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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa asiakaspalautteita analysoimalla, kuinka japanilai-
set matkailijat kokevat maaseutumatkailun Lansi-Uudenmaan alueella. Asiakaspalautteiden
tuloksiin perustuen koottiin myos kehittamisehdotuksia alueen matkailupalvelujen tuottajien
tarpeisiin.

Opinnaytetyo oli osa Caito-hanketta, joka on paaosin EU:n rahoittama hanke kolmelle Itame-
ren alueen maalle; Suomelle, Virolle ja Latvialle. Hankkeen tavoitteena on alueiden maaseu-
tumatkailun kehittaminen japanilaisten matkailijoiden keskuudessa. Opinnaytetyon toimeksi-
antajana toimi Laurea-ammattikorkeakoulu, joka oli yksi Caito-hankkeen partnereista.

Tutkimus on laadullinen tutkimus ja tutkimusmenetelmana kaytettiin strukturoitua haastatte-
lua. Aineisto kerattiin Caito-hankkeen kesalla 2019 jarjestetyn Rural Press Trip -matkan osal-
listujilta heti matkan jalkeen. Matkalle osallistujat olivat japanilaisia matkailun ammattilai-
sia. Keratty tutkimusaineisto analysoitiin sisallonanalyysia ja 8-kentta SWOT-analyysia kayt-
taen.

Teoreettinen viitekehys kasittelee asiakaskokemusta eri nakokulmista. Elamysten kokeminen
on tarkeaa matkailussa. Yleensa elamykseksi koetaan sellainen asia, jota ei pysty kotimaas-
saan tai -paikassa kokemaan. Matkailun edistamisessa elamykset ovat houkuttimia, joiden pe-
raan lahdetaan. Ne jattavat pysyvan muistijaljen ja toimivat sysayksena sille, etta ihmiset
paattavat matkustaa johonkin maahan.

Lansi-Uudenmaan alueen potentiaaliksi koettiin asiakaspalautteiden perusteella kaunis luonto
seka mahdollisuus kokea suomalainen mokkielama metsassa samoilun ja saunomisen kera. Ju-
hannuksen viettaminen ja juhannustraditiot kiinnostivat myos paljon japanilaisia matkaili-
joita. Negatiivisina puolina tutkimuksessa tulivat esille matkan liian tiukka aikataulu, huono
julkinen liikenne seka ostosmahdollisuuksien puuttuminen. Kehittamisehdotukset keskittyvat
vahvistamaan entisestaan palautteissa ilmenneita positiivisia ja potentiaalisia asioita seka ke-
hittamaan negatiivisiksi koettuja puolia alueen matkailussa.

Asiasanat: Caito-hanke, japanilaiset matkailijat, asiakaskokemus, maaseutumatkailu, matkai-
lun kehittaminen
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The purpose of this thesis was to find out how the Japanese tourists experience rural tourism
activities in the region of South Coast Finland. Based on the results of customer feedback,
there were also produced development ideas for tourism providers of the area.

The thesis was part of the Caito project, which is an EU-funded project for three countries in
the Baltic Sea region: Finland, Estonia and Latvia. The aim of the project is to develop rural
tourism in the area, targeting Japanese tourists. Principal for this thesis was Laurea Univer-
sity of Applied Sciences, which was one of the project partners.

The research was qualitative research and structured interview was used as the research
method. The used analysis methods were content analysis by theme and 8-field SWOT-analy-
sis. Customer feedback was collected from participants of the Caito project's Rural Press Trip
in summer 2019, immediately following the trip. The participants of the trip were Japanese
travelling professionals.

The theoretical framework in this thesis discussed customer experience from different per-
spectives. Experiences are important in tourism. Usually an experience is something that you
cannot experience in your home country or place. Experiences leave a lasting memory and
act as temptations for people to travel to a country.

Based on customer feedback, Japanese tourists considered as positive and potential things in
the area of South Coast Finland to be the beautiful nature and the opportunity to experience
Finnish cottage life with a sauna experience. Mid-summer celebrations were seen also as very
attractive to Japanese travellers. Tight schedule, bad public transport and lack of shopping
opportunities identified as negative things. The development proposals focused on strength-
ening the positive aspects and improving the negative aspects of the rural tourism activities
in the area, which came out of the research.

Keywords: Caito project, Japanese tourists, customer experience, rural tourism, tourism de-
velopment
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa asiakaspalautteita analysoimalla, kuinka japanilai-
set matkailijat kokevat maaseutumatkailun Lansi-Uudenmaan alueella ja mitka asiat voisivat
erityisesti kiinnostaa japanilaisia matkailijoita. Asiakaspalautteiden tuloksiin perustuen koot-
tiin myos niissa esiin nousseiden teemojen tiimoilta kehittamisehdotuksia alueen matkailupal-
velujen tuottajien tarpeisiin.

Elamysten kokeminen on tarkeaa matkailussa. Se mika koetaan elamyksena, vaihtelee kuiten-
kin paljon riippuen siita mista kulttuurista ihminen on. Yleensa elamykseksi koetaan sellainen
asia, jota ei pysty kotimaassaan tai -paikassa kokemaan. Matkailun edistamisessa elamykset
ovat houkuttimia, joiden peraan lahdetaan. Ne jattavat pysyvan muistijaljen ja toimivat sy-

sayksena sille, etta ihmiset paattavat matkustaa johonkin maahan.

Asiakaskokemus maarittelee sen mita asiakas kertoo palveluista lahipiirilleen ja muille ihmi-
sille. Asiakaskokemuksen nykytila ja sen kehittaminen ovat palveluissa nykypaivana entista
merkittavampaa, koska samankaltaisia palveluja tarjoavia toimijoita on paljon ja asiakkaat
jakavat kokemuksiaan myos esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa. Hyva keino on yrittaa
saada asiakkailta mahdollisimman paljon palautetta toiminnastaan, jotta palveluita voidaan
kehittaa asiakkaiden haluamaan suuntaan. Asiakaspalautetta tulisi myos kerata saannollisesti,
jotta mahdollisiin epakohtiin ja kiinnostuksen kohteiden muutoksiin pystytaan reagoimaan
tarpeeksi ajoissa. Opinnaytetyon tutkimuksessa palautteiden keraaminen perustui Lansi-Uu-
denmaan matkailualueeseen ja palautteiden analysoinnin avulla se pyrkii selvittamaan kysei-
sen alueen positiivisia ja kehittamista vaativia asioita seka alueen vetovoimatekijoita, joihin

keskittymalla pystytaan houkuttelemaan matkailijoita.

Opinnaytteen toimeksiantajana toimi Laurea-ammattikorkeakoulu, joka on yksi Caito-hank-
keen partnereista. Caito-hanke on paaosin EU:n rahoittama yhteishanke Suomelle, Virolle ja
Latvialle, jonka tarkoituksena on edistaa alueiden maaseutumatkailua Japanin matkailumark-
kinalla. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee asiakaskokemusta eri nakokulmista.
Opinnaytetyon tutkimus on laadullinen tutkimus. Aineistonkeruumenetelmana tutkimuksessa
kaytettiin strukturoitua haastattelua, eli kyselya, joka koostuu pelkastaan avoimista kysymyk-
sista.

Tutkimuksen analyysimenetelmiksi valikoituivat aineiston sisallonanalyysi teemoittain seka 8-
kenttainen SWOT-analyysi. Aineistonkeruu- ja analyysimenetelmat valikoituivat tutkimuksen
asiakaslahtoisen luonteen vuoksi, pyrkien selvittamaan asiakaskokemusta ja siita saatuja tut-
kittavan matkailijaryhman kokemuksia alueen matkailusta. Asiakasryhma oli tarkkaan maari-
telty ja tutkimuksen kohteena olleet matkailijat olivat kayttaneet juuri ennen aineistonkeruu-

hetkea alueen matkailupalveluita. Heilta kysyttiin alueen matkailuun liittyvia kokemuksia



asiakaspalautelomakkeen muodossa, joka koostui strukturoimattomista avoimista kahdeksasta
kysymyksesta, joita analysoimalla saatiin tietoa palveluiden nykytilasta seka myos alueen po-
tentiaalisista kehittamiskohteista. Opinnaytetyon tutkimuksessa oli kaytossa valmis muiden

keraama aineisto, joka odotti analysointia Lansi-Uudenmaan maaseutumatkailun tarpeisiin ja

sen kehittamiseen.

Asiakaspalautteiden analysoinnin myota saatiin arvokasta tietoa siita, mita japanilaiset mat-

kailijat pitavat tarkeana ja potentiaalisina asioina alueen maaseutumatkailussa ja mita pide-
taan alueen vetovoimatekijoina, seka mita asioita tulisi kehittaa. Opinnaytetyon tavoitteena
oli asiakaskokemuksen nykytilan selvittamisen kautta tarjota toimeksiantajalle nakokulmia ja
ehdotuksia toimintansa kehittamiseen. Lahdeaineistoihin pohjautuen tyossa kerrotaan myos

japanilaisten matkustuksesta Suomessa, japanilaisten matkailijoiden kohderyhmista ja niiden
kiinnostuksen kohteista. Kehitysehdotukset perustuvat palautteissa nousseisiin teemoihin, tu-

keutuen teoreettiseen viitekehykseen.

2 Tutkimusongelma

Opinnaytetyo pyrkii selvittamaan, kuinka japanilaisen matkailijat kokevat Lansi-Uudenmaan

alueen maaseutumatkailun palvelutarjonnan, ja sita mitka voisivat olla ovat kriteereina japa-
nilaisille turisteille, etta he valitsisivat matkakohteeksi juuri Lansi-Uudenmaan alueen. Opin-
naytetyo pyrki selvittamaan asiakaslahtoisesti ja asiakaskokemukseen perustuen mika alueen

oita, joilla alueen vetovoimaisuutta japanilaisten turistien keskuudessa voidaan kasvattaa.
3  Caito-hanke

Caito on yhteishanke kolmelle Itameren maalle; Suomelle, Virolle ja Latvialle. Hankkeen tar-
koituksena on vahvistaa maaseutumatkailun potentiaalia ja alueiden ja yritysten yhteistyota
keskenaan seka edistaa ja tukea maaseutumatkailuyritysten paasya Japanin turismimarkki-
noille. (Caitoproject 2019)

Caito-hanke on alkanut vuonna 2016 ja kestaa vuoden 2019 loppuun. Suomesta Caito-hank-
keeseen kuuluu alueena Lansi-Uusimaa. Suomi on maana jo tunnettu japanilaisten keskuu-
dessa, mutta maaseutumatkailun mahdollisuudet muun muassa Lansi-Uudellamaalla ovat va-
hemman tunnettuja turistien suosituimpien matkailukohteiden, kuten Helsingin ja Lapin, rin-
nalla. (Noto 2017a).

Caito-hankkeen paahallinnoijana toimii Viron Estonian University of Life Sciences (EMU). Suo-
mesta partnereina ovat Helsingin Yliopiston Ruralia-Instituutti (Ruralia), Laurea-ammattikor-

keakoulu ja Lohjan Kaupunki. Virosta partnereita ovat Estonian Rural Tourism Association



(ERTO) ja Latviasta Latvia University of Agriculture ja Latvian Country Tourism association

”Lauku celotajs” (Celotajs). Paaosa hankkeen rahoituksesta tulee EU:lta (Visit Lohja 2019).
3.1 Caito-hankkeen tavoitteet ja odotetut tulokset

Caito-hankkeen yleistavoitteina on edistaa ja tukea maaseutumatkailuyritysten paasya Japa-
nin turismimarkkinoille vahvistamalla niiden kapasiteettia ja yhteistyota kolmessa Itameren
maassa: Latviassa, Virossa ja Suomessa. Hankkeen erityisina tavoitteina on tutustua Japanin
turismimarkkinoihin ja maaseutumatkailun tavoitteisiin seka kehittaa maaseutumatkailun pal-
velutarjoajille opas japanilaisten matkailijoiden odotuksista ja toiveista. Tarkoituksena on li-
saksi jarjestaa koulutusseminaareja Japanin matkailun kohdemarkkinoille suunnattujen mat-
kailutuotteiden kehittamismahdollisuuksista seka markkinoida ja mainostaa maaseutumatkai-

lutuotteita japanilaisille turisteille. (Caito Project 2019.)

Caito-hankkeen odotettuina tuloksina on parempi yhteistyo pienten ja keskisuurten maaseutu-
matkailuyritysten, matkanjarjestajien ja matkatoimistojen valilla kansallisesti ja kansainvali-
sesti seka japanilaisten turistien vierailuihin vaikuttavien riskien ja potentiaalisten esteiden
vahentaminen ja estaminen. Odotettuina tuloksina on myos maaseutumatkailutuotteiden ke-
hittamisen myota niiden houkuttelevuuden parantuminen japanilaisille matkailijoille seka Ja-
panista tulevien matkailijoiden maaran lisaantyminen hankkeen alueilla. (Caito Project
2019.)

3.2 Caito-hanke Lohjalla

Lohjan kaupunki toimii partnerina Lansi-Uudenmaan alueelta Caito-hankkeessa vuoden 2019
loppuun saakka. Hanke on alkanut vuonna 2016 ja Lohjalle hanke siirtyi huhtikuun 2018 alusta
lahtien Lansi-Uudenmaan Lumo matkailu Oy:lta, Lumo matkailu Oy:n lopettaessa toimintansa.
Caito-hanke tahtaa Japanin matkailumarkkinoiden kehittamiseen hankealueella, mutta hank-
keen myota alueen palvelutarjontaa saadaan yleisemminkin kehitettya kansainvalisen asiak-

kaan tarpeisiin seka saadaan aikaan uutta osaamista palvelumuotoiluun. (Visit Lohja 2019)

Caito-hankkeen toimenpiteina Lohjalla ja Lansi-Uudenmaan alueella on yrittajien kouluttami-
nen muun muassa Japanin markkinatuntemukseen, kansainvaliseen tuotekehitykseen ja digi-
talisaation hyodyntamiseen. Lisaksi tutkitaan alueen matkailijoiden polkua kansainvalisen
matkailijan nakokulmasta, kiinnittaen huomiota kulkuyhteyksiin, opasteisiin ja kehitystarpei-
siin. Hankkeen myota tehdaan yhteisia markkinointiesitteita ja myyntitilaisuuksia ja jarjeste-

taan mm. matkanjarjestajille ja lehdistolle tutustumismatkoja alueelle. (Visit Lohja 2019)
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4 Japanilaisten matkustus Suomessa

Suomi on kiinnostanut japanilaisia aina. Nyt on nousemassa uusi trendi, jossa haetaan elamyk-
sia perinteisesta suomalaisesta kulttuurista ja elamantavasta. Siihen liittyvat suomalaisille hy-
vin luonnolliset asiat, kuten mustikat, metsa, rauha, hiljaisuus, jarvet ja saunat. Japanin paa-
kaupungista Tokiosta on vaikea loytaa hiljaisuutta ja japanilaiseen kulttuuriin kuuluu pienten
asioiden arvostaminen, jotka ovat heille suuria. Japanilaisille matkailijoille elamys voi olla
myos tekemista, kuten himmelin valmistaminen tai itse keratyista mustikoista tehty hillo.
Koska tuliaiskulttuuri on japanilaisilla vahva, itsetehdyt asiat halutaan myos vieda tuliaisiksi
kotiin. (Yle 2016.)

Japani on asukasluvultaan maailman kymmenenneksi suurin maa, yli 127 miljoonalla asukkaal-
laan. Miljoonakaupunkeja silla on yksitoista. Metropolialueita on kolme, joista suurin on Tokio
38,6 miljoonalla asukkaalla. Tokio on samalla myos koko maailman suurin metropolialue. Ja-
panin kaksi muuta metropolialuetta ovat Osaka ja Nagioya. Osakan asukasluku on 17 miljoo-

naa ja Nagoyan 7,4 miljoonaa. Japanilaisista 66 % asuu urbaanilla alueella. (Noto 2017a).

Euroopan maat kayvat keskinaista kisaa japanilaisista matkailijoista. Lansi-Euroopassa merkit-
tavimmat kohteet kilpailevat hinnoilla, kun Suomi ja muu Skandinavia luetaan kalleimpiin alu-

eisiin, jolloin kilpailuun hinnoilla ei edes yriteta lahtea.

Suomi on menestynyt hyvin muihin Skandinavian maihin nahden ja johtaa japanilaisten mat-
kailijoiden yopymistilastoa jo seitsematta vuotta perakkain. Suomen menestyksen syyna on
muun muassa onnistunut kausivaihteluiden hallinta. Suomi on yksi harvoista kohteista, joilla
on kaksi huippukautta, kesa ja talvi. Toisena syyna on asiakasryhmien monipuolisuus. Kolme
asiakasryhmaa ovat iakkaat pariskunnat, revontulien ihailijat ja nuorehkot naiset. Heilla on
kaikilla oma maamielikuvansa ja heille on tarjottava erilaisia tuotteita. Naiset varsinkin ovat
tarkea kohderyhma, koska he seuraavat miehia enemman trendeja ja ovat kiinnostuneita en-

nakkoluulottomammin kokeilemaan uusia asioita. (Business Finland 2019).

Pitkan valimatkan vuoksi japanilaisten matkailijoiden odotukset ja laatuvaatimukset ovat kor-
keat. Kaukomatkailussa tuotteiden ja kokemusten pitaisi olla normaalia kiinnostavampia ja
jannittavampia. Japanissa menestyvat laatutuotteet, joilla on kiinnostava tarina tai tausta.
Aasian markkinoilla tarvitaan hyvan tuotteen lisaksi myos tehokasta markkinointia. (Business
Finland 2019).

Helsinki on japanilaisille myos kauttakulkukohde matkustettaessa muihin Euroopan maihin.
Lento Helsingin kautta on paitsi maantieteellisesti lyhin reitti, tarjoaa se myos sujuvat ja

ruuhkattomat vaihdot. Suorimmat lennot tuottavat myos vahemman paastoja. (Noto 2017a)
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4.1  Kohderyhmat ja niiden kiinnostuksen kohteet

Japanilaiset naiset ovat tarkea kohderyhma matkailussa. Nouseva kohderyhma on nuoret 25-
45-vuotiaat keskiluokkaiset ja sita varakkaammat naiset, jotka hakevat inspiraatiota tutustu-
malla paikallisiin trendikkaisiin alueisiin. He suosivat trendikkaita kahviloita ja ravintoloita,
jotka ovat enimmakseen paikallisten suosiossa. Luksusbrandit eivat heita niinkaan kiinnosta,
vaan he suosivat ostoksia paikallisissa puodeissa ja kaupoissa. He myos ottavat kuvia kokemas-
taan, joita jakavat sosiaalisessa mediassa. Japanilaiset nuoret naiset ovat kiinnostuneita ly-
hyista reissuista maaseudun alueelle luontoon ja historiallisiin paikkoihin, joihin hakeutuvat

rentoutuakseen ja tervehdyttamaan itseaan. (Noto 2017b; BusinessFinland).

Nouseviin asiakasryhmiin kuuluvat myos varakkaat 60+ elakelaisnaiset, jotka matkustavat joko
miehensa kanssa pariskuntana tai naispuolisten ystaviensa kanssa. He haluavat nahda maail-
maa ja eivat halua jattaa kokematta elamyksia ja paikkoja, joiden he ajattelevat olevan sel-
laisia, jotka on ehdottomasti nahtava ja koettava elamassaan. He tietavat mita haluavat ja
panostavat muutamiin valittuihin aktiviteetteihin. He ovat valmiita nakemaan vaivaa ja mat-

kustamaan vaikeastikin paastaviin kohteisiin, jos siella on jotain mita he haluavat nahda.

4.2  Japanilaisten matkailijoiden matkustusajankohdat

Japanilaisten loma-ajat ovat kuuluisasti lyhyet. Suurin osa japanilaisista pitavat palkallisia lo-
mapaivia vain 9 paivaa vuodessa. (Yle 2015.) Suosituin loma-aika sijoittuu huhtikuun lopulta
toukokuun alkuun, koska sille ajankohdalle osuu paljon lahekkain olevia pyhapaivia, joiden
ansiosta on mahdollista pitaa pidempi loma, ottaen pyhien valiin lomapaivia. Tama ajankohta
on saanut nimityksen Golden Week. Toinen pyhia sisaltava ajankohta on syyskuun lopulla, jota
kutsutaan nimella Silver Week. Japanilaiset matkustavat naiden ajankohtien lisaksi kesa-hei-

nakuussa, joulu- ja tammikuussa lyhyempia aikoja. (Noto 2017a; JapanGuide 2019.)

5  Asiakaskokemus

Asiakaskokemus termina juontaa juurensa 2000-luvun alussa yleistyneeseen englanninkieli-
seen alkuperaiseen vastineeseensa ”customer experience”. Loytana ja Kortesuo mainitsee kir-
jassaan: ”Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka
asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa”. Onkin keskeista huomata, etta asiakaskokemus on
ihmisen tekemien yksittaisten tulkintojen summa, ja siksi asiakaskokemus ei ole rationaalinen
paatos, vaan se on kokemus, johon vaikuttavat vahvasti myos tunteet ja alitajuisesti tehdyt
tulkinnat. Siihen millaisen asiakaskokemuksen asiakas muodostaa, ei nain ollen ole aivan tay-
sin mahdollista vaikuttaa. Yritykset voivat kuitenkin valita, minkalaisia kokemuksia ne pyrki-

vat luomaan. (Loytana, Kortesuo 2011, 11.)
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Asiakasajattelun suuri anti on oivallus asiakkaasta aktiivisena osallistujana. Asiakas ja yritys
toimivat yhdessa, tasavertaisempina ja arvoa syntyy molemmille. Tama perustuu vuorovaiku-
tukseen yrityksen ja asiakkaan valilla. Kyse on hyodykkeen ja rahan vaihdannan lisaksi moni-
puolisemmasta arvon kokemuksesta. Asiakkaalle voi tuottaa arvoa jokin yksittainen asiakas-
kohtaaminen, jossa raha tai tavara ei juuri silla hetkella vaihda omistajaa. Toisin sanoen
markkina ei ole vain ostamisen ja myymisen paikka, vaan arvoa syntyy muulloinkin kuin kau-
panteon hetkella. (Korkman, Arantola 2009, 25.)

Forrester Researchin mukaan elamme asiakkaan aikakaudella, jonka voidaan katsoa alkaneet
kunnolla 2010-luvun alussa. Asiakkaiden lisaantynyt valta on pakottanut yrityksia keskitty-
maan entista enemman asiakaskokemukseen. Asiakaslahtoisyyden ja asiakaskokemuksen mer-
kitys on lisaantynyt yritysten strategisena kilpailukeinona. Asiakkaan aikakaudella parjaavat
parhaiten ne yritykset, jotka syvallisesti ymmartavat asiakkaiden tarpeita ja jotka myos osaa-
vat tuottaa mieleisia asiakaskokemuksia asiakkailleen. Asiakkaan aikakaudelle siirtyminen al-
koi tilanteesta, jossa yritysten tuottamat palvelut ja tuotteet eivat enaa eronneet riittavasti
toisistaan eli ne olivat samankaltaistuneet. Tarjolla oli enemman vaihtoehtoja asiakkaille ja
internetin mahdollistaman tuote- ja hintavertailun myota asiakkailla oli myos enemman val-
taa mita aiemmin. Netissa pystyi helposti loytamaan kilpailevia palveluntarjoajia- ja tuotteita
ja asiakkaat pystyiat jakamaan myos kokemuksiaan muille. (Koivisto, Saynajakangas & Fors-
berg 2019, 20-23.)

Yrityksilta vaaditaan nykyaan paljon enemman asiakaslahtoisyytta mita aiemmin. Asiakas ja
hanen tarpeensa tulee asettaa kaikessa tekemisessa aidosti etusijalle, niin yrityksen paatok-
senteossa kuin toiminnassakin. Vaaditaan myos etta, yritysten tuottamaa asiakaskokemusta
johdetaan ja etta kaikki kehittaminen tapahtuu asiakaslahtoisesti. Asiakkaiden tarpeita ei ai-
noastaan tule tayttaa, vaan ne tulee ylittaa, kestavan asiakasuskollisuuden saavuttamiseksi.
Lisaksi yritysten tulee hallita tarjoamiensa palveluiden yksityiskohtia seka niiden synnyttamia
tunnetiloja. Yritysten tulee myos ymmartaa, etta positiivista asiakaskokemusta ei ole mahdol-

lista saavuttaa ilman positiivista tyontekijakokemusta. (Koivisto ym. 2019, 22.)

Palveluiden tuottamisesta on siirryttava eteenpain kokemusten luomiseen. Kun yritys ymmar-
taa asiakastaan ja on asettanut hanet toimintansa keskioon, voi se luoda kokemuksia ja arvoa
asiakkailleen jarjestamalla omat toimintonsa asiakkaan ymparille. Kun yritys luo kokemuksia,
se voi paasta toiminnassaan jopa uniikille tasolle, jolloin hintakilpailu ei uhkaa. Kilpailijoilla
ei ole tarjota mitaan vastaavaa, ja nain ollen asiakas ei voi tehda hintavertailua. Suurin ero
palvelujen tuottamisen ja kokemusten luomisen valilla on se, etta kokemus syntyy aina asiak-
kaan tulkintana. Kiinnostavaa on myos se, etta kokemusten luominen ei aina valttamatta
edellyta edes palvelua, vaan esimerkiksi luomu- ja lahiruokaan erikoistuneet kaupat tarjoavat
ensisilmayksella pelkkia raaka-aineita, mutta kun asiaa katsoo tarkemmin, asiakas itseasiassa

voi saada myos kayttoopastusta, resepteja ja hyvan omantunnon. Lisaksi nettikeskustelu voi



13

olla aktiivista kaupan omassa verkkoyhteisossa. Asiakaskokemus voi syntya myos siita, etta

asiakkaalle annetaan mahdollisuus kokea ja tehda asiat itse. (Loytana, Kortesuo 2019, 19.)

Palvelulahtoisen ajattelun rinnalla on alettu korostamaan asiakaskeskeisen ajattelun tar-
keytta, jonka ytimessa on pyrkimys huomioida yrityksen ja asiakkaan valisen vuorovaikutuksen
lisaksi vielakin laajemmin yrityksen rooli asiakkaan elamassa. Asiakaskeskeisen ajattelun mu-
kaisesti yritysten tulisi pyrkia ymmartamaan asiakkaan arvon muodostumista seka suunnitella
toimintonsa taman palvelemiseksi. Kun aiemmin on keskitytty siihen mita yrityksen pitaisi
tehda luodakseen haluttavia palveluita, pitaisi huomion nyt kiinnittya siihen, minkalaisia ta-
voitteita asiakas yrityksen palveluita kayttamalla haluaa saavuttaa. Nakokulmaero saattaa
kuulostaa aluksi pienelta, mutta todellisuudessa se on hyvin merkittava. (Koivisto ym. 2019,
19.)

5.1  Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen, englanninkieliselta vastineeltaan ”customer experience ma-
nagement” eli CEM on CRM-ajattelun ”customer relationship management” eli asiakassuhtei-
den johtamisen seuraaja, mutta silla on laajempi nakokulma asiakkaan ja yrityksen valisiin

suhteisiin. Asiakaskokemuksen johtaminen maksimoi yrityksen asiakkailleen tuottaman arvon

luomalla asiakkaille merkityksellisia kokemuksia. (Loytana, Kortesuo 2011, 12-13.)

Asiakassuhteiden johtamisen (CRM) ajattelu yleistyi 1990-luvun alussa ja se onkin tata nykya
yksi laajimmalle levinneista johtamiseen vaikuttaneista ajattelumalleista. Asiakassuhteiden
johtamisen paatoimintoja ovat asiakastarpeiden tunnistaminen, tuotteiden ja palveluiden
raatalointi, asiakaskannan segmentointi jakamalla asiakkaita pienempiin luokkiin seka kannat-
tavien asiakkaiden tunnistaminen. Arkikielessa termi CRM on muuntunut tarkoittamaan jarjes-
telmia, koska tietojarjestelmista oli tullut keskeinen arvo CRM-ajattelun toteuttamisessa.
Asiakassuhteiden nakokulmasta, yritys oppii joka kerta asiakaskohtaamisessa asiakkaan kanssa
heista jotain sellaista, jota se voi myohemmin hyodyntaa toiminnassaan. (Loytana, Kortesuo
2011, 20-21.)

Asiakaskokemuksen johtamisessa (CEM) lahdetaan liikkeelle siita, etta jokaisessa kohtaami-
sessa luodaan asiakkaalle merkityksellisia kokemuksia. Nain maksimoidaan yrityksen asiak-
kaalle tuottama arvo. Koska asiakaskokemus muodostuu erilaisissa kosketuspisteissa yrityksen
kanssa, sen luomiseen vaikuttaa kaikki mita yritys on tai tekee. (LOytana, Kortesuo 2011, 20-
21.)

Asiakaskokemuksen johtamisen tavoitteena on luoda asiakkaille merkityksellisia kokemuksia
ja nain lisata asiakkaille tuotettua arvoa ja yrityksen tuottoja. Yrityksen tuottoa voidaan ver-

rata suoraan yrityksen asiakkailleen tuottamaan arvoon. Asiakaskokemuksen johtaminen vah-
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vistaa ja kohottaa myos brandin arvoa. Lisaksi hyotyina on asiakkaiden sitoutumisen vahvista-
minen ja asiakastyytyvaisyyden lisaaminen. Se myos vahvistaa asiakkaiden suositteluhaluk-
kuutta ja lisaa suosittelijoiden maaraa seka kasvattaa henkiloston sitoutumista seka pienen-

taa uusasiakashankinnan kustannuksia. (Loytana, Kortesuo 2011, 12-13.)

Asiakaskokemuksen johtaminen kuuluu yrityksen strategiaan, ja on siksi myos jokaisessa orga-
nisaatiossa erilaista. Ei ole olemassa valmista mallia siita, kuinka jokainen yritys muuttuu
asiakaskeskeiseksi ja alkaa luoda odotukset ylittavia merkityksellisia kokemuksia asiakkail-
leen. Asiakaskokemuksen johtaminen ei ole yksittainen projekti, vaan se on jatkuvaa. Se vaa-
tii jatkuvaa johtamista, yllapitoa, organisointia, mittaamista, kehittamista ja innovointia. Yri-
tysten taytyy loytaa omalle toiminnalleen sopiva tapa asiakaskokemuksen johtamiseen. (LoOy-
tana, Kortesuo 2011, 161, 166-167.)

Asiakaskokemuksen johtamisessa voidaan erottaa kuusi osa-aluetta. Osa-alueet muodostuvat
toistensa paalle, joten ne voidaan asettaa niin sanottuun porrasmalliin. Asiakaskokemuksen
johtamisen portaiden kuusi osa-aluetta ovat uudelleenmaarittaminen, mittaaminen, toteutta-
minen, organisointi, kehittaminen ja maaritteleminen. Tavoitteita maaritellaan jatkuvasti uu-
delleen. Mittaamalla saadaan selville, kuinka kokemukset vastaavat tavoitteita. Toteutta-
malla strategiaa oikeilla valinnoilla luodaan tavoitteen mukaisia asiakaskokemuksia. Organi-
sointi liittyy vahvasti henkilostoon, jota kannustetaan ja koulutetaan toteuttamaan asiakasko-
kemusstrategiaa seka luomaan kokemuksia. Kehittamalla asiakaskokemusstrategiaa, saadaan
aikaan tavoitteen mukaisia kokemuksia kaikissa kosketuspisteissa. Kuudentena osa-alueena
maaritellaan viela oma erilaistava ja tuottava asiakaskokemustavoite, joka erottaa yrityksen
kilpailijoistaan. (Loytana, Kortesuo 2011, 161, 166-167.)

5.2  Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen mittaamisen suunnittelun tulisi perustua siihen, etta mittaamisella saa-
daan tietoa, jonka avulla yrityksessa ollaan valmiita tekemaan asiakaskokemuksen kehittami-
seen tahtaavia paatoksia ja toimenpiteita. Mittaamisessa tulisi huomioida asiakkaiden nako-
kulma riittavan hyvin. On hyva, etta mittaaminen perustuu valittuihin avainmittareihin, mutta
siina taytyy olla samaan aikaan aina tilaa muutoksille ja tarkennuksille. Mittaamisen taytyy

siis myos olla muuttuva ja elava kokonaisuus. (Korkiakoski 2019, 77.)

Asiakkaat uskovat ja tekevat ostopaatoksensa usein tuntemiensa ihmisten kokemusten perus-
teella, ja mikaan markkinointi ei ole yhta vaikuttavaa kuin se. Suosittelijoiden hienot tarinat
kokemuksistaan ovat paras tapa motivoida myos henkilokuntaa. Nain pystytaan osoittamaan,
etta mihin suuntaan asiakaskokemusta halutaan kehittaa. Asiakaspalautteen pyytaminen ja
keraaminen on siis tarkeaa. Mittaamisen suunnittelussa tulisi ratkaista sellaisia seikkoja ku-

ten, kenelta asiakaskokemuksen palautetta kysytaan ja milloin sita kysytaan. Lisaksi tulisi
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paattaa, etta missa kanavassa palautetta kysytaan ja ratkaista se etta, mita mittauksessa ky-
sytaan. (Korkiakoski 2014, 77.)

Kun asiakaspalautetta kerataan asiakkaan nakokulmasta, on palautteen keraamisen ajoituk-
sella ratkaisevan tarkea rooli tiedon laadun kannalta. Asiakkaalla on oltava tarpeeksi koke-
musta brandista, tuotteesta tai palvelusta, jotta hanen on mahdollista antaa merkityksellista
palautetta. Myos silla on merkitysta, etta asiakas on tavoitettavissa ajankohtana, jolloin ta-
pahtuma on tuoreessa muistissa ja hanella on motivaatiota vastata kysymyksiin. Mita parem-
min yritykset kuuntelevat asiakasta ja mita nopeammin he ymmartavat heidan mielipiteitaan,
sita nopeammin yritykset voivat ottaa mielipiteet huomioon ja toimia niiden mukaisesti. Eika
vain siksi etta voidaan korjata tai kehittaa toimintoja, vaan myos siksi etta voidaan parantaa
ymmarrysta siita, miksi asiakkaat ovat tyytyvaisia tuotteisiin tai palveluihin. Yritysten maine

on suuressa maarin riippuvainen asiakkaiden kokemuksista. (Vesterinen 2014, 36, 52.)

Usein myos ajatellaan, etta yritykset elavat innovaatioista ja asiakkaat eivat tieda mita ha-

luavat tai tarvitsevat tulevaisuudessa, niin miksi kysya asiakkailta heidan mielipiteitaan tule-
vaa kehitysta varten. Onkin totta, etta asiakkaat harvoin osaavat ennustaa heidan tulevaisuu-
den tarpeitaan pitkalla tahtaimella. Asiakasta voidaan kuitenkin kuunnella myos muutenkin

kuin vain kysymalla kysymyksia olemassa olevista tuotteista, palveluista tai brandeista. Asiak-
kaiden kuunteleminen tarkoittaa myos ymmarrysta ihmisten kayttaytymisesta. Tarkkailemalla
minkalaisia tarpeita asiakkailla on ja kuinka he kayttaytyvat eri tilanteissa, voidaan tama ym-

marrys valjastaa jonkin uuden kehittamiseen tulevaisuudessa. (Vesterinen 2014, 36.)

Jos yritys on hyvin organisoitunut asiakkaittensa kuuntelemiseen ja ymmartamiseen, voi se
saada asiakkailtaan tietoa tuotteiden ja palveluiden seka markkinointiviestien ja myyntika-
navien korjaamiseen. Tallainen yritys saa asiakkailtaan my0s ideoita uusien tuotteiden tai pal-
velujen kehittamiseen seka innovatiivisia ideoita ja mahdollisuuksia luoda asioita yhdessa asi-
akkaiden kanssa. Asiakkailta voidaan myos saada varmistusta uusien konseptien luonnin yhtey-

dessa siita, kuinka houkuttelevia nama uudet konseptit ovat asiakkaille. (Vesterinen 2014, 36)

5.3 Asiakaskokemuksen kehittaminen

Asiakaskokemuksen kehittaminen on palvelumuotoilun yksi osa-alue. Palvelumuotoilulla tah-
dataan asiakaskokemuksen kehittamiseen ja palvelumuotoilun menetelmat ovat nimenomaan
palveluiden ja palveluliiketoiminnan kehittamiseen soveltuvia. Palvelumuotoilu on yhta aikaa
kimisen kuin ratkaisujen kehittamisenkin. Palvelumuotoiluprosessin tarkoituksena on tunnis-
taa arvonluontimahdollisuuksia ymmartamalla ja tunnistamalla asiakas- ja kayttajatarpeita,
seka luoda arvolupauksia ja parantaa palvelun laatua kehittamalla luovia ratkaisuja asiakas-
ja kayttajatarpeisiin seka palveluntarjoajan asettamiin reunaehtoihin perustuen. (Koivisto
ym. 2019, 42.)
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Palveluissa on keskeista asiakkaan kokemus palvelusta ja erinomaisia asiakaskokemuksia voi-
daan suunnitella ja tarjota ainoastaan silloin, kun ymmarretaan, miten ja milloin ihmiset koh-
taavat yrityksen tarjoaman. Asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen tasoon, jotka ovat toi-

minta, tunne ja merkitys. (Tuulaniemi 2011, 74.)

Asiakaskokemuksen kehittamisessa tulisi miettia seikkoja kuten miten konsepti mahdollistaa
asioita, joita asiakas haluaa oppia, oivaltaa tai saavuttaa, seka sita kuinka hyvinn konseptoi
sopii mielikuviin ja tuntemuksiin, joita asiakas haluaa kokea seka miten vaivattomasti ja

sujuvasti konsepti toteuttaa asiakkaan tavoitteen. (Tuulaniemi 2011, 75.)

Asiakaskokemuksen jatkuva kehittaminen ja siina onnistuminen mahdollistaa myos yhteiso-
markkinoinnin, joka paaasiassa tapahtuu digitaalisissa kanavissa. Kohderyhma, joka tutkimuk-
seen oli valikoitunut, edustaa japanilaisia matkailuammattilaisia, joiden toivotaan kertovan

asiakaskokemuksestaan eteenpain.

Yritys voi omalla toiminnallaan, palveluilla ja viestinnalla antaa tahan mahdollisuuden, josta
asiakkaat asiakaskokemuskertomuksiaan ammentavat. Hankalaksi aiheen tekee se, etta yritys
ei voi taysin vaikuttaa siihen mita siita kerrotaan ja kuinka asiakkaiden kertomat tarinat sii-
hen vaikuttavat. Onnistuessaan luomaan positiivisia asiakaskokemuksia, yritys voi kuitenkin

erottautua kilpailijoistaan asiakkaiden positiivisten kertomusten avulla. (Kotler 2016, 50.)

Puhutaan asiakkaiden ajamisesta tietoisuudesta edustamiseen. Kotlerin kolmen O:n malli,
joka pohjautuu ”Word of Mouth” (WOM) -kasitteeseen, kuvaa yhteisomarkkinoinnin element-
teja hyvin. "Word of Mouth” tarkoittaa sita, etta asiakkaat kertovat palveluista muille asiak-
kaille. Kotlerin Kolmen O:n malli tulee englanninkielisista sanoista Own (Oma), Others (Mui-
den) ja Outer (Ulkoinen). (Kotler 2016, 50.)

Ulkoisiin lahteisiin lasketaan esimerkiksi yrityksen mainonta ja se, mita siita kerrotaan esi-
merkiksi mediassa seka yrityksen omassa toiminnassa, esierkiksi palvelukanavissa tapahtuvat
toiminnot. Ulkoisiin lahteisiin yritys pystyy vaikuttamaan suorasti ja tama usein tavoittaa asi-
akkaat ensimmaiseksi. Taman toiminnan avulla ja tarkoituksena on saada asiakkaat kerto-
maan kokemuksistaan lahipiirilleen ja muille asiakkaille (Others), esimerkiksi yhteisopalvelu-
jen kautta. Yhteisopalvelukanavia voivat olla esimerkiksi yrityksen omat digitaaliset kanavat
tai vaikka TripAdvisorin kaltaiset palvelut, joissa asiakkaat arvioivat kokemiaan palveluita ja
yrityksia. Yritykset eivat itse voi suorasti vaikuttaa siihen mita naissa kanavissa keskustellaan,
mutta voivat koittaa vaikuttaa keskusteluun tyytyvaisten kanta-asiakkaiden avulla. Kun tassa
onnistutaan, ja saadaan positiivista keskustelua aikaiseksi, paastaan henkilokohtaisimmalle
tasolle (Own), jossa asiakkaan omat mieltymykset yrityksesta tai brandista syntyvat. Kun asi-
akkaat ottavat yrityksen tai brandin niin sanotuksi omakseen, he kertovat siita edelleen

eteenpain omina henkilokohtaisina mieltymyksinaan. (Kotler 2016, 50.)
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Nama kolme tasoa ovat kytkoksissa koko ajan toisiinsa ja muodostuu keha, jonka avulla yritys
voi kasvattaa suosiotaan ja nakyvyyttaan asiakkaiden keskuudessa. Nielsenin vuonna 2015 te-
kema tutkimus osoittaa etta 83% vastaajasta 60 maassa pitaa luotettavina "mainonnan lah-
teina” omaa lahipiiriaan, ystavia ja perhetta ja 66% kiinnittaa huomiota muiden verkossa jul-
kaisemiin mielipiteisiin (Kotler 2016, 50.) Kun asiakaskokemuksen kehittamisessa onnistutaan,

asiakkaat tavallaan kertovat yrityksen positiivista tarinaa yrityksen puolesta.

6  Tutkimus ja tutkimusmenetelman valinta

Opinnaytetyon tutkimus on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Opinnaytetyon tutkimus-
menetelma valikoitui tutkimuksen luonteen vuoksi. Tutkimuksessa pyritaan ymmartamaan
tutkittavaa ilmiota ja analysoimaan esille nousseita teemoja toiminnan kehittamisen nakokul-
masta. Laadullisen tutkimuksen avulla pyritaan ilmion syvalliseen ymmartamiseen. Laadulli-
sessa tutkimuksessa kaytetaan sanoja ja lauseita, ja se antaa mahdollisuuden tutkittavan il-
mion syvallisen ymmartamisen lisaksi ilmion rikkaaseen kuvaamiseen ja selittamiseen. (Kana-
nen 2017, 35.)

Laadullisen tutkimuksen tyypillisia piirteita on muun muassa se, etta tutkimus tapahtuu ai-
dossa ymparistossaan ja huomio on tutkittavien nakokulmassa, merkityksissa ja nakemyksissa.
Laadullisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita siita, kuinka ihmiset kokevat ja nakevat re-
aalimaailman ja tiedon keruun ja analysoinnin paaasiallinen instrumentti on tutkija, jonka
kautta reaalimaailma suodattuu tutkimustuloksiksi. Laadullinen tutkimus tutkii yksittaista ta-
pausta ja se tarjoaa uuden tavan ymmartaa ilmiota, eika sita voi yleistaa, silla se patee vain
tutkimuskohteen osalta. (Kananen 2017, 34, 36.)

Pyrkimyksena on paljastaa odottamattomia seikkoja, ja sen vuoksi lahtokohtana ei ole teorian
tai hypoteesien testaaminen vaan aineiston monitahoinen ja yksityiskohtainen tarkastelu.
Tutkija ei maaraa sita, mika on tarkeaa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kohdejoukko valitaan
tarkoituksenomaisesti, ei satunnaisotoksen menetelmaa kayttaen. Laadullisessa tutkimuksessa
tutkimussuunnitelma muodostuu tutkimuksen edetessa, toisin sanoen tutkimus toteutetaan
joustavasti ja suunnitelmia muutetaan olosuhteiden mukaisesti. Tutkimuksessa tapauksia kasi-

tellaan ainutlaatuisina ja aineistoa tulkitaan sen mukaisesti. (Hirsjarvi ym. 2013, 164.)

Opinnaytetyossa oli elementteja myos kehittamistutkimuksesta, sen osalta, etta se pyrkii
muutokseen ja parannukseen (Kananen 2012, 41). Koska tutkimuksen tulosten perusteella
tehtyja kehittamisehdotuksia ei tassa tyossa kokeiltu kaytannossa, se ei taysin tayta kehitta-
mistutkimuksen kriteereita. Kehittamistutkimuksessa pitaisi viela parempien vaihtoehtojen
loytamisen lisaksi testata ne ja todeta niiden toimivuus. (Kananen 2012, 44.) Mielenkiintoinen
jatkotutkimus opinnaytetyolle olisi tutkia japanilaisten matkailijoiden kokemuksia sen jal-

keen, kun tassa tyossa luotuja kehittamisehdotuksia olisi kokeiltu kaytannossa.
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6.1 Aineistonkeruumenetelma

Aineistonkeruumenetelmana oli strukturoitu haastattelu, jossa on joukko avoimia kysymyksia,
jotka esitetaan vastaajille samassa jarjestyksessa. Voidaan myos puhua teemahaastattelulo-
makkeesta, koska kysymykset oli jaettu teemoihin. Erotuksena kysymyksille, teema tarkoittaa
laajaa asiakokonaisuutta, johon ei voi vastata lyhyesti. Strukturoitu haastattelu on kysely,
jossa kyselylomakkeella, jonka kysymykset ovat avoimia, kerataan tietoa. Toisaalta Kananen
mainitsee, etta strukturoitu haastattelu on enemmankin kvantitatiivisen eli maarallisen tutki-
muksen menetelma, koska se on kysely. Teemahaastattelu taas on laadullisen tutkimuksen

yksi eniten kaytetty aineistonkeruumenetelma. (Kananen 2015, 145, 148.)

Vastaajat vastasivat kysymyksiin heti matkan jalkeen. Asiakaspalautekyselylomake lahetettiin
vastaajille sahkopostitse vastaamista varten ja matkalle osallistujista yhdestatoista matkaili-
jasta kaikki vastasivat kyselyyn. Tutkimuksessa kaytettavissa oleva aineisto olisi voitu kerata
myos esimerkiksi yksilohaastattelumenetelmaa kayttaen bussimatkalla takaisin lentokentalle.
Siihen olisi kuitenkin mennyt enemman aikaa ja haastattelijoita olisi tarvittu useampia. Use-
amman haastattelijan kaytto vaatii aina heidan kouluttamistaan haastattelutehtaviin, jottei
tulosten erot johdu haastattelijoista. Strukturoitua haastattelumenetelmaa kayttamalla pyri-
taan minimoimaan haastattelijan vaikutus varsinkin silloin, jos kaytetaan useampia haastatte-
lijoita (Kananen 2015, 145.)

Strukturoimattomassa kyselyssa kaikki kysymykset ovat avoimia, eli ne antavat vastaajalle
mahdollisuuden kertoa mita hanella on todella mielessaan, sen sijasta monivalintaiset kysy-
mykset rajaisivat vastaajan vastaamaan valmiiksi rakennettujen vaihtoehtojen puitteissa.
Koska ilmiosta haluttiin saada syvempi ymmarrys, oli lomakkeen teossa paadytty strukturoi-
mattomiin avoimiin kysymyksiin. Laadullisen tutkimuksen yhtena kriteerina on ilmion syvalli-

nen ja kokonaisvaltainen ymmartaminen (Kananen 2012, 34).

Useimmiten tutkija keraa itse havaintoaineistonsa. Aineisto on silloin empiirista tietoaineista,
jota kutsutaan myos primaariaineistoksi. Tallainen aineisto sisaltaa valitonta tietoa tutkimus-
kohteesta. Opinnaytetyohon valikoitui muiden keraama, valmis aineisto, joka toimeksianta-

jalla odotti analysointia. Muiden keraamaa aineistoa kutsutaan sekundaariaineistoksi. Esimer-
kiksi suurissa projekteissa voi hyvin olla analysoimatonta materiaalia, ja projektille on eduksi,

mikali loytyy tutkija tata aineistoa tyostamaan (Hirsijarvi ym. 2013, 186.)

Caito-hanke loppuu vuoden 2019 lopussa, joten viimeisten asiakaspalautteiden analysointi ko-
ettiin tarkeaksi. Se auttaa nakemaan missa tilanteessa projektin loppuessa ollaan, ja antaa
arvokasta tietoa siita, kuinka jatkaa eteenpain. Tutkimusaineistojen keruussa olisi muutenkin
syyta pyrkia ekonomiseen ja tarkoituksenmukaiseen ratkaisuun. Jokaisen ongelman ratkaise-

miseksi ei tarvitse itse kerata aineistoa alusta alkaen. (Hirsijarvi ym. 2013, 186.)
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Tieteellisessa tyossa luotettavuutta tarkastellaan kahden paakasitteen avulla, jotka ovat vali-
diteetti ja reliabiliteetti (Kananen 2015, 343). Koska kysymykset olivat avoimia kysymyksia,
on vaarana, etta vastaaja on ymmartanyt kysymyksia eri tavalla mita tutkija on tarkoittanut.
Validiteetti eli patevyys ilmaisee sen, miten hyvin tutkimuksessa kaytetty mittaus- tai tutki-
musmenetelma mittaa juuri sita tutkittavan ilmion ominaisuutta, mita on tarkoituskin mitata.
Eli mittaako tutkimus siis sita, mita sen avulla on tarkoitus selvittaa. Esimerkiksi tutkimuk-
sessa kyselylomakkeiden kysymyksiin saadaan vastaukset, mutta vastaajat ovat saattaneet ka-
sittaa monet kysymykset eri tavalla, mita tutkija on ajatellut. Jos tutkija kasittelee vastauk-
set edelleen alkuperaisen oman ajattelumallinsa mukaisesti, ei tuloksia voida pitaa tosina ja
patevina. (Hirsjarvi ym. 2013, 231-232.)

Strukturoimattoman kyselyn analysointi riittavan tarkasti vaatii aineiston moneen kertaan la-
pikayntia, lukemalla ja tekemalla muistiinpanoja, jotta voi olla varma siita, ettei omat mieli-
piteet ja hypoteesit asioista tule vahingossa mukaan tuloksia arvioidessa (Hirsjarvi ym. 2013,
231-232). Toisaalta voidaan myos ajatella, etta juuri se, etta kysymykset olivat avoimia kysy-
myksia, oli mahdollista ymmartaa asiakkaiden tuntemuksia paremmin ja syvallisemmin. Tutki-
muksessa voitiin todeta, etta vastaajat olivat ymmartaneet kysymykset niin kuin oli ajateltu
ja aineisto oli analysoitu riittavan tarkasti, poissulkien tutkijan omat hypoteesit tutkittavasta

ilmiosta.

Reliabiliteetti eli pysyvyys tarkoittaa tutkimustulosten pysyvyytta eli sita, etta jos tutkimus
toistetaan, saadaan samat tulokset (Kananen 2015, 343). Luotettavuutta ei voida laskea, se
voidaan vain arvioida (Kananen 2015, 349). Voidaan myos sanoa, etta mittauksen tai tutki-
muksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta, eli sen kykya antaa ei-sattu-
manvaraisia tuloksia. Reliaabelius voidaan todeta usealla eri tavalla, esimerkiksi jos kaksi ar-
vioijaa paatyy samaan tulokseen tai jos samaa henkiloa tutkitaan eri tutkimuskerroilla ja saa-

daan sama tulos, voidaan tulosta pitaa reliaabelina. (Hirsjarvi ym. 2013, 231.)

Aineistonkeruumenetelmana tutkimuksessa kaytettiin kyselylomaketta, jolla selvitettiin asiak-
kaiden tuntemuksia ja kokemuksia juuri silla hetkella matkan jalkeen. Voidaan arvioida etta,
jos tutkimus olisi toistettu toisen arvioijan toimesta tai kysely olisi lahetetty vastaajille uu-
delleen heti matkan jalkeen, tulokset olisivat mita todennakoisimmin olleet samat. Jos tutki-
mus toistettaisiin niin, etta aikaa olisi kulunut enemman matkasta, olisivat tulokset voineet
olla samat, mutta luultavasti vastaukset suppeampia, koska asiakkaiden muistijalki matkasta

olisi jo vanhempi eika heilla valttamatta olisi kiinnostusta vastata kysymyksiin yhta tarkasti.

Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti ovat kasitteina syntyneet kvantitatiivisen eli maa-
rallisen tutkimuksen piirissa. Kvalitatiivisen tutkimuksen luonteen vuoksi tutkija voi esimer-

kiksi haastattelututkimuksen olleessa kyseessa ajatella, ettei ole kahta samanlaista tapausta



20

(Hirsjarvi ym. 2013, 231). Myos tassa opinnaytteen tutkimuksessa tulokset voisivat olla erilai-
set seuraavalla kerralla, kun samaan kohderyhmaan kuuluvilta matkailijoilta pyydetaan pa-
lautetta, koska vaikka matkan paikat ja aktiviteetit olisivat taysin samat, niin jos otanta-
joukko koostuu eri ihmisista, tulokset voivat erota paljonkin toisistaan. Vastaukset ja tulokset

perustuvat yksittaisten ihmisten mielipiteisiin kyseisessa tilanteessa.

Jotta validiutta voidaan kohentaa, laadullisessa tutkimuksessa on tarkeaa pyrkia kuvaamaan
kaikki tutkimuksen vaiheet tarpeeksi tarkasti. Aineiston tuottamisen olosuhteet on kerrottava
totuudenmukaisesti ja selvasti. Laadullisessa aineiston analyysissa on tarkeaa luokitteluiden
tekeminen ja tuloksia punnittaessa tutkijalta vaaditaan myos kysya saattaa tuloksia teoreetti-
sen tarkastelun tasolle. Tutkijan on myos tarkasti kerrottava mihin han paatelmansa perustaa.
(Hirsijarvi ym. 2013, 233.)

6.2 Caito Rural Press Trip -tutustumismatkan asiakaspalautteet

Opinnaytetyossa analysoitiin Caito-hankkeen Suomen osuuden kesakuussa 2019 jarjestetyn Ru-
ral Press Trip -tutustumismatkan asiakaspalautteet. Matka jarjestettiin 18.-20. kesakuuta
2019 japanilaisille matkailun ammattilaisille, jotka koostuivat matkanjarjestajista ja matkai-
lutoimittajista ja -kirjailijoista. Matka kulki myos nimella Caito FAM Trip. Lyhenne FAM muo-
dostuu englanninkielisesta sanasta Familiarize, joten suomeksi voidaan puhua tutustumismat-

kasta.

Tutkimusryhma oli tarkkaan valittu, matkailupalveluita juuri kayttaneet, talle tietylle mat-
kalle kutsutut ja osallistuneet japanilaiset matkailun ammattilaiset. Matkailijoiden oli tarkoi-
tus tutustua alueeseen ja alueen matkailupalveluihin. Vastaajien sukupuolta tai ikaa ei aineis-
tonkeruussa kaytetyssa lomakkeessa kysytty, joten sita mihin mahdolliseen matkailijaryhmaan
ian tai sukupuolen perusteella vastaajat kuuluivat ei tutkimuksessa otettu kantaa. Tutkimus-
ryhman otanta oli suhteellisen pieni, yksitoista vastaajaa, mutta koska matkalle kutsuttu

ryhma oli taman kokoinen, ei otanta olisi voinut tassa tutkimuksessa olla isompi.

Osallistujat olivat asiantuntijoita matkailun saralla, joten otannan laadun voidaan katsoa ol-
leen riittava tulosten analysointiin ja niiden perusteella johtopaatosten tekemiseen. Matkalle
osallistuneiden ammattilaisten toivotaan kirjoittavan kokemuksistaan matkan jalkeen, mika
on omiaan lisaamaan Lansi-Uudenmaan maaseutumatkailun nakyvyytta ja sita kautta kiinnos-
tavuutta japanilaisten turistien keskuudessa. Matkalle osallistujat kavivat samalla matkalla
myos Viron ja Latvian kohteissa ja antoivat palautetta myos niista. Muut kuin Suomea koske-
vat palautteet rajauituivat kuitenkin pois tutkimuksesta, koska niiden ei koettu olevan niin
on mahdollista tulosten perusteella vaikuttaa. Tietysti naiden kahden muun maan asiakaspa-

lautteet olisivat voineet antaa vinkkeja siita, kuinka Virossa ja Latviassa on onnistuttu ja
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kuinka ne kenties eroavat Suomen osuuden kanssa. Rajaus pelkastaan Lansi-Uudenmaan alu-
etta koskeviin palautteisiin oli perusteltua jo siksi, etta tyosta olisi voinut tulla liian laaja ja
koska Suomen osuuteen hankkeesta toimeksiantajan oli mahdollista vaikuttaa. Vastaajat tayt-

tivat kyselylomakkeen heti matkan paatyttya.

Rural Press Trip -tutustumismatkoja on jarjestetty Caito-hankkeen aikana saannollisesti vuo-
sien 2016-2019 aikana. Kyseinen kesan 2019 matka on viimeinen ennen hankkeen paattymista.
Hanke paattyy vuoden 2019 lopussa. Taman vuoksi oli hyodyllista analysoida asiakaskokemuk-
set ja miettia mahdollisia kehitysehdotuksia niiden pohjalta toimeksiantajan kayttoon. Toi-
veena oli, etta palautteiden analysoinnista olisi apua kehittamistyohon myos hankkeen paat-
tymisen jalkeenkin. Tutkimustulokset antavat osittain myos tietoa muillekin kuin pelkastaan
Lansi-Uudenmaan alueen matkailupalveluiden yrittajille palveluiden kehittamiseen Suomessa

japanilaisten matkailijoiden kohderyhmassa.

6.3  Analyysimenetelmat

Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa voidaan analysoida monin eri tavoin. Tutkimuksessa kay-
tettiin ymmartamiseen pyrkivaa lahestymistapaa, jossa kaytetaan tavallisesti laadullista ana-
lyysia ja paatelmien tekoa. (Hirsijarvi ym. 2013, 224.) Analyysimenetelmiksi tutkimukseen va-
likoituivat sisallonanalyysi teemoittain ja 8-kenttainen SWOT-analyysi. Kummankin valitun
menetelman avulla saadaan kuvattua potentiaaliset ja kehittamista vaativat asiat selkeasti,
jotta saatuja tuloksia pystytaan parhaiten hyodyntamaan kehittamistyossa jatkossa. Nama
analyysimenetelmat tukevat asiakaslahtoista tutkimusotetta ja siksi valikoituivat tyossa kay-

tettaviksi analysointimenetelmiksi.

7  Asiakaspalautteiden sisallonanalyysi teemoittain

Sisallonanalyysi on tekstianalyysia, jossa tarkastellaan valmiiksi tekstimuotoisia tai tekstiksi
muutettuja aineistoja. Aineistoa tarkastellaan eritellen, yhtalaisyyksia ja eroja etsien ja tii-
vistaen. Sisallonanalyysin avulla pyritaan muodostamaan tutkittavasta ilmiosta tiivistetty ku-
vaus, joka kytkee tulokset ilmion laajempaan kontekstiin ja aihetta koskeviin muihin tutki-
mustuloksiin. Sisallonanalyysia voidaan jatkaa tuottamalla esimerkiksi sanallisesti kuvatusta

aineistosta maarallisia, kuten tassakin tyossa tehtiin. (Saaranen-Kauppinen, Puusniekka 2006)

Asiakaspalautteita oli yhteensa yksitoista. Yhteensa vastaajia pyydettiin vastaamaan kahdek-
saan kysymykseen. Kysymykset ja vastaukset olivat englanniksi. Sisallonanalyysin pohjana
toimi kysymyksien aiheet eli teemat, joita oli kahdeksan. Ensimmaisista kuudesta kysymyk-
sesta vastaukset teemoitettiin Excel-kaavioon, jotta palautteissa ilmenevat asiat olisivat hel-
pommin myos maarallisesti havainnollistettavissa. Yksi palkki kaavioissa vastaa yhta mainintaa

aiheesta palautteissa (Kuviot 1-6).
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Kaikki kysymykset olivat strukturoimattomia avoimia kysymyksia, jotka antoivat tilaa vastaa-

jille kertoa kokemuksistaan matkasta omin sanoin. Kysymykset koskivat:
¢ matkan parasta ja mieleenpainuvinta asiaa.
e negatiivista ja kehittamista vaativaa asiaa.
o kuinka esiteltyja palveluja olisi hyva kehittaa, ja miten.
e puuttuiko tarjonnasta jotain oleellista, mika voisi kiinnostaa japanilaisia turisteja.
e tuotteiden saatavuutta ja niiden hinta-laatusuhdetta.

e alueen USP eli "unique selling point” eli. ainutlaatuinen myyntivaittama, toisin sa-

noen vetovoimatekijat.
¢ muita huomioita matkasta.
¢ mahdollista palautetta FAM-tutustumismatkan jarjestavalle taholle.

Aineiston tulkinta tehtiin sisaltolahtoisesti. Aineistoon perehdyttiin lukemalla useampaan ker-
taan avoimien kysymysten vastaukset sisallon hahmottamiseksi. Joskus pelkka lukeminen ja
sita seuraava pohdiskelu voi olla riittava, joten aineiston edelleen jalostamista ei valttamatta
tarvita (Kananen 2015, 163.). Vastauksissa esiintyvat aiheet kuitenkin teemoitettiin Excel-
kaavion muotoon, jotta saatiin kuviomuotoinen parempi hahmotus vastauksissa ilmenneista
aiheista. Aineistoa voidaan analysoida tavallisella tekstinkasittely- ja taulukkolaskentaohjel-
malla eika erillisia laadullisen aineiston kasittelyohjelmia ole pakko kayttaa laajojenkaan ai-
neistojen apuna. Aineistojen kasittelyohjelmat eivat tee tulkintaa vaan se jaa aina tutkijan
tehtavaksi (Kananen 2015, 166.) Tassa tutkimuksessa aineisto ei ollut kovin suuri, joten senkin

vuoksi analysointi Excel-ohjelmaa apuna kayttaen oli perusteltua.

7.1 Positiiviset asiat ja potentiaaliset asiat

Palautteissa korostui sauna ja juhannustraditiot positiivisimpina ja mieleenpainuvimpina asi-
oina. Villa Langstrandissa ja Kettukalliossa sauna ja uiminen jarvessa ja meressa olivat mo-
nella mieleenpainuvin asia matkalla. Kettukallion savusaunakokemus koettiin myos positiivi-
sena. Juhannustraditioita, kuten kukkaseppeleen tekoa ja kokkoa, kehuttiin ja ihasteltiin use-
assa palautteessa. Juhannustraditiot ohjelmana mainittiin voivan kiinnostaa yleisesti japani-
laisia ja erityisesti japanilaisia naisia. Japanilaiset eivat juhli juhannusta, eivatka he tieda
miksi keskikesan juhla on niin tarkea pohjoismaalaisille, saati mita juhlapaivana tehdaan. Ju-

hannustraditiot olivat heidan mielestaan kiehtovia matkalla.
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Sauna koettiin potentiaalisena asiana Lansi-Uudenmaan matkailussa. Eras vastaajista mainitsi,
etta japanilaiset ovat koko ajan entista enemman kiinnostuneita suomalaisesta saunasta,
mutta eivat tunne sita viela tarpeeksi syvasti. Han mainitsi etta, kun turistit vierailevat Suo-
messa, he kokeilevat saunaa kerran Helsingissa ja se on siina. Vastaajan mielesta suomalai-
seen saunaan liittyy paljon muutakin. Sama vastaaja oli kirjoittanut aiemmin matkakirjan
Suomesta ja kirjasta saadun palautteen perusteella han ymmarsi, etta moni japanilainen on
kiinnostunut suomalaisesta saunasta ja saunan yhteydessa uimisesta jarvessa tai meressa. Pa-

lautteen maara oli yllattanyt hanet itsensakin.

Positiivisina asioina mainittiin myos ystavalliset ihmiset seka kauniit maisemat. Vierailua
Riitta Laineen kotona suomalaisia perinneruokia kokkaillen oli jaanyt parille vastaajista erityi-
sena mieleen. Toinen heista mainitsi, etta kokkauskurssit, jossa valmistetaan perinteisia suo-
malaisia ruokia, kuten mustikkapiirakkaa, korvapuusteja ja karjalanpiirakoita voisivat kiinnos-
taa erityisesti japanilaisia naisia, jos he vain tietaisivat missa niita jarjestetaan. Moni
vastaaja oli maininnut erityisesti vierailun Riitta Laineen kotona positiiviseksi asiaksi, ilman
erityista mainintaa kokkauksesta. Tata olisi ollut mielenkiinloista tarkentaa, oliko
nimenomaan kokkaus joillain muillakin mainonnoissaan mielessa, vaikka eivat nimenneetkaan
sita tarkemmin. Mieleenpainuvina ja positiivisina paikkoina mainittiin Villa Langstrand, Kettu-
kallion elamystila, Kaljaasi, Jarvi Cafe & Bar, Ms. Riitta Laine & kotivierailu ja Mustion Linna.

Kuviosta 1 voi nahda kuinka maininnat jakautuivat eri teemoissa. (Kuvio 1)

Positiiviset ja potentiaaliset asiat

Arkkitehtuuri I
Mustion Linna NN
Kaunis luonto ja maisemat, luonnossa oleilu I
Uiminen jarvessa I
Paikallinen elamantyyli ja ihmiset N
Suomalaisten ruokien kokkaus IR
Juhannustraditiot NG
|

Sauna

0 2 4 6 8 10

Kuvio 1: Positiiviset ja potentiaaliset asiat

7.2 Negatiiviset ja kehittamista vaativat asiat

Kuten kuviosta 2 nakyy, moni vastaaja mainitsi negatiivisena asiana liian tiukan aikataulun.
He kokivat, etta olisi ollut parempi, jos olisi ollut jokaisessa kohteessa enemman aikaa asi-

oista nauttimiseen, kohteiden kunnolla kokemiseen ja rentoutumiseen. Olisi haluttu nauttia
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rauhassa saunakohteissa yopymalla auringonlaskua ihaillen. Mustion linnassa olisi myos haluttu

kavella puutarhassa linnan ja museon lisaksi.

Vastaajat kokivat, etta jos ollaan maaseudulla, taytyisi olla myos aikaa rentoutumiseen, koska
siksi sinne matkustetaan. Paikallisiin kaupunkeihin olisi ollut myos mukava tutustua kaupunki-
kavelyn muodossa, nyt siihen ei ollut aikaa ja kaupungit jaivat etaisiksi. Koettiin myos vasy-
mysta aikaeron vuoksi seka bussimatka lentokentalta ensimmaiseen kohteeseen tuntui pit-
kalta. Olisi myos haluttu saada enemman tietoa etukateen matkan kohteista, esimerkiksi
vaikka kartan muodossa, josta nakisi minne pain ollaan menossa. Eras vastaaja mainitsi myos,
etta Scandic Hotel Siuntio nayttaytyy enemman hyvana konferenssihotellina, mutta ei valtta-
matta ole paras paikka turismin tarkoituksiin, syyna muun muassa julkisen liikenteen vahyys.

Hotellin palvelua kehuttiin kuitenkin hyvaksi. (Kuvio 2)

Negatiiviset ja kehittamista vaativat asiat

Ei negatiivista mainittavaa NN
Aikaerosta johtuva vasymys
Majoituksen epasopivuus turismiin
Tiedon puute matkan kohteista
Paikalliset kaupungit jdivat vieraiksi
Pitka matka-aika bussissa

Huonot kulkuyhteydet

Liian tiukka aikataulu

o
=
N
w
N
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()]
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Kuvio 2: Negatiiviset ja kehittamista vaativat asiat

7.3  Kehittamiskohteet

Paasaantoisesti vastaajat olivat tyytyvaisia matkailun tarjontaan, mutta korkeimmalle kehit-
tamistarpeissa nousi se, etta aikataulu oli liian tiukka ja aikaa olisi haluttu olevan enemman
jokaisessa kohteessa. Kuviosta 3 nakyy etta esille nousivat tasaisesti myos seuraavat asiat, ku-
ten etta opasteita olisi tarvittu enemman englanniksi, ja koettiin etta ohjelmassa oli liikaa
ruokaan liittyvia teemoja. Lisaksi, toivottiin enemman kulttuuri- ja historiakohteita seka kasi-

tyoputiikki- ja tehdasvierailuja.

Valokuvauksen jarjestamista saunassa myos kaivattiin. Kulkuyhteydet kohteisisin koettiin huo-
noina ja Lohjalla olisi myos haluttu vierailla Lohjan kirkossa ja museossa seka lounastaa Mus-
tion linnan puutarhan ravintolassa. Eras vastaaja mainitsi, etta han luuli, etta vierailu Lohjan

museossa olisi ollut tarkea kohde matkan kannalta, kun ollaan Lohjalla. Toinen vastaaja taas
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oli huolissaan huonoista julkisista kulkuyhteyksista, etta kuinka omatoimimatkailijat esimer-

kiksi loytavat alueelle. Englanninkielisissa opastuksissa oli myos puutteita. (kuvio 3)

Kuinka matkailua koskevaa tarjontaa ja yrityksia
tulisi kehittaa

Ei erityista kehitettavaa, kaikki hyvin

Lounas Mustion Linnan ravintolassa

Kaynti Lohjan museossa

Kaynti Lohjan kirkossa

Aikataulu, enemman aikaa kohteissa
Kulkuyhteydet

Valokuvauksen jarjestaminen saunassa
Enemman kulttuuri- ja historiakohteita
Enemman kasityoputiikki- ja tehdasvierailuja
Vahemman ruoka/ruokailuohjelmaa

Opasteita ja ohjeita enemman englanniksi
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Kuvio 3: Kuinka matkailua koskevaa tarjontaa ja yrityksia tulisi kehittaa

7.4 Puuttuvat asiat ja palvelut, jotka voisivat kiinnostaa japanilaisia turisteja

Vastaajat kokivat paasaantoisesti heille esitellyn tarjonnan olevan sellainen, joka kiinnostaa
japanilaisia turisteja. Esille nousivat kuitenkin ostostentekomahdollisuuksien lisaaminen seka
kaivattiin enemman suomalaisen designin esittelemista. Suomen etelaisin karki Hangossa ko-
ettiin houkuttelevaksi, jossa matkalla ei kayty, mutta se olisi koettu kiinnostavana. Kaivattiin
myos enemman tietoa maaseudun kaupungeista seka kiinnostusta olisi myos ollut keramiikka-
tyopajalla kaynnin seka nuorten tai japanilaisille tuntemattomien suunnittelijoiden tai arkki-

tehtien nayttelyiden tai tyotilakayntien suhteen. (Kuvio 4)

Puuttuiko tarjonnasta jotain, mika voisi
kiinnostaa japanilaisia turisteja

Nayttely/tydpajakaynti, ei tunnetut IR
Olen tyytyvainen/ei erityista
Suomalainen design

Kaynti keramiikkatyopajalla

Tietoa maaseudun kaupungeista

Ostosmahdollisuus

Hanko Spa/Suomen etel3isin karki
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Kuvio 4: Puuttuiko tarjonnasta jotain, mika voisi kiinnostaa japanilaisia turisteja
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7.5  Tuotteiden ostamisen mahdollisuudet ja niiden hinta-laatusuhde

Kaikki eivat vastanneet tahan kysymykseen lainkaan. Tama saattoi liittya siihen etta yleisesti
koettiin matkalla olleet hyvin vahan tai ei ollenkaan aikaa ostostentekoon, jolloin tuntumaa
asiaan ei saanut kunnolla. Puolessa vastauksista mainittiin etta aikaa ostostentekoon oli liian
vahan ja koettiin myos etta paikkoja, joissa olisi voinut tehda ostoksia, oli matkalla ei ollut
tarpeeksi. Eras vastaaja mainitsi erityisesti etta aikataulu vaatisi uudelleenjarjestelya, jotta
ostoksille olisi aikaa. Ohjelmaan kaivattiin myos enemman vaihtelua. Eras vastaaja koki ettei
kahta sauna-aktiviteettia olisi tarvittu, vaan jotain muuta toisen tilalle. Yleisella tasolla
suomalaiset tuotteet koettiin hinta-laatusuhteeltaan hyviksi ja laadukkaiksi. Erityisesti
mainittiin Plastexin Eero Aarnion suunnittelema kastelukannu uniikkina ja hienostuneena
tuotteena, jossa on hinta-laatusuhde kohdallaan. Kavi myos ilmi etta Suomessa on turisteille
paljon hyvalaatuisia suomalaisia tuotteita, kuten hyvinsuunnitellut astiat ja vaatteet,
perinteiset suomalaiset tuotteet seka luonnollinen ja orgaaninen ruoka ja kosmetiikkka.
Palautteiden perusteella suomalaiset tuotteet koetaan hyvina ja kiinnostavina, mutta aikaa

taytyisi jarjestaa matkailijoille enemman, jotta niita voisi enemman matkalta ostaa. (Kuvio 5)

Ostosmahdollisuudet ja tuotteiden hinta-
laatusuhde

Ei erityistda mainintaa
Hyva hinta-laatusuhde
Liian vahan aikaa ja paikkoja ostoksille

En voinut ostaa mitdaan

o

1 2 3 4 5 6

Kuvio 5: Ostosmahdollisuudet ja tuotteiden hinta-laatusuhde

7.6 Mika voisi olla alueen USP Japanin markkinoilla

USP, eli ”unique selling” proposition tai unique selling point on vanha markkinoinnin keino,
jolla yritys antaa asiakkaalle syyn ostaa juuri heilta eika kilpailijoilta. Talla poistetaan par-
haimmillaan myos asiakkaan ostopelko. Suomeksi termi on kaantynyt muotoon ainutlaatuinen
myyntivaittama. USP tarkoittaa kaytannossa sita, miten yritys erottuu kilpailijoistaan.
(Pulkka, 2019.) Tassa tapauksessa yrityksella tarkoitetaan Lansi-Uudenmaan aluetta ja jotain
yksittaista ainutlaatuista asiaa siella. Mita ainutlaatuista alueessa on ja mita ainutlaatuista se

voi tarjota matkailijoille.
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Alueen USP eli "unique selling point”, suomeksi "ainutlaatuinen myyntivaittama”, oli monen
mielesta luonto ja elama maaseudulla. Paikallinen elama maalla ja luonnon laheisyys koettiin
vahvasti alueen kilpailutekijaksi. Toisin sanoen japanilaisia voisi kiinnostaa palautteiden poh-
jalta suomalainen mokkielama metsan ja luonnon laheisyydessa rentoutuen. Myos sauna ja ui-
minen saunan yhteydessa nousi vastauksissa korkealle. Yhdessa vastauksessa oli erikseen mai-
ninta, etta koska japanilaiset ovat huonoja lomailemaan, niin tamankaltainen loma voisi toi-
mia vinkkina heille, kuinka viettaa lomansa jatkossa. Toisessa vastauksessa taas mainittiin eri-
tyisesti, etta jarvi ja metsamaisemat ja siihen liittyvat sauna ja grillaaminen paikallisten

kanssa, olisivat juuri sita mita nykypaivan japanilaiset haluavat matkaltaan.

Vastaukset erosivat paljon toisistaan. Osassa oli mainittu useampi asia ja joissain vain yksi tai
kaksi. Suomalainen peruskoulu ja koulutus ja sen kehitys, nousi myos mainintoina esille. Vas-
taajat vertasivat luonnollisesti aluetta muihin Caito-hankkeessa mukana olleisiin maihin Vi-

roon ja Latviaan, jolloin myos koko Suomen kattavia aiheita nousi esiin.

Kuviosta 6 voi nahda etta, alueen vetovoimatekijoiksi koettiin myos juhannustraditiot, saa-
risto- ja saaristoristeilyt seka Helsingin laheisyys. Alueen kaupungit ja nahtavyydet, kuten
Lohja ja Tammisaari myos koettiin asioiksi, joilla erottaudutaan muista alueista. Tammisaa-
resta erityisesti ruotsinkielinen Suomi. Mainintoina oli lisaksi viela kulttuuri, museot ja arkki-
tehtuuri seka kalastus, melontaretket ja muut vesiaktiviteetit. Jokainen asia, joka vastauk-
sissa mainittiin, koettiin tarkeaksi, kohderyhman luonteen huomioon ottaen. Se etta jokin

asia oli palautteissa mainittu, tekee siita jo huomionarvoisen. (Kuvio 6)

Mika voisi olla alueen USP Japanin markkinoilla

Tammisaari ja ruotsinkielinen Suomi
Kalastus, melontaretket ja muut...
Kulttuuri, museot ja arkkitehtuuri
Suomalainen koulutus
Kaupunkien nahtavyydet, Lohja ja...
Helsingin laheisyys
Saaristo ja saaristoristeilyt
Juhannustraditiot

Sauna ja uiminen jarvessa tai meressa

Luonto ja eldma maaseudulla (mokkeily)
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Kuvio 6: Mika voisi olla alueen USP Japanin markkinoilla
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7.7 Muut havainnot

Kaikki eivat vastanneet tahan kysymykseen, joka voi viitata siihen, etta asiat on tulleet ilmi
jo aiemmissa kysymyksissa. Jonkin verran olikin havaittavissa samoja asioita, joita jokin toi-

nen vastaaja oli maininnut jo aiempien kysymysten vastauksissa.

Vastauksissa nousi esille se, etta tietoa paikoista ja tapahtumista olisi tarpeellista lisata.
Eraalle vastaajalle tuli tunne, etteivat he oikein kunnolla saaneet hahmottua aluetta ja paik-
koja alueella. Kaupunkien nimet jaivat myos hamariksi. Olisi siis parempi tutustuttaa matkai-
lijat alueeseen ensin kartan avulla, josta nakee alueen sijainnin Suomessa ja kaupunkien ni-

met. Ja myos kertoa alueen paikoista olennaisia asioita jo etukateen.

Huomion arvoista on, etta eraan vastaajan kokemus oli, etta Suomen maaseudulla on enem-
man asioita, mita kaupungeissa. Toinen taas tiesi kertoa, etta Plastexin kastelukannu on hyvin
suosittu Japanissa, ja etta Plastexin tehdasvierailu voisi olla hyva lisa matkakohteisiin. Toivot-
tiin myos vierailua design- seka kasityokauppoihin, koska japanilaiset pitavat suomalaisesta

designista ja kasitoista.

Lisaksi koettiin samankaltaista laheisyytta suomalaisiin ihmisiin, mita japanilaisilla on keske-

naan. Eras vastaaja mainitsi, etta vaikka japanilaiset kokevat samankaltaisuutta suomalaisiin,
niin joitakin suuria eroavaisuuksiakin on. Tata nakokulmaa vastaaja kertoi, etta haluaisi tuoda
enemman esille - suomalaisten ja japanilaisten samankaltaisuudet ja eroavaisuudet. Vastauk-
sesta ei kuitenkaan selvinnyt, etta mita nama eroavaisuudet ovat eika mainittu selkeasti yksi-

loiden samankaltaisuuksia. Tama olisikin mielenkiintoinen aihe tutkittavaksi.

Vastauksissa toivottiin myos matkailijoiden saavan enemman syvallisempaa tietamysta Suo-
mesta, oppia ymparistosta ja metsista ja luonnosta. Oli my0s halua vierailla kirkoissa ja us-
konnollisissa paikoissa. Naiden koettiin auttavan ymmartamaan suomalaista elamantapaa pa-
remmin. Haluttiin myos saada enemman tietoa jokaisesta paikasta ja tapahtumasta, joissa

vierailtiin.
7.8  FAM-vierailujen kaytannon jarjestelyt

Lopuksi kyselylomakkeessa kysyttiin FAM-vierailujen onnistumisista ja epaonnistumisista kay-
tannon jarjestelyiden suhteen. Matkasta kaytettiin myos nimea FAM-vierailut, joka on lyhenne

englanninkielisesta sanasta Familiarize, eli suomeksi voidaan puhua tutustumismatkasta.

Tutustumismatkat koettiin vastausten perusteella menestyksena ja yhtena mainintana oli
etta, tuntui etta kaikki viihtyivat. Kokemus oli, etta osallistujat lOysivat uusia vetovoimateki-
joita maaseutumatkailuun Suomessa, Virossa ja Latviassa. Perinteet ja historia tulivat tu-

tuiksi. Matka koettiin kiinnostavana ja innostavana seka mukavana kokemuksena. Yhteistyo
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toimi hyvin jarjestajien kesken ja oppaat olivat erittain ammattitaitoisia historian ja kulttuu-

rin suhteen. Kiiteltiin myos sita, etta saatiin tutustua paikalliseen elamantyyliin. Mahdollisuus
kokea keskikesanseisaus maaseudulla oli myos mainitsemisen arvoista. Vetovoimatekijat koet-
tiin samankaltaisiksi kaikissa kolmessa maassa, ja siksi koettiin, etta oli hienoa nahda jokaisen

maan tyypilliset ominaisuudet.

Vaikka kaikkia paikkoja ja maisemia kehuttiin, harmiteltiin sita, etta vierailut olivat kovin ly-
hyita, eika ollut aikaa nauttia tarpeeksi. Olisi haluttu viettaa enemman aikaa jokaisessa pai-
kassa. Mainittiin myos, etta koska matkailijoiden on mahdotonta yksin oma-aloitteisesti loytaa
maaseudun uniikkeja paikkoja, muun muassa alueen, majoituksen ja nahtavyyksien suhteen,
jotka ovat vain paikallisten ihmisten tiedossa, koettiin matka myos taman vuoksi menestyk-
sena. Lohjan sijainti mainittiin hyvana. Sinne paasee hyvin Helsingista, joten Lohjan alueen

koettiin olevan japanilaisille potentiaalinen.

Tamankin kysymyksen vastausten kohdalla nousi ilmi tarve saada tietoa etukateen kirjallisesti
paperilla, kuten kartat ja ravintoloiden menut. Lisaksi mainittiin viela, etta koska on kuultu,
etta suomalaiset rakastavat metsia ja jarvia, olisi haluttu viettaa enemman aikaa kavelemalla

metsassa ja istua jarven rannalla lintuja kuunnellen ja katsellen, kuten suomalaiset.

Mainintana oli myos, etta maaseudun vetovoima ja matkailukohteet ovat vaikeasti kuvailta-
vissa tarpeeksi perusteellisesti matkailukirjoissa ja -esitteissa. Tasta syysta palvelut ja koh-
teet olisi tarkeaa pystya esittelemaan sosiaalisen median ja muun internetin valityksella,
jotta niista voi kertoa syvemmin erilaisilla visuaalisilla elementeilla, kuten eras vastaaja vas-
tauksessaan mainitsi. Edella mainituista syista digitaalinen toiminta ja lasnaolo sosiaalisessa
mediassa koettiin hyvin tarkeaksi. Sosiaalisessa mediassa ja palveluntarjoajien nettisivuilla
saa paremmin kohteiden ja palveluiden tunnelmaa esille seka pystyy luomaan mielikuvia koh-

teista kuvien ja videoiden kera.

8 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin avulla voidaan arvioida minka tahansa hankkeen vahvuuksia (Strengths), heik-
kouksia (Weaknesses), mahdollisuuksia (Opportunities) ja uhkia (Threats) (Krogerus & Tschap-
peler, 12, 2012). Malli on kehitetty Yhdysvalloissa 1960-luvulla ja se saavutti heti suuren suo-
sion. Viela tanakin paivana se on useiden kotimaisten ja ulkomaisten tutkimusten mukaan liik-
keenjohdon suosituin yksittainen strategiatyokalu. SWOT-analyysissa strategista asemaa tar-
kastellaan vertailemalla yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia kilpailuympariston luomiin uhkiin
ja mahdollisuuksiin. (Strategiakirja, 88, 2013.) SWOT-analyysin kiinnostavuus perustuu sen
monipuolisuuteen, mallia voi hyodyntaa tyoelaman lisaksi myos yksityiselaman paatoksente-

ossa (Krogerus, Tschappeler 2012, 12).
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SWOT on luonteeltaan yhteen vetava synteesinomainen analyysi ja sen tarkoituksena on tuot-
taa selkea kokonaiskuva yrityksen tilanteesta strategisten valintojen tueksi. SWOT-mallin osa-
alueista vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen sisaisia, tassa ja nyt kasilla olevia asioita.
Mahdollisuudet ja uhat ovat taas liiketoimintaymparistoon liittyvia teemoja, jotka tulevat
eteen tulevaisuudessa. SWOT-analyysin tarkoitus on nimensa mukaisesti tuottaa ensin ana-

lyysi, ja analyysin jalkeen valintoja ja toimintasuunnitelma. (Vuorinen 2013, 89.)

SWOT-taulukkoa tayttaessa jokaista osatekijaa kannattaa pohtia erikseen. Miten voimme
kayttaa hyvaksi ja vahvistaa vahvoja puolia? Kuinka poistaa, lieventaa tai valttaa heikkoja
puolia? Kuinka varmistaa mahdollisuuksien hyodyntaminen? Ja poistaa, lieventaa tai kaantaa
uhat mahdollisuuksiksi? (Krogerus, Tschappeler 2012, 12; Vuorinen 2013, 88)

SWOT-analyysin myota esiin pitaisi nousta pari keskeisinta teemaa, joihin keskittya. Jos asi-
oita paadytaan listaamaan liian paljon, ja jatetaan viela yrityskohtaiset perusteelliset pohja-
tyot tekematta, on tuloksena listalla usein pelkastaan itsestaanselvyyksia ja latteuksia. Asioi-
den listaaminen on subjektiivinen valinta, ja jotkin asiat voivat olla samaan aikaan seka vah-
vuuksia etta heikkouksia. Perusmuotoinen SWOT-malli on ns. nelikenttamalli (Vuorinen 2013,
88-89).

Yrityksen

g . Vahvuudet Heikkoudet
sisdiset asiat

Ulkoinen
ympAHE Mahdollisuudet Uhat

Kuvio 7: SWOT-analyysi (Vuorinen 2013, 89)

8.1 8-kenttainen SWOT-analyysi

Monipuolisempi ja erityisesti strategian kaytantoon viemista helpottava versio SWOT-analyy-
sista on 8-kenttainen SWOT-malli. 8-kenttaisessa mallissa tuodaan selvemmin esille, kuinka
heikkoudet ja vahvuudet otetaan huomioon suhteessa uhkiin ja mahdollisuuksiin. Ensin tyoste-
taan perinteinen nelikentta SWOT, ja sen jalkeen tehdaan valintoja ja toimintasuunnitelmia
naiden teemojen osalta. 8-kenttaisessa mallissa mietitaan miten yritys parhaiten hyodyntaa
menestystekijoitaan eli vahvuuksiaan mahdollisuuksissa, joita ymparisto sille tarjoaa seka mi-
ten yritys hallitsee uhkia vahvuuksiensa avulla. Pohditaan myos, kuinka yritys muuttaa heik-

koutensa sopimaan paremmin ympariston tarjoamiin mahdollisuuksiin ja kuinka varaudutaan
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mahdollisiin heikkouksien ja uhkien yhdessa luomiin kriisitilanteisiin. Nailla keinoilla yritys saa
luotua strategisia suunnitelmia, jotka perustuvat aggressiivisuuteen ja hyokkaavyyteen seka
puolustautumiseen ja suojautumiseen. 8-kenttaisesta SWOT-mallista kaytetaan myos nimea
TOWS-matriisi. (Vuorinen, 90, 2013.)

Sisdiset | Vehvuudet (S) Heikkoudet (W)

Ulkoiset

Mahdollisuudet (O) | Hyédynna Heikkoudet
- menestystekijat vahvuuksiksi
- - SO suunnitelma | +» WO suunnitelma

Uhat (T) Uhat Mahdollinen
- hallintaan kriisitilanne
- - ST suunnitelma | -+ WT suunnitelma

Kuvio 8: Laajennettu, kahdeksan kentan SWOT-analyysi (TOWS) (Vuorinen 2009, 91)

8.2 8-kenttainen SWOT-analyysi asiakaspalautteisiin perustuen

8-kenttaisesta SWOT-analyysista voi olla hyotya mille tahansa organisaatiolle, koska siina
asiat tulevat nakyviksi, ikaan kuin seinalle. Samalla se tarjoaa ratkaisuehdotuksia yritykselle
markkinalla parjaamiseen.
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Sisaiset

Ulkoiset

Vahvuudet (S)
-Luonnonlaheisyys
-Saunapalvelut
-Juhannuksen viettoon liitty-
vat palvelut

-Kaunis saaristo
-Suomalainen koulutus (kiin-
nostus sitd kohtaan)

Heikkoudet (W)

-Liian vahan aikaa kohteissa
-Ostostentekomahdollisuuksien
puuttuminen

-Liian vahan tietoa paikoista
etukateen

Mahdollisuudet (O)
-Kiinnostus luontoon
-Kiinnostus saunaan ja uimi-
seen

-Kiinnostus juhannuksen viet-
toon liittyviin perinteisiin
-Kiinnostus kokkauskursseja
kohtaan (erit. leivonta)

1. Hyddynna menestystekijat
-Korostetaan saunapalveluita
tarjoavia yrityksia
-Korostetaan luonnon rauhaa
ja hiljaisuutta

-Korostetaan metsan paran-
tavaa voimaa

-Korostetaan paikallista ela-
mantapaa

-Paketoidaan juhannusmat-
kat nakyviksi

-Jarjestetdan perinneruoka-
kokkauskursseja

2. Heikkoudet vahvuuksiksi
-Pyritaan jarjestdamaan tehdas-
vierailuja ja vierailu tehtaan-
myymalaan

-Paikalliset kasityolaiset ja suun-
nittelijat tutuiksi matkailijoille
-Suomalainen design esille
-Paikalliset kaupungit tutuiksi
kertomalla niista seka aikaa kau-
pungilla oloon

Uhat (T)

-Huono julkinen liikenne
-Matkailijat eivat 10yda alu-
een palveluntarjoajia, kun va-
litsevat matkakohdetta

3. Uhat hallintaan
-Erottaudutaan muista kerto-
malla palveluista mieleenpai-
nuvasti

-Panostetaan digitaalisiin ka-
naviin viestinnassa
-Tuotetaan reittiohjeita ja
mahdollisuuksien mukaan
tarjotaan kyyti paikan paalle
juna-tai bussiasemalta

4. Mahdollinen kriisitilanne
-Tehddan enemman yhteistyota
muiden ldhialueiden matkailu-
palveluntuottajien kanssa
-Trendit ja matkailijoiden kiin-
nostuksen kohteet voivat muut-
tua, asiakaskyselyja jatkossakin
ja seurataan matkailun kehi-
tysta yleisesti

-Harkitaan sesongin ulkopuo-
lella tarjoushintoja
-Jarjestetdan opastus Helsin-
gista alueelle

Taulukko 1: 8-kenttainen SWOT-analyysi Lansi-Uudenmaan matkailun tarpeisiin

9  Johtopaatokset

Asiakaspalautteiden vastauksista oli havaittavissa, etta tuloksissa nakyi selvasti ajan trendit ja

samankaltaisia johtopaatoksia pystyi tekemaan ilmiota kasitteleviin muihin lahdemateriaalei-

hin perustuen. Vastauksista ei ilmennyt mitaan aivan taysin yllattavaa. Tutkimustulokset vah-
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vistivat yleisia kasityksia japanilaisten matkailijoiden kiinnostuksen kohteista ja antoi arvo-
kasta tietoa juuri Lansi-Uudenmaan potentiaalista ja kehitettavista asioista japanilaisten mat-

kailijoiden houkuttelemisessa alueelle.

Lansi-Uudenmaan alueen positiivisiksi ja potentiaalisiksi asioiksi koettiin kaunis luonto ja
mahdollisuudet kokea suomalainen mokkielama metsassa samoilun ja saunomisen kera. Ju-
hannuksen viettaminen ja juhannustraditiot kiinnostivat myos japanilaisia turisteja. Japanissa
ei vieteta juhannusta, joten suomalaiseen kulttuurin kuuluva keskikesan juhla ja siihen liitty-
vat traditiot koettiin mielenkiintoiseksi elamykseksi. Suomalaiset tuotteet ja kasityot seka de-
sign kiinnostavat japanilaisia palautteiden perusteella, ja koska ostostentekomahdollisuus on
heille hyvin tarkea matkoillaan, pitaisi pystya luomaan edellytykset tuliaisostoksille varaa-
malla niille selkeasti enemman aikaa. Japanilaiset pitavat tuotteista, joilla on selkea tarina

tai historia.

Japanilaiset matkailijat haluavat saada tietoa asioista etukateen, joka kavi myos ilmi palaut-
teista. Tietoa kaivattiin myos enemman kaikesta matkaan liittyvista aktiviteeteista ja pai-
koista. Maaseudun kaupunkeihin oli kiinnostusta tutustua mahdollisimman laajasti erilaisin

kulttuuriin liittyvin aktiviteetein.

Yleisesti matka koettiin hyvin positiivisena kokemuksena ja alueen potentiaaleiksi koetut
luonto, sauna ja juhannus -teemat, tulivat matkailupalvelujen tarjonnassa hyvin esille. Julki-
set yhteydet ovat valitettava huono puoli Lansi-Uudenmaan alueella, joten matkailupalvelui-
den tarjoajien olisi hyva pystya tarjoamaan esimerkiksi kyyti juna- tai bussiasemalta matka-
kohteeseen, helpottaakseen matkailijoiden kynnysta saapua alueelle. Vastauksissa harmitel-
tiin myos englanninkielisten opasteiden ja ravintolan ruokalistojen puuttumista osan alueen

paikoissa.

Asiakaspalautteiden analysoinnin tuloksista paatellen Lansi-Uudenmaan matkailupalveluyritys-
ten tulisi keskittya tuomaan palveluissaan eniten esille alueen ja palveluiden talla hetkella
positiivisimmaksi koettuja: luontoon, saunaan ja juhannuksen viettoon liittyvia asioita. Aikaa
erilaisiin aktiviteetteihin tulisi myos varata enemman. Tama luo omat haasteensa japanilais-
ten lyhyiden loma-aikojen vuoksi. Tarkoin mietityilla kokonaisuuksilla on kuitenkin mahdol-
lista saada hyva lopputulos. Kaukolomaan halutaan saada mahtumaan paljon asioita, mutta

itse asiakaskokemukseen riittava aika kohteissa vaikuttaa positiivisesti.

Tutkimusta tehdessa ymmarrettiin se, etta kyseinen matka oli ennalta jarjestetty kokonaisuus
tietylle ryhmalle, jotta he tutustuisivat alueen palvelutarjontaan. Matkailijat, joita alueelle
houkutellaan, voivat itse paattaa kuinka kauan alueella viipyvat, mikali jarjestavat matkansa
itse. Ajan vahyys ja kiireen tuntu tuli kuitenkin niin monessa palautteessa mainituksi, etta

palveluntarjoajien olisi hyva aktiviteetteja suositellessaan ottaa asia huomioon. Samoin myos
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paketoidessaan erilaisia matkakokonaisuuksia. Saunaillasta saa kaiken siihen kuuluvan parhai-
ten irti, auringonlaskun ihailuineen, jos paikassa myos yopyy, niin kuin eraassa palautteessa

mainittiin.

Japanilaisille ostostentekomahdollisuus ja tuliaisten ostaminen ovat tarkeassa asemassa. Os-
tostentekoon tulisi varata aikaa ja ehka myos vieda asiaa pidemmalle mahdollistamalla ostok-
set ja tuoda suomalaisia tuotteita myytavaksi itse palveluntarjoajan toimesta, lahelle asia-

kasta.

Tarinankerronnallisin tavoin palveluista pystyy kertomaan mielikuvia luoden. Sosiaalisessa
mediassa ja yritysten verkkosivuilla palveluista pystyy kertomaan syvallisemmin ja laajemmin,

mita matkakirjoissa ja -esitteissa on mahdollista kertoa.

Asiakaspalautteista nousseet positiiviset teemat suomalaisesta luonnosta, saunasta ja juhan-
nuksen vietosta ovat kaikki sellaisia, joiden ymparille on mahdollista luoda uniikki palvelu,
jota ei voi kokea muualla kuin Suomessa. Naita kannattaa palveluntuottamisessa kehittaa
myos Lansi-Uudenmaan alueella. Lisaarvoa alueelle tuo Helsingin laheisyys. Julkisten kulkuyh-
teyksien heikon tarjonnan vuoksi, aikataulutietoa ja reittiopasteita olisi hyva lisata palvelun-

tuottajien toimesta esimerkiksi verkkosivuille ja esitteisiin.

10 Kehitysehdotukset

Kehitysehdotuksissa palautteiden perusteella tarkein asia, johon tulevaisuudessa kannattaisi
kiinnittaa huomiota on matkan aikataulu. Liian tiukka aikataulu mainittiin lahes jokaisessa pa-
lautteessa negatiivisena asiana. Aikatauluasia korostui useamman kysymyksen kohdalla ja liit-
tyy koko matkaan kokonaisuutena, ja kaikkiin esiteltyihin aktiviteetteihin. Samoin myos kai-

vattiin tietoa kaikesta tekemisesta ja kaupungista ja alueesta kirjallisesti enemman.

Palautteiden perusteella palveluntarjonnassa ja palveluista kerrottaessa kannattaisi korostaa
luontomatkailua, suomalaista saunakokemusta ja juhannuksen viettoa ja siihen liittyvia tradi-
tioita. Edellisten lisaksi matkoihin olisi hyva saada yhdistettya ostostentekomahdollisuus, joko
alueen kaupunkiin tutustumisen tai tehdasvierailun yhteydessa tai tutustumisena paikallisen

kasityolaisen tai taiteilijan luona, niin etta siella voi myos tehda ostoksia.

Yhtena vaihtoehtona voisi olla, etta esimerkiksi alueen majoituspalvelu- ja saunayrittajat
esimerkiksi olla suomalaiset saunatekstiilit ja kosmetiikkatuotteet. Myos paikallisten pienyrit-
tajien tuotteet voisivat olla kiinnostavia. Talloin ostokset hoituisivat katevasti samalla paapal-
velun lomassa. Aikaa palveluille ja matkalle taytyisi myos varata niin, ettei tule kiireen tun-
tua. Tarkeaa on myos se, etta palveluista kerrotaan tarpeeksi paljon, jotta matkailijalla on
mahdollisuus tutustua paikkoihin ja aiheisiin jo ennen varsinaista kayntia. Nettisivuilla seka

sosiaalisessa mediassa olisi hyva kertoa palveluista mielenkiintoisesti seka mielikuvia luovin
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kuvin ja videoin. Tarinankerronta voisi olla luonnollinen tapa kertoa palveluista mieleenpai-
nuvasti ja vaikuttavasti. Tarinat jaavat yleensa paremmin mieleen ja ne ovat ylikansallisia.
Lupaukset taytyy tietenkin pystya myos lunastamaan, eli palvelujen tulisi olla luotujen mieli-

kuvien mukaisia.

10.1 Suomalaisen luonnon ja saunakokemuksen korostaminen

Alueen maisemat, luontokokemus ja sauna-aktiviteetit koettiin palautteissa positiivisina, jo-
ten niita kannattaisi palveluntarjonnassa korostaa ja tuoda esille jatkossakin. Suomalainen
mokkielama rauhoittuen luonnon keskella kiinnostaa japanilaisia. Tietoa kaivattiin kaikista ak-
tiviteeteista enemman etukateen ja siksi olisi tarkeaa pyrkia luomaan positiivisia mielikuvia

palveluista ja alueesta matkailijoille jo ennen varsinaista matkaa.

Saunominen on Japanissa trendikasta. Japanilaisten kiinnostus saunaa ja saunomisen aikaan-
saamaa hyvinvointia kohtaan on talla hetkella suuri. Innokkaasta saunojasta on keksitty sita
kuvaava ihan oma terminsa ”saunner”. Sauna-aiheiset tilaisuudet kiinnostavat erityisesti nuo-

ria ja naisia. (BusinessFinland.)

Palautteissa erityisesti tuli ilmi se, etta erilaiset juhannukseen liittyvat traditiot, kuten sep-
peleen teko ja se paassa uiminen, voisivat juuri kiinnostaa hyvin paljon japanilaisia naisia. Ju-
hannukseen kuuluu myos yhtena traditiona juhannussauna, jonka ymparille voi toteuttaa akti-
viteetteja esimerkiksi yrttisaunasta ja -hoidoista juhannustaikoihin. Kosmetiikka ja yrtit luo-
vat myos tuoksuillaan tiettya tunnelmaa. Palautteissa mainittiin suomalaiset orgaaniset tuot-

teet ja kosmetiikka laadukkaina tuotteina, joten saunatuotteiden olisi hyva olla suomalaisia.

Japanissa on talla hetkella meneillaan Business Finlandin Visit Finland -yksikon Sauna-kam-
panja. Markkinointikampanjan tarkoituksena on houkutella japanilaisia Suomeen saunomaan

ja kokemaan saunaelamyksia aidoimmillaan (BusinessFinland 2018.)

Saunan historiasta ja saunakulttuurista Suomessa on paljon kerrottavaa. Suomi tunnetaan sau-
noistaan, mutta sen pitka historia suomalaisten elamassa ja kulttuurissa ansaitsisi enemman
kerrontaa, saunomisen syvalliseen ymmartamiseen. Suomessa on arviolta 3 miljoonaa saunaa,
joista 500 000 on veden aarella. Ja suomalaiset jarvet ja joet ovat puhtaita, mika ei ole mo-
nelle matkailijalle itsestaan selvyys. 90 % suomalaista kay saunassa vahintaan kerran viikossa.
Suomalaisten intohimo saunaa ja saunomista kohtaan kumpuaa historiastamme, jossa saunalla
on merkittava osa menneiden sukupolvien elamassa. Sauna yhdistaa suomalaiset omaan histo-
riaansa. (Taskinen 2011, 38). Halu ymmartaa tata merkitysta syvemmin tuli esille myos
eraassa palautteessa, sen lisaksi etta lahes jokaisessa palautteessa sauna koettiin mieleenpai-
nuvimpana asiana matkalla. Mainittiin etta monet japanilaiset kokeilevat saunomista kerran

Helsingissa ja se jaa siihen. Saunomisella on suomalaisille kuitenkin suurempi merkitys kuin
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mita hotellisauna kaupungissa pystyy tarjoamaan. Tallaisen kiireettoman veden aarella tapah-
tuvan saunakokemuksen japanilaisetkin mielellaan kokisivat, kuten palautteista kavi ilmi. Ta-
rinat suomalaisen saunan historiasta, kansanperinteesta kumpuavia uskomuksia ja saunan ter-
veysvaikutuksia unohtamatta, voisi auttaa tekemaan saunasta viela uniikimman suomalaisen

elamyksen, jota ei voi kokea muualla kuin Suomessa.

Eraassa palautteessa mainittiin, etta palvelunjarjestajien tulisi muistaa tarjota japanilaisille
vieraille tossut tai muut sopivat jalkineet, jotta siirtymiset saunan ja pukuhuonetilan valilla ja
vilvoittelemaan olisivat miellyttavampia. Kommentista voidaan paatella, etta suomalainen
paljain jaloin kavely ei ole kaikille kansalaisuuksille tavallista. Sama vastaaja koki miesten ja
naisten erottamisen saunomisen ajaksi turhaksi, koska olisi mukavampaa olla yhdessa. Mikali
naisille ja miehille oli kokonaan erilliset sauna-aktiviteetit, niin jatkossa voisi miettia sauno-
mista niin, etta on vain erilliset saunavuorot sukupuolen mukaan. Itse aktiviteetti voisi olla
yhteinen, vilvoitteluineen ja saunan yhteydessa tarjottavine mahdollisine pikkuruokailuineen.
Nain vieraat saisivat olla yhdessa. Saunaan liittyvasta alastomuudesta ja kaytanteista suoma-

laisten saunomisessa voisi myos kertoa.

Japanilaiset ovat itse tottuneet alastomuuteen kylpylakulttuurinsa tiimoilta. Kylvyssa kaynti
on tarkea osa japanilaista kulttuuria. Kylvyssa kaydaan kotona, mutta myos yleisissa tiloissa.
Alastomuus on luonnollista, vaikka paasaanto on, etta miehet ja naiset kylpevat erikseen.
(Rantti 2012; Turunen, Sarkka 2017.) Tassa on selkea yhteys nykyiseen suomalaiseen sauno-
miskulttuuriin. Taallakin yleisesti suositaan miesten ja naisten erillisia saunavuoroja, vaikka
saunominen muuten on yhteinen tapahtuma. Jarvessa tai meressa uinti saunan yhteydessa ko-
ettiin palautteissa my0s positiivisena asiana, koska siihen ei Japanissa ole samalla tavalla

mahdollisuuksia.

Ennen vanhaan sauna oli suomalaisten ihmisten elamassa kirjaimellisesti alusta loppuun
saakka. Synnyttamisen lisaksi siella muun muassa parannettiin sairaita seka myos valmisteltiin
ruumis hautajaisia varten (Taskinen 2011, 41). Vanhaan suomalaiseen maalaiskulttuuriin liittyi
voimakkaasti saunominen. Sauna oli paikka, jossa puhdistuttiin, synnytettiin ja luotiin yhtei-
sollisyytta. Viikoittain talon vaki kokoontui yhteissaunaan, jossa miehet ja naiset istuivat vie-
rivieressa lauteilla. Nykyaan tapa saattaa suomalaisista nykyihmisistakin tuntua oudolta,
mutta kehollisuus, alastomuus ja intimiteetin rajat koettiin maalaisyhteisoissa tuohon aikaan

eri tavoin. (Weiland-Sarmala 2019.)

Vaikka viikoittaisesta yhteissaunomisesta alettiin pikkuhiljaa luopua 1900-luvun alussa, oli

saunominen pitkaan viikon kohokohta. Saunomisessa oli tyoviikon paattavan rituaalin henkea
ja loylyissa hikoilu teki viimeistaan eron tyon ja vapaa-ajan valilla. Fyysisesta puhdistautumi-
sesta tuli myos henkista. Peseytyminen edusti symbolisella tasolla siirtymista arjesta pyhaan

ja on voitu paatella, etta sauna koettiin lahes kirkon kaltaisena paikkana, jonka lauteilla tuli
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hiljentya. (Weiland-Sarmala 2019.) Edelleenkin suomalaiset kokevat saunassa hiljaa olon hy-
vin luonnolliseksi, vaikkakin siella voidaan tana paivana kayda paivan asioita lapi ja jutella

monistakin eri asioista, ja kayda myos syvallisia keskusteluja (Taskinen 2011, 26).

Japanilaisille on tarkeaa hygienia (Rantti 2012; Turunen, Sarkka 2017) ja tama tuli ilmi myos
palautteissa. Muutamassa palautteessa mainittiin positiivisena asiana nimenomaan puhdas
sauna. Toivottiin myos, etta oppaat ottaisivat kuvia saunojista saunassa, koska kameraa ei voi

ottaa mukaan ja kayttaa saunan kosteudessa ja kuumuudessa.

Vilvoittelu kuuluu myos olennaisena osana suomalaiseen saunomiskulttuuriin, joko jarvessa
pulahtamalla uimalla tai talvella pakkasessa virkistaytymalla. Rohkeimmat hyppaavat lumi-
hankeen kierimaan tai kayvat avannossa. Kun keho on viilentynyt, palataan taas saunaan.
(Harju 2016, 101.)

Saunat ovat hyvia ymparistoja myos suomalaisten tuotteiden esittelyyn. Joissakin palautteissa
kaivattiin enemman aktiviteetteja, jotka liittyvat suomalaiseen designiin ja kasitoihin. Sauna-
tekstiileiksi voisi valita suomalaisia tuotteita, joita voisi mahdollisesti myos ostaa paikan
paalta mukaan tuliaisiksi. Yhteistyota paikallisten kasityolaisten ja suunnittelijoiden kanssa
voisi miettia tassa yhteydessa. Samoin saunassa kaytettava kosmetiikka voisi olla saunoissa
valmiiksi tarjottuna. Suomalaisia tuotteita lOytyisi varmasti tahankin tuoteryhmaan, ja myos

niin, etta niita olisi mahdollista ostaa tuliaisiksi mukaan.

Tuoksut ja se milta jokin asia tuntuu, jaavat hyvin ihmisten mieleen. Saunatekstiileilla ja kos-
metiikalla pystytaan luomaan mieleenpainuvia kokemuksia, jotka ovat eri aisteilla havaitta-
vissa, ja joista kerrotaan mielellaan myos eteenpain. Palvelut ovat abstrakteja ja syntyvat
vasta palvelutapahtumassa. Otamme viesteja vastaan kaikilla aisteillamme: mita naemme,
mita kuulemme, mita haistamme, mita maistamme ja mita koemme tuntoaistin kautta. Sau-
nakokemuksesta voidaan saada nain kokonaisvaltainen ja moniaistinen kokemus. Moniaistiset
kokemukset synnyttavat tunteita, joista jaa voimakkaampi mielikuva ja joista syntyy mukavia

matkamuistoja.

Sen lisaksi etta saunominen yhdistetaan rauhoittumiseen ja rentoutumiseen, on silla tutki-
muksissa todettu myos olevan monia konkreettisia vaikutuksia ihmisten terveyteen. Ita-Suo-
men yliopiston Sauna ja sydanterveys-tutkimusprojekti on osoittanut etta 30 minuutin sauno-
minen alentaa verenpainetta ja verenpaine pysyi alhaisemmalla tasolla viela puoli tuntia sau-

nomisen jalkeenkin. (Ita-Suomen Yliopisto.)

Opaspalveluita suunniteltaessa, sauna-aktiviteetteihin voisi kuulua pieni tarinahetki suomalai-
sesta saunasta, sen historiasta ja nykytilasta, jotta saunomisen merkitys suomalaisten ela-

massa aukeisi matkailijoille paremmin. Saunatonttuja ja muita taruja unohtamatta.
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10.2 Juhannustraditiot

Monessa palautteessa tuli esille juhannukseen liittyvat traditiot positiivisesti. Vastaajat koki-
vat, etta juhannukseen liittyvat aktiviteetit olivat mieleenpainuvia ja kokemuksena upeita.
Erityisesti mainittiin kukkien poimiminen ja juhannusseppeleiden teko ja uiminen se paassa
seka juhannuskokko. Japanilaiset eivat vieta juhannusta, joten juhannukseen liittyvat matkat
voisivat toimia hyvana houkuttimena heille Suomeen matkustamisessa ja elamysten kokemi-
sessa. Tarkeaa on myos, etta aktiviteeteista annetaan tarpeeksi taustatietoa ja kerrotaan

man ja paketoida matkoja teeman ymparille.

Juhannus on erityisesti Pohjois-Euroopan maissa vietetty vuoden valoisimman ajan ja keskike-
san juhla, johon liittyy pakanallisia ja myos myohemmin mukaan tulleita kristillisia perinteita.
Juhannusjuhlaan kuuluvat kokot, koivut ja taiat seka suomenruotsalaisilla alueilla juhannus-
salko. Varsinkin Pohjoismaissa juhannusjuhlalla on pitkat perinteet, ja monet viettavat sita
perinteisesti maalla luonnon helmassa. Kesan ja hedelmallisimman kasvukauden juhlasta on
viitteita jo vanhoissa islantilaisissa saagoissa, jotka on kirjoitettu 1100-1400-luvuilla. Suoma-
laisten esi-isat viettivat ilman ja ukkosenjumala Ukon juhlaa keskikesanseisauksen aikaan.
Myohemmin juhla sai kristillisia piirteita ja nimi juhannus viittaakin nykyaan Johannes Kasta-
jan paivaan, jota juhlittiin puoli vuotta ennen joulua. Juhannuksen alkuperaisia nimia ovat
olleet muun muassa vakkajuhla ja Ukon juhla. (Yle 2010.)

Juhannuksena vietetaan myos Suomen lipun paivaa, joka on virallisista liputuspaivista ainoa,
jolloin lippu saa olla salossa yon yli. Mita pohjoisemmaksi mennaan, sita valoisampi juhan-
nusyo on ja aurinko on myos silloin voimakkaammillaan. Juuri valon maara on antanut juhlaan
taianomaisia ja yliluonnollisia vivahteita. Juhannuksen saan perusteella ennustettiin tulevan
vuoden kulkua ja juhannuksena tehdyn kukkaseppeleen kanssa kylpemisen katsottiin torjuvan
seuraavan talven sairauksia. Vanhassa talonpoikaiskulttuurissa juhannus katkaisi tyovuoden.
Silloin talo siivottiin, ja myos piha koristeltiin kukin ja koivuin. Juhannukseen kuuluivat myos
juhlaruuat ja saunominen koivusta tehtyjen vihtojen kera. Erilaiset leikit ja tanssit kuuluivat
perinteisiin. Kokon ymparilla tanssittiin ja pidettiin metelia pahojen henkien pois pelotta-
miseksi. Kokko sytytettiin yleensa kylan vanhimman miehen tai arvovieraan toimesta. (Yle
2010.)

Juhannukseen, kuten suomalaiseen luontosuhteeseen ja saunakulttuuriinkin liittyy voimak-
kaasti muinaisusko ja vanhat kansanperinteet ja taiat. Juhannukseen liittyvat traditiot kiin-
nostivat japanilaisia erittain paljon. Mainittiin erityisesti, etta nimenomaan nuoret naiset voi-
sivat olla kiinnostuneita juhannuksen vietosta Suomessa. Matkoja kannattaisi paketoida juhan-
nusteeman ymparille kertoen juhannuksen vieton merkityksesta ja sen historiasta. Ihonhoidon

ja rentoutumisen ymparille voisi myos rakentaa ohjelmapalveluita. Tuomalla tietoa erilaisista
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saunomisteemoista. Yrttisauna esimerkiksi voisi olla kiinnostava japanilaisten naisten keskuu-
dessa. Suomalaisesta kansanperinteesta ja siihen liittyvasta mystiikasta loytyy paljon ammen-
nettavaa myos juhannusteemaan. Digitaaliset kanavat, kuten nettisivut ja sosiaalisen media

kanavat ovat hyvia alustoja luoda tarinankerronnalla mielikuvia juhannusmatkoista Suomeen,
jolloin aktiviteetit saadaan luotua nimenomaan suomalaisiksi ja Suomessa koettaviksi elamyk-

siksi.
10.3 Tehdasvierailut ja ostosmahdollisuudet

Japanilaisilla tuliaiskulttuuri on sailynyt vahvana ja he haluavat tehda matkoillaan ostoksia.
Tama oli mainittu monessa palautteessa. Japanilaiset haluavat ostaa jotain mukaan muistoksi

matkaltaan ja haluavat etta niiden ostamiseen on matkalla aikaa.

Ostostentekoon tulisi siis varata matkalla enemman aikaa ja vieda matkailijoita sellaisiin
paikkoihin, joissa on ostosmahdollisuus. Suomalainen design, myos tuntemattomat suunnitte-
lijat ja arkkitehdit, ja kasityolaisten pajat kiinnostivat osaa vastaajista. Kasityolaisten pa-
joissa esimerkiksi keramiikka- ja korupajoissa voi usein tehda myos ostoksia. Kaupungin kes-
kustoihin tutustuessa pystyy myos tekemaan ostoksia, kunhan siihen vain varataan tarpeeksi

aikaa.

Hyvana vaihtoehtona olisi sisallyttaa matkoille tehdasvierailu, joissa on tehtaanmyymala.
Tehdasvierailuilla saataisiin samalla suomalaisia tuotantoa, designia seka tuotteita esille hie-
nosti. Palautteissa mainittiin Plastexin tehdas yhtena kiinnostavana vaihtoehtona alueella.

Plastexin kastelukannu on palautteen mukaan tunnettu ja suosittu tuote Japanissa.

10.4 Maaseudun kaupungit tutuiksi

Kehitysehdotus on kooste monen kysymyksen kohdalta. Erilaisia kulttuurisia aktiviteetteja kai-
vattiin ja palautteista kavi ilmi, etta alueen kaupungeista Hangosta, Lohjasta ja Tammisaa-
resta olisi haluttu enemman tietoa. Ne jaivat usealle liian etaisiksi, koska ei ollut aikaa viet-
taa enempaa aikaa kaupungilla kavellen ja siihen tutustuen. Ennakkotietoa kaupungeista olisi
myos tarkeaa antaa matkailijoille. Esimerkiksi lentokentalla kartan muodossa, josta nakisi
minne pain ollaan matkalla. Samalla on mahdollisuus kertoa esitteen muodossa kaupungeista
lisaa ja varata aikaa kaupunkikierroksille ja nahtavyyksille. Vapaa-aika kaupungilla tukisi myos
ostomahdollisuuksia. Eras vastaajista vertasi aluetta Ruotsiin. Ruotsinkielista Suomea ja vai-
kutteita arkkitehtuuriin voisi myos korostaa. Arkkitehtuuri on yksi erottava tekija Caito-hank-

keen muiden maiden, Viron ja Latvian maaseutumatkailuun nahden.

Huono julkinen liikenne oli negatiivisena puolena useasti mainittu. Korostamalla kaupunkeja
ja tekemalla ne tutuiksi, ja reittioppaiden avulla tekemalla kaupungit helpommin saavutetta-

viksi, voi julkinen liikenne nayttaytya lopulta ainakin kaupunkeihin hieman parempana. Nyt se
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koettiin osittain nimenomaan tiedon puutteen vuoksi hankalana. Helsingin laheisyys mainittiin

alueen hyvana puolena.

10.5 Matkailupalveluista kertominen digitaalisissa kanavissa

Palveluista olisi tarkeaa pyrkia kertomaan houkuttelevasti yritysten verkkosivuilla seka sosiaa-

lisen median kanavissa. Japanin ehdottomasti suosituimmat sosiaalisen median kanavat ovat

Line (1.) ja Facebook (2.). Naiden jalkeen eniten kayttajia on Twitterilla ja Google+:la. In-

stagram on vasta viidenneksi suosituin, jaaden kauas taakse Linen ja Facebookin kayttajalu-

vuista. Kuviosta 9 nakyy kayttajat ikaryhmittain ja sukupuolen mukaan (Kuvio 9).
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Kuvio 9: Japanin kaytetyimmat sosiaalisen median kanavat (Noto 2017a)
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Yhdessa palautteessa mainittiin, etta Lansi-Uudenmaan matkailukohteet ovat vaikeasti kuvail-
tavissa tarpeeksi perusteellisesti matkailukirjoissa ja -esitteissa. Vastaaja mainitsi, etta pal-
veluista ja kohteista olisi hyva kertoa sosiaalisen median valityksella, jotta niista pystyisi ker-
tomaan syvemmin. Sosiaalisessa mediassa ja palveluntarjoajien nettisivuilla pystyy paremmin
saamaan kohteiden ja palveluiden tunnelmaa esille seka luomaan mielikuvia kohteista kuvien

ja videoiden kera. Mielikuvien luomiseen voi kayttaa apuna esimerkiksi tarinankerrontaa.

Tarinankerronta on ikivanha ja yleisinhimillinen tapa kommunikoida. Sanotaankin etta tarinat
ovat ihmisen vanhin riippuvuus ja evoluutiobiologien arvion mukaan olemme olleet tarinoihin
koukussa yhta kauan kuin nykyihminen on ollut maapallolla, jo noin 100 000 vuotta. Tarinat
tunnetaan kaikissa kulttuureissa ja hammastyttavaa on myos se, etta ne ovat ytimeltaan sa-
mankaltaisia kulttuurista riippumatta. Vaikka eri yhteisot saattavat poiketa elamantavoiltaan
paljon toisistaan, on jokaisessa yhteisossa aina kerrottu tarinoita. (Rauhala, Vikstrom 2014,
56-57). Taman vuoksi tarinankerronnallisin keinoin voisi olla helpompi lahestya asiakkaita sil-

loin kun markkina, johon halutaan vaikuttaa, on eri kulttuurinen.

Asiakaskokemus perustuu hyvin vahvasti myos tunteisiin ja mielikuviin, joihin on usein hyvin
vaikea vaikuttaa (Loytana, Kortesuo 2011, 11). Tarinankerronnalla pystytaan kuitenkin luo-
maan mielikuvia, joilla pyritaan vaikuttamaan ihmisten tunteisiin. Paketoimalla ja viestimalla
palautteissa positiivisesti korkealle nousseet teemat; luonnonlaheisyys, juhannustraditiot ja
suomalainen saunakokemus sellaisiksi uniikeiksi tapahtumiksi, joita ei voi kokea muualla kuin
Suomessa, voisivat ne toimia houkuttelevina argumentteina matkailijoille. Pyrittaisiin tarinan-
kerronnallisesti viestimaan kiireettomyytta, luonnon rauhoittavaa olemusta ja rentoutumista.
Ja kertomaan suomalaisen luontosuhteen ja saunan historiasta ja niihin liittyvista uskomuk-
sista ja rituaaleista. Tama voisi auttaa matkailijoita ymmartamaan paremmin sita, miksi esi-

merkiksi sauna on ollut ja on edelleen niin suuresti lasna suomaisessa elamantavassa.

Suomalaisten vahva luontosuhde perustuu pohjimmiltaan myos kansantaruihin ja -perintee-
seen. Esimerkiksi puihin liittyvat uskomukset ovat osa kansanperinnetta, kertoen tarinaa siita
Suomesta, jolloin metsa oli ihmiselle elinehto. Suomalaiset ovat puiden kansaa. Metsassa oli
ravinnonlahde ja kaikki ihmiselaman rakennustarpeet. Metsanhenget sailyvat osana suoma-
laista luontoa ja sen historiaa (Jensen 2018b). Mahdollisuutta suomalaiseen metsakokemuk-
seen ja metsan parantavaan voimaan kannattaisi myos tarinankerronnallisesti tuoda enemman
esille.

11  Yhteenveto

Tutkimuksen tuloksista saatiin tietoa toimeksiantajalle maaseutumatkailua kehittamiseen ja-
panilaisten matkailijoiden tarpeisiin. Asiakaspalautteiden analysoinnin seka tutkimustuloksiin

perustuvien kehitysehdotusten tiimoilta toimeksiantajan on mahdollista kehittaa toimintaansa
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edelleen. Kehitysehdotukset saivat tukea myos teoreettiseen viitekehykseen perustuen. Asia-
kaskokemuksen kehittaminen on jatkuva prosessi, joten palautetta asiakkailta kannattaa jat-
kossakin kerata ja analysoida. Asiakkaiden tarpeiden ja mieltymysten muutoksiin on nain

mahdollista vaikuttaa ajoissa.

Opinnaytetyota oli mielenkiintoista tehda, koska aihe oli ajankohtainen. Suomen matkailussa
on paljon potentiaalia kansainvalisesti, varsinkin luontomatkailu on nousussa. Opinnaytetyo
tarjoaa hyvan paketoidun kokonaisuuden tutkimukseen ja teoriaan perustuen myos mille ta-
hansa muulle matkailupalveluita jarjestavalle taholle Suomessa, joka tavoittelee japanilaisia

matkailijoita asiakkaikseen.
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