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FORORD

”Japan ar en bra pilotmarknad for att vinna hela Asien. Valkommen till Japan, det
ar en givande utmaning”.

Shigeyoshi Noto, marknadsféringsexpert, Japan

Syftet med denna handbok ar att 6ka maojligheterna for féretag inom landsbygds-
turism att komma in pa den japanska turismmarknaden. Handboken inkluderar
kunskap som inhamtats fran enkater fran japanska besokare, turistbyraer och rese-
formedlare samt analys av japanska turisters férvantningar och intressen i forhal-
lande till de produkter och tjanster som erbjuds av féretag inom landsbygdsturism.
Genom att félja intervjuer med och forumdeltagande av beslutsfattare fér kund-
resor identifierades brister i persontransportmaéjligheter, och méjliga 16sningar f6-
reslogs. Det finns ocksa mojlighet att ersatta sektoriellt tdnkande med holistiskt
tankande eller systemtankande samt holistiska atgarder och systematgéarder. Detta
kan ses som grunden for innovationer.

Att bygga broar mellan operatérer inom baltisk landsbygdsturism och japanska
slutkunder som kraver hdg serviceniva ar en utmanande uppgift pa grund av langa
avstand, kulturella skillnader, sprakbarriarer och en mycket snabbt féréanderlig
marknad. Pa samma gang ar detta en viktig marknad pa grund av den stora
volymen samt japanska kunders intresse och respekt for var kultur,

var natur och vart arv.

Denna handbok bygger pa den kunskap och erfarenhet som
samlades in under INTERREG Central Baltic programmes

projekt "Meta-cluster for attracting the Japanese tourism

market”. Vi inom projektpartnerskapet hoppas att detta

blir en intressant lasning som ar till hjdlp for er och som
motiverar er att erbjuda fler produkter och produkter av

anda béttre kvalitet, anpassade till den japanska turismmark-
naden. Det &r ocksa var férhoppning att handboken bidrar till
Okad tillganglighet till landsbygden fér andra marknader &n den ja-
panska.
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Kapitel 1. Potentialen for landsbygds-
turismeni Finland, Estland och Lettland

Under de senaste decennierna har landsbygdsturism uppvisat en trend-
massig uppgang i hela Europa. Landsortsturister vardesatter naturen,
landskapet och norrskenet. Dessutom kanske de dven ar moderna huma-
nister (erfarna turister) som soker upplevelser i exotisk och orérd natur
(skogar, bastu, snd, promenader pa isen) med lokalbefolkningen. | det-
ta sammanhang har den asiatiska turismen under en tid setts som en
ny potentiell tillvaxtmarknad fér Finland och Baltikum. | flera regionala
turismstrategier raknar man med den har marknaden. Inledningsvis fo-
kuserade asiatiska besokare i allmanhet pa de stérsta turistattraktioner-
na och huvudstdderna i omradet. Emellertid har nya produkter vackt ett
Okat intresse fér denna marknad i linje med globala trender inom hélsa,
valbefinnande och naturmiljén. Detta skapar nya méjligheter, sarskilt for
landsbygdsturismen, men innebar ocksa utmaningar. Vid tillhandahallan-
de av landsbygdsturismen maste asiatiska kunders behov och krav kunna
uppfyllas, vilket ibland kan visa sig problematiskt fér befintliga produkter.
For att till fullo kunna utnyttja denna potentiella nya marknad behdver
foretag darfér ofta bedriva utvecklingsverksamhet, vilket i sin tur forut-
satter att féretagen har kdnnedom om de asiatiska turisternas beteenden.
Denna handbok ar speciellt framtagen for att férse lasaren med en liten
del av denna information genom inhdmtning av uppgifter fran befintlig
litteratur och undersdkningar som gjorts om japanska turister och deras
resebeteenden i Finland, Estland och Lettland.

Nar japanerna valjer resmal vander de sitt intresse mot upplevelser, dven
pa landsbygden och i naturen, istéllet for materialism. Vélbefinnande,
avslappning, tystnad och frid ar viktigt for japanerna. Emellertid ar de
ocksa svara att kommersialisera. Ursprung och naturlighet, eller hal-
sa och hallbarhet, ar den senaste tidens tendens. Detta inkluderar lokal
och ekologisk mat samt lokalbefolkningen och kultur. Turistféretag pa
landsbygdsdestinationer skulle kunna utnyttja denna tendens. Saker-

FOKUSPUNKTER

B Nya turismprodukter som hal-
soturism, valbefinnandeturism
och naturmiljéturism har blivit
populdra bland asiatiska turister,
vilket skapar nya méjligheter for
tillhandahallare av tjanster inom
landsbygdsturism.

M Japanska turister satter mycket
stort varde pa orord natur dar
de kan fa avkopplande och fri-
dfull vila, och som samtidigt ar
saker for dem i alla avseenden.

M Landsbygdsturism i Finland,
Estland och Lettland har ett
nara samband med naturlig-
het, halsa och hallbarhet, vilket
omfattar lokal (ekologisk) mat,
lokalbefolkningen och kultur.
Dessa lander har ocksa en ima-
ge om sig att vara sakra och
kulturellt ursprungliga resmal.

B Foretag inom landsbygdsturism
behdver se éver sina produk-
terbjudanden och sin mark-
nadsféringskommunikation for
att sakerstalla att deras tjanster
battre dverensstammer med
japanska turisters forvantningar.



het ar en annan av den senaste tidens tendenser som ar mycket val lampad
for landsbygdsturism. | detta avseende har Finland, Estland och Lettland en
bild av sig som ett sakert resmal. Finland praglas av design, kultur, orérd na-
tur och norrskenet. Estland praglas av kultur (t.ex. Gamla stan i Tallinn) och
naturen. Lettland praglas av kultur (t.ex. Riga). Den genomsnittliga tid som
tillbringas i Finland, Estland eller Lettland ar kort, och det gar at mer tid for
turisterna att resa till landsbygdsomraden. Man kan déarfor rékna med att
landsortsturister ar tidrika, och utgdrs av en grupp som mestadels bestar av
kvinnor eller dldre manniskor som har mer tid till férfogande. En annan ut-
maning for landsbygdsomradena ar de langa avstanden. Séarskilt i Finland &r
avstanden langa, och i samtliga tre lander &r kollektivtrafiken pa landsbyg-
den dalig. For gruppresendrer kravs det darfor bussar, medan individuella
resenarer kan behdva hyra bil (vanligtvis i synnerhet i Estland). Avsaknaden av
webbplatser och Facebook-sidor samt marknadsforingsmaterial pa japanska
ar ett problem som minskar synligheten fér och medvetenheten om féretag
inom landsbygdsturism och paketresor. Till exempel tillhér inte landsbygdsde-
stinationer de viktigaste malomradena i programmet Visit Finland. Finska La-
keland, den finska skargarden och kustomradena lockar mindre &n 10 procent
av de japanska turisterna, och har en svag profil som landsbygdsdestination.
Goda kontakter (med resebyraer m.fl.) och specifika marknadsforingsatgarder
(t.ex. bloggare, reseguider, karnmalgrupper m.m.) kan forbattra situationen.
Bristen pa kompetens hos entreprendrer och arbetstagare ar ocksa ett pro-
blem. | landsbygdsomraden &r landsbygdsturistforetagen sma och sasongs-
betonade, och har darfor svart med att tillhandahalla tjanster for grupprese-
narer. Dessutom drivs manga foretag inom landsbygdsturism av deltids- eller
livsstilsforetagare som har mindre intresse av att utdka sin verksamhet, eller
betjana sarskilda turistgrupper som japaner. Deltids- och sasongsarbete lockar
inte engagerad och kvalificerad arbetskraft.

| de efterfoljande kapitlen har innehallet i denna handbok utarbetats i syfte att
presentera den befintliga kunskapen i en sammanfattad form sa att det &r till
hjalp fér sma och medelstora foretag vid utvecklingen av deras landsbygdstu-
rismprodukter.



Kapitel 2. Japan som en malmarknad
for tillhandahallare av tjanster inom

landsbygdsturism

Under 2018 reste cirka 19 miljoner japaner utomlands, vilket motsvarar
omkring 15 procent av Japans befolkning. Eftersom 94 procent av dessa
resendrer kom fran storre stdder som Tokyo, Osaka, Nagoya och Kyoto
ar det rimligt att sdga att japanska turister i huvudsak utgérs av urbana
stadsbor. De mest populara resmalen bland japanska turister &r Sydost-
asien, Ostasien, Hawaii samt USA:s fastland och Europa. Cirka 15-17 pro-
cent av de japanska turisterna valjer Europa som sitt huvudresmal, och
efter USA och Kina &r det fran Japan som de flesta bestkarna till Europa
kommer fran.

Kulturen paverkar naturligtvis turisternas resevanor, och detta ar ocksa
fallet med japaner. Att resa utomlands var belagt med restriktioner i Ja-
pan fram till 1964. Men efter att restriktionerna upphavdes uppmuntrades
till och med detta av den japanska regeringen pa 1980-talet eftersom
man darigenom ville férédndra balansen i Japans relationer med resten av
varlden och framja 6msesidig forstaelse. Regeringen och resebranschen
genomfoérde flera kampanjer for att uppmuntra manniskor till att ta se-
mester och resa utomlands, stédde skolresor utomlands och bistod med
PR for utléndska turistorganisationer. Dessutom lanserades incitament till
lattade restriktioner och férenklade férfaranden i samband med visum
och resande. Samma utveckling fortsatte under 1990-talet, och trots den
ekonomiska depressionen har den utgaende turismen stadigt dkat sedan
dess, och hallit sig pa en stabil niva under det senaste artiondet. Turism &r
det dverlagset viktigaste syftet med utlandsresande (som star for mer én
70 procent av allt resande) for japanerna. | jamforelse med manga andra
asiatiska marknader ar féljaktligen den japanska marknaden en relativt
mogen turismmarknad.

De mest populdra manaderna att resa utomlands &r mars, augusti och
september, som aterspeglar de huvudsakliga semestersésongerna i Ja-

FOKUSPUNKTER

M Hantera kundernas férvantning-
ar - se till att ge detaljerad infor-
mation till era kunder i férvag.

B Japanska turister uppskattar
punktlighet och artighet! Se till
att utférandet av tjansterna sker
som utlovat och med artighet!

B Agna sarskild uppmarksamhet
at renlighet.

B Autentiska upplevelser (inte
bara sightseeing) réner stor
uppskattning.

B Mojligheten att ata och smaka
pa lokal mat ar ocksa mycket
uppskattat!

B Se till att stilen pa era webbsidor
eller er reklam matchar japanska
kriterier.

B Researrang6rer anordnar ibland
resor for grupper. Darfor staller
de ocksa sarskilda krav pa era
tianster. Se till att ni uppfyller
dessa krav.



pan. Det ror sig vanligtvis om relativt korta semestrar pa i genomsnitt 5-6 da-
gar (Noto, S., 2017). Aven om Japan &r en kollektiv kultur blir japanernas per-
sonliga intressen och fritidshobbies alltmer personliga och individualiserade,
vilket paverkar deras resevanor.

Nar japanerna reser utomlands sdker de i allménhet efter vackra naturmiljoer,
handelserik historia och rikt kulturarv samt god mat och gott vin med tonvikten
lagd pa lokala ratter och produkter. | deras val av upplevelse spelar priset ocksa
in. Den viktigaste faktorn som paverkar valet av resmal &r dock sakerhet och
bilden av ett sadkert resmal. Japanerna ar mycket sakerhetsmedvetna turister.
Terroristattackerna i Belgien (2016) och Frankrike (2015), till exempel, minskade
nastan omedelbart japanernas resande till dessa resmal med 60-70 procent.
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Som turister vardesatter japaner att ha sa mycket detaljerad information som
mojligt innan resan, helst pa japanska. Vissa turister, sarskilt de aldre, har fort-
farande sprakproblem. Darfor kan marknadsféringsmaterial pa japanska be-
traktas som en konkurrensférdel. Dessutom ar det viktigt med narvaron av en
turistguide for att underlatta fér en mer fullstdndig upplevelse, till exempel i
samband med ett aktivitetsprogram.



Under de senaste decennierna har populariteten fér strandsemestrar minskat
bland japaner medan efterfragan pa cityresor och rundresor har 6kat. De soker
fler och fler upplevelser och aktiviteter som gér det mojligt for dem att “réra”
vid livet i ett resmalsland. Japaner ar ofta ocksa vana resenérer, och det har,
under de senaste aren, skett en markant évergang fran sightseeingturism till
upplevelsebaserad turism. Likasa har det under de senaste aren skett en tydlig
dvergang fran gruppresande till ensamresande. Traditionellt sett har japanska
turister ocksa varit kanda for att vara “city hoppers”. Med det menas att man
forsoker bestka sa manga platser som majligt under sin vistelse. Emellertid har
nu antalet semesterresor till ett och samma resmal [angsamt bdrja dka.

De globala megatrender som paverkar turistnaringen paverkar dven de japan-
ska turismmarknaderna. Moderna humanister, en ny véxande malgrupp éver
hela varlden, syns ocksa pa de japanska marknaderna. Det rér sig om turister
som rest mycket och ar hdginkomsttagare samt som uppskattar erfarenhet-
er, ansvar och sjalvutveckling. Till exempel varderas ursprung och naturlighet
alltmer, sarskilt bland de unga japanska kvinnor som reser. De féredrar lokala
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produkter framfdr lyxvarumarken, och uppskattar produkter som ar handgjor-
da av naturliga ingredienser (sarskilt halsoprodukter och kosmetika). Det har
havdats att nasta framtida globala trender som kommer att paverka japaner-
nas resevanor kommer att vara: det 6kande vardet av etiskt levande, medel-
klassens atertag (vilket innebdr véxande individualistiska krav pa produkter)
och den 6kande andelen japanska enpersonshushall (ungefar halften av alla
hushall bestar numera av ensamstaende).

De trender och utvecklingstendenser som namns ovan ar sarskilt intressanta ur
en landsbygdsturismsynvinkel eftersom landsbygdsturismprodukter ofta inne-
fattar komponenter som verkar vara sarskilt intressanta for japanska turister.
Landsbygdsturism &r dock fortfarande nadgot som japanska turister inte kanner
till s& mycket om. K&nnedom om potentiella produkter &r fortfarande bristfal-
lig och det saknas lattillgangliga produkter. Tillganglighet och persontransport
utgdr stora utmaningar fér landsbygdsturism. Japanska turister, som i regel
bor i storre stader dar det finns mycket flexibel kollektivtrafik, har relativt kort
semester. Darfér ar det mindre troligt att de hyr bil for tidskravande resor till
landsbygdsomraden.

Japanska resetrender i Finland och Baltikum

Antalet ankommande turister fran Japan till Finland, Estland och Lettland 6kar,
dven om omfattningen skiljer sig at mellan landerna. | Finland sker 210 000-
230 000 6vernattningar arligen, medan denna siffra for Estland och Lettland
ar ungefér en tiondel sa stor. Den allmanna trenden for alla tre ldanderna &r dock
Okande (se nedan). Inte minst tack vare de 41 veckovisa direktflyg som finns
mellan Helsingfors och stora japanska stader (i april 2019).

De har tre ldnderna utgor ett trevligt trelandspaket fér japanska besdkare, dar
bestken i huvudsak ar koncentrerade till huvudstaderna. Emellertid far alltfler
finska landsbygdsomraden (Lappland, finska Lakeland och den finska skar-
garden) 6kad uppmarksamhet. | undersdkningar har nastan 65 procent av de
japanska besdkarna uttryckt ett intresse for landsbygdsomraden (CAITO, 2017;
Matilainen och Santalahti, 2018), dar attraktionerna ofta relaterar till naturen
och den lokala kulturen. Detta tyder pa att det finns utmarkta mojligheter for
utveckling av landsbygdsturismprodukter (se nedan).
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FINLAND
Uppleva norrskenet

ESTLAND
Ovanligt resmal

LETTLAND

Besoks vanligtvis pa en
paketresa som omfattar
Estland och Litauen. Néamns
sdllan som ett huvudresmal.

Unik naturmiljé

Ingdr ofta som en del av en
rundtur i de baltiska landerna,
eller som en del av en tur till
Finland

Gamla stan i Riga.

Allman stillhet

Latt att gora en dagstur till
Tallinn fran Helsingfors

Rundale-palatset néra Bauska

Helsingfors domkyrka och
Sveaborgs sjéfastning)

Kulturella sevardheter (t.ex.

Tallinns medeltida gamla
stadsdel

Turaida slott i Sigulda

Finsk design

Handgjorda souvenirer

Man tar sig latt runt eftersom
allt ar ndra




218 million people live in Japan

Kundsegment

| fraga om landsbygdsturism har tre potentiella 19 million travel abroad annually
malgrupper definierats for Finland

och Baltikum. Dessa ar kvinnor, gene- In total ~275 000 of them

come to Finland and Baltic

rationsoverskridande grupper samt familjer och grupp- S

resenarer. ~175 000 expressed
N intrests to visit
Mer om preferenserna hos dessa malgrupper och rural areas
japanska turister i allmanhet finns i bilaga 1.
WHO ARE YOUR
CUSTOMERS?

KVINNOR UNDER 50 AR

@ Ensamstdende, kan ocksa bo med sina
foraldrar

@® Hog inkomst och valutbildade

@ Reser vanligtvis med vanner

@ Mer aktiva, men ocksa priskansliga
konsumenter som féljer snabbt
vaxlande trender

@ Betraktas som trendsattare inom japansk

turism
@ Vana att resa pa egen hand, kapabla (kan t.ex. anvanda kollektivtrafik), har

en stark identitet som resenar
@ Har vanligtvis dtminstone en del sprakfardigheter (engelska)
@® Kan forlanga vistelsen (upp till sex eller sju natter), sarskilt om
boendet ar unikt
Foredrar flexibla reseplaner
Vill delta i det lokala livet och den lokala kulturen
Kan ocksa nas genom onlinemarknadsforing och bokningssystem




GENERATIONSOVERSKRIDANDE GRUPPER
OCH FAMILJER

GRUPPRESENARER

Inbegriper t.ex. mddrar och vuxna dottrar,
far- och morféraldrar med barnbarn, grupper
av tre generationer, unga familjer,
gifta/samboende par utan barn

Familjer foredrar natur, valbefinnande och
berémda karaktarer som Mumin eller
jultomten

L&gger tonvikt pa bra boende

Unga par: sarskilt intresserade av

Norden, och har vanligtvis besdkt Finland
tidigare

Intresserade av olika typer av upplevelser, naturfenomen,
speciella/historiska platser och estetik

Viktigt att kunna dela bilder fran resan pa sociala medier

Har vanligtvis atminstone en del sprakfardigheter (engelska)

Kan ocksa nas genom onlinemarknadsforing och bokningssystem

Huvudsakligen aldre, vanligtvis pensionerade
par eller ankor

Tid och rad att resa ofta

Intresserade av naturattraktioner

Uppskattar sakerhet, rutiner, turistguide och
gruppresande

Landsbygdsupplevelser pa 1-2 dagar kan
passa denna malgrupp

Sprak ar ett problem, japansktalande

guide &r att foredra

Koper i regel sin resa genom en japansk resebyra




Kapitel 3. Marknadsforing
av landsbygdsturism-
produkter till japanska
kunder

De senaste utvecklingstendenserna i fraga om kundbehov
och skapande av l[ampliga landsbygdsturismprodukter

| dag vaxer vikten av en halsosam och hallbar konsumtion. Aktiva foretag inom
landsbygdsturism har verkligen manga majligheter att locka till sig sofistikerade
kunder eftersom denna trend bland annat ar inriktad pa djurvalfard, framjande av
ekologiska produkter och forbattring av lokala foretags gréna konkurrenskraft.

Enligt Kotler et al. (2016) har marknadsféringsmalen och marknadsforingsupp-
gifterna férandrats avsevart under de senaste 50 aren (se nedan). Dagens kun-
der, som &r inspirerade av den nya vagen av teknik, letar namligen efter sadana
produkter som kan gora varlden till en battre plats att leva i. For det kravs inte
bara funktionella men ocksa kanslomassiga och spirituella vardepropositioner.
Livsstilsférandringar spelar ocksa en viktig roll - det finns en 6kande tendens att
tillbringa mer tid i friska luften, smaka pa ekoprodukter och delta i lokala traditio-
ner. Allt detta &r nagot som finns i landsbygdsomraden utanfor stader. Dessutom
Skar antalet sofistikerade landsbygdsturister pa grund av den véxande oron fér
geopolitisk instabilitet pa andra populéra turistresmal i Europa. Denna typ av tu-
rister vander nu uppmarksamheten bort fran stéderna.

Det &r inte alla foretag inom landsbygdsturism som &r medvetna om deras mark-
nadsforingsstrategi ar férenlig med japanska turisters sardrag, eller behovet av att
mer exakt anpassa sin produktpositionering och sina marknadsféringsstrategier
till japanska turisters vardegrunder. Foretag inom landsbygdsturism ar sa upp-
tagna med vardagens bestyr att de agnar féga uppmarksamhet at malinriktad
marknadsforing. Snarare tvartom; istallet forlitar de sig pa ryktesmarknadsforing



MARKETING 1.0 vs MARKETING 2.0 vs MARKETING 3.0

Objective

Enabling Forces

How companies see
the market

Key marketing
concept

Company marketing
guidelines

Value propositions

Interaction with

MARKETING 1.0

Product-centric
Marketing

Sell products

Industrial Revolution

Mass Buyers with
Physical Needs

Product development

Product specification

Functional

One-to-Many

MARKETING 2.0

Satisfy and retain the
consumers

Information Technology

Smarter Consumer with
Mind and Heart

Differentiation

Corporate and Product
Positioning

Functional and
Emotional

One-to-One

Framvéxandet av mal och uppgifter for marknadsféringen
Kaélla: Kotler et. al,, 2016

och direktforsaljning. | var tidsalder av digital ekonomi blir detta dock allt min-

dre effektivt.

MARKETING 3.0

Customer-oriented Value-driven
Marketing Marketing

Make the world a bette
place

New Wave Technology

Whole Human with
Mind, Heart and Spirit

Values

Corporate, Vision,
Values

Functional, Emotional
and Spiritual

Many-to-Many

Skapande av lampliga landsbygdsturismprodukter
for japanska turister

Turismmarknadsforing skiljer sig fran konventionell tjanstemarknadsforing ef-
tersom kunden képer en rad tjanster. Vid tjanstemarknadsféring ar det nédvan-
digt att integrera de atta komponenterna av marknadsforingsmixen: produkt,
pris, plats, paverkan, personal, den fysiska miljon och process.

Prispolitik ror sig vanligtvis om mycket enskilda fragor medan turismprodukter,
som uppsdattningar med flera gemensamma tjanster (plats som boende och
milj®, paverkan som kommunikation med potentiella kunder, den fysiska miljon
som sakerhetsvalidering, och process som 6vergripande organisering av akti-
viteter under besdket), ska "paketeras” pa lampligt satt for japanska ensamre-
sande och/eller gruppresande.



Bl PRODUKT OCH PROCESS

Turism ar en tjanst som saljs till kunder medan semesterupplevelsen ar produk-
ten, och ar som sadan till storsta delen abstrakt. Kvaliteten pa semesterupple-
velsen som en produkt star i direkt proportion till kvaliteten pa den tjanst ett
turismforetag erbjuder. Sdledes maste produkten utformas pa sadant satt att
dess egenskaper framhdavs och turistens behov tillgodoses. Om produkten ar en
markesvara tycker kunderna, sarskilt japanska turister, att den ar mer tillforlitlig.

De flesta japanska turister som besdker landsbygden i Finland, Estland och Lett-
land ar redan erfarna resendrer som oftast &r medvetna om sina behov. De trivs
i naturen och &r fortjusta i lokala kulturella traditioner, och ”hobbysemester”
ar ocksa en begivenhet for dem. Saledes kan praktiska workshoppar starkt re-
kommenderas. Vidare fungerar inte principen om att “roa sig pa egen hand”
eftersom japanska turister hellre féredrar att dta och tillbringa tid med sin vards
familj.

Japanerna uppskattar punktlighet och precision. Darfoér bor det finnas detalje-
rad information om de aktiviteter som planeras for varje dag. Dessutom bor det
ges mer tid for aktiviteterna fér japanska besdkare jamfort med européer. Och
eftersom det vanligtvis finns mycket ont om tid till férfogande maste dagen
vara strategiskt planerad och vélorganiserad. Emellertid avrads fran att ha fler
an tre aktiviteter pd en dag. Det idealiska &r att kombinera flera attraktioner
(workshopaktiviteter + landsbygd, natur + stadsattraktioner), och de som ingar
i arrangemangsprogrammet bér inte vara alltfér komplicerade. Tid for att ta
foton &r en viktig del av resan éverallt.

Finsk, estlandsk och lettisk gastfrihet med stora portionsstorlekar kan férvirra
blyga japanska turister eftersom de normalt dter mindre portioner. Foljaktligen
bor det ges mojlighet for var och en att sjélv vélja dnskad storlek pa portionen.

B PLATS OCH DEN FYSISKA MILJON

Platsen ar den som turisterna beséker och dar de dvernattar. Potentialen hos ett
turistmal ligger i dess attraktionskraft eller estetiska varde samt tillganglighet,
och de turistanldggningar och turisttjanster som erbjuds. Turister stker ocksa
upp platser for aktiviteterna som erbjuds dar, for bekvamligheter som tillhanda-
halls, for tillgang till kunnig arbetsstyrka, och for laget.



Det som japanska turister férvantar sig av sin resa ar sakerhet och trygghet
samt hdgkvalitativt boende med tradlost internet. For japanska turister ar det
likasa tillradligt att sammanstélla information om hur man anvander den nar-
maste kollektivtrafiken (aven om detta ar mycket komplicerat). Nar det galler
sdkerhets- och trygghetsaspekter rekommenderas ocksa att, pa en val synlig
plats, satta upp ett certifikat, bekraftelser, godkdnnanden m.m. som ger be-
lagg for att produkten ar saker. Det ska dven finnas en karta éver grannskapet
tillganglig i handelse av att nagon gar vilse samt ett telefonnummer att ringa i
nodfall och en evakueringsplan.

B PAVERKAN

Paverkan &r avsedd att informera kunderna om produkterna, skapa en image
av varje produkt och positionera produkterna pa marknaden. Det finns olika
direkta och indirekta satt att marknadsféra turismprodukter till japanska rese-
narer.

Bl PERSONAL

Av alla intryck som tagits in efter en resa ar “personal” den aspekt som vanligt-
vis drojer sig kvar i minnet hos en resendr under en lang tid. Japanska turister
uppskattar mycket om personalen pa/agaren av ett landsbygdsturistforetag
skulle tillbringa lite tid tillsammans med dem (under maltiderna, eller vid prak-
tiska workshoppar dar de kan gdra souvenirer eller laga mat tillsammans). De
satter ocksa stort varde pa turistguider som kan tala bra engelska, och personal
som ar hovlig och diskret i interagerandet med dem.

Viktiga aspekter for digital marknadsféring vid skapande av
landsbygdsturismprodukter

Digital marknadsféring och internetmarknadsféring ar samma sak betraffan-
de att vidta konkreta atgéarder; digital marknadsforing avser digitala aktiviteter
medan marknadsfoéring och forsaljning avser medier. Digital marknadsféring
innefattar (se nedan) ett foretags hemsida, sparning av besokare, e-postmark-
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Digital marknadsféringskontext (Pixabay. CCO Creative Commons-licens)

nadsforing, kanaler foér sociala medier, elektronisk kundservice, onlinemark-
nadsféring, sékmotorbaserad marknadsforing, verktyg fér digital férsaljining,
|6sningar och mobila tjanster for intra- och extranat (TEM 2015,9).

Vid observationer som gjordes under CAITO-projektet identifierades flera pro-
blem och utmaningar inom digital marknadsfoéring bland tjansteleverantoérer.
Det rérde sig bland annat om fragor som synlighet, genomforbarhet, tidsbrist,
segmentering av/kunskap om malgruppen, intressant innehall, bra hantering
av varumarke och image, finansiella resurser, kundnojdhet, mobila enheter,
skilja sig fran konkurrenterna, anpassning for malgrupp &r inte baserad pa kop-
beteende och beteende online, aktivitet pa sociala medier, dalig avkastning pa
investeringar i marknadsforing, tillvaxt, e-handel, matning och merférsaljning.
For att kunna mota dessa utmaningar maste sma och medelstora féretag inom
landsbygdsturism se den stérre bilden av sin verksamhet. Vad ar deras évergri-
pande strategi och kanalstrategi fér onlinekundservicen? Vad ar deras syften
och mal? Varifran ska de inhamta resurser, och hur ska de tacka det behov av
resurser som kravs? | praktiken innebar detta att tanka till vem, var och vad.

Onlinekundservice handlar inte bara om en digital marknadsféringsstrategi
eller en kanalstrategi, eller om att na fram till en uppgdrelse med/expediera



enskilda kunder, men handlar ocksa om att téanka pa verksamhetslége och di-
gitaliseringseffekter pa foretagets verksamhet pd manga nivaer. Dessa nivaer
ar tex. kommunikation, varumarke, personalutveckling, IT-val, férsaljning och
kundrelationer. Det ror sig ocksa om elektroniska l6sningar, t.ex. produktimple-
mentering, service och produktionsstdd. Onlinekundservice erbjuder en inter-
aktiv servicekanal och ett satt att utveckla kundrelationer pa. For detta kravs
personella resurser och kundserviceattityd. Webbkanaler bdr betraktas som
personliga servicekanaler dar ni diskuterar med kunder, tar emot och ger feed-
back, ger rekommendationer, tackar kunder och vagleder dem vidare.

Marknadsféringsstrategin ar en av foretagets viktigaste strategier. Den utgérs
av information om huvudmarknaden och forskningsinformation samt image-
och beteendeforskning. | marknadsféring och digitala strategier ar fragorna
och svaren féljande:

B Vem?

0 malgrupp, segmentering, anpassning for malgrupp
H Vad?

0 malen bland malgruppen
B Hur?

[0 hur man lyckas pa marknaden, positionering

Denna kombination och vision ger ett strategiskt system som kan, och bér,
sammanfattas i en mening av ett féretag.

Varumarken bestar av: bilder som potentiella kunder forknippar med varu-
market, bilder som befintliga kunder har av varumarkets rykte, och bilder som
foretaget har av varumarkets identitet. For att etablera en varumarkesimage
och kontinuerligt uppratthalla den behdver tjansteleverantorer/féretag skota
sin karnkommunikation genom att upprepa svaren pa foljande fragor: Vad?
Vem? Hur? De behdver upprepa sig om och om igen sa att alla personer som
ar knutna till deras verksamhet och digitala marknadsforing far allt klart for sig.
Vad &r féretagets positionering pd marknaden? Ar konceptet och meddelandet



tydliga for den valda malkundgruppen? Summera igen: slogan for tjansten i
bara en mening! Hur har meddelandet/tjansten visualiserats? Om meddelan-
det/tjansten inte &r visuell, gor den visuell pa en gang; och om visualiseringen
har gjorts, ar allt tillrackligt tydligt och klart sa att: 1) ingen kommer att miss-
forstd meddelandet/tjansten och 2) de flesta ur malkundgruppen kommer att
Overtygas om att kdpa er tjdnst tack vare att den ar visuell.

Onlinemarknadsféringsplan

En onlinemarknadsféringsplan innefattar fyra dimensioner (se nedan) som ar
problem som hanfor sig till verksamhetsmiljon, mal, matning och évervakning.

Nar man har tankar pa att borja med onlineverksamhet ska onlinemarknads-
foringsplanen vara det forsta steget pa den vagen. Syftena och malen for ser-
viceaffarsverksamheten, liksom serviceaffarsverksamhetens miljé som kunder
och konkurrenter, maste observeras noggrant eftersom de definierar granserna
for onlinemarknadsféring. Matning och évervakning kommer efter observation
eftersom dessa dimensioner bestdmmer framtida férbattringar och utveckling.
De ger ocksa information om bade ett foretags nuvarande tillstand och dess
situation online. N&r ni klargor foretagets nuvarande tillstand ska ni besvara fra-
gan om hur féretaget uppfattas/ses. Anvandbara verktyg for att besvara den-
na fraga inkluderar webbtjanster som Tagboard.com, Socialmention.com och
Google Alerts. Anvand webbtjansten www.webrankstats.com/compare-stats
om ni vill ta reda pa hur ert féretag star sig gentemot konkurrenterna. Dess-
utom &r det ocksa viktigt att reflektera éver hur foretaget har lyckats med sin
verksamhet fram till nu. Vad &r utgangspunkten? Och vad &r huvudsamtalsam-
net just nu?

Nar onlinemarknadsféringsplanen vidareutvecklas ar nasta steg att begrunda
féljande: vem tar hand om féretagets onlinemarknadsféring, huruvida allt ska
gobras av personal pa detta omrade, huruvida det finns tillréckligt med know-
how i foretaget, vilka kanaler ska anvandas i onlinemarknadsféringen for att
uppna foretagets malantal kunder, huruvida sprakalternativ kravs och hur in-
tressant innehall for tjansten ska skapas.
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Onlinemarknadsforingsplan

Vad betraffar forsaljningskanaler, reflektera dver féljande: om ni ska ha ert fore-
tags egen onlinebutik eller om onlinebutiken ska hysas nagon annanstans, vilka
betalningsmetoder som ska anvandas, vilken lagstiftning som maste iakttas
och om det finns nagra restriktioner.

Efter att ha granskat och beddémt marknadsféringsresurserna ar det viktigt att
fokusera pa kunderna: definiera syften och mal samt resurser, och granska/
fa bekraftat pa nytt vilka foretagets kunder ar och vilka kanaler de anvander.
Nyckeldata i detta sammanhang ar féljande: hur kunderna arbetar, vilka en-
heter de anvander, vilken information de soker, vilka de viktigaste nyckelorden
som definierar foretagets tjanst ér och hur kunderna hamnar pa foretagets
webbplats.

Kunden konsumerar i princip tjansten minst tre ganger: Fére resan - pa res-
mdlet - efter resan. En konsumentbarometer &r ett anvandbart verktyg nar ni
iakttar dessa problem www.consumerbarometer.com. Andra verktyg, t.ex. au-
tomatiserade forfragningar, intervjuer och Google Analytics, kan ocksa anvan-
das. Nar ni har slutfort alla dessa steg &r nasta fragor foljande: hur kan en kund
boka en tjanst eller kontakta foretaget, och huruvida féretaget féredrar att ha
synlighet online genom betald annonsering eller genom organiska sékresultat.


http://www.consumerbarometer.com/

Att sétta upp malen kan ha manga olika dimensioner. Vilken &r den viktigaste
malsattningen/malet for foretaget? Forsalining och bestallningar? Synlighet
i marknadsforingen? Lansering av nya produkter/tjanster, administration av
verksamheten, tillvaxt? Satsning av resurser? Eller ndgonting annat? Nar man
definierar malsattningarna och malen fér samt syftena med och visionerna for
foretagets onlinemarknadsforingsplan ska foljande detaljerade fragor och pro-
blem iakttas:

1. Mé&tning (vad &r det nuvarande tillstandet, vad &r den métbara &ndring-
en och syftet)

2. Kvantitativa syften (konkreta och tydliga), antal gilla-markeringar, antal
besokare, antal kommentatorer och kommentarer, antal féljare, férsalj-
ning, bokningar, erbjudanden och forfragningar

3. Kuvalitativa syften innefattar image, rykte, utvarderingar och uppskatt-
ningar, och innehall.

Atgarder som maste tankas igenom noga vid onlinemarknadsféring &r féljan-
de: vem producerar innehallet, vilka ar foretagets kanalval och varfor, vem byg-
ger layout och funktionalitet for de valda kanalerna, vem sakerstaller tillgangen
till tjdnsten och dess tillganglighet, och hur &r ansvarsférdelningen mellan per-
sonalen och vem goér uppdateringar.

Genom att évervaka hur ett foretags agerande forbattrar verksamheten inom
onlinesektorn far man en fingervisning om vad man ska géra harnast. For att
bestdmma hur man ska dvervaka onlineverksamheten behover féretaget defi-
niera vilka komponenter (se nedan) som ar viktigast.

Nar man definierar kanalstrategin och strategin for digital marknadsforings-
kommunikation, eller strategin for ndgot annat digitalt ekosystem, kravs nog-
grant dvervagande av foljande fragor: Vilka kanaler valjs? Vad gors i kanalerna?

Likes and Share, Examining Customers Customer profile New and returning
clicks at once the pages input bus customers

 Directional * Customers * How succesfull * Do the channel * Was the target ¢ Did the
general idea of interest and the created choces guide audience marketing
the amount commitment content is the customers reached attact interest
as intented

Komponenter fér dvervakning av digital marknadsféring



Vem ska kommunikationen na ut till, och varfor? Vad ar kanalens funktion for
kunden?

Efter att ha faststallt definitioner for er digitala marknadsforingsstrategi be-
héver innehallet och dess vag beaktas och noga ténkas igenom (se nedan).
Keronen och Tanni har i féljande figur definierat vad som behdver beaktas och
dvervagas nar innehallsvagen definieras:

Content: Twitter,
Google etc. The
right channel for
meeting the
customer and to
intrigue

5 5 Commit to content:
Listening: Blogs, build
Learning and relationships,
understanding strengten your
about the online memory, does not

. seem like
behavior of own marketing but

target audience brings insipiratios

Activating
content:
Webpages,
“Subscribe to
newsletter”
“download brochure’,
“leave contact
information”

Content path av Keronen och Tanni 2013, 40-46

Man bor komma ihdg att det innebéar en utmaning att underhalla flera kanaler
samtidigt, och att det finns olika innehallshanteringssystem for hantering av
flera typer av innehall. Det &r viktigt att komma ihag att alla kanaler ska pro-
ducera unikt innehall; det fungerar inte att mekaniskt kopiera samma text och
bild.

Anvandbara formular for att planera er marknadsféring finns i bilaga 2.



Kapitel 4. Definiera
problem och lista brister |
persontransportmoijlig-
heter foér kundresan

| Finland, Estland och
Lettland

Medan stora foretag har de resurser som behdvs for att regelbundet dvervaka
sina tillverkningsprocesser mot systematiska misstag for att sakerstalla kvalite-
ten pa sina produkter forfogar sma och medelstora foretag i turistnaringen éver
farre resurser. Ofta reflekterar de inte sa noga Over systematiska fel eftersom re-
sultatet av denna beddmning inte later sig synas sa latt. Samtidigt ar dock dessa
sma och medelstora turismforetag beroende av varandra och utgér tillsammans
turistnaringen i landet, som har en avsevard storlek. Systematiska fel i denna
bransch har eller kan ha betydande negativ inverkan pa leverantorssidan. For att
forsoka se till att detta inte kommer att ske med den japanska turismmarknaden
diskuterar vi ytterligare méjliga problem i kundens leverantérskedia.

Produkter &r ofta inte anpassade till kundens behov och férvantningar. Varje
produkt ar speciell, och foljaktligen bor alla entreprendrer tanka igenom vilka
forbattringar de specifikt kan gora. Det finns dven nagra allmanna rekommen-
dationer.

Kommunikation

Kommunikation &r sarskilt viktigt for japanska turister eftersom de ar intresse-
rade av den lokala livsstilen och vill fa all bakgrundsinformation. Samtidigt finns



det granser och hinder pa grund av kulturella skillnader, sprakbarridrer fran
bada sidor, livsstil, seder och sa vidare. For att hjalpa dig att 6vervinna nagra av
dessa hinder kan féljande rekommendationer vara till hjalp:

Fa er foretagswebbplats dversatt till japanska. Detta visar inte bara att ni
ar val forberedda pa att valkomna de japanska gasterna, men gor ocksa
att era kunder far battre kdannedom om era produkter och tjanster. Detta
bor bara ta nagra fa dagar.

Sammanstall den viktigaste lokala informationen pa ett A4-papper och
fa den 6versatt. Overlamna informationsbladet till era kunder nar de
anlander. Exempel pa innehall &r information som narmaste offentliga
tjianster och turistattraktioner, hur man anvander kommunikationspro-
gramvara, viktiga telefonnummer och sa vidare.

Lar er nagra valkomnande ord pa japanska och japanska seder, och an-
vand lexikon vid kommunikationen.

Var beredd pa att tillbringa en ganska stor mangd tid med era kun-
der for att férse dem med bakgrundsinformation och férklara hur allt
ar ordnat. Ibland kan det uppsta problem pa grund av missforstand av
varandra om sma detaljer.

Lar kdnna Japans historia i allmanhet och de stérsta kulturella skillna-
derna.

Kvalitet pa produkter och tjanster

Mycket viktigt for japanska kunder ar aktheten hos produkterna och tjansterna,
varumarkena, berattelserna och markningen (t.ex. UNESCO:s varldsarvslista)
samt en harmonisk atmosfar som ocksa omfattar kommunikation. CAITO-mark-
nadsforingsexperten i Japan forklarade det sa har: "Nar kommunikationen &r
bra skadar inte den lagre kvaliteten pa vissa produkter och tjanster helhets-
upplevelsen av resan.” Den ganska laga kvaliteten pa landsbygdsboende kan
accepteras om varden till exempel foérklarar att idén med deras erbjudande &r
att kunna uppleva hur lokalbefolkningen levde for 200 ar sedan. Efter dessa
fortydliganden ses torrtoaletten och de primitiva inrattningarna fér personlig
hygien som en upplevelse av nagot speciellt, men bara i 1-2 natter per resa.



Vanligtvis marknadsférs landsbygdsturismprodukter, sarskilt naturturer, till
grupper fran 15 personer och uppat. Detta &r dock inte Idmpligt fér ensamre-
sande eller sma familjegrupper. Det finns tva alternativ for hur man tar itu med
det har problemet:

1. Om minsta gruppstorlek faststalls av turismoperatéren av endast eko-
nomiska skal bér en ny prispolitik dvervagas. Till exempel kan minimi-
priset for paketresan tacka produktens nettovarde + en liten vinst, dar
varje ytterligare gruppmedlem skulle 6ka vinsten eller sdnka priset for
kunderna.

2. Enannan l6sning kan vara att ni sjalva far till den forvantade storleken
pa gruppen nar det kravs ett visst antal deltagare for aktiviteten. Nagra
exempel ar paintball och liknande gruppspel och sport i naturen, dv-
ningar i teambyggande sasom paddling i storkanot eller teamskidak-
ning med ett par skidor samt festligheter eller evenemang dar massor
av turister vantas. | dessa fall foreslar turismoperatoren en viss tid och
plats dar gruppen ska samlas, varefter slumpmassigt utvalda indivi-
der bildar en grupp av den storlek som kravs. Vanligtvis ombeds de
japanska besdkarna att férhandsregistrera sig, och persontransporten
arrangeras sedan av turismoperatéren.

Ytterligare ett problem ar att lokala turismaktiviteter och evenemang borde
lanseras battre och gdras mer synliga for kunderna. Har kan destinationsbo-
lag, s.k. DMO:er, for lokal turism trada in i bilden.

Mat

Japanska kunder satter stort varde pa det baltiska koket under sa kallade
famtrips (visningsresor), och har foreslagit att vi mer effektivt borde framja
gourmetturism. Matratter som serveras prydligt upplagda ar oerhort viktigt
eftersom matbloggande fortfarande ar trendigt, och foton av matservering
nastan alltid ar inkluderade i beskrivningar av paketresor.

Frekvent forekommande feedback fran japanska kunder &r att portionsstor-
lekarna &r for stora, och dven om det gangse svaret ar: ”"Det gar bra att du
lamnar det pa tallriken bara” gar detta pa tvars mot japanska atvanor.



Rekommendation: Servera mindre portioner och ha ett
mer varierat utbud, eller servera frukost och lunch som
buffé. Observera att ibland, nar bokningen gérs via en
resebyra, kan de forvanta sig att portionerna serveras se-
parat for varje person for att sakerstalla att varje kund far
en komplett maltid.

De hoéga hygieniska krav som japanska kunder staller ar
allmant kant. Till exempel &r det ett maste att tvatta han-
derna innan maltiden; atminstone bor vatservetter finnas
nara till hands.

Leverantdrskedjan

Landsbygdsturismprodukter &r svara att salja till uto-
meuropeiska kunder pa grund av den lilla volymen, pa
grund av att produkterna inte ar standardiserade samt
pa grund av problem med kommunikation, tillgédnglighet
och otillforlitlighet, och sa vidare. Stora resebyraer &r sa-
ledes inte intresserade av att samarbeta med er. Dock ger
landsbygdsturism, naturturism och ekoturism samt erbju-
danden som “lev som lokalbefolkningen” unicitet at hela
resmalet och paketresor.

Den japanska turismmarknaden ses av experter som mo-
gen, vilket innebér att japanerna ocksa ar foregangare
for nya trender. En av dessa trender ar att vid sidan av
forsaliningen av resor till vara lander via japanska och lo-
kala resebyraer vaxer gruppen av individuella resenarer
(FIT-resendrer) mycket snabbt. Tyvarr ar inte alla turis-
moperatorer redo att stalla om till direkt marknadsforing.
Rekommendationer: Forsok att skapa direkta kontakter
med kunder med stdd fran turismstyrelser, ambassader
och massmedier samt besdkare fran och invanare i Japan;
marknadsfor era produkter med fokus pa vissa malgrup-
per; beskriv era produkter sa detaljerat som mojligt pa

FOKUSPUNKTER

B Kontrollera era produkter
avseende systematiska
misstag.

B Turismprodukter ska vara
anpassade till kundernas
behov och férvantningar.

B Béattre kommunikation fére
och under besoket.

M Varumarken, berdttelser och
markning ar viktigt.

B Akthet och en harmonisk
stamning.

M For aktivitetsturism ar kravet
pa minsta gruppstorlek ett
problem.

B Mindre portioner eller
buffébord.

M Hygieniska inrattningar.

B Direkt marknadsféring foér
att svara pa japanska
resetrender.

M Battre beskrivningar av
produkter, inklusive lokalt
tillhandahallna.



samma satt som en researrangdr skulle géra samt sakerstall att bokningsin-
formationen och bokningskanalerna ar tillférlitliga.

Persontransport, reseinformation och bokning

Fardrutter till landsbygdsdestinationer for japanska individuella resenarer i
sydvastra Finland samt Estland och Lettland pilottestades med hjalp av “fri-
villiga resenarer” inom CAITO-projektet. Huvudmalet for pilottestarna var att
identifiera brister i persontransportméjligheter langs fardrutten eller kundre-
san. De frivilliga resenarerna fick i uppdrag att identifiera landsbygdsdestina-
tioner ldmpade for endagstur eller flerdagstur, och sedan planera fardrutten
for att na dessa destinationer med endast kollektivtrafik. For att gora pilot-
testningen sa realistisk som mojligt nar det galler hur japanska individuella
resendrer skulle ta sig fram pa resan fick de frivilliga resenérerna bara kommu-
nicera pa engelska. Detta inkluderade féljande situationer: Nar de gjorde alla
nddvandiga bestallnings- och bokningsarrangemangen for sin resrutt; nar de
tog sig fram langs sin resrutt vad betraffar skyltning samt information om och
tidtabeller for byte av fardmedel; och nar de kommunicerade med personalen
hos resetjansteleverantérer.

Nedan féljer en sammanfattning av resultaten av dessa pilottestningsresor
och branschintervjuer.

Skapandet av bra férbindelser mellan persontransporter (inklusive intermo-
dala) som ar latta att anvanda ar mycket viktigt for utvecklarna av turism-
produkter och turismpaket samt resebyraerna som séljer dessa produkter/
paket. Aven om effektiviteten i integrationen mellan olika transportmedel
fungerar tillfredsstallande i stdderna finns det problem i landsbygdsomraden,
dar det kan vara svart att byta mellan olika busslinjer och fardmedel. En och
samma biljett som galler for resor i alla omraden i ett land skulle ocksa vara
till stor hjalp for landsbygdsturister. Vidare finns behov av tatare férbindelser
med allménna fardmedel.

Det &r ofta svart att hitta reseinformation som behdvs fér kundresan pa lands-
bygden. P3 stationerna och vid busstoppen finns knapphandigt med infor-
mation eller ingen alls, och den som finns &r for det mesta pa det nationella
spraket. Det basta sattet att tillhandahalla information pd ar online. Aven om



mycket information finns pa Google Maps kravs en bra internetuppkoppling
for atkomst (mobildata for mobiltelefonkontrakt fran utanfér EU &r dyrt).
Dessutom dr inte Google Maps alltid uppdaterad. Informationen finns allmant
tillgénglig, men utan att veta vad ”peatus.ee”, "tpilet.ee”, “matkahuolto” eller
“vr” eller andra tjanster &r for nagot kan det vara oerhort svart att planera en

resa.

Problemen borjar ofta nar man ska resa intermodalt, da det &r oklart vilka
alternativ som finns for biljettkdp, sarskilt i lokala kollektivtrafiksystem. | de
flesta fall &r det omdjligt att kdpa biljetter for busslinjer pa landsbygden via in-
ternet, dven om det beror pa varje enskild tjansteleverantor. | manga fall ér det
dock inte mojligt att kdpa biljetter eller hitta exakta uppgifter om resetjanster
mer &n 10 dagar innan resan. Biljetter kan ocksa kdpas ombord om det finns
lediga platser. Emellertid vill manga utléndska besdkare planera for hela resan
sa att de kan kanna sig sakra pa att komma fram valbehallna till resmalet. Att
inte kunna kdpa biljetter for den sista delen av kundresan kan avskracka beso-
kare fran att resa till vara landsbygdsomraden.

Ett stort problem i Lettland ar att enligt den lettiska spraklagen (artikel 21,
Statliga spraklagen) maste all information som ar avsedd for allmanheten som
tillhandahalls av statliga och kommunala institutioner vara pa endast lettiska,
utom under vissa omstandigheter (t.ex. vid knytpunkter fér internationell tra-
fik).

Pilot- och respondentgrupper uppgav att det var svart, till och med for lokal-
befolkningen, att planera resrutter i landsbygdsomraden utifran kollektivtra-
fikens forbindelser. Anledningen ar att de flesta bussnatverk for landsbygds-
bussar skapats enbart for lokalbefolkningen fér vardagsresande. | Estland
drivs/planeras lokala busslinjer inom gransen for respektive 1an. Sa fort du
korsar gransen till ett annat lan rér det sig om ett helt annat kollektivtrafiksys-
tem. Den potentiella utvecklingen av efterfragestyrda persontransporttjans-
ter (buss pa begéaran/”ring en buss”) i mer avlagsna landsbygdsomraden kan
ocksa leda till minskad tillgang till tidtabeller for allméanna fardmedel till dessa
resmal. Bestkare kan foljaktligen vara helt beroende av hjalp fran vérden pa
slutdestinationen for planering av resrutten.

Det konstaterades att det var mycket svart for besdkare som inte har landets
sprak som modersmal att veta nar de skulle stiga av bussen i landsbygdsom-



raden av flera skal: det &r sallan som manniskor (och bussforare) pa landsbyg-
den talar ett frammande sprak, for manga busslinjer pa landsbygden finns det
inga hallplatsaviseringar ombord pa bussen, och det &r svart att se hallplats-
namnet pa busstoppskyltar pa landsbygden (om det dverhuvudtaget finns
nagra busstoppskyltar).

Turistinformationen (pa frammande sprak) i landsbygdsomraden &r bristfal-
lig eller praktiskt taget obefintlig, men det finns utrymme for fler skyltar pa
engelska om landsbygdens sevardheter (t.ex. gamla kyrkor och storslagna
vattenfall) 1&ngs huvudvégarna. Det finns manga sadana platser, men det &r
svart for utlanningar att hitta dem. Situationen haller sakta pa att forbattras,
men det kravs finansiering fran saval den lokala kommunen som statliga myn-
digheter for att géra nagra storre framsteg. Inga pengar betyder inga skyl-
tar! Situationen ar lika bristfallig vad géller tillhandahallandet av turisttjanster
pa landsbygden och information pa frammande sprak, till exempel om var
det finns offentliga toaletter. Dock finns det i de flesta stader turistinforma-
tionscentrum/turistbyraer.

For de som reser med bil kan det vara svart att forsta var det ar tillatet att par-
kera i landsbygdsomraden. P4 manga stallen ar det gratis, men detta skyltas
inte. Att betala for parkering ar mycket problematiskt for turister eftersom
manga parkeringsplatser endast accepterar betalning med mobiltelefon. Pa
den estlandska webbplatsen parkimine.ee kan du ta reda pa var du kan betala
kontant ocksa. Men om du anlénder oférberedd stdter du pa problem efter-
som du behover veta namnet pa parkeringen du vill aka till.

Sammanfattning av resultaten fran pilottestningsresorna

Kriterier for urval innefattade att vara beldget pa den vackra landsbygden,
narhet till aktiviteter som kan vara av intresse for japanska turister och kvali-
tet pa boendet (badrum, renlighet och frukost). Dessutom hade pilottestar-
na i uppgift att planera fardrutten for att sa smidigt som mdjligt ta sig fram
till boendet med endast kollektivtrafik. Denna sistndmnda uppgift visade sig
vara ganska svar eftersom det ofta inte fanns nagon information om person-
transport, och darfor maste ett antal webbplatser anvandas for att korrelera



ovanstaende kriterier. Pa grund av de svarigheter som bristen pa kollektivtra-
fikalternativ och/eller reseinformation medférde var det nddvandigt att ute-
sluta nagra mycket attraktiva stallen.

De slutgiltiga resrutterna och tidsplanerna fungerade i allmanhet ganska bra,
och endast ett fatal justeringar var nédvandiga. Detta tyder pa att kollektivtra-
fiken mestadels gick enligt tidtabellerna. Oférutsedda andringar i kollektivtra-
fiken (t.ex. av tidtabeller) resulterade dock i vissa problem som ofta berodde
pa bristen pa kompletterande information pa engelska.

Generellt sett kan ségas att dven om inga riktigt allvarliga problem med att
forflytta sig fran en plats till en annan hittades var det absolut nédvandigt att
ha onlinedtkomst i realtid till Google Maps for vissa delar av resorna. Enligt
vad som framhavts i var andra undersdkning om kundresor kan emellertid
atkomst till webbplatser pa internet via mobiltelefon vara bade svart och dyrt
vad betraffar kostnader fér nedladdning av data fér besékare (t.ex. japanska
kunder) nar de anvander mobiltelefonkontrakt fran utanfor EU fér roaming.
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sammanstallda av Ruralia-institutet vid Helsingfors universitet

Bilaga 1. Checklistorna

Syftet med dessa checklistor &r att hjdlpa er med att utvardera er egen produkt och hur
den stammer in med japanska turisters férvantningar. Vissa sarskilda problem som rér
de viktigaste malgrupperna har ocksa framhavts var for sig.



Denna checklista har utarbetats for att hjalpa er
med att utvardera era mojligheter att tillhanda-
halla

for japanska turister. Nagra allmanna anvisning-
ar lyfts fram forst, foljt av de sarskilda kraven
hos tre malgrupper med storst potential: kvinnor
mellan 25 och 50 &r, familjer samt generationso-
verskridande grupper och gruppresenarer.

De tips pa praktisk niva som presenteras har ba-
seras pa feedback och erfarenheter som sam-
lades in under CAITO-projektet. Listan ar inte
uttdmmande, men férhoppningsvis ger den er
nagra idéer om hur man nar dessa malgrupper.

I @ lnterrsg EURCPEAN UHIGH

cAITD Contral Balths gt b s

Boendet utgér en stor del av
landsbygdsupplevelsen for tu-
rister; det ar inte bara en plats
for att sova.

Japanska turister uppskattar
punktlighet och artighet! Se
till att utférandet av tjanster-
na sker som utlovat och med
artighet!

Agna séarskild uppmarksamhet
at renlighet.

Hantera kundernas férvant-
ningar - se till att ge detal-
jerad information i férvag till
dem.
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Tips for logitjansterna.

Forsok att vara sa objektiv och realistisk som mojligt nér du fyller i checklistan!

OK

Behover
forbattras

Inte
mdijligt

Sékerhet &r viktigt. Det ska alltid finnas ndgon som era japanska kunder snabbt kan kontakta
i handelse av ett problem eller en nddsituation.

Forsakra dig om att ndgon kommer att vilkomna gisterna, forklara de praktiska detaljerna
pa ett tydligt satt (atminstone pa engelska, helst pa japanska) och erbjud din hjalp! Agna
sarskild uppmaérksamhet at attpersonal och guider m.fl. ér artiga och vénliga.

Instruktioner som ror boendet ska vara pa japanska (eller atminstone pa engelska), t.ex. for
att anvanda den 6ppna spisen, kdkshjalpmedel m.m.

Sanitdra anldggningar inomhus och rinnande vatten ar ett maste! | allmanhet féredrar de
flesta japaner att bo pa hotell. Det ger dig en uppfattning om vilken kvalitet som kravs. Aven
om japanska turister kanske forvantar sig boende i form av en stuga i landsbygdsomraden
krévs dock en hdg serviceniva.

Separata sdngar ar att féredra (aven for gifta par).

Helst ska kvaliteten pa varje sovrum vara bra och av ungefir samma kvalitet. For grupprese-
narer &r det viktigt att alfa gdsterna i en grupp far rum av samma standard.

Om standarden skiljer sig mellan rummen (t.ex. det satt pa vilket rummen &r utrustade, eller
olika rumsvyer) uppger ni denna information pa er hemsida samt for resebyraer.

Boende ska vara “gdstredo” och krdva minimal anstrangning av era bestkare (dvs. klart med
detaljer som ror uppvarmningen, séngarna iordningstéallda och sa vidare)

Japaner kan ha problem med att anpassa sig till stjgrnklara natter, sa det ar viktigt att rummen
har mérka gardiner (eller mérklaggningsgardiner).

Kom ihag att ALLTID ge tydlig vagledning, helst personligen, fér en bastuupplevelse.

Wifi bor finnas tillgangligt.

Information om vilka aktiviteter som finns, restauranger, butiker (inklusive éppettider), lo-
kal kultur uppskattas om det finns pa engelska, helst ocksa pa japanska. Var noga med att
informationen &r korrekt och uppdaterad samt att det framgar hur man far tillgang till dessa
aktiviteter.

Japaner gillar att planera i forvag! Se till att ni har massor av information om och bilder av era
logitjanster pa era webbsidor pa engelska, helst ocksa pa japanska.

Tillgdnglighet

Léattillgdanglighet &r nyckeln!
Det ses som en konkurrensfordel att kunna ordna med transport fran hamnen, centralbuss-
tationen m.m.!

Om ni ordnar med transport: Det ar absolut oacceptabelt att foraren pratar i mobiltelefon.
Det ska vara en erfaren forare som haller sig inom hastighetsgranserna och kor forsiktigt.

Japanska turister kan ibland férvénta sig att bli serverade mineralvatten pa bussen som en
valkomstgest.




Hall dessutom féljande i atanke betraffande de olika aldersgrupperna:

Kvinnor under 50 ar

Denna malgrupp ar lite mer dventyrlig &n de andra. De &r inte bendgna att hyra bil, men kan
vara intresserade av att anvanda kollektivtrafiken. Darfor ska det finnas tydliga och uppda-
terade instruktioner for hur man anvander kollektivtrafiken.

L&gre niva pa boendet kan ocksa vara acceptabelt fér denna malgrupp, men de maste veta
om det i forvdg!

Familjer

Lekplatser, leksaker eller lekmdjligheter for barn uppskattas eftersom det inte ar mojligt
att ta med mycket bagage pa grund av det langa resavstandet. Obs! Kom ihdg denna mél-
grupps starka sikerhetsmedvetna tinkande!

Grupper

For gruppresenérer ar det viktigt att alla gdsterna i en grupp far rum av samma standard.

Seniora gruppresendrer behdver littillgangliga rum.

Badkar ar att foredra istdllet for duschar. Om det endast finns duschar uppger ni denna
information pa er hemsida samt for resebyraer.

Transport maste ha inkluderats i resepaketet (antingen av er eller resebyran).




HUR BETJANAR MAN
JAPANSKA TURISTER?

AKTIVITETSPROGRAM

Denna checklista har utarbetats for att hjalpa er
med att utvardera era mojligheter att tillhanda-
halla

AKTIVITETSPROGRAM

pa landsbygden for japanska turister. Nagra all-
manna anvisningar lyfts fram forst, foljt av de
sarskilda kraven hos tre malgrupper med storst
potential: kvinnor under 50 ar, familjer samt ge-
nerationsdverskridande grupper och grupprese-
narer.

De tips pa praktisk nivd som presenteras héar ba-
seras pa feedback och erfarenheter som sam-
lades in under CAITO-projektet. Listan ar inte
uttdmmande, men férhoppningsvis ger den er
nagra idéer om hur man nar dessa malgrupper.

LYCKA TILL MED ER
PRODUKTUTVECKLING!

i § @ interrey FUROREAN UHIGH
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KOM IHAG:

v Autentiska upplevelser (inte
bara sightseeing) roner stor
uppskattning. Naturmiljon,
fredliga levnadssatt, historia
och 1ag befolkningstathet &r
det som drar till sig turister till
vara lander. Knyt an till det i
era produkter!

v Japanska turister uppskattar
punktlighet och artighet! Se
till att utférandet av tjanster-
na sker som utlovat och med
artighet!

v" Agna sarskild uppmarksamhet
at renlighet.

v Nationella turismorgan mark-
nadsfor redan vissa livsmed-
el eller ravaror som en del av
deras imagemarknadsforing.
Gor det basta av dessa pa ett
innovativt satt!




s e . .. Arellerkan  Ejrelevant/
Tips for att organisera aktivitetsprogrammen bli inklu- kan inte bli

derat i min inkluderat i
produkt min produkt

Forsok att vara sa objektiv och realistisk som mojligt nar du fyller i checklistan!

Aktiviteterna/upplevelserna ska vara nagot typiskt for landet/omradet. Inspirerande beréttelser om
aktiviteter och upplevelser &r viktigt - ska finnas att 1dsa atminstone pa engelska, men helst ocksa
pa japanska for att garantera en helhetsupplevelse.

Turistguidens roll &r extremt viktig vid tolkningen av upplevelserna och aktiviteterna. Till skillnad fran
baltiska och finska turister vill inte japaner bara lamnas for sig sjalva. Turistguiden ska atminstone tala
engelska, helst japanska.

Japaner dr mycket sdkerhetsmedvetna. Sakerhetsaspekterna ska tas med nar information om akti-
viteter ges.

Aktiviteterna maste vara fysiskt litta och ldtta att delta i! Japaner vardesatter sallan extrema aktivi-
teter. Ordna med aktiviteter som inte ar alltfor fysiskt kravande, t.ex. latt vandring i en skog, cykeltu-
rer, barplockning/svampplockning och sa vidare.

Aktiviteter som inkluderar nagra naturliga komponenter uppskattas ofta i samband med lands-
bygdsturism.

Smaka lokal mat &r en viktig upplevelse - berattelser om/uppgifter om ursprunget till matratter ska
finnas tillgangligt (pa engelska och japanska). Anvand alltid lokalt framstallda livsmedelsprodukter,
om mojligt!

Att behagas av skogs- och sj6landskap &r viktigt for denna malgrupp. Integrera dessa komponenter
i era produkter.

Bastu som upplevelse vardesatts stort! Men det kravs tolkning av upplevelsen eftersom japansk
bastukultur ar lite annorlunda.

Landsortsturister, och sarskilt FIT-resenarer, vill inte ha pressade tidsscheman - de ar dar for att
slappna av.

Att delta i lokala aktiviteter (dar aven lokalbefolkningen deltar) uppskattas. Ge information om var
man tréffar lokalbefolkningen och om lokala aktiviteter, t.ex. marknader, byfestivaler och sa vidare
- aktivitetshandouter!

Vackra naturlandskap uppskattas. Kontakt med naturen kan vara ett sétt som gar hem hos denna
malgrupp.

Denna malgrupp har ett sédrskilt intresse for kulturprodukter. De uppskattar ocksa att bestka histo-
riska platser. Kom emellertid ihag att bista med tolkning och/eller vagledning!

Platser som lokalbefolkningen beséker ar turistmal av intresse. Inte bara de "storsta” sevardheterna
men aven lokala kaféer, parker, barer och sa vidare.

Nar japaner reser i grupp foérvantar de sig att alla ska behandlas exakt lika. Det rekommenderas att
man talar till hela gruppen pa t.ex. guidningsturer och inte till enskilda personer.




Shopping

Shopping/lokala souvenirer &r av intresse. Kom dock ihdag de begransningar som regler och res-
triktioner for export och import medfor (inte for tungt, inte for svart att transportera och sa vidare)!
Maste vara av hog kvalitet.

Japan &r en gdvokultur > behov av sma souvenirer som kan tas med hem och ges &t vinner och
familjemedlemmar.

Ha information om vilka shoppingmdjligheter som finns, eller inkludera en shoppingtur i ert pro-
gram. Observera att japaner &r vana vid langre butiksdppethallande dn vad som normalt forekommer
pa landsbygden.

Tillgdnglighet

Léttillgénglighet dr nyckeln! Se till att ni har instruktioner fér hur man aker med kollektivtrafik pa era
webbsidor samt att instruktionerna ar tydliga och uppdaterade. De flesta japanska turister ar inte
ben&gna att hyra bil. Det ses som en konkurrensfordel att kunna ordna med transport fran hamnen,
centralbusstationen m.m.!

Om ni ordnar med transport: Det ar absolut oacceptabelt att féraren pratar i mobiltelefon. Det ska
vara en erfaren foérare som haller sig inom hastighetsgranserna och kor forsiktigt.

Japanska turister kan ibland férvdnta sig att bli serverade mineralvatten pa bussen som en val-
komstgest.

Hall dessutom foljande i atanke betraffande de olika aldersgrupperna:
Kvinnor under 50 ar

Kulturella lektioner uppskattas ocksa, t.ex. hantverksworkshoppar, bakning/tillreda lokala rétter, léra
sig lokal folkmusik och sa vidare.

Denna malgrupp &r fortjusta i produkter av typen *lev som lokalbefolkningen”. Kan ni integrera
sadana produkter i det ni erbjuder?

Mdjlighet att “smygtitta” pa aktiviteter i vardagslivet, t.ex. &r lokala stormarknader intressant for
denna malgrupp.

Program dar citysemestrar och avbrott pa landsbygden kombineras kan vara intressant fér denna
malgrupp.

Shopping: Designprodukter &r viktigt, och malgruppen kanner normalt redan till de flesta designmar-
kena. Shopping efter designprodukter kan ocksa kombineras till landsbygdssemestrar.

For yngre par kan det rdcka med guidning pa engelska.

Unga par kan dock vilja prova pa nagot lite mer aventyrligt.

Om er malgrupp ar familjer, kom ihag att &ven inkludera aktiviteter lampade fér barns férmagor!




Familjer foredrar natur, védlbefinnande, kinda barnkaraktarer som Mumin och jultomten samt norr-
skenet. Anvand dessa komponenter i era produkter, om mojligt.

Unga par tycker om upplevelser, naturfenomen, speciella/historiska platser och estetik. Inkludera
dessa aspekter i era produkter, om méjligt.

Husdjur ar ofta intressant for barn med famil;.

Att smaka lokal mat &r en viktig upplevelse - men kom ihag att lata barnen &ta lite valbekant mat
ocksa.

Ett flexibelt tidsschema féredras av denna malgrupp - se till att tidsschemat for er produkt inte ar
alltfor pressat.

Bilder for sociala medier &r viktigt, wifiatkomst foredras.

Gruppresenarer bokar sin semester hos en resebyra. De &r saledes era priméara kunder. Era produkter
maste passa deras behov.

Kulturella lektioner uppskattas ocksa, t.ex. hantverksworkshoppar, bakning/tillreda lokala ratter, lara
sig lokal folkmusik och sa vidare.

Aktiviteterna/upplevelserna ska vara littillgédngliga/littupplevda.

Intresserade av kulturprodukter. De uppskattar ocksa att besoka historiska platser. Kom emellertid
ihdg att bista med tolkning och/eller vagledning!

Nar de ar i grupp férvantar de sig att alla ska behandlas exakt lika. Det rekommenderas att man talar
till hela gruppen pa t.ex. guidningsturer och inte till enskilda personer.

Program dar citysemestrar och avbrott pa landsbygden kombineras kan vara intressant fér denna
malgrupp.

Alla aktiviteter/upplevelser ska presenteras pa rétt sitt och beskrivas i férvdg - vad ar idén med ak-
tiviteten, varfor &r den intressant, hur 1ang tid tar den, vilken utrustning behévs och sa vidare. Anvand
massor av bilder!

Se till att ALL information om aktiviteter/upplevelser finns pa er hemsida och uppges fér resebyraer.

Transport till alla aktiviteter/upplevelser maste ha inkluderats i resepaketet (antingen av er eller
resebyran).

MER INFORMATION OM DEN JAPANSKA MARKNADEN
INOM LANDSBYGDSTURISM:
http://caitoproject.eu/



HUR BETJANAR MAN
JAPANSKA TURISTER?

CATERINGTJANSTER

Denna checklista har utarbetats for att hjalpa er
med att utvardera era mojligheter att tillhanda-
halla

CATERINGTJANSTER

pa landsbygden for japanska turister. Nagra all-
manna anvisningar lyfts fram forst, foljt av de
sarskilda kraven hos tre malgrupper med storst
potential: kvinnor mellan 25 och 49 ar, familjer
samt generationsdverskridande grupper och
gruppresenarer.

De tips pa praktisk nivad som presenteras har ba-
seras pa feedback och erfarenheter som sam-
lades in under CAITO-projektet. Listan ar inte
uttdmmande, men férhoppningsvis ger den er
nagra idéer om hur man nar dessa malgrupper.

LYCKA TILL MED ER
PRODUKTUTVECKLING!

. I @ lnterrag EURCPEAN UHIGH
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KOM IHAG:

v Om maten &r dalig ar det
mycket svart att kompensera
for det med andra komponen-
ter i ert program. Men om ma-
ten ar fortrafflig kan det bidra
till att mildra potentiella miss-
tag = Det ar vart att fokusera
pa mat av bra kvalitet!

v Japanska turister uppskattar
punktlighet och artighet! Se
till att utférandet av tjanster-
na sker som utlovat och med
artighet!

v Agna sérskild uppmarksamhet
at renlighet.

v Nationella turismorgan mark-
nadsfoér redan vissa livsmed-
el eller ravaror som en del av
deras imagemarknadsforing.
Gor det basta av dessa pa ett
innovativt satt!

v Researrangorer anordnar
ibland cateringtjansterna for
grupper. Darfor staller de ock-
sa sarskilda krav pa era tjans-
ter. Se till att ni uppfyller dessa
krav.




Tips for cateringtjansterna.

Forsok att vara sa objektiv och realistisk som mojligt nér du fyller i checklistan!

Méjligheten att &ta och smaka pa lokal mat réner stor uppskattning! Lokala ratter och
produkter &r bland de viktigaste faktorerna for japaner nar de valjer resmal.

Behdver Inte

OK'  forbittras  méjligt

Berattelser och information om ursprunget till matratterna ar viktigt for att skapa en lyckad
upplevelse > Lat ALLTID avsmakning av lokal mat atféljas av beréttelser i en miljé med
lokal kultur nér det ar méjligt.

Majlighet att ha cateringtjanster dven i stugorna ar viktigt. Japanska kvinnor vill inte laga
mat pa sin semester.

P4 restauranger maste sérskild uppmérksamhet dgnas at kvaliteten pa maten och storle-
ken pa portionerna samt gésternas énskemal och servitérernas uppférande. Néar ni t.ex.
gar in pa restaurangen ska varje gast valkomnas med 6gonkontakt.

God stamning ar viktigt och innefattar kommunikation, rumsdesign och dekoration.

Ange ingredienserna som rekommenderas, dven pa buffébordet. Vissa ratter kan vara
frammande for japaner.

Japaner har sma magar. Kom ihag att de portionsstorlekar som japaner &r vana vid vanligt-
vis &r mindre jamfort med vad man férvantar sig av vasterlandska turister.

Menyer pa restauranger ska vara éversatta till engelska/japanska. Japaner uppskattar ock-
sa bilder pa menyn.

Aldre géaster &ter inte s& mycket kott. Menyer behéver komponeras mycket omsorgsfullt.

Japaner féredrar en rad olika grénsaker (bade farska och kokta).

Det visuella intrycket av maten och arrangeringen av ingredienserna pa tallriken &r mycket
viktigt. Kom ihag det néar ni ska duka bordet.

Japanska gaster foredrar att sitta inne i restaurangen, oavsett vilken arstid det &r

Aktheten hos maten, sdsongsbetonade godsaker och révaror uppskattas.

Mojligheter att delta i matlagningen eller insamlingen av ravarorna till rétterna som en
guidad aktivitet kan vara intressant.

Lattillganglighet ar nyckeln!

Se till att ni har instruktioner for hur man aker med kollektivtrafik pa era webbsidor samt att
instruktionerna ar tydliga och uppdaterade. De flesta japanska turister ar inte benagna att
hyra bil.

Tillgdnglighet

Det ses som en konkurrensfordel att kunna ordna med transport fran hamnen, centralbuss-
tationen m.m.!




Hall dessutom foljande i dtanke betraffande de olika aldersgrupperna:

FAMILJER

Var traditionella mat kan ibland tyckas véldigt udda for japanerna. Kom ihag att
ocksa ha ndgra neutrala rétter tillgdngliga, sarskilt for barn.

Se till att ni dven har hjdlpmedel fér barn, t.ex. |lampliga barnstolar i restaurang-
en.

| japanska grupper ska alla serveras samma portionsstorlekar. Var noga med
det!

GRUPPER

Var traditionella mat kan ibland tyckas véldigt udda for japanerna. Kom ihag att
ocksa ha nagra neutrala rétter tillgdngliga.

Transport maste ha inkluderats i resepaketet (antingen av er eller resebyran)

MER INFORMATION OM DEN JAPANSKA MARKNADEN
INOM LANDSBYGDSTURISM:

http://caitoproject.eu/



HUR MARKNADSFOR MAN TILL
JAPANSKA TURISTER?

MARKNADSFOR ERA LANDSBYGDSTURISM-
TJANSTER

Denna checklista har utarbetats for att hjalpa er
med att utvardera era méjligheter att

MARKNADSFORA ERA LANDSBYGDSTU-
RISMTJANSTER

till japanska turister. Nagra allmanna anvisningar
lyfts fram forst, foljt av de sarskilda kraven hos
tre malgrupper med storst potential: kvinnor
mellan 25 och 50 ar, familjer samt generationso-
verskridande grupper och gruppresenarer.

De tips pa praktisk nivad som presenteras har ba-
seras pa feedback och erfarenheter som sam-
lades in under CAITO-projektet. Listan ar inte
uttdmmande, men férhoppningsvis ger den er
nagra idéer om hur man nar dessa malgruppetr.

LYCKA TILL MED ER
PRODUKTUTVECKLING!
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KOM IHAG:

v" Nationella turismorgan mark-
nadsfor redan vissa livsmedel
eller ravaror som en del av
deras imagemarknadsforing.
Gor det basta av dessa pa ett
innovativt satt!

v Se till att stilen pa era webb-
sidor eller er reklam matchar
japanska kriterier.

v Slut er samman nar det ar
mojligt! Marknadsforing ar en
dyr verksamhet.

v' Gruppresenarer bokar sin se-
mester hos en resebyra. De &r
saledes era primara kunder.
Era produkter maste passa
deras behov.

v Gruppresenarer vill ha en hel
del information i férvag. For
att undvika besvikelser ska
reseupplevelsen vara valor-
ganiserad, och informationen
om tjansten ska vara tydlig
och detaljerad!




Tips for att marknadsfora era tjanster

Forsok att vara sa objektiv och realistisk som majligt nér du fyller i checklistan!

Onlinemarknadsforing kan vara effektivt for denna malgrupp, men kom ihag att vélja ratt
kanaler enligt japanska standarder!

Ej mojligt
ivart
foretag

Behover

0K torbatt ras

Se till att ni &r synliga pa sociala medier, men kom ihdg att ni maste géra nya inldgg
regelbundet.

Ha malgruppen i dtanke! Bilderna ska vara s6ta och kramgoa enligt japansk smak.

Informationen ska finnas tillgénglig pa atminstone engelska, men helst ocksa pa japan-
ska.

Underskatta inte betydelsen av resemagasin, guidebécker och trendséttare eller andra
influerare. Anvand dessa, om mgjligt!

Japaner foredrar att planera sin resa i forvéag. Detaljerade beskrivningar av resmalet,
boendet och aktiviteterna &r ett maste!

Japaner &r mycket sakerhetsmedvetna [{| betona sékerhet i era marknadsféringsmeddelan-
den.

Anvand ndgon form av synligt tecken pa resmalets palitlighet, t.ex. logotypen for
en nationell reseorganisation, om méjligt. Undersdk om ni kan skapa en anknytning mellan
er produkt och nagot kant varumarke eller ett resemagasin.

Att kombinera stadsresmal med landsbygdsdestinationer kan vara attraktivt som ett
marknadsféringsmeddelande (kombination av valbekanta och nya produkter) = palit-
lighet och ett valbekant varumarke. Landsbygdsturismprodukter har sallan ett tillrackligt
stort rykte som enskild produkt. Behover ni skapa en anknytning till andra varumarken
eller ett landsvarumarke?

Betona likheter mellan japanska och finska och baltiska manniskor, skapa en trygg och
valbekant bild.

Finland och Baltikum &r relativt ovanliga resmal pa den japanska marknaden, framhév
detta! Japaner &r ivriga pa att upptacka nya lander och resmal.

Férklara vad som menas med landsbygdsturism istallet for att bara anvanda ordet efter-
som det kan ha bibetydelser pa japanska.

Marknadsfor den rena och orérda naturen och naturfenomenen.

Léttillgénglighet &r nyckeln! Se till att ni har instruktioner fér hur man aker med kollek-
tivtrafik pa era webbsidor samt att instruktionerna &r tydliga och uppdaterade. De flesta
japanska turister ar inte benagna att hyra bil. Det ses som en konkurrensférdel att kunna
ordna med transport!




Mojlighet att képa

Denna malgrupp kan nas via internetbutiker. Det férvantas emellertid att det ska ga smi-
digt att kdpa en turismprodukt i internetbutik. Japaner foredrar att képa och betala innan
resan - denna malgrupp kan ibland ocksa kdpa produkter pa plats, men féredrar &nda att
ha allt ordnat innan semestern borjar.

Anvéand antingen direktbokningssystem eller samarbeta med resebyraer som har det.
Bokning via e-post ar inte att foredra, och sarskilt inte per telefon.

Hall dessutom féljande i dtanke betraffande de olika dldersgrupperna:

Kvinnor under 50 ar och familjer

Flexibla resepaket betraktas som en konkurrensfordel = samarbete med stader/stadshot-
ell?

Eftersom gruppresenérer bokar sin semester genom resebyraer - ge detaljerad informa-
tion (kvalitet pa boendet, aktiviteter som erbjuds, catering m.m.) om er tjanst till resebyra-
er. Det &r ocksa er “forsakring” i héndelse av potentiella problem.

Dessutom, nér det géller resebyraer, &r det ett maste med detaljerade beskrivningar av
resmalet, boendet och aktiviteterna pa era webbsidor

Inkludera massor av bilder av era turismtjanster pa er webbsida.

Gruppresenarer anvander guidebdcker for att fa information om resmal - undersék om
detta faktum kan anvandas for att sprida information om er verksamhet.

Seniora gruppresenarer bokar sin semester i férvag i Japan, och fysiska resebyraer spelar
fortfarande en central roll! > upprétta avtal med japanska resebyraer.

Anvéand antingen direktbokningssystem eller samarbeta med resebyraer som har det.
Bokning via e-post ar inte att foredra, och sarskilt inte per telefon.

MER INFORMATION OM DEN JAPANSKA MARKNADEN
INOM LANDSBYGDSTURISM:
http://caitoproject.eu/



Bilaga 2. Anvdndbara formular for planering av digital marknadsféring

Formular for digital marknadsfoéringsplan

Karnbudskap

Originalplan

Resurser

Kunder

Mal

Atgérder

Overvakning

Modell for kanalstrategi

Kanal Malgrupp Produkt - mal Meddelande - innehall
Webbsidor Alla som ar Alla produkter - Alltid uppdaterad information
intresserade Lasa budskapet

Falla Alla relevanta uppgifter

for att

kdpa Bestallnings- och kontakt-

information

Blogg Yrkesman och Indikerar for lasaren: Intressanta och aktuella

yrkeskvinnor

yrkesskicklighet,
natverkande, samarbete

handelser

Facebook - person-
ligt konto

Vanner

Nej

Privatperson, inget offentligt
material

Facebook - féretags-
konto

Potentiella och
befintliga
kunder

Alla produkter [ kunden hittar
nagot, blir intresserad och gar
vidare till

webbsidan for att kdpa

Kampanjer, uppdaterat,
tillkdnnagivanden, foretaget,
produkter, publicitet for
upphovsmannen

Instagram

Potentiella och
befintliga
kunder

En bild s&ger mer an

tusen ord [ kunden

blir intresserad och gar vidare till
webbsidan for att kdpa

Attraktiva bilder av produkter,
innehall som producerats av
kunder, publicitet fér upphovs-
mannen och féretaget




Formular for kanalstrategi

Kanal

Malgrupp

Produkt - mal

Meddelande - innehall
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