiprosesseissa (Kim, 2020). Paikallisruoka ei ole kuitenkaan
luotu pelkistddn ruokamatkailutarkoituksiin vaan se on hyvin sidoksissa tarkoin méaéritettyjen
alueiden elinkeinoon ja elintapoihin; vaikka ruokamatkailuun liittyvét yritykset eivit menestyisi,
niin ruoka on erottamaton osa paikallista kulttuuria, joka tulee jatkumaan matkailun kehityskuluista

riippumattakin.

Vahva artesaaniosaamisen kunnioitus ja huomio yksityiskohtiin kiinnittivét

elavit autenttista ja arkipdividistd elamié kohteessa. Lahdenoja (2025) on havainnut japanilaisten
arvostavan mahdollisuuksia pdéstd vuorovaikutukseen Suomen luonnollisen ympériston seké
ihmisten kanssa korostaen myds digitaalisen ympariston seki elektronisen puskaradion merkitysta.
Eritoten matkailun piirissd vahvalla osaamisellaan profiloituva asiantuntija W11 nosti esiin, kuinka
rikkaammatkin matkailijat pitdvit keskeisesti arvossa tillaisia maanldheisid kokemuksia. Han
kuvasi yksityiskohtaisesti ystdvénsa litkuttumista kyyneliin padstessdin sydméan ja juomaan
erddssd alueellisen elvytyksen projektissa tydskentelevien paikallisten henkiléiden kanssa.

Erdénlaisen suoran kosketuksen saaminen omasta eletysti arkipéivisté eroaviin arkipdivin
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muotoihin ndhtiin kokemuksena, johon oltiin valmiita kdyttimaan rahaa ja jota pidettiin suuressa

arvossa.

Jos siirrytdén tédstd asiantuntijoiden kanssa kdytyyn ruokakulttuurien vertailuun, niin asiantuntija
WO03 niki erityisend riskind suomalaisten tuotteiden mahdollisen yleisluontoisuuden. Hén kaytti
esimerkkid Lappeenrannasta, Eteld-Karjalasta: “On lappeenrantalaista hunajaa myynnissa,
lappeenrantalaista kastiketta myynnissa ja lappeenrantalaista kahvia myynnissd, mutta nuohan ovat
todella yleistuotteita.” Kun taas puhe siirtyi Pohjois-Karjalan ruokakulttuuriin eritoten
karjalanpiirakoiden ja karjalanpaistin kautta, hin tokaisi: “Ne ovat niin kuin aika yleissuomalaisia
ruokia ... ei ole mitddn tiettyd kaupunkia, josta karjalanpaisti tulee.” Vaikka laajempi alueellinen
assosiaatio on olemassa, niin Japanin tavoin ei siis useimmiten ole mahdollista todella tarkasti
identifioida esimerkiksi tiettyd kaupunkia tai tarkempaa paikallista yksikkod, johon tietty ruoka tai
sithen liittyvit perinteet sijoittuvat. Tama saattaa osaltaan vaikeuttaa Pohjois-Karjalan sisdisten,

paikallisesti eroavien ruokakulttuurien ymmartdmista ja edistdmistd ainakin japanilaisten silmissa.

Itse tuotteiden laatupuolella ei tunnistettu potentiaalisia riskejd suomalaisille markkinatoimijoille.
Péin vastoin suomalaisiin tuotteisiin yhdistettavd puhtaus, raikkaus ja kuulaus tunnistettiin
ehdottomiksi kilpailuvalteiksi. Varsinkin ruokapuolen asiantuntijuutta omaavat haastateltavat
kiinnittivit erityishuomiota tuotepakkauksiin ja yleisestikin tuotteiden esittdmistapoihin
japanilaiselle yleis6lle. Sama huomio on tehty myds Haapaniemen (2021) tekeméssd Suomen ja
Japanin vilisessd markkinaselvityksissd. Asiantuntija W05 korosti, kuinka itse lopputuotteen lisdksi
sen ympdrille liittyvét askeleet eritoten yksityiskohtaisen huolittelun seké tuotteen viimeistelyn
suhteen ovat ddrimmaisen tarkeité ja tulisi pitd4 mielessd kanssakdymisessé japanilaisen

yhteistyokumppanin kanssa. Toisaalta asiantuntija W10 esitti my0s esimerkkejd, joissa tuotetta ei
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ole onnistuttu kohdistamaan japanilaisille kuluttajille, joten uutena mahdollisuutena on otettu

kohteeksi ulkomaalaiset matkailijat Japanin sisdlla.

Ohesta 16ytyy muutamia kdytdnnon esimerkkeji siitd, miten erilaisia palvelu- ja tuoteperheiti on
yksityiskohdat huomioiden tarinallistettu ja pakattu Japanin maaseutukontekstissa (Kuvio 3 ja

Kuvio 4).

Kuvio 3. Esimerkki paikallisesti kuuluisan siitakesienen ympdrille rakennetusta tuotekuvastosta

(Bungo-Ono, Oitan prefektuuri). Siitakesientd voi ostaa sen lukuisussa muodoissaan kuten
kuivattuna, (salaatin)kastikkeena sekd suolana tai pippurina. Promootiotarkoituksia varten on
kehitetty myos muodoltaan siitakesientd muistuttava, sympaattinen maskottiparivaljakko, jota

hyodynnetddn aktiivisesti alueen kuvastossa. Aktiviteettipuolella alueelta loytyy mm. siitakesientd

muistuttava sauna, jossa voi saunoa siitakesaunahattu pddssddn.
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Kuvio 4. Esimerkki karjatalouteen ja maidontuotantoon pohjautuvan paikallisen farmin

tuotteistamisesta (Kamishihoro, Hokkaidon prefektuuri). Tilalla on lehmd- ja maitoteemainen

sauna, jossa voi katsella lehmdkuvioinen saunahattu pddssddn suoraan ulkopuolella vapaasti

laiduntavia lehmid. Kokemuksen jdlkeen voi nauttia tuoreeseen maitoon tehtyjd tuotteita kuten
kahvia tai hilloa. Farmin ja saunan mukaan teemoiteltujen tuliaisten lisdksi myos kokemuksessa

hyodynnetyt tuotteet (kuten lehmdkuvioiset laudeliinat) ovat ostettavissa.

Vaikka suomalaiseen laatuun selkedsti luotetaankin, niin trendikatsauksessa myos korostui, ettd
japanilaiset tuntevat Suomen ja Pohjoismaat lopulta todella pintapuolisesti. Tdma oli my0s laajalti
tiedostettua asiantuntijahaastateltavien keskuudessa. Suomeen ja pohjoismaalaisuuteen liittyvit

hyvinvoinnin trendit ja mielikuvat usein sekoittuvat keskendin ja myos muiden vaikutteiden kanssa,

19



mika tekee suomalaisten itse harjoittamasta tarinankerronnasta darimmaéisen tirkedé tulevaisuuden

hyvinvointialan tuotteiden ja palveluiden edistdmiselle Japanissa.

3.3 Suomalaisuus ja pohjoismaalaisuus ideaaleina sekd suomalaisten tdrked rooli

tarinankertojina

Trendikatsaus antoi varmistuksen siitd, kuinka Suomi-bréndi Japanissa on télld hetkelld todella
vahvasti myOnteinen. Asiantuntijahaastateltavien toimesta suomalaisuuteen liitettiin kaikista
useimmiten sauna (korostaen alakappaleen 3.1 huomioita suomalaisen saunan autenttisesta
statuksesta), mutta muita huomionarvoisia elementteji olivat suomalaisen luonnon seki
luontosuhteen viehittdvyys, Suomi maailman onnellisimpana maana, tdhdn onnellisuuteen liittyva
vaivaton eldméantyyli seké japanilaisten ja suomalaisten erddnlainen yhteisymmarrys ja
ajatusmaailmoissa havaittava “hengenheimolaisuus”. Useampi haastateltava koki erityisesti

jalkimmaisimmaén piirteen voivan tarjota maiden véliselle yhteistyolle erityisid hyotyja.

Asiantuntija W11 kuitenkin huomauttaa, kuinka suomalaisuutta ei aina osata erottaa
yleispohjoiseurooppalaisesta identiteetistd, johon liittyy keskeisesti mm. eliméntyyli, luonnon
puhtaus, vapaus sekid skandinaavinen design. Kun téstd vield luotaa syvemmidlle, niin varsinkaan
pohjoiskarjalaisuutta ei usein osattu erottaa ollenkaan yleissuomalaisuudesta, miké toisaalta johti
monella vastakysymyksiin ja herdnneeseen kiinnostukseen alueesta. Japanista 16ytyy jo niin vahvaa
hyvinvointiin ja eldméntapaan liittyvaa kiinnostusta, etti jo olemassa olevien “Suomi-fanien”, jotka
mainittiinkin lyhyesti alakappaleessa 3.1, koetaan olleen pitkélti vastuussa nykyisestd Suomi-

kuvasta Japanissa. Heiddn nédhtiinkin mm. asiantuntijan W01 toimesta koostuvan monenlaisista
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“intoilijoista” (maniakku, ~=7v ©), joiden toiminta voi antaa omalla tavallaan my6s vddrdnlaisen
tai pirstaloituneen kuvan suomalaisista realiteeteista. Useita mielipiteitd esiintyi my®ds liittyen
sithen, ettd tilla hetkelld Japani brandd4 Suomea hyvinvoinnin mallimaana paremmin kuin Suomi
itse, silld se pystyy tukeutumaan my0s verrattain isojen toimijoiden markkinavoimaan seki
vaikutusvaltaisiin yritysverkostoihin kilpailevien tuotteiden levityksesséd. Esimerkiksi W03 selitti:
“En tiedd, saisiko jokin suomalainen artesaanihillo tai -hunaja mitédén huomiota, kun Japanissa
tehdddn niitdkin.” Koska paikallisesti tuotettuja ja brandéttyja vaihtoehtoja on jo niin paljon, ja jos
uusi tuote halutaan saada tehokkaasti Japanin markkinoille, niin isoksi haasteeksi koituu rakentaa

vahvempi ja vetovoimaisempi brandi kuin japanilaisten itsensd rakentama nykyinen Suomi-brandi.

Téahén toisaalta ratkaisuna voisivat olla suomalaisten itsensd kertomat, arkipdivéiset tarinat
suomalaisesta eldméntavasta ja sen merkityksestd itselle. Tarve téllaiselle pintapuolisia késityksid
rikkovalle 1ahestymistavalle korostui ldpi haastatteluaineiston. Japanilaisten ei ndhty vield tuntevan
arkipdivdistd Suomea, vaan mielikuvat nojaavat juuri pitkélti matkailukokemuksiin seké brandien
osalta Idhinnd muumeihin ja Marimekkoon (W01). On my0s japanilaisia, jotka toimivat ikddn kuin
Suomea edustavina ldhettildind esimerkiksi saunojen ja saunomisen piirissd, mutta heidén
tosiasiallinen kokemuksensa Suomesta ja suomalaisista saunoista saattaa olla joko todella vihaista
tai jopa olematonta (W02). Néin ollen asiantuntija W05 korosti kielitulkin liséksi kulttuurisen tulkin

tarvetta vallitsevan potentiaalin tehokkaaksi hyodyntamiseksi.

Viimeinen haastatteluaineistosta noussut teema koskee japanilaisten korostunutta
terveystietoisuutta, jonka yhteydesséd painottuu nimenomaan arkipéivéinen, helposti saavutettava
hyvinvointi soveltuvana ratkaisuna nykyjapanilaiselle. Se kertoo sekd uudenlaisten ettd perinteisten

hyvinvoinnin késitysten yhdistymisestd kokonaisuudeksi, jonka tulisi palvella kuluttajaa
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asiakasystdvillisesti ilman ylimddrdisté stressid oman terveydentilan asianmukaisesta

organisoinnista.

3.4 Korostunut terveystietoisuus

Trendikatsauksen neljds teema paljastaa, kuinka japanilaisessa ajattelussa korostuu terveystietoisuus
sekd uudempien, terveelliseen eldméntapaan liittyvien kehityskulkujen etti perinteisten
japanilaisten ajattelu- ja toimintatapojen kautta. Asiantuntija W10 néki japanilaiset hyvin tietoisina
omasta terveydentilastaan. Vertailemalla erilaisia kansallisia konteksteja hén yhdisti Japanin
tapauksen erityisesti vuosittaisiin, lain maarddmiin terveystarkastuksiin, jotka pitdvét kansalaiset
sekd koulussa ettd tydeldméssd hyvin tietoisina omien kehojensa ajantasaisesta tilasta. Tdssd voi
tietenkin myo0s kyseenalaistaa, kuinka terveystietoisesti keskivertojapanilainen kuitenkaan on
valmis muuttamaan eldmintapojaan tillaisesta vuosittaisesta yhteiskunnallisesta velvoitteesta
huolimatta. Eritoten ylipainoa tarkastellessa kouluikiisten japanilaisten on kuitenkin todettu olevan
maailman terveimpien joukossa EU- ja OECD-maita vertaillessa (Fleming, 2019). Télld mittapuulla

voi siis ainakin todeta kansanterveyden olevan huomattavan korkealla.

Varsinkin koronapandemia ndyttdytyi haastatteluaineistossa selkednd terveystietoisuuden
kddnnekohtana. Asiantuntija W07, joka on ainut suoranaisesti lddketieteellistd kokemusta omaava
haastateltava, sekd W10, jolla on selkea profiili ravitsemusasiantuntijana, sijoittavat molemmat
kasvaneen terveystietoisuuden eritoten osaksi koronavuosien kehitystd. Koronan aikana saadut
kokemukset epdterveydesti ja terveysriskeistd ovat pistdineet monen miettimiin, mité terveys itse

asiassa edes tarkoittaa, mikd on johtanut perustavanlaatuiseen késitysten muuttumiseen. Etenkin
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ripedn tyotyylien muutoksen on koettu ravistelleen kédsityksid fyysisistd aktiviteeteista sekd
terveyden aktiivisen ylldpidon tirkeydestd (Ishibashi & Taniguchi, 2022). Yksi tdhén liittyva
kehityskulku on koronan my6ti noussut ulkoilmabuumi”, jonka my6td kasvanut ulkoilu ja leireily
myds ruokkivat Japanin saunabuumia eritoten luonnonliheisen ulkoilmasaunomisen kentilla

(Kubota ym., 2023).

Nishimuran ym. (2024) tutkimus toimii myos osoituksena siité, ettd kdvely voi toimia hyvinvoinnin
osana ilman, ettd liikkunta on péétarkoitus. Heiddn tutkimassaan gastronomiakivelytapahtumassa
kdvely ndyttdytyi puhtaasti terveysliitkunnan sijaan tapana kokea alue kokonaisvaltaisesti, kun
osallistujat padsivit arvostamaan maisemia, ympardivdéd luontoa, rentoutumista sekd yhdessidolon
kokemusta. Japanilaisten turistien korostuneen hyvinvointiin sekéd aktiiviseen elamdin liittyvéin
tietoisuuden voidaan ndhda olevan osoitus siité, ettd aktiviteettipohjaisiin kokemuksiin nojaaminen
voisi olla varsin soveltuva ldhestymistapa Japanin hyvinvointimarkkinoille pyrittdessd. Suomalaisen
eldmantyylin on havaittu olevan erityisen viehdttavad 25-45-vuotiaille japanilaisille nuorille
aikuisille (Visit Finland, n.d.). Milleniaalit ja Z-sukupolven edustajat arvostavatkin wellnessid, joka
on henkil6kohtaisilla tavoilla integroitu arkipdivdn toimintoihin satunnaisten aktiviteettien tai
ostosten sijasta (McKinsey, 2025). Kuten asiantuntija W04 ilmaisi: “Ennen oli tdysin normaalia
kulttuuria ihmisille mennd izakayaan (f&E=) [japanilaistyyppiseen kasuaaliin kapakkaan] tdiden
jalkeen, mutta nyt he menevit saunaan. Eritoten parikymppisille timi on muotoutunut erdénlaiseksi
kulttuuriksi.” Voisi siis sanoa, ettd hyvinvointialan toimintaympéristé on muuttunut selkedsti

sukupolvien vililla.

Vaikka luontoon, hyvinvointiin sekd parantamiseen liittyvien teemojen koettiin synnyttdvéan

vastakaikua nykypdiviisissd japanilaisissa kuluttajissa, timén trendikatsauksen suorittamisen

23



yhteydessa koettiin ylldttden huomattavan ristiriitaista suhtautumista seké havaittavaa kitkaa
koskien sanaa “wellness” (tai japaniksi werunesu, 7 = % z). Asiantuntija W11 korosti sitd, kuinka
hyvinvointimatkailupalvelujen rajaaminen “wellness-turismin” (werunesu tsirizumu, 7 =L %2 —\
X 1,) piiriin antaa eritoten kauneudenhoitoon keskittyneen vaikutelman rajaten kuluttajasegmentin
myds kovin suppeasti terveystietoisiin, suhteellisen varakkaisiin 30- ja 40-vuotiaisiin naisiin. Sen
sijaan tasapainoisesti hyvinvointietuja sekd myds saunaan ettd ruokaan liittyvid oheisnautintoja

korostamalla voidaan tuoda kyseinen palvelu laajempien asiakasryhmien piiriin.

Téssd onkin syytd huomioida se, ettd merkittdva osa wellnessin piiriin sijoittuvista harjoitteista on
alun perin omaksuttu globaalin idédn maista ja alueilta, ja ne ovat usein olleet vuosisatojen ajan
paikallisten kulttuureiden sisiistettyjd toimintatapoja. Asiantuntija W05 kommentoi, ettd wellnessin
piirissd on ollut “hassu adaptoida takaisin tdnne sellaisia kdytint6jé, jotka ovat tddlld aina olleet.
Sitten niille annetaan joku nimi l&nsimaissa ja yritetdin myyda tdnne.” Asiantuntija W01, joka on
yksi Japanin hyvinvointialan edellékivijoistd, koki, ettd luonnon kanssa harmonisessa yhteydessa
oleminen itsessdin on wellnessid. Hén viittasi sekd japanilaiseen teeseremoniaan (sado, #i&) etti
kuumiin ldhteisiin todeten, ettd ne ovat ikddn kuin “synkronoituja” ympérdivain luonnolliseen
ympéristoon sekd vahvasti sen my6td ohjautuvia. Timé toteamus luo taas linkin alakappaleen 3.2

hyvinvointiaktiviteettien luontokeskeisyyteen liittyvaian keskusteluun.

Kun nykypédivind monia erilaisia aasialaisia toimintatapoja ja palveluita on muovattu yha edelleen
lansimaalaisilla markkinoilla tapahtuvan kilpailun, lisdvarustelun ja uudelleenbranddyksen myoté,
ovat firmat péésseet “uudelleenesittelemédn” niitd wellnessin piirissd tapahtuvan takaisinvirtauksen

myo6td Japanissa. Japanin markkinoille pyrkivien yritysten tulisi olla &arimmaéisen varovaisia liittyen
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markkinointiviesteihin, jotka voivat saada tuotteen ndyttimain naurunalaiselta tai kiusalliselta
japanilaisen asiakkaan silmissd. Kuten aiemmissa alakappaleissa on korostettu, hyvinvoinnin
korostaminen autenttisesti ja rehellisesti on Suomen vahva ja selked kilpailuvaltti. Varsinkin
kokonaisvaltaisten, holististen hyvinvointikokemusten kysynnén kasvaessa Suomella ja
suomalaisella hyvinvoinnin ymmarryksellé voisi olla runsaasti tarjottavaa markkinoille.
Asiantuntija W10 koki, ettd hyvinvointi Japanissa “ei ole vield ekosysteemi”. Kokonaisvaltaisten
hyvinvointipalvelujen sijasta puhutaan kuitenkin ehkd enemmén yhdesta padaktiviteetista ja sithen
liittyvdstd ruoasta ja juomasta. Hdn ennusti laajempaa integraatiota hyvinvoinnin palvelu- ja

tuotekokonaisuuksiin Japanissa tulevina vuosina.

Mita tulee japanilaiseen ruokavalioon, niin asiantuntija W05 selvitti, kuinka matalakaloriset

laihdutustuotteet, kuten konjak-hyyteld (kon ‘nyaku, #%5/%35), seka lisdravinteet kuten aminohapot,

kollageeni tai vaikkapa lisdkuitujuomat omaavat oman selkein paikkansa hyvinvointimarkkinoilla
sekd sisdisesti ettd ulkoisesti nautittavissa muodoissa. Asiantuntija W10 tunnisti paremman
unenlaadun tavoittelun seké “chokatsun” (8:%) eli suoliston terveellisempéén toimintaan tahtddvien
“suolistoaktiviteettien” merkityksen nékyvini terveyssuuntauksina. Tutkimuksissa onkin huomattu,
ettd japanilaisten suolistomikrobisto vaihtelee eldméinvaiheen seké aineenvaihdunnan muutosten
myo6td mahdollisesti altistaen sairauksille (Yoshida ym., 2022), ja tdhin voidaan keskeisesti
vaikuttaa japanilaisen ruokavalion keinoin (Seura & Fukuwatari, 2019). Moni
asiantuntijahaastateltavista tunnisti hyvinvoinnin piiristd myos niin sanotun “ihmesalva-ajattelun’;
ruoka- tai ladketuotetta nauttimalla halutaan saada niin monia terveysvaikutuksia kerralla kuin
mahdollista. Yha useampien vaikutusten omaaminen ja niiden vankat perusteet tuovat tuotteelle

legitimiteettid sekd vankkaa lisdarvoa.
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Haastatelluilla oli kuitenkin ristiriitaisia mielipiteitd siitd, kuinka paljon sydomistottumuksiin liittyva
tietoisuus olisi oikeasti muuttunut Japanissa viimeisten 5—10 vuoden akselilla. Katsauksessa selvisi,
ettd globaalit ruokatrendit, kuten vegaaniravintolat ja -leipomot, ovat 10yténeet tiensd Japaniin
perinteisempien vaihtoehtojen rinnalle. Niissé kehityskuluissa voi olla kuitenkin seké terveellisid
ettd epiterveellisid kehityssuuntia, kuten ldnsimaisen ruokavalion laajemman omaksumisen
vaikutus japanilaisten lyhentyneeseen elinidnodotteeseen osoittaa (Tsuduki, 2019). Kasvipohjaisten
vaihtoehtojen voisi ainakin osittain olettaa syrjdyttdvin lihavaihtoehtoja, mutta tassé
trendikatsauksessa ei havaittu kasvanutta kriittistd suhtautumista lihansyontiin; péin vastoin,
liharuoat lukuisissa muodoissaan ovat erittdin oleellinen osa Japanin perinteisempéd seké

nykypdivdisempdd kulinaristista perinnetta.

Seuraava alakappale tuo vield esiin konkreettisia tuotetarpeita ja -mahdollisuuksia, joita nousi esiin
haastatteluaineistoa kerdtessé trendikatsausprosessin aikana. Se tarjoaa kdytidnnollisid vinkkeja

pohjoiskarjalaisille toimijoille tuote- ja palvelukehityksen jatkoa varten.

3.5 Hyvinvointialaan liittyvid konkreettisia tuotetarpeita ja -mahdollisuuksia

Kala

e Vaikka asiantuntijoilla ei kenelldkéén ollut todella vahvaa késitystd Pohjois-Karjalasta ja sen
tarjoamista mahdollisuuksista, yleinen alueprofiili sekd jonkinasteinen ymmérrys sen

alueellisesta luonnosta ja vesistdistd sai monet innostumaan eritoten kalatuotteista.
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e Kaloista johdettavat ravintolisdt olisivat helppoja tuotteita viedd Japaniin, eikd niiden

toimittaminen vaatisi kalliita postimaksuja.

Marjat

e Suomalaisina erikoisuuksina korostuivat eritoten mustikka ja puolukka.

e Asiantuntija WO0S5 néki varsinkin mustikassa paljon hyodyntdmatontéd potentiaalia
suomalaisena “’superfoodina”, joka siséltd runsaasti keholle tarkeitéd ravintoaineita;
mahdollisuuksia my0s jatkojalostamiselle esimerkiksi mustikkapiirakkana ja siihen liittyvin
tyopajan muodossa.

e Marjoihin liittyvd kokemuksellisuus nimenomaan itse poimimisen ja jokaisenoikeuksien

kautta ndhtiin oleellisena nautintatavoissa.

Sienet

e Varsinkin asiantuntijan W03 toimesta sienten nahtiin olevan Japanissa erityinen herkku,
silld tavan japanilainen ei valttdmatta itse sienesté. Itse poimiminen kokemuksellisuutena

liittyy tdhdn tuotekategoriaan yhta vahvasti kuin marjoihin.

Villiyrtit

e Useampi asiantuntija nédki Japanista 16ytyvin mielenkiintoa villiyrttien ja yleisestikin
kausittaisen ravinnon hyddyntdmiseen. Japanissa ja Suomessa esiintyvassé lajistossa

havaittiin myos paillekkaisyyksia.
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o Keskusteluissa korostuivat myds monenlaiset valmistustavat; villiyrtit eivét ole pelkdstdaan
ravintoa, vaan niitd voi hyddyntia esimerkiksi myos aromeina.
Tee
e Osittain ristedvénd kategoriana villiyrtteihin teen ndhtiin my6s olevan tuote, jota voidaan
valmistaa tehokkaasti paikallisiin luonnontuotteisiin pohjautuen. Samaten kuin villiyrtit,
teetd voidaan my0s hyddyntda ristedviin kéyttotarkoituksiin (esimerkiksi juotavana tai
saunatuoksuna).
e Asiantuntija W05 huomautti erityisesti japanilaisen teekulttuurin monipuolisuudesta, joka
voisi sallia uudet, mielenkiintoiset vaihtoehdot markkinoille suhteellisen vaivattomasti.
Kasityot
e Erilaisten tekstiilien kuten s6pdjen, kauniita kirjailutyylejda omaavien ja paikallisen tarinan
siséltdvien kdsitdiden néhtiin soveltuvan japanilaiseen makuun. Asiantuntija W03 antoi
tallaisesta tuotteesta esimerkkiné karjalanpiirakkalompakot.
e Asiantuntija W10 nosti esiin vastaavanlaisena tuoteryhménd puukdasityot, jotka ovat

luonteeltaan laadukkaita ja kertovat paikallista, monisatavuotista tarinaa.

(Laadukkaat) vihdat/vastat
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Japanista 16ytyy jo paikallisesti valmistettuja vihtoja, mutta niiden valmistusprosessiin tai

toimitusketjuun ei vaikuttanut olevan vield merkittdvai luottamusta.



e “Vihta” on Japanissa jo vakiintunut ilmaisu sekd konsepti saunomisen piirissi, mutta
“vasta” ei vield ollenkaan. Vihtoihin ja vastoihin liittyvésta kielellisestd erosta seka
tuotteeseen liittyvien perinteiden ja tekotapojen eroavaisuuksista voisi 10ytyé tuore ja uniikki
kulma markkinoinnille Japanissa.

o Asiantuntijat nostivat esiin my0s vihtoihin/vastoihin liittyvét tyopajat ja
kokemuksellisuuden keskeisind osina tuotteeseen liittyvad kokonaisvaltaista

hyvinvointia.

Puumateriaalit

e Sekd asiantuntijat W04 ettd W06 nostivat esiin puutuotteiden jatkuvan kallistumisen
Japanissa, mik on johtanut laajempaan kysyntdin puisille rakennusmateriaaleille

hyvinvointialalla.
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4. Mahdollisuudet pohjoiskarjalaisille yrityksille

Tédma Japanin hyvinvointialan trendikatsaus on tehnyt selkedksi sen, kuinka Japanin péddssé nikyy
tarve luotettavalle viestinndlle Suomesta saatavien luontopohjaisten tuotteiden terveyshyotyihin
sekd suomalaisten tavanomaiseen, arkipdivédiseen eldméntapaan ja saunakdyttdytymiseen liittyen.
Suomessakin vuodenaikoihin liittyvin branddyksen ja markkinoinnin potentiaali on selkea.
Suomessa ja Pohjois-Karjalassa on jo olemassa arkipédivain integroituja hyvinvoinnin
kokonaisuuksia, joissa korostuvat japanilaistenkin mainitsemat arvot nimenomaan
merkitykselliseen paikallisuuteen ja kausittaisuuteen liittyen. Kontrastina selvitystd ennen oleviin
olettamuksiin haastateltavat usein korostivat nimenomaan sité, kuinka suoraa tietoa Suomesta
koetaan Japanissa olevan yllattavin vihan, tai jos sitd on, niin informaatio on kulkenut ja vélittynyt
Suomessa vierailleiden japanilaisten tai influenssereiden kautta. Yksi merkittdvimmisté tuloksista
katsauksessa on se, ettd suomalaiset ovat itse asiassa yllattdvén vihin paédsseet toistaiseksi
vaikuttamaan omaan maakuvaansa ainakin suoraan japanilaisten asiantuntijoiden kanssa

vuoropuhelussa.

Itd-Suomeen ja Pohjois-Karjalaan liittyvi tietous on japanilaisten keskuudessa ddrimmaéisen
vihdisti, ja olemassa olevat odotukset ja oletukset keskittyvit 1dhinné runsaaseen alueen
luonnolliseen ympéristoon. Tarkempi aluebréndi olisi siis luotava aika olemattomasta
lahtdasetelmasta ja yleissuomalaisuuteen sekd pohjoismaalaisuuteen liittyvien pintapuolisten
ideaalien pohjalta. Tam4 tarkoittaa my0s toisaalta sitd, ettd pohjoiskarjalaisilla toimijoilla on hyvin
vapaat kddet 1dhted kehittimadn alueellista toimintatapaa, joka korostaisi Pohjois-Karjalan

viehattdvid piirteitd verrattuna muuhun Suomeen ymmarrettivisti.
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5. Johtopaatokset ja suositukset

Trendikatsauksen perusteella Japanin hyvinvointialan mahdollisuuksia Pohjois-Karjalalle kannattaa
tarkastella yksittdisten trendikehitysten sijaan laajempina kokonaisuuksina, joissa luonto, ruoka,
matkailu ja arkiset hyvinvoinnin kiytdnnot, kuten sauna, tukevat toisiaan.
Asiantuntijahaastatteluissa korostuivat eritoten paikallisuuden, vuodenaikaisuuden, laadun,
terveellisyyden, autenttisuuden sekd merkityksellisten kokemusten kaltaiset arvot. Pohjois-
Karjalalla on tarvittavaa osaamista ja tarjontaa, mutta niiden kaupallinen hyodyntdminen edellyttia

alueen ominaispiirteiden esiin tuomista selkeésti tunnistettavilla tavoilla.

Keskeinen haaste on useaan kertaan esiin noussut tunnettuuden puute. Suomi ja pohjoismaalaisuus
yhdistyvét Japanissa tiettyihin mielikuviin, mutta haastatteluaineiston perusteella suomalaisten
arkisista hyvinvoinnin kéytdnnoista ja Pohjois-Karjalasta on todella vihédn suoraa, suomalaisten
valittdmaa tietoa. Tietoisuuden ja tarinankerronnan rakentaminen on siis 4drimmaéisen tirkeda
japanilaisen kiinnostuksen herittimiseen. Pohjois-Karjalan mahdollisuutena on tehdé nikyvéaksi
sellaista, mikéd suomalaisille on usein itsestdén selvda: luonnon ja vuodenaikojen merkitysta,
paikallista ruokaa ja sen tekijoitd sekd hyvinvointia osana arkipdivaistd elimad. Viestinndssé ei
suositella nojautumaan yksinomaan yleiseen Suomi- tai wellness-kuvastoon vaan tuomaan esiin

alueen omia tuotteita, thmisid, ympiristdja ja toimintatapoja.

Japania koskevaksi ldhestymistavaksi voi siis suositella seké sisdisesti ettd ulkoisesti suuntautuvaa,

kahta toisiaan tdydentdvia kehittdmislinjaa:
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1. Yritysten tulisi kehittdd korkealaatuisiin hyvinvointi- ja ruokatuotteisiin keskittyvia,
luonnosta ammentavia palvelu- ja tuoteperheitd seké niitd tukevaa toimivaa ja vahvaa
tarinankerrontaa, joka erottaa pohjoiskarjalaiset ominaispiirteet stereotyyppisen
suomalaisesta yleiskuvasta. Tarkoituksena ei ole rakentaa yhti, kaikille toimivaa
hyvinvoinnin konseptia, vaan tunnistaa tuotteille ja palveluille luontevia yhteyksia
paikalliseen eldmintapaan. Térkeintd siis on, ettd tuotteiden ja palveluiden tulisi olla
saumattomasti upotettavissa pohjoiskarjalaiseen sosioekologiseen ympéristoon kuten
saunoihin, mokkeilyyn ja muihin ulkoilma-aktiviteetteihin, joiden on todettu vetoavan
japanilaisiin matkailijoihin. Laajemman kiinnostuksen luomiseksi tuotteiden ei olisi hyva
olla tiukan lansimaisesti wellness-painottuneita vaan niiden pitiisi korostaa autenttista
suomalaisuutta nimenomaan hyvinvoinnin huolettomuuden ja vaivattomuuden kautta.

2. Samanaikaisesti tarvitaan my0s ehdottomasti Japanissa toimivia luotettavia ja tiiviiseen
yhteistyohon pystyvid kumppaneita, jotka voivat auttaa tunnistamaan sopivia myynti- ja
jakelukanavia sekd ymparistdjd, arvioimaan tuotteiden ja palveluiden kysyntda seki
mahdollisesti ottamaan tuotteita my0s esille tai testimyyntiin joko omiin tiloihinsa tai omille
yhteistyokumppaneilleen. Kehittdmisessé on hyddyllisté tarkastella rinnakkain Japanissa
myytivid tuotteita ja palveluita sekd Pohjois-Karjalaan suuntautuvia matkailukokemuksia.
Néin mahdollisuudet eivit ole yksinomaan riippuvaisia kansainvilisen matkailun
kehityksestd. Jos tuotteet ja palvelut saadaan yhdistettyéd olemassa olevaan saunojen,
kylpyl6iden, matkailun ja ravitsemusliikkeiden verkostoon osana kokonaisvaltaista
hyvinvointikokemusta Japanin maaperélld, on timai toisaalta myds tiarked ensiaskel
japanilaisten matkailijoiden houkuttelemiseksi nimenomaan Pohjois-Karjalan alueelle.
Térkeintd pohjoiskarjalaisille on varmistaa vahvan Suomi-bréndin mukainen tuotteen laatu;

esimerkiksi pakkaukseen ja designiin liittyvét artesaanikysymykset sekd paikalliseen



toimintaymparistoon kohdistetun viestinnin voi jéttdd vankan paikallisen osaamisen myota
enemman japanilaisen yhteistyokumppanin vastuulle kulttuurisen yhteensopivuuden ja

soveltuvuuden varmistamiseksi.

Potentiaalisia firmoja edelld mainitun kaltaiselle yhteistyolle Japanin paédssa voisivat olla:

Sauna-, kylpylé- ja hyvinvointialan toimijat, kuten

METOS (# + =)

TTNE

Rakuraku Holdings (#+—17 1> '2)

WellBe (v zre-)

Matkailu- ja ravitsemusalan toimijat, kuten

ONSEN & Gastronomy Tourism (B4 2 0/ 2 —v—U X L)

Zenkoku Sameshi Kyokai (£E+##52)

Hakuba Hospitality Group (BE+z2c 42U 5« 2v—7)

Miyama-s6 Takamiya (ZL#E &RE)
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Yhteenvetona voi todeta, ettd trendikatsaus osoittaa Pohjois-Karjalan vahvuuksien olevan erilaisten
hyvinvointiin liittyvien voimavarojen yhdistdmisessa tunnistettavaksi tarjonnaksi. Kéytdnnon
kehittamisen 1dhtokohdaksi sopii alueen omien vahvuuksien tunnistaminen ja tarinallistaminen,
niiden kysyntéldhtdinen tuotteistaminen seka tiivis yhteisty® Japanin markkinoita tuntevien
toimijoiden kanssa. Yksittéisten tuotteiden ja palveluiden kaupallinen potentiaali on toki vield

arvioitava erikseen kokeiluilla ja markkinapalautteella.
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