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Abstract

The purpose of the thesis was to assess the potential of Central Finland as a destination for
Japanese tourists. The objective of the research was to find those pull factors of the area
that should be emphasized in the marketing communications towards Japanese tourists.
The thesis was assigned by JAMK University of Applied Sciences.

The research was conducted utilizing qualitative methods with some quantitative features.
First, four tourism experts and four tourism entrepreneurs or employees were inter-
viewed. The focused interviews were executed in summer 2018. In addition, an online sur-
vey for potential Japanese customers was conducted in autumn 2018. The theoretical
framework of the study consisted of the theory of tourism marketing and the depiction of
the Japanese as tourists.

According to the results, the pull factors of Central Finland for Japanese tourists consisted
of local culture and the peace and abundance of nature different from their own country.
During a trip to Central Finland, many of the potential Japanese customers would like to
have unique experiences characteristic to the area. The results showed that the area has
potential to attract Japanese tourists, but realization of the potential as well as differentia-
tion from other areas requires more work. The pull factors discovered should be empha-
sized in marketing communications. This should be done especially through online market-
ing with a focus on authenticity and visuality.

The results can be utilized in supporting tourism companies in Central Finland with their
pursuits towards Japanese tourists. The results can also help the companies interested in
Japanese tourists to assess their attractiveness and needs for development considering the
target market.
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1 Johdanto

Aasialaisten matkailijoiden virta maailmalle on Suomen matkailulle merkittava ilmio.
Sijainti ja lentoyhteydet tekevat Suomesta monen Aasiasta Eurooppaan suuntaavan
matkailijan ensimmaisen kohteen maanosassa. Finnairin strategian mukaisesti
Helsinki tarjoaa kasvaville Aasian markkinoille nopeimmat ja suorimmat yhteydet
maanosien vililla. (Strategia 2018.) Maakuvamme on kauniina pidettyjen
luonnonmaisemien seka brandien ja muotoilun tunnetuksi tekeman kulttuurin
ansiosta erityisen positiivinen Japanissa (Akateeminen tutkimus: Suomen maakuva
hyvin vahva Japanissa 2016). Japanilaiset ovatkin vuonna 2017 olleet kahdeksanneksi
suurin ryhma Suomeen matkustaneista ulkomaalaisista. Heidan matkailunsa
Suomeen on vuosina 2008—2017 kasvanut keskimaarin 7 % vuodessa. (Vuosittaiset
yopymiset ja saapuneet asuinmaittain, 1995-2018, 2018.) Suomen osuus
Pohjoismaiden vertailussa japanilaisten kohdemaana vuonna 2016 oli 43 %, eli Suomi
on japanilaisten keskuudessa Pohjoismaiden suosituin matkakohde (Foreign

overnights in the Nordic Countries 2016).

Suomesta loytyy kuitenkin vield paljon kehitettdvaa japanilaisten matkailukohteena.
Visit Finlandin Bloom Consultingilla teettamasta digitaalisen kysynnan raportista kay
ilmi, ettd kymmenen vertaillun kansallisuuden joukosta japanilaiset ovat vuosina
2014-2015 hakeneet tietoa Suomesta kaikista eniten ja ovat siksi Suomelle potenti-
aalisin markkinaryhma. Hakujen yleisesta luonteesta kuitenkin paljastuu, etta kiin-
nostuksesta huolimatta japanilaiset eivat usein tieda, mita Suomella on tarjota. (Fin-
land’s Touristic Demand 2015, 8.) Erityisesti maaseutumatkailun ongelmana on
heikko markkinointi ja japaninkielisen tiedon puute (Suvanto, Sudakova, Kattai, Grin-
berga-Zalite & Bulderberga 2017, 8). Japanilaisten on hankala hahmottaa selkeita vie-
railukohteita Suomen tarjonnasta. Selvitykset maan eri alueiden matkailullisesta tar-

jonnasta ovat siis tarpeen markkinoinnin ja myynnin kehittamiseksi.

Japanilaisten matkat suuntautuvat paaasiassa Lappiin ja padakaupunkiseudulle. Esi-
merkiksi revontulista tai suomalaisesta designista kiinnostuneille ndma alueet nayt-
taytyvat otollisimpina kohteina. (Pasanen & Pesonen 2016, 5.) Etenkin itsendisid mat-
kailijoita kiinnostavat kuitenkin yha enemman myos maaseutumatkailu ja luontoela-

mykset. Erityisesti nuoret miehet Japanissa ovat innostuneet suomalaisesta saunasta.
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(Noto 2017a.) Keski-Suomessa toimii runsas maara erilaisia maaseutumatkailuyrityk-
sia, eika puhtaasta luonnosta, kuten jarvista tai metsista, ole pulaa. Alue on julistau-
tunut Suomen saunamaakunnaksi ja Jyvaskyla myos Alvar Aalto -padkaupungiksi (Jy-
vaskyla on saanut Maailman Saunamaakunnan paakaupunki-statuksen jo vuonna
2015. 2017). Japanilaisten kiinnostuksen kohteita vastaavaa tarjontaa on siis ole-
massa. Vuonna 2017 kuitenkin vain noin yksi prosentti kaikista japanilaisten Suomen
matkoista kohdistui Keski-Suomeen (Vuosittaiset yopymiset ja saapuneet asuinmait-
tain, 1995-2018. 2018). Tassa osuudessa on kasvamisen varaa, ja kasvua voitaisiin

saada vetovoimatekijoita hyddyntamalla.

Keski-Suomessa Aasia on nostettu tavoiteltavaksi matkailun kohdemarkkinaksi Eu-
roopan maiden rinnalle. Japani ndahdadan keskisuomalaisittain kiinnostavampana koh-
demarkkinana kuin itdisen Jarvi-Suomen tavoittelema Kiina. Visit Finlandin kanssa yh-
teistydssa toteutettavissa Aasian myynnin ja markkinoinnin toimenpiteissa keskity-
tdan lantisessa Jarvi-Suomessa juuri japanilaisiin. (Visit Finland syventda suuralueyh-
teistyota Jarvi-Suomen maakuntien kanssa 2018.) Maakunnassa moni taho on ldhte-
nyt mukaan alueen kehittamiseen japanilaisten kohteena. Yksi naista on Jyvaskylan
ammattikorkeakoulu, joka on kiinnostunut hankkeen muodossa tukemaan keskisuo-
malaisia matkailutoimijoita japanilaisten matkailijoiden tavoittelussa. Jyvaskylan am-

mattikorkeakoulu toimiikin tdman opinndytetydn toimeksiantajana.

Opinnaytetyon tutkimus kartoittaa Keski-Suomen potentiaalia japanilaisten matkaili-
joiden kohteena. Tutkimuksen tavoitteena on l0ytaa alueen matkailullisesta tarjon-
nasta japanilaisten kiinnostuksia ja tarpeita vastaavia vetovoimatekijoita, joita mark-

kinointiviestinnassa olisi mielekasta korostaa.
Ty6ssa paatutkimuskysymyksena on

- Miten japanilaisia matkailijoita voidaan houkutella Keski-Suomeen?
Lisaksi alatutkimuskysymyksia ovat

- Mitka ovat Keski-Suomen vetovoimatekijat japanilaisille matkailijoille?
- Millaisia matkoja japanilaiset haluaisivat tehda Keski-Suomeen?

- Miten Keski-Suomen matkailutarjonnasta kannattaa japanilaisille viestia?



Opinnaytetyon johtopdatoksissa paadytaan arvioimaan alueen vetovoimaisuutta ja-
panilaisille seka esittamaan ehdotuksia siita, mitda markkinointiviestinnassa kannattaa
tuoda esille. Lisaksi nostetaan esille mahdollisia jatkotutkimusaiheita tyon tulosten

perusteella.

2 Markkinointi matkailualalla

Tassa luvussa luodaan katsaus matkailumarkkinointiin, johon lukeutuvilla toimenpi-
teilla matkailijoita voidaan houkutella matkailukohteeseen. Ensin kasitelldaan aihee-
seen liittyvia matkailun periaatteita, joiden kautta paadytaan kuvailemaan matkailu-
kohteen markkinointia seka matkailun markkinointiviestinnan roolia matkailijoihin

vetoamisessa.

2.1 Matkailun kysynta ja tarjonta

Matkailun markkinointia kasiteltdessa on ensin ymmarrettava matkailun periaat-
teista kysynnan ja tarjonnan kasitteita seka niihin liittyvia elementteja. Matkailun pe-
riaatteita voidaan Cooperin mukaan tarkastella Leiperin (1990) kuvaaman matkailu-
systeemin pohjalta. Tassa systeemissa matkailijan ja matkailualan organisaatioiden
lisaksi kolmantena padelementtind ovat matkailun maantieteelliset elementit: mat-
kailun lahtéalue, kohdealue seka naita yhdistavat reitit. Lahtoalue edustaa matkaili-
joita tuottavaa aluetta, joka luo matkalle [aht66n motivoivia tyontdvoimatekijoita.
Lahtoalueella matkailijat tekevat matkansa valmistelut ja varaukset seka aloittavat
matkansa. Kohdealue taas houkuttelee matkailijoita vetovoimatekijoillaan. Kohdealu-
eella matkailu toteutuu suunnitelmien ja strategioiden toimeenpanon kautta, ja siella
syntyvat myds matkailun uudet innovaatiot, tuotteet ja kokemukset. (Cooper 2005,

8-9.)



Lahtevat matkailijat

Lahtoalue Matkareitit Kohdealue
Kysynta Liikenne- ja kuljetuspalvelut Tarjonta
Tyéntdévoima- Jakelu- ja valityspalvelut Vetovoima-
tekijat tekijat

Palaavat matkailijat

Kuvio 1. Matkailusysteemi (Cooper 2005, 9, muokattu; alkup. kuvio Leiper, 1990.)

Leiperin mallissa yhden matkailusysteemin matkailuorganisaatioiden edustajat jakau-
tuvat kohde-, 1aht6- ja reittialueille. Matkatoimistot ja matkanjarjestajat toimivat lah-
toalueella, kun taas kayntikohteet ja majoitusyritykset |6ytyvat kohdealueelta. Kulje-
tusyritykset toimivat ndiden valisilla reiteilla. Kaikki elementit systeemissa toimivat
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Haastavuutta alalle luovat lahtdalueilla synty-
van kysynnan luontainen kausittaisuus ja ennustamattomuus seka tarjonnan haja-

naisuus ja joustamattomuus kohdealueilla. (Cooper 2005, 9-10.)

Matkailun kysynnan ja tarjonnan suhteet johtavat matkailijavirtoihin 1aht6- ja kohde-
alueen valilla. Naihin virtoihin vaikuttavat aiemmin mainitut tyontévoimatekijat, ku-

ten esimerkiksi varallisuus tai ldahtoalueen ilmasto verrattuna kohdealueeseen, seka

vetovoimatekijat, kuten kohteen saavutettavuus tai hintataso verrattuna lahtoaluee
seen. (Cooper 2005, 39-41.) Tyontdvoimatekijat liittyvat siis padasiassa lahtoalueen
taloudelliseen kehitykseen, joka voi matkailun mahdollistamisen lisdksi luoda myos

halua paasta eri ymparistoon esimerkiksi kaupunkielaman parista. Vetovoimatekijat
taas liittyvat kohdealueen attraktioihin eli kdyntikohteisiin ja tapahtumiin, joiden li-

saksi tarkeaa on kohteen markkinoinnin ja myynnin tehokkuus. Virtoihin vaikuttavat
myos |dhto- ja kohdealueen maiden suhteet, kuten maantieteellinen etéisyys, jaetut
kulttuurilliset siteet, sekd maan yleinen houkuttelevuus toiselle maalle. (Boniface,

Cooper & Cooper 2012, 8-9.)



Matkailun tarjonta kasittda kohdealueen elementit, joista matkailijan kokemus alu-
eella muodostuu: palvelut, attraktiot ja infrastruktuuri (Vanhove 2011, 95). Naihin
elementteihin sisdltyvat muun muassa alueen luonto- ja kulttuuriresurssit, tiever-
kosto, majoitusliikkeet ja ravintolat, viihde- ja urheilupalvelut seka matkailupalvelut,
kuten matkatoimistot ja -oppaat. Naiden lisaksi tarjonnan aineettomaksi elementiksi
voidaan lukea kohteen imago, eli asiakkaille valittyva mielikuva. Mielikuvilla on voi-
makas vaikutus matkailijoiden kohdevalintoihin, mikd on huomioitava uusia kohde-
markkinoita tavoiteltaessa. Yhtenaisen imagon luomiseksi matkailualan toimijoiden

on tehtava yhteistyota ja asetettava yhteisia tavoitteita. (Page 2003, 75.)

Bonifacen ja muiden (2012) mukaan attraktiot ovat tarjonnan avainelementteja, silla
ne synnyttavat vierailuja alueelle. Heidan mukaansa Swarbrooke (1995) on maaritel-
Iyt kohteiden attraktiot tarkemmin neljaan kategoriaan: luonnolliset, kuten luonto ja
maisemat; keinotekoiset mutta ei alun perin matkailijoita varten luodut, kuten histo-
rialliset rakennukset; keinotekoiset, matkailijoita varten luodut, kuten museot ja tee-
mapuistot; seka erityistapahtumat, kuten tietyin aikavalein jarjestettavat suuret ur-
heilu- tai kulttuuritapahtumat. Erilaiset matkailun muodot, kuten esimerkiksi kult-
tuuri- tai lilkkematkailu perustuvat erityyppisiin attraktioihin. Matkailun kehittdminen
tietylla alueella onnistuu todennakéisemmin, jos sen perustana on ryhma eri attrakti-

oita yhden suuren luokan attraktion sijaan. (Boniface ym. 2012, 48-49.)

Kysynnan tarkka maaritelma taas vaihtelee nakdkulman mukaan. Esimerkiksi maan-
tieteen nakdkulmasta kysynnan voidaan katsoa tarkoittavan matkustavien ja matkai-
lupalveluita kdyttavien sekda matkustamaan haluavien yhteenlaskettua maaraa. Tasta
kysynnasta voidaan erottaa todellinen kysynta, eli todellisten matkailijoiden maara,
seka tukahtunut kysynta eli matkustamisesta pidattaytyvat henkilot. Tukahtunut ky-
synta voi olla potentiaalista kysyntaa tarkoittaen henkil6ita, jotka ovat motivoitu-
neita matkustamiseen ja voivat lahted matkalle omien olosuhteidensa muuttuessa.
Tama voi tarkoittaa esimerkiksi kdytettavissa olevien tulojen lisdantymistd. Tukahtu-
nut kysynta voi johtua myds kohdealueen olosuhteista, kuten alueen matkailualan
jarjestaytymattomyydesta tai riittamattomasta majoituskapasiteetista, jonka muut-

tuessa myos kysynta voi muuttua todelliseksi. (Mathieson & Wall 1982, 16-18.)

Maantieteellisen nakdokulman lisaksi esimerkiksi psykologia tarkastelee kysyntdaa mo-

tivaation ja kayttaytymisen nakoékulmasta tutkien sen suhdetta persoonallisuuden ja



ympariston kanssa (Cooper 2005, 38). Matkailun kysyntaan vaikuttavat tekijat ovat
tiiviissa yhteydessa kuluttajakayttaytymisen periaatteisiin. Ihmisten asenteet, kasi-
tykset, motivaatiot ja mielikuvat kohteesta ja tuotteista vaikuttavat kaikki kysynnan
syntymiseen. Siksi matkailun toimijoiden onkin tarkeaa ymmartaa matkailijoiden
asiakassegmentteja, paatoksentekoa, kuluttamistapoja ja tarpeita suhteessa matkai-

lutuotteisiin seka naiden yhteytta onnistuneeseen markkinointiin. (Mts. 52-53.)

2.2 Matkailukohteen markkinointi

Matkailusysteemiin sisaltyvan matkailun kohdealueen lisdaksi on tarpeen maaritella
matkailukohde markkinoinnin ndkékulmasta. Kotlerin (2017) mukaan matkailukohde
on todellisilla, kuten maantieteellisilla, tai kasitteellisilla, kuten poliittisilla tai markki-
noiden luomilla rajoilla rajattu alue. Han jakaa matkailukohteet makro- ja mikrokoh-
teisiin. Makrokohteet, kuten kokonaiset maat, sisaltdvat lukuisia mikrokohteita, ku-
ten eri seudut, osavaltiot, kaupungit, kunnat ja kuntien sisdiset attraktiot. (Kotler

2017,510-511.)

Kohteen markkinoinnissa potentiaaliset kohdemarkkinat usein maaraytyvat aluksi
tarjolla olevien attraktioiden ja resurssien ehdoilla. Markkinoinnin roolina on yhdis-
taa tarjontaa kysynnan kanssa ja ndin edistda kohteen kilpailukykya. Siksi kohde-
markkinoiden tuntemus on tarkedssa roolissa markkinoinnin suunnittelussa. Jotta
markkinoinnissa onnistuttaisiin, tulee tietaa, millaisia matkailijoita kohteeseen halu-
taan houkutella, millaisia nama matkailijat ovat ominaisuuksiltaan ja miten he valitse-
vat kohteensa. (Kotler 2017, 511.) Esimerkiksi matkailijoiden segmentointi ndiden de-
mografisten tai sosioekonomisten ominaisuuksien tai arvojen perusteella auttaa
markkinoimaan tietyille segmenteille juuri naitda houkuttelevia tuotteita (Page 2003,

61).

Matkailukohteen markkinointi voi olla haastavaa, koska kohde usein sisaltaa hyvin
monenlaista tarjontaa majoituksesta viihteeseen. Yhtendisen kohdekuvan ja -koke-
muksen luomisen haastavuutta voi lisdta myos julkisten ja yksityisten sidosryhmien
maara. Usein kohdetta markkinoivat hyvin erilaiset organisaatiot kansallisista matkai-
luorganisaatioista kauppakamareihin ja eri alojen, kuten majoituksen tai ymparisto-

alan yhdistyksiin asti. (Kotler 2017, 511-512.)



Kuvio 2. Kohteen markkinointisysteemi (Kotler 2017, 512, muokattu.)

Kuviossa 2. on havainnollistettu kohteen markkinointisysteemia. Kansallinen matkai-
luorganisaatio on yleensd vastuussa kohteen tuotekehityksestd ja markkinoinnista
koko maassa. Sen toimet ovat yksittdisten matkailutoimijoiden omia toimenpiteita
tdydentavia. Organisaation vastuualueisiin voivat kuulua esimerkiksi tutkimustiedon
valittaminen eri kohdemarkkinoista, kohteen edustus markkinoilla ja jakeluyhteyk-
sien syntymisen mahdollistaminen. Kansalliset matkailuorganisaatiot jarjestavat mat-
kailutoimijoille workshopeja ja tilaisuuksia messuille osallistumiseen. Ndin ne yhdista-
vat yrityksia jakelutahoihin, kuten matkanjarjestajiin, jotka toimivat valittajina yritys-
ten ja matkailijoiden valilla. Matkailumarkkinoinnin sisallontuottajille, kuten kirjoitta-
jille seka matkanjarjestajille tarjotaan markkinoitaviin kohteisiin myos fam tripeja eli
tutustumismatkoja, joilla vastaavasti tavoitellaan yhteyksia matkailutuotteiden

myyntid varten. (Kotler 2017, 541-542.)
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Alueelliset matkailuorganisaatiot ovat usein kohteiden markkinoinnissa merkittavia
toimijoita (McCabe 2009, 3). Ne toimivat samalla tavoin kuin kansallisetkin matkailu-
organisaatiot, mutta koko maan sijaan alueellisesti. Kansalliset ja alueelliset organi-
saatiot myos tekevat yhteisty6ta niin markkinoinnissa kuin muissakin matkailun toi-
menpiteissa. (Kotler 2017, 542.) Suomessa kansallisena matkailuorganisaationa toi-
mii Visit Finland, joka ”vastaa valtakunnallisena matkailualan asiantuntijana ja aktiivi-
sena toimijana ulkomailta Suomeen suuntautuvan matkailun edistamisesta” seka
auttaa suomalaisia matkailuyrityksia muun muassa markkinoinnissa, tuotekehityk-

sessa ja kansainvalistymisessa (Visit Finland n.d.).

2.3 Markkinointiviestinnan merkitys ja muodot

Matkailijoiden tavoittelemisessa on kohteen markkinoinnin lisaksi tarkedaa myos yri-
tysten oma markkinointiviestinta. Markkinointiviestinta on yksi yrityksen kilpailukei-
noista, jolla tiedotetaan asiakkaille yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista, nii-
den saatavuudesta ja hinnasta. Markkinointiviestinta kasittaa kaiken yrityksen ja asi-

akkaan vélisen vuorovaikutuksen. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 224.)

Markkinointiviestinta on matkailualalla olennaisessa roolissa alan palveluvaltaisuu-
den vuoksi. Koska alalla tarjotaan elamyspalveluja, se nojaa suuresti niin kutsuttuihin
representaatioihin eli vaikutelmiin ja kuvauksiin palvelun tarjoamista kokemuksista.
Alan rakenteen ja yritysten monimuotoisuuden vuoksi markkinointitoimenpiteiden
muodot, resurssit ja kdytannot vaihtelevat suuresti, mutta matkailutuotteiden ela-
myksellinen luonne luo tarpeen korostaa kaikessa markkinointiviestinnassa kulutta-
jien tunteisiin vetoavia viesteja. Oikeiden viestien valittdminen oikeille kohderyhmille
voidaan nahda yhtena tarkeimmista menestystekijoista matkailupalveluissa.

(McCabe 2009, 2-4.)

Matkailun markkinointiviestinnalla tahdataan tiedottamisen lisaksi imagon luomi-
seen, asiakkaiden ostohalukkuuden herattamiseen ja ostopaatdsten vahvistamiseen,
myynnin lisddmiseen sekd asiakassuhteiden yllapitamiseen ja kehittdmiseen. Markki-
nointiviestinndssa kaytetaan naita vaikutuksia tavoiteltaessa erilaisia viestintamuo-
toja, jotka voidaan eritelld suhdetoimintaan, mainontaan, henkilokohtaiseen viestin-

tdan ja myynninedistamiseen. Matkailuyritys voi kdyttaa markkinoinnissaan eri
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viestintdkeinojen yhdistelmia, mutta niiden tulee olla suunniteltu yhtenaista kuvaa

vélittaviksi. (Albanese & Boedeker 2002, 180-181.)

Markkinointiviestien tulee myds olla vaikuttavia toimiakseen halutulla tavalla. Koska
palvelut ovat aineettomia, on markkinointiviestien tehtavana tarjota niista oikeanlai-
sia mielikuvia luova kuvaus asiakkaalle. Viestien tulee vastata kohderyhman arvoihin
ja motivaatioihin saadakseen asiakkaat liikkeelle. (McCabe 2009, 217-218.) Erityis-
piirteena matkailualalla on aineettomuuden ja palveluvaltaisuuden lisaksi matkailu-
palvelujen luonne valinnaisina kuluttaja-aktiviteetteina, jotka ovat alttiita kuluttajien
tulojen muutoksille. Matkailijat voidaan joskus nahda tavallista epalojaalimpina asi-
akkaina myds uusien paikkojen ja seikkailujen tavoittelunsa vuoksi. Asiakaskadyttayty-
minen matkailussa saattaa siis kehittya eri suuntiin nopeasti, joten kehityksen analy-
sointi on markkinointiviestinnan suunnittelussa tarpeen. Yksi erityispiirre matkaili-
joissa asiakkaina on esimerkiksi se, ettd he kertovat mielelladgn muille kokemuksis-
taan, mika tekee toisten kertomuksista erityisen tarkean, matkailijoiden valintoihin

vaikuttavan tietolahteen. (Mts. 4.)

Vertaismatkailijoiden kertomuksien voimaan ja matkailumarkkinoinnin toimenpitei-
siin ovat vaikuttaneet internetin kehitys ja sosiaalisen median kayton lisaantyminen.
Digitalisoituminen on laajentanut ja uudistanut keinoja, joilla matkailijoita voidaan
tavoittaa. Suurin osa matkailijoista lukee verkossa kohteita koskevia arvosteluja en-
nen ostopaatostaan. Noin kolme neljasosaa myos jakaa sosiaalisessa mediassa mate-
riaalia matkoistaan. Lisaksi verkossa tapahtuvassa markkinointiviestinndssa tarkeita
ovat kohteiden ja yritysten verkkosivustot. Koska yhteydenotto tai varauksen toteu-
tuminen voidaan saavuttaa eri keinoin, markkinoinnin tehtavan maarittely on toimi-
vuuden kannalta ratkaisevaa. Kansainvaliseen markkinointiviestintaan tahdatessa
tarkeita ovat etenkin kohdemarkkinoita ajatellen luodut sivuston eri kieliversiot ja in-
formaation ymmarrettavyys. (5 asiaa, jotka tulee huomioida digitaalisessa matkailu-

markkinoinnissa 2017.)

Esimerkiksi Suomessa on matkailun alueorganisaatioiden toimesta luotu verkkoon
alueellisia matkailuportaaleja, joissa alueen tuotteita pystytddan markkinoimaan ja
myymaan asiakkaille. Portaalien, kuten muunkin digitaalisen markkinoinnin, hyvia
puolia ovat muun muassa kattavuus, kustannustehokkuus seka visuaalisuus. Tunnel-

mia, mielikuvia ja interaktiivisuutta saadaan luotua edullisesti, mika sopii matkailun
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kehittamisresursseihin. Pohtimisen arvoista on kuitenkin myos, millainen on sopiva
alueellinen rajaus digitaalisen kanavan suhteen. Asiakkaille esimerkiksi maakunnan

rajat voivat olla epaselvia. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 288-295.)

3 Japanilaiset matkailijoina

Kun suunnitellaan markkinointia ja arvioidaan kohteen potentiaalia tietylle
matkailijaryhmalle, tarkedssa roolissa on edellisen luvun mukaisesti matkailijoiden
kuluttajakayttaytymisen tunteminen. Tassa luvussa tarkastellaan japanilaisten
matkailijoiden viimeaikaisia matkailutottumuksia, kulttuurisia ja arvoista syntyvia
erityispiirteitd, tiedonhankinnan tapoja seka matkan suunnitteluun liittyvaa

kayttaytymista. Lisaksi luodaan katsaus Suomeen japanilaisten kohteena.

3.1 Matkailutottumukset ja erityispiirteet

Vuonna 2017 yhteensa noin 17,9 miljoonaa japanilaista matkusti ulkomaille. Japani-
laisten ulkomaanmatkailijoiden maara nousi 4,5 % edellisestd vuodesta 2016 ja oli
kaikkien aikojen toiseksi suurin heti vuoden 2012 maarien jalkeen. Matkailijoiden
maadrat ovat olleet nousussa viimeiset kaksi vuotta kokonaisia vuosia tarkasteltaessa.
Myds vuonna 2018 madrat ovat helmikuuta lukuun ottamatta olleet joka kuukausi
suurempia edellisvuoden samaan ajankohtaan verrattuna. (Japanese outbound tou-

rists statistics 2018.)

Japanilaisten matkailua vuonna 2017 edistivat muun muassa lentoliikenneverkoston
laajeneminen ja halpalentoyhtididen lisadantyminen. Suurissa ikdluokissa matkailijoi-
den maara oli vahentymaan pain, kun taas nuorten aikuisten matkailu lisaantyi. Mat-
kailijoita oli naisissa eniten 20—-29-vuotiaiden ikdluokassa, kun taas miesten suurin
maara l6ytyi 40-49-vuotiaista. (JTB releases JTB Report 2018 for the Japanese out-
bound travel market 2018.) Yleisimmat syyt nuorten aikuisten matkustamisen lisdan-
tymiseen olivat vapaa-ajan sekd kaytettavissa olevien tulojen lisddntyminen (Japan’s
outbound travel market is now boosted by young travelers rather than senior trave-

lers 2018).

Vapaa-aika onkin Japanissa saanut suurempaa painoarvoa nuoremman vaeston

keskuudessa, jossa on ollut havaittavissa muutosta rennompaan ja
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individualistisempaan elamantyyliin. Perinteisesti hyvin tyoorientoituneessa
Japanissa vuosittaisten lomien otto toista on vasta viime aikoina tullut
hyvaksytymmaksi konseptiksi tyopadivien ollessa yha pitkia siind missa palkalliset
lomat ovat harvoja ja lyhyita. (Boniface ym. 2012, 442.) Vuonna 2005 japanilaisilla oli
tyopaikoillaan oikeutus keskimaarin 18 paivaan palkallista lomaa, mutta he kayttivat
naista keskimaarin vain noin puolet. Edelleen vuonna 2010 kaytettyjen lomapaivien
osuus oli 55 % oikeutetuista paivistd. Tama vaikuttaa myos japanilaisten matkojen

pituuksiin ja kohteisiin. (ETC Market Insights: Japan 2013, 12.)

Japanilaisten matkailu kotimaassa on yleisempaa kuin ulkomailla, ja kohteina
suosiossa ovat temppelit ja pyhatot, kuumien Idhteiden kylpylakylat, teemapuistot
seka liikkuntamahdollisuudet kuten laskettelu-, golf- ja vesiaktiviteettikohteet.
Japanilaiset ovat kuitenkin monelle maalle yksi suurimmista matkailun
kohderyhmista niin matkailijamaarien kuin rahankayttonsakin puolesta. Ulkomailla
heidan suosituimpia kohdealueitaan ovat aasialaiset ldhimaat ja Yhdysvallat seka
ndiden jalkeen Eurooppa ja Australaasia. Eurooppa on suosiossa erityisesti nuorten
naimattomien naisten kohteena. (Boniface ym. 2012, 443.) Japanilaisten Eurooppaan
suuntautuvat matkat kestivat vuosina 2010-2012 keskimaarin 7,8 yota, eli 2,4 yota
pidempaan kuin naiden kaikki ulkomaanmatkat keskimaarin. Ainakin puolet japani-
laisten Euroopan matkoista oli kolmeen tai useampaan kohteeseen suuntautuvia

kiertomatkoja. (ETC Market Insights: Japan 2013, 11.)

Suosituimmat ulkomaan matkustusajat japanilaisten keskuudessa ovat olleet loppu-
kesa ja kevat. Naihin vaikuttavat koulujen maalis-huhtikuulle ja kesa-elokuulle sijoit-
tuvat lomat seka elokuun perinteisen Obon-festivaalin lomapaivat. Lomaa on myds
kansallisten vapaapdivien muodossa uuden vuoden vaihteen molemmin puolin seka
huhti-toukokuun vaihteen ”kultaisen viikon” aikaan. (ETC Market Insights: Japan
2013, 11-12.) Lisaksi kevaalla useat nuoret aikuiset juhlistavat yliopistosta valmistu-
mistaan kayttamalla téiden alkamista edeltdvan ajan matkustamiseen. JTB:n vuonna
2015 sosiaalisessa mediassa suorittaman tutkimuksen mukaan 68 % vastaajista oli
tehnyt tai aikoi tehda valmistujaismatkan. Yhteensa 36 % vastaajista matkusti tai ai-
koi matkustaa ulkomaille. (Sotsugyouryokouankeetorepooto. LINE yuuzaa ni kiita

imadoki no sotsygyouryokou 2015.)
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JTB:n vuoden 2017 raportin mukaan vuonna 2016 japanilaisten ylivoimaisesti suosi-
tuimpia aktiviteetteja ulkomaanmatkoilla olivat erilaisten ruokien maistelu, shop-
pailu, luonto- ja maisema-aktiviteetit seka historiaan ja kulttuuriin liittyvat aktivitee-
tit. Seuraavaksi suosituimpia olivat taidegalleria- ja museokaynnit seka rentoutumi-
seen tahtaavat aktiviteetit ja hoidot, kun taas erilaiset urheiluaktiviteetit jaivat va-
hemmalle suosiolle. Vapaa-ajan matkoista noin 51 % oli FIT- eli omatoimimatkoja ja
noin 45 % pakettimatkoja. (JTB report 2017 shows FIT outnumbers package tours in
the overseas travel market of Japan 2017.) Tata edeltdavan vuoden raportista selviaa,
ettd yksin matkustaminen oli vuonna 2015 yleisempaa kuin koskaan aiemmin erityi-
sesti nuorten naisten keskuudessa. Myds idkkaiden matkailijoiden yksin matkustami-
nen lisdantyi. (JTB Report 2016 shows Japanese motivations to overseas travel pick

up 2016.)

Japanilaisesta kulttuurista johtuen japanilaisilla matkailijoilla on joitakin erityistar-
peita. He esimerkiksi usein edellyttavat majoitukseltaan kylpyammetta seka erillisia
sankyja myos aviopuolisojen kesken. Yleisesti japanilaiset suosivat kolmen tai useam-
man tdahden hotelleja, mutta poikkeuksia esiintyy esimerkiksi opiskelijoissa. (ETC
Market Insights: Japan 2013, 12.) Japanilaiset pitavat siisteydesta myos matkoillaan,
ja majoituksessa he ovatkin tarkkoja huonesiivouksen suhteen (Ervasti & Keskinar-

kaus 2013, 66—-67).

Palvelussa huomioitavaa on, ettd japanilaiset yleisesti arvostavat hyvia tapoja ja
yksityiskohtien huomioimista erityisella tasolla, seka hakevat yhteisymmarrysta
eivatka esimerkiksi halua kieltdaytya suoraan. Japanilaiset ovat myds hyvin
kiinnostuneita niin fyysisesta kuin henkisesta hyvinvoinnista, ja taten herkkia
terveyskysymysten suhteen. Myds turvallisuus on heille erityisen tarkea prioriteetti
matkoilla. (ETC Market Insights: Japan 2013, 21.) Ervastin ja Keskinarkauden (2013)
mukaan japanilaiset pitavat mahdollisuudesta saada matkakohteessa opastusta ja
tietoa omalla kielellddn. He eivat ongelmatilanteissa useinkaan sano asioita suoraan
nimenomaan valttadkseen kiusallisten tilanteiden luomista. (Ervasti & Keskinarkaus

2013, 86.)

Ohjelmapalveluiden aikana ainakin pakettimatkalla olevat japanilaiset haluavat usein
tarkkailla vieresta esimerkiksi paikallisen henkilon tyoskentelya ottaen samalla kuvia

aktiviteetista. Lapissa heille jarjestetaankin muista matkailijaryhmista poiketen
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ohjelmaa, jossa he paasevat itse tekemisen sijaan seuraamaan laheltd esimerkiksi po-
romiehen tydskentelya tai nuotion sytyttamista. Japanilaisten heikomman englannin
kielen taidon vuoksi tarinoiden kertominen ohjelmapalveluissa on haastavaa ja usein

tasta syysta rajoittunutta. (Ervasti & Keskinarkaus 2013, 67-69.)

Rahan kulutusta japanilaisten matkoilla kasvattaa osaltaan tuliaiskulttuuri, jota
noudattaen ndma hankkivat matkalta lahjoja niin ystavilleen ja sukulaisilleen kuin
my0s kollegoilleen (Boniface ym. 2012, 443). Lisaksi pariskuntien matkustaessa naiset
ottavat usein johtavan roolin (ETC Market Insights: Japan 2013, 17). He ovat usein
ensimmaisia trendien omaksujia, valmiita kokeilemaan uusia asioita ja tuotteita, seka

aktiivisempia kuluttajia kuin miehet (Japani n.d.).

3.2 Tiedonhankinta ja matkan suunnittelu

Japanilaisten nahdaan yleisesti suunnittelevan matkojaan ja aktiviteettejaan muita
kansallisuuksia huolellisemmin ja pitavan tata tarkedana osana matkasta nauttimista.
Vuonna 2011 tehdyn tutkimuksen mukaan 38 % matkailijoista aloitti matkajarjestelyt
1-3 kuukautta ennen matkaansa. Eurooppaan suuntautuvat matkat varataan

yleisesti aiemmin. (ETC Market Insights: Japan 2013, 17.)

Japanilaiset kdyttavat hyvin paljon erilaisia medioita. Televisiolla, lehdilla ja interne-
tilla on perinteisesti ollut suuri vaikutus heihin, ja matkavaihtoehtoja tutkitaan paljon
eri lahteista. JTB:n mukaan internet on noussut ylivoimaiseksi tiedonlahteeksi myds
japanilaisten matkojen suunnittelussa. Vuotuiseen kyselyyn vuonna 2012 vastan-
neista 80 % kaytti internetia matkoihin liittyvaan tiedonhakuun, kun taas esimerkiksi

opaskirjoja kdytti noin puolet vastaajista. (ETC Market Insights: Japan 2013, 18.)

Sosiaalisen median suosio on suurta erityisesti nuorten keskuudessa. Varsinkin koh-
teen paikallisesta elamasta kiinnostuneet japanilaiset naiset lukevat paljon japanin-
kielisia blogeja matkakohteista. Esimerkiksi useat Suomesta kiinnostuneet naiset ha-
kevat tietoa seuraamalla Suomessa asuvien japanilaisten blogeja. (Watanabe 2017,
45-47.) Internetin selailuun ja tiedonhakuun japanilaiset kdyttavat suurissa maarin
mobiililaitteita. Esimerkiksi Visit Finlandin julkaiseman, Japaniin kohdistettuun mark-

kinointiin kehitetyn horoskooppisovelluksen kayttajista Japanissa yli 90 % kaytti
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sovellusta mobiililaitteella (Suomalainen horoskooppisovellus on villinnyt jo yli 300

000 japanilaista 2015).

Matkojen varaaminen suoraan palveluntarjoajilta on Japanissa lisddantynyt tasaisesti.
Vuonna 2012 lahes 20 % matkoista varattiin suoraan, ja noin 80 % matkatoimistojen
kautta eri muodoissa. Euroopan matkoissa suorien varausten osuus on pienempi.
(ETC Market Insights: Japan 2013, 17.) Visit Finlandin Japanin markkinointiedustaja
Noton (2017) mukaan suurin muutos japanilaisten kuluttajakdyttaytymisessa on
lisddntyva majoituksen varaaminen mobiililaitteella, seka lentojen varaaminen
verkossa ja suoraan lentoyhtidiltd. My6s JTB:n tutkimuksen mukaan matkailutuottei-
den varaukset ja ostot mobiililaitteilla kasvoivat yli kaksinkertaiseksi vuosien 2013—
2017 valilla. Kotimaanmatkoja varataan selvasti ulkomaanmatkoja enemman mobiili-
laitteilla. (The number of Japanese travelers booking on smart phones doubled dur-

ing the past four years 2017.)

3.3 Suomi japanilaisten kohteena

Japanilaisten matkailu Suomessa

Tilastojen mukaan japanilaisten matkailu Suomeen on kasvanut tasaisesti, mutta
matkat ovat suuntautuneet paaasiassa paakaupunkiseudulle ja Lappiin. Vuonna 2017
japanilaisten osuus kaikista ulkomaisista yopymisista Suomessa oli 3,5 %. Kyseisena
vuonna japanilaisten yopymisia Suomessa tilastoitiin noin 238 000. Naista paakau-
punkiseudulle sijoittui 72 % ja Lappiin 18 %. Jarvi-Suomessa yopymisia oli ndistda 5 %
eli 11 893, joista 1 508 sijoittui Keski-Suomeen. Keskimaarainen viipymisaika on ky-
seisend vuonna ollut koko maassa 1,9 yota ja Keski-Suomessa hieman pidempi 2,2
yota. Japanilaisten yopymiset koko maassa ovat kahta viime vuotta tarkastellessa ol-
leet kasvussa. Keski-Suomessa maara on vahentynyt kolmanneksella vuonna 2017
edelliseen vuoteen verrattuna, mutta toisaalta vuonna 2016 y6pymisten muutos on
ollut yli kaksinkertainen edellisestd vuodesta. (Vuosittaiset yopymiset ja saapuneet

asuinmaittain, 1995-2018. 2018.)
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Taulukko 1. Japanilaisten yopymiset Suomessa 2016—2017 (Vuosittaiset yopymiset ja
saapuneet asuinmaittain, 1995-2018, 2018, muokattu.)

Yo- Yo- Viipymis- Osuus ?(ZT:;S
P mutos% o3 yopyx Mo
! ” yop, %
2016
Koko maa 214 495 5,4 1,9 3,7 100
Paakaupunkiseutu 145 722 4,3 1,8 6 67,9
Jarvi-Suomi 11 259 21,2 2,5 1,1 5,2
Keski-Suomi 2 366 101,5 2,9 1,7 1,1
Lappi 45 362 4,3 2,1 3,7 21,1
2017
Koko maa 238 278 11,1 1,9 3,5 100
Paakaupunkiseutu 170680 17,1 1,9 6 71,6
Jarvi-Suomi 11 893 5,6 2,5 1 5
Keski-Suomi 1508 -36,3 2,2 0,9 0,6
Lappi 42 452 -6,4 2 2,9 17,8

Vuonna 2017 japanilaiset kayttivat Suomessa keskimaarin 558 euroa eli ulkomaisista
matkailijoista kahdeksanneksi eniten rahaa matkaa kohden. Valtaosa japanilaisten
matkoista oli lomamatkoja, ja noin puolet niista ostettiin matkan lisaksi vahintaan
majoituksen tai muita kohteen palveluita sisaltavana pakettina matkatoimistosta. Yli
puolet japanilaisten yopymisista sijoittui hotelleihin tai motelleihin. Lisdksi hieman
alle puolet matkailijoista oli ensikertalaisia, eli usea japanilainen vieraili Suomessa va-
hintaan toistamiseen. (Visit Finland matkailijatutkimus 2017. 2018, 15-28.) Suomeen
matkustaneista japanilaisista |lahes 40 % oli Tokion metropolialueella ja |lahes 30 %

Osakan metropolialueella asuvia (mts. 37).

Visit Finlandin mukaan japanilaisten matkailijoiden kolme paasegmenttida Suomessa
ovat iakkaat pariskunnat, revontulien ihailijat seka nuorehkot naiset. Japanilaiset nai-
set tekevat usein paatokset matkojen suhteen, vaikka matkustaisivatkin puolisonsa
tai perheensa kanssa. (Japani n.d.) Visit Finlandin markkinointiedustaja Noton mu-
kaan yksin tai ystavien kanssa matkustavat nuoret naiset ovat Suomelle tulevaisuu-
dessa japanilaisista asiakassegmenteista vahvin, mutta myos nuorten miesten mat-

kustuksen ennustetaan kasvavan. Lupaava uusi asiakassegmentti on nuoret perheet,
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joiden aidit ovat aikuisikansa alusta asti olleet kiinnostuneet Suomesta, ja palaavat

nyt maahan perheineen. (Noto 2017a.)

Suomen vetovoimatekijat ja maakuva

Suomessa japanilaisia ovat perinteisesti houkutelleet talviaktiviteetit, suomalainen
design seka revontulet (Japani n.d.). Lisaksi joulupukki ja muumit ovat monen japani-
laisen kiinnostuksenkohteena, samoin kuin suomalainen koulutusjarjestelma. Erityi-
sesti nuoret naiset haluavat kokeilla kohteessa elamista paikallisten tavoin, tutustuen
nain suomalaiseen elamantapaan. (Saraste 2013.) My6s nettihakuihin perustuvan,
Bloom Consultingin suorittaman tutkimuksen mukaan suomalainen kulttuuri, erityi-
sesti paikalliset perinteet ja ruoka, maailmanperintokohteet sekd luontoelamykset
kiinnostavat japanilaisia (Luonnon ihmeet Suomen valtti nettihakujen perusteella

2015).

Noton (2017a) mukaan maaseutumatkailun seka kevyiden luontoaktiviteettien kuten
vaelluksen ja marjanpoiminnan suosio on lisaantyvaa. Aiemmin Helsinkiin muotoilun
ja kulttuurin perdssa matkustaneet naiset haluavat nyt syvempia, metsiin ja jarviin
seka paikallisuuteen liittyvia kokemuksia. (Noto 2017a.) My0ds kiinnostus paikallista
ruokaa seka saunaa kohtaan on kasvavaa. Saunasta on kehkeytynyt Japanissa ilmid,
joka luo kysyntaa autenttiselle kokemukselle saunan alkuperamaassa Suomessa.
(Noto & Numata 2018.) Saunailmié on Noton mukaan ldahtenyt liikkeelle sauna-aihei-
sesta sarjakuvateoksesta, jossa “saunaseremonia” on rinnastettu teeseremoniaan.
Saunomisen syvan henkisyyden onkin Japanin saunapiireissa koettu muistuttavan pe-
rinteisia japanilaisia traditioita. Tama synnyttaa piireissa kiinnostusta myds muihin

suomalaisiin tapoihin ja kulttuuriin. (Noto 2017b.)

Kysynta talven revontulimatkoja kohtaan sen sijaan on laskemaan pain, vaikka ne
ovat edelleen yksi johtavista tuotteista Japanin markkinoilla. Laskuun ovat vaikutta-
neet muualta Aasiasta ja Euroopasta Lappiin suuntautuvat matkailijamaarat, rajalli-
nen kapasiteetti majoituksessa ja lennoissa, sekad pakettimatkojen hintojen nousu.
Kuitenkin syksyn Lapin matkojen ennustetaan lisdantyvan, ja niita markkinoidaan
mahdollisuudella ndhda jarvesta heijastuvia, niin kutsuttuja “tuplarevontulia”. (Noto

& Numata 2018.)
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Aalto-yliopiston, Turun yliopiston ja Tokion yliopiston tutkijoiden yhdessa
toteuttamasta kyselytutkimuksesta selviaa, etta vertailussa Ruotsin ja Tanskan
kanssa Suomen maakuva japanilaisten keskuudessa on kaikista myonteisin.
Positiivisia mielikuvia herattavat esimerkiksi koulutuksen korkea laatu, suomalaisten
luotettavuus ja miellyttavyys ihmisind, sekd luontomaisemien vaikuttavuus.
Arvioidaan, etta Euroopan terrori-iskut ovat myos saaneet usean japanilaisen
valitsemaan Suomen matkakohteekseen maan turvallisuuden vuoksi. Suomea
tunnetuksi on tehnyt etenkin pohjoismainen design seka suurldahetyston erittdin
suosittu Twitter-tili. My06s paivittdiset suorat lennot ovat Suomen etuna japanilaisten
houkuttelemisessa maahan. Suomen suurldahettiladan Wirtamon mukaan japanilaisia
miellyttaa lisaksi mahdollisuus tuntea itsensa kodikkaasti osaksi maan arkea
ennemmin kuin turistiksi. (Akateeminen tutkimus: Suomen maakuva hyvin vahva Ja-

panissa 2016.)

Notonkin mukaan turvallisuusongelmat useissa lantisen Euroopan maissa ovat
saaneet japanilaiset, erityisesti perhematkailijat, valitsemaan useammin kohteekseen
Suomen aiemmin suosiossaan olleiden kohteiden sijaan. Japanilaiset asettavat yha
useammin turvallisuuden etusijalle esimerkiksi matkan hintaan verrattuna.
Turvallisuus nahdaan siis heidan kohdallaan yhtena vahvoista vetovoimatekijoista

Suomessa. (Noto 2016.)

Markkinointi japanilaisille

Vuonna 2017 Japani oli yksi viidesta maasta, joille markkinointiin ja myyntiin Visit Fin-
land yhdessa matkailuyritysten kanssa panosti erityisen paljon (Kaikkien aikojen mat-
kailuvuosi — ennatyskasvu teki Suomesta Pohjois-Euroopan kiinnostavimman matkai-
lumaan 2018). Vuonna 2018 Visit Finland on jarjestanyt myos japanilaisten matkan-
jarjestdjaryhmien tutustumisvierailuja Suomeen (B2B tutustumismatkat n.d.). Visit
Finlandin mukaan Japanin markkinoilla on laadukkaiden, kiinnostavan taustan tai ta-
rinan omaavien tuotteiden lisaksi tarkedd markkinoinnin tehokkuus ja yksityiskohtai-
set ennakkotiedot. Kielimuurin vuoksi hyodyllista on myds japaninkielisyys, vaikka
itse palvelua ei olisikaan saatavilla japaniksi. (Japani n.d.) My0s varsinaissuomalaisten
yritysten markkinointia japanilaisille tutkinut Helva toteaa, ettd parhaiten onnistu-

taan riittdvan yksityiskohtaisella, runsaalla japaninkielisella materiaalilla ja
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pitkdaikaisella henkilokohtaisella myyntityolla. Toisaalta hdnen mielestadn japaniksi

myytdva tuote tulisi olla myos kulutettavissa japaniksi. (Helva 2006, 35-36.)

Vuonna 2014 Visit Finlandin markkinoidessa Japaniin painottuivat markkinointimate-
riaaleissa printti- ja verkkomainonta. Lisaksi keskityttiin tunteisiin vetoamiseen mer-
kityksellisten kohtaamisten ollessa materiaalin kantavana teemana. Kohtaamisiin liit-
tyvissa sanoissa, kuten esimerkiksi ilo ja onni, huomattiin, ettd sanat toimivat Japa-
niin markkinoinnissa sellaisinaan suomenkielising, ilman translitterointia japanin kie-
len kirjoitusmerkein. (Salo 2014.) Visit Finland on my0s toteuttanut Japanin kuluttaja-
markkinoille useita populaarikulttuuriin pohjaavia toimenpiteita. Esimerkiksi revontu-
liin keskittyvassa, nuorehkoille japanilaisille naisille suunnatussa vuoden 2016 kam-
panjassa kdytettiin online-mainontaa ja suomenkielista, kansantaruista kertovaa ani-
maatiota (Japanilaisten matkat Suomeen lisdantyneet — revontulimatkoja myydaan

nyt alkusyksylle 2016).

Suomen markkinoinnissa Japanissa menestyksekkaita ovat olleet my6s leikkimieliset
sosiaalisen median kampanjat kuten Finngenerator- ja Finnscope-sovellukset. Ensim-
mainen kehittaa kayttajalle suomalaisen nimen, kun taas jalkimmainen kertoo ta-
man “suomalaisen horoskoopin”. Sovellukset on julkistettu Japanissa Twitterissa ja
Facebookissa, ja esimerkiksi horoskooppisovellusta kaytti ensimmaisen viikon aikana
300 000 japanilaista, joista usea myos paatyi tata kautta lukemaan Visit Finlandin ar-
tikkeleita. Sovellusten kautta japanilaisille on siis valitetty keveasti tietoa suomalai-
sesta kulttuurista ja myos konkreettisista matkailutuotteista. (Suomalainen horo-

skooppisovellus on villinnyt jo yli 300 000 japanilaista 2015.)

Myos Keski-Suomessa ollaan kiinnostuneita japanilaisille markkinoinnista, silla yhtena
Keski-Suomen matkailustrategian tavoitteista on kansainvalisten matkailijoiden maa-
ran kaksinkertaistaminen vuoteen 2020 mennessa. Tdma aiotaan toteuttaa nimen-
omaan lisddmalla markkinointia ja myyntia sekd huomioimalla uusien markkina-aluei-
den mahdollisuudet. (Keski-Suomen matkailustrategia 2020. 2016.) Kansainvalista
markkinointia toteutetaan yhteistydssa muun Jarvi-Suomen alueen seka Visit Finlan-
din kanssa muun muassa matkanjarjestajien ja median edustajien vierailuja jarjes-
tden. Matkailumarkkinoinnissa ja myynnissa pyritdan yleisesti hyédyntamaan myos
pienten yritysten kaytettavissa olevia sahkdisia jakelukanavia, verkkoa ja sosiaalista

mediaa. Tarkeimpina kansainvalisind kohdemarkkinoina pidetdan Keski-Eurooppaa ja
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juurikin Aasiaa, josta tulevien matkailijoiden palvelemiseen vaaditaan uutta asiakas-
ymmarrysta ja matkailijoiden tarpeisiin sopeutettuja palveluita. Keski-Suomessa hyo6-
dyntamatonta potentiaalia ndhdaan tapahtumissa, luontomatkailukohteissa, puh-
taissa jarvissa ja metsissa seka kulttuuriymparistdssa kuten Alvar Aalto- ja Unesco-
kohteet seka aineeton kulttuuriperinto ja paikallinen ruoka. Erityisesti saunaa mat-
kailupalveluna seka muuta hyvinvointi-, liikunta- ja terveysmatkailua pyritaan kehit-

tamaan. (Keski-Suomen maakuntaohjelma 2018-2021. 2017, 17.)

Visit Finlandin sekd muiden Jarvi-Suomen maakuntien ja matkailuorganisaatioiden
kanssa yhteistyossa toteutettava markkinointi tapahtuu yhteisen Lakeland-kat-
tobrandin alla. Keski-Suomi lukeutuu suuralueyhteistydssa lantiseen Jarvi-Suomeen,
jossa kasvua hakevat toimenpiteet on Keski-Euroopan lisaksi paatetty kohdistaa juuri
Japaniin. Toimenpiteissa keskitytddan nakyvyyden lisdédmiseen, myynninedistamiseen
ja yhteiskampanjoihin eri myyntikanavien kanssa. Uusia matkailijaryhmia tavoitellaan
niin kesa- kuin syyssesonginkin vahvistukseksi. (Visit Finland syventaa suuralueyhteis-

tyota Jarvi-Suomen maakuntien kanssa 2018.)

Keski-Suomen markkinointia japanilaisille on ennen Lakeland-hanketta ollut kehitta-
massa myos Keski-Suomen kauppakamarin vetama, 20 matkailuyritysta osallistanut
Stopover Keski-Suomi -hanke, joka oli kdynnissa vuosina 2016—2017. Hankkeen ta-
voitteena oli saada Helsinki-Vantaalla pysahtyvat matkailijat vierailemaan mydés
Keski-Suomessa markkinoimalla alueen matkailutuotteita ja paketoimalla houkuttele-
via, lyhyenkin vierailun paketteja. Japanilaisille oli tavoitteena markkinoida erityisesti
metsan ja saunan tuottamaa hyvinvointia, josta ndiden ajatellaan innostuvan muun
muassa oman kylpylakulttuurinsa vuoksi. Hanketoimijat pyrkivat luomaan yhteyksia
erityisesti japanilaisiin matkanjarjestajiin, koska laajempaa nakyvyytta vaativa oma-
toimimatkailijoiden tavoittaminen nahtiin taloudellisesti haastavampana. (Maen-
tausta 2016.) Keski-Suomessa Lakeland-hankkeen myo6ta jatketaan Stopover-hank-
keessa aloitettua tyota (Lakeland -yhteistybhanke jatkaa Stopover Keski-Suomi -

hankkeen kansainvalistd matkailutyota 2018).
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4 Tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen toteutus

Opinnadytetyon tutkimusotteeksi valikoitui laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus, silla
japanilaisten matkailusta Keski-Suomeen tai alueen potentiaalista ndiden kohteena ei
ole yopymistilastojen lisaksi paljoa tutkittua tietoa. Kanasen mukaan kvalitatiivista
tutkimusotetta kaytetaan etenkin tutkimuksissa, joissa ilmiosta tiedetdaan vain vahan
ja joissa siitd halutaan saada hyva kuvaus seka syvallinen ymmarrys. Esimerkiksi juuri
kuluttajan kayttaytymista voidaan kvalitatiivisen tutkimuksen kayttamin sanoin ja

tekstein kuvata tehokkaammin kuin maarallisin keinoin. (Kananen 2008, 30-32.)

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2009) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa ta-
voitteena on |6ytaa tosiasioita vaittamien todentamisen sijaan. Siina siis keskitytaan
lahtokohtaisesti kuvaamaan todellista elamaa, josta voidaan 16ytaa moninaisia suh-
teita. Tutkimusta ovat kuitenkin osittain ohjaamassa arvot seka tutkijan ja tiedon vali-
nen suhde, joten tulokset ovat luonteeltaan subjektiivisia. (Hirsjarvi ym. 2009, 161.)
Kvalitatiivinen tutkimus ei valttamatta vaadi laheista kontaktia tutkittavien kanssa

(mts. 194).

Opinnadytetydssa kaytettiin osin myds kvantitatiivisia tutkimus- ja analyysimenetel-
mia. Hirsjarven ja muiden (2009) mukaan kvalitatiiviset ja kvantitatiiviset menetelmat
taydentavat toisiaan, ja niitd voidaan kayttaa rinnakkain. Kvalitatiivista metodia voi-
daan kayttaa myos kvantitatiivisen vaiheen edeltajana esimerkiksi varmistamaan,
etta tutkittavat seikat ovat tutkimusongelmien ja tutkittavien kannalta tarkoituksen-

mukaisia. (Hirsjarvi ym. 2009, 136-137.)

Tassa luvussa kuvataan ne tiedonkeruu- ja analyysimenetelmat, joita tutkimuksessa
hyédynnettiin, seka tutkimuksen toteutuksen kulku kdaytannossa. Tiedonkeruuta oh-

jaava paatutkimuskysymys tutkimuksessa on
- Miten japanilaisia matkailijoita voidaan houkutella Keski-Suomeen?
ja tasta johdettuja alatutkimuskysymyksia ovat

- Mitka ovat Keski-Suomen vetovoimatekijat japanilaisille matkailijoille?
- Millaisia matkoja japanilaiset haluaisivat tehda Keski-Suomeen?

- Miten Keski-Suomen matkailutarjonnasta kannattaa japanilaisille viestia?
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4.1 Tiedonkeruumenetelmat

Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on haastattelun muoto, jossa on tarkkojen kysymysten sijaan en-
nakkoon maaritelty kasiteltdavat aihealueet. Haastattelu etenee jokaisen haastatelta-
van kanssa luonnollisesti tilanteen mukaan uusien kysymysten noustessa aineistosta.
Tama antaa tutkijalle valjyytta haastattelua toteutettaessa, mutta teemoittelun
kautta myos rajausmahdollisuuden seka varmuuden kaikkien osa-alueiden sivuami-
sesta. Teemahaastattelussa tutkittavien maara on pieni, mutta tavoitettavan tiedon
laatu on syvallista. (Kananen 2008, 73—74.) Kvalitatiivisessa haastattelussa valitaan
tutkittaviksi henkil6t, joilta on todennakdoista saada ilmidsta parhaiten tietoa, kuten

esimerkiksi asiantuntijat tai asianomaiset (mts. 76).

Tassa tutkimuksessa teemahaastattelua kaytettiin tiedonkeruumenetelmana alueel-
listen matkailuorganisaatioiden seka matkailualan yritysten edustajien yksilohaastat-
teluissa. Nain tavoiteltiin monipuolista tietoa seka eri asianomaisten nakemyksia alu-
een potentiaalista ja tarjonnasta japanilaisille matkailijoille. Haastattelujen toteutus
ennen verkkokyselyn luontia antoi myds tutkijalle viitoitusta siihen, mita materiaalia

kyselyyn kannatti ottaa mukaan.

Haastattelut sovittiin sdhkopostitse ja puhelimitse, ja niita tehtiin yhteensa kahdek-
san vuoden 2018 kesa-syyskuun vdlisena aikana. Logistisista syista haastatteluista
kaksi toteutettiin paikan paalla haastateltavan tyopaikalla ja loput puhelimessa.
Haastateltavista nelja oli alueellisten, matkailun parissa toimivien organisaatioiden
edustajia. Toiset nelja olivat matkailu- ja kulttuurialan yrittajia tai tyontekijoita. Haas-
tattelut kestivat lyhimmillaan 15 ja pisimmillaan 35 minuuttia. Niiden keskimaarainen

kesto oli kuitenkin noin 24 minuuttia. Haastattelurungot ovat tyon liitteina 1 ja 2.

Haastatteluissa teemoja oli nelja: matkailutoimijoiden nakemykset japanilaisista mat-
kailijoista, alue tai yritys japanilaisten kohteena, markkinointi, myynti ja verkostot,
seka tulevaisuuden suunnitelmat. Haastattelurungot erosivat alueorganisaatioiden ja
yritysten edustajien valilla toisistaan hieman alustavilta kysymyksiltdan seka sanava-
linnoiltaan, mutta teemat olivat samat. Haastattelurungot valmisteltiin teemojen alle
luotuine kysymyksineen, mutta haastattelut etenivat teemahaastatteluille ominai-

seen tapaan haastateltavan kertoman mukaisesti. Kaikilta haastateltavilta ei siis
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kysytty kaikkia kysymyksia, ja joiltain kysyttiin myos haastattelun aikana heidan ker-

tomastaan nousseita lisakysymyksia.

Verkkokysely

Kyselytutkimuksesta on kaytdssa nykydaan monia eri tyyppeja, joista yksi on tassa
opinnaytetydssa kaytettava verkkokysely. Kyselyn etuna aineistonkeruumenetel-
mana voidaan nahda mahdollisuus kerata laaja aineisto esittamalla monia kysymyk-
sid suurelle maaralle tutkittavia. (Hirsjarvi ym. 2009, 193-196.) Kyselyssa voidaan
hyodyntaa maarallista tietoa kerddvien kysymysten lisdaksi avoimia kysymyksia, joissa
vastaajalle jatetaan kysymyksen jalkeen tyhja tila oman vapaamuotoisen vastauksen
kirjoittamista varten. Avoimet kysymykset sallivat vastaajien ilmaista mielessdan ole-

vat asiat omin sanoin. (Mts. 198—-201.)

Verkkokyselya kaytettiin opinndytetyon tutkimuksessa japanilaisten matkailijoiden
Keski-Suomea ja alueelle matkustamista koskevien nakemysten selvittamiseen. Koska
tutkimus tehtiin Suomesta kasin, oli kysely katevin keino tavoittaa kohtalainen maara
tutkittavia. Kyselyn luomisessa hyddynnettiin aiemmin haastateltujen matkailun asi-
antuntijoiden ja yritysten edustajien nakemyksia seka Keski-Suomen alueen matkai-
lutoimijoiden verkkosivustoja. Kysymyksissa tuotiin esille muun muassa haastatte-
luissa esille nousseita, japanilaisille mahdollisesti kiinnostaviksi nahtyja palveluita ja

kohteita. Kyselylomake on tyon liitteena 3.

Kysely luotiin Webropol-sivustolla japaninkielisena, ja se kasitti yhteensa 23 kysy-
mystd. Kysymyksista osa oli valinta- tai monivalintakysymyksia ja osa avoimia kysy-
myksia. Lisaksi kaksi kysymyksista oli arviointikysymyksia viisiportaisella asteikolla.
Kysely oli auki verkossa 12 paivan ajan vuoden 2018 syys-lokakuun vaihteessa. Linkki
kyselyyn jaettiin tutkimuksen tekijan omille Japanin verkostoille, joita myds pyydet-
tiin levittamaan linkkia eteenpain tavoiteltavaan kohderyhmaan lukeutuville henki-
[6ille. Kyselytutkimukseen osallistui 43 japanilaista ulkomaanmatkailusta kiinnostu-

nutta vastaajaa.

4.2 Analyysimenetelmat

Kvalitatiivisen aineiston analyysimenetelmaksi tassa tutkimuksessa valittiin sisal-

I6nanalyysi. Sisallonanalyysi on kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetty
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analyysimenetelm3, jonka tavoitteena on aineiston tiivistamisen avulla saada aikaan
ilmidsta selkea sanallinen kuvaus. Analyysissa voidaan kayttdaa apuna esimerkiksi koo-
dausta. (Kananen 2008, 94.) Sisallonanalyysissa pelkistetysta aineistosta haetaan yh-
talaisyyksia ja eroavaisuuksia. Tulokset pyritaan liittdmaan ilmidn laajempaan kon-
tekstiin seka aiempiin tutkimustuloksiin. Litteroitu aineisto eritelldan ensin pienem-
piin osiin, jolloin voidaan hyddyntaa myds kvantifiointia eli aineiston maarallista-
mista. Sitten aineisto luokitellaan ja yhdistetdaan lopuksi uudeksi kokonaisuudeksi,
jonka perusteella johtopaatoksia voidaan tehda luotettavasti. (Tuomi & Sarajarvi

2002, 107-115.)

Tassa tutkimuksessa sisdllonanalyysia kaytettiin sekd haastattelujen etta osin verkko-
kyselyn avointen kysymysten vastausten analysointiin. Adnitetyt haastattelut litteroi-
tiin, minka jalkeen ne koodattiin varikoodein ja luokiteltiin eri aihekokonaisuuksien
mukaan. Lopuksi aineistoista koottiin tiivistetyt kuvaukset, ja ndiden avulla haastatte-
lututkimuksen tuloksia vertailtiin kyselytutkimuksen tuloksiin. Myos kyselyn avoimet

vastaukset tiivistettiin vertailtavaan muotoon.

Kanasen (2010, 140-141) mukaan tutkimuksessa ollessa mukana kvantitatiivisen tut-
kimuksen tiedonkeruumenetelmia kuten kyselyja, nadiden aineistot kasitelldan kvanti-
tatiivisen tutkimuksen menetelmilla kuten suorilla jakaumilla ja erilaisilla tunnuslu-
vuilla. Suoralla jakaumalla tarkoitetaan esittamistapaa, joka kertoo kysymyksen vas-
tausten jakautumisesta vaihtoehtojen valilld joko prosenttiosuuksina tai kappalemaa-
rind (mts. 104). Taman tutkimuksen verkkokyselyn kvantitatiivista tietoa kerdnneet
osiot esitettiin ja analysoitiin suorien jakaumien ja keskiarvojen avulla. Lisaksi kyselyn

avointen vastausten analysointiin kdytettiin osin myds kvantifiointia.

4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen onnistumisen kannalta tarkeda on myos tutkimuksen luotettavuus. Luo-
tettavuutta voidaan tarkastella monesta eri ndakékulmasta. Ensinndkin tieteellisen
tutkimuksen tulisi olla luonteeltaan objektiivista. Kuitenkin aineistoldhtoisessa tutki-
muksessa tutkijan ajattelutavat ja menetelmat vaikuttavat tuloksiin, ja objektiivisuus
tarkoittaa enemmankin taman subjektiivisuuden tiedostamista. (Kananen 2008, 121.)
Lisaksi luotettavuuteen liittyvat validiteetin ja reliabiliteetin kasitteet. Validiteetti tar-

koittaa sitd, etta on tutkittu sitd mitad on ollut tarkoituskin, kun taas reliabiliteetti
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tarkoittaa tulosten toistettavuutta. Kuitenkin ihmisid ja kulttuureja koskevissa tutki-
muksissa voidaan ajatella kuvausten olevan tapauskohtaisia, jolloin nama perinteiset
kdsitteet eivat valttamatta toimi. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuutta lisaa-
vat tarkka dokumentaatio seka eri tutkimusmenetelmien yhteiskaytto. (Hirsjarvi ym.

2012, 231-233.)

Tassa tutkimuksessa on pyritty valitsemaan aiheeseen ja tavoitteisiin sopivimmat tut-
kimusmenetelmat. Kaikki tutkimuksen vaiheet on dokumentoitu ja paatokset perus-
teltu. Tutkimuksessa on kdytetty menetelmind seka haastattelua etta kyselya, joiden
tuottama aineisto on analysoitu asianmukaisin menetelmin ja virhetulkintoja valt-
tden. Useamman menetelman yhdistaminen vahvistaa tutkimuksen luotettavuutta.
Tuloksiksi on saatu nakemyksia useammilta tutkitun ilmién osapuolilta, seka matkai-
lualan edustajilta ettd matkailijoilta. Virheita on kuitenkin voinut esiintya esimerkiksi
kyselylomakkeen suunnittelun, haastattelujen toteutuksen seka aineiston analyysin

yhteydessa.

Tutkimuksen haastateltavia on informoitu tutkimuksen tarkoituksesta, ja kdaytan-
noista on sovittu yhdessa heidan kanssaan. Luvallisella haastattelujen danityksella py-
rittiin virheiden valttamiseen tulosten dokumentoinnissa. Haastattelurunkojen ja ky-
symysten suunnittelussa taas on pyritty monipuoliseen, johdattelemattomaan tie-
donsaantiin. Kuitenkin itse haastattelutilanteissa kysymysten esittamistavat ovat voi-

neet vaikuttaa haastateltavien vastauksiin.

Kyselyn luotettavuuteen voi vaikuttaa myds se, etta monen tutkimukseen osallistu-
neen kasitys Keski-Suomesta todenndkdisesti muodostui pelkdstaan kyselyssa esitel-
tyjen tietojen ja kuvien perusteella. Taman vuoksi tutkijan valinnoilla on saattanut
olla vaikutusta saatuihin tuloksiin. Lisdksi on kyseenalaista, huomasivatko kaikki ky-
selyyn osallistuneista ajatella kysymyksiin vastatessaan nimenomaan kohdistetusti
Keski-Suomea laajemman, koko maan ajattelun sijaan. Potentiaalisten asiakkaiden
tutkiminen osoittautui tassa mielessa haastavaksi. Suomessa vield kertaakaan vierai-
lemattomille maan eri alueiden erot tuskin ovat kovinkaan selvit, ja taten heidan
vastauksensa kysymyksiin saattoivat jaada yleisluontoisiksi, koko Suomea matkailun

kohdealueena koskeviksi.

Kyselyn valmiit vastausvaihtoehdot saattoivat myos rajata vastaajien omien mielipi-

teiden esittamista. Useisiin kysymyksiin lisattiin vaihtoehto ”Jokin muu, mikd”, mutta
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tatd ei vastaajien keskuudessa hyodynnetty kovin laajasti. Lisdksi kyselyn japaninkieli-
syys on saattanut synnyttaa virheita esimerkiksi moniselitteisten ilmaisujen kaanta-
misessa. Kyselyn luotettavuutta olisi voinut lisata suurempi vastaajamaara seka tasai-
sempi sukupuoli- ja ikdjakauma, jotka olisi voitu saavuttaa pidemmalla vastausajalla.

Naiden puute on kuitenkin otettu huomioon tulosten esittdmisessa ja analysoinnissa.

5 Tutkimuksen tulokset

5.1 Matkailun kehittdjien nakemyksia

Teemahaastatteluissa alueellisista matkailun parissa tyoskentelevista organisaatioista
haastateltavana oli nelja matkailun kehittamisen asiantuntijaa. Heista Pdivi Heikkala
on Lakeland-hankkeen projektipaallikkona Keski-Suomen kauppakamarilla. Kauppa-
kamari on vuodesta 2014 Iahtien toiminut kansainvalisten matkailuhankkeiden hal-
linnoijana maakunnassa. Toinen haastateltava Leena Pajala tyoskentelee erilaisista
matkailun kehittamistehtdvista vastaavana matkailukoordinaattorina Keski-Suomen
liitossa. Liitto toimii maakunnallisena kuntien kehittamis- ja edunvalvontaorganisaa-
tiona seka yhtena Lakeland-hankkeen rahoittajista. Kolmas haastateltavista, Anna-
Liisa Juurinen on palvelutuotannosta, aluekehittamisesta ja yritysverkostoista vas-
taava kehittamispaallikkd Jamsan kaupungin kehittamisyhtio Jamsek Oy:ssa. Neljas
haastateltava eli Jasmine Sepponen toimii yritysten ja matkailun kehittamisesta seka
markkinoinnista vastaavana matkailupaallikkéna Viitasaaren, Pihtiputaan, Kinnulan ja

Kivijarven alueen kehittamisyhtio Witas Oy:ssa.

Japanilaiset Keski-Suomen matkailun kohderyhmana

Haastateltavien mukaan Keski-Suomessa suurimmat kansainvalisen matkailun kohde-
ryhmat ovat tdhan asti olleet Vendja, Viro ja Saksa, sekd Jamsdssa myos Hollanti ja
Ranska. Naihin on tehty pidempaan matkailumarkkinointia ja matkanjarjestajayhteis-
tyota. Kuitenkaan Venajan markkinoille ei enda kohdenneta markkinointia entiseen
tapaan. Lomaseutu-nimella viitattavalla Viitasaaren, Pihtiputaan, Kinnulan ja Kivijar-
ven alueella Witaksen edustamat yritykset ovat myos kokeneet potentiaaliseksi asia-
kasryhmaksi Baltian maat, joille alueelta nyt suunnataan markkinointitoimenpiteita.

Sepponen kuitenkin ndkee Saksan ja Japanin markkinat tarkeana Baltian rinnalla
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tulevaisuudessa. Myds muut kolme haastateltavaa ndkevat Japanin merkityksellisend

markkina-alueena Keski-Suomelle ja edustamilleen alueille.

Japani ndhdaan keskisuomalaisittain potentiaalisena kohderyhmana Aasian matkai-
lun kasvuodotusten seka useiden japanilaisten kiinnostuksen kohteiden, kuten sau-
nan ja suomalaisen designin vuoksi. Keski-Suomen matkailutarjonnan koetaan olevan
japanilaisille sopivaa ja vetovoimatekijoiltaan naita kiinnostavaa. Useampi haastatel-
tavista mainitsi myds nakevansa Japanin markkinat helpompina kuin Kiinan markki-
nat verrattaessa Aasiasta tulevaa matkailua. Lisaksi useampaan kertaan mainittiin ja-
panilaisten kayttavan kotimaisia matkailijoita enemman rahaa matkansa aikana ja
vaikuttavan taten suhteessa enemman alueen matkailutuloon. Vaikka matkailijaluvut
Japanista ovat kaikkien haastateltavien mukaan viela pienia, heidan yhteinen nake-

myksensa on, ettd potentiaalia kasvuun |oytyy.

Asiakkaina japanilaiset nahdaan ainakin Juurisen ja Heikkalan mielesta samankaltai-
sempina tai mentaliteetiltaan suomalaisia lahempana olevina kuin kiinalaiset. Heikka-
lan mukaan japanilaiset ovat usein hyvin kiinnostuneita asioista, innokkaita oppi-
maan uutta ja selvittamaan asioita etukateen. Myds Juurinen mainitsi yrityksilta kuu-
lemansa mukaan japanilaisten haluavan usein suunnitella kaiken tarkkaan etukateen.
Japanilaisten koetaan pitavan suomalaisesta elamantavasta, tilasta, rauhasta, luon-
nosta ja puhtaudesta seka olevan erityisen kiinnostuneita kulttuurista, arkkitehtuu-
rista ja designista. Myos turvallisuus sekd sopimusten ja aikataulujen pitdvyys on
heille tarkeda. Useampi haastateltava mainitsi myos japanilaisten haluavan kokea ja
ndahda paljon matkansa aikana, koska he tulevat alueelle kaukaa ja mahdollisesti vain
kerran eldmdssaan. He odottavat palveluilta sujuvuutta, hyvaa laatua ja tietynlaista
helppoutta. My0s kasilla tekeminen kiinnostaa yhden nakemyksen mukaan japanilai-
sia, kun taas toisena ndakemyksena esille nousee, etteivat japanilaiset valttamatta ha-

lua itse liata kdsiaan aktiviteettien yhteydessa.

Keski-Suomen vetovoimatekijat ja palvelut japanilaisille

Japanilaisia Keski-Suomessa mahdollisesti kiinnostavina vetovoimatekijéind mainittiin
sauna, luonto, jarvet ja metsat seka hyvinvointi ja paikallinen kulttuuri. Jyvaskylassa

yksi suurimmista vetovoimatekijoistd on Alvar Aalto, kun taas Jamsassa ja
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Lomaseudun alueella vetovoima liittyy enemman juuri luontoon ja siihen pohjautu-

viin aktiviteetteihin.

Jamsdssa japanilaisille kiinnostavia kohteita arvioitiin olevan Saunakyld, huopateh-
taat ja Hirvikartano, seka erilaiset vesistoon liittyvat palvelut, kuten risteilyt, kalastus,
melonta tai veneily. Myos Himoksella on tarjota mahdollisesti kiinnostavia talvi- ja
luontoaktiviteetteja. Lomaseudun alueella japanilaisille ehdotettavia tuotteita ovat
esimerkiksi vierailu Salamajarven kansallispuistoon Suomen eteldisimmalle eramaa-
alueelle ja pisimmalle retkeilyreitille seka Visit Finlandin karkituotepalkinnon voitta-
nut “Pulahdus erdmaan syliin”, jossa on mahdollista kokeilla metsakylpya ja -joogaa
seka kayda villiruokaretkelld suomalaisesta eldamantavasta nauttien. Lisaksi aktiivi-
matkailijoille mieleisia kokemuksia voisivat Sepposen mukaan olla vaijeriliu’ut, Karo-

liinan portaat sekda melonta Kolima-Keitele -koskireitilla.

Niin Juurinen kuin Sepponenkin painottivat tuotetarjonnassa myos paikallista kult-
tuuria. Jamsassa esimerkiksi paikallishistoria ja teollinen kulttuuri olisivat paketoita-
vissa Juurisen mukaan mielenkiintoisiksi paketeiksi. Myos pienia paikallisia kulttuuri-
tapahtumia on paljon. Lomaseudulla taas voitaisiin tuoda esille paikallisia ihmisia ja

tuotteita, kuten Pihtiputaan mummo tai Alvajarven hunaja.

Lisdksi haastateltavat korostivat tarjonnasta puhuessaan myds ajattelua kuntarajojen
ulkopuolelle ja koko Keski-Suomen seka ympardivien maakuntien tarjonnan yhdista-
mista erilaisia kiertomatkoja ajatellen. Yhteisty6ta kannattaisi Sepposen nakemyksen
mukaan tehda esimerkiksi useampia kansallispuistoja tai UNESCO-kohteita yhdista-

vien kiertomatkojen muodossa.

Valmiudet ja haasteet japanilaisten palvelemisessa

Useimmiten haasteena esille nousi kieli. Japanilaisten mahdollisesti heikko englannin
kielen taito luo tarpeen japaninkieliseen opastukseen, minka vuoksi keskisuomalaisiin
kohteisiin tarvittaisiin japaninkielentaitoisia oppaita. Sepposen mukaan japanilaiset
asiakasryhmana usein kokevat olonsa turvallisemmaksi japaninkielisen oppaan
kanssa. Hinen mukaansa tama on kuitenkin vain jarjestelykysymys, ja ainakin ryh-
milld on usein mukana oma opas, joka pystyy kdantamaan kohteen edustajan opas-

tuksen japaniksi.
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Sepposen mukaan japanilaisten matkailijoiden vastaanottamiseen ja palvelemiseen
tarvittaisiin enemman henkiléresursseja ja palveluhenkilokuntaa. Isojen ryhmien saa-
puessa majoituskapasiteetin rajat voivat tulla vastaan. Pajala pohti, riittdako Keski-
Suomen tuotetarjonta japanilaisille markkinoille. Toisaalta yksittdaismatkailijat voivat
hdnen ja Heikkalan mukaan olla haasteellisia ohjelmapalveluiden kannalta, silla pal-
veluiden toteutusta on vaikea taata, jos osallistujia ei ole riittavasti. Lisaksi Pajala ar-
veli, etta yrityksissa myds asiakasymmarryksen ja kulttuurin tuntemuksen lisddminen
voi olla tarpeen. Yritysten osaamista pitdaa myos Juurisen mukaan kehittaa, koska ja-
panilaisten tullessa Keski-Suomeen asti kaiken tulee olla sujuvaa mieleenpainuvan

kokemuksen luomiseksi:

Kun he tulee sieltd kaukaa ja matka on kallis, ja tulee ehkd kerran
eldmdssddn tdnne, niin kdyténnéssd kaiken tdytyy sujua sitten niin
kuin tdydellisesti, jotta siité kokemuksesta tulee sellainen ikimuistoi-
nen.

Suomessa yleinen niin kutsuttu itsepalvelukulttuuri esimerkiksi kahviloissa nostettiin
my06s useammassa haastattelussa esille asiana, johon japanilaiset eivat ehka ole tot-
tuneet. Yhtena mahdollisena haasteena Sepponen mainitsi myos japanilaisten tar-
peita vastaavien ruokamenujen riittavyyden ainakin naiden viipyessa alueella pit-
kaan, koska he mahdollisesti haluavat pitkalla matkalla myo6s japanilaistyylista ruo-

kaa.

Yleisesti Keski-Suomessa nahdaan kuitenkin olevan hyvat valmiudet japanilaisten
matkailijoiden vastaanottamiseen ja palvelemiseen. Yhtena valttina Heikkala mainitsi
alueen matkailuyritysten olevan usein perheyrityksia, joilla on valmius palvella asiak-
kaitaan vieraanvaraisesti ja henkil6kohtaisesti. Lisaksi liikenneyhteydet ainakin Jyvas-
kylaan ovat Heikkalan mielesta hyvat, etenkin koska japanilaiset ovat hanen mu-

kaansa valmiita kayttamaan junia.

Markkinointi ja myynti

Markkinoinnissa ja myynnissa kaikki haastateltavat korostivat Lakeland-hankkeen
merkitystd. Heikkalan mukaan hankkeen tarkoitus on kehittda kansainvalista matkai-
lua koko Jarvi-Suomen alueella tavoittelemalla matkanjarjestajakontakteja saksankie-

lisestd Euroopasta ja Japanista. Visit Finlandin kanssa toteutettavassa hankkeessa
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ovat mukana myos Lahti Region, Visit Tampere ja Hdmeen seutu. Pajala mainitsi, etta
hankkeen kautta on mahdollista hyddyntaa Lahti Regionin myyntitoimistoa kierto-
matkoissa, silld Keski-Suomessa omaa myyntitoimistoa ei ole. Visit Finlandin kautta
hoituu varsinainen markkinointi ja kampanjointi kuluttajille, silla se vaatii Heikkalan ja
Pajalan mukaan paljon rahaa. Pajala mainitsi markkinoinnin ja myynnin kehittami-
sessa rahan lisdaksi myos sitoutumisen olevan tarpeen. Rahoituksen ja tehokkuuden
kannalta han kannattaa Aasian markkinoinnin keskittdmista yhteen hankkeeseen,

silla yhteistyd suuremmalla alueella kannattaa kaukaisempiin maihin markkinoidessa:

Jos Keski-Suomen liitosta haetaan rahoitusta Japanin markkinointiin
niin kylld me ohjataan mukaan tdhdn maakunnalliseen hankkee-
seen. Me toivotaan, ettd keskitettdisiin tdhdn yhteen hankkeeseen
ne Aasian markkinointijutut.

Hankkeen myota Heikkala pitaa yhteytta Japanin edustajien kanssa ja osallistuu
workshopeihin Japanissa. Matkoilla Heikkalalla on mukana markkinointimateriaalina
japaninkielinen esittely kaikista hankkeessa mukana olevista yrityksista. Keski-Suo-
meen tuodaan vastaavasti japanilaisia matkanjarjestaja- ja bloggaajaryhmia tutustu-
mismatkoille, joilla hankitaan kontakteja matkanjarjestajien ja yritysten valille. Varsi-
naiset sopimukset ja kaupat jadvat yritysten vastuulle ja ovat Heikkalan mukaan nai-
den aktiivisuudesta kiinni. Haastatteluhetkella Heikkalan tiedossa on kolme matkan-
jarjestajaa, joilla on Japanissa myynnissa paketti alueelta. Matkailutuotteiden pake-
tointi tapahtuu matkanjarjestajien toimesta, ja he auttavat asiakkaita kiinnostavien
palveluiden I6ytamisessa. Kiertomatkoihin yhdistetdaan tuotteita eri alueilta, esimer-
kiksi Muumimuseo ja Alvar Aalto -museo. Lisdksi tiedossa on esimerkiksi saunatee-
mainen kiertomatka. Kuluttajamarkkinoinnissa Visit Finlandilla on Heikkalan mukaan

tulossa suomalaisten saunojen kiertamiseen kannustava saunakirjakampanja:

Visit Finland alkaa tekemddn myéskin téllaista kampanjaa, missé
japanilaisille lanseerataan tdllainen kirja, johon kerdtddn leimoja,
missé saunoissa on kdynyt Suomessa. Tietenkin annetaan valmiiksi
saunat, joita kannattaa bongata.

Useampi haastateltava mainitsi kansainvalisen markkinoinnin olevan pitkdjanteista ja

Japanin kohdalla vasta alussa. Yhteistyolla koetaan olevan suuri merkitys myynnissa
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ja markkinoinnissa. Myos Jamsassa Aasian yhteyksien rakentamista halutaan tehda
yhdessa muun Keski-Suomen kanssa, vaikka alueella on myds omia toimenpiteita. Hi-
mos-Jamsa -verkkosivut ja -verkkokauppa ovat tyon alla, minka lisaksi tulossa on sosi-
aalisen median kampanja puoliksi kotimaan ja puoliksi ulkomaan markkinoille. Verk-
kosivujen kieliversioista on Juurisen mukaan sovittava yritysten kanssa, mutta Aasia
nahdaan kiinnostavana. Jamsadssa myos Kiinan markkinat kiinnostavat, ja kontakteja
sinne luodaan aktiivisesti. Omien projektien yhteydessa tuotteita syntyy myos Lake-

land-hankkeen myyntiportfolioon.

Somekampanjakokonaisuuteenkin pyritddn I6ytdmddn sellaisia vies-
tinndllisié kokonaisuuksia, jotka tukevat sité saunabrdndid, sauna-
maakunta-ajatusta, vievit eteenpdin niitd luontotuotteita, ja tuovat
esille sitd rauhallista, idyllistd Keski-Suomea ja niin edelleen. (Juuri-
nen)

Myds Witas yritysryhmineen on mukana hankkeessa, ja yritysten tuotteet ovat esilla
myyntimatkoilla. Lomaseudulla aiotaan vastedeskin olla mukana maakunnallisissa
kansainvalisen matkailun hankkeissa ja tehda yhdessa. Sepponen mainitsi, etta Lo-
maseudun verkkosivuille voisi harkita pientd, karkituotteet ja yhteystiedot kasittavaa
japaninkielista versiota. Pajalan mukaan digitaalisten kanavien parempi hyédyntami-
nen seka japanilaisten kayttdmien sosiaalisen median kanavien selvitys onkin tulevai-

suudessa tarpeen.

Kehittaminen tulevaisuudessa

Tulevaisuuden kehittamissuunnitelmiin Keski-Suomessa lukeutuu ainakin Lakeland-
hankkeen jatkaminen. Hanketta jatketaan ainakin kolme vuotta, silla kontaktien luo-
miseen uudella markkina-alueella vaaditaan useampi vuosi. Pajalan mukaan myos yk-
sittadismatkailijoiden tarpeet tulisi kartoittaa jollain tavoin. Tarkeaa on Heikkalan mie-
lesta kysya, mika japanilaisia oikeasti kiinnostaa ja millaista tarjontaa he haluavat.
Hankkeen kohdalla han kuitenkin luottaa matkanjarjestajien tuntevan asiakkaansa ja

naiden kiinnostuksenkohteet.

Heikkala toivoo japanilaisista uutta asiakasryhmaa syksylle ja talvelle. Haastateltavat
odottavat Japanista tulevan matkailun kasvavan, mutta eivat usko suurien matkailija-

maarien ryntaykseen. Massaturismi ei Keski-Suomen matkailuresurssien
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puolestakaan olisi Heikkalan mukaan toivottavaa. Samaa mieltd on Sepponen Loma-

seudun suhteen.

Kyllé Suomi kaiken kaikkiaan on aika téllainen marginaalipaikka, ek-
soottinen. Eikd me nyt tdnne halutakaan sellaista massaturismia
vaan nimenomaan juuri se, ettd pystytddn tarjoamaan puhdasta
luontoa ja rauhaa, niin se edellyttdd sen, ettd tddllé ei ole kymme-
nid linja-autolastillisia aina samassa paikassa porukkaa. (Heikkala)

Meillé on kohderyhmind ollut ne yksittéiset matkailijat, FIT-
matkailijat mutta myds sellaiset pienryhmdt. —— Ja toisaalta me ha-
lutaankin pitdd tdmd alue sellaisena jotenkin autenttisena, ettd ei
edes tavoitella sellaista massamatkailukohdetta. (Sepponen)

Tuotteistamisen puolella voisi Heikkalan mukaan kehittda opastuskierroksia, joissa
olisi ymparivuotisesti tarjolla viikkolahtja, silla nama olisivat yksittaismatkailijoille
helpompia. Myds Jamsassa Juurisen mukaan kaivataan lisaa tuotteita, tuotteista-
mista ja testausta. Lisdksi hdan painottaa tuotteiden tarinallistamista seka palveluntar-
joajien joustavuutta myyda ohjelmapalveluja lyhyemmalla varoitusajalla. Lomaseu-
dulla olisi Sepposen mukaan my6s hedelmallista, jos alueelle saataisiin japanilainen
media- tai matkanjarjestajaryhma tutustumaan. Silloin tuotteita voisi muokata yh-
dessa sopiviksi co-creating-ajatuksella. Muiden haastateltavien tapaan Sepponenkin
ndakee maakunnassa tarkeana kiertomatkailu- ja FIT-tuotteiden kehittamisen yksittai-
sille matkailijoille. Valmiiksi mietityt paketit kohderyhmaa kiinnostavine kdyntikohtei-
neen helpottaisivat naiden tuloa alueelle. Kaikki haastateltavat painottavat myds tu-

levassa kehittamisessad yhdessa tekemista ja maakunnallisen hankkeen merkitysta.

Keski-Suomessa pyritaan Heikkalan mukaan Lakeland-hankkeen my6ta luomaan
myo6s pysyvampi malli kansainvaliselle matkailumarkkinoinnille. Koska Keski-Suomen
kauppakamari ei varsinaisesti ole matkailutoimija, on tulevaisuuden malli alueen kan-
sainvélisen matkailun edistamiselle pohdinnan alla. Kuluttajamarkkinointia tekevan

Visit Jyvaskylan kanssa tehdaan tiivista yhteistyota

5.2 Matkailukohteiden edustajien ndkemyksia

Matkailukohteiden edustajista haastateltavina olivat kolme yrittajaa seka yksi mu-

seon tyontekija. Heistda Marja Hakkarainen toimii yrittdjana Riistaravintola Pikku
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Peurassa, joka on Keski-Suomen pohjoispuolella Valkeisjarven rannalla sijaitseva ti-
lausravintola. Pikku Peura tarjoaa yhteisty6ssa muiden yritysten kanssa myos ohjel-
mapalveluita seka majoitusta mokeissa. Lisaksi yritykseen kuuluu lounasravintola
Ruska Kinnulassa. Tiia Valkama taas on toinen omistaja ja yrittdja Hankasalmella si-
jaitsevassa Lomakeskus Revontulessa. Perheyritys tarjoaa majoitus-, ravintola- ja viih-
depalveluita 12—-15 hengen voimin. Seuraava haastateltava Minna Kauppinen on toi-
nen Lakomden Metsdkartanon yrittdjista. Maaseutumatkailutilana toimiva perheyri-
tys sijaitsee Kannonkoskella, ja tarjoaa majoitus-, ohjelma- ja ravintolapalveluita paa-
asiassa yrittajien kahdestaan pyorittamana. Jyvaskylaa haastateltavista edustaa muo-
toiluun ja arkkitehtuuriin keskittyvan Alvar Aalto -museon asiakaspalveluvastaava Pia
Poskiparta. Museon toimintaa pyorittaa yksityinen Alvar Aalto -sdatio, jonka muista
vierailukohteista museon lisaksi yksi on Jyvaskyldssa ja kaksi Helsingissa. Museossa

pysyvia tyontekijoita on noin 20 useiden oppaiden ja projektityontekijoiden lisaksi.

Ndkemykset ja kokemukset japanilaisista matkailijoista

Kaikki haastateltavat nakevat japanilaiset potentiaalisena matkailijaryhmana, jota ai-
kovat tavoitella asiakkaikseen. Haastateltujen edustamista kohteista kahdessa, Pikku
Peurassa ja Lakomaen metsdkartanossa, ei ole kdynyt vield japanilaisia asiakkaina. Al-
var Aalto -museossa japanilaisia kay yksittdisina matkailijoina viikoittain ympari vuo-
den. Lomakeskus Revontulessa on kdynyt muutama, Visit Finlandin My Stay -tuote-
portaalista kohteen I6ytanyt japanilainen asiakas. Nadiden lisaksi yrityksessa on vie-
raillut Lakeland-hankkeen kautta tulleita tutustumismatkalaisia eli matkanjarjestajia

ja median edustajia.

Valkaman mukaan japanilaisten odotuksiin on Keski-Suomessa yleisesti mahdollista
tarjota paljon erilaisia tuotteita. Myos Hakkarainen ja Kauppinen uskovat alueen seka
yritystensa ja tuotteidensa kiinnostavuuteen, vaikka japanilaisten tarpeet ja asiakas-
kayttaytymisen he kokevat vield melko tuntemattomiksi itselleen. Kaikki kolme yritta-
jaa mainitsivat luonnon japanilaisten arvostamana asiana. Tédllaisena mainittiin myds
rauha ja hiljaisuus, sekd puhtaus niin luonnon kuin ruoankin kohdalla. Japanilaisasiak-
kaista kokemuksia omaavat haastateltavat nakevat nama kohteliaina ja hillittyina.
Valkaman mukaan he malttavat viivahtaa asioiden parissa pidempaan kuin esimer-

kiksi kiinalaiset. Poskiparta mainitsi japanilaisten myos usein ndyttavan
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organisoineen matkansa perusteellisesti etukdteen muihin matkailijaryhmiin verrat-
tuna. Lisaksi useampi yrittaja nakee japanilaisten omaavan samanlaisia arvoja kuin

suomalaiset.

Lomakeskus Revontulessa tdhan mennessa vierailleiden japanilaisasiakkaiden kanssa
on kayty keraamassa sienid ja marjoja, ja valmistettu naista yhdessa asiakkaiden
kanssa ruokaa. Japanilaisasiakkaat ovat tulleet elo-syyskuussa ja halunneet paasta
luontoon seka kansallispuistoon. He ovat pitdneet kohdetta niin kiinnostavana, etta

ovat arvelleet sen ruuhkautuvan useampien japanilaisten |0ytdessa paikalle.

Aalto-museossa japanilaiset ovat merkittava asiakasryhma, vaikka heidan maaransa
jaakin pieneksi paakaupunkiseudun Aalto-kohteissa kdyvien maariin verrattuna. Japa-
nilaiset ovat museon asiakkaista intohimoisimpia Aalto-faneja, joiden voidaan nahda
olevan Suomessa jopa niin kutsutulla pyhiinvaelluksella arkkitehdin kohteisiin. Osa
japanilaisista reagoikin hyvin tunteella, jopa itkien, paastessdan pitkdn suunnittelun

jalkeen kohteeseen.

Lomakeskus Revontulen ja Pikku Peuran yrittdjien mukaan japanilaisten keskuudessa
heille otollista kohderyhmaa voisivat olla vanhemmat ikaryhmat. Valkama kertoi ta-
han mennessa kayneiden olleen noin 30-50-vuotiaita, aikuisia matkailijoita. Yritys on
kohdentanut palveluitaan aikuisille pariskunnille seka ystavaporukoille. Niin Valkama
kuin Hakkarainenkin mainitsi luontoharrastajat otollisena kohderyhmana, kun taas
lapsiperheita ei koettu kaikista sopivimpana ryhmana. Aalto-museon Poskiparta mai-
nitsi yksittaisten japanilaisten kavijoiden olevan perheita tai ystavaporukoita. Ryh-
mat, joita museossa harvakseltaan kay, ovat yleensa arkkitehtuuriopiskelijoita. Kaup-
pinen taas korosti kohderyhmista puhuttaessa kokeneempia matkailijoita, jotka ha-
luavat entista aidompia, harvemmille saavutettavissa olevia kokemuksia. Hanen mu-
kaansa kansainvalisten asiakkaiden ikaryhma on liikkunut neljassakymmenessa ja
vanhemmassa, mutta nyt nuoretkin alkavat olla kiinnostuneita ruoasta ja paikallisuu-

desta.
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Yrityksen vetovoimatekijat ja tuotteet japanilaisille

Kaikki kolme yrittdjaa mainitsivat yritystensa vetovoimatekijana japanilaisille luonnon
eri muodoissa. Lomakeskus Revontulessa keskisuomalainen maisema, jarven lahei-
syys, seka saunojen ja uusien lasikattoiglujen sijainti rannassa nahdaan vetovoimai-
sena japanilaisille. Hankasalmella mahdollisuus ndhda revontulia on myds yksi valtti,
silld kunta on Valkaman mukaan Keski-Suomen pimein paikka, ja taten revontulet na-
kyvat siella parhaiten. Vetovoimaista luontoa I6ytyy myos useiden laheisten kansallis-
puistojen muodossa. Kansallispuistoihin, samoin kuin saunapalveluihinkin, on loma-

keskuksen asiakkailla mahdollisuus tutustua oppaan kanssa.

Pikku Peura taas sijaitsee lahelld Salamajarven kansallispuistoa, johon lukeutuu myds
osa vaellusreitti Peuran polusta. Vetovoimaisena Hakkarainen kokee hyvat luontorei-
tit. Lisaksi Hakkarainen mainitsi yrityksen sijainnin olevan otollinen keskella Jarvi-Suo-
mea ja kuitenkin ldhelld rannikkoa, silld merenrantaan on vain 120 kilometrin matka.

Naiden lisaksi Pikku Peuran kanssa yhteistydssa toimivat majoituskohteet ovat hanen

mukaansa tasokkaita, kuten myos yrityksen tarjoama villiruoka.

My0s Lakomaden metsakartanossa luonnon valiton laheisyys ndhddan mahdollisena
vetovoimatekijana, ja villiruoka yhtena japanilaisia mahdollisesti kiinnostavana tuot-
teena. Metsdn alkaessa jo heti pihapiirin rajalta voi luonnon kokea Kauppisen mu-
kaan hyvinkin turvallisesti ja intiimisti. Asiakkaiden kanssa voidaan tehda luontoretkia
[ahiymparistdssa, ja nama voivat osallistua ruoan poimintaan seka halutessaan myos
sen valmistukseen. Lisaksi erityisend omassa yrityksessdaan Kauppinen mainitsi raken-

nuksen historian.

Niin Valkama kuin Kauppinenkin nostivat yritystensa palveluista esiin japanilaisille so-
pivina erilaisia saunatuotteita. Lomakeskus Revontulella on tarjota esimerkiksi Nort-
hern lights sauna trail -tuote, jossa asiakkaat paasevat tutustumaan erilaisiin saunoi-
hin, ndihin ja revontuliin liittyviin myytteihin seka saunaloitsuihin. Saatavilla on mo-
nista luontoon liittyvista paketeista myods luontovalokuvauspaketti seka observatorio-
vierailu tahtitaivasta katsomaan. Myos Lakomaen metsakartanolla saunaan voi tilata

loitsuja tai lahtea loitsupolulle.

Aalto-museossa taas Japanin niin sanottu Suomibuumi ndahdaan heita paikan paalle

tuovana tekijana. Museolla on vuosittain neljasta kuuteen muotoiluun ja
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arkkitehtuuriin liittyvaa vaihtuvaa nadyttelya. Nayttelyilla on vahintdan yhtyméakohtia
Alvar Aaltoon, jonka faneja useat japanilaiset aiemmin mainitun mukaisesti ovat. Li-
saksi museon yhteydessa olevassa museokaupassa on huomioitu japanilaiset asiak-
kaat tuotevalikoiman kohdalla. Heita kiinnostaa Poskiparran mukaan esimerkiksi

koottava pahvinen versio Aallon Paimio-tuolista.

Valmiudet ja haasteet

Yleisesti valmiudet japanilaisten palvelemiseen nahtiin haastateltavien keskuudessa
hyvina. Kauppinen uskoo Lakomaden metsakartanon valmiuksiin palvella myos japani-
laisasiakkaita, vaikkakin yksittdaismatkailijat han ndkee yrityksensa miljoélle haasta-
vina. Han nosti valmiutena esille kokoaikaisen ldasndolon yrittdjien osalta. Hin on mie-
hensa kanssa paikalla vieraiden saapumisesta |lahtoon, valmiina esimerkiksi keskuste-
lemaan asiakkaan kanssa paikallisuudesta. Yritys pystyy siis tarjoamaan henkilokoh-

taista palvelua ja toimimaan joustavasti havaintojensa perusteella.

Ollaan itse tdssd paikalla ja ndhdddn vieraiden ilmeistd ja eleistd,
ettd miten se homma toimii ja voidaan muuttaa suuntaa sitten aika
nopeastikin. (Kauppinen)

Hakkaraisen mukaan Pikku Peuran valmiuksiin taas lukeutuu ohjelmapalveluihin tar-
vittaessa saatavilla oleva japaninkielinen tulkki. Myos han arvioi yrityksensa valmiu-

den japanilaisten palveluun kohtuullisen hyvaksi, lukuun ottamatta sita, ettei ohjel-

mapalveluita ole vield paketoitu ryhmille. Kulkuyhteydet pohjoiseen Keski-Suomeen
han nakee haastavina, kun taas Valkama mainitsi junayhteyksien olevan Hankasal-

melle hyvat. Valkama kertoi Lomakeskus Revontulen harjoittelevan japanilaisten pal

velua sita mukaa, kun asiakkaita tulee, vaikkakin ndita on jo yritetty palveluissa huo-

mioida. Haasteita palvelemisessa ei ole Revontulessa vielad havaittu.

Poskiparran mukaan Aalto-museolla japanilaiset on huomioitu palveluissa siten, etta
esitemateriaali on saatavilla japaninkielisena. Museon henkil6kunta ei puhu japania,
mutta heilld on apuna pitka kokemuksensa, ja osa asiakaspalvelusta hoituu elekie-
lelld. Japanilaisasiakkaiden tunteiden lukemista asiakaspalvelutilanteissa Poskiparta

pitdad kuitenkin haastavana erityisesti yhteisen kielen puuttuessa.
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Markkinointi ja myynti

Useampi yrittdjista mainitsi kansainvalistymisen ja alueen tunnetuksi tekemisen ole-
van vasta alkutekijoissaan. Myos heiddan mukaansa Lakeland-hanke on markkinointia
ajatellen tarkea, ja hanke nahdaan positiivisena mahdollisuutena osallistua yhteisty6-
hon. Revontulessa on oltu aktiivisesti osallisena Lakeland-hankkeessa, ja myds Kaup-
pinen ja Hakkarainen mainitsevat yritystensa olevan mukana. Hakkaraisen mukaan
yritysta on yksittdisena mahdotonta lahtea markkinoimaan ulkomaille. Hankkeessa

ndakyminen on hdanen mukaansa myds omasta aktiivisuudesta kiinni.

Lakomaden metsakartanolle tavoitellaan majoituskapasiteettiin sopivia ryhmia, joiden
tavoittamisessa hankkeet ja kansainvaliset matkatoimistot ovat tarkedssa roolissa.
Omilla verkkosivuilla markkinointia Kauppinen ei pida ryhmien kohdalla tahdellisena,
minka vuoksi sita ei ole yrityksessa tehty. Myos Lomakeskus Revontulen palveluita
markkinoimaan ja myymaan tavoitellaan matkatoimistoja. Yrityksen omiin markki-
nointitoimenpiteisiin lukeutuu palveluista tarkempaa tietoa sisaltavien uutiskirjeiden

lahetys hankkeella saaduille kontakteille.

Markkinointiviestinndssa Japaniin useammat yrittajista korostaisivat luontoa. Hakka-
raisen mainitsi yrityksensa keskeisen sijainnin ohella erityisesti luonnon puhtauden,
kun taas Kauppinen nostaisi markkinointiviestina esiin niin sanottua suomalaista

luontomystiikkaa tai suomalaista metsaldisyytta.

Aalto-museota ei juurikaan markkinoida maksullisesti, mutta muun muassa Japania
kiertavat suomalaisen muotoilun nayttelyt toimivat tietynlaisena markkinointina. Li-
saksi museo on epavirallisesti mukana alueorganisaatioiden markkinoinnissa tuotta-
malla siihen sisaltoa. Aalto-kohteisiin myds tuodaan organisaatioiden toimesta kan-

sainvalisia markkinointiryhmia.

Kehittaminen tulevaisuudessa

Tulevaisuuden kehittdmiskohteiksi japanilaisten matkailun lisdamiseksi yrittajat ni-
mesivat muun muassa tuotteiden paremman paketoimisen, yhteistyon lisdamisen
seka erilaisten vaihtoehtojen runsaan esille tuomisen. Kauppisen mukaan suomalai-
suuden ytimeen paaseminen vaatii sen, ettei edeta suuret ketjuyritykset edella. Tuo-

tepaketoinnissa taas Hakkarainen kertoi yrityksensa keskittyvan pakettien
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luomiseen ”“luonnosta hyvinvointia” -teemalla. Myds luontoreitit tulisi hanen mu-
kaansa kunnostaa kansainvaliselle tasolle paremmilla resursseilla. Valkama mainitsi
yhtena tulevaisuuden haasteena japanilaisten kdyttdmien varauskanavien ja medioi-
den I6ytamisen. Aalto-museossa kehityskohteena nahdaan isompien ryhmien hou-
kuttelu Keski-Suomeen asti. Museolle aiotaan my0s etsia japaninkielinen opas saata-
ville, jos kysynta opastukselle lisdantyy. Taman lisaksi verkkoon on tulossa japaninkie-

listd materiaalia kohteesta.

5.3 Japanilaisten nakemyksia

Verkkokyselyyn vastasi 43 Eurooppaan tai Suomeen matkustamisesta kiinnostunutta
japanilaista henkilda. Kyselyn otos on pieni, joten sen tuloksia ei voida yleistaa koske-
maan kaikkia alueelle matkustamisesta kiinnostuneita japanilaisia. Tassa luvussa kasi-
teltavat tulokset kertovat siis vain taman tutkimuksen kyselyyn vastanneiden mielipi-

teistd, mutta voivat kuitenkin olla aiheesta suuntaa antavia.

Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastanneista 63 % oli naisia ja 37 % miehia (ks. taulukko 2). Ikaryhmista eni-
ten vastauksia saatiin 20-29-vuotiailta, joita oli vastaajista 63 %. Seuraavaksi suurin
vastaajaryhma olivat 50-59-vuotiaat 14 %:n osuudella, ja 40-49-vuotiaat 12 %:n
osuudella. Asuinpaikaltaan ldhes puolet vastaajista eli 49 % oli Osakasta. Seuraavaksi
eniten vastaajia oli Tokiosta ja Hyogosta, kummastakin 12 %. Ammatiltaan eli tassa
tapauksessa elamantilanteeltaan suurin osa vastaajista eli 70 % oli tyossakayvia ja
26 % opiskelijoita. Kotiditeja tai -isid seka eldkeldisia oli kumpiakin yksi vastaaja eli

2 %. Seuraavasta taulukosta on tiivistamisen vuoksi jatetty pois vaihtoehdot, joita ei
valinnut kukaan vastaajista, eli asuinpaikan kohdalla loput prefektuurit ja ammatin

kohdalla vaihtoehto tyoton.



Taulukko 2. Vastaajien taustatiedot (n=43)

Sukupuoli
Nainen

Mies

Ika

Alle 20 vuotta
20-29 vuotta
30—-39 vuotta
40-49 vuotta
50-59 vuotta
60-69 vuotta
Asuinpaikka (prefektuuri)
Hokkaido
Tokio

Chiba

Gifu

Osaka

Hyogo

Shiga

Nara

Tottori
Fukuoka
Kumamoto
Ammatti
Opiskelija
Toissa

Kotiaiti / Koti-isa
Elakeldinen

27
16

27
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Vastaajien matkailutottumukset

Aiemman ulkomaanmatkan muualle kuin Suomeen oli tehnyt suurin osa vastaajista

(98 %), kun taas yhdella vastaajista ei ollut kokemusta ulkomaille matkustamisesta.

%
63 %
37 %

2%
63 %
5%
12%
14 %
5 %

5%
12 %
2%
2%
49 %
12 %
2%
5%
2%
7%
2%

26 %
70 %
2%
2%
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Ulkomailla matkailleista suurin osa oli kdynyt useammassa maassa, ja he mainitsivat

vhteensa 47 eri maata. Eniten mainintoja saivat Yhdysvallat seka Etela-Korea. Naiden

jalkeen vastaajien keskuudessa mainituimpia olivat Aasian Iahimaat Taiwan ja Thai-
maa, joita seurasivat Euroopan maat, kuten Iso-Britannia, Ranska, Italia ja Espanja,

seka lisaksi Australia ja Kiina.
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Taulukko 3. Vastaajien matkakohteet TOP 10

Sija Maa Maininnat (lkm)

1. Yhdysvallat 17
2. Eteld-Korea 16
3. Taiwan 12
4. Thaimaa 10
5. Iso-Britannia, Ranska, Suomi 9
6. Australia, Italia 8
7. Espanja, Kiina 7
8. Norja 6
9. Kanada, Saksa 5
10. Filippiinit, Irlanti, Kambodza, 4

Malesia, Singapore, Uusi-Seelanti

Suomeen aiemmin matkustaneita oli vastaajista yhdeksan eli noin viidesosa. Naista
avoimeen kysymykseen matkakohteistaan Suomessa vastasi kahdeksan henkil63,
joista yksi ilmoitti kdyneensa lahes koko maassa ja yksi vain Vantaalla Aviapoliksen
alueella. Tarkasteltaessa vastauksia ndita vastaajia lukuun ottamatta oli Helsingissa ja
Jyvaskylassa kayneita kumpiakin nelja ja Rovaniemelld seka Turussa kayneita kumpia-
kin kaksi. Lisaksi Tampereesta ja Joensuusta oli molemmista yksi maininta. Puolet ky-
symykseen vastanneista oli kdynyt useammassa kuin yhdessa kaupungissa Suomessa,

ja yksi Keski-Suomessa muuallakin kuin Jyvaskylassa.



Kohdetta koskevan ennakkotiedon runsaus
Ennakkotiedon saatavuus japaninkielelld
Ennakkotiedon saatavuus internetissa
Ennakkotiedon saatavuus matkaoppaasta
Kuvien saatavuus kohteesta

Videoiden saatavuus kohteesta
Matkailija-arvioiden saatavuus kohteesta
Tutun ihmisen kokemus kohteesta
Kohteen tunnettuus Japanissa
Valmismatkan saatavuus kohteeseen
Valmiiden aktiviteettipakettien saatavuus
Mahdollisuus varata aktiviteetteja kotimaasta

Omatoimisen matkan suunnittelun helppous
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0,000,501,001,502,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

1=ei ollenkaan tadrked 2=ei kovin tarkea 3=ei kumpaakaan

4=hieman tarked 5=hyvin tarkea

Kuvio 3. Merkittavat tekijat matkaa suunniteltaessa

Yll3 olevassa kuviossa 3. on ilmoitettu keskiarvoina ennalta maariteltyjen seikkojen

tarkeys vastaajille matkaa suunnitellessa asteikolla 1-5. Taman perusteella kyselyyn

vastanneiden keskuudessa tarkeimpana suunnitteluvaiheessa pidettiin matkakoh-

detta koskevan ennakkotiedon saatavuutta internetista. Seuraavaksi tarkeimpia oli-

vat tarkeysjarjestyksessa ennakkotiedon runsaus, kuvien saatavuus kohteesta seka

kohteeseen suuntautuvan omatoimisen matkan suunnittelun helppous. Kohteen tun-

nettuutta Japanissa seka valmismatkan ja aktiviteettipakettien saatavuutta sen sijaan

ei yleensa pidetty kovin tarkeana.
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Opastus kohteessa oppaan toimesta
Japaninkielinen suullinen opastus
Japaninkieliset esittelymateriaalit

Japaninkielinen asiakaspalvelu
Mahdollisuus kayttaa englantia
Mahdollisuus kayttaa kohteen kielta
Kayntikohteiden ja aktiviteettien runsaus
Aikataulun valjyys

Valmiiksi suunniteltu ohjelma
Mahdollisuus muuttaa suunnitelmia
Mahdollisuus varata lisdaktiviteetteja
Mahdollisuus tutustua kohteen ihmisiin
Mahdollisuus tutustua kohteen kulttuuriin
Runsaat ostosmahdollisuudet
Mahdollisuus maistaa paikallista ruokaa

Japanilaistyylisen ruoan saatavuus

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

1=ei ollenkaan tarkea 2=ei kovin tarkea 3=ei kumpaakaan
4=hieman tdrkea 5=hyvin tarkea

Kuvio 4. Merkittavat tekijat matkustettaessa

Yll3 olevassa kuviossa 4. taas on ilmoitettu keskiarvoina ennalta maariteltyjen seikko-
jen tarkeys vastaajille matkan aikana asteikolla 1-5. Vastauksien perusteella kyselyyn
osallistuneiden keskuudessa tarkeimpana itse matkustusvaiheessa pidettiin mahdolli-
suuksia tutustua kohteen kulttuuriin sekad maistaa paikallista ruokaa. Seuraavaksi tar-
keimpia olivat tarkeysjarjestyksessa mahdollisuus tutustua kohteen ihmisiin, mahdol-
lisuus kayttaa englannin kielta, seka aikataulun valjyys. N&ita seurasivat kayntikohtei-
den ja aktiviteettien runsaus seka mahdollisuus varata lisaaktiviteetteja matkan ai-
kana. Keskimaaraisesti vahiten tarkeina pidettiin japanilaistyylisen ruuan saatavuutta

seka japaninkielista asiakaspalvelua.

Kiinnostus Keski-Suomen matkailuun

Kyselyn Keski-Suomea kasittelevan osion alussa oli lyhyt esittely alueesta sijaintei-
neen ja muutamine kuvineen. Taman jalkeen kysyttdessa vastaajista valtaosa (95 %)

oli kiinnostunut matkustamaan Keski-Suomeen, kun taas 5 % eli kaksi vastaajaa ei
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ollut kiinnostunut matkustamaan alueelle. Syita kiinnostukseen tai sen puutteeseen

tiedusteltiin avoimella kysymyksella, johon vastasi 38 kyselyyn osallistujista.

Toinen alueelle matkustamiseen kiinnostumattomista mainitsi syyksi vahaisen tieta-
myksensa Suomesta. Loput vastaukset kuvasivat Keski-Suomeen matkustamista kos-
kevan kiinnostuksen syita, joista ylivoimaisesti yleisin oli luonto. Useat vastaajat piti-
vat Suomen luontoa kauniina ja erilaisena kuin Japanissa. Osaa vastaajista houkutteli
koskemattomasta luonnosta nauttiminen hitaasti ja rauhassa, kun taas yksi mainitsi
olevansa hyvin kiinnostunut ulkoilma-aktiviteeteista luonnossa. Jarvet mainittiin
muutamaan kertaan, kuten myds luonnon |aheisyys kaupunkeihin ja taten helppo
padsy luonnon pariin. My0os yleinen maisemien kauneus ja kaupunkinakymat tulivat
esille kiinnostavina useaan otteeseen, vaikka useimmiten kauneus liitettiinkin luonto-

maisemiin.

Haluan tuntea sellaisen luonnon rauhan ja voiman, mitd ei pysty Ja-
panissa kokemaan.

Toiseksi mainituimpia olivat kulttuuriin liittyvat syyt. Useampi mainitsi kiinnostuk-
sensa suomalaiseen arkkitehtuuriin ja rakennuksiin. Yksi vastaajista kertoi Alvar Aal-
lon kiinnostavan, kun taas muutamalla oli pohjoismaisesta arkkitehtuurista yleisesti
itsedan kiinnostava mielikuva. Sen mainittiin olevan muun muassa varikadsta tai tyyli-
kasta. Yksi vastaajista mainitsi myds suomalaisen muotoilun tyylikkyyden, ja toinen
kertoi pitavansa erityisesti suomalaisista astioista ja kankaista. Jotkut olivat yleisesti
kiinnostuneita eri maiden kulttuureista ja ihmisista, kun taas yksi kertoi haluavansa
vertailla Pohjoismaiden kulttuureita, ja toinen olevansa utelias tutkailemaan nimen-

omaan suomalaista eldimantapaa.

En tiedd kovin tarkkaan, mutta uskon, ettd sielld [Keski-Suomessa]
voisi tuntea oikeaa suomalaista henked.

Muutama mainitsi kdyneensa alueella ja haluavansa sinne siksi uudestaan, tai ole-
vansa sielld juuri vaihto-oppilaana. Lisdksi noin neljasosa kertoi olevansa kiinnostunut
Keski-Suomeen matkustamisesta yksinkertaisesti siksi, ettei ole viela kdaynyt siella.

Usea sanoi koko Suomen kiinnostavan itsedan maana. Yksi halusi nahda erilaisia
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alueita Suomessa, ja joitain alue kiinnosti nimenomaan siksi, ettad se on heille viela

tuntematon.

Seuraava kysymys koski Keski-Suomessa mieluiten nahtavia maisemia, ja oli muodol-
taan kuvavalinta, jossa oli mahdollista valita yksi tai useampi vaihtoehdoista (ks. liite
3). Vastauksien jakautumista havainnollistetaan kuvissa nakyneiden maisemien sa-

nallisen kuvauksen avulla seuraavassa kuviossa 5.

Kesainen jarvi- ja metsamaisema
Talvinen jarvi- ja metsamaisema
Yomaisema Kuokkalan sillan kera
Jyvaskylan kesakaupunkimaisema
Talvinen auringonlasku rinteelta
Jarven ranta ja riippukeinu
Metsa puiden keskelta

Luminen jarven jaa

Syksyiset Harjun portaat
Kuusaankoski

Jarvesta heijastuvat revontulet

Jouluinen kavelykatu

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Vastauksia (Ikm)

Kuvio 5. Keski-Suomessa kiinnostavat maisemat

Ylivoimaisesti eniten vastaajia kiinnosti siis revontulimaisema, jonka valitsi 37 vastaa-
jaa (86 %). Avoimella kysymyksella (n=40) syita valintoihin tiedusteltaessa yleisin syy
revontulien kiinnostavuuteen oli se, ettei niita voi nahda Japanissa tai kovin monessa
muussa maassa. Moni kertoi haaveilevansa revontulien ndkemisesta ja liittavansa

Suomeen mielikuvissaan erityisesti juuri taman maiseman.

Muidenkin maisemien suhteen mainittiin usein valinnan syyksi se, ettei samanlaista
maisemaa voi nahda muualla tai ettei samanlaista tunnelmaa voi |6ytaa Japanista.
Revontulien jalkeen toiseksi kiinnostavimpana koettiin kesdinen jarvi- ja metsamai-
sema, jossa nakyi myos punainen mokki ja kasvimaa, seka kolmantena kesainen kau-
punkinakyma Jyvaskylasta Jyvasjarven ja sataman suunnalta. Luontomaisemissa miel-

lyttdvana mainittiin muun muassa rauhoittavuus, vehreys seka luonnon suuruus, kun
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taas kaupunkinakyma kiinnosti esimerkiksi vastaajaa, joka halusi paasta juttelemaan

paikallisten kanssa.

Seuraavassa monivalintakysymyksessa vastaajia pyydettiin valitsemaan kohteet ja ak-
tiviteetit, joita mieluiten kokeilisivat Keski-Suomessa. Vaihtoehdoissa oli kirjallisen

kuvailun lisdksi kohdetta tai aktiviteettia havainnollistava kuva (ks. liite 3).

Saunominen
Saunakyldssa vierailu
Metsakylpy

Metsdjooga

Jarviuinti

Avantouinti

Yrttihoito

Jarviristeily

Melonta

Kalastus

Vaellus kansallispuistossa
Vaijeriliuku / Seikkailupuisto
Fat bike -retki
Luontovalokuvausretki
Laskettelu

Hiihto

Lumikenkaily
Moottorikelkkasafari
Huskysafari

Hirvikartano
Huopatehdas/-outlet
Huopapaja/workshop
Alvar Aalto -museo
Taidemuso

Kasitydmuseo
Keski-Suomen museo
Unesco-kohteet
Maatilavierailu

House boatissa yopyminen
Lasikattoiglussa yopyminen
Marjastus / Sienestys
Ruisleivan valmistus
Villiruoka-ateria
Paikallinen tapahtuma
Rallien katselu

Shoppailu
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Kuvio 6. Keski-Suomessa kiinnostavat aktiviteetit
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Kuten kuviosta 6. selviaa, kaikista suosituimmaksi aktiviteetiksi osoittautui saunomi-
nen, jonka valitsi 20 eli Iahes puolet vastaajista (47 %). Seuraavaksi eniten kaikkien
vastaajien keskuudessa kiinnostusta heratti huskysafari 19 vastauksella (44 %), Unes-
con maailmanperintdkohteet ja villiruoka-ateria, jotka kumpikin kerasivat 18 vas-

tausta (42 %), sekd metsakylpy ja shoppailu kumpikin 16 vastauksella (37 %).

Aktiviteetteja koskevan kiinnostuksen suhteen esiintyi myos eroja sukupuolten va-
lilla, vaikkakin naiden vertailussa tulee ottaa huomioon miesten ja naisten valinen
otoskoon ero, silld vastaajista miehia oli 16 ja naisia 27. Kuviossa 7. on kuitenkin esi-
tetty ne aktiviteetit, joissa kiinnostus miesten ja naisten osalta erosi prosenttiosuuk-
sia tarkastellessa eniten. Suurin ero oli shoppailussa, josta oli kiinnostunut naisista
56 % ja miehista 6 %. Toiseksi huomattavin ero koski saunomista, josta oli kiinnostu-
nut miehistd 75 % ja naisista 30 %. Naiset olivat myos kiinnostuneempia villiruoasta
kuin miehet, kun taas esimerkiksi avantouinti oli huomattavasti kiinnostavampaa

miesten kuin naisten mielesta.
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Kuvio 7. Sukupuolten erot kiinnostuksenkohteissa

Avoimeen kysymykseen siitd, miksi juuri nama aktiviteetit tai kayntikohteet olivat

kiinnostavimpia, vastasi 36 kyselyn osallistujista. Saunan, kuten monien muidenkin
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aktiviteettien kiinnostavuuden syyksi mainittiin halu kokea hyvin suomalainen koke-

mus, seka muun muassa mahdollisuus paasta tekemisiin paikallisten ihmisten kanssa.

Japanissakin on saunoja, mutta sauna on suomalaisille erityisen tdr-
ked asia, joten haluaisin kokea sen eron [Suomen ja Japanin sauno-
jen vadlilld].

Yksi vastaajista kuvaili valitsemiaan aktiviteetteja myos erittdin jarvisuomalaisilta vai-
kuttaviksi ja siksi kiinnostaviksi, ja toinen halusi kokea omakohtaisesti juuri kyseisen
seudun kulttuuria. Yksi valitsi vaihtoehdoista avantouinnin ja laskettelun siksi, etta
halusi kokeilla kylmana pitamallaan seudulla nimenomaan kylmyyteen liittyvia aktivi-
teetteja. Monet vastaajista halusivat nauttia luonnosta, kokea sen ldaheisyyden ja rik-
kauden seka osallistua paikallisiin, ainutlaatuisiin aktiviteetteihin. Viidesosa vastaa-

jista valitsi seka huskysafarin etta Hirvikartanolla vierailun.

Jdtin valitsematta ne jutut, mitké voi nykydéin kokea myds Japa-
nissa.

Piddn eldimistd, joten kosketuksiin pdiéisy niiden kanssa néyttdd to-
della hauskalta. Haluaisin todellakin osallistua [ndihin aktiviteettei-
hin].

Seuraavassa avoimessa kysymyksessa tiedusteltiin vield, mita vastaajat yleisesti toi-
voisivat matkaltaan Keski-Suomeen. Kysymykseen vastasi 33 kyselyyn osallistuneista.
Noin kolmasosa mainitsi haluavansa tavallisesta poikkeavan kokemuksen, jota ei voi
saada Japanissa tai joka on ainutlaatuinen juuri kyseiselle alueelle. Ndista vastaajista
yksi kaytti nimenomaan ilmaisua ”vain Keski-Suomessa koettavissa oleva kokemus”
kun taas muut vastaajat puhuivat Suomen, Pohjoismaiden tai ulkomaiden tasolla. Li-
saksi useat vastaukset koskivat suomalaista kulttuuria. Viisi vastaajaa mainitsi ole-
vansa kiinnostunut tutustumaan joko paikallisiin ihmisiin tai ndiden elamantapaan.
Yksittdisind mainintoina esiintyivat myos arkkitehtuuri, taide, kasityot ja kieli. Kaytan-
non asioihin liittyvia yksittdisia odotuksia olivat turvallisuus sekd Suomen helppo saa-
vutettavuus Japanista. Kaksi vastaajaa kertoi myos toivovansa matkaltaan asiantun-

tevan oppaan palveluita.
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Témd ei ole sellainen paikka, johon pitdisi mennd ryhmdmatkalla
isolla bussilla tai suurella joukolla toisiaan seuraten. Haluaisin mat-
kailla alueella omatoimisesti sekdi tietyisté aiheista paljon tunte-
musta omaavien oppaiden kanssa, rauhassa omalla tahdillani.

Suomalaisilla ndyttdisi olevan jokaiselle eri vuodenajalle omat, eri-
laiset viihdykkeensd, mikd vaikuttaa minusta upealta.

Reilu kolmasosa vastaajista mainitsi jalleen myds luonnon, ja nimenomaan halua-
vansa kokea sen valtavuuden ja kauneuden. Myds kaupunkinakymat mainittiin muu-
tamaan otteeseen toiveissa. Viisi vastaajaa kertoi haluavansa sy6da paikallista ruo-

kaa.

Haluan syddd niitd ruokia, joita paikalliset tavallisesti syévdit!

Keski-Suomen matkan jarjestelyt

Matkaa Keski-Suomeen suunnitellessaan lahes kaikki kyseisen avoimen kysymyksen
42 vastaajasta etsisivat tietoa kohteesta internetista. Internetissa kayttamikseen tie-
donldhteiksi muutama mainitsi sosiaalisen median ja erityisesti Instagramin. Myds Vi-
sit Finlandin sivusto mainittiin kerran. Noin kolmasosa tutkisi lisaksi kirjallisia matka-
oppaita, ja viidesosa mainitsi kysyvansa myos tutulta tai ystavalta. Vastaajista viisi
(12 %) kayttaisi tiedonhakuun matkatoimistoja ja ndiden materiaalia. Matkan tai sen
osat suurin osa (70 %) seuraavaan kysymykseen vastanneista 41 henkilosta ostaisi
myo0s internetin kautta. Osa mainitsi syyksi mahdollisen halvemman hinnan. Noin
neljdsosa mainitsi myos perinteisen matkatoimiston joko ensisijaisena ostokeinona
tai internetin vaihtoehtona. Muutama halusi varata ainakin aktiviteetit vasta paikan

paalla kohteessa.

Haen tietoa netistd ja menen I6ytdmdni materiaalin perusteella
matkatoimistoon, jossa ostan matkan kuunneltuani heiddn selityk-
sensd kaikesta.

Kysyttdessa valintakysymykselld mina vuodenaikana tutkimukseen osallistujat mat-

kustaisivat Keski-Suomeen ei vuodenaikojen suosiossa esiintynyt selkeita eroja. Kesa
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ja talvi olivat yhta suosittuja vaihtoehtoja 27 %:n osuudella, kun taas syksylla matkus-
taisi 23 % ja kevaalla 21 % kysymyksen 43 vastaajasta. Suurin osa (47 %) haluaisi mat-
kustaa Keski-Suomeen ystavan tai ystavien kanssa. Kumppanin kuten tytto- tai poi-
kaystavan tai aviopuolison kanssa matkustaisi 21 %, perheen kanssa 19 % ja yksin

14 % vastaajista.

Mieluisaa matkan muotoa tiedusteltiin monivalintakysymykselld, johon vastasivat
kaikki 43 osallistujaa. Vaihtoehdoista suosituin oli omatoimimatka, jonka valitsi 32
vastaajaa (74 %). Seuraavaksi suosituin matkamuoto oli 18 vastaajan (42 %) valitsema
niin kutsuttu free plan eli vain lennot ja majoituksen sisaltava pakettimatka, kun taas
kolmanneksi suosituimmaksi osoittautui neljasosan valitsema, myos aktiviteetit sisal-
tava perinteinen pakettimatka. Lisaksi vastaajista viidesosa haluaisi matkustaa mat-
kanjohtajan tai oppaan kanssa. Osana Suomen kiertomatkaa Keski-Suomessa haluaisi
vierailla seitseman vastaajaa (16 %) ja osana laajemmin Pohjoismaita kiertavaa kier-
tomatkaa taas viisi vastaajaa (12 %). Yli puolet (64 %) vastaajista saapuisi Keski-Suo-
meen Helsingin lentokentalta tai muualta Suomesta mieluiten junalla. Seuraavaksi
suosituin matkustusmuoto Suomen sisdisesta kohteesta Keski-Suomeen oli lento

(12 %), ja tasta seuraavana suosituimmuusjarjestyksessa kiertomatkabussi, vuokra-

auto ja bussi.

Majoittua suurin osa taas haluaisi hotellissa, jonka valitsi 42 % monivalintakysymyk-
sen 43 vastaajasta. Seuraavaksi suosituimpia olivat majatalot ja bed & breakfast -ma-
joitukset seka AirBnB- tai muut yksityishuoneistot kummatkin noin viidesosan vastaa-
jista valitsemina. Hostellit, mokit, huoneistohotellit seka kotimajoitus jaivat kukin va-
hemmalle suosiolle, vaikkakin kunkin niista valitsi vahintaan yksi vastaaja. Monivalin-
takysymyksella tiedustellun viipymisajan pituuksista suosituimpia taas olivat vaihto-
ehdot kolme yo6ta ja viisi yota, joista kummankin valitsi noin neljdsosa (26 %) kysy-
myksen 43 vastaajasta. Lahes yhta suuri osa (23 %) kuitenkin haluaisi viipya alueella

seitseman yota tai enemman, ja kaikki vastaajista vahintadn kaksi yota.
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Kayttaa nettia
tiedonhakuun

ja matkan
ostoon
Viipyy 3 tai 5 Ajoittaa mat-
yota kansa kesélle
tai talvelle
Keski-Suomeen
matkustava
japanilainen
Majoittuu Matkustaa
hotellissa omatoimisesti

ystavan kanssa

Saapuu
kohteeseen
junalla

Kuvio 8. Keski-Suomen matkan jarjestelyt

Kuvioon 8. on koottu kyselytulosten perusteella tyypillisimmat japanilaisen matkaili-
jan kaytannon valinnat Keski-Suomeen kohdistuvalla matkalla. Tulee kuitenkin muis-
taa, etteivat tulokset ole yleistettavissa, vaan tyypittely kertoo ainoastaan tahan tut-

kimukseen vastanneista.

6 Johtopaatokset

Tassa luvussa verrataan keskisuomalaisten matkailualan kehittdjien ja toimijoiden na-
kemyksia seka japanilaisten nakemyksia toisiinsa ja tutkimuksen teoreettiseen viite-
kehykseen. Ndin tehddan johtopaatoksia alueen ja tarjonnan potentiaalisuudesta

seka sita koskevasta mielekkaasta markkinointiviestinnasta.

6.1 Alueen ja tarjonnan potentiaalisuus

Kaiken kaikkiaan japanilaiset vastaajat olivat hyvin kiinnostuneita kotimaastaan eroa-

vasta suomalaisesta luonnosta ja paikallisesta kulttuurista. Tama vastaa hyvin niita
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vetovoimatekijoita, joita haastatellut Keski-Suomen matkailualan edustajat nakivat
alueella japanilaisia ajatellen olevan. “Luonnosta hyvinvointia” -teema on oikeilla jal-
jilla, silla usea japanilaisista liitti luonnon rauhoittumiseen. Metsakylvyt ja yrttihoidot
olivat vastaajien keskuudessa suosittuja aktiviteettivaihtoehtoja. Lisaksi vastaajia
houkutteli erityisesti mahdollisuus tuntea luonnon suuruus ja kauneus. Luonnossa
halutaan viettda aikaa rauhassa ja intiimisti. Tama onnistuu haastattelutulosten mu-
kaan monessa keskisuomalaisessa kohteessa, mika on japanilaisten houkuttelemi-

sessa otollista.

Paikallinen kulttuuri taas nahdaan tulosten perusteella tutustumisen arvoisena Japa-
nin arjesta eroavan kokemuksen saavuttamiseksi. Vastaajat halusivat erityisesti sel-
laisia kokemuksia, joita ei ole mahdollista saada muualta. Lisdksi usea halusi paasta
kosketuksiin paikallisten ihmisten kanssa. Koska haastattelujen perusteella Keski-Suo-
messa on runsaasti ainutlaatuisia paikalliskokemuksia ja henkil6kohtaista palvelua
tarjoavia pienia yrityksia, voidaan alueen todeta nayttaytyvan talta osin hyvaa poten-

tiaalia omaavana.

Japanilaisia kiinnostaneita aktiviteetteja ja kdyntikohteita tarkasteltaessa tulosten
voidaan todeta myos vastaavan Noton (ks. sivut 3 ja 18) nakemysta siita, ettd sauna
kiinnostaa Japanissa talla hetkelld erityisesti miehid. Saunakyldssa vierailua enemman
kyselyyn vastanneita kiinnosti nimenomaan saunominen kaytanndssa. Juurisen esille
tuoma Jamsan Saunakylan konsepti voidaan kuitenkin myds nahda Japanin kylpylaky-
lien suosiota (ks. sivu 13) ajatellen potentiaalisena, kunhan useita saunoja on myds
varsinaisessa saunomiskadytossa. Jos Keski-Suomen imagoa ja tunnettuutta Sauna-
maakuntana saadaan vahvistettua, voivat japanilaiset miehet olla alueelle hyvinkin

otollinen asiakasryhma.

Keski-Suomeen ei japanilaisvastaajien mielikuvissa liitetty tulosten perusteella kovin
vahvasti suomalaista muotoilua, joka muun muassa Visit Finlandin sivustolla esitetty-
jen markkinatietojen (ks. sivu 18) mukaan on yksi Suomen vahvoista vetovoimateki-
joista japanilaisille. Revontulet, eli toinen japanilaisten perinteisista kiinnostuksen-
kohteista Suomessa, olivat maisemakuvavalinnassa suosituin vaihtoehto, mutta toi-
saalta revontulia ei spesifisti mainittu vastaajien toimesta avointen kysymysten koh-

dalla, vaikka kauniit maisemat nousivatkin esille useasti.
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Kuitenkin paikalliset kdsityot kuten aktiviteeteissa mainittu huopatehtaalla ja -outle-
tissa vierailu kiinnostivat varsinkin monia naispuolisia vastaajia. Lisaksi Suomessa
muuallakin tarjolla oleva huskysafari oli tulosten perusteella yksi suosituimmista akti-
viteeteista, mutta myds Hirvikartanolla halusi vierailla lahes yhta moni. Tulosten pe-
rusteella ndyttaa silta, ettd Keski-Suomella on hyva mahdollisuus profiloitua yha use-
ampia japanilaisia Suomessa kiinnostavien, syvemmin paikallisuuteen perustuvien

elamysten alueeksi.

Kaytannon edellytykset ja valmiudet ovat Keski-Suomessa japanilaisten vastaanottoa
ajatellen haastattelujen perusteella suurilta osin kunnossa, ja kulttuurin tuntemusta
ollaan valmiita kehittdmaan. Kulkuyhteyksien suhteen tuloksista voidaan kuitenkin
paatelld, etta alueen sisdlla eri kohteiden vetovoimaisuuteen japanilaisille saattaa
vaikuttaa niiden saavutettavuus raideyhteyksilla. Suurin osa kyselyyn vastaajista ha-
lusi saapua Keski-Suomeen junalla. Kuten haastatteluista selvisi, esimerkiksi Hanka-
salmelle padsee junalla hyvin katevasti Iahes suoraan lentokentaltd, kun taas pohjoi-
semman Keski-Suomen kohteet ovat hankalammin saavutettavissa julkisilla kulkuyh-

teyksilla.

Haastatteluissa japanilaisten matkailijoiden erityispiirteena esille nousi matkan
tarkka ennakkosuunnittelu. Kyselyn tulokset vahvistavat tdman osaltaan, silla niiden
mukaan runsas ennakkotieto on vastanneille tarkeaa. Haastatteluissa haasteena mai-
nittu japaninkielinen opastus tai asiakaspalvelu sen sijaan ei kyselyn tulosten mukaan
ollut vastaajille keskimaaraisesti kovin tarkeaa, joten sen puutteen ei voida nahda
vaikuttavan merkittavasti japanilaisten alueelle matkustamiseen. Taytyy kuitenkin
muistaa, ettad kyselyyn vastanneista suurin osa oli nuoria, 20-29-vuotiaita, ja vanhem-

milla ikaryhmilla tarpeet voivat erota kyselyn vastausten keskiarvoista.

Japanilaisten nakemys Keski-Suomesta kay hyvin yhteen haastateltujen nakemysten
kanssa siing, ettei alue heiddan mielestdan niinkaan sovi suurten ryhmien massamat-
kailukohteeksi. Koska suuri osa kyselyn vastaajista matkustaisi alueelle omatoimi-
sesti, vaikuttaisi yksittaisille matkailijoille kehitettyjen tuotteiden tarjoaminen tarke-
alta. Tata varten pitaa japanilaiset kuitenkin saada kiinnostumaan alueesta siind maa-
rin, ettd naihin palveluihin riittdisi osallistujia. Kuten haastatteluissakin mainittiin,
tdma on haastavaa palveluiden toteutuksen kannalta. Tuotteiden paketointi on tar-

keda, mutta siind kannattaa pyrkia joustavuuteen. Tulosten valossa nayttaa silta, etta



54
aktiviteettien varaus- ja lisdysmahdollisuus paikan paalla on japanilaisille mieluisaa.
Osa palveluntarjoajista toivoi alueelle kuitenkin myds suurempia ryhmia. Ryhmien
houkuttelemisessa tarkedssa asemassa on matkanjarjestajakontaktien ja -sopimus-

ten tavoittelu, jota alueen yhteistyossa jo toteutetaan.

6.2 Houkutteleva markkinointiviestinta

Vaikka yhteistyossa tehtdavassa maakunnan kansainvalisessa markkinoinnissa keski-
tyttaisiinkin matkanjarjestajille markkinointiin, on tarkeda muistaa huomioida myo6s
palveluiden loppukayttajien, tassa tapauksessa yksittaisten japanilaisten matkailijoi-
den, kuluttajakayttaytyminen. Kuten kyselyn tuloksista selvida, kayttaa suurin osa tie-
donhakuun internetia, vaikka lopulta ostaisikin matkan pakettina perinteisestd mat-
katoimistosta. Siksi onkin tarkeda, ettd Keski-Suomea matkailukohteena esittelevien
alueellisten sivustojen seka myos japanilaisia tavoittelevien yritysten ja kohteiden
omien verkkosivustojen sisaltdé on kohderyhman silmissa mielekasta ja kiinnostavaa.
Markkinointiviestinndssa yritysten kannattaa keskittya juuri digitaaliseen markkinoin-
tiin. Se on seka kustannustehokasta, etta kyselytulosten perusteella japanilaisia ta-
voittavaa. Digitaalisissa kanavissa voidaan myds helposti toteuttaa tulosten perus-

teella japanilaisille tarkeaa visuaalisuutta kuvien ja videoiden muodossa.

Kuten mainittu, Keski-Suomella on tarjota myds muun Suomen tarjonnasta eroavia
kokemuksia japanilaisille matkailijoille. Siksi alueen kannattaa tuoda rohkeasti esille
omia erilaisia, perinteisestad poikkeaviakin vahvuuksiaan. Markkinointiviestinnassa
tama voisi tarkoittaa esimerkiksi sita, etta huskysafarista kiinnostuneet ohjataan
myos Hirvikartanoa esittelevan materiaalin pariin. Haastateltavien painottamalla tar-
jonnan yhdistelemiselld, ja esimerkiksi verkkosivustoilla linkittamalla, portaaleilla tai
muuten yhteisty6ta tekemalla voidaan markkinointiviestinndssa saavuttaa merkitta-

vampia tuloksia.

Tulosten mukaisesti luonnon eri elementit ovat japanilaisia houkuttelevia tekijoita,
joita kannattaa tuoda esille myos markkinointiviestinnassa. Koska usea kyselyn vas-
taajista oli kiinnostunut arkkitehtuurista, on hyva olla unohtamatta rakennettua ym-
paristoa luonnon rinnalla. Varsinkin Unesco-kohteiden houkuttelevuus japanilaisille

vaikuttaa olevan suurta.
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Kyselytulosten perusteella viestind markkinoinnissa kannattaa luonnon ja arkkiteh-
tuurin lisaksi korostaa erityisesti paikallisuutta. Japanilaisia vaikuttaa houkuttelevan
nimenomaan jonkin hyvin paikallisen ja kohteelle ainutlaatuisen kokemuksen tavoit-
taminen. Tutkimustulosten valossa vaikuttaa siltd, etta japanilaiset haluavat myds
ymmartaa kokemuksessa valittyvan tiedon ja kulttuurin perinpohjaisesti. Siksi tiedon
ja kulttuuristen merkitysten valittymiseen tulee kiinnittaa huomiota. Esimerkiksi op-
paiden asiantuntevuutta kannattaa tuoda esille markkinointiviestinndssa. Ohjelma-
palveluiden on hyva perustua autenttisuuteen ja tama tulee tuoda esille myos niista
viestiessa, silld japanilaiset havittelevat aitoja paikallisia kokemuksia. Lisdaksi markki-
noinnissa kannattaa korostaa henkilokohtaista palvelua kohteissa, silla kuten haas-
tatteluissa todettiin, japanilaiset ovat tottuneet laadukkaaseen palveluun itsepalvelu-

kulttuurin sijaan.

Markkinointiviestinndassa on hyva huomioida myos japanilaisten, kyselytulosten pe-
rusteella etenkin naisten, halu shoppailla ja ostaa mukaansa viemisia matkalta. Vies-
tinnasta tulisi siis kdyda ilmi kohteen ostosmahdollisuudet. Houkuttelevaa japanilai-
sille voisi olla my6s mahdollisuus selailla kohteen tuotteita ja niiden kuvia sisaltavaa
verkkokauppaa etukateen. Ruokatarjonnan kohdalla japanilaisia kiinnostaa nimen-
omaan paikallinen ruoka. Markkinointiviestinndssa alueiden suosituimpien annoksien
ja erityisimpien paikallisruokien esille tuominen todennakaoisesti houkuttelisi japani-
laisia, seka auttaisi naita hahmottamaan, mita paikallinen ruoka tai esimerkiksi villi-

ruoka kohteessa tarkoittaa.

Kyselyn vastaajat puhuivat vastauksissaan hyvin usein Suomesta kohdentamatta vas-
tauksiaan juuri Keski-Suomeen. Taman voidaan nahda osoittavan, etta heille Suomen
eri alueet eivat valttamatta nayttaydy kovinkaan erilaisina, tai etta niitd erottavia te-
kijoita ei todenndkoisesti tunneta kovin hyvin. Voidaan siis todeta, etta Keski-Suomen
alueella taytyy tehda vield paljon t6itd omanlaisena mielekkddana matkakohteena
erottautumiseksi. On luotava syita, miksi esimerkiksi luontoa tai kulttuuria tulisi tulla
katsomaan juuri Keski-Suomeen, eikd minne tahansa muualle maan alueelle. Tarkeaa
on haastatteluissakin esille noussut yhteistyo seka tunteisiin vetoava tarinallistami-
nen ja paikallisuuden esiin tuominen, myds markkinointiviestinndssa. Tarinoiden va-

littymisen mahdollistamiseksi on kiinnitettdvd huomiota myds kielivalintoihin.
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7 Pohdinta

Tutkimus voidaan ndahda onnistuneena, silla tutkimuskysymyksiin on tuloksissa saatu
vastauksia. Tulokset tuovat esille matkailutoimijoiden haastatteluissa esille nousseita
ja japanilaisten nakemyksilla vahvistettuja Keski-Suomen vetovoimatekijoita. Veto-
voimatekijoihin lukeutuvat erityisesti luonnon rauha ja runsaus seka paikallinen kult-
tuuri. Tuloksista selvidaa myos japanilaisten erilaisia toiveita Keski-Suomeen matkus-
tukseen liittyen. Moni haluaisi matkustaa alueelle omatoimisesti ystavien kanssa ja
viipyd useamman yon. Matkalta toivotaan kohteelle ominaisia, ainutlaatuisia ja aitoja

kokemuksia.

Tulosten perusteella on johtopaatdksissa ollut mahdollista todeta alueen omaavan
vetovoimatekijoiltdan japanilaisia houkuttelevaa potentiaalia, mutta taman realisoi-
misen ja muista alueista erottautumisen vaativan viela paljon tyota. Tulosten poh-
jalta on esitetty erilaisia suosituksia japanilaisten Keski-Suomeen houkuttelemiseen
liittyen alueen markkinoinnin ja erityisesti verkossa tapahtuvan markkinointiviestin-

nan muodossa.

Suuremmalla otoksella, ajalla ja kvantitatiivisten menetelmien osaamisella voitaisiin
jo tdman tutkimuksen kyselyaineistosta selvittda paljon useampia mielenkiintoisia
seikkoja. Esimerkiksi sukupuolten tai ikdryhmien eroja vastauksissa voitaisiin selvittaa
ristiintaulukoinnilla. Koska otoskoko oli kuitenkin pieni ja tutkimuksen tavoitteena oli
selvittdaa Keski-Suomen vetovoimatekijoita eika niinkaan syvallisempia eroja japani-

laisten matkailijoiden segmenteiss3, ei tahan ryhdytty.

Tama tutkimus toimii esikartoituksena Keski-Suomen mahdollisuuksista ja vetovoi-
matekijoista japanilaisten kohteena. Tutkimus vahvistaa aiempien japanilaisia koske-
vien tutkimusten tuloksia ja lisdd nimenomaan Keski-Suomea koskevaa, suoraan po-
tentiaalisilta asiakkailta saatua tietoa. Tulokset luovat pohjaa toimeksiantajan seka
muiden alan toimijoiden kehittdmistoimenpiteille japanilaisten tavoittelun suhteen.
Saavutettua tietoa voidaan hyodyntda suunnannayttajana sille, miten Japanin mark-
kinoita kannattaa ldhted tavoittelemaan. Japanilaisista matkailijoista kiinnostuneet
yritykset voivat soveltaa tuloksia oman vetovoimaisuutensa ja kehittamistarpeidensa

arvioimiseen.
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Jatkotutkimus tyossa esitellyista aiheista on tarpeen syvallisemman ymmarryksen ta-
voittamiseksi. Tulevissa tutkimuksissa perehtyminen eri matkailijasegmenttien erilai-
siin ominaisuuksiin voisi olla mielekdsta markkinoinnin ja tuotekehityksen kannalta.
Yksittaisia matkailijoita ajatellen haastatteluissa mainitut varauskanavat ja mediat
kannattaa selvittda. Tuotekehitys oli tasta tutkimuksesta rajattu tietoisesti ulkopuo-
lelle, mutta japanilaisten kiinnostuksen kohteiden pohjalta on tuotekehitykseen kes-
kittyvien tutkimusten avulla mahdollista kehittaa juuri heille suunnattuja tuotteita.
Kohdistetumpaa tietoa voidaan tavoittaa toteuttamalla tutkimuksia Keski-Suomessa
jo kayneille japanilaisille. Viela hyvin tuntemattomana nayttaytyvan Keski-Suomen
brandadaminen kohteena japanilaisille edellyttaa myds tutkimusta. Yhteistyota alu-
eella on tutkimusten, hankkeiden ja markkinoinnin toimien muodossa jatkettava

houkuttelevan yhtendisen imagon luomiseksi.
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Liitteet

Liite 1. Alueorganisaatioiden edustajien haastattelurunko

Organisaation tiedot
Kertoisitteko organisaationne toiminnasta ja tarkoituksesta?

Millainen on oma roolinne organisaatiossa?

Teema: Nakemykset japanilaisista matkailijoista

Miksi juuri Japanin markkinat on valittu toiseksi tarkeimmista kohderyhmista Keski-
Suomen matkailustrategiassa? / Mitéa ajattelette Japanin markkinoiden valinnasta
toiseksi tarkeimmista kohderyhmista Keski-Suomen matkailustrategiassa?

Miten merkittdava asiakasryhma japanilaiset matkailijat ovat edustamallenne alu-
eelle?

Millaisia japanilaiset matkailijat mielestanne ovat?

Millaiset japanilaiset tai kansainvadliset matkailijat tulevat juuri edustamallenne alu-
eelle?

Teema: Alue japanilaisten kohteena
Mitka ovat mielestanne alueen vetovoimatekijat japanilaisia ajatellen?

Millaisia japanilaisille suunnattavia kdyntikohteita, tapahtumia, palveluita ja tuotteita
alueelta mielestanne l6oytyy?

Miten arvioisitte tarjonnan vastaavan japanilaisten kiinnostuksia, toiveita ja tarpeita?

Millaiset valmiudet alueella ja palveluntarjoajilla on vastaanottaa ja palvella japanilai-
sia matkailijoita?

Mita haasteita tai puutteita alueella on japanilaisten kohteena?

Miten ndette japanilaisten matkailun alueelle kehittyneen viime vuosina?

Teema: Markkinointi, myynti ja verkostot

Mika teista on tarkeaa japanilaisille markkinoidessa ja myydessa?

Onko organisaatiollanne yhteistyokumppaneita tai yhteyksia japanilaisiin toimijoihin?
Mitka voisivat olla alueen markkinoinnin ja myynnin kohderyhmat Japanissa?
Millaisia myynti- tai markkinointitoimenpiteita kohdistatte tai kohdistaisitte Japaniin?

Millaista yhteistyota teette muiden organisaatioiden ja kuntien/maakuntien kanssa?
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Teema: Tulevaisuuden suunnitelmat

Miten kansainvalistd matkailua alueelle aiotaan kehittda jatkossa?

Miten alueelle teidan mielestanne saataisiin enemman japanilaisia matkailijoita?
Onko suunnitteilla joitain paikallisia kehityshankkeita japanilaisiin liittyen, millaisia?

Onko tiedossa uusia, potentiaalisia kohteita tai tulevia palveluita, jotka voisivat toi-
mia myos japanilaisille?

Millaisia odotuksia teilla on japanilaisten matkailun suhteen?
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Liite 2.  Yritysten edustajien haastattelurunko

Yrityksen tiedot

Esittelisitteko yrityksen omin sanoin?
Oma roolinne yrityksessa?

Yrityksen koko/henkilokunnan maara?

Padakohderyhmat?

Teema: Nakemykset japanilaisista matkailijoista
Onko yrityksessanne kaynyt japanilaisia asiakkaina?

Mita ajattelette Japanin markkinoiden valinnasta toiseksi tarkeimmista kohderyh-
mista Keski-Suomen matkailustrategiassa?

Miten arvioisitte japanilaisten matkailijoiden merkittavyytta yrityksellenne asiakas-
ryhmana?

Millaisia japanilaiset matkailijat mielestdanne ovat?

Teema: Yritys japanilaisten kohteena
Mitka ovat mielestdanne yrityksenne vetovoimatekijat japanilaisia ajatellen?
Millaisia japanilaisille sopivia tuotteita tai palveluita teilta 16ytyy?
Jos teilla on kaynyt japanilaisia asiakkaina
- mita kautta he ovat loytdneet teidat?
- mita palveluita he ovat kayttaneet?
- millaista palautetta olette saaneet?
Miten arvioisitte tarjonnan vastaavan japanilaisten kiinnostuksia, toiveita ja tarpeita?

Millaiset valmiudet teilld on vastaanottaa ja palvella japanilaisia/kv-matkailijoita?

Teema: Markkinointi, myynti ja verkostot

Mika teista on tai olisi tarkeaa japanilaisille markkinoidessa ja myydessa?

Onko yrityksellanne yhteistyokumppaneita tai yhteyksia Japaniin?

Mitka voisivat olla yrityksenne markkinoinnin ja myynnin kohderyhmat Japanissa?
Mika voisi olla yrityksenne markkinointiviesti/-argumentti Japanin kohdalla?

Millaisia myynti- tai markkinointitoimenpiteita kohdistatte tai kohdistaisitte Japaniin?



Teema: Tulevaisuuden suunnitelmat

Onko teilla kiinnostusta tai aikeita toimintanne kehittamiseksi jatkossa japanilaisia
ajatellen? Miten?

Millaisia odotuksia teilla on japanilaisten matkailun suhteen?
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Liite 3.  Kysely japanilaisille
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B E.: Visit Central Finland, Visit Jyvaskyld, suomen-kartta.blogspot.com
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