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JOHDANTO

”Japani on hyva pilottimarkkina koko Aasiaa ajatellen. Tervetuloa Japaniin - se on
haaste, johon kannattaa tarttua.”

Shigeyoshi Noto, markkinoinnin asiantuntija, Japani

Taman oppaan tarkoituksena on tukea maaseutumatkailuyrityksia Japanin mat-
kailumarkkinoille paasyssa. Oppaaseen on keratty tietoa japanilaismatkailijoille,
matkailunedistamiskeskuksille ja matkanvalittgjille tehdyista kyselytutkimuksista,
ja siind analysoidaan japanilaismatkailijoiden odotuksia ja kiinnostuksen kohteita
verrattuna maaseutumatkailuyritysten tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin. Asiak-
kaan palvelureitin paatdksentekijodille kohdistettujen haastattelujen ja foorumien
perusteella madriteltiin kuljetuksia koskevat puutteet ja niitd koskevat ratkaisueh-
dotukset. Sektorikohtainen ajattelu voidaan lisdksi korvata kokonaisvaltaisella tai
systeemisella ajattelulla seka toimenpiteilld, jotka toimivat myds innovaatioiden
perustana.

Siltojen rakentaminen Itdmeren alueen maaseutumatkailuyritysten seka vaativien
japanilaisasiakkaiden valille on haastavaa pitkien valimatkojen, kulttuurierojen, kie-
limuurin ja erittdin nopeasti muuttuvien markkinoiden vuoksi. Kyseessa on kuiten-
kin tarked markkina, kun otetaan huomioon suuret matkailijamaarat seka
japanilaisturistien kiinnostus ja kunnioitus kulttuuriamme, luon-

toamme ja perintdamme kohtaan.

Tama opas on koottu Keskisen ltdameren ohjelmaan (Inter-
reg Central Baltic) sisaltyvan Meta-cluster for attracting
the Japanese tourism market -hankkeen aikana kerattyjen
tietojen ja kokemusten pohjalta. Hankekumppanit toivovat,
ettd opas tarjoaa hyddyllistd ja mielenkiintoista sisalt®a,
joka auttaa kehittdmaan enemman ja laadukkaampia Japa-
nin matkailumarkkinoille sopivia tuotteita seka parantamaan
maaseudun tavoitettavuutta my®s muilla markkinoilla.



Sisaltd

JOHDANTO........oorcereererriseessssse s sessss s 3
1. MAASEUTUMATKAILUN POTENTIAALI SUOMESSA, VIROSSA JA LATVIASSA....5
2. JAPANI MAASEUTUMATKAILUYRITYSTEN KOHDEMARKKINANA.............coonnmnnenns 7
3. MAASEUTUMATKAILUN MARKKINOINTI JAPANILAISILLE ASIAKKAILLE ............ 14

4. ASIAKKAAN PALVELUREITIN ONGELMAT JA PUUTTEET SUOMESSA,

VIROSSA JA LATVIASSA ..........oorererestssstsss st sssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssaees 24
CAITO-HANKKEEN YHTEISTYOKUMPPANIT ........ccccccooiimeeemesssseesnssssssessessssssssssssssssssssssees 31
LAHTEET......coosevoeereeessesssessssssssssssssssesssssssssssessssssssssssesssesssssssssssssssssesssssssssssssssssesssens 32
Liite 1. TarkiSTUSIISEAL ...t b bbb s s bbb b 34

Liite 2. Hyddyllisia lomakkeita digitaalisen markkinoinnin suunnitteluun...........co........ 48



1. Maaseutumatkailun potentiaali
Suomessa, Virossa ja Latviassa

Maaseutumatkailu on viime vuosikymmening kasvattanut suosiotaan eri
puolilla Eurooppaa. Maaseutumatkailijat arvostavat luontoa, maisemia ja
revontulia, ja he saattavat olla myds moderneja humanisteja (kokenei-
ta matkailijoita), jotka etsivat eksoottisia eldmyksid koskemattomassa
luonnossa (metsissa samoilua, saunomista, lunta, jaalla kavelya) paikal-
lisen vaestdn parissa. Tassa kontekstissa aasialainen turismi on jo jonkin
aikaa ndhty Suomessa ja Baltian maissa uutena potentiaalisena kasvu-
markkinana, johon myds monet kansalliset ja alueelliset matkailustrate-
giat tahtdavat. Aasialaiset matkailijat keskittyivat aiemmin pdaasiassa
tarkeimpiin nahtavyyksiin ja padkaupunkeihin, mutta uudet tuotteet ovat
herdttaneet nailla markkinoilla yhd enemman kiinnostusta maailman-
laajuisten terveys-, hyvinvointi- ja luontotrendien myéta. Tama luo uusia
mahdollisuuksia erityisesti maaseutumatkailulle, mutta siind piilee myds
haasteita. Maaseutumatkailutarjonnassa on huomioitava aasialaisten asi-
akkaiden tarpeet ja toiveet, jotka eivat aina valttamatta vastaa nykyista
tuotetarjontaa. Niinpa jos yritykset mielivat paastd hyddyntamaan tata
potentiaalista uutta markkinaa, niiden on usein kehitettava toimintaansa.
Tama puolestaan edellyttaa, etta yrityksilla on tietdmysta aasialaisturis-
tien tavoista. Tahan oppaaseen on koottu tietoja tdmanhetkisesta aineis-
tosta seka kyselytutkimuksista, jotka kasittelevat japanilaismatkailijoita ja
heiddn matkustustottumuksiaan Suomessa, Virossa ja Latviassa.

Matkakohdetta valitessaan japanilaiset ovat aineellisten seikkojen sijaan
yha useammin kiinnostuneita esimerkiksi maaseutu- ja luontoeldmyksis-
ta. Hyvinvointi, rentoutuminen, hiljaisuus ja rauha ovat tarkeitd japanilai-
sille, mutta ne ovat myés hankalasti kaupallistettavissa. Omaleimaisuus,
luonnollisuus, terveys ja kestava kehitys ovat viimeaikainen trendi. Tama
koskee niin paikallista luomuruokaa, vaestéa kuin kulttuuriakin. Maaseu-
tukohteilla on mahdollisuus hyédyntaa tata trendid. Turvallisuus on toinen
viimeaikainen trendi, joka sopii erinomaisesti yhteen maaseutumatkailun

TARKEAA

M Uudet matkailutuotteet, kuten

terveys-, hyvinvointi- ja luon-
tomatkailu, ovat saavuttaneet
suosiota aasialaisturistien kes-
kuudessa. Tama luo uusia mah-
dollisuuksia maaseutumatkailu-
yrityksille.

Japanilaismatkailijat arvostavat
kovasti pilaantumatonta luontoa,
rentoutumista, lepoa ja turvalli-
suutta.

Suomen, Viron ja Latvian maa-
seutumatkailu kytkeytyy lahei-
sesti luonnollisuuteen, terveyteen
ja kestavaan kehitykseen. Tahan
sisaltyvat paikallinen (luomu)
ruoka, paikallinen vaesto ja kult-
tuuri. Nailla kolmella maalla on
myds turvallisten ja kulttuurisesti
omaleimaisten kohteiden maine.

Maaseutumatkailuyritysten tay-
tyy arvioida tuotetarjontaansa ja
markkinaviestintaansa uudelleen,
jotta niiden palvelut vastaisivat
paremmin japanilaisturistien
odotuksia.



kanssa. Suomi, Viro seka Latvia tunnetaan turvallisina kohteina. Suomen omi-
naispiirteita ovat design, kulttuuri, koskematon luonto ja revontulet. Virosta tun-
netaan kulttuuri (kuten Tallinnan vanhakaupunki) ja luonto. Latvia tunnetaan
puolestaan kulttuuristaan (esimerkiksi Riika). Matkailijat viipyvat Suomessa, Vi-
rossa tai Latviassa keskimaarin melko lyhyen aikaa, kun taas maaseutumatkailu
vaatii pitemman ajan. Siten voidaan olettaa, ettd maaseutumatkailijat ovat kii-
reetdnta vaked, ensisijaisesti naisia tai ikdihmisig, joilla on enemman aikaa. Maa-
seutualueella haasteena ovat my&s etdisyydet. Erityisesti Suomessa valimatkat
ovat pitkia, ja kaikissa kolmessa maassa julkinen lilkenne palvelee maaseudul-
la kehnosti: matkailijaryhmat tarvitsevat linja-autoja, ja omatoimimatkailijat
joutuvat usein vuokraamaan auton (erityisesti Virossa). Verkko- ja Face-
book-sivuja sekd markkinointimateriaaleja ei ole saatavilla japaniksi. Tama on
ongelma, joka heikentdd maaseutumatkailuyritysten ja matkapakettien naky-
vyyttd seka tunnettuutta. Maaseutukohteet eivat ole esimerkiksi Visit Finland
-ohjelmien padasiallisia matkakohteita. Suomen jarviseutu, saaristo ja rannik-
koalueet houkuttelevat alle 10 prosenttia japanilaisturisteista, ja niilld on heikko
profiili. Tilannetta voidaan parantaa hyvien kontaktien (matkatoimistot yms.)
ja erityisten kohdistettujen markkinointitoimien (bloggaajat, matkaoppaat,
keskeiset kohderyhmét) avulla. Ongelmana on my®és yrittdjien ja tydnteki-
j6iden puutteellinen osaaminen. Maaseudun matkailuyritykset ovat pienia ja
kausiluonteisesti toimivia, joten niiden on vaikea tarjota ryhmamatkailupalve-
luja. Lisaksi maaseutumatkailupalveluja tarjoavat usein osa-aikaiset yrittdjat tai
elamantapayrittdjat, jotka eivat ole valttamatta kiinnostuneita liilketoimintansa
kasvattamisesta tai erityisten matkailijaryhmien, kuten juuri japanilaisten, pal-
velemisesta. Osa-aikaiset ja kausiluonteiset tydpaikat eivat houkuttele sitoutu-
nutta ja osaavaa tydvoimaa.

Taman oppaan seuraavissa luvuissa on yhteenveto tdmanhetkisista tiedoista
avuksi pk-yrityksille maaseutumatkailupalvelujen kehittamisessa.



2. Japani maaseutumatkailuyritysten

kohdemarkkinana

Vuonna 2018 keskimaarin 19 miljoonaa japanilaista eli noin 15 prosent-
tia Japanin vaestdsta matkaili ulkomailla. 94 prosenttia heista oli kotoisin
suurkaupungeista, kuten Tokiosta, Osakasta, Nagoyasta ja Kiotosta. Voi-
daankin siis sanoa, ettd japanilaismatkailijat ovat padasiassa kaupunkilai-
sia. Japanilaisten suosikkikohteita ovat Kaakkois-Aasia, Ita-Aasia, Havaiji
ja muut Yhdysvallat seka Eurooppa. Noin 15-17 prosenttia japanilaismat-
kailijoista valitsi padkohteekseen Euroopan. Japani onkin Eurooppaan
tulevien matkailijoiden madrassa kolmannella sijalla heti Yhdysvaltojen ja
Kiinan jalkeen.

Kulttuuri vaikuttaa luonnollisesti matkailutottumuksiin, myds japanilais-
matkailijoiden parissa. Ulkomaanmatkailua rajoitettiin Japanissa vuoteen
1964 asti. Kun rajoitukset poistettiin, Japanin hallitus alkoi 1980-luvulla
jopa kannustaa kansalaisiaan ulkomaanmatkailuun Japanin talouden ta-
sapainottamiseksi ja kansojen valisen yhteisymmarryksen edistamiseksi.
Hallitus ja matkailuala jarjestivat useita kampanjoita, joissa vaestda ke-
hotettiin Idahtemaan lomalle ulkomaille. Koulujen opintoretkia ulkomaille
tuettiin ja ulkomaisia matkailujarjestdja avustettiin suhdetoiminnassa.
Myos viisumin hankkimista ja muista matkustamisen esteista selviamis-
ta helpotettiin. Sama kehitys jatkui myds 1990-luvulla, ja talouden las-
kusuhdanteesta huolimatta japanilaisten ulkomaanmatkailu on siita 1ah-
tien kasvanut tasaisesti ja pysynyt jokseenkin samalla tasolla viimeisen
vuosikymmenen ajan. Matkailu on japanilaisille ylivoimaisesti tarkein syy
|ahted ulkomaille (yli 70 prosenttia kaikista matkoista). Niinpa Japani on
moniin muihin Aasian markkinoihin verrattuna suhteellisen kypsa matkai-
lumarkkina.

Suosituimmat kuukaudet ulkomaanmatkailulle ovat maalis-, elo- ja syys-
kuu, jotka ajoittuvat Japanin tarkeimpiin lomakausiin. Lomat ovat yleensa
verrattain lyhyita, noin 5-6 paivan mittaisia (Noto, S., 2017). Vaikka Japani

TARKEAA

B Pida asiakkaiden odotukset hallin-
nassa - varmista, etta olet antanut
asiakkaille yksityiskohtaiset tiedot
jo etukateen.

M Japanilaismatkailijat arvostavat
tasmallisyytta ja kohteliaisuutta!
Varmista, ettd palvelut tarjotaan
luvatusti ajallaan ja asiakaspalveli-
jat ovat kohteliaita.

M Kiinnita erityista huomiota puhtau-
teen.

M Aitoja elamyksia (ei pelkastaan
nahtavyyksiin tutustumista) arvos-
tetaan kovasti.

B Myds mahdollisuus paasta maista-
maan paikallista ruokaa on erittain
arvostettua!

B Varmista, etta verkkosivujesi tai
mainostesi tyyli vastaa japanilaisia
kriteereja.

M Matkanjarjestajat jarjestavat toi-
sinaan myos retkia ryhmille. Siten
ne madrittelevat myos palvelujasi
koskevat vaatimukset. Varmista,
ettd toimintasi tayttaa ne.



onkin yhteisollinen kulttuuri, kansalaisten mieltymykset ja vapaa-ajan harras-
tukset ovat alkaneet muuttua yksildllisemmiksi. Tama vaikuttaa myds japani-
laisten matkailutottumuksiin.

Japanilaiset toivovat ulkomaanmatkoiltaan yleensa kaunista luontoa, monipuo-
lista historiaa ja kulttuuriperint®a, hyvaa ruokaa ja viinig, erityisesti paikallista
ruokakulttuuria ja tuotteita, mutta myds hinnalla on merkitysta. Matkailukoh-
teen valintaan vaikuttavat kuitenkin kaikkein eniten turvallisuus ja turvallisen
kohteen maine. Japanilaiset ovat matkailijoina erittain tarkkoja turvallisuudes-
ta, ja esimerkiksi Belgiassa (2016) ja Ranskassa (2015) tehtyjen terrori-iskujen
seurauksena japanilaismatkailijoiden madra nadissa maissa pieneni saman tien
60-70 prosenttia.
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Japanilaiset arvostavat sitd, ettd he voivat perehtya matkakohteeseen huo-
lellisesti etukateen ja mieluimmin japanin kielella. Erityisesti idkkaammilla ja-
panilaismatkailijoilla on edelleen ongelmia vieraiden kielten kanssa, joten
japaninkielistd markkinointimateriaalia voidaan pitdd kilpailuvalttina. Myds
opaspalvelut ovat tarkeits, silld ne mahdollistavat syvallisemman kokemuksen
esimerkiksi aktiviteettien yhteydessa.



Rantalomien suosio on viime vuosikymmenina vahentynyt, kun taas kaupunki-
ja kiertomatkat ovat kasvattaneet suosiotaan japanilaisten parissa. He hakevat
yha useammin elamyksia ja aktiviteetteja, joiden kautta he paasevat kosketuk-
siin kohdemaan eldmantyylin kanssa. Japanilaiset ovat usein myds kokeneita
matkailijoita, joten matkailu on viime vuosina siirtynyt vahvasti nahtavyyksien
katselemisesta eldmyspohjaiseen matkailuun. Viime vuosina japanilaiset ovat
alkaneet selvasti suosia ryhmamatkailun sijaan omatoimimatkailua. Japani-
laismatkailijoita on lisdksi perinteisesti pidetty ns. kaupunkihyppelij6ing, jotka
yrittavat kdyda matkansa aikana mahdollisimman monessa paikassa. Yhden
kohteen lomat ovat kuitenkin alkaneet hitaasti yleistya.

Matkailualaan vaikuttavat globaalit megatrendit vaikuttavat myds Japanin mat-
kailumarkkinoihin. Modernit humanistit, uusi ja kasvava kohderyhma eri puolilla
maailmaa, ovat nahtavissa myds Japanin markkinoilla. He ovat hyvatuloisia ja
paljon matkailleita, ja he arvostavat eldmyksia, vastuullisuutta ja itsensa kehit-
tamista. Esimerkiksi omaleimaisuuden ja luonnollisuuden arvostus on kasvus-
sa, varsinkin matkailevien nuorten japanilaisnaisten keskuudessa. He valitsevat
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luksusbrandien sijaan paikallisia tuotteita ja arvostavat sellaisia, jotka on tehty
kasin luonnollisista aineksista (erityisesti terveystuotteissa ja kosmetiikassa).
On esitetty, ettd japanilaisten matkailutottumuksiin vaikuttavia seuraavia tule-
vaisuuden trendeja ovat eettisen eldmantavan arvostuksen nousu, keskiluok-
kaisten kulutustottumusten yksil6llistyminen sekda yhden hengen talouksien
lisdantyminen (noin puolet kaikista kotitalouksista on talla hetkelld yhden ih-
misen talouksia).

YIId mainitut trendit ovat erityisen kiinnostavia maaseutumatkailua ajatellen,
sillda maaseutumatkailutuotteet sisaltdvat usein elementtejg, jotka vaikuttavat
kiinnostavan erityisesti japanilaismatkailijoita. Maaseutumatkailu on kuitenkin
vield varsin tuntematon ilmié japanilaisten parissa. Tuotetarjontaa ei tunneta
kovin hyvin, eikd tuotteita ole helposti saatavilla. Lisaksi maaseutumatkailun
merkittdvimmat haasteet ovat sijainti ja kulkuyhteydet. Japanilaismatkailijat
ovat kotoisin suurkaupungeista, joissa julkinen liikkenne toimii joustavasti, joten
he eivat todennakoisesti halua vuokrata autoa matkansa ajaksi. Maaseutumat-
kailuun ei saisi my&skaan kulua liikaa aikaa, koska lomat ovat lyhyita.

Japanilaisten matkailutrendit Suomessa ja Baltian maissa

Japanilaismatkailijoita saapuu Suomeen, Viroon ja Latviaan yhd useammin,
mutta maarat vaihtelevat. Suomessa yopyy keskimadrin 210 000-230 000
japanilaismatkailijaa vuodessa, Virossa ja Latviassa vain noin kymmenesosa
tasta. Yleinen trendi on kuitenkin kasvussa kaikissa kolmessa maassa (katso jal-
jempana), eika vahiten sen vuoksi, ettd Japanin suurkaupungeista on 41 suoraa
lentoa Helsinkiin viikossa (huhtikuussa 2019).

Nama kolme maata ovat yhdessa nappara matkapaketti japanilaisille, mutta
vierailut suuntautuvat yleensad paakaupunkeihin. Suomen maaseutu (Lappi,
jarviseutuja saaristo) on kuitenkin alkanut herattda yha enemman kiinnostus-
ta. Kyselytutkimusten mukaan lahes 65 prosenttia japanilaismatkailijoista on
kiinnostunut maaseudusta (CAITO, 2017; Matilainen & Santalahti, 2018), jonka
nahtavyydet liittyvat usein luontoon ja paikalliseen kulttuuriin. Téman perus-
teella maaseutumatkailun kehittamiseen on erinomaiset mahdollisuudet (kat-
S0 jaljiempana).
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Pistaydytaan yleensa paket-
timatkalla Viron ja Liettuan
yhteydessa. Mainitaan harvoin
padkohteeksi.

Ainutlaatuinen luonto

Usein osana Baltian maiden
kierrosta tai Suomen-matkaa

Riian vanha kaupunki.

Rauhallinen ilmapiiri

Helsingista on helppo kayda
paivaretkelld Tallinnassa

Rundalen linna Bauskan
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Kulttuurinahtavyydet (esim.
Helsingin tuomiokirkko ja
Suomenlinnan merilinnoitus)

Tallinnan keskiaikainen vanha-
kaupunki

Turaidan linna Siguldassa

Suomalainen design

Kasintehdyt matkamuistot

Liikkuminen on helppoa, silla
kaikki on lahistolla




218 milj. ihmista asuu Japanissa

Asiakassegmentit
Suomen ja Baltian maiden maaseutumatkai- 19 milj. matkustaa vuosittain ulkomaille
lulle on maaritelty kolme potentiaalista kohde-
ryhmaa: naiset, monen sukupolven ryhmét ja Noin 275 000 nista matkailijoista
" s e tulee Suomeen ja Baltian
perheet sekd ryhmdmatkailijat. maihin
Heistd noin 175 000 on

Lisatietoja ndiden kohderyhmien ja japani- neistanoin
ilmaissut kiinnnostusta

laismatkailijoiden yleisista mieltymyksista on vierailla maaseudulla
litteessa 1. KETKA OVAT
SINUN
ASIAKKAASI?

ALLE 50-VUOTIAAT NAISET

@® Naimattomia, voivat myds asua
vanhempiensa kanssa

@® Hyvat tulot ja korkea koulutus

@® Matkustavat yleensa ystavaporukassa

@ Aktiivisia, mutta my6s hintatietoisia
kuluttajia, jotka seuraavat
nopeasti muuttuvia trendeja

@ Pidetdan japanilaisen matkailun
trendinluojina

@® Tottuneita omatoimimatkailuun, osaavat mm. kayttaa julkista liikkennetta ja
heilld on vahva identiteetti matkailijana

@® Osaavat yleensa ainakin jonkin verran kielid (englantia)

@ Saattavat viipya kauemmin (jopa 6-7 y6ta), erityisesti

jos saatavilla on yksiléllistéd majoitusta

Pitavat joustavista aikatauluista

Haluavat integroitua paikalliseen eldmaan ja kulttuuriin

Tavoitettavissa my6s verkossa toimivien markkinointi- ja varausjarjestelmien

kautta




MONEN SUKUPOLVEN RYHMAT JA PERHEET

RYHMAMATKAILIJAT

Esim. didit aikuisine tyttarineen,
isovanhemmat lapsenlapsineen, kolmen
sukupolven ryhmat, nuoret perheet,
lapsettomat pariskunnat

Perheet pitavat luonnosta, hyvinvoinnista,
tunnetuista hahmoista, kuten muumeista ja
joulupukista

Pitavat hyvaa majoitusta tarkeana

Nuoret parit: erityisen kiinnostuneita
Pohjoismaista ja ovat yleensa kdyneet Suomessa

jo aiemmin

Kiinnostuneita erilaisista elamyksistd, luonnonilmidista, merkittavista/
historiallisista kohteista, estetiikasta

Haluavat jakaa matkakuvia sosiaalisessa mediassa

Osaavat yleensa ainakin jonkin verran kielia (englantia)
Tavoitettavissa myds verkossa toimivien markkinointi- ja varaus-
jarjestelmien kautta

Usein iakkaampia, yleensa eldkelaisparis-
kuntia tai leskia

Paljon vapaata aikaa ja varallisuutta, joten
matkustavat usein

Kiinnostuneita luontokohteista

Arvostavat turvallisuutta, rutiineja, opastusta
ja ryhmamatkailua

1-2 pdivan maaseutumatka voisi sopia

talle kohderyhmalle

Kielimuuri, haluavat mieluimmin japania puhuvan oppaan
Ostavat matkan yleensa japanilaiselta matkatoimistolta




3. Maaseutumatkailun
markkinointi japanilaisille
asiakkaille

Asiakkaiden tarpeiden uusimmat trendit ja
sopivien maaseutumatkailutuotteiden kehittaminen

Terveellisen ja kestavan kulutuksen merkitys on kasvussa. Aktiivisilla maaseu-
tumatkailuyrityksillda on siten monenlaisia mahdollisuuksia houkutella valistu-
neita asiakkaita, silla kyseisessa trendissa korostuvat muun muassa eldinten
hyvinvointi, luomutuotanto ja paikallisten yritysten ympéristokilpailukyky.

Kotlerin et al. (2016) mukaan markkinointitavoitteet ja -tehtdvat ovat muuttu-
neet merkittdvasti viimeisten 50 vuoden aikana (katso jaljempana). Nykyisin
uuden teknologian inspiroimat asiakkaat haluavat tuotteita, jotka auttavat pa-
rantamaan maailmaa. Kyse ei ole pelkastaan toiminnallisista vaan myds tun-
neperaisista ja henkisista arvolupauksista. Myds elamantyylin muuttumisella
on tarkea merkitys - yha useammat haluavat nauttia vapaa-ajallaan puhtaasta
ilmasta ja luomutuotteista seké osallistua maaseutukohteiden tarjoamiin pai-
kallisiin perinteisiin. Valistuneiden maaseutumatkailijoiden maara on kasvussa
myds siksi, ettd joidenkin suosittujen eurooppalaiskohteiden geopoliittinen
epavakaus herattda huolta ja matkailijoita ovat alkaneet kiinnostaa muut koh-
teet kuin suurkaupungit.

Kaikki maaseutumatkailuyritykset eivat kuitenkaan tieda, vastaako niiden mark-
kinointistrategia japanilaismatkailijoiden toiveita, eivatka osaa muokata tuote-
tarjontaa ja markkinointistrategiaa japanilaismatkailijoiden arvoja vastaaviksi.
Maaseutumatkailuyritykset eivat jokapaivaisen kiireen keskella ehdi kiinnittaa
huomiota kohdeldhtdiseen markkinointiin. Ne luottavat mieluummin suusta
suuhun kulkevaan markkinointiin ja henkildkohtaiseen myyntiin, jotka ovat kui-
tenkin digitaalisen talouden aikakaudella menettdmassa tehokkuuttaan.



MARKETING 1.0 vs MARKETING 2.0 vs MARKETING 3.0
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Lahde: Kotler et al., 2016
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Sopivien maaseutumatkailutuotteiden kehittaminen
japanilaismatkailijoille

Matkailumarkkinointi eroaa perinteisesta palvelumarkkinoinnista siing, etta asi-
akas ostaa sarjan toisiinsa liittyvia palveluja. Palvelumarkkinoinnissa on valtta-
matonta sovittaa yhteen markkinointimixin kahdeksan elementtia: tuote, hinta,
paikka, myynninedistaminen, ihmiset, fyysiset olosuhteet ja prosessi.

Hinnoittelukdytannot ovat yleensa yksildllisid, mutta matkailutuotteet eli toisiin-
sa kytkeytyvat palvelut (paikka tarkoittaa majoitusta ja ympadristda, myynnine-
distdminen viestintaa potentiaalisille asiakkaille, fyysiset olosuhteet turvallisuu-
den varmistamista ja prosessi aktiviteettien jarjestamista vierailun aikana) tulisi
paketoida yksittaisille ja/tai ryhmana liikkuville japanilaismatkailijoille sopiviksi.



Bl TUOTE JA PROSESSI

Matkailu on asiakkaille myytava palvelu, ja matkakokemus on tuote ja sellaisena
paaasiassa aineeton. Tuotteen eli matkakokemuksen laatu on suoraan suhtees-
sa matkailuyrityksen tarjoaman palvelun laatuun. Tuote onkin suunniteltava niin,
ettd sen ominaisuudet nousevat esille ja se tayttdd matkailijan tarpeet. Asiak-
kaat, erityisesti japanilaismatkailijat, pitavat brandattyja tuotteita luotettavim-
pina.

Valtaosa Suomen, Viron ja Latvian maaseudulla vierailevista japanilaismat-
kailijoista on jo kokeneita matkailijoita. He tietavat, mita haluavat, ja nauttivat
luonnosta seka paikallisista kulttuuriperinteista. Heita houkuttelevat myds ”har-
rastuslomat”, joten esimerkiksi kaytannén tydpajat ovat erittdin suositeltavia.
Japanilaismatkailijoita ei saa kuitenkaan jattaa selviamaan omin pain, silla he
haluavat mieluimmin aterioida ja viettaa aikaa isantaperheensa kanssa.

Japanilaiset arvostavat tasmallisyyttd ja tarkkuutta. Niinpa kullekin paivalle
suunnitelluista aktiviteeteista on oltava saatavilla tarkat tiedot. Lisaksi japanilais-
matkailijoiden aktiviteetteihin on syyta varata enemman aikaa kuin eurooppa-
laisten, ja koska aikaa on usein hyvin vahan, paivat on suunniteltava strategisesti
ja jarjestettava hyvin. Yhdelle paivalle suositellaan enintdan kolmea aktiviteettia.
Optimaalinen tapa on yhdistella useita ndhtavyyksia (kdytannon tydpaja + maa-
seutu, luonto + kaupunki). Viihdeohjelmaan sisallytettavat aktiviteetit eivat saa
liioin olla turhan monimutkaisia. Kaikille retkille on tarkeda varata aikaa valoku-
vien ottamiseen.

Suomalainen, virolainen ja latvialainen vieraanvaraisuus suurine annoskokoineen
voi hdmmentada kainoja japanilaismatkailijoita, jotka yleensa sydvat pienempia
annoksia. Niinpa jokaisella tulisi olla mahdollisuus valita itselleen sopiva annos.

Bl PAIKKA JA FYYSISET OLOSUHTEET

Paikka tarkoittaa kohdetta, jossa matkailijat kdyvat ja majoittuvat. Matkakoh-
teen potentiaali riippuu sen houkuttelevuudesta tai esteettisesta arvosta, hel-
posta saavutettavuudesta ja tarjolla olevista palveluista. Matkailijat valitsevat
kdyntikohteita myds niiden tarjoamien aktiviteettien ja mukavuuksien, sujuvan
asiakaspalvelun ja sijainnin perusteella.



Japanilaismatkailijat odottavat matkoiltaan turvallisuutta, laadukasta majoitus-
ta ja Wi-Fi-yhteytta. Japanilaismatkailijoita varten on hyva laatia tiedot paikalli-
sesta julkisesta liikenteesta (vaikka se olisikin hankalaa). Turvallisuusasioissa on
suositeltavaa asettaa nakyville mahdolliset sertifikaatit, tunnustukset ja palkin-
not, jotka todistavat kohteen turvallisuudesta. Lahiympariston kartta on myods
hyva olla saatavilla silta varalta, ettd joku sattuu eksymaan; samoin puhelinnu-
mero, johon voi soittaa hatatilanteissa, ja evakuointisuunnitelma.

B MYYNNINEDISTAMINEN

Myynninedistamisen tarkoituksena on tiedottaa asiakkaille tuotteista, luoda
niistd mielikuva ja saada tuotteet hyvin markkinoille. Matkailutuotteita voidaan
markkinoida japanilaismatkailijoille monin tavoin suoraan ja epasuorasti.

B IHMISET

Paikalliset ihmiset ovat yleensa se tekija, joka sailyy matkailijoiden muistoissa
pisimpaan. Japanilaismatkailijat arvostavat kovasti sitd, jos maaseutumatkailu-
yrityksen henkilokunta tai omistaja viettaa aikaa heidan kanssaan (esimerkiksi
aterioilla tai kdytannon tydpajoissa, joissa voidaan tehda matkamuistoja tai lait-
taa ruokaa yhdessa). Japanilaismatkailijat arvostavat myds oppaita, jotka pu-
huvat hyvaa englantia. Vuorovaikutustilanteissa on syyta toimia kohteliaasti ja
valttaa tungettelevaa kaytosta.

Digitaalisen markkinoinnin merkitys
maaseutumatkailun kehittamisessa

Digitaalinen markkinointi ja internetmarkkinointi ovat konkreettisia toimenpi-
teita ajatellen sama asia: digitaalinen markkinointi liittyy sahkdiseen toimintaan,
markkinointi ja myynti mediaan. Digitaaliseen markkinointiin sisaltyvat (katso
jaliempana) yrityksen verkkosivut, vierailijoiden seuranta, sahkdpostimarkki-
nointi, sosiaalisen median kanavat, sahkdinen asiakaspalvelu, verkkomarkki-
nointi, hakukonemarkkinointi, digitaaliset myyntitydkalut, intra- ja ekstranetrat-
kaisut seka mobiilipalvelut (TEM 2015, 9).



< Covtent Maﬁseiing__-:
0 ;-E'a'l M’&Y‘KG-EE_VD O?l'.-'in Bwail
- & Seavch Ads ?
s \;‘
& & Social media ?
[« Onbo"ard‘.m} ?

Digitaalisen markkinoinnin konteksti (Pixabay. CCO Creative Commons
-lisenssi)

CAITO-hankkeen aikana palveluntarjoajien keskuudessa tunnistettiin monia
digitaalisen markkinoinnin ongelmia ja haasteita. Naita olivat esimerkiksi naky-
vyys, kannattavuus, ajan puute, kohdeyleisdén segmentointi/tuntemus, kiinnos-
tava sisaltd, hyva brandays ja imago, taloudelliset resurssit, asiakastyytyvaisyys,
mobiililaitteet, kilpailijoista erottuminen, ostotottumuksiin ja verkkokayttdy-
tymiseen perustumaton kohdentaminen, aktiivisuus sosiaalisessa mediassa,
markkinointi-investointien heikko tuotto, kasvu, sahkdinen kauppa, mittaami-
nen ja lisamyynti. Naiden haasteiden vuoksi maaseutumatkailupalveluja tarjo-
avien pk-yritysten on syyta tarkastella liiketoimintaansa kokonaisuutena - mika
on niiden online-asiakaspalveluun liittyva yleinen strategia ja kanavastrategia,
mitkd ovat niiden tavoitteet ja missé resursseja tarvitaan. Kaytdnndssa tama
tarkoittaa kolmea kysymysta: kenelle, missa ja mika.

Online-asiakaspalvelussa ei ole kyse pelkastaan digitaalisesta markkinointistra-
tegiasta, kanavastrategiasta tai yksittaisen palvelun tuottamisesta/tarjoamises-
ta, vaan siind on huomioitava operatiivinen tilanne ja digitalisaation vaikutukset
yrityksen toimintaan monilla tasoilla. N&itd tasoja ovat esimerkiksi viestintg,
brandi, henkildstdn kehittdaminen, IT-ratkaisut, myynti ja asiakassuhteet seka
sahkdiset ratkaisut, kuten tuotteiden kayttddnotto, palvelu ja tuotannon tuki.



Online-asiakaspalvelu tarjoaa interaktiivisen palvelukanavan ja tavan kehittda
asiakassuhteita, ja se edellyttdd henkildstdresursseja seka palveluasennetta.
Verkkokanavat tulisi néhda henkildkohtaisen palvelun kanavina, joissa keskus-
tellaan asiakkaiden kanssa, saadaan ja annetaan palautetta seka suosituksia,
kiitetdan asiakkaita ja opastetaan heidat oikeaan paikkaan.

Markkinointistrategia on yksi yrityksen tarkeimmista strategioista. Se kasittaa
tarkeimmat markkina- ja tutkimustiedot, imagon seka kayttaytymisen tutki-
muksen. Markkinointi- ja digistrategiaan liittyvat seuraavat kysymykset ja vas-
taukset:

B Kenelle?

1 kohderyhmd, segmentointi, kohdentaminen
B Miké&?

[0 kohderyhman tavoitteet
Bl Miten?

0 miten markkinoilla menestytaan, asemointi



Tama yhdistelma ja visio tuottavat strategisen mallin, joka yrityksen on voitava
kiteyttaa yhteen lauseeseen.

Brandit koostuvat mielikuvista ja maineesta, jotka potentiaaliset asiakkaat liit-
tavat siihen, seka identiteetistd, jonka yritys haluaa yhdistda brandiinsa. Bran-
din luomiseksi ja yllapitamiseksi palveluntarjoajien/yritysten on huolehdittava
ydinviestinnasta vastaamalla jatkuvasti seuraaviin kysymyksiin: Mika? Kenelle?
Miten? Naita kannattaa toistaa yha uudelleen, jotta ne ovat selvilla kaikille lii-
ketoimintaan ja digitaaliseen markkinointiin osallistuville. Mika on yrityksen
yleinen strategia? Ovatko konsepti ja viesti selkeita valitulle kohderyhmalle?
Tiivista jalleen: palvelun slogan yhdessa lauseessa! Miten viesti/palvelu on vi-
sualisoitu? Jos niita ei ole visualisoitu, tee se saman tien ja riittdvan selkeasti,
jotta 1) kukaan ei ymmarra sita vaarin ja 2) se vakuuttaa asiakkaat ostamaan
palvelujasi.

Verkkomarkkinointisuunnitelma

Verkkomarkkinointisuunnitelma kasittaa nelja dimensiota (katso jaljempana):
toimintaymparistoon liittyvat seikat, tavoitteet, mittaaminen ja seuranta.

Verkkoliiketoimintaa ajatellen verkkomarkkinointisuunnitelma tulisi laatia jo al-
kuvaiheessa. Palveluyrityksen tavoitteet ja toimintaymparistd, kuten asiakkaat
ja kilpailijat, taytyy ottaa tarkoin huomioon, koska ne maarittelevat verkko-
markkinoinnin rajat. Mittaaminen ja seuranta ovat vuorossa taman jalkeen, silla
ne madrittelevat tulevat kehittdmistarpeet. Ne tarjoavat myos tietoa yrityksen
nykytilanteesta ja nakyvyydesta verkossa. Kun selvitat yrityksesi nykytilan-
netta, pohdi sen nakyvyytta ja imagoa. Hyddyllisia tydkaluja tassa ovat jotkin
verkkopalvelut, kuten Tagboard.com, Socialmention.com ja Google Alerts. Jos
haluat selvittaa yrityksesi aseman Kkilpailijoihin ndhden, kayta verkkopalvelua,
joka 18ytyy osoitteesta www.webrankstats.com/compare-stats. Naiden lisaksi
on tarkeda pohtia, miten yritys on onnistunut lilkketoiminnassaan tdhan asti.
Mika on ldht6tilanne? Mika on tarkein keskustelunaihe juuri nyt?

Yrityksen verkkomarkkinointisuunnitelmaa laadittaessa on mietittava seuraavia
osatekijoita: kuka huolehtii yrityksen verkkomarkkinoinnista, voidaanko se teh-
da kokonaan yrityksen sisalld, onko yrityksella siihen riittavasti taitotietoa, mita
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Verkkomarkkinointisuunnitelma

kanavia verkkomarkkinoinnissa kannattaa kayttag, jotta toivottu asiakasmaara
voidaan tavoittaa, mita kielivaihtoehtoja tarvitaan ja miten palvelusta voidaan
luoda kiinnostavaa sisaltoa.

Myyntikanavien osalta on syyta miettid, tarvitseeko yritys oman verkkokaupan
vai voidaanko valita muualla isanndity verkkokauppa-alusta, mitd maksutapo-
ja tarvitaan, millainen lainsaddanto tulee huomioida ja onko myynnille mitaan
rajoituksia.

Kun markkinointiresurssit on selvitetty ja arvioitu, on tarkeda keskittyd asiak-
kaisiin: madritella tavoitteet ja tarvittavat resurssit seka selvittaa, keita yrityksen
asiakkaat ovat ja mita kanavia he kayttavat. Keskeisia tietoja ovat asiakkaiden
toimintatavat ja kayttdmat laitteet, heiddan hakemansa tiedot, tarkeimmat ha-
kusanat, joilla yrityksen palveluja haetaan verkosta, seka se, miten asiakkaat
paatyvat yrityksen verkkosivustolle.

Asiakas kayttaa palvelua periaatteessa vahintdan kolme kertaa: ennen matkaa,
kohteessa ja matkan jélkeen. Kuluttajabarometri on hyddyllinen tydkalu naissa
asioissa: www.consumerbarometer.com. Saatavilla on muitakin tydkaluja, kuten
automatisoituja kyselyja, haastatteluja ja Google Analytics. Naiden vaiheiden
jalkeen on pohdittava, miten asiakas voi varata palvelun tai ottaa yhteyttd yri-
tykseen ja haluaako yritys mieluummin maksullista vai orgaanista nakyvyytta
verkossa.


http://www.consumerbarometer.com/

Tavoitteiden asettamisella voi olla monia eri dimensioita. Mikd on yrityksen
paatavoite? Myynti ja tilaukset? Markkinoinnin ndkyvyys? Lanseeraus, yllapi-
tdminen, kasvu? Sitoutuminen? Vai jokin muu? Yrityksen verkkomarkkinoin-
tisuunnitelmaa koskevia tavoitteita ja padgmaaria maariteltdessa on otettava
huomioon seuraavat yksityiskohdat ja seikat:

1. mittaaminen (mika on nykytilanne, mitd muutosta ja tavoitetta on tar-
koitus mitata)

2. maardlliset tavoitteet (konkreettiset ja selkeat): tykkaysten maara, kavi-
j6iden maara, kommentoijien ja kommenttien maara, seuraajien maara,
myynti, varaukset, tilaukset ja kyselyt

3. laadulliset tavoitteet: imago, maine, arvostelut, arvioinnit ja sisalto.

Verkkomarkkinoinnissa on syyta pohtia tarkoin seuraavia tekijoita: kuka tuot-
taa sisallén, mita kanavia yrityksen kannattaa valita ja miksi, kuka kehittaa va-
littujen kanavien ulkoasun ja toiminnot, kuka varmistaa palvelun saatavuuden
ja helppokayttdisyyden ja miten paivitykset seka vastuualueet jaetaan henki-
|6stolle.

Seuraamalla sitd, miten toimenpiteet parantavat lilketoimintaa verkossa, yri-
tyksen on helpompi hahmottaa, mitd kannattaa tehda seuraavaksi. Verkko-
liiketoiminnan seurannasta paattdessaan yrityksen tdytyy valita tarkeimmat
elementit (katso jaljempana).

Kanavaa ja digitaalisen markkinoinnin viestintastrategiaa tai muita digitaalisia
ekosysteemejd madriteltdessa on pohdittava huolellisesti seuraavia kysymyk-
sid: Mitka kanavat kannattaa valita? Mita ndissa kanavissa on tarkoitus tehda?
Keita on tarkoitus tavoitella ja miksi? Mita toimintoja kanava tarjoaa asiakkaille?

Tykkaykset ja Jaa, Sivujen Asiakkaiden Asiakasprofiili Uudet ja
klikkaukset valittomasti tarkastelu osallistaminen vakioasiakkaat

* Suuntaa-antava * Asiakkaiden * Kuinka luotu * Ohjaako valittu * Tavoitettiinko * Herattiko
idea maarasta kiinnostus ja sisdlto on kanava asiakkaita kohdeyleis6? markkinointi
sitoutuminen menestynyt? suunnitellusti? kiinnostusta?

Digitaalisen markkinoinnin seurannan elementit



Kun yrityksen digitaalinen markkinointistrategia on maaritelty, on aika pohtia
tarvittavaa sisaltéa ja sen polkua (katso jaliempand). Keronen ja Tanni ovat
maaritelleet, mita seikkoja sisaltdpolun maarittelyssa on syyta ottaa huomioon
(katso seuraava kuva).

Sisalto:
Twitter, Google ym.
Oikea kanava
asiakkaan
tavoittamiseen ja
kiinnostuksen
herattdmiseen

Sitoudu sisaltoon:

Kuuntele: Blogit,
Oman kohdeyleisén rakenna suhdetta,
verkkokayttaytymisen kerro muistojasi.

mmartaminen Ei vaikuta
4 markkinoinnilta,

jaslita mutta luo

oppiminen inspiraatiota.

Aktivoiva sisalto:
Nettisivut,
“Tilaa uutiskirje’,
“Lataa esite”,
“Jatd yhteystietosi”

Sisaltépolku, Keronen ja Tanni 2013, 40-46

Kannattaa pitdd mielessa, ettad useiden kanavien yllapitdminen on haastavaa
ja etta erityyppisen sisallén hallintaan on saatavilla erilaisia sisallénhallintajar-
jestelmid. On tarkeaa muistaa, etta eri kanavilla julkaistavan sisallén on oltava
yksildllista - pelkka saman tekstin ja kuvien mekaaninen kopiointi ei riita.

Hydédyllisia markkinointisuunnittelumalleja 16ytyy liitteesta 2.



4. Asiakkaan palvelurei-
tin ongelmat ja puutteet
Suomessa, Virossa ja
Latviassa

Suurilla yrityksilla on kdytettavissaan resursseja, jotka valvovat tuotantoproses-
seja saannodllisesti systeemisten virheiden varalta ja varmistavat tuotteiden laa-
dun. Matkailualan pk-yrityksilld on kuitenkin vdhemman resursseja, eivatka ne
usein mieti systeemisten virheiden mahdollisuutta yhta tarkasti, koska tallaisen
arvioinnin lopputulos ei ole helposti nahtavissa. Samanaikaisesti matkailualan
pk-yritykset ovat kuitenkin riippuvaisia toisistaan, ja yhdessa ne muodostavat
maan matkailuteollisuuden, joka on kooltaan merkittava. Systeemisilla virheilla
voi olla ja onkin merkittdva negatiivinen vaikutus tarjontapuoleen. Jotta virhei-
den tapahtuminen Japanin matkailumarkkinoilla voitaisiin valttaa, kasittelemme
seuraavassa asiakkaan toimitusketjun mahdollisia ongelmia.

Tuotteet eivat usein vastaa asiakkaan tarpeita ja toiveita. Jokainen tuote on
omanlaisensa, joten yritysten kannattaa miettia, miten ne voivat parantaa omaa
tarjontaansa. Joitakin yleisia suosituksia voidaan kuitenkin antaa.

Viestinta

Viestinta on japanilaismatkailijoille erityisen tarkea3, silld he ovat kiinnostuneita
paikallisesta eldmantyylista ja kaikesta taustatiedosta. Kulttuurierot, kielimuuri,
erilainen elamantyyli ja erilaiset tavat yms. aiheuttavat kuitenkin rajoituksia ja
esteitd. Seuraavista suosituksista voi olla apua téllaisten esteiden voittamisessa:

- Kaannata yrityksesi verkkosivusto japanin kielelle. Tama paitsi osoittaa,
ettd olet valmis toivottamaan japanilaiset vieraat tervetulleiksi, myos



auttaa asiakkaita tutustumaan tuotteisiisi ja palveluihisi. Tahan menee
tavallisesti vain muutama paiva.

- Kaannata tarkeimmat paikalliset tiedot yhdelle A4-kokoiselle sivulle,
jonka voit jakaa asiakkaille heidan saapuessaan. Kerro esimerkiksi lisa-
palveluista, turvaohjeista, lahimmista julkisista palveluista ja nahtavyyk-
sistd, viestintdohjelmistojen kayttdohjeista ja tarkeimmista puhelinnu-
meroista.

- Opettele tietyt tervetulotoivotukset ja muut ilmaisut japaniksi ja kayta
sanakirjaa.

- Varaa aikaa asiakkaita varten, jotta voit antaa heille taustatietoja ja se-
lostaa, miten majoitus ja muut aktiviteetit on jarjestetty. Joskus pieneen-
kin yksityiskohtaan liittyva vaarinymmarrys voi aiheuttaa ongelmia.

- Perehdy Japanin yleiseen historiaan seka tarkeimpiin kulttuurieroihin.

Tuotteiden ja palvelujen laatu

Japanilaisille asiakkaille erityisen tarkeitd ovat tuotteiden ja palvelujen aitous,
brandit, tarinat ja merkinnat (esimerkiksi UNESCOn maailmanperintdkohde)
sekd harmoninen ilmapiiri, johon sisaltyy myds kommunikointi. Japanin CAI-
TO-markkinointiasiantuntijan sanoin: "Kun viestinta toimii, joidenkin tuottei-
den ja palvelujen mahdollisesti heikompi laatu ei pilaa koko matkakokemus-
ta.” Vaatimattomampi maaseutumajoitus on hyvaksyttavaa, jos isanta selittaa
esimerkiksi, etta tarkoituksena on tarjota vieraille kokemus paikallisvaestdn
elinolosuhteista 200 vuotta sitten. Sen jalkeen kuivakdymaldan ja alkeellisiin
peseytymismahdollisuuksiin suhtaudutaan kiehtovana kokemuksena, mutta
vain 1-2 yéna matkaa kohti.

Maaseutumatkailutuotteita, erityisesti luontoretkid, markkinoidaan yleensa va-
hintdan 15 henkildn rynhmille. Tama taas ei sovellu yksin matkustaville tai pienille
perheille. Ongelman voi ratkaista kahdella tavalla:

1. Jos palveluntarjoaja madrittelee ryhman vahimmaiskoon pelkastaan ta-
loudellisten syiden takia, kannattaa harkita uudenlaista hinnoittelukay-
tantoa. Matkapaketin minimihinta voi esimerkiksi kattaa tuotteen netto-



hinnan + pienen voiton, ja jokainen ryhmaan tuleva lisdjasen kasvattaisi
voittoa tai laskisi retken asiakaskohtaista hintaa.

2. Toinen ratkaisu voisi olla jarjestaa odotetun kokoinen ryhma itse, jos ak-
tiviteetti edellyttaa tiettya osallistujamaaraa. Tallaisia voivat olla esimer-
kiksi paintball- ja muut ryhméapelit luonnossa, yhteishenkeéa kehittavat
harjoitukset, kuten kirkkovenesoutu tai joukkuehiihto samoilla suksilla,
juhlat tai tapahtumat, joihin odotetaan suuria matkailijamaaria. Naissa
tapauksissa matkailupalvelujen tarjoaja markkinoi tiettya ajankohtaa ja
paikkaa, jossa ryhman on tarkoitus kokoontua, ja ryhma saadaan ko-
koon satunnaisista henkildista. Yleensa osallistujia pyydetaan ilmoittau-
tumaan retkelle etukateen, ja palveluntarjoaja jarjestaa kuljetuksen.

Toinen ongelma on se, ettd paikallisia matkailuaktiviteetteja ja tapahtumia
tulisi markkinoida asiakkaille nakyvammin ja tehokkaammin. Tassa paikallisia
nahtavyyksia hallinnoivilla tahoilla voisi olla ndytén paikka.

Ruoka

Japanilaiset asiakkaat arvostavat kovasti ltameren alueen ruokia ja ovat tu-
tustumismatkoilla suositelleet, ettd gourmet-turismia tulisi markkinoida te-
hokkaammin. Kaunis kattaus on erittdin tarkeaa, silld ruokabloggaus on yha
trendikasta ja matkapakettien kuvauksissa on lahes aina mukana valokuvia
ravitsemuspalveluista.

Japanilaisasiakkaat antavat usein palautetta lilan suurista annoksista, ja vaikka
heille usein vastataankin, ettd ylimaaraisen ruoan voi ihan hyvin jattaa lauta-
selle, se on vastoin japanilaisia pdytatapoja.

Suosituksena ovatkin pienemmat annokset ja monipuolisempi valikoima tai
aamiaisen ja lounaan tarjoilu noutopodydasta. On syyta huomata, etta jos asi-
akkaat tekevat matkavarauksen matkatoimiston kautta, he saattavat olettaa,
ettd annokset tarjoillaan erikseen henkildkohtaisesti, jotta kaikki saavat tay-
dellisen aterian.

Japanilaisasiakkaat tunnetaan tiukoista hygieniavaatimuksistaan. Esimerkiksi
kasienpesumahdollisuus ennen ruokailua on ehdoton edellytys, ja tata varten
on varattava vahintaan kosteuspyyhkeita.



Maaseutumatkailua on hankala myyda ulkomaisille asiak-
kaille, koska asiakasmaarat ovat pienia, tuotteiden laatu
vaihtelee ja esimerkiksi viestinndssd, saavutettavuudessa
seka luotettavuudessa voi olla ongelmia. Sen vuoksi isot
matkatoimistot eivat ole kiinnostuneita yhteistydsta. Silti
maaseutu-, luonto- ja ekoturismi seka “paikallisten lailla
eldminen” antavat yksildllisen imagon koko matkakoh-
teelle ja matkapaketeille.

Toimitusketju

Asiantuntijat pitavat Japanin matkailumarkkinaa kyp-
sand, mika tarkoittaa, ettd japanilaiset ovat myods uusien
trendien edellakavijoita. Yksi ndista trendeistd on se, etta
japanilaisten ja paikallisten matkatoimistojen kautta myy-
tyjen matkojen ohella myds omatoimimatkailijoiden maa-
ra kasvaa nopeasti. lkava kylld kaikilla matkapalvelujen
tarjoajilla ei ole valmiuksia suoramarkkinointiin. Suosituk-
sena on, etta yritykset yrittaisivat luoda suoria kontakteja
asiakkaisiin matkailuneuvonnan, suurlahetystéjen, medi-
an, vierailijoiden ja Japanista tanne muuttaneiden tuel-
la, markkinoida tuotteita tietyille kohderyhmille, kuvailla
tuotteitaan yhtad perusteellisesti kuin matkanjarjestaja
sekd varmistaa varaustietojen ja -kanavien saatavuuden.

Kuljetus, matkustustiedot ja liput

CAITO-hankkeessa jarjestettiin pilotteja, joissa vapaaeh-
toiset matkailijat testasivat reitteja japanilaisille omatoimi-
matkailijoille soveltuviin maaseutukohteisiin LounaisSuo-
messa, Virossa ja Latviassa. Pilottien paatarkoituksena ol
tunnistaa asiakkaiden kayttamiin reitteihin liittyvat puut-
teet ja hankaluudet. Vapaaehtoisille annettiin tehtavaksi
etsia yhden tai useamman paivan retkille sopivia maa-
seutukohteita ja suunnitella reitti niihin pelkastaan julkista
likennettd kayttamalla. Jotta testitilanne olisi mahdolli-

TARKEAA

M Tarkista, ettei tuotteissasi ole
systeemisia virheita.

M Matkailutuotteiden taytyy
vastata asiakkaiden tarpeita
ja toiveita.

B Parempi viestinta ennen
matkaa ja sen aikana.

M Brandit, tarinat ja todistukset
ovat tarkeita.

M Aitous ja harmoninen
ilmapiiri.

B Aktiviteettimatkailulle
ryhmien vahimmaiskokovaa-
timus on ongelma.

B Pienemmat ruoka-annokset
tai noutopdyta.

B Hygieeniset tilat.

B Japanilaisiin matkailu-
trendeihin vastaava suora-
markkinointi.

B Paremmat tuotekuvaukset
paikallinen tarjonta mukaan
lukien.



simman totuudenmukainen japanilaisia omatoimimatkailijoita ajatellen, va-
paaehtoiset saivat kayttdaa ainoastaan englannin kieltd tehdessaan matkava-
rauksia ja muita jarjestelyja, suunnistaessaan kohteeseen (opasteet, paikalliset
likenndintitiedot ja aikataulut) ja ottaessaan yhteyttd matkailupalveluyritys-
ten henkilékuntaan.

Seuraavassa on yhteenveto testimatkoja ja haastatteluja koskevista havain-
noista.

Sujuvien ja helppokayttéisten yhteyksien luominen liilkennepalvelujen valille
(yhdistelmakuljetukset mukaan lukien) on erittdin tarke&d matkailutuotteiden
ja matkapakettien kehittdjille seka niita myyville toimistoille. Kaupungeissa jul-
kinen liilkenne toimii tehokkaasti eri liilkennevalineilla, mutta maaseudulla lin-
ja-autoliikenteen ja muiden liilkennevalineiden kayttd on usein ongelmallista.
Yksi, kaikissa valineissa ja kaikkialla kelpaava matkalippu olisi erittain hyddyl-
linen maaseutumatkailijoille. Sen lisaksi tarvitaan kuitenkin myés tiheampaa
julkista liikennetta.

Matkustustietoja on usein vaikea etsid maaseudulla - asemilla ja linja-autopy-
sakeilla ei juuri ole aikataulu- ja muita tietoja, ja jos onkin, ne ovat paikallisella
kielella. Tietoa on helpointa jakaa verkossa. Google Mapsilla 16ytyy paljon tie-
toa, mutta siihen tarvitaan nopeaa internetyhteyttd (mobiilidatan kayttd on
kallista EU:n ulkopuolelta hankituilla liittymilld), eivatka tiedot ole aina ajan
tasalla. Tiedot ovat kylla laajalti saatavilla, mutta jos matkailija ei tieda, mita

“peatus.ee”, "tpilet.ee”, "matkahuolto” tai ”vr” tai muut palvelut ovat, matkan
suunnittelu voi olla erittain vaikeaa.

Ongelmat alkavat usein yhdistelmakuljetuksista, joiden lippujen ostamisvaih-
toehdot ovat epaselvia erityisesti paikallisen julkisen liikenteen osalta. Lippu-
jen ostaminen verkosta maaseudun linja-autoihin on useimmiten mahdotonta.
Tama riippuu kuitenkin palveluntarjoajasta. Monissa tapauksissa lippuja ei voi
kuitenkaan ostaa eika ajantasaisia tietoja matkapalveluista voi tarkistaa yli 10
paivaa ennen matkaa. Lipun voi ostaa my®s liilkennevalineests, jos istumapaik-
koja on vapaana. Monet ulkomaiset matkailijat haluavat kuitenkin suunnitella
koko matkan etukateen varmistaakseen, etta he padsevat perille turvallisesti.
Jos lippua ei pysty ostamaan vaikkapa matkan viimeiselle etapille, matkailija
saattaa luopua maaseudulle matkustamisesta kokonaan.



Latviassa yksi merkittéva ongelma on se, etta Latvian kielilain (21 artiklan) mu-
kaan valtiolliset ja kunnalliset toimijat saavat jakaa yleisia tiedotteita pelkas-
taan latvian kielella eraitad poikkeustapauksia (kuten kansainvalisen liilkenteen
solmukohtia) lukuun ottamatta.

Pilotti- ja vastaajaryhmiin osallistuneet kertoivat, ettd matkareittien laatiminen
maaseutukohteisiin julkisen liikenteen varassa oli vaikeaa jopa paikallisille, kos-
ka useimmat maaseutujen bussiyhteydet on suunniteltu pelkastaan paikallisen
vaeston paivittaisiin tarpeisiin. Virossa paikallislinjojen toiminta ja suunnittelu
riilppuu maakunnasta, ja jarjestelma saattaa vaihtua kokonaan maakunnasta
toiseen siirryttdessa. Kysyntapohjaisten liikkenndintipalvelujen (kutsuliikenne
yms.) mahdollinen kehittdminen syrjaseuduille voi myds johtaa siihen, etta
julkiset liilkenneyhteydet naihin kohteisiin harvenevat. Niinpa matkailijat ovat
kokonaan matkakohteen isdnndn avun varassa matkareittia laatiessaan.

Vieraskielisten matkailijoiden oli maaseudulla vaikea tietaa, milla pysakilla lin-
ja-autosta piti poistua. Tahan oli useita syitd. Maaseudun asukkaat (ja linja-au-
tonkuljettajat) osaavat harvoin vieraita kielid, monilla maaseutulinjoilla ei ole
reittikuulutuksia ja jos pysakeilld ylipaataan on nimikyltteja, niitd on hankala
nahda linja-autosta.

Maaseudulla (vieraskielinen) matkailutiedotus on kehnoa tai Iahes olematon-
ta, mutta englanninkielisia opasteita olisi mahdollista lisata paateille maaseu-
tundhtavyyksien (kuten vanhojen kirkkojen tai luontokohteiden) yhteyteen.
Tallaisia arvokkaita kohteita on paljon, mutta ulkomaalaisten on vaikea 16ytaa
niitd. Tilanne on pikkuhiljaa paranemaan pain, mutta kehitys riippuu seka pai-
kallisista viranomaisista etta julkisesta rahoituksesta ja resursseista. Jos rahaa
ei ole, ei ole opasteitakaan! Maaseutumatkailupalvelujen ja tietojen tarjonta
vierailla kielilla on yhta lailla heikkotasoista. Esimerkiksi yleisten kdymaldiden
sijainnista ei tiedoteta, vaikka useimmissa kaupungeissa onkin matkailuneu-
vontakeskukset tai -toimistot.

Autoilevien matkailijoiden voi olla vaikea ymmartaa, minne maaseudulla saa
pysakoida. Pysakointi on usein ilmaista, mutta siita ei juuri ilmoitella. Pysakdin-
timaksut ovat matkailijoille erittain hankalia, silld monilla pysakéintialueilla voi
maksaa vain matkapuhelimella. Virossa osoitteessa parkimine.ee kerrotaan,
milla pysakdintialueilla kelpaa myods kateismaksu, mutta talléin matkailijan pi-
taisi selvittda pysakdintialueen nimi jo etukateen.



Asiakkaan palvelureittipilotin tulosten yhteenveto

Kohteiden valintaperusteina kaytettiin sijaintia kauniilla maaseudulla, 1ahei-
syytta japanilaismatkailijoita mahdollisesti kiinnostaviin aktiviteetteihin seka
majoituksen laatua (kylpyhuonetta, puhtautta ja aamiaista). Suunnittelussa
huomioitiin myds se, miten helposti majoituskohteeseen paasi julkista liiken-
netta kayttamalla. Viimeksi mainittu osoittautui varsin vaikeaksi, silla logistisia
tietoja ei ollut usein saatavilla. Niinpa naita kriteereja jouduttiin tarkistamaan
useilta verkkosivustoilta, ja monia erittdin houkuttelevia kohteita jouduttiin
jattamaan pois, koska julkisia likenneyhteyksia ja/tai matkustustietoja ei ollut
saatavilla.

Lopulliset matkareitit ja aikataulut toimivat yleisesti ottaen varsin hyvin, ja
niihin tarvittiin vain vahaisia muutoksia. Tama viittaa siihen, etta ilmoitetut ai-
kataulut pitivat useimmiten paikkansa. Ennakoimattomat muutokset liikenne-
palveluissa (esimerkiksi aikatauluissa) aiheuttivat kuitenkin joitakin ongelmia.
Yleensa tdma johtui siita, ettei lisatietoja ollut saatavilla englannin kielella.

Yleisesti voidaan todeta, ettd vaikka merkittavid ongelmia paikasta toiseen
siirryttdessa ei havaittukaan, reaaliaikainen verkkoyhteys Google Mapsiin oli
olennaisen tarkea joillakin reittiosuuksilla. Kuten toisesta asiakkaan palvelu-
reittitutkimuksestamme kay kuitenkin ilmi, mobiiliyhteys internetsivustoille
saattaa olla vaikeasti saavutettavissa ja kallis roamingmaksujen takia, jos liit-
tyma on hankittu EU:n ulkopuolelta (esimerkiksi Japanista).
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Koonnut Helsingin yliopiston Ruralia-instituutti

Liite 1. Tarkistuslistat

Naiden tarkistuslistojen avulla voit arvioida oman tuotteesi yhteensopivuutta japani-
laismatkailijoiden odotusten kanssa. Lisaksi on lueteltu joitakin tarkeimpiin kohderyh-
miin liittyvia erityispiirteita.



Tama tarkistuslista auttaa sinua arvioimaan
mahdollisuuksiasi tarjota

japanilaisille maaseutumatkailijoille. Aluksi ka-
sitelldadn joitakin yleisia tekijoita ja sen jalkeen
kolmen potentiaalisimman kohderyhméan -
25-50-vuotiaiden naisten, perheiden ja monen
sukupolven ryhmien sekd ryhmdamatkailijoiden
- erityisvaatimuksia.

Tassa esitellyt kdytanndn vinkit perustuvat CAIl-
TO-hankkeessa kerattyyn palautteeseen ja ko-
kemuksiin. Luettelo ei ole tyhjentava, mutta siita
saat toivottavasti ideoita naiden kohderyhmien
tavoittamiseen.

I @ lnterrsg EURCPEAN UHIGH

cAITD Contral Balths ittt b

Majoitus on merkittdva osa
matkailijoiden maaseutukoke-
musta, ei pelkka yopymispaik-
ka.

Japanilaismatkailijat arvosta-
vat tasmallisyytta ja kohteliai-
suutta! Varmista, ettd palvelut
tarjotaan luvatusti ajallaan ja
asiakaspalvelijat ovat kohteli-
aita.

Kiinnita erityista huomiota
puhtauteen.

Pidd asiakkaiden odotukset
hallinnassa - varmista, ettd
olet antanut asiakkaille yksi-
tyiskohtaiset tiedot jo etuka-
teen.



Majoituspalvelua koskevia vinkkeja.
Yrita tayttaa tarkistuslista mahdollisimman objektiivisesti ja realistisesti!

OK

Parantamisen
varaa

Ei
mahdollista

Turvallisuus on tarkeda. Japanilaisilla asiakkailla on aina oltava joku, johon he saavat hel-
posti yhteyden ongelma- ja hatatilanteissa.

Varmista, etta paikalla on joku toivottamassa asiakkaat tervetulleiksi, selostamassa kay-
tanndn asiat selkeasti (ainakin englanniksi, mielelladn myos japaniksi) ja tarjoamassa apual
Kiinnita erityistéd huomiota henkilékunnan ja oppaiden kohteliaisuuteen ja ystavallisyyteen
yms.

Majoitusasioita, kuten takan ja keittiovarusteiden kayttod, koskevien ohjeiden tulisi olla
japanin kielella (tai ainakin englanniksi).

Sisd-WC ja juokseva vesi taytyy olla! Useimmat japanilaiset majoittuvat mieluimmin hotel-
lissa. Siita voi paatella majoitukselta toivotun laadun. Vaikka japanilaismatkailijat olisivatkin
voineet varautua mokkityyppiseen majoitukseen maaseudulla, he odottavat silti korkeata-
soista palvelua.

Erilliset vuoteet ovat toivottavia (myds aviopareilla).

Jokaisen makuuhuoneen tulisi mieluimmin olla laadukas ja jokseenkin samantasoinen.
Ryhmamatkoilla on tarkeaa, ettd kaikki vieraat saavat samantasoisen huoneen. Jos huo-
neiden taso (esimerkiksi varustelu tai ndkymat) vaihtelee, iimoita nama tiedot yrityksesi
verkkosivustolla seka matkatoimistoille.

Majoituksen taytyy olla kdyttévalmiina, jotta vierailijoiden ei tarvitse tehda itse mitaan (esi-
merkiksi lammittaa huoneita tai sijata vuoteita).

Japanilaisten voi olla vaikea sopeutua valoisiin 6ihin. On tarkeaa, ettd huoneissa on tummat
verhot (tai pimennysverhot).

Muista, etta saunan kdyttéon on aina annettava selkeat ohjeet, mielelldan henkildkohtai-
sesti.

Wi-Fi-yhteyden on oltava kaytettavissa.

Tietoja saatavilla olevista aktiviteeteista, ravintoloista, kaupoista (myos aukioloajoista)
Ja paikallisesta kulttuurista kannattaa antaa englanniksi, mielelldan myds japaniksi. Muis-
ta antaa paikkansapitavat ajantasaiset tiedot ja kerro myos, miten ndihin aktiviteetteihin
pddsee.

Japanilaiset haluavat suunnitella retket etukateen! Varmista, etta verkkosivuillasi on paljon-
tietoja ja valokuvia majoituspalveluistasi englanniksi, mielelldan myds japaniksi.

Kulkuyhteydet

Helpot kulkuyhteydet ovat tirkeita!
Kuljetuspalvelu satamasta, paalinja-autoasemalta tms. on kilpailuvaltti!

Jos jarjestat kuljetuksia, kuljettaja ei saa missdan tapauksessa puhua matkapuhelimeen
matkan aikana. Kuljettajan tulee olla kokenut, noudattaa nopeusrajoituksia ja ajaa turval-
lisesti.

Joskus japanilaismatkailijat odottavat, ettd heille tarjoillaan kivennaisvettd bussimatkan
aikana tervetuliaiseleena.
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Muista my0s seuraavat eri kohderyhmia koskevat seikat:

Alle 50-vuotiaat naiset

Tama kohderyhma on hieman seikkailunhaluisempi kuin muut. He eivat todennakoisesti
vuokraa autoa, mutta heita saattaa kiinnostaa julkisen liikkenteen kayttd. On sils tarkead,
ettd saatavilla on selkeat ja ajantasaiset ohjeet julkisen liikenteen kdyttoon.

Tama kohderyhma voi hyvaksya myods vaatimattomamman majoituksen, mutta siitd tdytyy
kertoa etukdteen!

Perheet

Leluja ja lasten leikkivélineitd arvostetaan, silld pitkilla matkoilla ei voi kuljettaa kovin paljon
matkatavaroita. Muista kuitenkin, etté kyseessa on turvallisuudesta tarkka kohderyhma!

Ryhmat

Ryhmamatkoilla on tarkeaa, etta kaikki vieraat saavat samantasoisen huoneen.

ldkkdat matkustajat tarvitsevat esteettomén huoneen.

Kylpyammeet ovat toivotumpia kuin suihkut. Jos huoneissa on vain suihkut, iimoita nama
tiedot yrityksesi verkkosivustolla seka matkatoimistoille.

Kuljetusten on siséllyttdava pakettiin (joko sinun tai matkatoimiston jarjestaming).




MITEN JAPANILAISIA
MATKAILIJOITA PITAA PALVELLA?

AKTIVITEETTIOHJELMAT

Tama tarkistuslista auttaa sinua arvioimaan MUISTA:
mahdollisuuksiasi tarjota O Aitoja elamyksia (ei pelkastaan
nahtavyyksiin  tutustumista)
AKTIVITEETTIOHJELMIA arvostetaan kovasti. Maidem-
me luonnonymparistot, rau-
japanilaisille maaseutumatkailijoille. Aluksi ka- hallinen eldmaéntapa, historia
sitellaan joitakin yleisia tekijoitd ja sen jélkeen ja harva asutus houkuttelevat
kolmen potentiaalisimman kohderyhman - alle matkailijoita. Hyodynnd niita
50-vuotiaiden naisten, perheiden ja monen su- tuotteissasi!
kupolven ryhmien sekd ryhmamatkailijoiden - O Japanilaismatkailijat arvosta-
erityisvaatimuksia. vat tasmallisyytta ja kohteliai-

suutta! Varmista, ettd palvelut
tarjotaan luvatusti ajallaan ja

Tassa esitellyt kdytannon vinkit perustuvat CAI- d d i
asiakaspalvelijat ovat kohteli-

TO-hankkeessa kerattyyn palautteeseen ja ko-

kemuksiin. Luettelo ei ole tyhjentava, mutta siita aita.
saat toivottavasti ideoita naiden kohderyhmien O Kiinnita  erityista huomiota
tavoittamiseen. puhtauteen.
v Kansalliset  matkailunedista-
ONNEA miskeskukset mainostavat jo
TUOTEKEHITYKSEEN! tiettyja ruokia tai raaka-aineita

osana imagomarkkinointiaan.
Hyddynna niité innovatiivises-
ti!
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Vinkkeja aktiviteettien jarjestimiseen Siséltyy tai Ei liity tai
voidaan ei voida

sisdllyttaa sisdllyttaa
tuotteeseeni  tuotteeseeni

Yrita tayttaa tarkistuslista mahdollisimman objektiivisesti ja realistisesti!

Aktiviteettien/elamysten tulee olla maalle tai alueelle ominaisia. Inspiroivat tarinat aktiviteeteista
Ja eldmyksista ovat tarkeita, ja ne tulisi kertoa ainakin englanniksi, mutta mielelldan myos japaniksi,
jotta kokemus on mahdollisimman tdydellinen.

Oppaan rooli on erittain tdrked elamysten ja aktiviteettien tulkitsijana. Toisin kuin balttilaiset tai suo-
malaiset matkailijat, japanilaiset eivat halua, etta heidat jatetaan oman onnensa nojaan. Oppaan tulisi
osata ainakin englantia, mielellaén myds japania.

Japanilaiset ovat erittdin tarkkoja turvallisuudesta. Turvaohjeet on sisallytettava aktiviteetteja kos-
keviin tietoihin.

Aktiviteettien taytyy olla kevyita, ja niihin tdytyy olla helppo osallistua! Vain harvat japanilaiset pi-
tavat extreme-aktiviteeteista. Tarjoa aktiviteetteja, jotka eivat ole fyysisesti liian vaativia - esimerkiksi
kevyitd metsavaelluksia, pyorailyretkia tai marjojen/sienten keraamista.

Aktiviteetit, joihin sisaltyy joitakin luontoelementteja, ovat usein arvostettuja maaseutumatkailussa.

Paikallisen ruoan maisteleminen on tarked kokemus - ruokaan liittyvia tarinoita ja tietoja ruoan al-
kuperasta on oltava saatavilla (englanniksi ja japaniksi). Valitse aina paikallisesti tuotettuja elintarvik-
keita, jos mahdollista!

Metsa- ja jarvimaisemat ovat tarkeita talle kohderyhmalle. Yhdista nama elementit tuotteisiisi.

Saunominen on erittain arvostettu elamys! Se taytyy kuitenkin selittag, silld japanilainen saunakult-
tuuri on erilainen.

Erityisesti maaseutu- ja omatoimimatkailijat eivat pida tiukoista aikatauluista - he haluavat rentou-
tua.

Mahdollisuutta osallistua paikallisiin aktiviteetteihin (paikallisen vaestdn kanssa) pidetdan arvossa.
Kerro paikallisista aktiviteeteista ja siitd, missa paikallisia asukkaita voi tavata, kuten toreista, kyla-
juhlista yms. - jaa tapahtumatiedotteita!

Kauniita luonnonmaisemia pidetaan arvossa. Talle kohderyhmélle kannattaa tarjota yhteytta luon-
toon.

Tama kohderyhma on erityisen kiinnostunut kulttuurista. He vierailevat mielellddn myos historiallisis-
sa kohteissa. Muista kuitenkin selitykset ja/tai opastus!

Tarkeimpien nahtavyyksien lisdksi japanilaisia kiinnostavat paikallisten suosimat paikat (esimerkiksi
paikalliset kahvilat, puistot ja baarit).

Ryhmassa matkustavat japanilaiset odottavat, etta kaikki saavat samantasoisen kohtelun. Esimer-
kiksi opastus on suositeltavaa kohdistaa koko ryhmalle, ei yksittaisille henkildille.




Ostoksilla kdynti / paikalliset matkamuistot kiinnostavat japanilaisia. Muista kuitenkin vienti-/tuon-
timaaraykset ja rajoitukset (ei liian painavia tai vaikeasti kuljetettavia ostoksia)! Tuotteiden on oltava
laadukkaita.

Japanilaisessa kulttuurissa annetaan paljon lahjoja = japanilaiset haluavat ostaa pienid matkamuis-
toja, joita he voivat antaa kotona ystavilleen ja sukulaisilleen.

Pida ostosmahdollisuuksia koskevia tietoja esilla tai liitd ostoksilla kdynti matkaohjelmaan. Huo-
maa, etta japanilaiset ovat tottuneet pitempiin kauppojen aukioloaikoihin kuin maaseudulla yleensa.

Kulkuyhteydet

Helpot kulkuyhteydet ovat tarkeita! Varmista, etta yrityksesi verkkosivuilla on selkedt ja ajantasaiset
ohjeet julkisen liikenteen kayttdéon. Useimmat japanilaismatkailijat eivat todenndkdisesti halua vuok-
rata autoa. Kuljetuspalvelu satamasta, paalinja-autoasemalta tms. on kilpailuvaltti!

Jos jarjestat kuljetuksia, kuljettaja ei saa missdan tapauksessa puhua matkapuhelimeen matkan ai-
kana. Kuljettajan tulee olla kokenut, noudattaa nopeusrajoituksia ja ajaa turvallisesti.

Joskus japanilaismatkailijat odottavat, ettd heille tarjoillaan kivenndisvettd bussimatkan aikana ter-
vetuliaiseleena.

Muista my0Os seuraavat eri kohderyhmia koskevat seikat:

Alle 50-vuotiaat naiset

Kulttuurioppitunnit ovat arvostettuja, kuten kasitydryhmat, leipominen/ruoanlaitto paikalliseen tyy-
liin tai kansanmusiikin opiskelu.

Tama kohderyhma haluaa “elda kuten paikalliset”. \oisiko sen yhdistaa yrityksesi palvelutarjontaan?

Mahdollisuus kurkistaa jokapdivaisiin askareisiin, esimerkiksi kdynti paikallisessa supermarketissa,
kiinnostaa tata kohderyhmaa.

Kaupunkiloman ja maaseuturetken yhdistdvat matkaohjelmat saattavat kiinnostaa tatd kohderyh-
maa.

Ostokset: designtuotteet ovat tarkeitd ja usein jo ennestaan tuttuja talle kohderyhmalle. Ostoksilla
kaynti voidaan myds yhdistdd maaseutumatkailuun.

Perheet

Nuorille pariskunnille saattaa riittaa englanninkielinen opastus.

Nuoret haluavat kuitenkin ehka kokeilla myds seikkailuhenkisempia aktiviteetteja.

Jos kohderyhmaasi ovat perheet, muista tarjota myos lapsille sopivia aktiviteetteja!

Perheet pitavét luonnosta, hyvinvointipalveluista, kuuluisista lapsille suunnatuista hahmoista, kuten
muumeista ja joulupukista, seka revontulista. Yhdista niita tuotteisiisi, jos mahdollista.

Nuoret parit pitdvit eldmyksista, luonnonilmidista, merkittavista tai historiallisista nahtavyyksistad
seka estetiikasta. Yhdista niitd tuotteisiisi, jos mahdollista.

Lapsiperheet ovat usein kiinnostuneita kotieldimista.




Paikallisten ruokien maisteleminen on térked kokemus, mutta muista tarjota lapsille my6s tuttuja
ruokia.

Joustava aikataulu on taman kohderyhmdan mieleen - varmista, ettei matkaohjelmasi ole liian tiivis.

Kuvien julkaiseminen sosiaalisessa mediassa on tarkeda. Wi-Fi-yhteyden on hyva olla saatavilla.

Ryhmét

Ryhmamatkailijat varaavat lomansa matkatoimiston kautta. He ovat siten ensisijaisia asiakkaitasi, jo-
ten tuotetarjontasi on vastattava heidan vaatimuksiaan.

Kulttuurioppitunnit ovat arvostettuja, kuten kasitydryhmat, leipominen/ruoanlaitto paikalliseen tyy-
liin tai kansanmusiikin opiskelu.

Tallaisten aktiviteettien/elamysten on oltava helppopdadasyisia.

Ryhmat ovat kiinnostuneita kulttuurista. He vierailevat mielelladgn myos historiallisissa kohteissa.
Muista kuitenkin selitykset ja/tai opastus!

Ryhmassa matkustavat japanilaiset odottavat, etta kaikki saavat samantasoisen kohtelun. Esimerkiksi
opastus on suositeltavaa kohdistaa koko ryhmalle, ei yksittaisille henkildille.

Kaupunkiloman ja maaseuturetken yhdistavat matkaohjelmat saattavat kiinnostaa taté kohderyh-
maa.

Kaikki aktiviteetit/elimykset on esiteltivé ja kuvailtava kunnolla jo etukédteen - aktiviteetin keskei-
nen idea, miksi se on kiinnostava, miten kauan siihen menee, mita tarvitaan mukaan yms. Kayta apuna
paljon valokuvia!

Varmista, etta KAIKKI aktiviteetteja/elimyksia koskevat tiedot ovat saatavilla omilla verkkosivuillasi
seka matkatoimistoissa.

Matkapakettiin on siséllytettiva kuljetukset kaikkiin aktiviteetteihin/eldmyksiin (joko sinun tai mat-
katoimiston jarjestamina).

LISATIETOJA JAPANIN
MAASEUTUMATKAILUMARKKINOISTA:
http://caitoproject.eu/
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MITEN JAPANILAISIA
MATKAILIJOITA PITAA PALVELLA?

RAVITSEMUSPALVELUT

Tama tarkistuslista auttaa sinua arvioimaan
mahdollisuuksiasi tarjota

RAVITSEMUSPALVELUJA

japanilaisille maaseutumatkailijoille. Aluksi ka-
sitelldaan joitakin yleisia tekijoita ja sen jalkeen
kolmen potentiaalisimman kohderyhman -
25-49-vuotiaiden naisten, perheiden ja monen
sukupolven ryhmien seka ryhmamatkailijoiden
- erityisvaatimuksia.

Tassa esitellyt kaytannon vinkit perustuvat CAI-
TO-hankkeessa kerattyyn palautteeseen ja ko-
kemuksiin. Luettelo ei ole tyhjentava, mutta siita
saat toivottavasti ideoita naiden kohderyhmien
tavoittamiseen.

ONNEA
TUOTEKEHITYKSEEN!

h ey lnlerreg
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MUISTA:

v" Huonoa ruokaa on hyvin vai-
kea korvata muulla ohjelmal-
la. Hyva ruoka voi puolestaan
auttaa voittamaan mahdolliset
muut puutteet - Hyvaan ja
laadukkaaseen ruokaan kan-
nattaa panostaa!

O Japanilaismatkailijat arvosta-
vat tasmallisyytta ja kohteliai-
suuttal Varmista, etta palvelut
tarjotaan luvatusti ajallaan ja
asiakaspalvelijat ovat kohteli-
aita.

O Kiinnitéd erityistd huomiota
puhtauteen.

v Kansalliset matkailunedista-
miskeskukset mainostavat jo
tiettyja ruokia tai raaka-aineita
osana imagomarkkinointiaan.
Hydédynna niitd innovatiivises-
ti!

O Matkanjarjestajat  jarjestavat
toisinaan myds ravitsemus-
palveluja ryhmille. Siten ne
madrittelevat myos palvelujasi
koskevat vaatimukset. Varmis-
ta, etta toimintasi tayttaa ne.




Ravitsemuspalvelua koskevia vinkkeja.
Yrita tayttaa tarkistuslista mahdollisimman objektiivisesti ja realistisesti!

Mahdollisuutta paasta maistamaan paikallista ruokaa arvostetaan kovasti! Paikallinen keit-
ti6 ja tuotteet ovat japanilaisille yksi tarkeimmista tekijdistéd matkakohdetta valittaessa.

Parantamisen

OK varaa Ei

mahdollista

Ruokaa koskevat tarinat ja alkuperatiedot ovat tarkeitd onnistuneen kokemuksen tarjoami-
seksi > Tarjoa AINA paikallisen ruoan kera myos tarinoita ja paikallista kulttuuria, jos
mahdollista.

Ravitsemuspalvelumahdollisuus on tarked myds mokkimajoituksessa. Japanilaiset naiset
eivat halua laittaa ruokaa lomallaan.

Ravintoloissa on kiinnitettéva erityistd huomiota ruoan laatuun ja maardan, asiakkaiden
toiveisiin ja tarjoilijoiden kohteliaisuuteen. Esimerkiksi ravintolaan tulevat vieraat on toivo-
tettava tervetulleiksi katsekontaktin kera.

Hyva ilmapiiri (ymparistd) on tarked. Tama koskee niin kommunikointia kuin sisustusta.

Merkitse suositeltavat tuotteet myos noutopdydassa. Jotkin ruokalajit saattavat olla vierai-
ta japanilaisille.

Japanilaiset ovat pieniruokaisia. Muista, etta japanilaiset ovat tottuneet pienempiin annos-
kokoihin kuin lansimaalaiset.

Ravintoloiden ruokalistat on kddnnettdvé englanniksi/japaniksi. Japanilaiset pitévat arvos-
sa myos ruokalistaan lisdttyja annosten valokuvia.

|akkaat vieraat eivat syo paljon lihaa. Ruokalistat tdytyy laatia erittdin huolellisesti.

Japanilaiset syovat mielelldan erilaisia kasviksia (seka tuoreina etta kypsennettyina).

Ruoan visuaalinen ilme ja asettelu ovat erittdin tarkeita. Muista tdma kattauksessa.

Japanilaisvieraat istuvat mieluimmin sisélla ravintolassa vuodenajasta riippumatta.

Ruoan aitoutta seka kauden herkkuja ja raaka-aineita pidetaan arvossa.

Mahdollisuus osallistua ruoanlaittoon tai raaka-aineiden kerdamiseen opastetusti voi olla
kiinnostava aktiviteetti.

Helpot kulkuyhteydet ovat tarkeita!
Varmista, ettd yrityksesi verkkosivuilla on selkedat ja ajantasaiset ohjeet julkisen liikenteen
kayttdéon. Useimmat japanilaismatkailijat eivat todenndkodisesti halua vuokrata autoa.

Kulkuyhteydet

Kuljetuspalvelu satamasta, paalinja-autoasemalta tms. on kilpailuvaltti!




Muista myos seuraavat eri kohderyhmia koskevat seikat:

PERHEET

Paikalliset perinneruoat saattavat joskus vaikuttaa japanilaisista hyvin oudoilta.
Muista pitaa tarjolla myds neutraalimpia annoksia, erityisesti lapsille.

Varmista, etta ravintolassa on lapsille tarkoitettuja vélineitd, kuten syottétuo-
leja.

Japanilaisryhmissa kaikille on tarjoiltava yhta paljon. Huomioi tama!

Paikalliset perinneruoat saattavat joskus vaikuttaa japanilaisista hyvin oudoilta.
Muista pitaa tarjolla myos neutraalimpia annoksia.

Matkapakettiin on sisdllytettdva kuljetukset (joko sinun tai matkatoimiston jar-
jestamina).

LISATIETOJA JAPANIN
MAASEUTUMATKAILUMARKKINOISTA:
http://caitoproject.eu/



MITEN TUOTTEITA
MARKKINOIDAAN
JAPANILAISMATKAILIJOILLE?

MAASEUTUPALVELUJEN MARKKINOINTI

Tama tarkistuslista auttaa sinua arvioimaan MUISTA:

mahdollisuuksiasi v Kansalliset matkailunedista-
miskeskukset mainostavat jo

MARKKINOIDA MAASEUTUPALVELUJA tiettyja ruokia tai raaka-ainei-

ta osana imagomarkkinoin-

japanilaisille maaseutumatkailijoille. Aluksi ka- tiaan. Hyédynna niitd innova-

sitelldan joitakin yleisia tekijoita ja sen jalkeen tiivisesti!

kolmen potentiaalisimman kohderyhmdn - O Varmista, etta verkkosivujesi

25-50-vuotiaiden naisten, perheiden ja monen tai mainostesi tyyli vastaa ja-

sukupolven ryhmien sekd ryhmdamatkailijoiden panilaisia kriteereja.

- erityisvaatimuksia. v' Tee yhteisty6ta muiden kans-

o T sa mahdollisuuksien mukaan!
Tassa esitellyt kaytannoén vinkit perustuvat CAl- Markkinointi on kallista.

TO-hankkeessa kerattyyn palautteeseen ja ko-
kemuksiin. Luettelo ei ole tyhjentava, mutta siita | o

} o . ) omansa matkatoimiston
saat_t0|vo_ttavast| ideoita naiden kohderyhmien kautta. He ovat siten ensisi-
tavoittamiseen. jaisia asiakkaitasi, joten tuot-

teidesi on vastattava heidan
vaatimuksiaan.

v' Ryhmamatkailijat ~ varaavat

ONNEA v' Ryhmamatkailijat halua-
TUOTEKEHITYKSEEN! vat paljon tietoa etukateen.
Pettymysten  valttamiseksi
matkakokemuksen tulee olla
hyvin jarjestetty, ja palvelus-
ta taytyy antaa tasmalliset ja

paikkansapitavat tiedot.
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Vinkkeja palvelujen markkinointiin Parantamisen Ei mahdollinen
(0] varaa yrityksessani

Yrita tayttaa tarkistuslista mahdollisimman objektiivisesti ja realistisesti!

Verkkomarkkinointi voi olla tehokasta télle kohderyhmaélle, mutta muista valita japanilai-
sille sopivat kanavat!

Varmista ndkyvyytesi sosiaalisessa mediassa, mutta muista myos lisata uusia julkaisuja

saannollisesti.

Muista kohderyhma! Valokuvien on hyva olla sépdja ja pehmeita japanilaiseen makuun.

Tietojen tulisi olla saatavilla ainakin englanniksi, mutta mielelladn myds japaniksi.

Ala aliarvioi matkailulehtien, matkaoppaiden, trendinluojien tai muiden vaikuttajien
merkitystd. Kayta naita hyvaksesi, jos mahdollista!

Japanilaiset suunnittelevat matkansa mielelldan etukateen. Kohteesta, majoituksesta ja
aktiviteeteista
on oltava saatavilla yksityiskohtaiset kuvaukset!

Japanilaiset ovat erittain tarkkoja turvallisuudesta - korosta siis turvallisuutta markkinoin-
tiviestinndssasi.

Kayta mahdollisuuksien mukaan jotakin ndkyvaa osoitusta kohteen luotettavuudesta,
esimerkiksi kansallisen matkailuyhdistyksen
logoa. Selvita, voitko yhdistaa tuotteeseesi jonkin tunnetun brandin tai matkailulehden.

Kaupunki- ja maaseutukohteiden yhdistiminen voi olla houkutteleva markkinointiviesti
(tuttujen ja uusien tuotteiden yhdistaminen) = luotettavuutta tunnetulla brandilla. Maa-
seutumatkailukohteet ovat harvoin riittdvan tunnettuja yksindan - pitdisiko tuotteesi
yhdistaa muihin brandeihin tai maabrandiin?

Korosta japanilaisten, suomalaisten ja balttien yhtéaldisyyksia; luo turvallinen ja tuttu
imago.

Suomi ja Baltian maat ovat suhteellisen uusia kohteita Japanin markkinoilla - nosta tama
esille! Japanilaiset haluavat mielellddn tutustua uusiin maihin ja kohteisiin.

Selitd, mitd maaseutumatkailu tarkoittaa. Ala kayta kyseista termia yksin, silla se saate-
taan ymmartaa Japanissa eri tavalla.

Markkinoi puhdasta ja koskematonta luontoa seka luonnonilmidita.

Helpot kulkuyhteydet ovat tarkeita! \/armista, etta yrityksesi verkkosivuilla on selkeat ja
ajantasaiset ohjeet julkisen liikenteen kayttdon. Useimmat japanilaismatkailijat eivat to-
denndkaisesti halua vuokrata autoa. Kuljetuspalvelun tarjoaminen on kilpailuvaltti!

Taman kohderyhman tavoittaa verkkokaupan kautta. Helppoutta kuitenkin arvostetaan.
Japanilaiset ostavat ja maksavat mieluimmin ennen matkaa - tdma kohderyhma saattaa
toisinaan ostaa matkatuotteita myds paikan paalld, mutta mieluimmin kaikki hankitaan
valmiiksi jo ennen loman alkua.

Kayta joko suoria varausjarjestelmid tai tee yhteistyotd matkatoimistojen kanssa, joilla
on tallainen jarjestelma. Japanilaiset eivat mielellaan tee varauksia sahkdpostitse tai eten-
kaan puhelimitse.




Muista myos seuraavat eri kohderyhmia koskevat seikat:

Alle 50-vuotiaat naiset ja perheet

Joustavat matkapaketit voivat tuoda kilpailuetua = yhteistyd kaupunkien /
kaupunkihotellien kanssa?

Ryhmaét varaavat loman yleensd matkatoimiston kautta - |3hetd taydelliset tiedot palveluis-
tasi (majoituksen laatu, tarjottavat aktiviteetit, ateriat) matkatoimistoille. Tama toimii myds
omana vakuutuksenasi mahdollisissa ongelmatilanteissa.

Matkatoimistojen saatavilla taytyy myos olla yksityiskohtaiset kuvaukset kohteesta, majoi-
tuksesta ja aktiviteeteista yrityksesi omilla verkkosivuilla.

Liita verkkosivuille runsaasti valokuvia tarjoamistasi palveluista.

Ryhmamatkailijat etsivat kohteista kertovia tietoja opaskirjoista - mieti, voisitko levittaa tieto-
ja liiketoiminnastasi niiden kautta.

lakkaat ryhmamatkailijat varaavat lomansa etukdteen Japanissa, joten fyysisilla matkatoimis-
toilla on edelleen erittain tarkea merkitys = solmi yhteistyosopimus japanilaisten matkatoi-
mistojen kanssa.

Kayta joko suoria varausjarjestelmia tai tee yhteistyéta matkatoimistojen kanssa, joilla on
tallainen jérjestelmd. Japanilaiset eivat mielelladn tee varauksia sahkopostitse tai etenkdan
puhelimitse.

LISATIETOJA JAPANIN
MAASEUTUMATKAILUMARKKINOISTA:
http://caitoproject.eu/



Liite 2. Hyodyllisid lomakkeita digitaalisen markkinoinnin suunnitteluun

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelulomake

Ydinviesti

Lahtotilanne

Resurssit

Asiakkaat

Tavoitteet

Toiminnot

Seuranta

Kanavastrategiamalli

Kanava Kohderyhma Tuote - tavoitteet Viesti - sisdlto
Verkkosivut Kaikki Kaikki tuotteet - Aina ajantasaiset tiedot
kiinnostuneet lukeminen Kaikki tarvittavat tiedot
vakuuttaminen Tilaus- ja
ostaminen yhteystiedot
Blogi Ammattilaiset Kertoo lukijalle Kiinnostavia ja ajankohtaisia

ammattitaidosta,
verkostoitumisesta, yhteistydsta

asioita

Facebook - henkil6-
kohtainen

Ystavat

Eiole

Yksityishenkil®, ei julkista
materiaalia

Facebook - yritys

Potentiaaliset ja
nykyiset
asiakkaat

Kaikki tuotteet - asiakas 16ytaa,
kiinnostuu ja siirtyy
verkkosivulle ostamaan

Kampanjat, ajankohtaiset
ilmoitukset, yritys,
tuotteet, julkisuus
tekijoille

Instagram

Potentiaaliset ja
nykyiset
asiakkaat

Kuva kertoo enemman kuin
tuhat sanaa - asiakas
kiinnostuu ja siirtyy
verkkosivulle ostamaan

Houkuttelevia kuvia tuotteista,
asiakkaiden tuottamaa
sisaltéd, julkisuutta tekijdille

ja yritykselle




Kanavastrategialomake

Kanava

Kohderyhma

Tuote - tavoitteet

Viesti - siséltd
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