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1Johdanto

Suvi Sivén

TAMAN JULKAISUN TEKSTIT KASITTELEVAT HANKEINTEGRAATIOTA OPINTOIHIN esimerkkind CAITO-hanke.
CAITO -hankkeessa laajennettiin ja vahvistettiin maaseutumatkailun matkailun palvelun tarjoajien osaamista
Lansi-Uudenmaan, Viron ja Latvian alueilla japanilaisten matkailijoiden odotusten tayttamiseksi. CAITO
-hankkeessa selvitettiin haastattelujen ja kyselyiden avulla japanilaisten matkailijoiden odotuksia. Kyselyita
ja haastatteluja tehtiin japanilaisille matkailijoille, matkan jarjestdjille seka muutamille Skandinaviaan matkai-
lualan lehtien edustajille heidan matkailleessaan Baltian alueella.

CAITO -hanke, Laurea-ammattikorkeakoulu, Ruralia-Instituutti sekd Lohjan kaupunki tekivat yhteistyota
Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijoiden kanssa Lansi-Uudenmaan matkailun palveluntarjoajien odotus-
ten kartoittamiseksi seka matkailupalvelujen kehittdmiseksi ja mahdollisten uusien palveluiden ideoimiseksi.
Osallistuminen CAITO -hankkeen aihetta kasitteleviin tyopajoihin, seminaareihin, mentorointiin ja yhteistyo-
projekteihin oli vapaaehtoista. Nama suunnattiin ensisijaisesti Lansi-Uudenmaan mikro- ja pk-yrityksille, joi-
den mielenkiinto kohdistui japanilaisiin matkailijoihin seka heidén odotuksiinsa ja yha edelleen liiketoiminnan
seka osaamisen kehittamiseen.

Hankeintegrointi opiskelijayhteistyona oli vahvaa CAITO —hankkeen eri osa-alueilla. Taman julkaisu ker-
too opntojen hankeintegroinnista ja esittelee muutamia opiskelijoiden ja CAITO -hankkeen yhteistyOyritysten
yhteistyoprojekteja. Japanilaisten matkailijoiden odotuksiin vastattaessa huomioitavia tekijoita ovat mm.
kulttuurisiin tapoihin liittyvat tekijat, kielitaito, matkailumarkkinoiden muutokset ja pitka védlimatka Japanin
ja Baltian valilla. Japanilaisten matkailijoiden nakokulmasta Baltian maat ja Suomessa Lansi-Uudenmaan alue
ovat kiinnostavia mm. puhtaan luonnon, perinteiden ja kulttuurin osalta.

CAITO -hanke oli Central Baltic INTERREG -ohjelman rahoittama ja sen virallinen nimi oli “*Meta-cluster
for attracting the Japanese tourism market”. Hankkeen rahoittaja mahdollisti matkailun palveluntarjoajien
tuotekehityksen ja japanilaisten matkailijoiden kavijamaarat ovat jo nyt lisadntyneet hankkeeseen aktiivisesti
osallistuneiden matkailupalvelujen tarjoajilla Lansi-Uudenmaan alueella.

Lammin kiitos kaikille Laurea-ammattikorkeakoulun lehtoreille, jotka oman osaamisensa ja asiantun-
tijuutensa jakamisella mahdollistivat opiskelijoiden ja Lansi-Uudenmaan alueen yrittdjien yhteistyon seka
CAITO-hankkeen integroinnin opetuksen osana ja sita kautta opiskelijoiden vahvemman osaamisen vahvistu-
misen yhteisty6ssa monien erilaisten yritysten ja organisaatioiden kanssa. Erityiskiitos yhteistyékumppaneil-
lemme Ruralia-Instituutin Anne Matilaiselle sekd Merja Lahdesmaelle, Lohjan kaupungin matkailupaallikolle
Minna Ermalalle, Laurea-ammattikorkeakoulun Taina Lintilalle, Minna-Kaisa Lehtilinnalle, Tiina Turulle ja Ter-
hi Karpaselle. Kiitos teille sadat liiketalouden, tietojenkasittelyn ja matkailun opiskelijat, jotka teitte CAITO

-hankkeen tavoitteiden saavuttamisen mahdolliseksi. Kiitos, oli ilo tehda kanssanne yhteistyota!






2 Mita tulisi huomioida verkkosivujen osalta
kansainvalistymisen kynnyksella?

Taina Lintila

JOHDANTO

CAITO-hankkeen yhtena tavoitteena oli houkutella liséa japanilaisia turisteja pienehkéihin maaseutumat-
kailukohteisiin Suomessa, Lansi-Uudellamaalla. Laurea-ammattikorkeakoulu oli mukana hankkeessa muiden
hanketoimijoiden kanssa. Hankkeen aikana jarjestettiin useita erilaisia workshopeja, joihin hankkeen kohde-
ryhmaan kuuluvilla yrityksilla oli vapaa paasy. Yhden workshopin teemana oli verkkosivut kansainvalistymisen
kynnyksella. Osallistujien kanssa kaytiin lapi asioita, joita tulee ottaa huomioon verkkosivuja suunniteltaessa
ja arvioidessa. Julkaisujarjestelmien yleistymisen my6ta tapa toteuttaa verkkosivuja on paljon muuttunut ja
siksi tassa vertaillaan kahta suosittua julkaisujérjestelmaa keskenaan.

Kohderyhmien tunnistaminen on tarkea asia verkkosivujen oikean kohderyhman tavoittamiseksi. Lisaksi
verkkosivuston yllapito ja paivittaminen pitaa huomioida jo suunnitteluvaiheessa, jotta turhilta yllatyksilta
valtyttaisiin. Verkkosivuston rakenne ja sisalto on tarkeaa suunnitella huolella, jotta sivuston viestinallisyys ja
saavutettavuus olisivat hyvaa tasoa. Verkkosivujen tulisi olla yrityksen tavoitteiden mukaiset ja niiden tulisi
tukea yhteisty6ta muiden palveluntarjoajien kanssa, jotta niiden avulla voitaisiin saavuttaa mahdollisia etuja.
Kayttajakeskeisyys on myds yksi merkittava seikka, johon pitaa kiinnittaa huomiota, jotta kayttokokemus
olisi kayttajalle miellyttava ja saisi hanet kiinnostumaan yrityksen palveluista. Verkkosivujen testaaminen ja
niiden jatkuva arvioiminen on tarkeda. Testauksella voidaan varmistaa, ettei verkkosivuilla ole mitdan kriittisia
ongelmia ja jatkuvan arvioinnin avulla verkkosivuston toimivuus voidaan turvata. Tassa artikkelissa kerrotaan
hankkeen aikana toteutettua workshopista, jossa naita asioita kaytiin yhdessa lapi ja kuvataan lyhyesti, min-

kalaisia olivat osallistujien kokemukset siita.
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Laurean opiskelijoita otettiin mukaan CAITO-hankkeeseen monella eri tavalla. Tietojenkasittelyn opiske-
lijat olivat mukana verkkosivustojen testauksessa Ohjelmistotestaus-opintojakson aikana. Opiskelijat testasi-
vat Lansi-Uudellamaalla toimivien yritysten verkkosivuja kolmena vuonna perakkain. Ensimmaisena vuonna
eli vuonna 2017, mukana testattavissa sivustoissa oli my®6s latvialaisia ja virolaisia sivustoja. Tassa artikkelissa

kerrotaan néista verkkosivujen testauksista ja niiden tuloksista tarkemmin.

CAITO-HANKKEEN WORKSHOPEISTA SAATUJA KOKEMUKSIA

CAITO-hankkeen aikana pidettiin workshopeja, joihin hankkeessa mukana olevat pienet ja keskisuuret
matkailuajan yritykset Lansi-Uudeltamaalta osallistuivat. Yhtena workshopin aiheena oli "Verkkosivut kan-
sainvélistymisen kynnykselld". Workshop oli puolen pdivan mittainen tapahtuma ja se oliilmainen hankkeessa
mukana oleville yrityksille. Workshopissa kaytiin ensin lapi yleisesti sitd, mita pitaa huomioida verkkosivuja
arvioidessa.

Verkkosivujen suunnittelussa pitda ottaa huomioon monia asioita. Verkkosivujen tavoitteet pitaa ensin
maaritelld ja niiden suunnittelemiseksi pitaa olla selked strategia. Omien tavoitteiden asettamisen lisdksi on
tarkeda maaritelld ne kohderyhmat, joille sivut on paaasiallisesti suunnattu. Tama on tarkeaa siksi, etta kohde-
ryhma vaikuttaa paljon verkkosivustojen suunnitteluun. Esimerkiksi nuoret kdyttavat enemman dlypuhelimia
ja tabletteja, kun taas varttuneemmat kayttajat usein kayttavat mieluimmin tietokonetta. Responsiivisten si-
vustojen suunnittelun my&ta tama ei ole enda kovin suuri ongelma, silld responsiiviset sivustot tukevat yleen-
s hyvin seka tietokoneen nayttoja ettd mobiililaitteita. Tama edellyttaa hyvaa suunnittelua ja toteutusta.

Workshopissa kaytiin lapi myos kohderyhmien huomioimiseen liittyvia seikkoja. Yhdessa pohdittiin,
miten verkkosivujen suunnitteluun vaikuttaa esimerkiksi se, ovatko sivujen kohderyhméaa nuoret vaiko jo
varttuneempi vaki. Kohderyhmien tunnistaminen on siis hyvin tarkedssa roolissa verkkosivuja suunniteltaes-

sa. lan lisdksi kohderyhmien tunnistamisessa on tarkeata muistaa sivustojen kieliversiot. Koska Suomessa on




kaksi virallista kieltd, suomi ja ruotsi, niin pitda harkita, otetaanko molemmat kielet mukaan suunnitteluun.
Jos halutaan tarjota palveluja ulkomaalaisille asiakkaille, niin kieliversiot nousevat vield suurempaan rooliin.
Suomenkielisen sivuston rinnalle tehd&dankin usein englanninkielinen versio. Eri kieliversiot tuovat oman lisa-
haasteensa sivustojen suunnitteluun ja niiden yllapitamiseen. N&ihin on olemassa eri julkaisujarjestelmissa
jonkin verran erilaisia valmiita osioita, jotka helpottavat eri kieliversioiden yllapitoa. Niiden ominaisuuksiin ja
mahdollisuuksiin pitaa kuitenkin tutustua etukateen, jottei tule yllatyksia sivuston toteutusvaiheessa.
Verkkosivustoa suunniteltaessa kannattaa etukateen suunnitella, miten sivuston yllapito ja paivittaminen
hoidetaan. Suunnittelussa pitda huomioida se kuka tai ketka sivuja jatkossa paivittavat, mitd tietoa ylipaa-
tansa on tarve paivittaa ja kuinka usein tietoja pitaa paivittaa. Nama kaikki vaikuttavat paljon siihen, miten
sivustot kannattaa toteuttaa. Verkkosivustojen suunnittelussa kannattaa huomioida my®os niiden toimivuus

ja ulkoasu. Suunnittelun apuna voi kayttaa Jakob Nielsenin (1994) heuristisia saantoja:

e Yksinkertainen ja luonnollinen dialogi

. Kayttajien oma kieli

. Kayttajan muistikuorman minimointi

e Yhdenmukaisuus

. Riittava palaute

3 Selkea poistumistapa eri tiloista ja tilanteista
e Oikopolut

e Selkedt virheilmoitukset

e Virheiden estaminen

o Riittava ja selked apu ja dokumentaatio.

Verkkosivujen suunnittelun ja toteutuksen lisdksi verkkosivuja pitdisi arvioida monesta eri ndkékulmasta
katsottuna. Verkkosivujen arvioinnissa tulee huomioida erilaisia arviointialueita. Tarkeita ovat sivujen kaytta-
minen, sivujen sisaltd, sivujen hallinta ja tuottaminen seka niistd saatavat hyodyt. Verkkosivujen kayttamiseen
liittyvia asioita ovat esimerkiksi sivujen [6ydettavyys, niiden kayton ilmaisuus taikka edullisuus seka se palve-
leeko sivustolle valittu kieli kohderyhmaa, onko palvelu kaytettavissa eri vuorokauden aikoina ja toimivatko
verkkosivut erilaisissa teknisissd ymparistoissa. Verkkosivustojen kayton tulisi olla helppoa ja sujuvaa. Sivus-
ton kayton aloittamisen tulisi olla helppoa, nopeaa ja tehokasta. Kayttajan pitaisi pystya liilkkkumaan sivustolla
sujuvasti ja etsityn tiedon tulisi olla helposti |6ydettdvissa. Sivusto pitdisi toteuttaa siten, etta se ehkaisee
virheiden tekemista ja auttaa korjaamaan tehtyja virheitd ymmarrettavasti, neuvomalla ja ohjaamalla sivus-
ton kaytossa. (JHS 190.)

Verkkosivuston rakennetta ja ilmaisun viestinallisyytta tulee arvioida. Sivuston rakenteen on oltava riit-
tavan selked ja ymmarrettdva seka linkkien kuvaavia ja toimivia. Kuvien, grafiikan, danen, animaatioiden ja
videoiden kayttaminen tulee olla tarkoituksenmukaista. Sivun asettelu, varien kaytté ja kirjasintyypit on valit-
tu huolellisesti ottaen niissa huomioon viestinallisyys ja saavutettavuus. Tietosisallon osalta pitda varmistaa,
ettd tekstisisaltdo on ymmarrettavaa, luettavaa, ja yrityksen tarpeet huomioiden kattavaa. Sisallon tulee olla
luotettavaa, ajantasaista, kiinnostavaa ja monipuolista. Sivuston vuorovaikutteisuuskin on tarkeaa. Kayttajan
kannalta hyva asiakaspalvelu on kaiken a ja o. Verkkosivustojen tulee olla luonteeltaan avoimia, lapinakyvia
ja vuorovaikutteisia.

Verkkosivustojen tulisi ennen kaikkea tukea yrityksen tai organisaation strategiaa ja tavoitteita. Verkko-

sivustoa kehittdessa pitaa arvioida mahdollisten palvelujen tarjoajien yhteistyosta saatavia etuja. Ylipaatansa
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verkkosivustoja suunnitellessa on varmistettava, etta niiden perustamisen kriteerit ovat jarkevét ja toteutus
varmistettu seka huolehtia siitd ettd niiden kehittamista hallinnoidaan jatkossa. Tama tarkoittaa sitd, etta
verkkosivujen rakentaminen toteutetaan hallitusti ja ne huomioidaan yrityksen ja organisaation prosesseissa.

Kayttajakeskeisyyteen kannattaa kiinnittda huomiota siten, etta potentiaaliset kayttajaryhmat on huo-
mioitu suunnittelu- ja toteutusvaiheissa ja heitd on kdytetty apuna sivustojen testaamisessa. Tama tarkoittaa
sitd, etta kayttdjien tarpeet, erilaiset kdyttotilanteet ja tekniset toimintaymparistot otetaan huomioon jo
suunnitteluvaiheessa. Toteuttamisvaiheessa pitaa arvioida ja varmistaa seka sivuston kaytettdvyys etta saa-
vutettavuus. Verkkosivustojen turvallisuuden ja toimivuuden varmistamiseen liittyy my6s asioita, jotka pitaa
muistaa: verkkopalvelun kayttooikeuksien hallinta pitaa varmistaa, tietoliikenne- ja palvelinympariston tulee
olla turvallinen, ja tietojen luottamuksellisuudesta ja eheydesta on huolehdittava. Tarkeita arvioitavia asioita
ovat myos sisalléntuotantoon, yllapitoon, seurantaan ja sivuston kehittamiseen liittyvat seikat. Sisallon tuot-
tamisen ja sisall6llisen seka teknillisen yllapidon pitda olla hallittua. Verkkosivustoa ja sen kayttoa seurataan ja
sivustoa kehitetdan tulosten perusteella jatkuvasti.

Verkkosivustosta saatavia hyotyja pitda jatkuvasti arvioida. Arvionnissa on hyva miettia, onko sivusto
kayttajalle hyodyllinen ja ovatko kayttajat tyytyvaisia sivustoon seka onko sivustosta hyotya palvelun tarjo-
ajalle taikka muille organisaatioille. Verkkosivuston tunnettuutta seka sita, kaytetaanko sivustoa ollenkaan
kannattaa myos arvioida. Lisaksi voidaan arvioida, miten sivusto menestyy ulkopuolisissa arvioinneissa.

Workshop oli suunnattu pienille matkailuajan yrittajille. Turisteja tulee Lansi-Uudellemaalle sekd Suomes-
ta ettd ulkomailta. Tdman huomioiminen on todella tarkedd, koska kielivalinnat pitaa miettia tarkkaan, jotta
tavoitetaan halutut kohderyhmat. Lansi-Uudellamaalla monet yrittajat ovat ruotsinkielisid, joten sivustojen
tulisi toimia molemmilla kotimaisilla kielilld, minka liséksi tarvitaan vahintaankin englanninkieliset sivut. Jos
halutaan vield monipuolisempia kielivalintoja, lisda se yllapidon tyomaaras, mutta samalla voidaan ehka ta-
voittaa suurempi maara potentiaalisia asiakkaita.

Hankkeen myoté workshopin kohderyhmaksi valittiin japanilaiset turistit, silla CAITO-hankkeen tarkoitus
on lisata japanilaisten turistien maaraa Lansi-Uudenmaalla. Niinpa monet osallistujat miettivat, pitdisiko hei-
dan sivuillaan olla jotain myds japaniksi. Tama on haasteellista, silld japanin kieli on kovin erilainen kuin monet
muut kielet, ja sen mukaan ottaminen on melko haastavaa. Toisaalta japanilaiset saattaisivat arvostaa, jos
joitain perusasioita olisi I0ydettavissa heidan omalla kielellaan.

Workshopin kdytannon osuudessa kaytiin lapi edelld mainittuja asioita. Harjoituksessa osallistujat arvioi-

vat ennakkoon valittuja olemassa olevia sivustoja ja pohtivat niiden osalta seuraavia asioita:

o Mitd sivustossa on hyvaa, vai onko mikaan?
. Mitd parannettavaa sivustossa voisi olla?

o Minkalaisia mielikuvia sivusto herattaa?

o Onko sivut selkedt ja ymmarrettavat?

. Voiko sivusta helposti paatella niiden tarkoituksen?

Etukateen valituissa sivustoissa oli esimerkkeja seka “huonoista” tai sekavista sivustoista etta “hyvista”
ja véhan nykyaikaisemmista sivustoista. Huonot sivut herattivat hilpeytta osallistujissa ja monet totesivatkin,
ettd heiddn omat sivunsa ovat paremmat kuin esimerkkisivustot. Nykyaikaisemmat sivustot jakoivat mielipi-
teitd. Tama on ihan ymmarrettavas, silla sivuston kayttotarkoitus vaikuttaa niiden kokonaisuuteen. Kaikkiaan
osallistujat pitivat yksimielisesti nykyaikaisempia sivustoja selvasti parempina kuin aiempia huonoja sivus-

toesimerkkeja.

n



Harjoituksen jalkeen workshopissa oli tehtdvana arvioida yrittajien omia verkkosivuja. Tehtdvana oli
kayttaa heiddn omaa mukana olevaa laitettansa tai laitteita, jolla he testaisivat sivuja. Joillain oli mukana seka
alypuhelin ettd kannettava tietokone ja he kdyttivat naita molempia testaamiseen. Ensin osallistujia pyydet-
tiin kirjaamaan mita kayttojarjestelmaa ja sen versiota he kayttavat. Sen jalkeen heita pyydettiin kirjaamaan
mitd selainta ja sen versiota he kayttavat testissa. Tama tehtiin siksi, ettd eri kayttojarjestelmien ja eri selain-
ten vélilla on joskus huomattavan suuria eroja verkkosivustojen toimivuudessa ja ulkoasussa. Tama oli jo yksi
sellainen asia, mitd useat osallistujat eivét olleet koskaan tulleet ajatelleeksi.

Taman jalkeen osallistujien tuli miettia valmiiksi todellinen kayttotarve oman verkkosivustonsa testaa-
mista varten. Todellisia kdyttotarpeita ovat esimerkiksi jonkin tiedon etsiminen sivustolta, halutun palvelun
varaaminen, varaustilanteen tarkistaminen tms. Kun osallistujat olivat miettineet testitilanteen tai tilanteita,
pyydettiin heitd kirjaamaan havainnot testia tehdessa. Osallistujia pyydettiin arvioimaan, avautuivatko sivut
hitaasti vai nopeasti, onko sivujen rakenne selkea ja looginen ja latautuivatko kaikki kuvat sivuille ilman on-
gelmia. Lisdksi heidan piti arvioida, saiko sivuista heidan mielestaan ensisilmaykselld kasityksen siitd mista on
kyse ja [6ytyyko sivuilta helposti se, mita pitaisi.

Osallistujille annettiin lisdohjeita siita, mita kannattaisi erityisesti kirjata yl0s testin aikana. Naita olivat
esimerkiksi se, sujuiko kaikki ongelmitta vai tapahtuiko jotain mité ei olisi pitanyt, toimivatko linkit, oliko tieto
ajantasaista ja toimivatko mahdolliset eri kieliversiot. Lisaksi osallistujia pyydettiin kirjaamaan omat ensi aiku-
telmansa ja kayttokokemuksensa seka mahdolliset parannusehdotukset omille sivuillensa.

Asiakkaiden kokemus workshopista oli silmid avaava. Suurin osa mukana olleista ei ollut koskaan aikai-

semmin tullut edes ajatelleeksi asioita, joita workshopissa kasiteltiin. Kaikki 0ysivat sivustoiltaan asioita, joita

kannattaisi parantaa. Monien osallistujien sivustot eivat olleet responsiivisia eivatka ne néin ollen toimineet




kovin hyvin kaikilla laitteilla. Yksi osallistuja ihmetteli, miksei heidan palveluihinsa tule varauksia verkkosivus-
ton kautta vaan sen sijaan varaukset tehdaan padsaantoisesti puhelimitse. Syy selvisi testin aikana, kun todet-

tiin, ettei varaussivuston varauspainiketta pysty valitsemaan naytolts, silld se menee sivuston ulkopuolelle.

LAUREAN OPISKELIJOIDEN VERKKOSIVUTESTAUKSESTA SAATUJA
KOKEMUKSIA

Laurean opiskelijat osallistuivat CAITO-hankkeeseen monissa eri vaiheissa, tehtavissa ja rooleissa. Tie-
tojenkasittelyn opiskelijat olivat mukana muun muassa Ohjelmistotestaus-opintojakson aikana. Tietojenka-
sittelyn opiskelijat testasivat CAITO-hankkeessa mukana olevien Lénsi-Uudenmaan matkailualan yritysten
verkkosivuja ko. opintojakson projektityéna. Taman liséksi opiskelijat testasivat my6s muutamia virolaisten ja
latvialaisten pienten ja keskisuurten matkailualan yritysten verkkosivuja.

Opiskelijat testasivat verkkosivuja padsaantoisesti toiminnallisen testauksen nakokulmasta, mutta myos
verkkosivujen kaytettdvyysndkokulmaa testattiin samalla. Opiskelijoiden toimeksiannon ldhtékohtana oli
verkkosivujen testaaminen japanilaisten matkailijoiden nakokulmasta, sillé testauksen tekeminen on ollut
osa CAITO-hanketta. Opiskelijoilla oli kaytossaan laajalti CAITO-hankkeessa kerattya taustamateriaalia, jotta
heilld olisi parempi taustatietamys japanilaisista ja heidan kulttuuristaan.

CAITO-hankkeen kohdeyritysten verkkosivuja testattiin kolmena perakkaisena vuotena alkaen vuodesta
2017. Testausta tehtiin kevatlukukausina 2017-2019 Laureassa toteutettujen Ohjelmistotestaus-opintojak-
sojen yhteydessa. Ensimmaisend vuonna eli kevaalld 2017 opiskelijat testasivat Lansi-Uudenmaan yritysten
verkkosivustoja seka virolaisten ja latvialaisten yritysten verkkosivustoja. Testeja teki kolme ryhmaa, joista
jokainen testasi kuuden yrityksen sivustot. Sivustoista kaksi oli aina suomalaisia, kaksi virolaisia ja kaksi
latvialaisia. Tarkeimmat havainnot kevaalla 2017 tehdyista testauksista olivat, ettd padsaantoisesti kaikki
testatut sivustot toimivat, mutta niiden valilla oli suuria eroja monissa asioissa. Suomalaiset sivustot olivat
keskimaaraista parempia visuaalisuuden osalta. Suurimmat ongelmat, joita I6ytyi monilta sivuilta, olivat link-
kien toimimattomuus, kielivalintojen puute, responsiivisuuden puuttuminen, tarvittavien tietojen [6ytyminen
jne. Kaikista testattavista sivustoista l0ytyi paljon parannettavia asioita, joiden osalta asiakkaille annettiin
suosituksia sivutojen muuttamiseen ja kehittdmiseen.

Kevaalla 2018 opiskelijat testasivat vain Lansi-Uudenmaan yritysten sivustoja, joita testattiin yhteensa 18.
Térkein havainto naistéd testeista oli se ettd, kaikilta sivustoilta I6ytyi jotain virheitd, joskin joillakin sivustoilla
oli vain pieni maara vahaisia virheitd. Muutamalla sivustolla oli melko kriittisia virheitd, joiden korjaaminen
olisi ensiarvoisen tarkeaa. Joidenkin sivustojen navigaatio oli niin epaselvd, ettd sivuston kayttaminen oli vai-
keaa. Osa sivustoista ei ollut responsiivisia, jolloin niiden kayttaminen mobiililaitteilla oli Idhes mahdotonta.
Kuvien skaalautuvuus oli ongelmana joillain sivustoilla. Kaikilta sivuilta ei my6skaan 16ytynyt englanninkielisia
vastineita kaikkiin suomenkielisiin osioihin, ja joltakin puuttui englanninkielisyys kokonaan.

Kevaalla 2019 testattiin yhteensa yhdeksan verkkosivustoa. Yhtend puutteena nailla verkkosivustoilla oli
se, ettei kaikkea oltu kaannetty englanniksi, mika teki tiedon |6ytamisen sivustoilta turisteille vaikeaksi. Mo-
nilla sivustoilla oli kdytetty isoja kuvia, joiden lataamiseen meni liian paljon aikaa. Joillakin sivustoilla respon-
siivisuus toimi hyvin, muttei kaikilla. Responsiivisuus on sellainen ominaisuus, joka kaikkien olisi hyva ottaa
huomioon. Joidenkin sivustojen toiminnallisuudessa oli my6s ongelmia, esimerkiksi varausten tekeminen ei
kaikissa palveluissa onnistunut. Muutamilla sivustoilla tuli ilmoitus sivuston epaluotettavuudesta, minka takia

potentiaaliset asiakkaat eivat valttamatta uskalla kayttaa sita.
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YHTEENVETO

CAITO-hankkeen aikana Laurea-ammattikorkeakoulu auttoi monella eri tavalla Lansi-Uudenmaan pie-
nia ja keskisuuria matkailualan yrityksia. Verkkosivustojen merkitys on tana paivana tarkea kaikenkokoisille
yrityksille. Laurea-ammattikorkeakoulu jarjesti Lansi-Uudenmaan yrityksille workshopin verkkosivuston
suunnittelusta, toteutuksesta ja arvioinnista. Workshopissa kaytiin lapi asioita, joita pitda ottaa huomioon,
kun verkkosivuista halutaan toimivat ja yritysten tarpeita riittavan hyvin palvelevat. Pienilla yrityksilla on
yleensa vain rajalliset resurssit verkkosivustojen suunnitteluun ja toteutukseen, eika osaamistakaan aina ole
riittavasti. Workshopin antina monet yrittdjat saivat paremman ymmarryksen siitd, miten verkkosivustoja
pitdisi suunnitella, toteuttaa ja arvioida, jotta ne vastaisivat heiddn tarpeitaan. Voi sanoa, ettd omien verkko-
sivustojen testaaminen oli monelle uusia ajatuksia ja ideoita herattava kokemus.

Laurea-ammattikorkeakoulun tietojenkasittelyn opiskelijat testasivat kolmena perdkkaisena vuonna
CAITO-hankkeen kohderyhmana olevien yritysten verkkosivuja. Ensimmaisen kerran sivustoja testattiin
vuonna 2017, jolloin mukana testattavissa yrityksissa oli Lansi-Uudenmaan yritysten lisaksi myds latvialaisia
ja virolaisia yrityksia. Havaittiin, ettd yleisesti verkkosivustot kylla padosin toimivat, mutta sivustoissa oli silti
paljon ongelmia. Visuaalisuuden osalta suomalaiset sivustot olivat keskimaarin parempia kuin virolaiset tai
latvialaiset sivustot. Monilla testattavilla sivustoilla osa linkeista ei kuitenkaan toiminut ja eri kielivalinnat
puuttuivat usein kokonaan.

Vuonna 2018 ja 2019 testattiin vain Lansi-Uudenmaan yritysten sivustoja. Nailldkin testauskerroilla sivus-
toilta I0ytyi virheitd, mutta erot eri sivustojen valilla olivat melko suuria. Joillakin sivustoilla oli vain vahaisia
vikoja, mutta toisilla oli melko kriittisid ongelmia. Esimerkiksi responsiivisuuden osalta osa sivustoista oli
suunniteltu siten, ettd ne toimivat hyvin myds mobiililaitteilla, kun taas toisilla sivustoilla responsiivisuus oli
heikkoa. Joillain sivustoilla oli ongelmia kuvien skaalautuvuuden kanssa ja joiltakin sivustoilta puuttui koko-
naan kielivalinnoista englanti, joka olisi tarkeaa, jos halutaan asiakkaiksi ulkomaalaisia asiakkaita. Testatuista
sivustoista l6ytyi paljon sellaisia asioita, joihin olisi hyva kiinnittaa enemman huomiota, ja joita kannattaisi
kehittaa ja parantaa. Asiakkaille annettiin testien tulokset ja heille annettiin kehitysehdotuksia.

Laurean opiskelijat osallistuivat CAITO-hankkeeseen kolmen vuoden aikana monipuolisesti. Opiske-
lijat tekivat CAITO-hankkeessa erilaisia selvityksia, projektitoitd, opinndytetoitd seka osallistuivat siihen
opintojaksototeutuksen yhteydessa. Ohjelmistotestaus-opintojaksolla CAITO-hankkeen kohdeyrityksen
verkkosivuja testattiin vuosina 2017-2019. Testaukset antoivat arvokasta tietoa niiden kohteena olevista

verkkosivustoista. Opiskelijoiden tekema tyd CAITO-hankkeessa oli merkittdvas, ja se tuotti kohdeyrityksille

konkreettista hyotya.
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3 Pieni matkailuyritys suuressa
nettimaailmassa

Minna-Kaisa Lehtilinna

Verkkonakyvyys. Se on nykypaivana yrityksen elinehto. Jos yritysta ei helposti [6yda verkosta, se on aika
lailla nakymaton. Vaikka yrityksella olisi nakyvyytta some-kanavissa, sitd ei pideta yhta luotettavana kuin
omien nettisivujen kautta |6ytyvia tietoja.

Monella pienelld yrityksella ei ole aikaa, osaamista eika vélttdmatta ihan hirveasti mielenkiintoakaan
omien nettisivujen luomiseen, saati niiden jatkuvaan paivittamiseen. Tata varten tarvitaan siséltostrategia,

jonka avulla pystytadn miettimaan, mita sisaltoja milloinkin taytyy tuottaa eri kanaviin ja eri kohderyhmille.
ASIAKASYMMARRYSTA KOHTI

Yrityksen tulisi olla hyvin perilla asiakaskunnastaan ja sen tarpeista ja toiveista. CAITO-hankkeessa lah-
dettiin liikkeelle talvella 2017 selvittamalld, mita japanilaiset — tai ylipdataan aasialaiset — turistit toivovat
suomalaisilta matkailuyrityksilta.

Laurea Tikkurilan liiketalouden opiskelijat jalkautuivat Helsinkiin sekd mm. Helsinki-Vantaan lentokental-
le kyselemaan japanilaisilta matkailijoilta, mita he odottavat Suomen-vierailultaan. Tuohon aikaan vuodesta
matkailijoita oli hiukan vaikea tavoittaa, mutta opiskelijatiimit onnistuivat erinomaisesti tiedonhankinnassa.
Haastattelun pohjana kaytettiin Helsingin Yliopiston Ruralia-Instituutin laatimaa séhkoistd lomaketta.

Suurin osa tavatuista matkailijoista oli lomamatkalla ja tydmatkatkalaisia oli vain noin joka kymmenes.
Muut Suomessa olon syyt liittyivat yleisimmin opiskeluun. Tyypillisimmin matkustettiin perheen kanssa,
mutta lahes kolmasosa vastaajista oli reissussa yksin. Vajaa 20 prosenttia haastatelluista oli matkalla ystavan
kanssa.

Japanilaisten turistien parissa Helsinki ja sen ndhtavyydet nousivat kiinnostavimmiksi kohteiksi. Toinen
syy Suomeen tuloon oli ruoka- ja tapakulttuuriin tutustuminen. Useimmat haastatelluista olivat kiinnostunei-

ta kdymaan myos maaseudulla. Siella heitd kiinnostivat erityisesti luonto revontulineen, hiljaisuus, puhtaus ja



edulliset aktiviteetit, kuten marjastus tai avantouinti. Télla hetkelld saunominen ja saunakulttuuri yleensakin
on Japanissa erittdin suosittua. Japanilaiset ovat erittdin branditietoisia, joten ostoksista kiinnostavat erilaiset
merkki- ja design-tuotteet, kuten Marimekon tai Muumi-tuotteet.

Japanilaisille tarkeita asioita Suomessa ja ylipaataan ulkomailla ovat seuraavat asiat (Sudakova & Evans
2019):

. historialliset paikat

. luonto

. ostokset

. taide

. kohtuuhintainen ja siisti majoitus

o paikallinen ruoka

. turvallisuu

. korkea hygieniataso.

SAAVUTETTAVUUS JA KAYTETTAVYYS OVAT NETTISIVUJEN
LAHTOKOHDAT

Kun tavoitellaan japanilaisia turisteja, on tietysti helpointa ja edullisinta panostaa verkkonakyvyyteen. Ja-
panilaiset turistit etsivat eldmyksia ja heilld on usein tiukka aikataulu. Sen takia on hyva tuoda esille selkeasti,
mit4 tarjottavaa yritykselld on. Maaseutumatkailun haastavimpia puolia on se, ettd paikat ovat usein vaikeasti
saavutettavia. Nettisivuilla onkin syyta joko kertoa selkedt saapumisohjeet tai vaihtoehtoisesti tarjottava
kuljetuspalveluita.

Laurean tietojenkasittelyn opiskelijat tutustuivat lansivusimaalaisten matkailuyritysten nettisivuihin ja
miettivat, miten yritysten verkkonakyvyytta voisi parantaa. Opiskelijat analysoivat nettisivuja ja pohtivat,
miten yritykset voisivat hyodynt&a sosiaalista mediaa entista tehokkaammin.

Yleisesti voidaan sanoa, etta nettisivujen kaksi tarkeintd Idhtokohtaa ovat saavutettavuus ja kaytet-
tévyys. "Saavutettavuudella tarkoitetaan, etta verkkosivut ja mobiilisovellukset seka niiden sisallot ovat
sellaisia, ettd kuka tahansa voisi niita kayttaa ja ymmartaa mita niissa sanotaan” (Valtiovarainministerio).
Saavutettavuutta ja esteettomyytta voidaan kayttaa synonyymeina. Kaytettavyys puolestaan kertoo siitd,
kuinka helppokayttdinen joku tuote tai palvelu on.

Nettisivuja ajatellen on ensinnakin tarkeas, etta asiakas |6ytaa nettisivut hakukoneella. Japanissa Google
ei ole suosituin hakukone. Sivuilla tekstin pitdisi olla suomen liséksi vahintaan englanniksi. Ongelmana on
kuitenkin se, etta japanilaiset turistit eivat valttamatta osaa englantia. Siksi joidenkin perusasioiden pitaisi
olla my®6s japaniksi.

Kaytettavyys tarkoittaa yksinkertaisimmillaan sitd, ettd etsityt tiedot |6ytyvat helposti ja nopeasti. Ensisi-
jaisesti japanilaisen turistin nakokulmasta olisi tarkeaa I6ytaa helposti sivujen kieliversiot, hintatiedot ja tieto

siitd, miten paikalle paasee.
VINKKEJAVERKKOSIVUJEN PARANTAMISEEN

Opiskelijat antoivat yksityiskohtaisia vinkkeja kullekin yritykselle siihen, miten yritys voisi parantaa sivu-
jaan saavuttaakseen niin japanilaisia kuin muitakin turisteja. Seuraavaksi on koottu yleisimpia ohjeita verkko-

sivujen toimivuuden kehittamiseen.
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Yrityksella tulisi olla jonkinlainen sisaltostrategia, jossa se maarittelee, mita, milloin ja missa kanavassa se
julkaisee. llman suunnitelmallisuutta voi jostain tarkedsta asiasta tiedottaminen unohtua.

Yrityksen verkkosivujen pitaisi olla modernilla tekniikalla toteutetut ja responsiiviset eli ne mukautuvat
eri ndyttojen koon mukaan. Tarkeda on, ettd sivut latautuvat nopeasti eika niissa kayteta esimerkiksi liian
suuria kuvia. Verkkosivujen ulkonadn pitaisi olla ajantasainen ja selkea. Varien kdyttoa on mietittava ja muis-
tettava mm. vérisokeat kdyttajat. Myos fontilla on vélia. Verkkosivuilla suositellaan kaytettavén niin sanottua
paatteetonts fonttia, kuten Arialia tai Verdanaa. Verkkosivut ovat iso osa mielikuvamarkkinointia, joten niihin
kannattaa panostaa. Tyypillisesti yrityksen kotisivuja verrataan kayntikorttiin, jonka perusteella asiakas ra-
kentaa kasitystaan yrityksesta ja sen luotettavuudesta. Japanilaiset turistit tarvitsevat paljon informaatiota
paatostensa tueksi, joten on pyrittdva varmistamaan, etta nettisivuilla on riittavasti ajantasaista tietoa. Net-
tisivuilla navigoimisen pitaa olla helppoa. Taman varmistamiseksi voidaan kayttaa esimerkiksi murupolkua,
jonka avulla vierailija tietda aina, missa kohtaa sivuilla on, ja etusivulle palaaminen on helppoa.

Verkkosivuilta pitaa 16ytya helposti yhteystiedot. Yhteydenottolomakkeen kaytté on myés mahdollista,
mutta sen tiedot pitda ohjata sellaiseen sahkopostiin, johon varmasti vastataan nopeasti. Some-painikkeiden
kaytto luo vahvempaa imagoa yrityksesta. Hakutoiminto voi hyodyttaa sivuilla vierailijaa, erityisesti mikali
verkkosivusto on laaja.

Ulkomaalaisia turisteja silmalla pitaen sivuston kieliversioiden pitaisi olla kunnossa ja ajan tasalla. Jonkin-
lainen tapahtumakalenteri auttaa matkailijaa suunnittelemaan reissunsa ajankohtaa. Tassa kannattaa tehda
yhteisty6ta muiden alueen yrittajien kanssa ja joko jarjestaa tapahtumia yhdessa tai pitaa yhteista tapahtu-

makalenteria.

VERKKOSIVUJEN LOYDETTAVYYDEN TEHOSTAMINEN

Teknisemmalta puolelta kannattaa aluksi tehda omille sivuilleen avainsana-analyysi, jonka avulla saa-
daan informaatiota sivuille johtavista hakusanoista ja niiden synonyymeista. Hakukoneoptimoinnilla (Search
Engine Optimization, SEO) saadaan verkkosivuista mahdollisimman suuri hydty, kun verkkosivu 16ytyy haku-
tulosten ylapaasta. Hakukoneoptimointi eroaa hakukonemainonnasta (Search Engine Marketing, SEM) sikali,
ettei hakusanaoptimointi maksa yritykselle mitaan. Hakukonemainonta taas on nopeasti kasvava ja helposti
mitattavissa oleva markkinoinnin keino, jonka kustannukset usein perustuvat klikkausten maaraan.

Verkkosivun URL-osoitteen (verkko-osoitteen) tulisi olla lyhyehko, helposti muistettava ja mielellaan
yrityksen nimeen liitettavissa. Title-tag (kuvio 1) kertoo hakukoneelle sivun siséllon. Sivujen otsikoissa tulee
kayttaa Hi-tagia. Meta-kuvaus taas kertoo tiivistetysti sivun keskeisimman sisallon. Sen pitaisi olla houkut-
televa, jotta potentiaalinen asiakas kiinnostuisi yrityksesta. Kuvauksen merkkien maksimimaara on 160.

(Suomen Digimarkkinointi Oy 2019.)

'Kettukallion Elamystila

https://www.kettukallio.net ~

Kettukallion El&mystila tarjoaa ohjelma-, kokous- ja ruokapalveluita ja vuokraa juhla- ja
majoitustiloja Lohjalla.

Kuva 1. Kettukallion Eldmystilan title-tagind on yrityksen nimi Googlen hakukoneessa. Verkko-osoitteen
Jjélkeistd kuvausta kutsutaan meta-kuvaukseksi. (Google 2019.)
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Verkkosivun kuvissa tulisi kayttaa alt-tekstia, koska se parantaa kuvien l6ydettavyytta kuvahaussa.
Alt-teksti ei ole kuvan otsikko, vaan se on teksti, joka nakyy, jos kuva ei lataudu tai jos sivua luetaan ruudunlu-
kuohjelmalla. Kuvien alt-tekstit ovat siis erittdin tarkeita sivuston saavutettavuuden kannalta.

Hakukoneet arvostavat seka ulkoisia ettd sisaisia linkityksia. Muille sivuille tehtyja linkityksia pidetaan
laadukkaampina kuin sivuston sisaisia linkkeja ja sen takia ne nostavat sivustoa hakutuloksissa.

Ei pida tuudittautua siihen, etta kun hakukoneoptimointi on tehty kerran, siihen ei enda tarvitsisi palata.
Halukoneoptimointi on prosessi, johon tehdaan muutoksia mm. silloin, kun hakukoneiden algoritmit muuttu-

vat tai kavijamaaramittausten perusteella halutaan vudistuksia.
SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAT ON VALITTAVA HUOLELLA

Pienella yrityksella ei usein ole kovin suuria resursseja sosiaalisen median kanavista huolehtimiseen. Sen
takia ei pidakaan olla kaikissa mahdollisissa kanavissa, vaan valita yritykselle ja sen kohderyhmille merkitta-
vimmat kanavat. Nykypaivéna pelkka ldasndolo somessa ei ole riittdvédd, vaan paivitysten pitaa olla persoo-
nallisia, kiinnostavia ja luovia. Viestintd somessa on onnistunutta, kun se herattaa vastaanottajassa tunteita,
mielenkiintoa ja mahdollisesti ostohalukkuutta.

Yleisimmin some-kanavaksi valitaan Facebook, koska sen kayton aloittaminen on helppoa ja monille
tuttua. Yrityksen pitaa kuitenkin huomioida, ettd sen kuvaustiedot ovat kunnossa ja riittavan kattavat. Paivi-
tyksia tulee tehda tarpeeksi usein. Facebook on hyvéa kanava erilaisista tapahtumista tiedottamiseen. Sivun
seuraajia on hyva silloin tallin pyrkia aktivoimaan esimerkiksi kilpailujen avulla.

Somessa on se huono puoli, etta kaikki asiat eivat ole yrityksen kontrolloitavissa. Facebookiin on helppo
jattaa asiakaspalautetta eika kaikki varmasti imartele yritysta. Ei pida kuitenkaan sortua siihen, etta poistaisi
kriittisia kommentteja. Niihin kannattaa vastata asiallisesti ja pyrkia korjaamaan mahdolliset virheet tai vaa-
rinkasitykset.

Instagram on toinen suosittu some-kanava. Siella kannattaa panostaa kuvien laatuun ja hashtageihin (#).
Hashtagit ja kuvatekstit kannattaa suomen lisaksi laittaa englanniksi ja mahdollisuuksien mukaan muillakin
kielilla. Instagramin kayttajat toivovat tarinallisuutta, joten siihen kannattaa pyrkia. Bioon on hyva laittaa
kuvaus yrityksesta ja sen toimialasta ja tietysti verkkosivujen osoite.

Jos yrityksella on intoa, se voi pitda blogia. Talloin on varmistettava, ettd sisaltoa tuotetaan niin usein,
etteivat lukijat kyllasty odottamiseen. Usein helpompi ratkaisu on tehda blogiyhteistyota sellaisen bloggaajan
kanssa, jonka imago sopii yrityksen arvoihin ja tavoitteisiin.

Twitterid ja YouTubea voi kdyttaa resurssien sallimalla laajuudella. Twitterin negatiivisia puolia on, etta
merkkimaara on rajoitettu ja viestit havidvat sielta nopeasti. YouTubeen ei kannata laittaa puolivillaisia sisal-
t6ja ja usein laadukkaan videomateriaalin tuottaminen vaatii aikaa, vaivaa ja rahaa.

TripAdvisor on kansainvalinen sivusto, jonne asiakkaat kirjoittavat arvosteluja mm. hotelleista, ravin-
toloista ja elamyskohteista. Asiakkaita voi pyytaa kirjoittamaan arvosteluja sinne. Hyva tapa on esimerkiksi

|ahettaa sahkoposti vierailun jalkeen ja kysya, voisiko asiakas kirjoittaa lyhyen arvostelun.
LOPUKSI

Kaiken ytimessa on se, ettd yritys ymmartaa asiakaskuntaansa. Jos tavoitellaan japanilaisia turisteja
siltana koko Aasian markkinoille, on syyta perehtyéa edes jollain tasolla japanilaiseen ja yleisesti aasialaiseen

kulttuuriin. Suomalaisuus ja suomalainen luonto kiinnostavat aasialaisia, joten suomalaisille tyypillisia ela-
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Kuva 2. Liessaaren silta syksylld. (Kuva: Eelisp 2009. Wikimedia Commons CC BY 3.0).

myksid, kuten revontulia, puhdasta luontoa ja vesist6ja tulee nostaa markkinoinnissa esille. Erityista on Suo-
men vuodenaikojen vaihtelu. Usein kevat ja syksy jadvat matkailullisesti kesan ja talven jalkoihin. Naistakin
vuodenajoista tulisi pyrkia [6ytamaan houkuttelevimmat asiat, kuten sienestys ja lintubongaus.

Yrityksella pitdisi olla markkinointiviestintdsuunnitelma, jonka avulla voidaan suunnitella sopivat toi-
menpiteet ja budjetti oikeita kohderyhmia silmalla pitden. Talloin valtytaan silta, ettd syydetaan rahaa turhiin
asioihin.

CAITO-hanke tarjosi opiskelijoille monipuolisen ja kiinnostavan tavan oppia aidossa projektissa. Yrityksil-

ta saatu palaute tuki oppimisprosessia.
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4 CAITO-hanke vaihto-opiskelijoiden
markkinointiopintoja elavoittamassa

Tiina Turku

Laurea-ammattikorkeakoulun pedagoginen strategia Learning by Developing (LbD) antaa selkean ke-
hyksen opetuksen suunnittelulle. Sen mukaisesti Laureassa pyritaan yhdistamaan aluekehitys, tutkimus- ja
kehitys- seka opetustehtavat. Liiketalouden opetuksessa LbD-mallia on sovellettu yritysyhteistyon kautta
syntyneissa opiskelijaprojekteissa jo pitkadan, mutta viime vuosina on myds Laurean hankkeiden myéta avau-
tunut kiinnostavia mahdollisuuksia integroida tutkimusty&ta opetukseen. Suomen, Viron ja Latvian maaseu-
tumatkailua erityisesti japanilaisten matkailijoiden ndkdkulmasta kehittava CAITO-hanke mahdollisti my6s
vaihto-opiskelijoiden osallistumisen hanketta edistaviin projekteihin. CAITO-hankkeeseen on integroitu seka
liiketalouden etta tietojenkasittelyn opintoja alkaen kevatlukukaudesta 2017 ja paattyen kevatlukukauteen

2019. Tassa artikkelissa kerrotaan ennen kaikkea vaihto-opiskelijoiden projekteista.
VAIHTO-OPISKELIJAT CAITO-HANKKEESSA

CAITO-hankkeen tavoitteena Suomessa oli edistda Lénsi-Uudenmaan maaseutumatkailua. Hankkeen
kaynnistyessa tehdyssa tutkimuksessa havaittiin, ettd padasiassa japanilaiset ovat kiinnostuneita Helsingista
ja Lapista. Helsingin maine viredna kulttuurikaupunkina on tavoittanut japanilaiset. Toisaalta Suomesta etsi-
taan luontoeldamyksia ja raikasta ilmaa seka avaria nakoaloja ja matkustetaan Lappiin.

Lansi-Uusimaa on lghelld Helsinkid, mutta sen tarjoamat monimuotoiset luontoelamykset ovat matkai-
lijoille tuntemattomia. Hangosta Lohjaan ja Kirkkonummeen ulottuva alue kétkee sisalleen mm. merenran-
takohteita, Etela-Suomen suurimman jarven, Lohja-jérven, seka Fiskarsin ruukkialueen, joka kertoo alueen
kulttuurihistoriasta. Lansi-Uudellamaalla on useita pienia yrityksid, jotka tuottavat matkailijoille majoitus- ja

ravitsemispalveluja seka erilaisia elamyksia luonnossa ja kulttuurin parissa.
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Kuva 1. Fiskarsin ruukki. (Kuva: Jari Kolehmainen 2014. Wikimedia Commons CC BY-SA 4.0.)

Kevaalld 2017 Laurean liiketalouden koulutusohjelmassa aloittaneet opiskelijat toteuttivat yhteistyossa
Helsingin Yliopiston kanssa tutkimuksen, jossa haastateltiin Helsingissa liikkuvia japanilaisia matkailijoita.
Tutkimustulosten pohjalta havaittiin, etta varsin moni japanilainen matkailee taalla omatoimisesti ja kayttaa
julkista liilkennetta. Kiinnostavia matkailukohteita hén etsii verkkopalveluja hyédyntéen. Nain ollen oli luonte-
vaa ryhtya tarkastelemaan Lansi-Uudenmaan matkailuyritysten verkkonakyvyytta.

CAITO-hankkeessa toteutetuissa opiskelijaprojekteissa on perehdytty japanilaisuuteen ja tarkasteltu
alueen matkailupalveluja tasta nakokulmasta. Toisaalta vaihto-opiskelijat, jotka tulevat toki muualtakin kuin
Japanista, ovat monella tapaa samassa asemassa kuin japanilaiset matkailijat, vaikka viettavatkin Suomessa
pidemman ajan. He eivat puhu suomea didinkielenaan, vaikka moni perehtyykin suomen kielen alkeisiin taalla
opiskellessaan.

Vaihto-opiskelijat tutkivat yritysten kotisivuja ja some-kanavia eli yritysten verkkokanaviinsa tuottaman
sisallon informatiivisuutta, kiinnostavuutta seka visuaalisuutta matkailijan ndkékulmasta lukukaudella 2017-
2018 ja kevatlukukaudella 2019. Syyslukukaudella 2018 he sovelsivat Customer Journey -menetelmaa ja

suunnittelivat omatoimimatkan Lohjalle.
OPISKELIJAPROJEKTEISSA SYNTYNEITA KEHITYSIDEOITA LANSI-UUDENMAAN MATKAILUUN

Tutkittaessa Lansi-Uudenmaan matkailuyritysten verkkonakyvyytta matkailijoiden ndkdkulmasta havait-
tiin onnistumisia ja puutteita kaikilla osa-alueilla. Vaihto-opiskelijat nostivat esiin tdysin toteutettavissa olevia
kehitysehdotuksia.

Informatiivisuuden kannalta on tarke&s, etta tietoa I6ytyy myos muilla kuin suomen kielelld. Tutkimuk-

sissa havaittiin, ettd yrityksilta saattoi puuttua kokonaan englanninkieliset kotisivut puhumattakaan muun
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kielisista. Joillain yrityksilla oli kotisivuistaan kieliversioita, mutta ne olivat huomattavasti suppeampia kuin
suomenkieliset sivut. Some-kanavista lahinna Facebook ja Instagram olivat jossain maarin kaytossa, mutta
niiden paivitys oli satunnaista. Joillakin oli yritysblogi, mutta sen paivityksessa ja kieliversioissa oli toivomisen
varaa. Tutkimuksissa tultiin sithen johtopaatokseen, ettd omatoimisesti matkaansa suunnitteleva tarvitsee
kattavasti tietoa kohteesta hintoineen seka kohteen saavutettavuudesta julkisilla kulkuneuvoilla.

Yritysten verkkosisaltojen kiinnostavuutta ja visuaalisuutta arvioitaessa huomio kiinnittyi varimaailmaan.
Muutamat kotisivut vaikuttivat lilan tummilta ja synkiltd. Kaivattiin heledmpia vareja ja ilmavuutta. Toisaalta
[0ytyi yrityksid, joiden sivuilla oli hienoja luontokuvia, jotka vahvistivat mielikuvia kohteen luonnonlahei-
syydesta ja mahdollisuuksista aitoihin luontokokemuksiin. My&s tarinat esimerkiksi maatilojen historiasta
herattivat mielenkiintoa. Joidenkin sivujen navigoitavuutta jopa kehuttiin. Parhaat kotisivut kertovat sanoin
ja kuvin kiinnostavaa tarinaa kohteen tarjonnasta matkailijalle, jolloin se on helppo valita osaksi matkasuun-
nitelmaa.

Vaihto-opiskelijat nostivat esiin Suomen neljd vuodenaikaa. Heidan mielestaan yritysten verkkosisal-
|6ista pitdisi kayda ilmi, millaisia tunnelmia ja eldmyksia eri vuodenajat tarjoavat. Esimerkiksi joulutunnelma
hirsimokissa kannattaisi tuoda esiin visuaalisesti tunnelmallisten valokuvien ja videoiden muodossa. Toisaalta
kevaisin kukkivat omenapuut ja auringossa kimmeltava jarvi kertovat Suomen luonnon heraamisesta ja kesan
valosta.

Vaihto-opiskelijat olivat oma-aloitteisesti testanneet matkailupalveluiden |6ydettavyytta ja havainneet,
ettd niitd on vaikea l6yt&3, ellei osaa hakea palveluja yrityksen nimelld. Loydettavyytta tutkivat tietojenkasit-
telyn opiskelijat saivat samansuuntaisia tuloksia ja laativat kehitysehdotuksia asian korjaamiseksi.

Customer Journey —-menetelmaa sovellettiin yhteistydssa Lohjan kaupungin kanssa. Opiskelijat saivat
tehtavakseen suunnitella ja toteuttaa paivamatkan Lohjalle verkkopalveluja hyodyntéen ja kuvata oman
asiakaskokemuksensa l&pi koko prosessin. Kaytannossa opiskelijat arvioivat julkisen liikenteen toimivuutta,
matkailukohteiden kiinnostavuutta seka ravitsemispalveluja suunnitellessaan matkaansa ja kdyttaessaan
palveluja.

Julkisen liikenteen palvelut oli helppo l6ytaa Matkahuollon sivuilta ja palveluista oli riittavasti tietoa, kun
laittoi oikeat hakusanat Googlen hakukoneeseen. Palvelujen tasmallisyys sai kiitosta. Laiturit oli helppo |6ytaa
ja linja-autot kulkivat aikataulun mukaisesti. Hinnoittelu sen sijaan aiheutti hammennysta. Opiskelijat olivat
ennakkoon ostaneet opiskelijalipun, mutta ulkomainen opiskelijakortti ei oikeuttanutkaan alennukseen.
Neuvoteltuaan bussinkuljettajan kanssa opiskelijat valttyivat lisamaksuilta, mutta he olisivat toivoneet ysta-
vallisempaa palvelua ongelmatilanteessa. Liséksi linja-autojen varustustaso vaihteli meno- ja paluumatkalla.
Kotiin pdin matkustettaessa ei ollutkaan esim. puhelimen latausmahdollisuutta. Opiskelijat toivoivat, etta
bussipysakit olisi kuulutettu. Opiskelijat olivat etsineet tietoa julkisesta liikenteesta Helsingin ja Lohjan valilla
VisitLohja-sivustolta, mutta eivat olleet |6ytaneet. Myos Lohjan kaupungin sisdinen lilkkenne matkailukohtei-
den saavuttamiseksi puuttui talta sivustolta.

Lohjalta |6ytyi kiinnostavia matkailukohteita. Verkkoinformaation perusteella opiskelijoiden paivamat-
kan kohteeksi valikoituivat Tytyrin Eldmyskaivos ja Pyhan Laurin kirkko. Myos Café Lauri hurmasi opiskelijat
kattavalla ja houkuttelevalla verkkonakyvyydelldan seka hyvalla sijainnillaan aivan Lohjan keskustassa. Ihme-
tysta tosin herattivat kahvilan aukioloajat, [ahinna se, etta kahvila on suljettu sunnuntaisin ja maanantaisin.

Tytyrin Elamyskaivoksen kotisivujen etusivu oli selked ja ammattimainen. Osoite, hinnat ja maksutavat
seka kaivoksen olosuhteet oli kuvattu hyvin. Sivuilla kerrottiin mm. lampétiloista ja annettiin pukeutumisoh-
jeita. Saapumisohjeita julkista liikennetta kayttaen kaivattiin. Lohjalle saavuttaessa selvisi, etta kaivokseen

paasi vain kavelemalla kaksi kilometrid. Reitti oli hyvin viitoitettu. Tytyrin kaivos vastasi kaikkia opiskelijoiden
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ennakko-odotuksia. Erityisen paljon kiitosta sai asiantunteva opastettu kierros kaivoksessa. Kritiikkid annet-
tiin vain varsin pienista opiskelija-alennuksista ja siita, ettei luottokortilla voinut maksaa.

Pyhan Laurin Kirkko lunasti ennakko-odotukset. Kirkon ymparisto oli hyvin hoidettu ja miellytti opiskeli-

joita. Kirkon arkkitehtuuri seka ulkoa etta sisalta pain oli henked salpaava. Sisadanpaasymaksua ei peritty, mika

oli iloinen yllatys, silld tasta ei Ioydetty mitdan tietoa ennakkoon. Pyhan Lauri Kirkosta I0ytyi esitteita useilla
eri kielilla ja henkilokunta oli ystavallista. Ainoastaan kirkon lyhyita paivittaisia aukioloaikoja kritisoitiin.

Café Lauri oli tehnyt vaikutuksen opiskelijoihin jo verkkosivuillaan ja pystyi luomaan onnistuneen asiakas-
kokemuksen. Sijainti Lohjan keskustassa ja linja-autoaseman laheisyydessa sai kiitosta samoin kuin kahvilan
eurooppalainen tyyli ja hyva eloisa tunnelma. Henkilokunta oli kansainvalista ja ystavallista ja asiakaskunta
koostui eri ikaisista ihmisista. Kahvilan suolainen ja makea tarjooma oli herkullinen ja kahvi hyvaa. Myés sani-
teettitiloja kehuttiin. Toisaalta kahvilan hintataso oli melko kallis.

Suunnitellessaan matkaansa Lohjalle lokakuun lopulla, opiskelijat olivat etsineet aktiviteetteja, jotka
tapahtuisivat sisatiloissa. Syysmyrskyssa ei valttamatta etsita luontoaktiviteetteja, vaikka ne hyvalla saalla
ovatkin vetovoimaisia. Tallaisia oli kuitenkin vaikea valita, koska verkosta ei I6ytynyt riittavasti tietoa. Tytyrin
Elamyskaivos ja Pyhan Lauri Kirkko seka Café Lauri valikoituivat kohteiksi nimenomaan kiinnostavan verk-

koinformaation vuoksi.
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Yhteenvetona vaihto-opiskelijoiden tutkimuksista voi sanoa, etta verkkoinformaatio ohjaa matkailijan
valintoja. Sen pohjalta matkailukohteet saavuttavat kiinnostusta. Yritysten pitaa tehda vaikuttavaa verk-
koviestintad, mutta asiakaslupaukset ja luodut mielikuvat pitda myds osata lunastaa. Omatoimimatkailijan
kannalta on térkeaa I6ytda hinnat ja kohteen saavutettavuus julkisilla kulkuneuvoilla. Suomessa matkailukoh-
teiden valintaan vaikuttaa vuodenaika ja saatilat. Varsinkin huonon saan sattuessa etsitaan aktiviteetteja si-
satiloista. Jos yritys tavoittelee ulkomaisia matkailijoita, pitaa olennainen informaatio verkosta l6ytya ainakin
englanniksi. Yritysten pitda tunnistaa ainutlaatuinen tarinansa seka osata visualisoida ja kertoa se matkailijaa

koskettavalla tavalla.

VAIHTO-OPISKELIJOIDEN OPPIMISKOKEMUS

Vaihto-opiskelijat antoivat varsin hyvaa palautetta CAITO-hankkeeseen integroiduista opinnoista. Hei-
dén mielestdan oli motivoivaa havainnoida ja arvioida oikeiden yritysten toimintaa. Projektipaallikko Suvi
Sivén avasi toimeksiannot selkeasti ja oli tarvittaessa opiskelijoiden kaytettavissa koko projektin ajan. Hanelle
esiteltiin projektien tulokset ja han antoi niista palautetta opiskelijoille. Kaikkein hienointa oli, kun projekti-
paallikko kertoi kasittelevansa projektien havainnot ja kehitysehdotukset tutkimuskohteena olleiden yritys-
ten kanssa.

Vaihto-opiskelijat kertoivat oppineensa paljon my6s itsestaan. Havainnointiin perustuva tutkimusmene-
telma oli miellyttava kokemus. Opiskelijat yllattyivat, miten paljon uutta tietoa he pystyivat luvomaan omaa

toimintaansa systemaattisesti havainnoimalla.
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S Social media survey related to tourismin
Finland, Estonia and Latvia

Yuta Shibasaki & Merja Lahdesmaki

University of Helsinki, Ruralia Institute

INTRODUCTION

The objective of this social media survey is to analyze what Japanese visitors to Finland, Estonia and Latvia
write of their trips on the social media, or their “impression” of each country. The main source of information
used in this report are travel blog posts from the Internet. As most travel blog posts are anonymous and
detailed information on the writers is not necessarily known, this report focuses on the general characteristics
of Japanese visitors from date available on online sources. If an analysis based on statistical date is necessary,
please refer to the earlier literature review, Reports 166 Japanese Tourists in Finland, Estonia and Latvia — A
literature Review (2017).

Although the definitions of social media are constantly evolving as the social media continues to change
and expand, there are still some common characteristics identified in the definitions. Accordingly, social
media can be understood as peer-to-peer communications channels which enable the interactive content
creation and collaboration through applications and platforms dependent on information technology (see
Cohen 2011).

Social media has emerged as the new way in which people all over the world can connect socially by
integrating information and communication technology, social interaction, and the construction of words,
pictures, videos and audio (Zeng and Gerritsen 2014, p. 28). In recent years, social media has become ever-
present and increasingly important part of social networking — while in 2010, the number of social media
users worldwide was 0.97 billion people, in 2017 there were over 3 billion social media users . Among the three
most popular social media networking sites currently are Facebook, YouTube and Instagram. For example,

Facebook, a social networking website, claims to have 2 billion monthly users, and YouTube exceeds 1.5 billion
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monthly views (Constine 2017). At the same time the number of blogs is also increasing. According to some
estimations, there are more than 440 million blogs worldwide . Similarly, TripAdvisor, an online travel guide
offering free user generated reviews of travel-related content, holds over 570 million tourism-related reviews .

The growth of social media has had a significant effect on tourism and hospitality industry. One of the
most profound effects is that social media has been widely adopted by travelers to research their future travel
destinations and accommodations as well as share their travel stories and experiences through blogs and
microblogs, online communities, media sharing sites, social bookmarking sites, social knowledge sharing
sites and other tools in collaborative way (Leung et al. 2013). From social sharing sites, such as Instagram to
crowd-sourced review sites such as TripAdvisor, people are browsing the Internet for travel inspiration and
validation from their peers (Carnoy 2017). Indeed, shared information on social media sites is recognized as
an important information source that may help tourists’ travel planning or even eventually influence potential
travelers’ travel decision-making by increasing the destination awareness (Tussyadiah and Fesenmaier 2009;
Zeng and Gerritsen 2014). For example, according to TripAdvisor’s TripBarometer (2016) , over 70 per cent of
the travelers use online sources when deciding on their destination. The research has further indicated that
the online reviews increase potential travelers’ confidence about decision making, reduces risk, facilitates
them to reach a decision and assists them in planning their trip (Gretzel et al. 2007).

A tourism product is, in essence, an experience good. A tourism experience can be defined as “an
individual’s subjective evaluation and undergoing of events related to his/her tourist activities that begins
before (i.e., planning and preparation), during (i.e., at the destination), and after the trip (i.e., recollection)”
(Tung and Ritchie 2011, p. 1369). The final tourism product is a composite of services and experiences, which,
by their very nature, are hard to assess prior to purchase (McIntosh 1972). For that reason, peer experiences,
more particularly word-of-mouth, have traditionally had an essential role in travelers’ decision-making process
(e.g. Murphy et al. 2007; Pan et al. 2007). Word-of-mouth can be defined as informal communication between
consumers regarding the characteristics, ownership, and usage of a service or product (Westbrook 1987).
Social media has thus complemented the traditional ways of gathering tourism information by providing
an access to the stories and experiences of those travelers beyond ones’ immediate social circle. Indeed,
user-generated-content on social media is capable of providing unprecedentedly up-to-date and diversified
formats of information to travel consumers (Leung et al. 2013, p. 9). Furthermore, as user-generated-content
is perceived as similar to recommendations provided by friends, it is often seen as more trustworthy than
information provided by the destination or tourism service providers (Fotis et al. 2011). Thus, social media
content, while being tremendously accessible and influential, can serve to either put off potential guests or
inspire them to book (Carnoy 2017).

Sharing of experiences includes not only knowledge-related aspects such as facts about holiday attributes
but may additionally include communicating emotions, imaginations and fantasies about features of a holiday,
for example through photographs, emoticons and other linguistic markers in online communication (Baym,
2010). The motivations for sharing experiences vary from self-centered to community-related reasons. Self-
centered motivations include, for example, possibilities for gaining respect and recognition, increasing social
ties, augmenting one’s self-esteem, enjoyment of online activity, and achieving enhanced cooperation in
return. The community-related motivations, on the other hand, concern feelings of solidarity and identifying
as a part of community (ibid.). In their study, Munar and Jacopsen (2014) examined the motivations of
Scandinavian tourists for sharing their holiday experiences. The results demonstrate the significant role of
altruistic and community-related reasons, like the willingness to help others and willingness to prevent people

from using bad products.

29



Given the significance of social media among contemporary travelers, itis no longer enough for businesses
in tourism and hospitality to rely solely on traditional media for marketing, customer service and promotional
processes (Leung et al. 2013; Zeng and Gerritsen 2014). For example, Wang and Fesenmaier (2004, p. 261)
have suggested that social media is useful for managing customer relations with unique ability of attracting
customers through in-depth, focused, and member-generated content, engaging customers through social
interactions, and retaining customers through building relations with other members. (Leung et al. 2013,
p. 4). Similarly, Dellarocas (2003) stated that social media provides tourism companies with unprecedented
opportunities to understand and respond to consumer preferences. Through analyzing the comments on
online communities, hotels and other travel-related companies are able to better understand what their
guests like and dislike about them and their competitors. Social media thus provides tourism businesses a
means to collaborate and communicate with the customers and a priceless information source to effectively
gather inputs and feedback to develop future strategies, business models and products (Leung et al. 2013).
Even negative postings by travelers provide travel organizations with chances to increase their service quality.
Therefore, travel organizations have encouraged consumers to participate in online activities and share travel
experiences on their social websites (Kang and Schuett 2013, p. 94).

Social media is not only used as a marketing tool in tourism organizations, but is also increasingly
important in destination marketing more generally. Marketing activities at tourist destination level are
designed to support the basic elements of the destination in order to attract potential tourists to visit the
destination, and to use the services within the destination, ensuring that the expectations of visitors / tourists
are met within the destination itself (Popesku 2014). Marketing a country could be problematic without
clear understanding of how a tourist destination is perceived by travelers. The reviews and stories written by
consumers have the potential to enhance or detract from destination’s reputation (Leung et al. 2013). Hence,
a number of researchers posited that travel blogs reflect more genuine attitudes and opinions of tourists,
and that this information may help destination management organizations identify unsuspected features.
Pan et al. (2007), for example, demonstrated that effectiveness and implications of analyzing blog entries in
destination marketing. Applying the content analysis approach for 40 blog entries about Charleston, South
Carolina, the authors identified that the major strengths of Charleston were its attractions, and that its
major weaknesses included weather, infrastructure, and quality of food in fast-service restaurants. Leung et
al. (2011) adopted a similar approach in analyzing the perceived image of Hong Kong on mainland Chinese
visitors’ blog entries. They also demonstrated that monitoring travel blogs could be a cost-effective approach
for destination marketers to understand travelers’ experiences.

In the following chapters, the experiences Japanese tourists have shared on social media concerning
Finland, Estonia and Latvia in general, and rural areas in particular - are analyzed in more detail. The material
for the analysis is gathered mainly from Japanese travel blogs. Blogs are considered useful in monitoring
visitor attitudes towards a destination (Schmalleger & Carson, 2008). Looking at visitor stories and monitoring
what guests are saying about destinations, is an important way for destination marketing organization, as
well as tourisms businesses, to gather valuable information on the Japanese visitors’ perceptions, opinions
and emotional connections with these three countries (see Lange-Faria and Elliot 2012). This information can
provide creative and valuable clues for positioning the destinations uniquely to create value and meaning for
future visitors (Woodside et al., 2007).

As it was mentioned in the literature review, majority of tourists visit capital areas in all three countries.
In Finland, Lapland becomes a popular destination during winter time, but it was rare to see blog posts from

Lapland during summer. Moomin world in Naantali (near Turku) attracts quite many tourists during the
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summer. Estonia (Tallinn to be more specific) is occasionally visited by tourists visiting Finland. Tourists make
a day-trip from Helsinki and visit the Old Town. Tallinn also serves as the first or last place in Baltic countries
as most package tours and usually individual visitors as well visit Estonia, Latvia and Lithuania on the same
trip. According to the contents of the blog posts, generally speaking, visitors to Estonia rarely visit outside the
center of Tallinn. While Riga, similar to Tallinn, is the most frequently visited city in Latvia by Japanese tourists,
tourists also make a brief stop at Rundale Palace (near Bauska) and Turaida Castle (in Sigulda). The palace and

castle are visited between Riga and Lithuania and Riga and Tallinn, respectively.
Although it is difficult to give an accurate overview of the blog posts, here are a few characteristics:

o Close to a half of the blog posts seemed to be written by young female travelers, especially the blog
posts for Helsinki.

o Solo travelers tend to be female

o Older generations tend to travel in a package tour

. Visitors to Estonia or Latvia also visited other Baltic countries

. Package tours are more common in the Baltic countries than in Finland

At first, this report presents how many blog posts are written for Finland, Estonia and Latvia on one blog
platform for traveling in Japan. Then is the analysis of the blog posts of each country to provide knowledge of
how each country is seen by Japanese visitors. Then the report focuses on rural tourism in the target countries,

followed by conclusions.
MATERIALS USED INTHIS REPORT

Most of the material is collected from randomly chosen posts from 4travel.jp and other blog posts from
the Internet search engines. 4travel.jp is a platform where people can post experiences and their thoughts
from trips, ask questions and answer someone else’s questions from their experience (in Finland, how to
use public transport was frequently asked) and post reviews on hotels, restaurants, cafes, museums, etc.
According to a press statement on forTravel (2016a), it has more than 1,000,000 reviews (both international

and domestic), 300,000 members, and more than 300 new reviews posted every day.

All blog posts are written in Japanese and it is reasonable to assume that almost all of the writers live
in Japan and traveled from Japan. Translation and interpretation of materials are at the author’s discretion.

Unless otherwise stated, all materials used are within five years from the date it was published.
AWARENESS OF FINLAND, ESTONIA AND LATVIA

Among the three countries covered in this report, Helsinki has the highest numbers of blog posts. On
4travel.jp, Helsinki has 2796 reviews as of August 14th and it is ranked at gth place. See Table 1 for details.
There are 991 reviews for Estonia and 596 reviews for Latvia. See table 3 and 4 for number of reviews based on
cities in Estonia and Latvia. As the tables show, the capital areas in each country are by far the most popular

destinations, especially in Estonia.
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Table 1. Numbers of reviews for cities in Europe written on 4travel.jp as of 14AUG2017 (forTravel, 2017a).

CITY REVIEWS

PARIS, FRANCE 12953
LoNDON, UK 7173
ROME, ITALY 5010
BARCELONA, SPAIN 4796
VIENNA, AUSTRIA 4557
PRAGUE, CZECH REPUBLIC 3236
VENICE, ITALY 3116
FLORENCE, ITALY 2907
HELSINKI, FINLAND 2796
(FINLAND) (4345)
ESTONIA 991
LATVIA 596

CITIES VISITED BY TRAVELERS

Table 2. Numbers of reviews of Finland by cities (forTravel, 2017b).

CITY REVIEWS (N) % OF REVIEWS

HELSINKI 2734 70,4
ROVANIEMI 355 9,1
SAARISELKA 249 6,4
TAMPERE 97 2,5
TURKU 70 1,8
NAANTALI 65 1,7
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Table 3. Numbers of reviews of Estonia by cities (forTravel, 2017c)

CITYy REVIEWS (N) % OF REVIEWS

TALLINN 926 93,4
TARTU 27 2,7%
PARNU 10 1,0
NARVA 8 0,8
HAAPSALU 7 0,7

Table 4. Numbers of reviews of Latvia by cities (forTravel, 2017d).

RIGA 466 78,2
SIGULDA 36 6,0
(CASTLE)

CEsIs 15 2,5
BAUSKA 9 1,5
RIEPAJA 4 0,7

Most of the remaining “others” is Rundale Palace as it is not exactly located in Bauska and 4travel does not
have a specific city for the palace. Most of Bauska reviews also include a review regarding Rundale Palace. The

palace is most likely the 3rd most visited place after Riga and the castle in Sigulda.
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FINLAND

Japanese visitors to Finland in a nutshell

Over7o% of the blog posts are of the Helsinki capital area. “Helsinki” might include a day trip to surrounding
areas such as Porvoo or Nuuksio National Park in Espoo. Most frequently visited places in Helsinki seem to be
Marimekko and littala, usually by female visitors. Besides “"Nordic design” there are a few other popular places
for Japanese: Hakaniemi Market Hall, Market Square, Senaatintori, Suomenlinna, Temppeliaukio Church
and Esplanade Park (Visit Helsinki, 2017a and Ayana Kobayashi, 2017). Visiting cafes is also popular (Visit
Helsinki, 2017b) and shopping is important for many. Some reserve one day for shopping alone with. [Second
day was ‘shopping day’ to visit Marimekko and Arabia...and have lunch at ‘maritori’] (maribotti, 2015). Itis
customary to bring back small gifts to family members, colleagues or friends. Supermarkets are usually seen
as good places to buy such souvenirs. Given that most blog posts focused on activities such as shopping or
visiting popular tourist destinations, nature activities do not appear to be the main trend for Japanese. There
are excursions offered by travel agents. The visit is usually a few hour hike or visit places that appeared on a
Japanese film called “kamome shokudo.” This might be an indication that spending a full day in nature might
not be so attractive to many Japanese.

Second most popular destinations are in Lapland, mostly Rovaniemi. Rovaniemi and Saariselka attract
over 15% of visitors to Finland (in terms of blog posts). The most common motivation to visit Lapland is to see
the northern lights, and in Rovaniemi, to visit Santa Claus. Few travel to other cities in Lapland such as Levi,
Kittila or Inari. In terms of numbers of blog posts, visitors are fewer than in Rovaniemi or Saariselka. Winter
sports such as skiing do not seem to be the main motivations to visit Lapland as majority of blog posts did not
mention winter sports.

Tampere is also visited by some visitors. Moomin Museum is usually the motivation to visit Tampere. Vast
majority of visitors to Naantali are there to visit the Moomin World, meaning that staying at a spa in Naantali
is not a main focus of tourists. Turku is often used as a stopover place before/after visiting the Moomin World.
There seems to be no common reason to visit Turku alone. It is notable that some make a day trip to Tampere,
Turku or Naantali from Helsinki.

Finland is not the most popular destination for Japanese (refer to Table 1), although it attracts more
tourists than Estonia or Latvia. Tourism to rural areas in Finland seems to be unknown to many Japanese. A
few of possible reasons may include: lack of information in Japanese, distances from the capital area, public

transportation and limited number of days people can spend on traveling.

Why Finland? ‘ ‘

*Nordic design’ (mostly Marimekko Iwanted tosee Moomin...
orlittala) then I decided to visit
Northern lights Finland...l would definitely
1l__\:)ar:c;;;i)(natlonaI parks, lakes and recommend to visit the
Quietness Moomin World if you visit
Berries o P

Sauna Finland where it is open]
Cafés (umenomi, 2015)




Combination of these are most often repeated reason(s) for people to visit Finland. Northern lights alone
are enough motivation for Japanese to travel to Finland as the following blogger mentioned: "The main
reason | chose to visit Finland in cold winter time is, of course, to see the northern lights in my eyes (Juniper
Breeze, 2017) .

Shopping, especially for female travelers, is an important part of traveling, as most blog posts had a post
dedicated to visiting Marimekko and/or littala in Helsinki. Moomin is mentioned in almost all blogs to some
extent. Similar to northern lights, visiting Moomin World itself can be the main reason for some travelers while
some just mentioned that Moomin is from Finland.

Blog posts regarding activities in nature did not appear frequently. Some visitors are looking a “short”
experience in nature, for example, spending a few hours in a national park or picking berries in forests. Visiting
cafes is also popular as many chose to visit cafés during their trip. Some of the most popular cafes are Karl
Fazer Café, Cafe Aalto, Ekberg or Cafe Engel in Helsinki, which are often visited by tourists (Visit Helsinki,
2017b).

Positive experiences

The following positive experiences are repeatedly mentioned:

. Finland is seen as a safe place to visit in general, and the Japanese appreciate this feeling (forTravel,

2016b)
e Tourists are generally satisfied with VR trains
being clean and reliable. Buying tickets was not ‘ ‘
mentioned as a problem. Finland'’s lang“age
. Finns are generally seen as kind. Tourists mentioned is Finnish, but most
that Finns actively offered help when they were lost children to the elderly
in the city center (i.e. giving directions or telling speaks fluent English.
them the correct tram to get on). (Makimaki, blogger
e Visitors appreciate Wi-Fi availability on long 2017).
distance trains and buses (forTravel, 2017e).
. Visitors can use English in many places in Finland,
at least in the larger cities.

One blog post explained how the writer had an enjoyable
stay in Finland. It might be a little bit extreme, but this demonstrates how a Japanese traveler had a positive
stay in Finland: "Finns were all kind. Everyone in hotels, cafes, and cashers were friendly, and | was very glad.
The weather was nice, it was safe and clean...I felt in love with Finland. Finland may be the most suitable

country for solo female traveler."(Yu, 2107.)
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Negative experiences

The following negative experiences are repeatedly mentioned:

. Some see shops closing early, especially on Sundays and public holidays, as a negative. [Stores were
closed when | arrive at 6pm on Saturday. It is not convenient,] a visitor to Rovaniemi said (Sekai
purapura, n.d.). In Helsinki area, there are still some shops that are open until late. In rural areas this
would likely be limited.

3 There is no information display system in most local buses in Finland (asobist.com, 2014). This is
slowly changing as newer buses now display the name of the bus stop, but this is still limited. This
makes it difficult for tourists to know where to get off. Asking a driver might be challenging for
tourists with little English knowledge.

e Shower/bathroom. The picture below is a typical bathroom in Finland, including hotel rooms.
Although there is a curtain to separate, it does not prevent water from running to the toilet space

(iwaya, 2014).

The following topics are not necessarily a negative experiences. It is just a list of frequently mentioned aspects

in many blog posts.
Public transport
People often mentioned difficulties in finding information for public transportation (i.e. fares or timetables)

especially in smaller cities. Some people are already confused with how to purchase a ticket in HSL area (i.e.

“internal” vs “region”). There are some blog posts dedicated for purchasing tickets in HSL with a step by step

information. That is an example of the information that Japanese tourists appreciate.

Photo 1. A bus stop in Seindjoki without its name and timetable (Picture: Yuta Shibsaki 2019, CC BY.SA 4.0)
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Photo 2. A tram stop in Riga. The timetable is in Latvian and English and it also includes all stops and the
direction of travel. This makes it easier for visitors to know if they are at the right bus stop. (Picture: Yuta
Shibasaki 2019, CC BY-SA 4.0)

Expensiveness

Most people do mention Finland being an expensive country. One blogger expressed his/her opinion that
"Finland is especially expensive country in the Euro zone...you should budget 15 euros for lunch and 25 euros for

dinner. It is very expensive" (Keisolutions, 2015).
Shops

As mentioned earlier, people generally mentioned the closing time of stores. Japanese are used to stores
that are open 24/7 or at least until 21 or 22 even on Sundays and public holidays. Tourists can handle this
‘inconvenience’, but it needs to be taken into account when arranging a tour to rural areas where shops may
close early. Tourists might expect that there is a shop open nearby their accommodation for their evening

snacks and drinks.
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Challenges

The main challenge is that rural areas in Finland are not well known in the Japanese market. Most
information available is related to Helsinki and its surrounding area. Information of rural tourisms has to be
specifically searched. Tourists are generally looking for something they cannot experience at home, which
means there is a potential for rural tourism since many are coming from urban areas. However, it needs to
be something they cannot experience in the capital region. There has to be something unique. Generally
speaking, Japanese are interested in berries, lakes, forests, national parks, and the northern lights. Of these,
everything except for the northern lights can be experienced near the capital area. Vast majority of tourists
visit Lapland because of the northern lights and Santa Claus. Winter sports are not listed as their main

motivation and it is not the main interest of Japanese tourists.
What has an influence?

Based on social media surveys, movies play an important role in attracting people. For example Nuuksio
National Park, was used for some part of a Japanese movie and it is on the front cover. Some blog posts
mentioned that people visited Nuuksio just because they wanted to see the sights that were used in the movie.
If rural areas could be used as part of a movie, it might be an effective way to get them known to Japanese.

ESTONIA

Estonia is often seen as “a country in the Baltic” together with Latvia and Lithuania. Many visitors to

Estonia visit Tallinn. A lot of tourists make a day trip from Helsinki to Tallinn. Tallinn is a perfect destination for

an excursion from Helsinki to visit another country.

The ferry is like a
luxurious cruise ship.
There are various facilities
onboard and booking
a room isn’t necessary
(Tendancafe, 2013)
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Compared to Finland, the Old Town of Tallinn seems to be the main reason a lot of tourists choose to visit
Tallinn. Proximity to Helsinki and cost effective means of transport allow tourists to make a day trip. Tourists
are interested in visiting several countries and visiting Tallinn from Helsinki does not compromise their
traveling time. Traveling on a ferry (or “cruising”) is considered a luxurious experience in Japan. Therefore,
visitors generally enjoy 2-3 hours journey between Helsinki and Tallinn as a non-ordinary experience.

Harbors in Helsinki and Tallinn are close enough to city center and in Tallinn, the Old Town is about 10 to
15 minutes’ walk. There is no need to use public transport. Some visited Estonia only because Estonia was part
of a package tour to visit the Baltic countries (i.e. a traveler had an interest in visiting the Baltic States, but not

necessarily Estonia as a main destination).

Positive experience

Tourists are generally satisfied that prices in Tallinn are usually cheaper compared to Finland. This was
mentioned in many blog posts. Similar to Finland, English is spoken by many locals and it is also seen as a
positive. Estonia is seen as a clean and safe place to visit in general. Some know Estonia as “E-stonia” and Wi-
Fi availability throughout the city in Tallinn is surprising and appreciated. Since majority arrive and depart by
ferry and stay for a few hours, problems using public transport are not mentioned. Tourist traps don’t seem to

be a problem in Tallinn.

Negative experience

There was a blog post about public toilets in the Old Town. It had been dirty and the writer suggested

others to use toilets in cafes, restaurants or hotels (kokochiiikurashi.com, 2015).

Rural tourism

There were two blog posts about visiting Lahemaa and staying one night at a manor house located inside
the national park (note: this trip was sponsored by Visit Estonia). Both authors mentioned that staying one
night is too short. They think a two days stay is a minimum to enjoy nature and its surrounding environment
(Ayan 2016 and Ukoara 2016).

There is another blog post about visiting Lahemaa. The author was living in Tallinn at that time and
brought his parents visiting him from Japan. Lahemaa is a single stop to enjoy [Estonian forest, Wetland,
sauna and nature] (Tere! Esutonia, 2017). He suggested in the post that Lahemaa should be visited during the
summer. In the winter time, he thinks that the sun sets too early and it is too cold to enjoy the nature (Tere!

Esutonia, 2017).

Challenges

Estonia, especially outside Tallinn is not a well-known destination for Japanese and Estonia is rarely

the main destination. Many tourists are most likely coming from Helsinki for a day trip or visiting all Baltic

countries in one trip. Nature tourism might be only for summer time.
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LATVIA

Latvia seems to be the least known country, measured by numbers of blog posts written. The blog posts
for Latvia were considerably fewer than Finland or Estonia. Individual visitors are most likely to visit Riga and
its main attractions. Some visitors make a brief trip outside Riga, which has a better starting point to attract
tourists to rural areas. If a visitor is on a package tour, a journey might include a stop in Rundale Palace (near
Bauska), either a day trip from Riga or making a brief stop between Riga and Lithuania. Turaida Castle in
Sigulda is another sight visited by package tours, usually making a brief stop between Riga and Tallinn. There
was no specific motivations mentioned to visit Latvia alone. Similar to Estonia, Latvia is often part of a journey

to visit all Baltic countries in one trip.
RURAL TOURISMS IN FINLAND, ESTONIA AND LATVIA

Inthis chapter, the issues related to rural tourisms are summarised in Finland, Estonia and Latvia based on

analyzes from the social media survey.
Challenges

A major challenge is lack of awareness for rural destinations in Finland and as a whole country for Latvia
and Estonia. Rural tourism information has to be specifically searched for, as for example, “Estonia Tourism”
(in Japanese) on a search engine provides information mostly focused on Tallinn even when the title says
Estonia. One example: Komiyama (2016) writes “13 recommended places in Estonia” in her post although 8
out of 13 are in Tallinn. The remaining recommendations are Estonia Open Air Museum, University of Tartu,
Tartu Manguasjamuuseum, Narva Castle and Parnu Museum. Latvia is also similar and the information is

mostly focused on Riga.

While online sources such as blog posts and websites are becoming a popular way to gather information,
traditional guidebooks are also still a popular way to get information. Most traditional books focus on (usually)
capital cities and activities that are “seeing/visiting” not “experiencing.” Seeing/visiting may include shopping,
visiting museums, visiting sights such as old town or an UNESCO World Heritage site, local market place or
other popular tourist attractions. An example of “experiencing” activity could be spending a few daysin a

cottage with a sauna or hiking through forests for a day.
Transport between cities in Baltic countries

There are individual tourists visiting Lithuania, Latvia and Estonia and many travel between countries
by bus. Lux Express and Ecolines are most commonly used. Tourists seem to be satisfied with the services
(WiFi availability onboard and free hot drinks) and buying tickets did not appear to be a problem (Memeri,
2016). Lux Express has generally received positive reviews traveling between Baltic countries and also to St.
Petersburg. Yet, information for buses to rural areas is not easily available in Japanese.

Rural destinations might not able to accommodate a large group of tourists, so attracting individual
travelers (visitors who arrange every component of the trip by themselves and travel alone or in a small group

such as with friends or a family member) might be more feasible. One of the obstacles to attract tourists to
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rural areas is the lack of transport options especially for individual travelers. Semi-package tour and individual
travelers usually use public transportation, of which Lux Express is one of the options to travel between
countries in the Baltic. The route map is provided below.

Most Japanese use Vilnius-Riga-Tallinn route to travel between the capital cities. Given that most
Japanese spend a week or so traveling, they would appreciate an efficient way to travel. If a destination is far
from the main roads or not reachable by public transport, options would likely be limited to private transfer or
rental car. Rental car is not a preferred method of traveling as many use buses instead, and a private transfer
might be too expensive for cost-sensitive travelers. The language can be a problem for tourists with no English
knowledge in arranging a private transfer or renting a car. It might be possible to arrange via a travel agent in

Japan, but tourists still have to deal with a person upon arrival who most likely does not speak Japanese. Lux

Express route map (https://luxexpress.eu/sites/default/files/untitled 16.png)

POTENTIAL IDEAS
Anime and movies

Based on the social media survey, awareness of destinations needs to be improved in all countries. A
movie or an anime might create tourist attraction. One example of this is a Japanese movie, kamome shokudo
(2006). This film was filmed in a real restaurant Kahvila Suomi (Ravintola Kamome since 2015) in Helsinki. It
was just an ordinary cafeteria before this movie and it has become a popular tourist attraction for Japanese
tourist years after its release. Some parts of Kamome shokudo were filmed in Nuuksio as well, and visiting the
sights where the movie was filmed is also popular to some Japanese. In this case visitors are more interested
in visiting the sights than to experience nature (*JY*, 2013).

Another example is a Japanese anime movie Girls und Panzer. Embassy of Finland in Tokyo said in its
news that “Japanese anime movie ‘Girls und Panzer’ creates new fans for Finland...After the movie release...
Japanese tourists have been visiting the Parola tank museum (officially Armoured vehicle museum) near
Hameenlinna to see a real BT-42. Last year, the museum raised funds through cloud-funding to build a roof
to protect exposed tanks. As a result, approximately 3 million yen [or 23000 EUR] was donated by Japanese.”
(Embassy of Finland, Tokyo, 2017). Blog posts for Himeenlinna do not yet show this kind of activity. It could

increase in the future.
“Semi-package” tour

Semi-package tours are an alternative for traditional package tours for those who still wish to have
everything arranged beforehand by someone, but prefer to have more flexibility. Semi-package refers to
a “tour” where a travel agent arranges air tickets, hotels, and intercity transport (i.e. bus, train, or ferry
ticket) for a customer. The main difference is that there is no charter bus, no tour conductor or local guide,
and no meals included in this kind of tour (unless a customer pays extra for a specific service and arranges it
beforehand). A customer usually makes their own arrangements between hotels and station/airport by using
taxi or local transport at their own expense. Customers are free to arrange places they wish to visit and usually
have the flexibility to change the length of the tour. For example, some might prefer to spend one extra
day in Tallinn and reduce a day in Riga or vice-versa. This kind of tour allows tourists to arrange everything

beforehand, and at the same time, allows more flexibility compared to a traditional package tour. A bus ticket
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to arural destination along with a pickup from a bus stop nearby could be organized so that it reduces barriers

in finding transportation to less popular places.

CONCLUSIONS

This survey’s aim was to take a look into what Japanese tourists’ general experiences and opinions from
their trips to Finland, Estonia and Latvia are. Some travel only for two nights and a week-long trip can be a
“long” vacation. In the blog posts, 4 to 6 days trip seems to be the average length, and Japanese seem to prefer
visiting more than one country during one trip, which reduces the amount of time they spend in one place.
Based on the blog posts, tourists visit more or less similar places and these places are usually suggested on

travel guidebooks.

Activities and places Japanese are interested in a nutshell

UNESCO World Heritage

Shopping

Something “old” such as old town,
castle or palace

Some connection to Japan (notable
example, although not in our target
countries, is the former Japanese
consulate in Kaunas, Lithuania)
Market place where the locals visit
Places that appeared in a movie, TV
program, or anime

These places are usually *“must see” landmarks in a city and since Japanese tourists have few days to spend
in each city, these places give them a general impression of the place they are visiting and they can claim that
they visited the city. Since many visit the so called popular places, the main challenge for rural tourism is the

lack of awareness and visibility.
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6 Japanilaisten elamyksia suomalaisesta
luonnosta, mokkeilysta ja saunoista

Jenni Mahanen & Suvi Sivén

CAITO-hankkeessa Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelijat haastattelivat japanilaisia matkailijoita
maaseutumatkailuun liittyen. Haastattelujen lisdksi CAITO-hankkeen aikana hankkeen kohdealueilla vieraili
pienind ryhmind japanilaisia matkatoimistojen ja -organisaatioiden edustajia seka matkailualan mediassa
tyoskentelevia henkil6ita. Heiltd keréattiin palautetta kevaallg, kesalla, alkusyksysta seka joulun aikaan heidan
vieraillessaan Baltian alueen maaseutumatkailun kohteissa. Tama teksti perustuu CAITO-hankeessa tehtyihin
japanilaisten matkailijoiden, median edustajien seka muiden japanilaisten yhteistydkumppaneiden haas-
tatteluihin ja hankekeskusteluihin erilaisissa palvelujen kehitystyossa seka Japanin Visit Finlandin edustajan
tilastoihin japanilaisten matkailijoiden kiinnostuksen kohteista.

Palautteiden ja haastattelujen mukaan maaseutumatkailua kehitettaessa japanilaisille matkailijoille kan-

nattaa keskittya ainakin kolmeen positiivisena nakyvaan teemaan:

. suomalaiseen luonto- ja metsdkokemukseen
e saunaan

e juhannustraditioihin.

CAITO-hankkeessa japanilaisille matkailijoille, median seka matkatoimistojen edustajille tehtyjen haas-
tattelujen pohjalta japanilaiset hakevat elamyksia suomalaisesta luonnosta ja mokkielaméasta saunoineen.
Varsinkin juhannustraditiot koetaan mielenkiintoisena eldmyksena. Japanissa ei juhlita juhannusta, joten CAl-
TO-hankkeen Baltian alueen ja japanilaiset yhteistyokumppanit uskovat keskikesan juhlan ja siihen liittyvien

traditioiden kiinnostavan erityisesti japanilaisia naisia. Hankkeen aikana tehtyjen haastattelujen perusteella
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Kuva 1. Juhannus. (Kuva: Kosti Keistinen on Pixabay.)

juhannusteemamatkat nayttaisivat kiinnostavan japanilaisia naisia erilaisine juhannusaiheisine ohjelmanu-
meroineen. Japanilaiselle omatoimimatkailijoille olisi hyva tehda juhannusaiheiset palvelut nakyvaksi mark-
kinointiviestinnan, Some-kampanjan tai muun markkinoinnin avulla, jotta heidankin olisi mahdollista 16ytaa

ne helposti.

MITA JAPANILAINEN MATKAILIJA HALUAA SAAVUTTAA MATKALLAAN SUOMESSA?

CAITO-hankkeen aikana tehtyjen erilaisten haastattelujen perusteella japanilaiset matkailijat hakevat
matkoiltaan eldmyksia. Elamyksena yleensd koetaan mm. sellainen asia, jota ei voi kokea omassa asuinpai-
kassaan tai -maassaan. Japanilaisten lyhyiden lomien vuoksi Suomea kannattaisi markkinoida rauhoittumisen
ja palautumisen tyyssijana mokkeilyn ja metsdssa samoilun parissa, johon pystyy hienosti yhdistamaan kau-
punkiloman. Tata nakokulmaa on tarkasteltu CAITO-hankkeen japanilaisten matkailijoiden haastattelujen
yhteydessa Helsingin ja Lansi-Uudenmaan alueilla tapahtuneessa matkailussa. CAITO-hankkeen japanilais-
ten yhteistyékumppaneiden mukaan nykypaivan japanilaiset hakevat Suomen lomaltaan ravhoittumista ja
mahdollisuutta kokea paikallinen elamantapa. Rauhoittumalla kuten suomalainen méokkeilija saunoen seka
auringonlaskua ihaillen. Suomalaiseen mokkielamaan kuuluvat elementit ovat heille elamyksia. Japanilaiset
haluaisivat tietda suomalaisesta ymparistosta, metsasta ja kulttuurista enemman ja kokea suomalaisuuden
tata kautta.

Aikaa erilaisiin aktiviteetteihin tulisi varata tarpeeksi, jotta rentoutuminen on mahdollista. CAITO-hank-
keen haastattelemat japanilaiset matkailijat nakevat mahdollisuuden rentoutumiseen luonnon keskella yh-
tend maaseudun suurena vetovoimatekijana ja tdhan yhtyvat CAITO-hankkeen matkailupalveluita tarjoavat

yhteistydokumppanitkin.
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SUOMALAINEN SAUNA ENTISTAKIN TUTUMMAKSI

Saunominen on Japanissa talla hetkelld hyvin trendikasta. Heilla on oma sanansakin “saunner” innokkaal-
le saunojalle. Japanissa on télld hetkelld meneilldan Business Finlandin saunakampanja, jonka tarkoituksena
on tutustuttaa japanilaiset paremmin suomalaiseen saunakulttuuriin. CAITO-hankkeen japanilaisten matkai-
lijoiden asiakaspalautteiden ja yhteistydkumppaneiden vastausten perusteella kavi ilmi, ettd saunominen ja
uiminen jarvessa kiinnostaa japanilaisia hyvin paljon. Nama seikat nahtiin maaseutumatkailun positiivisina
asioina seka suurena potentiaalina. Tarinoilla suomalaisen saunan ja saunomiskulttuurin historiasta saisi sau-
nomisen perimmaista merkitysta avattua matkailijoille paremmin. Japanilaisia kiinnostaisi tietaa, miksi sauna
on suomalaisille niin tarkea kulttuuriin kuuluva perinne. Tarinat suomalaisesta luonnosta ja metsasta olisivat
kiinnostavia.

Japanilaisille on tarkeaa hygienia, ja heille on tarkeds, etta sauna on puhdas. Saunaan kannattaa varata
tossut vilvoitteluun, silld suomalainen paljain jaloin kavely ei kaikissa kulttuureissa ole niin tavallista.

Silla, milta jokin asia tuntuu, tuoksuu, maistuu tai kuulostaa on merkitysta elamysten luomisessa. Ko-
emme elamaa kaikilla aisteilla. Saunakosmetiikalla saisi haluttua tunnelmaa luotua saunomisen yhteyteen.
Japanilaisten matkailijoiden CAITO-hankkeessa tehtyjen haastattelujen perusteella japanilaiset arvostavat
suomalaisista tuotteita, koska ndkevat ne orgaanisina ja laadukkaina. Olisi siis tarkead, etta saunakosmetiikka

olisi suomalaista luonnonkosmetiikkaa.

VARMISTA OSTOSTENTEKOMAHDOLLISUUS

Japanilaisilla on edelleen hyvin vahva tuliaiskulttuuri. He haluavat ostaa matkoiltaan tuliaisia ja tehda

ostoksia. Matkoilla taytyisi olla tahan mahdollisuus. Olisikin hyva, jos esimerkiksi saunapalvelujen yhteydessa




olisi tarjolla tuotteita mukaan ostettavaksi. Kasityoyrittajien kanssa yhteistyo olisi tervetullutta. CAITO -hank-
keessa haastatellut japanilaiset pitavat suomalaisesta designista ja ovat kiinnostuneita erilaisista kasityo-
pajoista ja niiden tarjonnasta. Nama haastatellut japanilaiset matkailijat suosittelivat japanilaisten viemista
tehdasvierailuille ja tehtaanmyymaloihin seka kasityolaisten pajoihin. Heiddn mukaansa japanilaiset pitavat
laadukkaista tuotteista, joilla on tarina.

Ostoksia voi tehda maaseudun kaupunkien keskustoissa. Maaseudun kaupungit kannattaakin tehda
tutummaksi yhdistamalla kaupunkikierrokseen ostosaikaa. Erilaiset kulttuuriset nahtavyydet kertovat kau-
pungin omaa tarinaa mieleenpainuvalla tavalla. Tietoa kaupungeista voi tuottaa kirjallisessa muodossa,
jolloin niista jaa viela pysyvampi muistijalki. Maaseudun kaupungit ja niiden keskustat ansaitsevat tulla entista

enemman nakyviksi ja ne ndhdaan mielenkiintoisina.

ASIAKASKOKEMUS ON TARKEAA MATKAILUSSA

Positiivisella asiakaskokemuksella on suuri merkitys matkailussa. Asiakaskokemuksen kehittdminen on
jatkuva prosessi ja siihen liittyy vahvasti tyontekijakokemus. Kouluttamalla ja organisoimalla henkilokunta
palvelemaan asiakkaita ja tarjoamaan sellaisia matkailupalveluja, joiden avulla matkailijat saavuttavat ne
asiat, joita he haluavat saavuttaa, on mahdollisuus erottautua kilpailijoista positiivisella tavalla. Lahipiirin ja
ystavien kommentit seka kertomukset erilaisista palveluista vaikuttavat saatujen palautteiden perusteella
matkustuskohteen valintaan.

Julkinen liikenne on usein huonompi maaseudulla kuin kaupungissa. Matkailupalveluyrittdjien olisi hyva
huomioida tama jarjestdessaan palveluita. Kyyti bussi- tai juna-asemalta paikan paalle voi olla ratkaisevassa
asemassa siind, uskaltaako matkailija I&hted vaikeasti saavutettaviin paikkoihin. Kertominen mahdollisuu-
desta ja reittien jakaminen esimerkiksi yrityksen verkkosivulla olisi toivottua. CAITO-hankkeessa tehtyjen
haastattelujen seka muiden CAITO-hankkeen japanilaisten yhteistyokumppaneiden mukaan japanilaiset
haluavat saada mahdollisimman paljon tietoa asioista etukateen, jonka vuoksi he ostavat ennakkoon mm.
useita kohteesta kertovia kirjasia seka lehtisia ja ottavat kuvakaappauksia, joista he haluavat tehda paikan

paalla oman replikaationsa.

PANOSTA DIGITAALISIIN KANAVIIN

Matkailupalveluita voi olla vaikea tarpeeksi houkuttelevasti markkinoida perinteisissa matkailuesitteissa
tai -kirjoissa, josta CAITO-hankkeen edustajat saivat palautetta ollessaan Japanissa erilaisissa matkailuun
liittyvissa tapahtumissa seka hankkeen japanilaisilta yhteistydkumppaneilta ja haastatelluilta japanilaisilta
matkailijoilta. Digitaalisissa kanavissa on mahdollista erilaisin visuaalisten elementtien, kuten videoiden ja
kuvien avulla luoda puhuttelevia ja tunteita herattavia mielikuvia matkailupalveluista japanilaisille. Japani-
laiset, varsinkin nuoret, osaavat myos englantia varsin hyvin. Digitaalisissa kanavissa on lisdksi mahdollista
yhteisémarkkinoinnin avulla saada positiivista keskustelua aikaiseksi. Tyytyvaiset asiakkaat, jotka ovat val-
miita jakamaan kokemuksiaan, ovat tassa tarkedssa asemassa. Asiakas tavallaan valjastetaan kirjoittamaan

yrityksen tarinaa muille asiakkaille yrityksen puolesta.
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7 CAITO"HANKKEEN INTEGROINTI
OPETUKSEEN - UUSIA INNOVAATIOITA
KUMPPANIYRITYKSILLE

Terhi Karpanen

CAITO-hankkeen integrointi opetukseen on tuonut hyvia projekteja Laurean Tikkurilan tietojenkasittelyn
opiskelijoille. Digital Service Business and Marketing -opintojakson opiskelijat ovat tuottaneet kahtena vuote-
na CAITO-hankkeelle uusia innovatiivisia seka digitaalisia palvelukonsepteja seka markkinointisuunnitelmia,
mitd Lansi-Uudenmaan yritykset pystyvat hyodyntamaan.

CAITO-hanketta on integroitu kahden vuoden ajan tietojenkasittelyn opetukseen opetuskokonaisuuksiin
Service Design ja Digital Service Business and Marketing -opintojaksoille. Nama opintojaksot ovat suuruudel-
taan 10 opintopistettd. Service Design -opintojaksolle on otettu mukaan Lohjan alueen yrityksig, ja opiskelijat
ovat muotoilleet kayttokokemuksia ja palveluita yrityksille palvelumuotoilun menetelmin. Toisessa opin-
tokokonaisuudessa Digital Service Business and Marketing-opintojaksolla yritysprojektit ovat olleet uusien
tuotteiden ja palveluiden palvelukonsepteja seka markkinointisuunnitelmien tekoa uusille pelinavauksille.

Paivapuolen opiskelijoille suunnatun opintojakson aluksi kdydaan lapi aihekokonaisuuksien teoria, minka
jalkeen siirrytaan konkreettiseen tekemiseen ja kdytetaan erilaisia menetelmia yritysprojektin kulkiessa rin-

nalla.
INNOVOINNISSA ONTAIKAA

Digital Service Business and Marketing -opintojaksolla opiskelijat ovat aluksi miettineet Lohjan alueen
palvelutarjontaa ja sita, miten kivijalkapalveluita voisi digitalisoida enenevissa maarin ja miten digitaalisia
palveluita voisi hyodyntaa esimerkiksi majoituspalveluissa tai luontoeldmyksissa. Digital Service Business and
Marketing -opintojakson tavoitteita ovat mm. uusien trendien tunnistaminen ja analysointi, digitaalisen pal-
veluliiketoiminnan kehittdminen seka digitaalinen markkinointi. Yritysprojektien integrointi on ollut helppoa

rytmittda mukaan kurssiin.
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CAITO-hankkeessa tavoitteena on ollut kehittaa uusi tuote tai palvelu kumppaniyrityksille. Eri menetel-
mia kdyttamalld on saatu aikaiseksi monta ideaa, joista opiskelijat ovat valinneet parhaimmat tyostettavik-
seen. Innovaatiomenetelmien ansiosta uuden tuotteen tai palvelun konsepti on kirkastunut opiskelijoille, ja
usein idea vudesta on syntynyt juurikin menetelman avulla.

Syksylld 2018 ja 2019 Digital Service Business and Marketing -opintojakson yritysprojektit toteutettiin
yhteistyéssé CAITO-hankkeen kanssa. Opintojakson alussa opiskelijoille kerrottiin hankkeesta ja kehitysteh-
tavasta. Kehitystehtdva on yleensa ollut uuden tuotteen tai palvelun ideointi sekd konsepti Lohjan alueen
yrittdjille. Uuden luomisessa kaytettiin useampia erilaisia innovointimenetelmid, kuten innovaatiorinkia seka
Walt Disneyn innovointimenetelm&a. Suomalaisen yrityksen, Innotiimin, mm. yritysten innovaatiovalmen-
nuksissa kayttama Ideointirinki-menetelma poistaa tehokkaasti ideoinnin yhden perusongelman eli ulospain
suuntautuneiden puheliaiden ekstroverttien dominoinnin vapaassa ideointikeskustelussa (Innotiimi 2017).
Toinen tehokas innovointimenetelma on Walt Disneyn menetelmd, jossa uusia ideoita tarkastellaan utopistin,
realistin ja kriitikon silmin (Tausch, Steinberg & HuBmann 2015). Innovointimenetelmat soveltuvat erityisen

hyvin uusien tuotteiden ja palveluiden synnyttamiseen.
IDEASTA SUUNNITELMAAN

Ideoinnin jalkeen mietitaan, kenelle palvelua ollaan tekemassa seka mita arvoa palvelu tuo asiakkaalle.
CAITO-hankkeessa kohderyhmana ovat olleet japanilaiset. Opiskelijat ovat miettineet ostopersoonia tuo-
teidean pohjalta; kenelle tuote on suunnattu, kuka tuotetta kayttaa, miten kohderyhman tavoittaa. Osto- ja
kayttdjapersoonien luomisessa on kdytetty pohjalla tilastotietoa ja tutkimuksia japanilaisista turisteista, siita
miten heidat tavoittaa ja millainen palvelu heihin vetoaa. N&in on pystytty luomaan realistinen ostopersoonan
kuvaus tanne saapuvista japanilaisista turisteista ja potentiaalisista asiakkaista.

Taman jalkeen opiskelijat ovat tydstaneet liiketoimintasuunnitelman seka ostopolut kdyttamalla osto-
persoonia. Uudesta palvelusta on luotu alustava konsepti, jolloin on saatu toteutussuunnitelma vudelle inno-
vaatiolle ja sen my6ta tahdit digitaaliselle markkinointisuunnitelmalle. Vaikka itse toteutusta ei tehdakaan,
kaydaan opintojaksolla lapi my6s digitaalisten palveluiden markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitel-
massa on kuvattu digitaalisen markkinoinnin strategiaa ja tahtotilaa seka kanavastrategiaa.

Digital Service Business and Marketing -opintojaksolla on pystynyt helposti “kuljettamaan” hanketta ja
projektia aina opetuksen alusta loppuun saakka, jolloin opiskelijat ovat esitelleet tuotokset CAITO-hankkeen
projektipaallikolle. Opiskelijoille on my&s vahvistunut tdman “journeyn” aikana miten startup-maailma toimii,
miten ideasta muokataan konsepti ja miten laaditaan digitaalinen markkinointisuunnitelma. Lisamausteen
ovat tuoneet syksyn opetuksiin saapuneet vaihto-opiskelijat, joiden myota opintojaksolle on saatu moni-
kulttuurisia osaajaryhmia. Lahtokohtana on ollut antaa luovuuden kukkia, ja opiskelijat ovat saaneet miettia

innovatiivisia ratkaisuja CAITO-hankkeen kumppaniyrityksille.
PELINAVAUSKONSEPTIT

Mité palvelukonsepteja opintojaksolla on sitten syntynyt parin vuoden aikana? On syntynyt Summer
Experience -konsepti, luontosovellus luontopolkuretkille, AR-Lohja, Muumipeli matkapuhelimeen Muumien

pyydystamiseen, uudenlainen majoitusmahdollisuus, kokkauskurssi - tassa vain muutama esimerkki. Vaikka

ajatus palvelun toteutuksesta jaa kurssin ulkopuolelle, naisté innovaatioista on hyvd ammentaa tulevaan.
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8 CAITO-hankkeen integrointi
opintoihin

Suvi Sivén

Laurea-ammattikorkeakoulun tavoitteena CAITO-hankkeessa oli mm. vahvistaa ja kehittaa yhteistyossa
kohdeyritysten edustajien kanssa valmiuksia vastata japanilaisten matkailumarkkinoiden erityispiirteisiin.
Tata toteutettiin seka yhteiskehittamisella etta palvelumuotoilun avulla. Laurea-ammattikorkeakoulu tukee
voimakkaasti LbD-pedagogiikkansa (Learning by Developing) pohjalta hankkeissa tapahtuvan toiminnan
ja tarpeiden integrointia opintoihin. Taman vuoksi CAITO-hankehakemuksessa esitettyja erilaisia tehtavia
tyOstettiin yhdessa Laurea-ammattikorkeakoulun liiketalous-, tietojenkasittely- seka matkailuopiskelijoiden
kanssa. Opiskelijayhteisty6ssa mukana olleet opiskelijat kokivat paasaantdisesti opintojen paattyessa ol-
leiden palautekeskustelujen perusteella hankeintegroinnin kautta opintoihin sidotut projektit myodnteisiksi
kokemuksiksi. Oheisessa tekstissa kerrotaan CAITO-hankkeen integroinnin [ahtokohdista ja integroinnin

askelmerkeista.
INTEGROINNIN LAHTOKOHTA

CAITO-hankkeen integrointi opintoihin alkoi hankehakemuksen ja opintojen sisalt6jen vertailulla. Projek-
tipaallikko kavi hankehakemuksen teksteja Iapi ja mietti mihin opintoon tdma asia, lause tai hetkittdin jopa
sana liittyy. Tama pohdinta keskittyi erityisesti nakokulmaan, miten opintojen integroinnista voisivat hyotya
niin opiskelijat kuin CAITO-hankkeen aktiiviset yhteistydkumppanit Lansi-Uudenmaan alueella. Téhén sana
sanalta tapahtuvaan hanketekstin lukemiseen kannattaa varata aikaa ja samalla tehdad muistiinpanoja mie-
leen tulevista opiskeluyhteisty&hdn liittyvista kysymyksista. Oheisessa kuviossa 1 esimerkki hahmottelusta

hankehakemuksessa olevista asioista, joita pohdittiin osaksi opintoja.
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This WP will strengthen the capacity of SMEs to create sales in a new market
by improving their understanding of the market specificities & by creating

a comprehensive training & mentoring programme to support product
development & capacity building. The WP has 3 components & includes:

1. a training needs assessment; 2. development & delivery of a training
programme for SMEs in 2 major areas: Japanese market knowledge & service
development & marketing; 3. a training program for a selected group of
mentors (train-the-mentor program). The work package activities will link
directly to the outputs from: WP2 Promotion to Japanese Market & will
transfer knowledge gained from partner visits to market experts, TOs & TAs
in Japan & from workshops, meetings & seminars with Japanese marketing
experts in Est-Lat-Fin & includes consultancy, coaching & workshops for
partners, stakeholders & Tour Operators in: a. The development of products
& services suited to the expectations of the Japanese market for both
individual & group visitors; b. Preparation of a Tour Operator's manual

for operating in the Japanese market; c. Preparing sales etiquette for the
Japanese market & Japanese tourism fairs including JATA. WP3 Market
Analysis: Characterisation of Japanese tourist expectations & the SME
survey identifying & selecting those SMEs suited to entry to he Japanese
market. An SME workshop & questionnaire will identify common training
needs & will be used to create competence maps & TNAs for each country.

A series of 3 mentored workshop programmes will be created: 1. working
with Japanese customers; 2. understanding the expectations of Japanese
tourists & the Japanese tourism marketplace; 3. creating products & services
suitable for the Japanese market; customer-centred product development

& service design 3 training seminars for a group of selected mentors

on providing support on SMEs and creating and utilising cluster will be
delivered Mentor’s provide support to SMEs.

Kuva 1. CAITO-hankehakemuksen tarkastelu opiskelijaintegroinnin nikékulmasta suhteessa opintoihin.

Kuviossa ndkyy keltaisella korostettuja patkia lauseista ja sanoista; tuotekehitys, kapasiteetin kasvatta-
minen, osaamisen kehittdminen, Japaniin suuntautuvan markkinatuntemuksen lisadminen, palveluiden ke-
hittdminen, markkinointi, japanilaisten matkailijoiden tarpeiden ymmartdminen, asiakaslahtéinen tuotekehi-
tys ja palvelumuotoilu. Ndiden sanojen pohjalta tarkasteltiin eri koulutusalojen opintoja niiden sen hetkisten
opetussuunnitelmissa esiintuotujen osaamisten pohjalta.

Tarkastelujen tuloksena ilmeni, etta liiketalouden, matkailualan seka tietokasittelyn opiskelijoiden ope-
tussuunnitelmissa oli opintoja, joihin hankkeessa mainitut tavoitteet voisivat sopia. Taman vuoksi projekti-
paallikko otti yhteytta kahteenkymmeneen lehtoriin ja keskusteli yhteistydmahdollisuudesta hankkeen ja

opintojen vélilla.

ASKELMERKIT

Oheisessa kuviossa 2 on esitetty CAITO-hankkeen opintoihin liittyvan integroinnin etenemisen askel-
merkkeja hankkeen myonteisesta rahoituspaatoksesta eteenpdin. Alkulahtokohtien jélkeen keskustelut
kahdenkymmenen lehtorin kanssa etenivat pisteeseen, ettd seitseméntoista totesi hankeyhteistyon olevan

mahdollista. Myohemmin naita yhteistydmahdollisuuksia lehtoreiden kanssa muodostui lisda.
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Kuva 2. Hankeintegroinnin askelmerkkejd. Kuva: Suvi Sivén 2019.

Kuviosta nahdaan, etta keskustelujen jalkeen pohdittiin yhdessa hanketoimijoiden ja lehtoreiden kanssa,
miten muotoilla hankehakemuksessa mainitut tavoitteet yhteistyoyrityksen nakokulmasta sopiviksi opinto-
jen osaamistavoitteisiin mielekkaalla tavalla. Opintojen vastuulehtorit olivat omassa asiantuntijuudessaan
lyémattomia erinomaisine ehdotuksineen erilaisista kokonaisuuksista, jotka olivat sekd opetussuunnitelman
kanssa linjassa etta hyodyttivat niin hanketta kuin yhteistydyrityksidkin.

Hankkeen integrointi opintoihin ei paattynyt ensimmaisten lahtékohtien ja keskusteluiden jalkeen, vaan
projektin edetessa ja etenemisen mukanaan tuomien muutosten vaikutuksesta samaa keskustelu- ja ideoin-
tiprosessia kaytiin lapi projektin aina hankkeen viimeiseen voimassaolokuukauteen asti. Hankeintegrointi on
omalta osaltaan jatkuvaa verkostoitumista ja epdvirallista jutustelua seka virallista keskustelua eri toimijoiden
kesken ja kaikkien toimijoiden kiinnostuksen kohteiden yhdistelemista.

Hankkeen mydnteisen rahoituspaatoksen saapumisen jalkeen hankehakemusta tarkasteltaessa haas-
teena oli ajoittain oppimistavoitteiden seka hankkeen ja mukana olevien yritysten tavoitteiden yhteensovit-
taminen, silld jokaisessa hankeintegraatiossa opintoihin oli mukana yhteistyoyritys todellisine tarpeineen.
Siitd huolimatta yhteisten pohdintojen tuloksena syntyi hedelmallista yhteisty6td, jossa tyytyvaisia olivat niin
opiskelijat, yritysyhteistydkumppanit kuin lehtoritkin ja tulokset vastasivat hankkeen tavoitteita.

Kiinnostavat hanketoimeksiannot, jotka vastaavat opintosuunnitelmissa mainittuja sisaltéja aidolla yri-
tysyhteistyolla motivoivat opiskelijoita, silla opiskelijoiden tuottamat tuotokset tulevat todelliseen kayttoon
hyodynnettaviksi. Tama oli aivan uutta ulkomaalaisille Laurean opiskelijoille, jotka olivat todella otettuja

mahdollisuudesta tehda todellisia projekteja yhteistyoyrityksille.
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Opiskelijoiden tuottaessa innovatiivisia ja uusia ideoita yritystoiminnan kehittdmiseen yhteistyoyrityk-
sille oheistuloksena syntyi yritysten ja opiskelijoiden valisid raataloityja projekteja. Nama projektit tuottivat
valillisesti hankkeelle opintopisteitd jopa enemman kuin suoraan laskettavissa olevat opintopisteet. Hankeyh-
teistydssa tehtyjen tehtavien/projektien opintopistekertymat olivat 5-15 op ja opiskelijoita oli opinnoista/
tehtavistd/projektista riippuen mukana 1-45/opinto.

CAITO-hankkeelle oli merkittavaa hyotya opiskelijoiden tyépanoksesta. Tassa julkaisussa olevien han-
keintegrointien lehtorit olivat omien opiskelijoidensa kanssa merkittdvdssa asemassa CAITO -hankkeen
onnistuneeseen padtokseen ja hankehakemuksessa mainittujen tavoitteiden saavuttamiseen. Hankeinte-
groinnissa opintoihin on sudenkuoppia ja epdonnistumisiakin, mutta monet onnistumiset ja positiivinen
palaute, niin opiskelijoilta, yhteistydkumppaneilta kuin lehtoreiltakin palkitsevat loistavasti panostuksen ja

tehdyn tyon.
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OPETUKSEN INTEGROINTI CAITO -HANKKEESEEN ONNISTUI MAINIOSTI. Opiskelijat ja

heitd ohjaavat lehtorit paneutuivat ansiokkaasti yhteistydssa tehtyihin tehtaviin ja
projekteihin. Nama opintoihin integroidut tehtavat ja projektit olivat hyvin moninaisia
ja perustuivat CAITO -hankkeen hankehakemuksessa esitettyjen tavoitteiden lisaksi
opetussuunnitelmassa olevien opintojen osaamisiin ja sisaltoihin. Tassa julkaisussa on
muutamia esimerkkeja hankeintegroinnista ja hyvasta yhteistydsta CAITO -hankkeen,
lehtoreiden, yhteistyoyritysten seka opiskelijoiden saumattomasta, joustavasta ja idea-
rikkaasta yhteistyosta kaikkien osapuolten hyvaksi. CAITO -hanke kiittaa lampimasti

kaikki hanketydssa mukana olleita — olette loistavia!



