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Tutkimus on tehty Xenia Tours Oy:lle, sen strategista liiketoimintaa kehittdvana tydéna. Samal-
la tutkimus palvelee palvelu- ja matkailualan ammattilaisia ja antaa heille ndkdaloja intialaisen

matkailijan palvelumuotoiluun.

Empiirinen osa selvittaa intialaisen matkailijan asiakasymmarrysta kahdella tasolla. Ensinna-
kin siind selvitetadn matkustusmotiivit, kohteet, vetovoimaisuustekijat seka taloudelliset taus-
tavaikuttimet Intiassa. Toiseksi tutkimus syventaa asiakasymmarrysta kulttuuritutkimuksen ja

kulttuuriantropologisen ymmarryksen avulla.

Suomen ja Intian kulttuurieroja vertaillaan Hofsteden mallin mukaan. Tutkimus esittdd myos
teorian kulttuurialysta ja kulttuurialykkyysosamaarasta. Kulttuuridlykkyyden viitekehyksen

keskeinen tavoite on antaa tyokaluja monikulttuurisessa toimintaymparistdéssa toimimiseen.

Tutkimuksessa l6ydettiin keinoja vieraanvaraisuuskulttuurin kehittdmiseen ja Suomen matkai-
lun edistamiseen Intiassa. Tutkimus on Kirjoitettu vertailevan tutkimuksen tyyliin ja tutkimus-
strategia on hermeneuttis-laadullinen. Tutkimuksessa teoria, pohdinta ja tulokset kulkevat osin
rinnakkain. Pohdintaosuuteen on keratty asiakasymmarryksen tuloksena syntyneet konseptit
ja ehdotukset matkailupalveluidentuotantoon ja kehittdmiseen intialaisen asiakkaan nakokul-

masta.
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1 Johdanto

Matkailu on yksi nopeimmin kasvavista liikketoiminnan aloista maailmassa. Kiinalaiset mat-
kailijat ovat jo pitkaan olleet kasite maailmalla. Huomio on viime vuosina kuitenkin kiinnit-
tynyt Intiaan ja sen nopeasti kasvavaan talouteen. Intian matkailuennusteet ovat Iahteneet
huimaan nousuun, ja myos Pohjolan tulee huomioida tama kehityssuunta matkailuela-
myksia suunnitellessaan. Intia tarjoaa hienon kasvualustan suomalaiselle matkailu- ja
elamysalalle. Intialainen monikulttuurisuus, moniarvoisuus ja maan diversiteetit haastavat
matkailutoimijan kuitenkin monin eri tavoin. Jotta matkailualan toimijoiden olisi mahdollista
tuottaa muistorikkaita elamyksia, on syvallinen asiakasymmarrys tarpeellista. Asiakasym-
marrys lahtee asiakkaan aitojen ja pyyteettomien tarpeiden ja toiveiden ymmartamisesta.
Taman vuoksi on tarkeaa perehtya myods maan kulttuuriin, tapoihin ja uskomuksiin. Mat-
kailu on aina monikulttuurista toimintaa ja jotta suomalainen matkatarina jaisi asiakkaan

mieleen ja sita kerrottaisivat my0Os ystaville, on taustatyo tehtava perusteellisesti.

1.1 Taustatekijat

Tama opinnaytetyd tehddan matkatoimisto Xenia Tours Oy:lle heidan liiketoimintastrate-
giaansa kehittavana tilaustyona. Tavoitteenamme on aloittaa intialaisten ryhmamatkojen
jarjestamisen Suomeen, Skandinaviaan ja muualle Eurooppaan. Projektin aikana etsimme

yhteistybkumppania Intiasta tai perustamme sinne oman matkailuyrityksen.

Mielenkiintoni selvittaa intialaisten turistien kiinnostusta ja matkojen suunnittelun aloitusta
Xenia Toursin kanssa alkoi kevaalla 2017. Toimitusjohtaja, Satu Myllys, kiinnostui projek-
tista ja samalla alkoi suunnittelutyd. Syksylla 2017 haimme Leader-avustusta uuteen
hankkeeseen, ja meille myodnnettiin tuki kahden pilottirynman matkan jarjestamiseen ja
yhteistydkumppanien etsimiseen Intiasta. Leader-tuki on EU:n, valtion ja kuntien rahoitta-
ma, ja se myonnetaan tietyin perustein uusille paikallisille yrityksille ja hankkeille. Kehitys-
hankkeen myd6ta Xenia Tours Oy valittiin myds Itd-Uudenmaan Kasvu Open 2018 ohjel-
maan. Kasvu Open on sparrausohjelma, jossa annetaan tukea ja neuvoja kasvuyrityksille.

Ohjelman tavoitteena on vauhdittaa kasvua ja liikketoiminnan kehitysta.

Toisen perustan opinnaytetydlle ja kohdemaalle Intialle luo myds osittain se, etta olen
Suomen ja Intian kaksoiskansalainen. Olen asunut New Delhissa ja ndhnyt huikean muu-
toksen New Delhin infrastruktuurissa, intialaisten milleniaalien asenteessa, kaupunkikult-
tuurissa seka havainnoinut ostovoiman ja maksuvalmiuden kasvun. Toimin itse Intia-
projektin asiantuntijana ja toimin myds tassa opinnaytetydssa asiantuntijaroolissa. Taman

vuoksi opinnaytetyo sisaltdd myds henkilokohtaiseen kokemukseen perustuvaa analyysia.
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Matkustustilastojen mukaan Intian turismi on yksi nopeimmin kasvavista turistisektoreista
maailmassa. Vuonna 2016 Intiasta 1ahti maailmalle 22 miljoonaa turistia. Luku oli vuonna
2000 noin 4,4 miljoonaa. (India Tourism Statistics 2017, 82-83.) Viime vuosina Intia on
erottunut BRIC tilastoinnissa, ja Intian BKT on ohittanut Kiinan BKT-luvut 7,7% vuotuisella
kasvuennusteellaan. Vaikka Intian vuotuinen BKT on rahallisesti BRICS maista pienin, luo
kasvuennuste hyvan pohjan Intian talouden tulevaisuudelle. (OECD 2017, 5-7.) Intia onkin
ottanut tiikerinloikan ja ohittanut Kiinan, Venajan ja Afrikan maat talouden kasvussa. Vaik-
ka tilastollisesti Intian vakiluku on ohittanut Kiinan ja BKT kasvaa huimaa vauhtia, ovatko

markkinat viela kypsat matkailulle Suomeen?

1.2 Tutkimustavoitteet ja -menetelmat

Tutkimuksen tavoitteena on syventaa intialaisen matkailijan asiakasymmarrysta, jotta
matkailupalveluja voidaan kohdistaa ja personoida. Tarkoituksena on syventaa asia-
kasymmarrysta kahdella eri tasolla. Ensinnakin tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa,
minne intialainen haluaa matkustaa ja mitka aktiviteetit heita kiehtovat. Samalla selvitan
myds intialaisen matkustajan profiilia ja maakohtaisia vetovoimatekijoita. Toiseksi syven-
nan asiakasymmarrysta kulttuurintutkimusta apuna kayttden. Tutkimuksessa selvitetaan
Suomen ja Intian kulttuurieroja ja muita kulttuuriantropologisia tekijoita, jotka vaikuttavat
intialaiseen matkailijaan ja kohdevalintaan. Tutkimus esittda myds teorian kulttuurialysta ja
kulttuurialykkyysosamaarasta. Taman viitekehyksen keskeinen tavoite tutkimuksen kan-
nalta on se, etta kulttuurieroista on mahdollista selvita ja niihin voidaan varautua. Tutki-
mus pyrkii antamaan myos tyokaluja monikulttuurisessa toimintaymparistossa toimimi-
seen ja johtamisen hallintaan. Tutkimus etsii kilpailukykyisia palvelukonsepteja asiakas-
palveluun seka paikallisiin aktiviteetteihin. Tutkimuksessa esitellaan markkinointikeinoja,

joilla Suomen tunnettuutta matkailumaana Intiassa voitaisiin parantaa.

Tutkimuskysymykseksi nousevat:

Millainen on intialainen matkailija profiiliitaan?

Minkalaiset Intian matkailundkyvat ovat?

Miten syventda monikulttuurista asiakastuntemusta?

Miten selvita kulttuurieroista?

Minkalaisia palveluita tulevaisuuden matkaaja Intiasta toivoo?

oL =

Rajaan tyoni ulkopuolelle hankkeen ohella kulkevan yhteistydkumppanuuksien hankinta-

prosessin ja muut toimeksiantajan strategiseen liiketoimintaan liittyvat tekijat. Samoin tut-

kimus ei ota kantaa markkinoinnin toteutukseen ja suunnitteluun Intiassa. Tutkimus on

toteutettu paaosin Eurooppaan ja Suomeen suuntautuvien tilastojen ja tutkimusten pohjal-

ta. Tutkimusta tulosta olisi voinut osin vaaristaa tutkimusnaytteen laajentaminen, koska

intialaisten matkustusmotiivit USA:han, Australiaan ja Iahimaihin Tyynella merella ja Intian
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valtamerelld poikkeavat toisistaan. Lukijan on myds hyva huomioida, etta Intia on yksi
maailman vakirikkaimmista maista ja sielléd asuu tuhansia etnisia ja uskonnollisia ryhmit-

tymiad. Tutkimus on suunnattu kasittdmaan suurta yleisda Intiassa.

Olen hyédyntanyt omaa kokemustani opinnaytetydén suuntaamisessa intialaisen asiak-
kaan syvalliseen tuntemukseen. Kulttuurierojen tuntemus ja niiden strateginen hallinta niin
henkilokohtaisissa kohtaamisissa intialaisten asiakkaiden kanssa kuin yrityksen strategi-
sissa johtamisprosesseissa on erityisen tarkeda. Matkailukentaltd saamieni signaalien
vuoksi koen, etta intialainen asiakas voi olla haastava. Taman vuoksi on siis tarkeaa tuo-

da esille kulttuurierojen mukanaan tuovat haasteet, jotta tulevaisuutta voidaan ennakoida.

Paalahteina tutkimuksessani toimii kirjallisuuskatsaus, jossa asiakasymmarrysta syvenne-
taan. YK:n turismijarjestdén, UNWTORn, raportit ja Intian valtion tilastot toimivat keskeisessa
roolissa intialaisen matkailijan asiakaskayttaytymisen tutkimustytssa. Keskeisen sisallon
kulttuurin tutkimukseen tuo Hofsteden kuuden kulttuuriulottuvuuden teoria ja Hallin tutki-
musty0 kulttuurin semiotiikan parissa. Tutkimuksen lahteena toimii Earlyn ja Angin lansee-
raaman teoria kulttuuridlysta ja kulttuuridlykkyydesta. Tutkimus huomioi myds Business
Finlandin tekeman strategiatydn Suomen matkailun edistdmiseksi ja heijastelee sen tuo-
mia haasteita ja mahdollisuuksia intialaiseen asiakkaaseen. Paalahteena vieraanvarai-
suus- ja elamystuotanto osuudessa ovat Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskuksen
LEO:n julkaisut. Tutkimuksen lahteina toimivat myds Intiassa ja Euroopassa toimivien

matkailualan ammattilaisten haastattelut.

1.3 Tutkimusprosessi ja tyon rakenne

Tutkimusstrategiaksi muodostui hermeneuttis-laadullinen tutkimustyd, joka pyrkii ymmar-
tamaan tutkittavan kohteen ominaisuuksia kokonaisvaltaisesti ja inhimillisesti. Tutkimus-
prosessissa esiymmarrysta alettiin tdydentamaan kehamaisesti tiedonkeruulla. Prosessis-
sa etsittiin systemaattisesti tietoa intialaisten matkustamiseen liittyvista vaikuttimista. Osa-
kokonaisuuksien paatannan jalkeen, tutkimusta lahdettiin viemaan eteenpain teorian ja
tulkinnan dialogina. Tutkimusprosessi pidettiin avoimena, koska ilmiéta haluttiin tulkita ja
ymmartaa. Tata kautta haettiin kokonaisuuden ymmartamismallia tiedostaen, etta tutkitta-
vat osatekijat ovat osaltaan jatkuvassa muutoksessa. Prosessi huomioi myds sen, etta
tutkimuksen tuotos voi olla hermeneuttiselle tutkimukselle tyypillinen, sulkeutumaton tul-
kinta ja dialekti. Tutkimuksen tarkoituksena on punoa synteesi esitettyjen aineistojen va-

lossa ja hakee matkailua edistavia perusteita ja kaytanteita intialaiselle kohderyhmalle.

Asiakkaan toiveesta suoritan my0s kilpailijaseurannan. Tutkimuksessa kaytetaan palve-

lumuotoilusta tuttua menetelmaa Net Scouting. Haemme asiakkaan kanssa tietoa kilpaili-
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joiden toimista Internetin valityksella. Selvitdmme, millaisia matkoja on tarjolla Suomeen

tai Skandinaviaan.

Tyoni koostuu kuudesta luvusta, joista ensimmainen kasittelee Intian demografiaa, poliit-
tista ja taloudellista kehitysta seka kotitalouksien muuttunutta taloudellista tilannetta. Toi-
nen luku kasittelee intialaisten matkustusta ja matkustaja profiilia. Luvussa kolme kasitel-
I&an intialaisten matkustusta Suomeen ja Suomen vetovoimatekijoita. Neljas luku aloittaa
syvemman asiakasymmarrykseen perehtymisen ja kulttuurintutkimuksen. Tassa osiossa
kasitellddn Suomen ja Intian kulttuurieroja ja kulttuuridlyn ominaisuuksia. Luku viisi tuo
esille matkailutoimialalle tarkeitd kulttuuriantropologisia piirteitad. Siina tuodaan esille ela-
mystalous, tarinankerronta ja sen merkitys matkailualalle. Kuudennen luvun pohdinta-
osuudessa esitetaan tarkempia ehdotuksia palvelupakettiin ja mahdollisia konsepteja
Suomen matkailumarkkinoinnin edistdmiseksi Intiassa. Pohdintaosuus sisaltda myos tut-
kimuksen eettiset ajatukset sekd pohdinnan tutkimuksen patevyydesta ja luotettavuudes-
ta.



2 Intian kehitys matkailun mahtimaaksi

Intia on vakiluvultaan maailman suurin demokratia, jossa asuu vuonna 2017 tehdyn vaes-
tonlaskennan mukaan 1 210,9 miljoonaa asukasta. Virallinen, Intian valtion tekema vaes-
tonlaskenta suoritetaan joka kymmenes vuosi. Maailmanpankki ilmoitti Intian vakiluvuksi
kevaalla 2018 noin 1 324 miljoonaa. Vaestosta valtaosa eli 51,8 % on miehia. Arvion mu-
kaan vaestosta puolet on alle 29-vuotiaita. Kaupunkialueella asuu 33,1% vaestosta. Inti-
assa asuu satoja eri etnisia ryhmia. Suurin ryhmittyma indoarjalaiset (assamese, bengali,
punjabi, koli ym.) kattaa 72% vaestosta. Dravikdialaiset kattavat 25% vaestosta (tamilit,
katchinit ym.). Mongolialaiset, Intian nepalilaiset ja muut etniset ryhméat kattavat 3% vaes-
tdkannasta. Kotitalouksien keskimaarainen koko on 5,3 henkil6a. (Ministry of Statistics
and Programme of Implementation India 2017, 12-22; The World Bank 2018.)

Intian valtauskonto on hinduismi, ja vaestosta 80,5% on hinduja. Hinduismin liséksi Intian
maaperalld on saanut alkunsa muitakin merkittavia uskontoryhmia. Buddhismi, jainismi ja
sikhilaisyys ovat hindulaisuudesta haarautuneita uskontoja, joilla on merkittava asema
Intiassa. Sikheja asuu Intiassa 19,2 miljoonaa, jainialaisia 4,2 miljoonaa ja buddhisteja 8
miljoonaa. Intiassa asuu myds maailman kolmanneksi suurin muslimivaesto: suuruudel-
taan 138,2 miljoonaa. Kristittyja asuu Intiassa 24 miljoonaa. Lisaksi Intiassa on suuri jouk-
ko pienia yksittaisia uskonnollisia ryhmittymia, ja tdma osuus vaestokannasta on yli 7 mil-

joonaa asukasta. (Ministry of Home Affairs India 2011, 12-16.)

Intiassa puhutaan vuonna 1991 tehdyn laskennan mukaan 1 567 eri aidinkielta tai murret-
ta, joista voidaan johtaa 122 kieliperhetta. Hindi on Intian virallinen kieli, ja englantia kay-
tetdan yleisesti virallisena avustavana kielena. (Ministry of Human Resource Development
2016.)

Noin 33% vaestdsta asuu kaupungeissa. Urbanisaatio etenee yli kahden prosentin vuosi-
vauhdilla. Voimakkaana jatkuva vaestdnkasvu ajaa nuoria maaseudulta kaupunkeihin
tydnhakuun. Ennusteena onkin, ettd parinkymmenen vuoden kuluttua Intian kaupungeissa
asuu noin 600 miljoonaa ihmista. Talla hetkella Intiassa on 9 yli neljan miljoonan suur-

kaupunkia kun vuonna 2030 niitéd ennustetaan olevan 13. (Ulkoministerié 2018.)

Intia itsenaistyi vuonna 1947 oltuaan sita ennen Englannin tarkein siirtomaa. Intian hallin-
to, lainsdadanto ja politiikka ovat juuriaan brittilaiset. Intian talous oli vuoteen 1991 asti
hyvin suljettu ulkomaalaisilta investoinneilta. Intiassa noudatettiinkin Mahatma Ghandin
ideologiaa: "Made in India”, jolla pyrittiin elvyttdmaan tuotanto ja talous Intiassa omin voi-

min. Intian tuon ajan talouspolitiikkaa voidaan kuvailla jonkinasteiseksi sosialismiksi.
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(Chandra, Kukherjee, Mukherjee & Panikkar 1988, 511-513.) Ratkaiseva muutos Intiassa
tapahtui 1991, kun hindunationalistinen puolue, BJP, nousi johtamaan hallitusta. Intia
paatti avata oviaan aste asteelta ulkomaalaisille investoinneille. Viimein paaministeri Na-
rendra Modi muutti Ghandhin iskulauseen muotoon "Make in India”. Kampanja lanseerat-
tiin vuonna 2014. Intian valtio alkoi rohkaista ulkomaalaisia yrityksia investoimaan Intiaan
ja siirtdmaan valmistuksen ja tuotannon sinne. Intian valtio my6s purki investointisaadok-
set 25 valtion alaisuudessa toimineelta sektorilta. Toimi kiihdytti talouskasvua entisestaan.
Pitkdan Intiassa Enson myyntijohtajana toiminut Olli Teravan mielesta "Make in India” -
kampanja on luonut myos positiivista kuvaa Intiasta. Hanen mielestaan kaupan esteiden
ja lainsdadannon selkiyttamisen myota Intiasta on tullut houkutteleva maa niin pienille kuin
suurillekin investoinneille. Tarkeaa Intian markkinassa on tuotteen tai palvelun muokatta-
vuus Intiaan ja sen kulttuuriin. Nyt hallituksella on viela vuosi aikaa panostaa maan liike-
toimintaedellytysten parantamiseen, ennen kuin valmistautuminen vuoden 2019 parla-
menttivaaleihin alkaa. (Heikkila 2017.)

2.1 Talouskasvu ja sen vaikutukset intialaiseen kuluttajaan

Intialaisen laskennallinen kulutuskukkaro kasvaa vuosittain 12% vauhdilla, kun sen kes-
kimaarainen kasvuvauhti globaalisti on 5%. Taman vuoksi kuluttajaprofiili on muuttumas-
sa, ja ennustetaan, ettd vuonna 2025 se kuuluu kolmen suurimman kuluttajamarkkina-

maan joukkoon. (Shingi, Jain & Shangi 2017.)

EXHIBIT 1| In India, Income Distribution Is Evolving as Affluence Rises

INDIAN HOUSEHOLDS, BY INCOME (MILLIONS)
Annual gross

household income 2005 2016 2025
($thousands)

Elite 38l % 15.8
(>30.8) (1.5%) (2%) (5%)
Affluent 7 17

(15.4-30.8) (3%) (6%)

B

82

(31%)

Strugglers
(:<: )

Kuvio 1. Intialaiset kotitaloudet ja tulot (Shingi ym. 2017).

Boston Consulting Groupin tekeman tutkimuksen mukainen grafiikka havainnollistaa intia-
laisten kotitalouksien tuloluokkien muutoksen vuoteen 2025. Eliitti ja hyvinvoiva luokka
tulevat kasvamaan merkittavasti. Eliitin ja hyvinvointiluokan kasvu on kaikista viidesta tu-

lokategoriasta suurinta ja nopeinta. Keskituloisten ja "Next billion” -luokkaan kuuluvien
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osuus tulee myds lisddntymaan huomattavasti. Ennusteen mukaan myds vahavaraisten
osuus puoliintunee vuoteen 2025 mennessa. On silti tirkeda huomioida, etta vahavarais-
ten osuus Intian populaatiosta on huomattavan suuri. (Emt.) Intialaisten kulutustottumuk-

sissa on my0s voitu havaita muutoksia viime vuosien aikana.

Eliitti ja hyvinvoiva luokka ovat asiakaskunta, joka on tarkead matkailutoimialalle. Naiden
luokkien voidaan katsoa jakautuvan edelleen kahteen osaan. Ylaluokassa voidaan havaita
ryhma, jotka ovat hyvatuloisia koulutuksen ja tyduran ansiosta. He puhuvat hyvin englan-
tia ja asuvat tyypillisesti kaupungissa. Toisena ryhmana voidaan erottaa intialaiset, jotka
ovat perineet rahaa tai myyneet omistamiaan maita yksityisille tahoille. He ovat voineet
olla maanviljelijoita, joiden maat on haluttu lunastaa urbanisaation tielta. Heista on tullut
akkirikkaita miltei yhdessa ydssa. Tama ryhma on yleensa vahemman koulutettu ja he
puhuvat vain hindia tai paikallista murretta. (Verma 15.1.2018.) Amadeus ennustaa, etta
tulevaisuudessa englannin kielen rinnalle nousee tarkeaan asemaan myos hindi, manda-
riinikiina, arabia ja espanja. Toisaalta uuden teknologian mahdollisuudet tulevat paranta-
maan ihmisten valista kommunikaatiota. Uudentyyppiset ja kayttajaystavalliset simul-
taanitulkkausjarjestelmat tulevat murtamaan perinteisen tulkkaustyén. (Amadeus 2015,
25))

2.1.2 Nousevien markkinoiden sukupolviprofiili

Tutkija Rehmanin (2017) Intiassa tekeman kulttuuria ja kulutustottumuksia kasittelevan
tutkimuksen mukaan voidaan nahda kolme eri sukupolvea, joiden kulutustottumukset

poikkeavat toisistaan.

X-sukupolvi (syntynyt vuosina 1965 - 1977) on kaynyt lapi eldamassaan turbulentin talous-
kriisin. Verrattuna aikaisempiin "Baby Boomer” - ja "Silver Generation” -sukupolviin, tdma
sukupolvi on vdhemman traditionaalinen, mutta hyvin perhesidonnainen ja he menevat
naimisiin pitddkseen ylla perheen traditioita. He arvostavat kovasti tyota seka vapaa-
aikaa. He kokevat, etta teknologia on suurin mullistus, mita heidan elaman aikana on ta-
pahtunut. Internet, email ja multimediaratkaisut on otettu vastaan avosylin. Heidan brandi-
lojaliteettinsd on heikkoa, ja he ostavat mita haluavat. Y-sukupolvi (syntynyt vuosina 1979
- 1990) kuluu etuoikeutettuun luokkaan, koska heidan aikanaan esikoulut ja koulut kehit-
tyivat hyvaksi jarjestelmaksi. Heita voidaan kuvailla avoimiksi, lyhytjanteisiksi, sitoutuneik-
si ja totuudenmukaisiksi. He ovat tottuneita teknologian kayttajia, ja jakaminen, yhteyden-
pito ja yhteisollisyys ovat heille tarkeita. Sukupolvi Z on syntynyt 1990-luvun jalkeen. He
ovat ndhneet talouskriiseja, terrorismia ja heidan mukanaan on kulkenut aina kehittynyt
teknologia. He eivat voi kuvitella elavansa ilman internetia. Heita voi kuvailla myos kekse-

lidiksi, luottavaisiksi ja optimistisiksi. (Emt., 21-22.)
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Intian markkinoilla kuluttajakayttaytymisen ja demografian muutos on merkittava tekija
tulevaisuuden matkailua ajatellen. Markkinoiden voidaan nahda vaestérakenteensa vuoksi
olevan nuorten Y- ja Z-sukupolvien vetamia. Tulevaisuuden matkailumarkkinoita ajatellen

on merkittdvaa, etta puolet Intian alati kasvavasta vaestosta on nuoria.

Euroopan vaestdon demografinen kehitys osoittaa, ettd vaestd harmaantuu. Yli 65-
vuotiaiden ikaryhma on EU:ssa nopeimmin kasvava ikaryhma, ja ennusteen mukaan
ikaantyvien ikaryhman koko tulee olemaan vuonna 2030 noin 57 prosenttia. EU:ssa lasten
ja tyoikaisten maara on vahentynyt huomattavasti. Tama tarkoittaa hoitosuhteen rasittu-
mista, ja Suomen kohdalla arvio vuoteen 2030 on, etta sataa tydikaistd kohden on 73

huollettavaa. Luvun katsotaan olevan suurin koko EU:n alueella. (Tilastokeskus 2004.)

2.2 Intia luokkayhteiskunta

Intian yhteiskuntaa ja sen rakennetta on muokannut kastijarjestelma. Kastijarjestelma on
vanhaa perua hindulaisuuden pyhista kirjoista ja se jakaa hindulaiset neljaan eri paakas-
tiin ja kastittomiin, joiden voidaan sanoa olevan yhteiskunnan ulkopuolella. Kastijarjestel-
ma perustuu ajatukseen, ettd kosminen laki, dhrama, maarittaa ihmisen aseman ja arvon
maailmankaikkeudessa. Brahmaanit olivat pappeja, opettajia ja kirjanoppineita. Kshatriya-
kastiin kuuluvat olivat aatelisia ja sotilaita. VaiSyo-kasti edusti kauppiaita ja rahanlainaajia,
ja Sudra olivat kasity6laisia ja maanviljelijoita. Kastittomat eli "koskemattomat” olivat kaik-
kien neljan kastin alapuolella ja tekivat toita, jotka eivat kelpaa muille. Kukin mainitusta
kastista jakautui lukemattomiin alakasteihin. Alunperin kastijarjestelma oli joustava, ja sii-
na sallittiin liikkumavaraa yksilon toiveiden mukaisesti. Determistiseksi kastilaitos muodos-
tui, kun ammatillisten piirteiden sijasta alettiin painottamaan uskonnollisia arvoja. Ennal-
tamaarattyyn kastiin synnyttiin ja kuoltiin. Lopullisen kastilaitoksen arvioidaan syntyneen
brittildisen kolonialismin aikana. Talldin kastista tuli vallankayton ja riiston valine, ja kasti-
laitos muuttui jaykaksi jarjestelmaksi. Kastilaitos kiellettiin Intiassa itsenaistymisen jalkeen
vuonna 1950. Kiellosta huolimatta kastijarjestelma on kaytdssa Intiassa, erityisesti maa-
seudulla. Intialaisilla on vielakin taito tietda mihin luokkaan, uskontoon, sukuun tai kastiin

henkild kuuluu vain nimen perusteella. (Chandra ym. 1988, 19-37.)

Luokkayhteiskunnan seurauksena voidaan pitdd myo6s englannin valintaa Intian toiseksi
viralliseksi kieleksi. Paaministeri Jewaharlal Nehru paatti pitaa itsendisyyspuheensa eng-
lanniksi. Brittivalloittajat nahtiin 1antisen hyvinvoinnin edustajina, joten tdma luokka nahtiin
ylemmaksi ja siten siihen haluttiin samaistua myos kielellisesti. Englannin kieli symboloi
arvokkuutta ja ylemmyytta. Se nahtiin myds lippuna luksuksen tayteiseen elamaan, ja se

konnotoi alykkyytta ja valtaa. Nykyaan englannin kieli on osa Intiaa ja intialaista kulttuuria.
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Sen yhdistaminen eliittiin on jo poistunut ja tilalle on tullut uusi termi "Hinglish”, joka yhdis-

tad kansakunnan riveja muodikkaalla tavalla. (Hoffman & Coste-Maniére 2006, 172-173.)

2.2.1 Omistamisen ideologia ja brandit

Brahmaani, pappis- ja opettajakastiin kuuluvien opetuksiin lukeutui ajatus siita, etta mieli

on ylennettava yli materian. Samaan ideologiaa uskoi myés Mahatma Ghandi, Intian isa.

Itsenaistymisen jalkivuosina Intia kehittyi hyvin hitaasti. Koulujarjestelma alkoi muodostua
ja kouluttautuminen lisaantyi. Kastilaitos alkoi unohtua mielista ja askeettinen elaméantapa
ei enaa vedonnut. Aristokraatiksi ei enaa vain synnytty. Intialaisella oli mahdollisuus ylelli-
seen elamaan kouluttautumisen ja ammattitaidon kautta. Yhteiskunnassa oli uuden aika-

kauden tuntua. Sosiaaliset, taloudelliset ja kulttuurilliset elementit sekoittuivat uudestaan

ennalta arvaamattomassa ymparistdssa. Tuloksena oli intialainen massakuluttaja. Hedo-

nistinen kuluttaja oli yhtakkia huoleton ja vapaa syyllisyydentunnosta. (Hoffman & Coste-

Maniére 2006, 172-173.)

Brandit saapuivat Intiaan hallituksen liberalisointitoimien myoéta. Hyvinvointiluokkaa Intias-
sa voidaankin jo kutsua hyvinvointimassaksi. He etsivat itselleen kalliita brandi tuotteita
suurten metropolien uusista ostoskeskuksista. Heitd miellyttavat brandit, joilla on selkea
konnotaatio lantiseen kulttuuriin. Brandin takana oleva tarina ja brandin nakyvyys ovat
myos tarkeitd. Luksustuotteiden eteen ollaan valmiita hollentamaan kukkaronnyoreja. Lo-
gosta on tullut statussymboli. (Atwal & Bryson 2017, 43-45.) Potentiaalinen luksustuotteen
ostaja Intiassa haluaa miltei poikkeuksetta erottua muista. He haluavat olla askeleen edel-
14 ja etsivat avaintrendeja, tuotteita ja brandeja, jotka he voivat ostaa ensimmaisena itsel-
leen. Luksustuotteita ostava yhteiso vaalii omaa imagoaan ja statustaan ostoskayttayty-
misellaan. (Hoffman & Coste-Maniére 2006, 201.)

Edullisuutta ei tule markkinoida Intiassa etenkaan luksustuotteiden saralla. Kukaan ei ha-
lua kertoa lahipiirilleen, ettd osti matkan Eurooppaan alennusmyynnista tai todella edulli-
sesti. Hinta on statussymboli ja silla kerskaillaan mieluusti. (Atwal & Bryson 2017, 50.)
Intialaiset matkanjarjestajat pyytavatkin usein viiden tahden hotellijarjestelyja pakettimat-
koilleen Euroopassa. Matkanjarjestajan tulee huomioida, etta viiden tahden hotelli Intiassa
on palveluiltaan ja hinnaltaan taysin eri asia kuin Suomessa tai Euroopassa. Hyva nelja
tahtead hotellista riittanee intialaiselle pakettimatkaajalle. Toisaalta hintakilpailu on Intiassa
kovaa ja siihen vastaamiseen on yksittdisen matkanjarjestajan Ioydettava keinot. Intialai-
set asiakkaat kiertavat useita matkanjarjestgjia, he kayttavat internetia ja ystavien mielipi-
teitd kuunnellaan tarkasti. Usein tehdaankin kompromissi, edullinen luksusmatka, mutta jo

matka toimii statussymbolina. (Khanna 2.3.2018.)



2.3 Turismin nakymia Intiassa vuonna 2018

Osallistuin Destination East -seminaariin Kolkatassa tammikuussa 2018. Seminaariin
kutsujana toimi Cll (Confederation of Indian Industry) ja MIT (Ministry of Indian Tourism).
Seminaari oli seitsemas Bengalissa jarjestettdva kansainvalinen Ita-Intian turismia promo-
toiva kokoontuminen. Huomattavaa on myos, etta tahot, jotka tapahtuman jarjestavat,
ovat Intian hallituksen tukemia, voimakkaita yksikéita. Naiden tahojen, MIT ja CIA, yhteis-

tyd voidaan nahda suurena panostuksena turismiin ja sen kasvattamiseen.

Haastattelin Cll:n apulaispaallikkéa Mrs. Anuradha Chakraballdia turismin nakoaloista
vuonna 2018. Hanen ehdoton ndkemyksensa Intian turismin kehittdmiselle oli infrastruk-
tuurin parantaminen ja kansainvalisten turistihubien avaaminen. Intian hallitus ja valtapuo-
lue, BJP, jakavat myos taman nakemyksen, ja likenneverkostoon on panostettu jo vuosia.
Ihmisten miellyttava liikkuminen ja hyvat pysahtymis- ja lepopaikat ovat kehittyneet valta-
vasti viime vuosina. Voidaan sanoa, ettd aiemmin vain alueet, joilla turisteja jo on paljon,
pidettiin jotenkuten kunnossa. Nyt nama alueet ja reitit ovat erittdin hyvassa kunnossa
turisteja ajatellen. Nyt tehtdvamme on avata uusia reitteja Intiassa: uskomattomia elamyk-
sid ja nahtavyyksia Intiassa on paljon, mutta puitteet turismille ovat olleet surkeat. (Chak-
rabal 12.1.2018.)

2.3.1 East India -turismi ja visiot

Mrs. Chakrabalin seuraan liittyi Mr. Vijay Dewan, joka on CllI:n turistikomitean puheenjoh-
taja ja Cll:n Ité-Intian osaston toimitusjohtaja. He kertoivat Itd-Bengalin tulevaisuuden visi-
oista ja rakennusprojekteista. Kolkatan viereen on hiljattain ilmestynyt uusi kaupunki, jon-
ka nimi on New Town. Se on esimerkki Bengalin alueen Chief Ministerin, Mrs. Mamata
Banerjeen, kehitysaihioista ja tulevaisuuden visioista. Intian paaministeri Narendra Moti on
julistanut New Townin "Smart Green Cityksi”. Projektista onkin tullut Mrs Banerjeen unel-

ma ja lempilapsi. (Chakrabal & Dewan 12.1.2018.)

Kiivaan urbanisaation myo6ta ymparistoystavallinen hanke etenee nyt myos muilla kau-
punkialueilla Intiassa. Intian "Smart City” -hanke onkin muuttunut muotoaan monikkoon
"Smart Cities”, ja se pyrkii parantamaan jate- ja energiahuoltoa maassa. Intia karsii mitta-
vista ymparistdongelmista, ja hanke pyrkii kehittamaan ymparistolainsaadantda seka

suuntaamaan investointeja uusiutuvaan energiaan. (Ulkoministerié 2018.)

Uudella kaupungilla on satelliitin muotoinen pohjakartta, jatehuolto on sataprosenttista ja
sinne on rakennettu pinta-alaltaan Intian suurin ekopuisto. Uudella kaupunkialueella liik-

kuessa tuntuu, etta kaikki olisi suurta: hotellit, asuinrakennukset, pilvenpiirtajat, moottori-
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tiet ja messukeskukset. Lentokentélle on matkaa 25 minuuttia, joten New Town on onnis-
tunut hyvin yhdessa tavoitteistaan eli toimia hubina turisteille. (Chakrabal & Dewan
12.1.2018.)

Vuonna 2016-2017 Kolkatan lentokentan, Netaji Subhas Chandra Bose International Air-
portin, kapasiteetti oli 15,8 miljoonaa asiakasta. Kolkatan lentokentta on talla hetkella vii-
denneksi vilkkain lentokentta Intiassa. Vertailuna on New Delhin kansainvalinen lentokent-
ta, joka kasitteli samana ajankohtana 57,7 miljoonaa asiakasta. Tulevaisuutta varten Kol-
katan lentokentan kapasiteettia on paatetty lisata. Ministerié on antanut luvan uudelle laa-
jennukselle, ja lentokentan kapasiteettia lisataan koskemaan 40 miljoonaa matkustajaa
vuodessa. Lentokentan laajennusosan on visioitu olevan valmis vuonna 2021. Intiassa
uskotaan turismiin ja turismin huimaan kasvuun. Intian kehittdessa omia turistihubejaan,
alykkaitd kaupunkejaan ja infrastruktuuriaan, parantuu myds tavallisen intialaisen elama ja
sen laatu. (Chakrabal & Dewan 12.1.2018.)

Tilastot tuovat tukensa turismin kehittdmishankkeille Intiassa. MIT:n jokavuotisten tilasto-
jen valossa ulkomaisten turistien maara oli noussut 9,7% vuonna 2016 verrattuna edelli-
seen vuoteen. Ulkomaisia turisteja on saapunut Intiaan 14,57 miljoonaa, mika on 8,8 mil-
joonaa ulkomaista turistia enemman kuin vuonna 2015. Huimaa nousua on myds havait-
tavissa kotimaisten turistien maarassa, jossa kasvuvauhti on 12,68%. Kotimaisten mat-
kaajien maara on kasvussa, ja vuonna 2016 rekisteroitiin yhteensa 1613,55 miljoonaa
kotimaanmatkustajaa. Suurimpia maita, joista turisteja Intiaan tulee, ovat Bangladesh,
Yhdysvallat, Iso-Britannia, Kanada, Malesia ja Sri Lanka, Australia, Saksa, Kiina ja Rans-
ka. Suomesta Intiaan saapui turisteja 18 371 henkil6a vuonna 2016. (India Tourism Statis-
tics 2017.)
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3 Intialaiset matkailijat

UNWTOn (2009,11.) raporttien mukaan intialaisten ulkomaille matkaavien maaran ennus-
tetaan kasvavan yli 50:een miljoonaan vuoteen 2020 mennessa. Intialaisten turistien maa-
ran kasvuun on vaikuttanut tasainen talouden kasvu, lisdantynyt tyollisyys ja palkkojen
nouseminen. Intian hallituksen liberalisointitoimien takia myos useammat yksityiset ja
kansalliset lentoyhtidt ovat saaneet toimiluvan maahan. Hallitus on myos passin myonta-
miseen liittyvaa byrokratiaa, ja passien kasittelyajat ovat lyhentyneet. Vuonna 2017 teh-
dyn laskennan mukaan Intian kansalaisille on myonnetty 7,38 miljoonaa (vrt. 2006 noin
2,8 miljoonaa) matkustusasiakirjaa eli passia. Passi haetaan online-hakemuksella. Passin
saantia kuitenkin hidastaa poliisin tekem& varmennusty0. Poliisin on kaytava haastattele-
massa passin hakijaa ja vahvistettava naapuri- ja sukulaishaastatteluin, ettd passia hake-
va henkilo on tunnettu ja oikeaksi todistettu Intian kansalainen. Tama ty6 voi hidastaa
passin saantia. (Ministry of External Affairs India 2017, 218.) Hallitus on my6s neuvotellut
uusia kahdenkeskisia viisumisaantoja uusien maiden kanssa ja poistanut valuutanvaih-
toon sdadetyt maaraykset. Intiaa pidetdankin Kiinan jalkeen nopeimmin kasvavana mat-
kailjamaana maailmassa. Visio koskee niin liike- ja lomamatkayhdistelmia (bleisure), va-
paa-ajanmatkoja (leisure), seikkailumatkoja (adventure) ja likematkoja (business). UNW-
TOn arvion mukaan joka vuosi yli miljoonan intialaisen tulot kasvavat niin, etta heilla on
mahdollista tehda ulkomaanmatka. (UNWTO 2009, 15.)

Intian matkailijatilastoja alettiin virallisesti pitamaan vuonna 1991, jolloin intialaisia turisteja
rekisterditiin 1,94 miljoonaa. Vuonna 2016 rekisterdintien maara oli noussut 21,87 miljoo-
naan, ja vuotuinen keskimaarainen kasvuprosentti matkailijoiden maarassa on 10,17%.
Intialaiset turistit ovat kotoisin suurista metropoleista, kuten Mumbaista ja Delhista. Muita
merkittdvid markkina-alueita ovat Chennai, Kolkata ja Bangalore. Trendina voidaan nahda
my@ds pienempien kaupunkien kiinnostus matkailuun: Chandigarh, Ludhiana, Pune ja Am-

ritsar ovat nousevia markkina-alueita. (Emt., 26.)

UNWTOn ennusteen mukaan vuonna 2020 maailmassa tehdaan noin 1,4 miljardia turis-
timatkaa. Vuonna 2030 maara olisi jo 1,8 miljardia matkaajaa. Turismirdjahdykselle voi-
daan ndhda monta syyta. Painavimpana syynd UNWTO mainitsee kuitenkin talouden
kasvun: maailma on vaurastunut. Yha useammalla on halu ja mahdollisuus matkustaa
kauaskin. "Kiinan jattimainen keskiluokka tuo suurimman kasvun globaaliin turismiin”, sa-
noo amerikkalainen matkailun tutkija Amy Savener. Han arvelee, ettd Intia on vuorossa
seuraavana. (Aittokoski 2018, 28-29.)

12



Vuonna 2016 maailmanlaajuinen turismin kasvu hiipui hieman. Vuotuinen kasvuvauhti on
ollut yli 4%, ja nyt ensimmaisen kerran viiteen vuoteen maailmanlaajuinen kasvuprosentti
oli 3,9. Vuonna 2016 rekisterditiin maailmanlaajuisesti yhteensa 1 235 miljoonaa turisti-
matkaajaa. Suurin turismin kohdealue oli Euroopan Unioni, jonne saapui 615,2 miljoonaa
turistia (kasvu vrt. 2015 2,1%). Toisiksi suurin vuonna 2016 oli Aasian ja Tyynenmeren
alue, jonka turistimaara oli 308,7 miljoonaa (kasvu vrt. 2015 8,7%). (India Tourism Statis-
tics 2017, 34-37.)

Maakohtaisesti Ranska on pitanyt ykkossijaa mielenkiintoisimpana turistikohteena maail-
massa. Ranskaan matkustaa vuosittain 82,6 miljoonaa turistia. Yhdysvallat, Espanja, Kii-
na, ltalia, Englanti ja Saksa ovat alenevassa jarjestyksessa kiinnostavimpia kohteita turis-
teille vuonna 2016. (Emt., 12.)

3.1 Intialaisen turistin profiili

Lahes 2/3 osaa Eurooppaan suuntautuvista intialaisista turisteista on miehia. Turistit ovat
paasaantoisesti 25 - 54 -vuotiaita. Alle 16-vuotiaiden matkustajien maara on viime vuosina
pudonnut hieman, mutta samanaikaisesti seniorimatkustajien maara on kasvanut. Kotita-
loudet, joista matkalle lahdettiin, omistavat 9 000 USD tai enemman vapaasti kulutettavaa
rahaa. Matkailijoista yli puolet tulivat kahden perheen ydinperheesta. Jos perhe lahti yh-
teiselle matkalle, he yleensa ottivat mukaan muita yhteiseen perheeseen kuuluvia jasenia.
(UNWTO 2007, 54-56.)

Suosikkikohteita intialaiselle matkaajalle ovat olleet Yhdysvallat, Bahrain, Sri Lanka,
Thaimaa, Saudi Arabia ja Kuwait. Vuonna 2015 merkittavassa nousukiidossa ihanteelli-
seksi kohdemaaksi olivat Kiina, Indonesia ja Hong Kong. Australia ja Uusi Seelanti ovat
myads intialaisten turistien suosikkikohteita. EU-maista ykkoskohde intialaiselle matkusta-
jalle on Englanti: 422 tuhatta matkaa vuonna 2015. Saksaan matkusti 212 tuhatta, Italiaan
212 tuhatta ja Sveitsiin 266 tuhatta matkustajaa vuodessa. Ranskan matkustajatietoja ei
ole tilastoitu Intian osalta. Ranska on kuitenkin avainmatkailumaa ja sijoittunee Top 3 -
listalle EU:n matkustajatilastoissa. Suomi oli matkustustilastossa vuonna 2015 hyvéassa
nousussa 21 tuhannella matkailijalla. Lukua voi verrata vuoteen 2014, jolloin turisteja Inti-
asta Suomeen tuli 16,4 tuhatta. Pohjoismaisena vertailuna otan esille Ruotsin, jonne mat-

kasi vuonna 2015 noin 91,5 tuhatta intialaista matkailijaa. (India Tourism Statistics 2017.)

Useat matkailumaat ovatkin huomioineet Intian matkailun nousevan trendin ja avanneet
oman matkailunedistamiskeskuksen Intiaan. Naita maita ovat Irlanti, Espanja, Etela-
Korea, Indonesia, Macao (Kiina) ja Puola. Palvellakseen kasvavaa kysyntaa niin liikemat-

kailun kuin vapaa-ajan matkailun saralla toimistojen paaasiallinen tehtava on tukea paikal-
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listen matkatoimistojen myyntid. Nama maat nakevatkin, ettd oikean tiedon jakaminen
paikallisille agenteille paikan paalla Intiassa kerryttda parhaiten maan matkailutuloja.
(UNWTO 2015, 21.)

3.1.1 Matkan tarkoitus

International Indian Outbound Travel Monitorin tekeman kartoituksen mukaan intialaisten
tekemistd matkoista 40% on liikematkoja. Lomamatkoja raportoitiin olevan 20% ja vierailu-
ja perheen tai ystavien luona oli 20%. Muuta matkailua edustaa 20% matkoista. Kasvavan
talouden mydta liike- ja konferenssimatkailun ennustetaan kasvavan voimakkaasti. Yrityk-
set haluavat nyt aitoja tydhon liittyvid matkoja, jotka yhdistyvat kansainvalisiin konferenssi-
tai edustustehtaviin. (UNWTO 2009, 21.) Yritysten liikematkailun budjetti on myds kasva-
nut, ja ne hakevat laadukkaita paketteja likematkalle. Yrityksissa ovat lisdantyneet myos
insentiivimatkat yritysjohdolle. Taman tyyppiset matkat sisaltavat seka tyota etta huvia ja
uusia elamyksia. Palkintomatkatyyppisten matkojen budjetit ovat yleensa normaalia ryh-

mamatkaa suuremmat ja ne suunnitellaan all inclusive -periaatteella. (Khanna 2.3.2018.)

Lomamatkojen matkustustyyppina suosituin on ryhmamatkailu. Se edustaa 60% koko
ulkomaille suuntautuvista lomamatkoista. Pakettimatka on my6s ensimmaista kertaa ul-
komaille 1ahtevan intialaisen valinta. Loput 40% ovat FIT (Fully Individual Traveller) eli
raataloityja yksityismatkoja. Viimeaikojen trendina Intiassa on huomattu tdman segmentin
kasvu. Kohdemaan markkinointistrategian tuleekin ottaa huomioon tama segmentti ja ke-
hittaa palveluverkosto myds FIT asiakkaan tarpeisiin raataloitavaksi. Intialainen kayttaa
matkansa suunnitteluun, tiedon hankintaan ja varaamiseen mielellaan matkatoimistoa
(50%). Yrityksen matkatoimisto (24%), ystavien ja perheen suositukset (13%) ja internet

(17%) ovat muita lahteitd matkan varauksessa ja tiedon hankinnassa. (Emt., 43-50.)

Intialaisten tekemat matkat EU:n alueelle ovat suurimmalta osalta useampaan maahan
suuntautuvia kiertomatkoja. Karkeana jakona voidaan pitda 70% kiertomatkoja ja 30%
matkoja yhteen kohdemaahan. Matkan pituus riippuu matkan syysta ja kohteesta. Keski-
maarainen aika, jonka intialainen matkaaja viettaa kohteessa, on 7-10 paivaa. Esimerkiksi
Euroopan kiertomatkalla yhdessa maassa yovytaan keskimaarin 2-3 yota. Kiertomatkan

kesto EU:ssa vaihtelee yleensa 1-3 viikon valilla. (Emt., 50-52.)

Intialaisten suosituin matkustuskausi Eurooppaan on kesalla toukokuusta heindkuuhun.
Kausi on vilkas, koska koulut ovat tuona aikana kesatauolla. Toisena kautena voidaan

nahda syystalvi lokakuusta joulukuuhun. Syystalvella matkustetaan tilastollisesti enem-
man lahikohteisiin. Talvikauteen osuu useita lyhyitad hindulaisia juhlapyhia ja uuden vuo-

den vapaat. Intiassa on suosittua menna naimisiin joulu-tammikuussa. Tama on myos
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vilkasta aikaa haamatkoille. Intialaiset tyontekijat saavat vuosittain noin 24 paivaa lomaa.
Taman lisaksi heilla on oikeus 15-20 paivaan palkallista vapaata juhlapyhien vuoksi. (CA-
PA 2017.)

3.1.2 Intialaisen turistin matkustusmotiivit

Indian Institute of Management Bangaloren tekeman tutkimus kartoitti Intiasta EU-maihin
matkustavien turistien virtoja. Raportti kertoo myds, kuinka Intian ja EU:n kahdenvaliset
taloudelliset suhteet ovat tiivistyneet merkittavasti. EU on Intian tarkein strateginen kaup-
pakumppani, ja kahdenvalisia kauppasuhteita aiotaan viela entisestdan lahentaa. (Gopa-
lan 2013, 2-4.)

Noin 40% ulkomaille suuntautuvista matkoista kohdistuu EU-maihin. Suurimmat matka-
kohteet EU:ssa olivat Englanti, Ranska, Italia, Saksa ja Sveitsi. Yleisesti matkustusintoon
vaikuttavat syyt voidaan jakaa seuraavasti: hintataso kotimaassa, hintataso kohdemaas-
sa, kohdemaan imago, viisumimaaraykset, infrastruktuuri, matkakustannukset ja terveysti-
lanne ja turvallisuus. Naista asioista on mahdollista tehda turismiin vaikuttavat indikaatto-

rit: tydnto- ja vetovoimatekijat (push factor, pull factor). (Emt., 13-14.)

Syyt siihen, miksi suurin osa (60%) intialaisten ulkomaan matkoista suuntautuu Aasian ja
Tyynenmeren alueelle, on ensisijaisesti kohteen sijainti. Tarkea vetovoimatekija on myos
se, ettd intialaiset kokevat paikallisen kulttuurin, ruuan ja tapojen olevan lahella intialaista
kulttuuria. He kokevat siten turvallisuuden ja laheisyyden tunnetta, joka helpottaa kohteen
valintaa. Tallaisen kohteen valitsee ensisijaisesti intialainen matkaaja, joka matkustaa
ulkomaille ensimmaista kertaa. (UNWTO 2009, 68-69.)

3.1.3 EU:n vetovoimatekijat intialaiselle turismille

Tarkeimpina vetovoimatekijoina intialaisille matkailijoille ovat viisumin saanti Schengen-
maihin sekd Bollywood- ja julkisuuden henkild -efektit. Seuraavaksi kdsittelemme naiden

kolmen tekijan taustat ja vaikuttimet tarkemmin.

Viisumi Schengen-maihin on helppo saada. Intian ja Schengen-maiden kahdenkeskiset
sopimukset ovat vahentaneet byrokratiaa ja selkiyttdneet viisuminhakuprosessia. Schen-
gen-viisumilla voi matkustaa useassa eri Schengen-maassa vaivattomasti. Yhden viisu-
min Eurooppa nahdaan Intiassa hienona kannusteena lahtea kiertomatkalle Eurooppaan.
(Gobalan 2013, 13.)
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Bollywood-efekti on merkittdva. Useita kuuluisia Bollywood-filmeja on kuvattu EU:ssa.
Erittain suosittu kuvausmaa on ollut Sveitsi. Intialaiset katsovat paljon Bollywood-elokuvia,
ja he haluavat matkustaa kuvauspaikoille. Elokuvateollisuuttaja kuvausryhmia houkutel-
laankin monissa maissa, myontaen elokuvantekijoille verohelpotuksia ja muita etuuksia.
(Emt., 14-15.)

Sveitsissa kuvattiin ensimmainen Bollywood-elokuva vuonna 1964. Bollywood-ohjaajat
nakivat Sveitsin Alpit logistisesti helpommin lahestyttavaksi kuin Himalajan vuoret Intias-
sa. Vuoristomaisemat kuitenkin muistuttivat toisiaan ja Sveitsista tuli kuuluisa kuvauspaik-
ka. Aikaa kului kuitenkin vuosikymmenid, ennen kuin Sveitsi matkakohteena 16i lapi Intias-
sa. Lapimurto tapahtui vuonna 1995, kun supertahti Mr. Shah Rukh Khanin tahdittdma
elokuva Dilwale Dulhania Le Jayenge, nosti Sveitsin kaikkien intialaisten puheisiin. Vuon-
na 2017 Sveitsi nimitti 31-vuotiaan Bollywood-nayttelijan Mr. Ranveer Singhin maansa
suurlahettilddksi. Tarkoituksena on houkutella maahan lisaa nuoria intialaisia turisteja,
jotka mieluummin viihtyvat yokerhoissa kuin alppien maisemissa. Mr. Singh matkusteli
ympari Intiaa ja kuvasi itseaan laskettelemassa Alpeilla, matkustamassa vuoristojunassa,
ihailemassa vuoristomaisemia ja sydomassa "kotiruokaa” intialaisessa ravintolassa. Kuvat
jaettiin sosiaalisessa mediassa, ja esimerkiksi yksin Twitterissa Mr. Singhilla on yli 4 mil-
joonaa seuraajaa. Brand Ambassador kampanjan lanseerauksen tuloksena intialaisten

matkailijoiden maara Sveitsissa nousi puolessa vuodessa 25%. (Chandrasekhar 2017.)

Julkisuuden henkildiden merkitys on yhta tarkea vetovoimatekija. Intian krikettimaajouk-
kueen kapteeni Mr. Virat Kohli ja Bollywood-kaunotar Mrs. Anushka Sharma viettivat
haamatkaansa Suomen Lapissa. Heidan julkaisemastaan kuvasta Instagramissa tuli het-
kessa sensaatio Intiassa. Samana paivana kuva oli saanut yli 3 miljoonaa tykkaysta sosi-
aalisessa mediassa. Lapin matkailuyrittdja Janne Honkasen mukaan koko Intia I6ysi yllat-
tden Suomen. (Heikkild 2017.) Heti Kohlin vierailun jalkeen, 17.-23.12.2017, Google
Trends:ssa oli selked piikki haulle "Finland” (indeksi 100). Kahden kuukauden notkahduk-
sen jalkeen 'Finland’ hakutrendi on taas vakaassa nousussa Intiassa (indeksi 83). (Google
Trends 2018.)

3.1.4 Intialaisia kiinnostavat aktiviteetit loman aikana

Intialaiset turistit haluavat vierailla kuuluisilla paikoilla, ja esimerkiksi Pariisissa on tarkeaa
vierailla Louvren museossa ja ndhda Mona Lisa. Taiteen ja museon historia ei heita kui-

tenkaan kiinnosta, vaan tarkeinta on ottaa valokuva Mona Lisan kanssa, ja jakaa se sitten
sosiaalisessa mediassa. Sama kaava toistuu useissa historiallisissa kohteissa Euroopas-
sa. Tarkeana voidaan pitdd myos ruokailua ja niiden organisointia. Intialainen ryhmamat-

kaaja tarvitsee mielelldan yhden intialaisen aterian paivassa. Ruoka onkin ollut suurin aihe
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asiakasvalituksiin matkan aikana. Intialainen ruoka pariisilaisessa intialaisessa ravintolas-
sa ei vastaa intialaisen kasitystd omasta autenttisesta ruuasta. Taman vuoksi ryhmanjoh-
don tulee varautua ruokailujen jarjestamiseen ennakkoon ja ottaa selvda kohteen tarjon-
nasta. Vaikka autenttista ruokaa ei Euroopasta saisikaan, on kuitenkin hyva ottaa selvaa
suositeltavien ravintoloiden taustoista. Mannermaiset ravintolat eivat yleensa saa niin ko-
vaa kritiikkia osakseen kuin intialaiset. Hyva vinkki on kuitenkin varata vihreita chileja ruo-
kailuun, jolloin jokainen asiakas voi maustaa itselleen mieluisan tulisuusasteen. Intialaiset
ovat kuitenkin hyvin kiinnostuneita paikallisesta ruuasta ja ruuanlaitosta. Pariisissa on
avattu muutama vuosi sitten ranskalaisen ruoan kokkikoulu intialaisille vierailijoille. Ruu-
anvalmistusta opettaa Ranskassa pitkaan asunut intialainen kokki, ja han luo koko ela-
myksen omassa kodissaan. Kokemus on selkeasti brandatty ylempaan keskiluokkaan jo
hinnoittelun puolesta. Talla hetkella ranskalaisen ruoan kurssille on monen kuukauden
jonot. (Khanna 2.3.2018.)

Intian hallitus on vapauttanut viime vuosina valuutan vaihto- ja maastavientisdadoksia, ja
talla hetkelld intialainen turisti saa vieda maasta 10 000 $ edesta valuuttaa. Luku on
noussut viisinkertaiseksi verrattuna vuoteen 1990, jolloin valuuttaa sai vieda maasta

2 000 $ edesta. Liikematkalle lahteva intialainen saa vieda valuuttaa maasta 25 000 $.
Taman vuoksi intialainen turisti kuluttaa matkallaan ostoksiin enemman kuin japanilainen
tai kiinalainen eli keskimaarin 1 200 $ paivassa (vrt. 900 $ vuonna 2007). Hyvat ostos-
mahdollisuudet ovat yksi tarkeimpia kohdevalintaperusteita. Matkalle Iahteva intialainen
etsii my0Os aktiivisesti internetista parhaita ostospaikkoja kohdemaasta. Intialaiset ostavat
mielelladn brandituotteita: vaatteita, aurinkolaseja, kelloja, kenkia ja asusteita, tuliaisia
ystaville ja duty free -tuotteita eli hajuvesia, viskia ja suklaata. Intialaiset tuovat aina tuliai-
sia matkaltaan sukulaisille, I&heisille tuttavilleen ja kollegoilleen. (Fuller 2017; UNWTO
2009, 68.)

Intialaisia matkustajia voidaan pitdaa enemman tarkkailijana kuin aktiivisena osallistujana.
Heita kiinnostavat kaupungin nahtavyydet, kuuluisat paikat ja museot. Nama aktiviteetit
kiinnostavat heita kuitenkin huomattavasti vahemman kuin muita kohteessa vierailleita
turisteja. Intialaiset ovat eniten kiinnostuneita ostosten teosta ja muodista. Tama selittéa
osin intialaisten turistien suuren kulutuksen ulkomaanmatkoilla. Eldintarhakierrokset, luon-
toelamykset ja puutarhat kiinnostivat intialaisia turisteja enemman kuin muita matkalaisia.
Vesipuistoaktiviteetit kiinnostivat kuitenkin nuoria perheitd enemman kuin muita intialaisia
turisteja. (UNWTO 2009, 32.)
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3.2 Intian matkailumarkkinat ja segmentointi

Intian on vakirikas maa ja se sisaltaa lukuisia yhteiskuntaluokkia, kulttuureja, uskontoja ja
kielia. Voisikin sanoa, etta Intian markkinan segmentointi voidaan tehda usealla tavalla.
Kasvu Open 2018 sparraustilaisuudessa toimitusjohtaja Juha Pitkdnen DF Green Oy:sta
totesikin, etta juuri naista syista Intian kohdalla pitda unohtaa kaikki, mita on opittu seg-
mentoinnista. On vain etsittdva oma vahvuusalue, tehtava siitéd hyva konsepti, etsittava
aiheesta kiinnostunut ryhma jostain Intian suurkaupungeista ja alettava myymaan. Pieni-
kin kaupunki on Intiassa vakiluvultaan Suomen kokoinen ja sinne mahtuu useita erilaisia

harrastajaryhmia ja matkailusta kiinnostuneita ryhmia. (Pitkdnen 25.4.2018.)

3.2.1 Demografinen segmentointi

Perinteisemman lahestymistavan Intian markkinaan tarjoaa Norjan kuninkaallisen suurla-
hetyston malli, joka jakaa Intian vapaa-ajanmatkailun segmentit seuraavalla tavalla:
Perhe-segmentti on ehdottomasti vallitsevin matkailusegmentti Intiassa. Aikaisemmin per-
heesta Iahtivat matkalle vain vanhemmat, mutta nyt mukaan otetaan myos lapset ja iso-
vanhemmat. Tyypillistd on my0s se, ettd matkalle mukaan lahtee lisaksi tuttavaperhe.
Taman segmentin uskotaan kasvavan tulevaisuudessa. Tahan vaikuttavat toisaalta lasten
vaatimukset ja elokuvateollisuus. Perheet matkustavat mielellaan Bollywood-elokuvien ja
tv-sarjojen kuvauspaikoille ja toteuttavat taten jaettua unelmaa lastensa kanssa. Nuoret
yhdessa asuvat pariskunnat, joilla ei ole lapsia, on melko uusi matkailumarkkina Intiassa.
Nuorten, koulutettujen ja hyvin tienaavien pariskuntien maara kasvaa Intiassa ja he ovat
valmiita matkustamaan. Tama sukupolvi on tottunut matkustelemaan jo pienesta pitaen
vanhempiensa kanssa. Ennen perheenlisdysta heilld on enemman aikaa ja rahaa kayda
ulkomaanmatkoilla niin vapaa-aikana kuin tyon puolesta. Elakeldiset ovat myds Intiassa
merkittdva nouseva kohderyhma matkailulle. He matkustavat usein lastensa kanssa, pie-
nemmissa ryhmissa. He osallistuvat mielelladn myds jarjestetyille ryhnmamatkoille. Haa-
matkoista (honeymoon) on tullut erittéin trendikas ilmid Intiassa. Vastanaineet, nuoret parit
matkustavat usein ensimmaista kertaa ja valitsevat yhden paakohteen matkalleen. Hie-
man varakkaammat pariskunnat matkaavat Eurooppaan, muutoin suosikkikohde on Mau-
ritius. (UNWTO 2009, 25-37.)

Intialaisten diaspora tarkoittaa sita, ettd 30 miljoonaa intialaista asuu ulkomailla. Ystavien
ja perheen luo ulkomaille matkustavat ovat erittain suuri ryhma intialaisia matkustajia. Eri-
tyisesti elakelaiset ja perheet kuuluvat tdhan segmenttiin. Toisaalta yli puolet kohderyh-

man haastatelluista kertoi, etta olivat majoittuneet sukulaisten tai ystavien luo vain puolet
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loma-ajastaan. Loput ajasta he olivat kayttaneet lomailuun, néhtavyyksien kiertamiseen ja
asuneet hotelleissa. (UNWTO 2009, 37-39.)

3.2.2 Syvalliseen asiakasymmarrykseen perustuva segmentointi

Amadeus jakaa tulevaisuuden matkustajasegmentit kuuteen eri heimoon raportissaan
"The Future Travelling Tribes 2030”. Tulevaisuuden matkustajaheimojen jako perustuu
matkustajien syvalliseen kayttaytymisen ymmartamiseen aiemman klassisen demografi-
sen segmentointimallin sijaan. Amadeus uskoo myo0s, etta tulevaisuuden matkustaja valit-
see kohteensa ja siellad kayttamansa palvelut hyvin erilaisen mallin mukaan kuin nykyaan.
Teknologian kehitys ja makrotason kulutuskayttadytymisen uudet suuntautumismahdolli-

suudet tulevat haastamaan perinteisen matkailuliiketoiminnan. (Amadeus 2015, 52-53.)

Amadeuksen tulevaisuuden matkailuheimot "The Future Travelling Tribes” jaotellaan seu-

raavasti:

Yksinkertaisuuden etsijat (Simpicity Seekers) arvostavat lapindkyvyyttd matkansa
suunnittelussa. He antavat mieluusti vastuun matkasuunnitelmien teosta luotettaval-
le ulkopuoliselle taholle valttadkseen tydlaan tiedonhakuprosessin. Tama ryhma pi-
taa padosin sisallaan seniorit. (Emt., 25-30.)

Kulttuuripuristi (Cultural Purist) haluaa matkaltaan mahdollisuuden irtautua taysin
kotona elettavasta arjesta. He haluavat myo6s sitoutua ja osallistua paikalliseen ela-
maan. (Emt.)

Sosiaalisen pddoman hakijat (Social Capital Seekers) peilaavat matkustamista sosi-
aalisen median kautta. He jakavat matkakokemuksiaan ja eldamyksiaan digitaalisesti
ja he muotoilevat matkoja ja matkaohjelmia hyvan sosiaalisen media nakyvyyden
mukaan. (Emt.)

Palkintojen metsastajat (Reward Hunters) ovat luksusmatkustajia. Heimon matkus-
tusmotiivit linkittyvat hyvinvointiin, henkiseen ja fyysiseen kasvuun. He haluavat
my0s ‘kerran elamassa’ kokemuksia. (Emt.)

Velvollisuuden tayttajat (Obligation Meeters) -heimoon kuuluu liikematkustajat ja
kaikki muut jotka joutuvat matkustamaan tietyn asian tai tehtavan vuoksi. He jarjes-
tavat ja improvisoivat muita palveluita matkansa yhteyteen, kuitenkin niin, ettd paa-
tehtava matkalla ei hairiinny. (Emt.)

Eettiset matkailijat (Ethical Travellers) kuuntelevat omaatuntoaan matkasuunnitelmi-
en teossa ja matkustuksen aikana. Heidan kohdevalintoihinsa vaikuttaa ymparist6-
asiat ja politikka. He ovat hyvin tietoisia siita, kuinka heidan oma rahankaytténsa
vaikuttaa turismiin ja talouteen. (Emt.)

Toisaalta voidaan puhua myds "yhden segmentin” mallin noususta tulevaisuudessa. Mal-
lilla tarkoitetaan sita, etta tulevaisuuden asiakas toivoo pitkalle personoitua henkilokohtais-
ta palvelua. Pitkalle personoituitua tuotetta tai palvelua ei tarvitse enaa segmentoida erik-

seen. Automatisaatio ja digitalisaatio linkittyvat ja ne tuottavat yhdessa personoidun ela-
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myksen lukemattomalle m&aralle tulevaisuudenasiakkaita. Tulevaisuuden asiakas toivoo
tehokasta ja henkilokohtaista palvelua tai tuotetta. Voidaankin sanoa, etta personoitujen
tuotteiden ja palveluiden tarjoaminen on jo alkanut, mutta tulevaisuudessa asiakas olettaa

saavansa personoidun tuotteen tai palvelun automaattisesti. (Emt., 17.)

3.3 Turismin trendeja Intiassa

Nouseva trendi intialaisten matkaajien keskuudessa ovat myds seikkailu- ja vaellusmat-
kat. Matkailija haluaa hetkeksi pois mukavuuksien aareltad luonnon pariin. Aktiviteettina voi
olla mm. melonta, jeeppisafari tai kauniiden luonnonmaisemien ihailu. Matkailu tyypillisten
turistireittien ulkopuolella (Off-the-beaten-track) on myds nousussa intialaisten keskuu-
dessa. Risteilylomien mielenkiinto on lisdantymassa Intiassa. Vuonna 2009 Star Cruises
aloitti risteilytoiminnan Intiassa. Ennen sita Intiassa ei ollut kansainvalisen tason risteilijaa.
Luksusristeilyt tulivat suuren kansan tietoisuuteen, ja intialaisten matkustajien maarat ovat
kansainvalisilla risteilyaluksilla kasvaneet. (UNWTO 2009, 32-34.)

Nousevana trendina niin Intiassa kuin maailmallakin voidaan nahda naismatkustajien kas-
vu. Naiset ovat yha paremmin koulutettuja ja he etenevat tydelamassa johtotehtaviin, jol-
loin heidan liikematkailunsa tulee kasvamaan. Naiset tulevat haastamaan perinteisen lii-

kematkailun tai bleisure-kaavan uudella tavalla. (Amadeus 2015, 13.)

Suomi ndhdaan nousevana trendina Intiassa UNWTOn raportissa. Suomen potentiaali
nahdaan erityisesti likematkailun ja bleisure-matkailun osalta. Raportissaan mainitaan
myds, ettd Suomella on hyvat edellytykset kasvattaa markkinaosuuttaan muunkin matkai-
lun osalta Intiassa. Myés UNWTOn haastattelemat intialaiset kommentoivat Suomen ve-
tovoimaisuutta "eksoottisena maana” ja "mahdollisuutena toteuttaa erilainen Euroopanlo-
ma”. (UNWTO 2009, 41; 80; 124.)

Maailman turismi tulee kohtaamaan yhden aikamme megatrendeista: ikdantymisen. Maa-
ilman vaesto ikdantyy ja OECD:n raporttien mukaan yli 60-vuotiaiden osuus maailman
vaestodsta odotetaan kaksinkertaistuvan seuraavan 35 vuoden aikana. Ikdantyva vaesto
kasvaa etenkin Kiinassa, Intiassa ja Yhdysvalloissa. Jokaisessa naista maista arvioidaan
vuonna 2050 olevan yli 100 miljoonaa yli 60-vuotiasta. Laaketieteen kehityksen myota
tulevaisuuden ikdihmiset tulevat olemaan hyvin aktiivisia. He elavat aiempaa pidempaan
ja heidan vanhuutensa tulee olemaan laadukkaampaa. (Aittokoski 2018.) Intian kohdalla
ikdantyminen ja seniorimatkat tulevat olemaan suosittuja myds tulevaisuudessa. Intian
ikapyramidi on kuitenkin erilainen kuin lansimaissa, ja Z-sukupolvi on aikuistunut tai ai-
kuistumassa. Hadamatkaboomi on jo saavuttanut Intian, ja tdman matkatyypin trendin voi-

daan sanoa olevan kasvussa. Haihin panostetaan Intiassa paljon ja samoin myos luk-
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sushaamatkaan. Uusi sukupolvi valitsee mielellaan itselleen eksoottisemman luksuskoh-
teen, kuin X- tai Y-sukupolvi. Heille ei ehka enaa riitd lahimaihin matkustaminen vaan he

odottavat hddmatkaltaan enemman. (Verma 15.1.2018.)
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4 Intialaiset turistit Suomessa

Intialaisten matkailijoiden maara Suomessa on kasvanut tasaisesti. Kymmenen vuoden
aikana intialaisten matkaajien maara on miltei kolminkertaistunut. Kasvuvauhti on kuiten-
kin kiihtymassa ja vuonna 2017 yépymisten maara nousi 43,9% verrattuna vuoteen 2016.
Saapuneiden intialaisten maara nousi 22% verrattuna vuoteen 2016. Vuoden 2018 huhti-
kuun ennuste on erittdin hyva. Kasvua intialaisten turistien maarassa on 44,8%. (Tilasto-
palvelu Rudolf 2018.)

Taulukko 1. Vuosittaiset yopymiset ja viipymisaika Suomessa
(Tilastopalvelu Rudolf 2018).

Saapuneet Yo6pymiset Viipymisaika | Osuus ulko-
maisten yo-
pymisista

2018* 2553 7071 2,8 1,1
2017 29155 78667 2,7 1,2
2016 23587 54656 2,4 0,9
2015 16399 52383 2,6 1,0

* Huhtikuu 2017

Intialaiset viettavat Suomessa keskimaarin 2,6 paivaa. Vuonna 2017 intialaiset matkusti-
vat Suomeen mielelldén kesdkautena (22 182 yopymistd). He oleskelivat mieluiten paa-
kaupunkiseudulla, jossa yopymisia 15 041 kappaletta. Lapin kiinnostavuus kesdkautena
oli noussut 270% verrattuna vuoteen 2016. Talvikautena 2017 intialaiset yépyivat Suo-
messa 15 581 yota. Talvikautena he matkustivat myds padkaupunkiseudulle, jossa yopy-
misia oli 8 863 kpl. Lapin vetovoimaisuus oli myds talvikautena kasvussa ja yopymiset
siella lisdantyivat 56,8 %. Talvikautena intialaiset yOpyivat pidempia aikoja Suomessa.
(Tilastopalvelu Rudolf 2018; Kalsi 2017.)

Visit Finland on my6s huomioinut intialaisten matkailijoiden kasvun. Heidan mukaansa
Suomessa vieraili vuonna 2016 noin 71 000 intialaista. Vuonna 2015 intialaisia matkailijoi-
ta oli 36 000, joten nousua on tullut huimat 97 prosenttia. Silti Visit Finlandin mielesta luku
ei ole merkittava, ja intialaisten osuus kaikista Suomen matkailijoista on kuitenkin alle pro-
sentti. (Kauppalehti 2017.)

4.1 Suomen vetovoimatekijat intialaiselle matkaajalle

Mr. Gurpreet Kalsi (2017) kertoo Visit Finlandille tekemassaan raportissa Intian matkailu-

markkinoista. Intialaisten matkailijoiden osuus Suomessa on tasaisessa kasvussa. Intia-

laisten matkailijoiden maara kesakautena 2017 nousi 41% verrattuna kesakauteen 2016.
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Helsingissa yovyttiin 15 000 ydta tuona kautena, ja kasvua edelliseen vuoteen oli 22%.

Ydpymiset Lapissa.

Suomi tarjoaa intialaiselle turistille uuden ja jannittdvan vaihtoehdon. Taalla voi saada
aidon kokemuksen luonnosta, jarvista, puhtaudesta, revontulista. Suomessa saa myds
hienoja elamyksia poro- ja huskyajeluilla, eratulilla ja vaelluksilla. Mr. Kalsi (emt.) toteaa
myds raportissaan, etta yksin Suomi ei valttdmatta kiinnosta intialaista matkaajaa. He ha-
luavat kdyda matkallaan useammassa maassa. Nama voivat olla Skandinavian maita ja
matkaan voi yhdistda Viron ja Venajan, mutta yksin Suomessa matkustamista ei koeta
viela tarpeeksi vetovoimaiseksi. Mr. Kalsi (emt.) perdankuuluttaa matkanjarjestajaa Suo-
mesta, joka tarjoaisi Skandinavian kiertomatkoja, Suomen Lappia ja Kesa-Suomea intia-
laisille matka-agenteille myyntiin. Kaikki mainittu matkailun kasvu on tullut Intiasta ilman
ammattimaista matkamyyntia ja myynnin tukea Suomesta. Mr. Kalsi (emt.) haastaa myds
Visit Finlandin tarttumaan nosteeseen ja osallistumaan New Delhin Satte-matkamessuille
vuonna 2018. Samoin Suomen Intian suurldhetysto jarjestda revontuliaiheisen nayttelyn
useassa Intian osavaltiossa. Nostetta Suomi-brandille tuntuu Intiassa 16ytyvan. (Emt.)
Myds UNWTO nostaa Suomen yhdeksi kiinnostavimmiksi Euroopan kohdemaaksi intialai-
selle turistille. (UNWTO 2009, 187.)

4.1.1 Suomen muut vetovoimatekijat

Intialaiset tuntevat Suomen hyvin Nokian puhelimista. Intialaisten suosikkipuhelin kautta
aikain on Nokia. Uudelleen Intiassa lanseeratut Nokian puhelinmallit rikkovat myyntienna-
tyksia. (Heikkild 2017.) Intialaiset tuntevat myds hyvin Angry Birdsin ja Supercellin. Naiden
kahden peliyhtion tiedetddn myds tulevan Suomesta. Intialaiset arvostavat kovasti Suo-

mea maana, josta pystyy nousemaan useita teknologian suuryrityksia.

Intialaisia kiehtoo my&s puhdas luonto, vuodenaikojen vaihtelut ja Suomen metsat. Olen
kuullut useasti Intiassa, etta juuri talvi ja kylmyys kuulostaa hyvin eksoottiselta. Intialaisen
perheen unelma useasti onkin leikkia lasten kanssa lumisotaa, laskea makea ja rakentaa
lumilinnoja. Mrs. Anita Rao Kashin (2017) on kirjoittanut artikkelin Suomen matkastaan
Times of India -lehteen. Han vieraili Suomessa marraskuussa 2017. Artikkelista huokui
lumen ja jaan eksoottisuus talvessa maassa. Hanta kiehtoi urbaani kaupunkimilj6o, joka
oli kietoutunut lumeen, ja jadinen meri. Han vieraili matkallaan myds Saariselalla ja Sai-
maalla. Hienoimmaksi muistoksi han kuitenkin nostaa lumiset leikit -10 asteen pakkases-

sa ja rentouttavat hetket suomalaisessa saunassa.

Intialainen bloggari Mr. Shiddartha Joshi (2017) vieraili mydés Suomessa talvella 2017.

Hanen kirjoituksensa ylisti revontulija, rekiajeluita ja puhdasta, lumista luontoa. Hanen
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matkakohteenaan olivat Lappi, Saimaa ja Helsinki. Joshi vieraili myds perinteisessa suo-
malaisessa saunassa ja kavi avantouinnilla. Hanen mielestdan juuri saunassa kiteytyi
suomalainen kulttuuri, ja sauna toi hanelle muistorikkaan kokemuksen. Mr. Joshi (emt.)
kuvailee Suomea ihannekohteeksi, jos lomaltaan hakee pienta aktiviteettia, kaunista luon-
toa ja sitd, ettei tormaa heti muihin intialaisiin turisteihin. Tama Joshin (emt.) mukaan joh-
tuu siita, ettd Intiassa ei tiedetd Suomesta juurikaan. Han nimeada kymmenen vetovoima-
tekijaa unelmien matkakohteesta Suomesta seuraavasti: saamelaiset, joulupukki, keski-
yon aurinko, sauna, porot, marjat, designpaakaupunki, rentoutuminen, seikkailu ja revon-
tulet. (Emt.)

Suomen metsat luovat intialaisille hyvin eksoottiset puitteet. Intiassa metsaan tai viidak-
koon ei voi menna kavelemaan tai keradmaan marjoja ilman erityissuunnittelua. Intiassa
metsiin liitetddn paljon mytologisia olettamuksia ja niitéd kunnioitetaan. Totta on my®os, etta
Intian metsissa piilee monia vaaroja, joita tdalld Suomessa ei niinkaan tarvitse huomioida.
Intian metsien elainkunta voi olla vaarallista, jopa tappavaa. Naiden seikkojen vuoksi pieni
vaellus suomalaisessa metsassa on intialaiselle aarimmaisen jannittava kokemus. Metsa-
retkelld on myos tarkeaa tutustua suomalaisen metsan monipuolisiin antimiin. Terveysvai-
kutteisten marjojen, kasvien ja tottumusten kerronta on intialaisille kiintoisaa. Yhteisena
piirteena voidaan pitaa intialaisen ayrvedan ja suomalaisen luonnon terveysvaikutukset.
(Khanna 2.3.2018.)

4.2 Business Finlandin rooli

Visit Finland alkoi toimia Business Finlandin alaisuudessa vuoden 2018 alusta. Business
Finland toimii Suomen globaalin kasvun kiihdyttimena. Business Finland haluaa tarjota
yhtenaisen kasvupolun innovaatiotoimintaan, kansainvalistymiseen, investointeihin ja
matkailun edistamiseen. Visit Finlandin paatehtava on markkinoida strategisesti Suomea
eri kohdemaissa. Visit Finland tekee aktiivista yhteisty6ta alan toimijoiden kanssa Suo-
messa. Yhteistyon tarkoituksena on myos edistda matkailualan toimijoiden verkottumista.
Visit Finland kartoittaa my0os jatkuvasti eri matkailumarkkinoita. He hakevat matkailun
trendeja ja markkinatietoa maailmalta. Tiedot analysoidaan ja jaetaan matkailutoimijoille
heidan markkinointitoimenpiteiden ja tuotesuunnittelun tueksi. Visit Finland haluaa edistaa
myds laadukasta tuotekehitysta ja tuotteistamista Suomessa. Se osallistuu asiantuntija-
roolissa matkailukehityshankkeisiin ja alueellisten matkailustrategioiden luomisprosessei-
hin. Visit Finlandin toiminta on valtion rahoittamaa. (Visit Finland 2018; Business Finland
2018.)

Visit Finland on jakanut matkailumarkkinat kolmeen eri osaan. Markkina-alueita nimite-

tdan: paamarkkina-alueeksi, vakaan kasvun markkina-alueeksi seka nopeasti kasvaviin ja
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uusiin markkina-alueisiin. Intia on osa nopeasti kasvavaa markkina-aluetta. Intia nahdaan

uutena potentiaalisena markkina-alueena Suomen matkailulle. (Visit Finland 2018.)

4.2.1 Matkailustrategia 2020

Visit Finlandin tekeman matkailustrategian 2020 visio on, etta edellytykset Suomen mat-
kailusektori kehittamiselle ovat hyvat. Vuonna 2007 matkailutoimiala tydllisti noin 130 500
henkil63, ja se tuotti verotuloja 4 miljardia euroa vuodessa. Osuus bruttokansantuotteesta
oli 3,8%. Matkailustrategian ehdottamia toimenpiteitd noudattaen ndhdaan, ettd vuonna
2020 matkailuala tydllistaa 171 00 henkil6a. Matkailutoimiala voi tuottaa verotuloja 7,5
miljardia euroa ja matkailutoimialojen osuus bruttokansantuotteesta voi olla 5,1%. Strate-
gian keskeisena ajatuksena on, ettd Suomen matkailun tunnustettuja vahvuuksia vahven-
netaan ja kasvuhaluisia ja verkottumiskykyisia yrityksia autetaan menestymaan. Suomen
matkailun vahvuutena pidetaan asemaa Venajan naapurissa, vetovoimaisia matkailualuei-
ta (mm. Helsinki, Turun saaristo, Jarvi-Suomi ja Lappi) sekd matkailukeskittymien palve-
luiden monipuolisuutta. Heikkoutena voidaan pitaa saavutettavuutta, korkeaa hintatasoa
ja tuntemattomuutta. (Visit Finland 2013, 5-19.)

4.2.2 Strategian kehittamislinjaukset

Suomen matkailustrategia maarittdd Suomen matkailulle asetetut paalinjaukset. Strategi-
asta ohjatut kehittamislinjaukset suuntaavat elinkeinon tuotekehitysty6ta kansallisella ta-
solla. Nama kehittamisstrategiat ovat teemakohtaisia, ja ne ovat voimassa vuosina 2014 -
2018. (Visit Finland 2014d.)

Hyvinvointimatkailun kehittamisstrategia on tarkoitettu kansainvalisille matkailumarkkinoil-
le. Sen karkiteemana on markkinoida luontoa, vesi-, metsa- ja eramaa-aktiviteetteja kan-
sainvalisille matkaajille. Strategia tukee kokonaisvaltaisia eldmys- ja hyvinvointipalveluita.
Suomen hyvinvointipalveluiden tarjonta koetaan viestinnallisesti haasteelliseksi, ja poten-
tiaalisille asiakkaille ei muodostu mielekasta kokonaisuutta tarjonnasta. Taman vuoksi
strategian kulmakivi on teravoittdd markkinointiviestintaa ja vahvistaa verkostoja seka
kasvua ja kehitysta alalla. Hyvinvointiteema nahdaan vahvana nousevana trendina maa-
ilmalla. (Visit Finland 2014a, 3.)

Kesalla tapahtuvien aktiviteettilomien kehittdmisstrategia on yksi teemoista. Strategian
mukaan pitaisi kehittda ulkona luonnossa tapahtuvien aktiviteettien edellytyksiad Suomes-
sa. Luonnonpuistoihin pyritddn saamaan enemman oppaita seka vaellus- ja pyorailyreitte-

ja pyritdan parantamaan. Aktiivisten ja luonnonlaheisten lomien maaran uskotaan myos
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kasvavan tulevaisuudessa. Suurin vetovoima tdman segmentin Suomeen matkustavilla on

elaintenkatselu ja vaellus. (Visit Finland 2015, 4;12.)

Talvimatkailustrategia luonnehtii talvisen Suomen brandia eksoottiseksi ja arktiseksi.
Suomen talvi on myds valkoinen, alkuperainen ja toimiva. Kiinnostuksen kohteita ulko-
maalaiselle turistille ovat puhdas talvinen luonto, lumi ja jaa seka talviset aktiviteetit. Mat-
ka suomalaiseen talveen tarjoaa arktisuutta ja ainutlaatuisuutta. Joulupukki ja joulu ovat

myds suuria vetovoimabrandejd Suomessa. (Visit Finland 2014b, 2-5.)

Kulttuurimatkailun kehittamisstrategian paatavoitteena on lisatd matkailutuloa kulttuurin
elementteja hyddyntden. Strategian osatavoitteisiin kuuluu kulttuurisiséltéjen kaupallista-
minen matkailupalvelujen tarpeet huomioiden. Strategiset keihdankarjet ovat suomalainen
elamantapa, ns. paikan tuntu, ruoka, design, arkkitehtuuri ja muut luovan alan sektorit,

esimerkiksi peliala, elokuva ja musiikki. (Visit Finland 2014c, 3-5.)

Ruokamatkailustrategia on luotu yhteisty6éssa Haaga-Helian, Visit Finlandin ja Suomen
maa- ja metsatalousministerion kanssa. Suomen ruokamatkailun strategia on rakennettu
tukemaan kaikkia Suomen matkailulle tarkeitd elementteja. Ruoka voi siis olla itsessaan
matkailutuote tai se voi tukea hyvinvointi-, kulttuuri- ja talvimatkailua seka kesan aktiviteet-
teja. Ruokamatkailu on nouseva trendi, ja suomalainen ruoka herattéda uteliaisuutta. Stra-
teginen visio 2020 on tuoda ruoka tarkeaksi ja elamykselliseksi osaksi Suomen matkailua.
Strategia kiinnittdd huomion myds toimijoiden verkottumiseen ja ruokaviestinnan yhtenais-

tamiseen matkailullisesti. (Havas, Adamsson & Sievers 2015, 5-24.)

4.3 Muut suomalaiset tahot Intiassa

Team Finland edustaa Suomea Intiassa. Se toimii yhteistydssa ministerididen, Suomen
suurlahetyston Business Finlandin ja Visit Finlandin kanssa. Pyrkimyksena on auttaa
suomalaisia yrityksia kansainvalistymaan, edistdd Suomeen suuntautuvia ulkomaalaisia
investointeja ja edistdd Suomen maakuvaa ja brandia. Muita toimijoita Suomen matkailun
edistamiseksi Intiassa ovat Suomen suurlahetysto, itsendiset matkatoimistot ja matkapal-
veluita tuottavat yritykset ja konsulttiyritykset. Suomalainen konsulttiyritys Toolbox jarjes-
taa esimerkiksi intialaiseen matkailumarkkinointiin erikoistuneita koulutuksia ja auttaa
suomalaisia matkatoimistoja osallistumaan matkamessuille Intiassa. (Team Finland 2018;
Tool-Box 2018.)
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4.3.1 Suomen elokuvasaatio

Suomen elokuvasaation kulttuuriviennin osasto tekee yhteisty6ta useiden suurien eloku-
vafestivaalien kanssa Intiassa, suurimpina yhteistyétahoina ovat Goa Int. Film Festival,
Mumbai Film Festival ja Kolkata Film Festival. Lisaksi suomalaisia elokuvia nahdaan EU-
maiden suurldhetystéjen yhdessa jarjestamalléd EU-elokuvafestivaalilla, joka kiertaa 16
Intian eri kaupunkia. Aki Kaurismaen elokuvat ovat arthouse-elokuvien ystaville Intiassa-

kin todella tuttuja ja rakastettuja, ja ne leviavat usein myos kaupallisesti ympari Intiaa.

Festivaaliyleiso ja valitsijat haluavat kovasti nahda tarinoita nykysuomesta, haasteena on
tosin 106ytaa juuri sellaista sisaltoa, joka toimii erilaisessa kulttuuriymparistossa. Komedia
on lajina haastava, ja harvoin levidd maamme rajojen ulkopuolelle. Draamaelokuvan sisal-
t6 voi poiketa niin paljon intialaisesta arkielamasta ja perhekasityksesta, etta elokuvan

sanoma saattaa jaada kulttuurierojen jalkoihin.

Vuoden 2017 alusta Business Finland kaynnisti elokuva- ja tv-tuotannolle suunnatun 25
prosentin Cash Rebate -kannustimen, jolla tuotantoyhtié saa 25% hyvityksen Suomessa
kulutetusta rahasta. Taman kannustimen avulla Suomi paasee kilpailemaan kuvauspai-
koista muiden samanlaista tukea tarjoavien maiden kanssa. Uskon etta tulevaisuudessa
saamme intialaisen elokuva- tai TV-tuotannon kuvaamaan Suomeen, ja tdman avulla

markkinoimme myos itseamme kiinnostavana matkailukohteena. (Domingo 20.5.2018.)

4.4 Net Scouting -matkat Suomeen ja Skandinaviaan

Net Scouting hakee tietoa kohteesta internetista. Tama on hyva tapa saada ajantasaista
informaatiota tutkittavasta kohteesta. Tutkimus on myés tehokas tapa seurata trendeja,
kehityssuuntia alalla ja I0ytaa uusia markkina-alueita. Tutkimuksen objektiivisuuden mak-
simoimiseksi on tarkeaa, ettd tutkimuskysymykset ja -aihiot on mietitty tutkittavan kohteen
kannalta relevanteiksi. Samoin tiedon etsija on vastuussa tutkittavien www-sivujen oikeel-
lisuudesta. (Moritz 2005, 194-195.)

Intialaisten matkatoimistotoimijoiden matkaseuranta tehtiin Net Scouting -menetelmaa
kayttaen. Net Scouting -tutkimus oli kaksiosainen. Ensimmainen tutkimus suoritettiin
29.9.2017 ja toinen osio 10.4.2018. Tutkimus tehtiin kahdessa osassa, jotta voitiin ha-
vainnoida mahdollisia muuttujia kilpailutilanteessa Intiassa. Samalla haluttiin saada tuore

kuva hinnoittelusta ja siita onko matkojen markkinointiin tai sisdltoon tullut muutoksia.
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Otokseen valittiin Intian suurimmat outbound-toimijat. Lisdksi otosta tdydennettiin Google-
haulla, joka haki Intiasta Suomeen matkoja jarjestavia yrityksia (liite 2). Tutkimuksessa
keréattiin tietoa siita, jarjestdako yritys matkoja Suomeen tai kiertomatkoja Skandinaaviaan
ja yovytadanko silloin Suomessa. Tutkimuksessa haettiin tietoa myds matkan hinnasta ja
siita, sisaltyyko hintaan lennot ja viisumi. Tulevaisuudentutkimuksen toisintoa varten kerat-

tiin myds www-osoitteet ja yrityksen nimi (liite 1).

Ensimmaiseen otokseen paasi 7 kappaletta ja toiseen 8 kappaletta suurimpia matkailu-
toimijoita Intiasta. Tutkimuksesta ilmenee, ettd matkailupakettipalveluiden myynnissa on
tapahtunut muutos puolessa vuodessa. Ensimmainen tutkimusosio paljasti selkeasti sen,
etteivat matkatoimistot sisallyttaneet lentohintoja asiakkaan pakettiin. Toisella tutkimusker-
ralla suurimmat toimijat kuten Thomas Cook, Yatra ja SOCT olivat sisallyttaneet lennot
matkapaketteihinsa. Thomas Cook oli lisdnnyt mydés viisumipalvelun tuotteeseensa paket-
tihintaan. Kaikki ndma kolme toimijaa suuntasivat matkansa Skandinavian kiertomatkaan
ja Suomessa yopymisia oli yksi kappale. Thomas Cook oli myds poistanut myynnista kak-
si vain Suomeen kohdistunutta pakettimatkaansa. Tyypillinen Skandinavian kiertomatka

sisalsi Helsingin (1 y6), Tukholman (2 y6ta), Oslon (2 y6td) ja Kédpenhaminan (2-3 yota).

Trans World Holidays, Holiday Box ja Horizon Holidays myyvat Suomeen kohdistuvia pa-
kettimatkoja, ja heidan paketeissaan ei ole tapahtunut muutoksia. Matkan kesto oli keski-
maarin 6-11 yo6ta. Holiday Box sisallytti matkapakettiinsa myds Islannin. Heidan hintoihin-
sa ei sisally lentoja eika viisumipalveluita. Kyseiset matkatoimistot myivat myds raataloity-
ja matkapaketteja Suomeen, joihin voi myds yhdistda muita Euroopan maita. Flamingo
Tours oli lisannyt Skandinavian tarjontaa ja he tarjoavat asiakkailleen pakettimatkoja ilman
lentoja ja viisumipalvelua. (Liite 1.) Markkinointiviestinta kuvaili Skandinaviaa hyvin ek-
soottiseksi paikaksi. "Serene Scandinavia”, "Royal Russia”, "Incredible Finland” ja "Scenic

Scandinavia” ovat esimerkkeja sloganeista yritysten nettisivuilla.(liite 2).

Huomionarvoista on my0s se, etta otantaan tulleet matkatoimistot ovat kaikki suuria tai
keskisuuria toimijoita Intiassa. Skandinavian ja Suomen matkavaihtoehdot oli verhoiltu
muiden vaihtoehtojen joukkoon. Ne I6ytyivat kuitenkin omasta valikostaan, mutta perso-
noitua ilmetta tai imagoa ei voitu havaita. Samoin matkat olivat hyvin toistensa kaltaisia ja
eivat sisaltéaneet lainkaan erityisia lisdohjelmavaihtoehtoja. Maakohtaiset elamykset puut-

tuivat siis kokonaan.
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5 Asiakasymmarryksen syventaminen

Palvelumuotoilu tuo kayttajan nakokulman palvelujen kehittdamisen keskioon. Palvelumuo-
toilun l&htdkohtana voidaan pitaa inhimillisen toiminnan, tarpeiden, motiivien ja tunteiden
kokonaisvaltaista ymmartamista. Palvelumuotoilu alkaa asiakasymmarryksen syventami-
sesta. Palvelumuotoilussa empatia on tarkedssa roolissa ja asiakkaalle voidaan tuoda
uusia innovatiivisia ratkaisuja palveluihin. Tavoitteena on luoda asiakkaan tarpeiden ja
toiveiden mukainen palvelukokonaisuus. Palvelumuotoilu voi olla iteroivaa tai protoilevaa.
Sen prosessiksi on muotoutunut asiakasymmarrys, palvelun konseptointi ja mallinnus.
(Miettinen, 14-35, 2011.)

Matkailu on hyvin verkottunut toimiala, ja matkanjarjestajat tekevat yhteisty6ta hyvin mo-
nien palvelualan toimijoiden kanssa. Tuulanniemi (2011) visioi, ettd suuri kiinnostus palve-
luiden muotoiluun matkailualalla tulee vain kasvamaan. Siirtyminen omistusperusteisesta
kulttuurista resurssiperusteiseen kulttuuriin avaa uusia ovia palvelujen kehittdmiseen ja
elamyksellistamiseen. Uusia palvelumuotoilun tekniikoita hydédyntden on yritysten mahdol-

lista kehittaa globaaleja toimintamalleja ja verkottua maailmanlaajuisesti.

Palvelumuotoilu auttaa organisaatioita havaitsemaan palveluidensa strategiset mahdolli-
suudet liiketoiminnassa, innovoimaan uusia palveluita ja kehittdmaan jo olemassa olevia
palveluitaan. (Emt. 2011.) Palvelumuotoiluprosessin keskidssa on asiakas ja asiakkaan
kokema palvelu. Christian Grénroosin (2009, 100.) mukaan: "palvelun laatu on mita ta-
hansa, mita asiakkaat kokevat sen olevan”. Samoilla linjoilla on my6s Tuulaniemi todetes-
saan, etta palvelukokemus on aina subjektiivinen, eika sita voi sindnsa suunnitella. Palve-

lumuotoilun tavoitteena on optimoida asiakkaan palvelukokemus. (Tuulaniemi 2011.)

Matkanjarjestajan on tarkeaa oppia tuntemaan intialainen asiakas. Asiakasymmarrys tar-
koittaa, ettd on ymmarrettava se todellisuus ja kulttuuri, jossa asiakkaat elavat. Jotta mat-
kakokemuksesta voidaan muotoilla lisdaarvoa asiakkaalle tuova palvelukokonaisuus, on
erittain tarkeaa tutustua intialaiseen kulttuuriin. Matkustus toiseen maahan on aina kahden
kulttuurin térmdayskurssi. Siksi on myds tiedostettava kahden eri maan kulttuurien erot.
Oman matkastrategian I6ytyminen ja palvelujen muotoilu nykyajan intialaiselle matkaajalle
on keino erottautua kilpailijoista. Kulttuuriosaaminen on tarked voimavara asiakaspalve-

lusta yritysjohtamiseen.
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5.1 Kulttuuri — Colere

Colere on latinaa, ja sana tarkoittaa viljelya tai viljelmaa. Celore sana on myds sanan kult-
tuuri (cultdra) kantamuoto. Sana kuvaa myo6s pysyvaa asutusta tai asumisjarjestelyja tie-
tyssa paikassa. Uskonto ja rituaalit ovat aina olleet keskeisessd asemassa pysyvan asu-
tuksen kanssa. Samalla sana kulttuuri tarkoittaa myos tietyn ihmisryhman viestintaa, ajat-
telua ja kayttaytymista. (Makilouko 2003, 25.)

Kulttuuri ei siis tarkoita stereotyyppista kasitysta ihmisesta, jossa jokainen olisi valettu
samasta muotista. Painvastoin, jokainen ihminen on erilainen oman kulttuuriperimansa
myaotd. Kuitenkin tarvitaan yhteistd ymmarryspohjaa ja taitoja toimia tietyissa vuorovaiku-
tustilanteissa. Yhtenaisyyden siltoina voidaankin pitaa kielta ja kulttuuria. Ryhma&ssa yksi-
I6n taytyy kuitenkin luopua joistain omista tarpeistaan ja haluistaan muiden hyvaksi. Toisin
sanoen yksildon taytyy sopeutua ryhman normeihin. Yksinkertaistettuna tata sosialisaation

prosessia voidaan kutsua kulttuurin alkupisteeksi. (Emt. 36-38.)

Kulttuuri-termilla on useita erilaisia maaritelmia, ja monet filosofit, historioitsijat, antropolo-
git ja modernit tutkijat ovat yrittdneet maaritelld ja tdydentaa termin sisaltéa. Silti kulttuurin-
tutkimuksen soveltaminen on usein poikkitieteellinen prosessi. Kaikessa tutkimus- ja kehi-
tystydssa, johon liittyy havainnointia tai jotka ovat kayttaytymistieteiden alla, on huomioita-
va kulttuurin vaikutus sen tulokseen. Vain toimimalla nain voidaan tuloksia analysoida

oikein ja virhemarginaali vahenee.

5.1.1 Globalisaatio ja kulttuuri

Globalisaation voidaan ndhda vaikuttavan matkailijaan monin tavoin. Tarjonta kasvaa,
kilpailu markkinoilla kiristyy ja taman seurauksena tuotteiden ja palveluiden laadun tulisi
parantua. Toisaalta voidaan ajatella, etta globalisaatio yhdentaa eri kulttuureja ja vahen-
tda monikulttuurisuutta. (Butcher 2003, 99.) Tama asettaa matkailualan ammattilaiselle
uuden haasteen: kuinka toimia paikallisesti mutta toisaalta myos globaalisti. Termille on
annettu nimi "glokaali”. Onkin syytd muistaa, etta globaalissa ja verkottuneessa maail-
massa me juurrumme niin yksiléina kuin yhteisdina paikalliseen ja alueelliseen kulttuuripe-
rustaan. (Kaivo-oja 2011, 41-42.) Voidaankin sanoa, etta globalisaation mukanaan tuoma
kulttuuri toimii rinnakkain lokaalin kulttuurin kanssa eika sitd enaa nahda uhkana paikalli-
selle kulttuurille. On my6s huomioitu, etta ylikansallisten ruokabrandien saapuminen on
vahvistanut paikallista ruokakulttuuria ja ruokailutapoja. Globaalit toimijat ovatkin joutuneet

muuttamaan reseptejaan glokaalimmiksi, jotta parjaisivat kilpailussa. (Havas ym. 2015, 6.)
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5.1.2 Me ja muut

Uuteen maahan matkustettaessa vertaamme aina eri kulttuureja ja tapoja toisiinsa. Mat-
kaajan tai matkanjohtajan on kuitenkin hyva pyrkia kahden kontekstin sujuvaan vuoropu-
heluun. Olemmekin usein tilanteessa, jossa erilaisuutta on kuvattava. Miten maaritdmme
omat normit, arvomaailmamme, ymparistdn, kulttuurin ja tavat? Kuinka muodostuu niin

itsestdan selvana pitamamme, jokapaivaiseen kommunikointiin kuuluva termi "lansi”?

Amerikkalainen kulttuurien tutkija Edward Hall (2002) yritti 16ytaa vastauksia edella esitet-
tyihin kysymyksiin. Han luokitteli maailman maat kahteen eri ryhmaan "lantinen” ja “ei-
lantinen”. Han halusi myds muistuttaa, ettei "lantinen” ole yhteiskuntaa kuvattaessa suo-
raan maantieteellinen termi. Lansi on historiallisesti rakentunut diskurssi joka "tarkoittaa
sellaista yhteiskuntaa joka on kehittynyt, teollistunut, kaupungistunut, kapitalistinen, maal-

linen ja moderni (emt, 57.).”

Lannen idean ja kasitteen voidaan katsoa toimivan seuraavilla tavoilla: se tekee mahdolli-
seksi yhteiskuntien luokittelun eri kategorioihin - toisin sanoen ”lantisiin” ja "ei-lantisiin”. Se

on ajattelun valine, joka saattaa tietyn ajatus- ja tietorakenteen liikkeeseen. (Emt., 79-82.)

Toiseksi "lansi” on kuva tai joukko kuvia. Se tiivistda joukon erilaisia piirteitad yhteen ku-
vaan. Se hahmottaa sielujemme silmille, verbaalisella ja visuaalisella kielelld, yhteenve-
donomaisen kuvan siita, millaisia eri yhteiskunnat, kulttuurit, kansat ja paikat ovat. Se toi-

mii osana kieltd "representaation jarjestelmana”. (Emt.)

Kolmanneksi "lansi” tuottaa vertailu standardin tai rinnastusmallin. Voimme sen avulla
vertailla, mita eroavaisuuksia tai yhtalaisyyksia eri yhteisoissa tai yhteiskunnissa on. Ei-
lantisten yhteiskuntien voidaan siten sanoa olevan joko "lahelld” tai ’kaukana” lannesta tai

"saamassa sita kiinni”. Se auttaa selittdmaan eroja. (Emt.)

Neljanneksi "lansi” tarjoaa arviointiperusteet, joita vasten muita yhteiskuntia voidaan ast-
taa jarjestykseen. Se antaa raamit emotionaalisten tunteiden kasaamiselle. Asettelu voi
saada aikaan voimakkaita mydnteisia ja kielteisia tunteita. (Esimerkiksi "lansi” = kehittynyt
= hyva, tai "ei-lansi” = alikehittynyt = huono = ei-toivottava) Asetelma tuottaa tietynlaista
tietoa, tietysta aiheesta ja korostaa asetelmaan kohdistuvia asenteita. Lyhyesti sanottuna

se toimii ideologian tavoin. (Emt.)
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Kayttakdamme nyt apuna Hallin (2002) luomaa mallia; sen mukaan Intia on "ei-lantinen”
maa. Intia representoituu meille lantisen maailman asukkaille meista eroavana kulttuurina
ja yhteiskuntana. Vertaamme Intiaa ja sen kulttuuria omaan standardiajatukseemme yh-
teiskunnasta ja sen arvoista. Kuitenkin moderni, urbaani, Intia voidaan nahda hyvinkin
"lantisena”. Urbaani, keskiluokkainen elama ei poikkea kovinkaan paljon omastamme.
Toisaalta intialainen, monivivahteinen, varikas ja perinteikas kulttuuriperima pitaa ottees-
saan valtaosaa maata ja vaestda. Taman osan voidaankin todeta edustavan "ei-lantista”

kulttuuriperimaa.

Lansimainen nakemys Intiasta ja sen monimuotoisesta kulttuurista on myds helposti tai-
puvainen korostamaan intialaisen kulttuurin uskonnollisia ja hengellisia elementteja. Toi-
saalta my0s lansimainen kulttuurihegemonia on synnyttanyt tarkeita alyllisia liikkeita post-
kolonialistisissa yhteiskunnissa, myos Intiassa. Nama liikkeet pyrkivat korostamaan oman
yhteisdnsa erilaisuutta Iantisesta kulttuurista. Heita kiinnostaa myos selkeiden hindulais-

ten perinteiden ja "polttopisteiden” palauttaminen kulttuuriin. (Sen 2005, 171-172.)

Myyttien ja mytologian tutkijan Mr. Devputt Pattanaikin mielesta ita ja lansi kamppailee
jatkuvien vaarinkasitysten parissa Intiassa. Kommunikointi idan ja lannen kesken moni-
mutkaistuu erilaisten mytologisten kasitysten vuoksi, jotka kasittelevat jumalaa, kuolemaa
ja taivasta. Han nakee eroja yksiloiden kayttaytymisessa. Lannessa toiminta on hyvin li-
neaarista, standardisoitua ja totuudenmukaista. Idassa toiminta on taas kurvikasta, suh-
teellista mielipidepainotteista. Lansimaissa liiketoimintastrategioita voidaan pitaa hyvin
virtaviivaisia. Visio, missio, arvot ja prosessit ovat tyypillisia kasitteita lansimaalaiselle lii-
ketoiminnalle. Naita periaatteita noudattamalla, yritys voi purjehtia suoraan luvattuun
maahan. Mutta Intiassa ei ole yhta luvattua maata, siellda on useita mahdollisia paratiiseja,
jonne yritys voi purjehtia. Toki Intiassakin on kaytossa strateginen johtaminen ja suunni-
telmat, silti ovi pidetdan aina auki muuttujille. Intiassa strategia on siten paljon mukautu-

vaisempi muutoksiin. (Pattanai 2009.)

Intia on my6s monien eri uskontojen yhteen sulautuma. Intian perimakulttuurin ymmarta-
miselle on tarkeaa tiedostaa, etta hindulaisesta perimatiedosta on syntynyt jainialaisuus,
buddhalaisuus ja sikhismi. Intiassa my0s kristinuskolla ja islamilla on pitk&, monitahoinen
historia. Intia on vanha ja sen rikas kulttuuri on taynna vastakohtaisuuksia. Intian moninai-
suus nakyy myos sen valtauskonnossa hindulaisuudessa. Intialainen ajattelu pohjautuu
ykseyden ja moninaisuuden jatkuvaan vuorovaikutukseen. Alkuperaisuskonnolle on yhte-
naista oletus, ettd elama on syklinen ketju (samsara), joita eletddn kunnes koittaa vapaus
(moksa tai nirvana). Ajatusmaailma poikkeaa kovin lansimaisesta lineaarisesta maailman-

katsomuksesta. Naiden kahden, erilaisen elamankatsomuksen voidaan katsoa vaikutta-
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van niin eldmankatsomukseen kuin liike-elamaan. (Ram-Prasad 2009 12-15; Pattanai
2009.)

5.1.3 Muutoksen tuulia Intiasta

Perinteita vaalivan BJP-puolueen uskomaton nousu valtapuolueeksi Intiassa kertoo myds
omaa tarinaansa. BJP-puolue on Intian kansallismielinen puolue, jonka menestystarinan
sinetdin Mr. Nerendhra Modhin nimeaminen paaministeriksi. Modin tarina "chai whallasta”
eli teen myyjasta Gurjatin kaduilla Intian paaministeriksi hivelee tydvaenluokkien syvimpia
tuntoja. Hanen politikkansa ja erilaiset kehitysprojektinsa ympari maata ovat saaneet Inti-
an kukoistamaan. Viimeisin paaministerin suunnittelema uudistus "Modicare” toisi ilmaisen
terveydenhuollon 500 miljoonalle intialaiselle. Ohjelma on siten maailman suurin hallituk-
sen tukema terveydenhuolto-ohjelma. Maassa, jossa 300 miljoonaa ihmista ansaitsee 3
dollaria paivassa, tama uudistus on enemman kuin tervetullut. Korruption vastainen taiste-
lu ja lansimaisen verotuskaytannon integrointi on kuitenkin saanut ylaluokan varpailleen.
Taman vuoksi maan poliittinen ilmapiiri on selvasti kiristynyt. Intiassa poliittinen paatanta-
valta on perinteisesti kuulunut rikkaammalle vaestolle, ja he ovat paattaneet itselleen edul-
lisia poliittisia strategioita. Valtasuhteet ovat Mr. Modin my6ta kdantyneet. Han on elvytta-
nyt talouden, saanut kansainvalisia investointeja Intiaan, uudistanut verotuksen ja kohdis-

taa nyt toimiensa hedelmat intialaisen keskiluokan olojen parantamiseen.

Moderni Intia kokee kuitenkin elavansa transition aikaa, muutoksen, joka aiheuttaa disso-
nanssia monessa sukupolvessa. Mr. Motin tarina on valanut uskoa kdyhyydessa elaviin ja
antanut heille toivoa mahdollisuudesta. Samoin "lantisen” kulttuurin popularisointi Intiassa
antaa meille soroisen viestin liberalisaatiosta, muutoksesta ja transformaatiosta — uudes-

ta, hyvasta ja modernista?

5.3 Suomen ja Intian kulttuurien vertailu — Hofsteden kuusi ulottuvuutta

Eras tapa yrittdd ymmartaa kulttuuria ja kansalliskulttuuria on niiden rinnakkainen vertailu.
Taman kautta pyritdan jattamaan ideologiaan ja arvoon sidottuja subjektiivisia muuttujia
pois ja tarkastellaan eri kulttuureja samoin standardisoiduin kriteerein. Kulttuurien tarkas-
telussa tama voi olla haastavaa sen vuoksi, etta asteikkojen asettaminen, jotta vertailu

olisi mahdollista, voi olla mahdoton tehda objektiivisesti.

Gerth Hofsteden uraauurtava tutkimus eri maiden kulttuurien saralla antaa kuitenkin hy-
van lahtdkohdan kulttuurien vertailuun. Hofstede on alankomaalainen kulttuuritieteilija,
joka on perehtynyt kansallis- ja organisaatiokulttuureihin. Laajojen kulttuuritutkimusten

avulla Hofstede maaritteli kulttuurin monikerroksisuuden. Yksilo voi samanaikaisesti kuu-
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lua moniin eri kulttuuriulottuvuuksiin, ja hanen psykologinen identiteettinsa yhdistaa ihmi-
seen valtavaan kulttuuriverkostoon. Hofsteden kulttuuriteoria on tehokas viitekehys kult-
tuurien ymmarrykselle ja vertailulle. Se kuvaa yhteiskunnan kulttuurisia arvoja kuuden eri
ulottuvuuden kautta. Hofsteden tutkimus pohjaa IBM:n tydntekijéiden parissa tehtyyn tut-
kimukseen vuosina 1967-1973. Hofstede selvitti kulttuurin ja tydn valisia kytkoksia ja yhte-
yksia yli 70 eri maassa. Sittemmin Hofstede yhteisty6ssa tutkijakollegoidensa kanssa ke-
hitti online-ty6kalun, jota kaytetadan kulttuurien vertailuun maailmanlaajuisesti. Tydkalu on
kaytossa niin akateemisessa tutkimustyossa kuin liikkeenjohdollisessa tyoskentelyssa.
Matkailullisesti se avaa meille nékoaloja ja kohdistaa huomiomme niihin eroavaisuuksiin,
joita matkapalvelujen tuotannossa tulisi ottaa huomioon. (Hofstede 1993, 23-45; Hofstede
Insights 2017.)

Suomi (sininen) - Intia (violetti)

77

63
56 o9 57
48 ol
40 38
33
I 26 I 26
Power Individualism Masculinity Uncertainty Long Term Indulgence
Distance Avoidance Orientation

Kuvio 2. Maakohtainen vertailu (Hofstede Insights 2017).

Ylla olevassa taulukossa on kuvattuna Suomen ja Intian valiset kulttuurierot Hofsteden
kuuden ulottuvuuden asteikkoa kayttamalla. Taulukosta voimme havaita suuria eroja eri
osatekijdiden valilld. Seuraavaksi kdymme |api eroavaisuuksia ja niiden tarkoitusperia

hieman tarkemmin.

Valtaetaisyys (power distance) tarkoittaa sitd, missa maarin organisaatioiden ja instituuti-
oiden (kuten perheen) vahemman voimakkaat jdsenet uskovat, ettad valta yhteistssa ja-
kautuu tasaisesti. (Hofstede, Hofstede & Minkov 2010, 60.)

Suomi sai arvon 33 ja se tarkoittaa, etta valtaetaisyys on pieni. Suomalaiset ovat hy-
vin itsenaisia ja hierarkiaa noudatetaan muodollisuuksien vuoksi. Suomessa usko-
taan tasa-arvoon ja valmentavaan johtajuuteen. Kovasta kurista ei pideta ja johtajat
ovat tiimin jasenid. (Hofstede Insights 2017.)
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Intia sai arvon 77, joka kertoo, etta intialainen yhteiskunta on hierarkkinen niin hal-
linnollisesti kuin perheen sisalla. Kaytdssa on ylhaalta-alas suuntautuva johtaminen
ja nokkimisjarjestys on selked. Oikea voimavalta on keskitetty. Alaiset odottavat suo-
raa johtamista ja kontrolli on osa johtamista. (Emt.)

Yksilollisyys (individualism) viittaa yhteiskuntaan tai kulttuuriin, jossa yksiléiden etu voi
nousta yhteisdon edun ylapuolelle. Yksilollisyys tassa kontekstissa korostaa yksil6llisia ta-
voitteita, yksilon oikeuksia, itsenaisyytta, itseluottamusta, itsenaista orientoitumiskykya ja
kilpailukykya. Kollektivismi toisaalta korostaa yhteisia tavoitteita, kollektiivisia oikeuksia,
keskinaista riippuvuutta, yhteydenpitoa suurempaan yhteisdon, yhteistyéhon ja harmoni-
aan. (Hofstede ym. 2010, 89-94.)

Suomi sai arvon 63 IDV asteikolla. Suomalaiset ovat yksilokeskeisia ja pitavat huolta
itsestaan ja ydinperheestaan. Yksilokeskeisissa yhteisdissa tunnetaan usein huonoa
omaatuntoa ja siellad voidaan havaita myds heikkoa itsetuntoa. (Hofstede Insights
2017.)

Intia sai keskiarvoisen tuloksen 48 talla asteikolla. Se tarkoittaa, ettd molempia arvo-
ja kunnioitetaan. Kollektivismi nahdaan yhteisen hyvan tavoitteluna ja suurperhe,
naapurit ja sosiaalinen verkosto ovat tarkeita elementteja intialaisella. Yksilollisyys
johtaa taas juurensa uskonnosta - hindulaisuudesta. Hindut uskovat uudestisynty-
maan. Loppujen lopuksi kollektiiviset arvot kulminoituvat yksilé6n ja ndin ollen mo-
lemmat arvot kdyvat vuoropuhelua keskenaan uudestisyntyman edessa. (Emt.)

Maskuliinisuus (masculinity) kulttuuri ulottuvuutena tarkoittaa kilpailuhenkisyytta, materian
ihannointia, sankaritarinoita ja yhteiskunnan "kovuutta”. Kunnianhimo, aggressiivisuus,
valta ja voima on korostuvat myos tassa kulttuurissa. Naisellisissa eli feministisissa kult-
tuureissa seka naisia ettd miehia pidetaan tasavertaisina. Yhteisdssa korostuu myds vaa-
timattomuus, hellavaraisuus, yhteisvastuu ja yhteistydhalukkuus. (Hofstede ym. 2010,
135-146). Naisellinen kulttuuri on enemman arvopainotteinen, ja miehet seka naiset jaka-

vat saman arvomaailman (Hofstede 2011, 12.).

Suomi sai heikon tuloksen 26 ja on siten feminiininen yhteiskunta. Feminiininen yh-
teiskunta huolehtii toisista ja on yhteiskuntavastuullinen. Toisista erottautuminen ei
ole kovin suotavaa ja erimielisyydet ratkotaan sopimalla. Tehokas johtaja on tukea
antava ja osallistuva. (Hofstede Insights 2017.)

Vaikkakin Intia on hengellinen, monien uskontojen ja pitkan historian omaava, se on
Hofsteden luokituksen mukaan maskuliininen maa, 56 pistetta. Intiassa ihaillaan
menestysta ja valtaa. Ty6ta ja uraa ihaillaan ja vallalle on annettu useita symboleita,
niin kuvataiteessa kuin arkkitehtuurissakin (Taj Mahal). (Emt.)

Epavarmuuden valttdminen -indeksi (uncertainty avoidance) kasittelee yhteiskunnan
asennetta epavarmuutta ja epaselvaa tilannetta kohden. Epavarmoja tilanteita pyritdan
kontrolloimaan. Kontrollikeinoina epavarmuuden valttamiseksi voidaan nahda lait ja erilai-
set sdadokset. Jos indeksi on korkea, on todennakoista, ettd epavarmuutta pyritaan valt-
tdmaan ja siihen suhtaudutaan kielteisesti. Epaselvat tilanteet koetetaan uhkaaviksi ja
epamiellyttaviksi. (Hofstede ym. 2010, 187-190.)

35



Suomi sai korkean lukeman 59 ja se kertoo siita, ettd epavarmuutta pyritdan valtta-
maan. Tyo6ta tehdaan ahkerasti, koska aika on rahaa. Tarve sdanndille on kova, ol-
laan ajoissa sovitussa tapaamisessa seka turvallisuus on tarkeaa.(Hofstede Insights
2017.)

Intia sai arvoksi 40 talla indeksilla. Intiassa hyvaksytaan epataydellisyys. Saantoja
sallitaan kierrettaviksi mitd mielikuvituksellisin keinoin. TAma voi olla kurjin ja hienoin
asia Intiassa. (Hofstede Insights 2017.) Intialainen sanonta kuuluukin: "Nothing is
impossible, as long as you know how to adjust it”. (Emt.)

Pitkajanteiseen orientoitumiseen suuntautuneet yhteiskunnat (long term orientation), an-
tavat enemman merkitysta tulevaisuudelle ja edistavat palkitsemiseen tahtaavia kaytan-
nonlaheisia arvoja, mukaan lukien pysyvyys, saasto ja mukautumiskyky. Lyhyen aikavalin
orientaatioyhteiskunnat ovat huolissaan menneisyydesta ja nykyisesta olemisesta, erityi-
sesti perinteiden kunnioittamisesta, kasvojen sailyttamisesta ja sosiaalisten velvoitteiden
tayttamisesta. (Hofstede ym. 2010, 235-236.)

Suomi sai alhaisen lukeman 38 ja suomalaista kulttuuria voidaankin kuvailla norma-
tiiviseksi. Adrimmainen totuus on tarkeaa, perinteita vaalitaan, mutta toisaalta tahda-
tdan nopeisiin lopputuloksiin. (Hofstede Insights 2017.)

Lukema 51 ei voi tarkalleen maarittda kumpaan ulottuvuuteen Intia kuuluu talla as-
teikolla. Karma kasite maarittda pitkalti uskonnollista ja filosofista kasitysta elamasta.
Intiassa aika ei ole lineaarinen, kuten lannessa. Intiassa hyvaksytaan monta totuutta
ja totuus on yleensa sen etsijassa itsessaan. (Emt.)

"Houkuttelevuus (indulgence) tarkoittaa yhteiskuntaa, joka mahdollistaa suhteellisen va-
paasti tyydyttavan perus- ja luonnolliset ihnmishahmot, jotka liittyvat nauttien elamiseen ja
hauskanpitoon" (Hofstede 2011, 14.). "Rajoitus tarkoittaa yhteiskuntaa, joka kontrolloi

tarpeiden tyydytysta ja ohjaa sita tiukoilla sosiaalisilla normeilla" (Hofstede 2011, 34.).

Suomi sai korkean tuloksen houkuttelevuus asteikolla 57. Tama tarkoittaa, etta
suomalaiset sallivat itselleen unelmat ja houkutukset, eika pidetd huonona asiana,
ettd joskus saa pitéa hauskaa. Suomalaiset ovat optimistisia ja kayttavat rahaa va-
paa-aikana harrastuksiin ja matkoihin. (Hofstede Insights 2017.)

Intia sai matalan pistemaéaran 26 ja se tarkoittaa, etta Intia on rajoittunut yhteiskunta.
Tallaisella yhteiskunnalla on taipumus kyynisyyteen ja pessimismiin. Intialaiset eivat
kiinnita paljoa huomiota vapaa-aikaan. Toimintaa rajoittavat sosiaaliset normit ja it-
sensd hemmottelua pidetdan hieman normista poikkeavana. (Emt.)

Suares (2015, teoksessa Atwal & Bryson 2017, 21-22.) on kritisoinut Hofsteden kulttuuri-
mallia liian yksipuoliseksi. Hanen mielestaan se ei ota tarpeeksi huomioon kulttuurien eri
vivahteita, erityisesti Aasiassa. Hanen mielestaan myds kulttuurien valisten erojen koros-
taminen vie huomion itse kansallis- ja yhteisdkulttuurista. Téman vuoksi Suares esittéda
kritiikissdan myos, ettd Hofsteden kuuden ulottuvuuden teoriaa voi kayttéa vain perus-

luonteiseen kulttuurintutkimukseen.
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5.4 Kulttuurialy

Kulttuuridlyn kasite on noussut globalisaation my6ta. Kulttuuri maailmanlaajuisesti ei ole
missaan mielessa yhtenainen. Kulttuurillisella alykkyydella tarkoitetaan yksilon tietoja ja
taitoja, kun han toimii monikulttuurisessa ymparistdossa. Kulttuurillinen alykkyys on kyky ja
sen luonne on moniulotteinen. (Thomas 2006, 67-68.) Taman vuoksi johtajuusteorioiden,
markkinointiteorioiden ja liiketoimintastrategioiden rinnalle on nostettu kulttuurillinen alyk-
kyysosamaara: osaaminen joka pystyy nivomaan eri kulttuurien kirjon toisiinsa. On kuiten-
kin mahdotonta ajatella, etta yksittdinen taho voisi tuntea ja osata hallita kaikkia maailman
kulttuureita. Taytyykin olla joku taito, joka antaa toisille paremmat toimintavalmiudet ja
mahdollisuudet menestya kulttuurivaihteluista riippumatta. Kuitenkin kyky kommunikoida
tasavertaisesti eri kulttuureista tulevien ihmisten kanssa ei ole ominaista kaikille ihmisille.
(Crowne 2008, 391-399.) Matkailun ja digitalisaation lisdantyminen tuo monikulttuurillisuu-
den haasteen yha useamman eteen, vaikka emme toimisikaan monikansallisessa yrityk-
sessd. Tama tarkoittaa, etta eri kulttuurit ovat yha enemman tekemisissa toistensa kans-

sa.

On keskeistd ymmartaa, miksi jotkut yksilét menestyvat toisia paremmin monikulttuurisis-
sa tilanteissa. Yritykset etsivatkin joukkoonsa yksildita, jotka pystyvat keskustelemaan ja
tyoskentelemaan tehokkaasti kansainvalisessa ymparistdossa, vaikka he toimisivatkin vain
kotimaassa. Kulttuurialy tarkoittaakin yksilon kykya toimia ja hallita tehokkaasti monikult-
tuurinen ymparistd. (Early & Ang 2003, 32-38.) Kulttuuridlyn ja kulttuuridlykkyys voidaan
jakaa neljaan eri osa-alueeseen. Seuraavassa kuviossa on esilla Earlyn ja Angin kulttuu-

rialyn neljan osatekijan malli.
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Motivoiva *Luontainen
alykkyysosamaara «Ei voi opetella

Kognitiivinen -Opitut tiedot ja taidot
alykkyysosamaarg "Arvotjanormit

Metakognitiivinen  +Oma henkilékohtainen
strategia monikulttuurisissa

alykkyysosamaara tilanteissa

Kayttaytymls' ~Yksi|_6n tapa_n]ukgutua. )
élykkyysosamééré monikulttuurisiin tilanteisiin.

Kuvio 3. Kulttuuridlykkyyden neljan osatekijan malli mukailtu (Early & Ang 2003, 67 2008).

Motivaatio-alykkyysosamaara tarkoittaa niita yksilon ominaisuuksia, jotka ohjaavat huo-
miota, kiinnostusta, oppimista ja energiaa monikulttuurisessa ja monimuotoisessa ympa-
ristdssa. Sisainen motivaatio lahestya erilaisesta kulttuuriymparistoista tulevia ihmisia ei
ole opittua. Naita taitoja ei voi omaksua monikulttuurisessa koulutuksessa tai opiskelemal-
la stereotypioita. On tyypillista, ettéd korkean motivaatiodlykkyyden omaavat yksil6t hakeu-
tuvat helposti monikulttuurillisiin tilanteisiin. Motivoiva kulttuurialy on voimaannuttava omi-
naisuus, jonka ansiosta yksild sopeutuu helposti itselleen vieraaseen kulttuuriin. (Early &
Ang 2003, 73-74.)

Kognitiivinen alykkyys pitaa sisallaan yksilon kokemusperaiset tiedot toisesta kulttuurista,
sen normeista ja kaytanteista. Kognitiivinen alykkyysosamaara tarkoittaa niita tietoja ja
taitoja, jotka yksild on oppinut toisesta kulttuurista. Kognitiivista alykkyytta voidaan pitaa
kriittisen tarkeana yksilon onnistumisessa ja paatoksenteossa monikulttuurisissa tilanteis-
sa. Toisen kulttuurin ymmartaminen ja arvostus voi myds muokata niita tapoja, joilla kans-
sakayminen tapahtuu. Kognitiivinen alykkyysosamaara edustaa myds yksilon kykya ym-
martaa tarkeita kulttuurillisia ndkdkohtia, kuten normeja, kaytantoja ja kayttaytymismalleja.
(Emt. 68-73.)

Metakognitiivinen alykkyysosamaara auttaa yksildoa muodostamaan oman henkilkohtai-
sen strategiansa monikulttuurisissa tilanteissa. Metakognitiivinen alykkyys ohjaa yksilon
ajatteluprosessia ja kokoaa tietoa vuorovaikutustilanteissa toisen kulttuurin edustajan ta-

voista, ajattelusta ja oletuksista. Metakognitiivinen alykkyysosamaara edustaa korkeam-
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man asteen kognitiivisia prosesseja. Se kannustaa yksil6a myds kriittiseen ajatteluun mo-

nikulttuurillisissa tilanteissa. (Emt. 68-73.)

Kayttaytymisalykkyys kertoo yksilon tavasta mukautua erilaisiin kulttuurillisiin tilanteisiin.
Se kertoo myo6s valmiuksista toimia tehokkaasti muiden yksildiden kanssa, jotka eivat jaa
samaa kulttuurillista taustaa ja ymmarrysta. Kayttaytymista mittaava alykkyys on hyvin
tarkea, koska se on yleensa nakyvin osa sosiaalista kanssakaymista. Korkean kayttayty-
misalykkyysosamaaran omaava yksilo kayttaa toiselle kulttuurille ominaisia ja hyvaksyttyja
kayttaytymismalleja. He muovaavat kayttaytymistaan siten, ettd saa muut tuntemaan
olonsa kotoisaksi ja osallistumaan vuorovaikutustilanteisiin tehokkaasti. Monikulttuurisissa
tilanteissa toimiessa vuorovaikutus kiteytyykin sanallisen ja sanattoman vuorovaikutuksen
taitoon. Henkild, joka omaa korkean kayttaytymisalykkyysosamaaran vetaa yhteen alyk-
kyysosamaarien kolme muuta ulottuvuutta ja kayttaa niita taidokkaasti hyvakseen. Yksilo,
jolla on heikko kayttaytymisalykkyysosamaara voi nopeasti johtaa kulttuurilliset tilanteet

vaarinymmarryksiin ja sekaannuksiin. (Emt. 81-86)

Kulttuurialy toimii yhdessa yksilon muiden alykkyysosamaarien kanssa. Thomasin mu-
kaan kulttuuridly koostuu yksilon tiedoista, kayttaytymisesta sekd mindfullnessista. Nama
osatekijat tarjoavat yksildlle vahvan alustan monikulttuuriseen toiminnan harjoittamiseen.
Mindfulnessin konsepti on peraisin buddhalaisuudesta, ja termi otettiin kayttdon 80-luvun
lopussa psykologiassa ja myéhemmin filosofia adaptoitiin myds monikulttuurisen viestin-
nan kayttéén. Mindfullness tarkoittaa sellaisia yksilén ominaisuuksia, jotka edesauttavat
tiedon ja kayttaytymisen yhdistymista harmoniseksi toiminnaksi monikulttuurisissa tilan-
teissa. Tunnealyn ja emotionaalisen alykkyyden voidaan katsoa tukevan kulttuurialya.
Kulttuuridlykkyys on kuitenkin se, joka saatelee kaytdsta monikulttuurisissa tilanteissa.
Vain kulttuurillisesti alykas yksild pystyy erottamaan joustavasti ne monikulttuurilliset tilan-
teet, joissa tunteiden nayttdminen toisen kulttuurin nakokulmasta ei ole normin mukaista.
(Thomas 2008, 65;84.)

5.4.1 Kulttuuridlykkyyden kehittdaminen

Kulttuuridlyn, kuten alyn yleensakin, on sanottu olevan jokseenkin synnynnaistd. Omaa
kulttuuridlykkyytta on kuitenkin mahdollista laajentaa. Kognitiivisen eli opitun kulttuurialyn
laajentaminen matkustelemalla, lukemalla ja opiskelemalla laajentaa oletettavasti ymmar-
rysta vieraasta kulttuurista. Toisessa kulttuurissa vierailu tai asuminen laajentaa yksilon
kulttuurillista tuntemista. Yksilon ollessa vuorovaikutuksessa toisen kulttuurin kanssa, jo
pelkastaan havainnointi ja osallistuminen uusiin tapoihin muuttaa hanen kasitystaan toi-

sesta kulttuurista. Han saa toisesta kulttuurista vaikutteita joka lisaa hanen ymmarrystaan
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kulttuurista ja siitd, miten ne eroavat toisistaan. Vieraalle kulttuurille altistuminen voi siis

vaikuttaa positiivisesti kulttuurien valiseen ymmarrykseen. (Crowne 2008, 391-399.)

KTM Narashima Boopathin Vaasan Yliopistolle tehty vaitoskirja kasittelee suomalaista
johtajuutta Intiassa. Han kuvailee Intiaa vastakohtien maaksi, jonka kulttuuri on moniar-
voinen. Vaitdskirjan mukaan ulkomaiset johtajat tarvitsevat kulttuuridlya johtaakseen me-
nestyksekkaasti yritystdan Intiassa. Tutkimus paljasti eroja Suomen ja Intian kulttuurien ja
johtajuuden valilla. Intialainen liiketoimintaymparistd asettaa haasteita johtajalle ja tar-
keimpana ominaisuutena Boopathi nostaa kyvyn rakentaa paikallisia suhteita ja pitaa ylla
luottamusta. Intiassa on mahdollista kehittya vain, jos paikalliset kutsuvat sinut verkos-
toonsa. (Boopathi 2017, 304-309; Vaasan Yliopisto 2016.) Mielestani Boobathin vaitéskir-
ja rakentaa siltaa intialaisen kulttuurin kanssa toimimiseen niin johtaja- kuin ruohonjuurita-
solla. Liimana eri kulttuurien valilla toimii kulttuurialyllinen toiminta. Sen vuoksi matkailu-
toimijoiden tulee huomioida toiminnassaan monivivahteinen Intia ja sen kulttuurilliset eri-

tyispiirteet.
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6 Kulttuuriantropologia ja matkailu

Antropologia on ihmiselaman ymmartamista. Antropologia tarkastelee ihmisen ja yhteiso-
jen toimintaa monesta eri ndkdkulmasta. Kulttuuriantropologia on antropologian alalaji. Se
vertailee erilaisia yhteisdja ja heidan elamantapojaan toisiinsa. Vertailevan tutkimuksen
avulla on mahdollista oppia paljon omasta ja vieraasta kulttuurista. Kulttuuriantropologia
haluaa oppia ymmartdmaan ja tuntemaan erilaisia kulttuureita ja tapoja. (Bodley 2011, 20-
25))

Antropologia tutkii myds matkailun vaikutuksia niin vieraaseen kuin isantaan. Vaikutukset
voivat olla positiivisia tai negatiivisia, ja ne voivat vaikuttaa kulttuuriin tai elamantapaan.
Antropologian tehtdva on myos ennakoida niita asioita, joita turismin kehitys voi muuttaa.
Se tarkastelee turismia myds evoluutioprosessina, jonka kohteena voi olla infrastruktuurin
kehittyminen, paikallisten agenttien ohjelmatarjonta ja kohteen kaupallistuminen turistin
tarpeisiin. Turismin antropologia kiinnittdd huomion myés turismin seurauksiin. Se tarkas-
telee my0s niita tapoja, joilla matkailijaryhmiin suhtaudutaan ja kuinka heille osoitetaan
vieraanvaraisuutta. (Smith 1989, 24-35.) Antropologinen nakdkulma on tarkea turismin
kehitysprojekteille ja uusille hankkeille. Tehtava ei aina ole helppo, koska on voitu todeta,
etta eri kulttuurien resilienssitaso vaihtelee. Matkailun antropologia on myds suuressa

roolissa matkailun kestavan kehityksen suunnittelussa. (Valentini 2017.)

6.1 Vieraanvaraisuus matkailussa

Vieraanvaraisuus voidaan kasittaa yhtenaisiksi kayttaytymistavoiksi, joiden pohjalle yh-
teiskunta rakentuu. Vieraanvaraisuutta voidaan pitaa pyyteettomana vastavuoroista vaih-
tona. Vieraanvaraisuus pitaa sisallaan tunteen hyvantekevaisyydesta. Vieraanvaraisuutta
on mahdollista katsoa kolmella eri tavalla: yksityisesta, yhteiskunnallisesta/kulttuurillisesta
tai kaupallisesta ndkdkulmasta. (Nousiainen 2014, 15-16.) Vieraanvaraisuus on osa yh-
teiskuntaa, ja se heijastaa sen arvoja, ideologiaa, etiikkaa ja maan tapoja. Voidaankin
sanoa, etta vieraanvaraisuus on muodostanut oman kulttuurinsa. (Lashley, Lyn & Morri-
son 2007, 187.)

Vieraanvaraisuus tarkoittaa hyvia ajatuksia toisesta, mutta se samalla tarkoittaa kaytan-
ndllisia tekoja. Vaikka vieraanvaraisuus voikin vaihdella aikojen saatossa ja eri kulttuu-
reissa, on ensisijaisen tarkeaa, ettd vieras tuntee itsensa tervetulleeksi. Vieraanvaraisuu-
dessa ei ole kyse yltakyllaisyydesta, vaan halu ja taito ovat tarkeimmat ominaisuudet.

Matkailualoilla vieraanvaraisuuden elementtien tunnistaminen mahdollistaa liiketoiminnan
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kehittdmisen ja kilpailukyvyn lisddmisen. Oman alueen erityispiirteiden tunnistaminen
edesauttaa vieraanvaraisuuden ja vieraanvaraisuustoiminnan kehittdmisen. (Nousiainen
2014, 20.)

6.1.1 Intialainen vieraanvaraisuus eetos

Intiaa kutsutaan usein maaksi, jonka vieraanvaraisuus on yltakyllaista, jopa legendaarista.
Hindujen pyhakirja Upanidas tarjoaa ndkdkannan intialaisen vieraanvaraisuuskulttuurin
kehitykselle. Pyhassa kirjassa neuvotaan kohtelemaan vierasta, aitia, isaa ja opettajaa
kuin Jumalaa. Sansktripti sanalla athiti, (vieras) tarkoittaa henkil6a, joka tulee ilman en-
nakkovaroitusta. Vieras voi olla joko tunnettu tai tuntematon. Eetos Iapi pyhien kirjojen

kantaa ideologiaa vieraanvaraisuudesta yli rajojen. (Siby 2009, 30-31.)

Kaytannodssa intialainen vieraanvaraisuus tarkoittaa, etta ovet ovat aina avoimet vieraille.
Vieraille tarjotaan aina jotakin pikimmiten, kun he saapuvat. Yleisin tarjottava juoma on
intialainen tee eli chai. Jos vieraat saapuvat ruoka-aikaan, niin he syovat ensin, yleensa
perheen miesten kanssa. Naiset ovat vastuussa tarjoilusta ja he yleensa syovat sen jal-
keen, kun vieraat ovat syoneet. Vieraanvaraisuus nakyy myods kaupankaynnissa, jossa
asiakkaille tarjotaan yleensa chaita tai muuta juotavaa. Hienompien hotellien vastaan-
otossa asiakkaalle tehdaan tervetuloseremonia, jossa otsaan piirretdan tikka. Tikkan kay-
tetty jauhe on yleensa valmistettu santelipuujauheesta, ja se kunnioittaa vieraan saapu-
mista. Yleistd on, etta ulkomaalaiset turistit saavat kaulaansa kukkaseppeleen, joka kun-

nioittaa vierasta ja symboloi henkisia arvoja. (Verma 15.1.2018.)

Intialaiselle vieraalle on tarkeaa luoda se tuntemus, etta hanella on paikalliseen oppaa-
seen, isantaan tai emantaan henkilokohtainen yhteys. Vieraanvaraisuus ja tunne valitta-
misesta on tarkeda luoda personoidusti. Intialaiset pitavat keskusteluista ja tarinoista. On-
kin tarkeda pitaa itsensa avoimena, kysya joka aamu kuulumiset ja luoda sita kautta kun-

nioittava suhde intialaiseen asiakkaaseen.

6.1.2 Suomalainen vieraanvaraisuus

Sanonta "Meilla on vieraan vara” on varmastikin kaikille meille suomalaisille tuttu. Sanonta
viittaa siihen, ettd suomalaisella perheella tulisi olla varalla tarjottavaa vieraalle ja mahdol-
lisuus myos majoittaa vieras. Tama voisi velvoittaa isdnnan ja emannan tyhjentamaan
omat kaappinsa vieraan tarpeita tyydyttadkseen. Ennen vanhaan vieraanvaraisuus oli
kunnia-asia koko talolle. Vieraita on taytynyt kohdella hyvin, etta talon kunnia sailyy. Suo-
messa vieraanvaraisuuteen liitetddn usein emannan ja isdnnan kasite, joille myods jaetaan

eri roolit vieraanvaraisuus tuotannossa. Vieraanvaraisuus teoista huolehti useasti talon
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emanta, kun taas kunnia talon vauraudesta vieraanvaraisuus tekojen kautta kuului talon
isannalle. (Knuuttila 2006, 45-52.)

Gronroos (2009, 100-105.) nimittda totuuden hetkiksi niitd vuorovaikutustilanteita, jotka
ovat merkittavia asiakkaan laatukokemuksen kanssa. Jokainen kohtaaminen palveluorga-
nisaation ja asiakkaan kanssa maarittda sen minkalainen palvelukokemus asiakkaalle
syntyy. Kulttuuriantropologisesti totuuden hetket ovat haastavia. Intialaisen asiakkaan
nakemykset vieraanvaraisuudesta poikkeavat suomalaisesta tai skandinaavisesta tavasta
toimia. Siitd huolimatta, voimme havaita myds yhtenevaisyyksia Suomen ja Intian vie-
raanvaraisuuskulttuurien valilla. Molemmissa kulttuureissa vierasta tulee kohdella kunni-
oittaen, hanelle tulee tarjota talon parhaita antimia ja vieraanvaraisuus teoista huolehtivat
emannat. Siitd, mita talossa on tarjota, huolehtii puolestaan perinteisesti isanta. Vieraan-
varaisuus tekojen hierarkiassa voidaan havaita eroja. Suomessa teot ovat hyvin tasa-

arvoiset, Intiassa taas tarjoilujarjestys voi olla hyvin moniarvoinen ja -mutkainen.

Vieraanvaraisuus tulisikin nahda vastavuoroisena toimintana. Kohtaamisissa on aina kyse
toisen ihmisen valittdmisesta, huolehtimisesta ja avoimuudesta. Ajatus inmisyydesta ja
etiikasta perustuukin keskinaiseen vastuuseen. "Nain olemme samanaikaisesti toistemme
vastaanottajia ja vieraita, jolloin vieraanvaraisuudessa on kyse hyvinvoinnista inmisten
valilla.” (Hocket 2017, 253.) Intialaiselle on tarkeaa, ettd hanet huomioidaan. Han olettaa,
ettd hanta puhutellaan kunnioittavasti kayttden Sir/Madam -kielikoodia. Kohtaamisiin tulisi
kiinnittaa erityistd huomiota. Intialainen asiakas tulee toivottaa aidosti tervetulleeksi koh-
demaahan. Suomessa ei ole erityista tervetuloseremonioita, mutta viimeistaan hotellilla
tulisi vieraille tarjota jotain. Hyva ratkaisu on tarjota virvoitusjuomaa ja paikallista suklaata,
kohottaa maljat ja toivottaa kaikki viela kerran tervetulleeksi maahan. Tama ele on tuttua
intialaiselle omasta kulttuurista ja lisaa siten vieraiden turvallisuuden tunnetta. Toisaalta
on hyva varautua myo0s siihen, ettei vastavuoroisuus intialaisen kanssa taysin toteudu.
Hyvan kulttuurialykkyyden omaava voi huomioida, etta intialainen turisti tuo osan omaa

statusta matkalle ja kayttaytyy tdman normi koodiston mukaan. (Verma 15.1.2018.)

Sveitsi on joutunut useaan otteeseen eri kulttuurien térmayskurssille eri etnisten ryhmien
palvelutilanteissa. Sosiaalisen median ja globaalin lehdistdn reagointi vaikutti jo Sveitsin
imagoon matkailumaana vuonna 2017. limiéta voidaan kutsua prosumer-ilmioksi
(=producer + consumer). Tama tarkoittaa sita, ettad "uudet ideat, iimiét, puheenaiheet,
suositukset ja kommentit siirtyvat globaalissa ja digitaalisessa Internet-ajassa silmanrapa-
yksessa mantereelta toiselle ja markkinalta seuraavalle” (Inkinen 2013, 43.). Pahin selk-
kauksista tyOllisti pikaisesti myds ulkoministeridon. Sveitsin hotellien liitto paattivat tehda
asialle pikaisesti jotain, ja he julkaisivat erityisen tarkat kulttuuri- ja tapaoppaat kiinalaisille,

intialaisille ja arabialaisille turisteille. Oppaat neuvovat, kuinka harjoittaa vieraanvaraisuus-
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tekoja naiden kulttuurien parissa. Ne opastavat myds ruokakulttuurissa seka siina, mita
vieraat voisivat haluta tehda matkansa aikana. Kulttuurioppaat kertovat myds, kuinka tar-
kea kyseinen maa on Sveitsin matkailulle. Sveitsin matkailu pyrkii siihen, ettéd vaarinym-
marryksia ja konflikteja etnisten kulttuurien palvelussa ei syntyisi ja he valmentavat palve-
lusektoriaan monikulttuurisiin tilanteisiin nyt laajemmin kuin koskaan. (Swissinfo 2018;

Hotelliesuisse 2017.)

6.1.3 Palvelukulttuuri Intiassa

Intiassa on tarjolla tydvoimaa ja apua "lansimaalaisesta” nakdkulmasta katsottuna run-
saasti ja se on edullista. Taman vuoksi palvelusvaen kayttdé kotona on erittain yleista. Si-
sakkojen, kokkien, autonkuljettajien ja muiden taloudenhoitoon liittyvien henkildiden palk-
kaaminen on normaalia intialaista arkea. Jos vaikka et pida kengdnnauhojen solmimises-
ta, voit palkata jonkun tekemaan sen puolestasi. Taman katsotaan pelkastaan nostavan
statustasi yhteiskunnassa. Intiassa jo kahden tahden hotellissa laukut kannetaan huonee-
seen, huonepalvelu on auki 24 tuntia, aamupalaa voi saada huoneeseen vaikka keskella
yota ja vaatehuolto toimii. Ravintoloissa sinua palvelemassa on runsaasti henkilokuntaa,
jotka huolehtivat pienimmistakin toiveista. On hyvin yleista, ettad perheelld on kaytdssa

henkilokohtainen autonkuljettaja ja taloa vartioi aseistettu vartija. (Koland 2012, 248.)

Antropologisesti voidaankin sanoa, ettd suurimmat erot isannan ja emannan vieraanvarai-
suus toiminnassa 16ytyy palvelukulttuurista. Yhtaalla Pohjola tarjoaa intialaiselle matkusta-
jalle kulttuurishokin, samoin kuin Intia suomalaiselle turistille. Intialainen vieras ei ole tot-
tunut siihen, ettd palvelu on hinnakasta ja ettd monet asiat on tehtava itse. Intialainen tu-
risti ei valttamatta osaa lukea karttaa, ja kaupungin aanettomyys ja tyhjat kadut saattavat

tuntua turvattomilta.

Matkanjarjestajan on hyva kayda lapi eurooppalaisten hotellien palvelustandardit, jotta
vaarinkasityksilta valtyttaisiin. On selkeda kertoa, ettd laukut kannetaan itse huoneisiin,
aamupala nautitaan aamiaishuoneessa ja muiden palveluiden kaytto voi olla lisdmaksullis-
ta. Intialaisen agenttitoimiston kanssa on tehtava selked suunnitelma palveluista, kuljetuk-
sen laajuudesta ja ehdoista seka aikatauluista. On hyva pysya joustavana muutosten
kannalta, koska on tyypillistd agentit muuttavat mieltddn useasti. Tama on kuitenkin nah-
tava osana intialaista kulttuuria, kaupankayntia, statusajattelua. Isdnnan tai emannan on
mahdollista tehda hyva vaikutelma intialaiseen agenttiin pysymalla jamakkana, mutta sa-

maan aikaan mahdollisimman joustavana. (Khanna 2.3.2018)
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6.2 Muita intialaiselle tyypillisia tapoja ja tottumuksia

Intialaisilla on erilainen ajantaju. Heidan luonteeseensa kuuluvat viimehetken 1ahdot ja
todelliset myohastymiset. Tama kuuluu intialaiseen kulttuuriin, ja on siella aivan hyvaksyt-
tavaa olla kaksi tuntia myohassa tapaamisesta. (Nieminen 2014, 234.) Erityisesti ryhma-
matkojen vetdjat joutuvat tdssa miettimaan oman strategiansa. Suosituksena voisi olla
aikataulun lapikayminen useampaan otteeseen ja aikataulussa pysymisen merkityksen
korostaminen. Ei ole mielekasta jaada odottamaan puuttuvia matkalaisia pitkaksi aikaa.
On tarkeda, etta heille kerrotaan, ettd linja-auto lahtee tiettyyn aikaan, ja jos paikalla ei
olla menettda jo maksetun hienon eldamyksen. Silti joustavuus on hyva sisallyttdad matkan

aikatauluun, jotta suoranaisilta myohastymisilta valtyttaisiin.

Intialaisten kanssa kommunikoidessa tulee muistaa, etta heidan on vaikeaa, jokseenkin
mahdotonta sanoa ei. Tama voi johtaa haastaviin tilanteisiin kansakaymisessa. Kuten
eskimoilla on monta sanaa lumelle, on my0s intialaisilla monta erilaista tapaa sanoa ei.
Intialaisten mielesta on kohteliasta olla iimaisematta epatietoisuuttaan jostain asiasta.
Useilla intialaisilla on myos tapana my6tailla keskustelua ja sanoa sita, mita he luulevat
kuulijan haluavan kuulla. (Kolanad 2012, 251.) Tdman nyanssin ymmartaminen ja erotta-
minen kommunikoinnissa vaatii harjoittelua ja kulttuurin hyvaa tuntemusta. Intialaisen
matkanjohtajan tarkea tehtava onkin kommunikoida asiakkaiden kanssa tiiviisti. Tunnel-
maa ja mielipiteita on hyva kartoittaa useasti paivan aikana kaikkien osallistujien kanssa.

Matkanjohtajan tulee myos muistaa olla osallistuva, huomioiva ja innostunut

Intialaisille on erityisen tarkeaa, ettd vanhempia ihmisia kohdellaan erityisen arvokkaasti.
Heidan huomioimiseen ja jaksamiseen tulee kiinnittdd huomio matkan aikana. Kommuni-
koinnissa tulisi kayttaa paljon kohteliaisuuksia ja kehuja. Intialaiset pitavat puheliaisuudes-

ta, iloisuudesta ja danekkyydesta. (Nieminen 2014, 234.)
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6.2.1 Ruokakulttuuri

Intialaiset suhtautuvat omaan ruokakulttuuriinsa hyvin hengellisesti. He uskovat ruuan
vaikuttavan henkiseen, psyykkiseen ja fyysiseen terveyteen. Kun ruoka on laitettu intialai-
sen terveysfilosofian, ayrvedan, mukaisesti uskotaan, etta kaikki terveyteen ja ravitse-
mukseen tarvittavat ainesosat auttavat elamaan terveen ja pitkédn eldman. (Anderson
2005, 145;156-157.) UNWTOn (2009, 245-146.) tekeman tutkimuksen valossa Euroopas-
sa turistina vieraileva intialainen matkustaja toivoo l16ytavansa intialaisen ravintolan mat-
kaltaan. Suurimmat intialaiset pakettimatkojen jarjestajan lennattadvat oman kokin ryhman
mukana Intiasta. Talla halutaan taata se, etta kaikille pystytdan jarjestamaan mieleista
ruokaa matkan aikana. Etenkin jainilalaisen ruuan jarjestaminen ilman omaa kokkia on
useissa Euroopan kaupungeissa mahdotonta. Seuraavassa taulukossassa havainnolliste-

taan intialaiseen ruokavalioon ja ruokakulttuuriin vaikuttavia tekijoita.

Taulukko 2. Intialaisen ruokakulttuurin ominaisuuksia.
(mukailtu, Andersson 2005,154-158; Koland 2012, 164-176; Khanna 2.3.2018).

Ruokakulttuurin ominaisuus Huomioitavaa

Intialaiset eivat sy6 lehman lihaa. Lehma on jumalainen ja pyha hahmo
hinduille.

Kasvisruokavalio 31% intialaisista on kasvissygjia.

Jainialainen ruokavalio Jainialaiset eivat sy6 mitaan mika voi

vahingoittaa uutta elamaa. He ovat
kasvissyogjia ja kaikki mika kasvaa
maan alla on kiellettya, koska se on
uuden eldman alku.

Intialaiset syovat kasin. Kasin syonti symboloi suhdetta ruo-
kaan. Vanhempi vaki ei valttamatta
osaa kayttaa aterimia, tarjoa silloin
lusikka apuvalineeksi ruokailuun. Kui-
tenkin matkalla adaptoidutaan paikal-
liseen tapaan ruokailla.

Porsaan liha Porsasta ei syoda laajasti Intiassa.
Kuvaile ruoka tarkasti asiakkaalle.
Ei kalaa ja maitotuotteita yhdessa. Tama on vanha intialainen myytti.

Tarina elda vahvasti osissa Intiaa.
Sen mukaan kalan ja maidon yhdis-
tamisestd saa valkolaikkuja ihoon.

Tiistain ja (torstain) dieetti. Hindulaisille tiistai (ja torstai) on pyhi-
tetty jumalille ja silloin ei sy6da lihaa.
Veden juominen hanasta. Intialaisille tdma ei ole luontaista.

Rohkaise juomaan mineraalipitoista ja
puhdasta hanavetta.

Ruokakulttuuri voidaan sanoa erottavan myds intialaisen turistin monesta "lansimaalaises-

ta” turistista. Turisti haluaa yleensa kokea uusia kulinaarisia makuelamyksia matkallaan.

Halutaan maistaa aitoja, paikallisia makuja ja siten syventaa paikallisen kulttuurin tuomia
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elamyksia. Kulttuuriantropologisesti intialainen turisti on toisaalta sidottu oman uskontonsa
tuomiin aatteisiin ja toisaalta moniin mytologisiin tapoihin ja tottumuksiin. Usein nama tot-
tumukset seuraavat mukaan matkalle. Toisaalta intialainen ruokakulttuuri on globalisoitu-
nut ja suurissa kaupungeissa on mahdollista paasta makumatkalle ympari maailmaa. Z-

sukupolvi on jo paljon liberaalimpi ja kokeilunhaluinen uusia eksoottisia ruokia kohtaan.

6.2.2 Intialainen matkaajan ja ostokset

Intialainen turisti kuluttaa matkallaan eniten rahaa maailmassa. Intialaiselle turistille on
hyva tarjota laadukkaita ostosmahdollisuuksia matkansa aikana. Intialaiset ostavat lansi-
maisia brandituotteita itselleen ja my06s lahjaksi. Heita kiinnostaa my0s paikalliset arte-
saanituotteet ja paikalliset makeiset. (Khanna 2.3.2018) Intialaiselle kulttuurille on omi-
naista tinkiminen ostosten teon yhteydessa. Vaikka he tietavatkin, ettd lannessa kauppo-
jen hinnoissa ei ole tinkimisen varaa, on kuitenkin yleista, etta tinkimisprosessi alkaa. Jos
intialainen asiakas on valinnut useita tuotteita samalta myyjalta, han yleensa pyytaa alen-
nusta. Kauppiaan pelisilma tassa tilanteessa olisi suotavaa ja suosituksena olisikin, etta
pienimuotoinen alennus tai kaupantekijainen annettaisiin. Taméa antaa asiakkaalle onnis-
tumisen tunteen ja kauppiaalle mahdollisuuden tehda lisdmyyntia. Positiivisuuden keha
kiirii ystaville suosituksena ja pieni teko voidaan nahda suomalaisena vieraanvaraisuute-
na. (Nieminen 2014, 160-164; 234)

Intialainen turisti on myds kiinnostunut kuluttamaan heille erityisesti suunniteltuihin lisa-
maksullisiin retkiin ja henkildkohtaiseen palveluun. He suhtautuvat hyvin avoimesti uusiin
mielenkiintoisiin kohteisiin tutustumiseen. Taman vuoksi retkien suunnitteluun kannattaa-
kin panostaa ja miettia tarkkaan ne aktiviteetit, jotka puhuttelevat intialaista matkaajaa.
Intialaiset eivat ole erityisen kiinnostuneita urheilullisista tai fyysisista aktiviteeteista. Sa-
moin museot, teatteri tai muut tanssiesitykset eivat kiinnosta heita kovinkaan paljon. Mu-
kaansa tempaavat tapahtumat, festivaalit ja ihmisvilina kiinnostaa kovasti intialaista mat-
kaajaa. Vetovoimaisinta tapahtumissa on juuri niiden ainutkertaisuus ja omaleimaisuus.
Intialainen turisti haluaa kokea jotain erityistd omalla mukavuusalueellaan. (UNWTO 2009,
154.) Tdman vuoksi matkanjarjestajan on pidettava huoli siita, etta tarjolla on erilaisia akti-

viteettipaketteja, joista asiakas voi valita mieleisensa.

47



6.3 Tarinankerronta — Suomen kulttuurihistorialliset tarinat

Visit Finlandin mukaan matkailijoita kiinnostaa eniten se, mika tekee Suomesta ja suoma-
laisista erilaisia. Tyyliltdan elamysloma voi vaihdella eri teemojen mukaan. Elamys voi olla
luonnossa koettu tapahtuma, kuten revontulet, luontosafari tai vaellus. Toisaalta elamys
voi olla kulttuuriin, perinteisiin ja tapoihin tutustumista. Suomalaisuuden korostaminen
tarinankerronnan avulla, nahdaan keinona irrottaa matkailija arjesta ja erottua muista.
(Visit Finland 2014, 5-6.) Voidaankin sanoa, ettd tarinat ja tarinallistaminen pitaisi nostaa
keskioon Suomen matkailumarkkinoinnissa. Suomen tarinan tulisi pikemminkin olla luon-
nollinen osa matkailumarkkinointia. Huomionarvoista on, etta jokaista kohteesta on l6ydet-
tavissa autenttisia tarinoita. Juuri nama tarinat ovat niita arvokkaita elementteja, joilla ko-
kemus saadaan elamykseksi. Turistit toivovat siis uusia elamyksia, interaktiota uuden ja
erilaisen kulttuurin kanssa. Intialainen kulttuuri perustuu tarinan kerrontaan ja niiden kuu-
lemiseen. Intian pyhat kirjat olivat kirjoitettu muotoon: "Minulle on kerrottu” luo nakdalan
pitkaan, historialliseen tarinankerronnan jatkumoon. (Ram-Prasad 2007, 55-59.) Moderni
intialainen rakastaa Bollywood-elokuvia ja tarinoita niiden takana. Bollywood-elokuvia kay-
tetdan kanavana arkaluonteisten yhteiskunnallisten ja poliittisten asioiden kasittelyssa. Ne
kertovat myos draaman ja tanssin tayteisia tarinoita, jonne voi hetkeksi karata arkea. (Ko-
lanad 2012, 208.)

Palveluiden tarinallistaminen tai tarinalahtéinen palvelumuotoilu tarkoittaa asiakkaan pal-
velukokokemuksen eli palveluymparistdn ja palveluprosessien suunnittelemista tarinan
muotoon. Talloin tarinallistaminen on palvelumuotoiluprosessin keskidssa. Tarinallistami-
nen keskittyy kokonaisvaltaisesti palveluelamyksen luomiseen ja lisdarvon tuottamiseen
asiakkaalle. Se on myds osa liiketoiminnallista strategiaty6ta, palvelujen innovointia ja
niiden kehittamista. Tarinallistaminen heijastelee myos yrityksen arvoja ja keskeinen ase-
ma tarinallistamisprosessissa on kuitenkin asiakas ja asiakastuntemus. (Kalliomaki &
Ruuska 2011, 109-111.) Tarinallistaminen on semiotiikkaa: merkitysten, vertauskuvien ja
myyttien maailmaa. Taten fiktio ja dramatiikka ei valttdmatta ole ristiriidassa totuuden

kanssa, ne ovat vain keinoja elavoittaa ja vahvistaa jo olemassa olevia arvoja.

Elamys syntyy vasta asiakaspalvelutilanteesta, ja siksi matkailutoimijoiden on osattava
keinoja johdattaa asiakkaan elamysta. Palveluntarjoajan on mahdollista johdattaa asia-
kastaan elamystuotannossa vain tiettyyn vaiheeseen asti. Elamyksen kokija maarittaa
oman elamyskokemuksensa ja siihen vaikuttavat asiakkaan taustatekijat. Naita tekijoita
ovat kulttuuri, normit ja totutut arkieldaman tavat. Elamys on aina perimmiltdan subjektiivi-
nen tunne. Elamyksen syntymiseen voidaan kuitenkin vaikuttaa kiinnittamalld huomio asi-

akkaan kokemukseen ja asiakasymmarrykseen. (Tarssanen & Kylanen 2009, 10-12.)
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Lapin matkailun osaamiskeskuksessa kehitetty elamyskolmiomalli tarkastelee asiakkaan
elamysta niin tuotteen kuin asiakkaan kokemuksenkin nakdkulmasta. Mallin avulla on
mahdollista analysoida ja ymmartaa niin matkailualan kuin viihde- ja kulttuurialan tuottei-

den, kuten erilaisten virtuaalimaailmojen elamyksellisyytta. (Emt., 11)

Henkinen taso
MUUTOS

Emotionaalinen taso
ELAMYS

Ayllinen taso
OPPIMINEN

Fyysinen taso
AISTIMINEN

Motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

Kuvio 4. Eldamyskolmiomalli (mukaillen, Tarssanen & Kylanen 2009, 11).

Seuraavassa esitellddn LEO:n tuottaman eldmyskolmion eldmyksellisyyden elementit.
Ensimmaisena esittelyssa on elamystuotteelle asetetut vaatimukset. Elamyskolmion tul-
kinnassa on tarkeaa, etta kaikkien elementtien voidaan katsoa vaikuttavan elamyspalve-
lun koettuun laatuun. Samoin naiden elementtien kokonaisvaltainen hallinta ja huomiointi

suunnittelussa edesauttaa ainutkertaisen elamyksen syntya.

Elamystuotannossa yksil6llisyydella tarkoitetaan tuotteen ainutlaatuisuutta ja ainutlaatui-
suutta. Yksilollisyys ndkyy myds asiakaslahtdisena palveluna ja joustavuutena. Yksil6lli-

nen tuote mahdollistaa raataldinnin asiakkaan toiveiden mukaan. (Emt., 12.)
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Aitous tarkoittaa tuotteen uskottavuutta asiakkaan nakokulmasta. Autenttisuuden maarit-
taa kuitenkin viimekadessa asiakas. Tuotteen tulisikin perustua paikallisuuteen, paikalli-

seen kulttuuriin ja sen identiteettiin. (Emt., 12-13.)

Tarina kokoaa ja sitoo tuotteen tai palvelun elamykseksi. Hyvassa tarinassa on mukana
niin faktaa kuin fiktiota elamysteeman mukaisesti. Tarinan taytyy olla my6s johdonmukai-

nen ja inspiroiva. (Emt., 13.)

Moniaistisuudella tarkoitetaan sita, ettd asiakkaan aistit tulevat mukaan elamykseen ja ne
tukevat sita. Kokonaisuuden on kuitenkin oltava harmoninen, aisteja tasaisesti stimuloiva

elamys. (Emt., 14.)

Kontrastilla tarkoitetaan elamyksen erilaisuutta asiakkaan elamaan arkipaivaan verrattu-
na. Tuotteessa on oltava jotain sellaista, etta se irrottaa arjesta. Kontrastin tuotannossa
asiakasymmarrys on tarpeellista. Asiakkaan kulttuuritausta tulee huomioida eldmyksen

tatd komponenttia suunnitellessa. (Emt., 14.)

Vuorovaikutus tarkoittaa kommunikaatiota niin oppaan, muiden matkalaisten kuin palve-
luntuottajien kesken. Onnistunut vuorovaikutus luo yhteiséllisyyden tunnetta ja edesauttaa

elamyksessa saatavan flow-tilan syntya. (Emt., 14-15.)

Elamyskolmiomallin pystyakselilla on kuvattu asiakkaan kokemisen tasot. Naiden ele-
menttien huomioiminen eldamystuotannossa herattaa asiakkaan kiinnostuksen. Elementti-
en hyva suunnittelu johtaa parhaimmillaan tunnepitoiseen elamykseen ja muutoskoke-

mukseen. (Emt., 15.)

Motivaatiotasolla stimuloidaan asiakasta elamyksesta. Kanavana voi toimia esimerkiksi
markkinointi viestinta. Elamyksellisyyden elementit tulee tuoda esille jo tdssa kohtaa.
Markkinoinnin tulisi olla mahdollisimman yksildllistd, moniaistista, aitoa ja vuorovaikutteis-
ta. (Emt., 15.)

Fyysisella tasolla asiakas kokee tuotteen omien aistiensa kautta. Fyysinen taso takaa
asiakkaalle miellyttavan ja turvallisen kokemuksen. Asiakkaan turvallisuudentunne tulee

myds taata. (Emt., 15-16.)

Alyllisella tasolla paatamme sen, olemmeko tyytyvaisia kokemaamme vai emme. Hyvé
tuote tarjoaakin asiakkaalle mahdollisuuden oivaltaa jotain uutta ja kehittyd. Oppiminen

voi olla joko tiedostettua tai tiedostamatonta. (Emt., 16.)
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Emotionaalinen taso on se taso, jolla elamys aidosti koetaan. Jos aiemmat peruselementit
on hoidettu hyvin, on erittain todennakdista, etta asiakas saa emotionaalisen reaktion.
(Emt., 16.)

Henkisella tasolla voimakas, elamyksellinen kokemus voi johtaa henkilokohtaiseen muu-
tokseen. Tallin yksilo voi kokea muuttuneensa henkilona tai kehittyneensa inmisena.

Eldmyksen kautta voi omaksua uuden harrastuksen tai eldmantavan. (Emt., 15-16.)

Eventbrite, joka on tapahtumien myyntiin ja markkinointiin erikoistunut yritys, nostaa esille
julkaisussaan "Future of Festivals: 8 Trends You Need to Know” nousevan trendin. lhmi-
silld on suuri himo yksil6llisia ja uniikkeja elamyksia kohtaan. Nykyasiakkaat keraavat
elamyksia ja kun he kohtaavat hurmaavan kokemuksen, he tuskin malttavat odottaa sen
jakamista sosiaalisessa mediassa. Julkaisun mukaan asiakkaat ovat kiinnostuneet ainut-
laatuisista niche-tapahtumista, joissa koetun elamyksen voi jakaa ystavien kanssa. (Halu-
nen, Dahmane & Pietila 2017.)

6.3.1 Suomi on luotu sotkan munasta

Suomesta I8ytyy monia kansantarinoita ja mytologioita, joita voidaan tarinallistaa matkaa-
jien Suomen vierailua elavéittdmaan. Tarinat voidaan jakaa historiallisiin tarinoihin ja us-
komustarinoihin. Historiallisia tarinoita ovat esimerkiksi sota- ja asumustarinat. Kertomuk-
set liittyvat merkittaviin henkildihin, aikakausiin tai tapahtumiin. Tarinat kertovat yhteison
suhteesta tiettyyn tapahtumaan ja mallintavat sita, kuinka asiaan tulisi suhtautua. Tarinat
ovat osa oman aikansa historiankirjoitusta. Usein on myos niin, etta selittamattomia asioi-
ta puetaan tarinan muotoon ja siten ne saadaan helpommin ymmarrettaviksi. Revontulien
kerrotaan syntyneen ketun hannan heilautuksesta. Tarinoilla on usein myos looginen
tausta. Tarinat vesihiidesta on pitanyt lapset poissa uimarannoilta. Joulupukki on varmas-

tikin yksi Suomen Lapin matkailun suurimmista legendoista. (Lavia 2009, 37-42.)

Utopiat ovat tarkea osa tarinankerrontaa. Ne ovat luonteeltaan mielikuvituksellisia ihanne
maailmoja. Ne ovat myos toiveita ihanteellisesta ja paremmasta olemassaolosta. Utopiat
ovat yleensa tulevaisuuteen suuntautuvia, mutta ne voivat hakea esikuvansa myds men-

” o»

neisyydesta. Talléin utopia voi saada myytin muodon esimerkiksi "mennyt hyva aika”, "toi-
nen parempi maailma” ja "paratiisi, kaukana pahasta maailmasta”. (Petrisalo 2001, 65-
66.) Vaikka Joulupukki ei ole lappilainen perinnetarina, sen koti on paatetty sijoittaa napa-
piirille Lappiin. Ta@ma universaali hahmo houkuttelee turisteja kokemaan utopistisen tai-

kamaailman. (Lavia 2009, 42.)
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Tunnetuin suomalaisen mytologia edustaja on Kalevala. Kalevala on kansainvalisten ee-
posmallien mukaan koottu taideteos. Elias Lonnrot kokosi teokseen ajan hengen mukai-
sesti niin kertomarunoutta kuin loitsuja. Han aloitti kokoelma teoksen keraamisen vuonna
1828. Kalevala alkaa myyttisestd kuvaelmasta siita, kuinka maailma syntyi Sotkan munas-
ta. Kalevala on tarinankerronnallisesti merkittava eepos, koska se sisaltda runsaan koos-
teen kansan uskomuksista ja myyttisisté olennoista ennen kristinuskon tuloa Suomeen.
Kalevalassa seikkailevat jumala- ja taruolennot ovat oiva perusta, jopa kansainvaliseen
markkinointiin. Suomen matkailuteollisuus hyddyntaa kuitenkin tata ajatonta eeposta va-
haisesti elamystuotannossaan ja tarinallistamisessa. Suomesta voidaan kuitenkin 16ytaa
muutamia esimerkkeja, jotka ovat onnistuneet Kalevalan linkittdmisessa matkailutuotan-
toon. Hotelli Klaus K, Juminkeko ja Kalevala Park ovat esimerkkeja Kalevalan tarinoiden
elamyksellistamisestd Suomessa. Kalevalan arvokasta tarinaa tulisi linkittdad myos matkai-

luvientiin, koska se linkittyy vahvasti suomalaiseen identiteettiin. (Laitinen 2011, 42-45.)

Taru sormusten herrasta kirjailijan J.R.R. Tolkienin esikoisteos oli nimeltaan Kullervon
tarina (The Story of Kullervo). Esikoiskirjalla on suoria yhteyksia Kalevalassa esiintyvan
Kullervon kohtaloon. Tolkienin tiedetdan lukeneen Kalevalan alkuperaiskielellaan, eli
suomeksi ja kehittaneen Kalevalan kaanoneista useita hahmoja my6haisempiin menes-
tyskirjoihinsa. (Pesonen 2015.) Suhonen (2013, 203) kertoo elamyksellisessa luontokir-
jassa "Metsan Tarina”, kertomuksen suomalaisen metsan synnysta. Menestys kirja kietoo

folkloristiikan, tarinankerronnan ja luonnon kiehtovaksi kokonaisuudeksi.

"Muinaiset suomalaiset tarut kertovat, ettéd kun Vainamaoéinen nousi merestd maalle,
han katseli kuuta ja tahysteli tahtia. Maan paalla ei ollut silloin mitdan mielenkiintois-
ta, vain karua kivipintaa. Han paatti kutsua paikalle haltijan, peukalonpituisen Samsa
Pellervoisen, ja kaski tata kylvaa puita. Niin tuli pieni kylvaja vakkojensa kanssa.
Han kylvi maat, sirotteli siemenia, siemenet itivat, puut ylenivat. Kohta kasvoi nie-
mella kukkalatvoja kuusia, lakkapaita petdjia, koivuja, leppia ja katajia. Nain syntyi-
vat metsat (emt.).”

Seppo Sedu” Koskinen on aloittanut uudestaan Kalevala-teemapuiston rakentamissuun-
nitelmat. Teemapuisto sijoitettaisiin Tornionjokilaaksoon ja sinne on suunniteltu Kalevala-
aiheista lasten maailmaa, kylpyloita, merivesialtaita, hotellia ja ravintoloita. Koskinen on
ollut jo pitkaan kiinnostunut aiheesta ja uskoo Kalevalan vetoavan myds aasialaisiin mat-
kustajiin. (Vesa 2017.) Torandan Erkki Hanhirova on kuitenkin sitd mielta, etta pelkalla
Kalevalalla ei tulla parjadmaan. Hanen mielestaan Kalevala-teemapuistoon on mukaan
saatava myo0s viikingit. Hanen mielestaan viikingit kiinnostavat enemman ulkomaalaisia
turisteja kuin Kalevala, eika han nae naiden kahden konseptin yhdistamisessa ongelmaa.
(Hiltunen 2017.) Elamyksellisen teemapuiston hankesuunnitelmassa tulisi kuitenkin ottaa
huomioon, etta tarinassa tulee olla jotain aitoa, alkuperaista ja paikallisperinteitd kunnioit-
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tavaa. Voi olla, ettei autenttisuuden vaatimus viikinkien tuomisella Tornioon tayty. On
myo6s mahdollista, ettd Kalevala-teemapuiston lokaatio Lapissa ndhdaan ei-autenttisena.
Tarkeinta varmasti on kuitenkin muistaa, ettd Kalevalan hienojen tarinoiden tulkinta ja

modernisointi on kunnianosoitus suomalaisuudelle.

Intialaisen turistin nakokulmasta elamyksellinen Kalevala-maailma voisi olla suosittu koh-
de tulevaisuudessa. Kalevalassa yhdistyy mytologia, seikkailu, jannitys ja merkillinen itai-
sen ja lantisen kulttuurin samankaltaisuus ajattelu. Haltijat, tontut ja lukemattomat jumal-
hahmot yhdistyvat ikonisiin sankarihahmoihin. Nykyteknologian yhdistaminen moderniin
Kalevala tulkintaan olisi omiaan tuomaan nykyaikaisia design elamyksia. Erilaiset virtuaali-
todellisuus (VR=virtual reality) ja lisattytodellisuus (AR=augmented reality) -tuotteet toisi-

vat varmasti menneen ajan tarinat uudelle postmodernille tasolle.

Intialaiset matkailijat hakevat matkoiltaan uusia elamyksia, jotain uniikkia ja erilaista. Intia-
laisille tarinan on myo6s edustettava jotain mytologista ja mystista. Heihin tulisi vedota jopa
yliluonnollisilla ja kasittamattomilla tavoilla, jotta elamyksen ylivertaisuus muihin kiteytyisi.
Tarina, joka on aito, rakentaa voimakkaita siltoja ja yhteyksia. Se vaikuttaa ja tie kuulijan

sydameen on auki. (Hoffman & Coste-Manére 181, 2013.)

5.3.2 Kulttuurin kaupallistaminen

Kulttuuriantropologit ovat yhtenaisia varoittaessaan paikalliskulttuurin kaupallistamisesta
taysin matkailulliseen kayttoon. Ekonomit ja matkojen suunnittelijat pitavat yleensa paikal-
liskulttuuria "luonnollisena resurssina”, jonka kaupallistamisessa ei nahda ongelmaa. Aja-
tukset loppuun myydyista hotellihuoneista, oheistuotteet ja taydet ravintolat ajavat ohi
matkailun etiikasta. Useat alkuperaiskansojen rituaalit on tehty omalle kulttuurille merki-
tyksettomiksi kaupallistamalla ne. Matkailijat voivat ihastella eskimoiden patsaanveistoa,
balilaista kansantanssia ja voodoo-seremonioita ja samalla niiden merkityksellisyys paikal-
lisille tuhoutuu. Kulttuuri on integroitu tarkoituksellinen ja merkityksellinen systeemi, jota
taytyy yllapitda. Tdman vuoksi kulttuuriantropologian klassikkokirja, "Host and Guests”
nostaakin paikallisen kulttuurin arvokkaan yllapidon tarkedan asemaan matkailutoimia
kehitettdessa. (Smith 174-175, 1989.)
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7 Pohdinta

Intia on moniarvoinen ja -kulttuurinen maa. Se kasittda myos pitkan, perinteikkaan kulttuu-
rin ja historian. "Lansimaalainen” kulttuuri on kuitenkin valtaamassa alaa Intiassa ja se on
jo marssimassa uuden sukupolven sydamin. Silti nakisin, etta intialainen kulttuuri tulee

sailyttdmaan vahvan asemansa.

7.1 Tulosten tarkastelu

Tilastollisen katsauksen tuloksena voidaan todeta, etta intialaisten matkustus tulee 1ahi-
vuosina lisaantymaan voimakkaasti. Eurooppaan suuntautuva matkustus on ollut paa-
saantoisesti ryhmamatkailua. Ryhmat kiertavat yleensd useamman maan ja merkittavim-
mat matkustuskohteet Euroopassa ovat olleet Ranska, Englanti, Sveitsi ja Italia. Ryhma-
matkailu tulee olemaan viela merkittavassa osassa tulevaisuudessa. Toisaalta nuorten
matkustus innokkuuden lisdantyessa tulee personoitujen palvelujen kysynta pienemmille
seurueille kasvamaan. Samoin likematkustus on lisdantynyt Intiassa voimakkaasti. Liike-
matkustukseen halutaan liittda myos vapaa-aikaa ja mahdollisuus kayda tarkeilla nahta-

vyyksilla tai osallistua johonkin paikalliseen aktiviteettiin.

Hofsteden kulttuurien vertailu osoitti, ettd Intian ja Suomen kulttuurillisissa arvostuksissa
ja normeissa on suuria eroavaisuuksia. Hofsteden kulttuurien ulottuvuusmalli on hyva tyo-
kalu minka tahansa eri maan kulttuurien vertailuun ja analysointiin. Vaikka sita on arvos-
teltu liilan yksipuolisena tyokaluna, on selvaa, etta tydkalu on kayttdkelpoinen hyvin mo-
nenlaisen tutkimuksen valineena. Mallin avulla voidaan selvittda ne perustavaa laatua
olevat kulttuurilliset vaikuttimet, jotka normittavat yhteiskuntaa. Kulttuurin tutkija Hall toi
tutkimukseemme tarkean semioottisen, jopa filosofisen, ajatusmallin "lantisesta” ja "ei-
lantisestd” termistdsta ja niiden semiotiikasta. Mielestani on tarkeaa, etta eri kulttuureja
vertaillessa on pyrittava objektiivisuuteen ja ymmarrettava naihin kahteen termiin liitetty

merkityksellisyys ja vastakkainasettelun vaara.

Kulttuuridlya voidaan esittaa tarkeaksi alykkyyden osa-alueeksi monikulttuurisessa toimin-
taymparistdossa. Kulttuurialy on universaali kdsite ja sen olemassaolo on tarkeaa niin kan-
sainvalisissa liikkeenjohdollisissa tdissa kuin toimiessa paikallisestikin. Toimialoista on
tullut glokaaleja, ja monikulttuurisuus on meille jo arkipaivainen toimintaymparistd. Matkai-
lualalla kulttuuridly toki korostuu niin operatiivisessa kuin strategisessa suunnittelutyossa.
On tarkeaa tuntea asiakkaan tarpeet ja mieltymykset matkasuunnitelmia tehtaessa. Kult-
tuurialya pidetaan osittain synnynnaisena lahjana, mutta sita on myds mahdollista kehit-

taa. Tutustumalla kirjallisuuteen ja vierailemalla vieraassa kulttuurissa on mahdollista op-
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pia niitd kulttuurialyllisia taitoja, joita kyseisen kulttuurin kanssa asioidessa tarvitaan. Stra-
tegisesti olisikin jarkevaa 16ytaa kulttuuridlyllisesti lahjakkaita avainhenkil6itd matkailuliike-
toiminnan johtamiseen ja kehittdmiseen. Myos laajalla spektrilla ajatellen kulttuurillisen
toimintavalmiuden kehittdminen ja yllapito tulisi olla sisasyntyista. Vieraanvaraisuustoi-
mialalla kulttuuriopinnot voisivat olla jopa osa opetussuunnitelmaa. Dissonanssitilanteista
ja vaarinymmarryksista voi tulla nopeasti globaaleja uutisia, jolloin imagon korjaaminen on

paljon hankalampaa ja vie enemman resursseja kuin ongelmien ennaltaehkaisy.

Antropologinen nékdkulma tarjosi huomioita vieraanvaraisuuskulttuuriin sekd Suomessa
etta Intiassa. Voidaan sanoa, ettd vieraanvaraisuus teoissa ei maiden valilla ollut huomat-
tavia eroavaisuuksia. Suurimmat erot voidaan nousevat esiin vieraanvaraisuushierarkias-
sa ja palvelukulttuurissa. Intiassa palvelujen kayttoon kuuluu ylhaalta alaspain suuntautu-
va ote. Valta palvelujen kayttoon on yleensa varakkailla, ja he voivat vaatia erikoiskohte-
lua. Mita vahemman vahaarvoisia tehtavia suorittaa, sitd korkeampi status yksildlla on
yhteiskunnassa Intiassa. Suomi on tasa-arvoinen ja palvelukulttuurin ydin rakentunut pit-
kalti tasalaatuisuuden standardeihin ja siihen etta asiakkaita kohdellaan samalla tavalla.
Tama eroavaisuus voi aiheuttaa térmayksia naiden kahden eri palvelukulttuurin kohdates-

sa.

Elamystalous ja tarinankerronta voidaan nahda turismiin kiinteasti liittyvana osana. Tari-
nat, elamykset ja elokuvateollisuus, ovat jo pitkdan luoneet matkailullisia menestystarinoi-
ta maailmalla. Mielenkiintoiset tarinat haetaan yleensa paikallisesta folkloristiikasta kult-
tuuriantropologisin keinoin. Voidaan my06s sanoa, etta tarinankerronnalla on pitka historia
Intiassa ja sen postmodernina iimidna voidaan pitda Bollywood-tuotantoa. Suomen ehka
tarkein historiallinen eepos, Kalevala, on kuitenkin jaanyt matkailuteollisuudelta melkein
kokonaan huomiotta. Kalevalan kerronnassa seikkailevat moniulotteiset hahmot ja suuret
sankarit. Useat maat kayttavat ketterasti mytologiaa ja tarinankerrontaa elamystuotannos-
saan. Islanti on kuuluisa saagoistaan ja Norja taas viikingeista. Mielestani Kalevalan tari-
nat antavat ainutlaatuisen alustan elamystuotannolle ja matkailumarkkinoinnille. Intialaisia
voisi kiinnostaa folkloristiset tarinat, suomalainen polyteismi ja mytologia. Tarinankerronta
voidaan jo nahda nousevana trendind maailmalla. lImiéta voi verrata stand up —
komiikkaan, joka on vakiinnuttanut asemansa viihdemaailmassa. Hyvat tarinankertojat

kiertdvat maailmaa ja he esiintyvat erilaisissa tapahtumissa.

7.2 Ehdotukset palveluun konsepteiksi

Tarinat ja elamystalous edustavat palvelumuotoilun konseptointia. Kulttuurierojen tyoka-
lun, kulttuuridlyn, avulla tuotetut elamykset intialaiselle asiakkaalle voidaan nahda matkai-

lua edistavana konseptina. Ne voivat edesauttaa intialaisen asiakkaan viihtyvyytta ja vii-
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pymaa Suomessa. Alla esitetyt konseptit niin palveluun kuin Suomen markkinointiin, ovat

potentiaalisia keinoja parantaa matkailualantoimijoiden kilpailukykya.

Intialaiset ovat tottuneet erilaiseen palvelukulttuuriin. Aasiassa onkin yleista, etta matkalle
lahdettaessa vuokrataan autonkuljettaja, joka toimii samalla oppaan roolissa. Tallaisia
palvelupakettimuotoja tulisi kehittaa intialaiselle asiakkaalle. Intialainen perhe ei ole tyyty-
vainen palveluun, joka opastaa heitd kayttamaan julkisia kulkuvalineita ja kayttdmaan
karttaa. He arvostaisivat hyvin paljon kokonaisuutta, jossa sama kuljettaja olisi heidan
palveluksessaan, hoitaisi opastukset ja veisi haluttuun kohteeseen ja illalla sydmaan. Ho-
tellilla olisi hyva olla useita erilaisia paketti ratkaisuja, joita voisi tarjolla intialaiselle asiak-
kaalle. Tallaisia kaupunkikierrospaketteja tulisi suunnitella etenkin perheille ja liikematkus-
tajille. Intialaiset arvostavat sita, etta heidan ei tarvitse suunnistaa itse vieraassa kaupun-
gissa. He toivovat myds, etta heille tarjotaan henkilokohtaista yksityiskuljettaja ja opas.
Tama tunne tuo intialaiselle myds statusta ja nostaa kokemuksen arvoa. Voisin nahda

kysyntaa opas- ja taksipalvelulle myds usealle muista maista tulevalle turisteille.

Suomen muita eksoottisia kokemuksia, kuten lumi ja talvi seka pimeys, on mainostettava
intialaiselle asiakkaalle. Intialainen on luonteeltaan enemman sivustaseuraaja, mutta heil-
le lumi on jotain todella erikoista ja se on elementti, johon he eivat ole tottuneet. Talvella
hyvan lumisen saan aikaan, olisi hyva tarjota "lumileikki” palvelua. Talldin lumeen, lumesta
veistamiseen, hiihtdmiseen, luisteluun ja maenlaskuun tutustuttaisiin oppaan avulla. Opas
veisi ryhman tai yhden lumesta kiinnostuneen intialaisen likemiehen lumiseen paikkaan,
talvisesti pukeutuneena, jossa erilaisia aktiviteettia saa kokeilla omaan tahtiin. Kaikkia

intialaisia kiinnostaa lumi, sen kanssa leikkimiseen pitaa vaan innostaa.

Ravintolapalveluiden tulee huomioida Intiasta tulevien matkustajien ruokatoiveet. Intialai-
seen ruokakulttuuriin rajoitukset kumpuavat yleensa uskonnosta ja kasvisruokailu on
yleista. Toisaalta Intia on my6s lansimaalaistunut ja useat eri etniset keittiot ovat tuttuja.
Italialainen, meksikolainen, thaimaalainen ja kiinalainen ovat tuttuja ruokia heille. Suoma-
lainen ruoka on intialaiseen makuun melko outoa, vAhdmausteista ja eleetontd. Suoma-
laista ruokaa matkalla tulisi kuitenkin tarjota ja mielestani hyva tapa on tehda amuse-
annoksia; jotain pientd maisteltavaa Suomesta. Intialaisia voisi kiinnostaa lohi, paistetut
muikut, marjat, karjalanpiirakka ja sienet. Intialaiset eivat syo mielelldan pelkkaa leipaa tai
voileipia. Tama on hyva pitda mielessa, jos vaikka lahtee retkelle ja pakkaa evaat. Suo-
men ruokamatkailu strategia on myos tarkeassa roolissa, koska intialaisia kiinnostaa ruo-
ka. Heidan on tarkea tietda mita ja minkalaista ruokaa kohteessa on saatavilla. Ruoka voi
olla my0Os keskeisessa asemassa kohdemaata valitessa. Intialaiset haluavat myos tietaa
sen, saako kohteesta intialaista ruokaa. Nama asiat ovat tarkeitd huomioida matkailu tuo-

tetta kehitettdessa ja Suomea markkinoitaessa Intiassa. Suomen ruoka strategiasta intia-
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laiselle matkaajalle tarkeitd huomioita on myods paikallisuus, aitous ja terveysvaikutteinen
ruoka. Intialaiset uskovat ruuan terveydellisiin eli ayrvedisiin vaikutuksiin. Heille on siis
tarkea myos tarinallistamisen konseptia suomalainen ruoka ja ruokakulttuuri. Tdman
vuoksi hyvin suunniteltu ja toteutettu Skandinaavisen ruuan kokkauskoulu olisi varmasti

elamys niin rynmamatkalaisille kuin pienemmillekin turisti rynmille.

Tutkimus on my6s tuonut myds Xenia Tours Oy:lle uusia ehdotuksia, joiden avulla liike-
toimintaa voi kehittda. Xenia Toursin on tarkeaa kiinnittda huomio skaalattavien matkapal-
velutuotteiden palveluverkostoon. Toimintaan liittyvien tahojen on tehtadva saumatonta
yhteisty6ta. Skenaario voi olla, ettd skaalaus onnistuu ja kysynta ja volyymit voivat kasvaa
nopeasti. Palveluverkoston tulee olla tietoinen intialaisen asiakkaan asiakaskayttaytymi-
sesta, aktiviteetti toiveista ja muista perustarpeista. Xenia Toursin tulisi myos valita toimi-
vin asiakassegmentti ja markkinointistrategia Intian markkinoilta. R&ataloidyt erityismatka-
tuotteet ja harrastematkatuotteet ovat sellaisia, joilla olisi mahdollista paasta markkinoille
ilman intialaista agentuuria. TallGin loppuasiakas saisi matkalleen mahdollisimman hyvan

hinnan.

Nakisin tarkeana, etta Xenia Tours panostaisi pitkdaikaisiin, luotettaviin ja avoimiin yhteis-
tydkumppanuuksiin Intiassa. Sana hyvasta palvelusta, laadusta, luotettavuudesta ja asia-
kasystavyydesta Kiirii Intiassa nopeasti ja voisin ndhda sen yhtena tehokkaimmista mark-
kinointi tavoista Intiassa. Nakisin myos tarkeana kehittda "stop over” —palvelukonsepteja
Suomeen intialaisille asiakkaille. Yhteistydmalleja voisi kehittdad yhdessa Visit Finlandin,

hotellien ja Visit Helsingin kanssa.

7.2.1 Lansimaalaistuva Intia

Intian lansimaistuminen ja urbanisoituminen vaikuttaa intialaisen kuluttajan tapoihin ja
normeihin. Populaarikulttuuri ja brandit ovat saapuneet Intian suurkaupunkeihin ja tama
vaikuttaa kulttuuriin, normeihin ja tapoihin. Uusi sukupolvi, joka on vield koulussa, tulee
varmasti muuttamaan paljon asioita Intiassa. He ovat ensimmainen sukupolvi, joille opete-
taan koulussa ymparistéarvoja, luonnon arvostusta ja kierratystapoja. Intiaan saapuneen
massakulutuksen aikakaudesta voimmekin ajatella tulevaisuudessa siirtymaa yha yksilol-
lisempaan ja eettisempaan kulutuskayttaytymiseen. Jo tallakin hetkella voidaan havaita
hedonistisen kulutuksen vastatrendi, joka arvostaa terveydellisia, ayrvedisia, arvoja. Naita
arvoja ovat puhtaus, terveysvaikutteisuus, yksildllisyys, ruuan terveydellisyys ja hygienia.
Matkailullisesti Suomen ja Skandinavian voidaan nahdéa edustavan tata arvomaailmaa
hyvin. Taman vuoksi Pohjola voidaan nahda tulevaisuuden matkailukohteena intialaiselle
turistille. Pakettimatkalla jo muun Euroopan nahneena, rauhallinen ja luonnonlaheinen

Skandinavia kiinnostaa.
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Joulu ja etenkin joulupukki on osa populaarikulttuuria Intian suurissa kaupungeissa. Suu-
ret ostoskeskukset koristellaan joulun aikaan varikkain jouluvaloin ja koristein. Tama on
herattanyt uuden trendin nuorten perheenaitien keskuudessa. He koristelevat oman kotin-
sa joulukuusin ja varivaloin ja jouluaattona lapsille ja muulle perheelle annetaan joululah-
joja. Osa heista jopa tietdd Joulupukin olevan kotoisin Suomesta, osa identifioi Joulupukin
vain pohjoiseen, kylmyyteen ja lumeen. Mielestani joulun tarinankerronta kuuluu meille
kaikille ja intialaisia turisteja palvellessa tulisi aina muistaa kertoa, etta joulupukki asuu
Suomessa, Korvatunturilla. Nama ovat niita pienia sanoja ja tekoja, joilla voimme levittaa

joulun tarinaa, lisatd mielenkiintoa ja alustaa uutta mahdollista vierailua Suomeen.

Arvojen ja kulttuurin muutoksesta kertoo osaltaan joulun kiinnostuksen lisaantyminen ja
osaltaan myo0s se, ettd nuoret perheet haluavat osallistua matkallaan uudenlaisiin aktivi-
teetteihin. UNWTOn raportin mukaan intialaisia kiinnostaa keskimaaraista turistia vahem-
man kylpylat. Kuitenkin nuoret perheet ovat erittain kiinnostuneita vesipuistoista ja muista
veteen liittyvista aktiviteeteista. Voidaan sanoa, etta Y- ja Z-sukupolvet tuovat uusia ulot-
tuvuuksia perinteiseen intialaiseen ajatteluun siita, ettd nainen saa pukeutua uimapukuun.
Aurinkoisena paivana kesalla ulkoilma vesipuistoa tulisi ehdottomasti tarjota perheen
kanssa matkustaville. Talviseen aikaan tasokas, lapsiystavallinen kylpyla saunoineen on

oikein hyva vaihtoehto.

7.2.2 Suomen vetovoimaisuuden parantaminen

Suomi kilpailee matkailumaana monen muun Euroopan maan kanssa, joissa on ikonisia ja
historiallisia matkailunahtavyyksia ja monumentteja. Intialaiset, Hofstedea lainatakseni,
pitavat suurista, kuuluisista asioista ja sankaritarinoista. Mielestadni Suomen vetovoimai-
suutta Intiassa voitaisiin markkinoida kahdella tasolla. Ensinndkin tuomalla esiin tarinoita
Suomesta, ne voisivat olla mytologisia sankaritarinoita tai Visit Finlandin strategiasta nos-
tettuja aktiviteettitarinoita ja hyvinvointiteemoja. Toiseksi etsittaisiin Intiasta lupaava, Bol-
lywood-tahti kertomaan tai kokemaan niita ja samalla mainostamaan Suomea matkailu-
maana. Euroopassa brandilahettilaat ovat yleisia matkailumarkkinoinnissa ja intialaisia
Bollywood-tahtia ja heidan tekemisidan seurataan erittain tiiviisti Intiassa. Bollywood ei ole
iimi6 pelkastaan Intiassa, vaan se on globaali instituutio, jonka nayttelija tahtia ihaillaan
maailmanlaajuisesti. Tarkeata olisikin seurata tarkasti, mita Bollywoodin tuotantopuolella
tapahtuu ja onko Suomeen tulossa elokuvan kuvausta. Jos nain tulisi tapahtumaan, olisi
tama oiva tilaisuus aloittaa brand ambassador -tyylinen markkinointi. Toinen tarkea kana-
va Intiassa olisi uusien yhteistydmuotojen aloittaminen Suomen elokuvasaation ja Visit
Finlandin kanssa. Suomi osallistuu useille elokuvafestivaaleille Intiassa vuosittain. Suoma-

laisen elokuvan ystava Intiassa on varmasti jo etukateen hieman kiinnostunut Suomesta

58



ja potentiaalisesti viimeistaan elokuvan nahtyaan han haluaisi matkustaa Pohjolaan. Naki-

sin, etta tassa olisi jopa edellytyksia synergiseen matkailumarkkinointiin Intiassa.

Tulevaisuuden visiona voisin ndhda Golden Triangle -tyylisen matkailureitin tai reittien
suunnittelun Suomeen. Konsepti on tuttu maailmalta ja Venajalle on kehitteilla reitti nimel-
ta Red Route, jonka tarkoituksena on olla elamyksellinen ja historiallinen matka. Reitin on
maara alkaa Pietarista ja sen pituus on 700 km. Tallaisia kokeiluja Suomessa on ollut
esimerkiksi Runon ja Rajan tie, mutta mielestani reitin elamyksellisyyteen ja tarinanker-
ronnalliseen puoleen ei oltu kiinnitetty tarpeeksi huomiota. Suomen folkloristiikasta ja my-
tologiasta voisi tehda mystisen Kalevala Routen, jonka varrelle suunniteltaisi Kalevalaan
liittyvaa tekemista ja kokemista. Design Highway olisi suunnattu suomalaista designia,
arkkitehtuuria ja kasit6ita arvostavalle ja Pentagon of Lapland kiertaisi Lappiin liittyvia
elamyksia. FinnFood on Wheels kiertaisi mielenkiintoisia perinneruokapaikkoja, tutustut-
taisi metsan antimiin ja opettaisi, kuinka paikallista ruokaa laitetaan. Tallainen paketointi
olisi omiaan pidentamaan turistien ydpymista Suomessa, se palvelisi myds pienempien
maakuntien matkailutydntekijoita ja muita elinkeinoja. Samalla visio tarjoaisi selkean toi-

mintasuunnitelman turistille ja parantaisi matkailuimagoa.

Tutkimuksen kulttuuria ja kulttuurialya kasitteleva osuus viitoittaa tieta tulevaisuuden am-
mattilaiselle alasta riippumatta. Monikulttuurinen toimintaymparisto on jo nyt keskuudes-
samme monien digitaalisten kanavien, lisddntyneen matkustelun ja diasporan myéta. Glo-
baali toimintaymparisto tekee kuitenkin omasta paikalliskulttuurista ja perinteista tarkeita.
Juuri tdman vuoksi kulttuurialya tullaan tarvitsemaan tulevaisuudessa entistakin enem-
man. Vaikka teorioita globaalista ja yhdesta kulttuurista nousee usein ja ajatuksia maail-
manlaajuisesta vieraanvaraisuus kulttuurista esitetdan, naen taman Immanuel Kanttilaisen
ajatuksen, vielad kaukaisena utopiana. Uskon, etta ihmisyydelle on tarkeda kuulua johonkin
ryhmaan, kulttuuriin tai heimoon. Voi olla, etta tulevaisuudessa odotetaankin "heimoalyk-

kyytté”, kulttuuridlyn tai mindfullnessin sijaan.

Intia kasvattaa omaa sisaista matkailukapasiteettiaan huimaa vauhtia ja kehityksen my6ta
ihmisten liikkuvuus paranee ja uusia lentoreittiyhteyksia on mahdollista avata. Matkailulli-
sesti Intian tulevaisuus on lupaava ja varmaa on, etta intialaisten turistien osuus Suomes-
sa tulee kasvamaan. Se kuinka paljon, riippuu Suomen markkinointitoimista Intiassa.
Suomesta l6ytyy paljon strategisia, vetovoimaisia ja trendikkaitd markkinointi teemoja ja
aihioita. Suomen matkailuteollisuuden on hyva muistaa, etta Intiassa markkinointi tapah-
tuu monikanavaisesti ja nopeasti. Positiiviset uutiset sdhkoisessa mediassa, kerrottuna tai
kirjoitettuna leviavat nopeasti. Henkildkohtainen suosittelu tai positiivinen palaute voi luo-

da Intiaan verkoston tehokkaammin kuin maksettu mainonta.

59



7.3 Oman oppimisen arviointi

Pyrkimykseni tutkia intialaisten matkustusta ja syventda asiakasymmarrysta oli omaa tyo6-
tani, tietojani ja taitojani kartuttava projekti. Vaikka minulla on jo entuudestaan pitka ko-
kemus intialaisesta elamasta ja kulttuurista, 16ysin mielestani tydhoni paljon sellaista teo-
riaa, jota voi hyddyntaa niin universaalisti kuin intialaisten kanssa tydskennellessa. Tut-
kielma toi kirjallisuuskatsauksen myota useita eri nakokulmia matkailuun ja elaméankatso-
mukseen. Tutkimustyon paastya vauhtiin tutkimus muuttui kiinnostavaksi kokonaisuudeksi
useiden erilaisten nakdékulmien lisdantyessa. Tutkimuksen edetessa koin selkean flow-

tilan, joka koostui uusista perspektiiveista toimialaan.

Pidan tutkimusstrategiaani validina, koska tutkimus metodi tuki tutkittavan kohteen tulkin-
taa ja se auttoi kokonaisuuden hahmottamisessa. Intia on moniulotteinen maa, ja tutki-
mustyd tulkintoineen voi karsia objektiivisuuden puutteen vuoksi. Oma pitkdaikainen suh-
teeni intialaiseen kulttuuriin on vaikuttanut osaltaan tutkimukseen ja sen tulokseen. Itse
koen kuitenkin, etta kokemustaustani on pikimminkin toiminut tutkimuksen luotsina. Se on
poiminut tdhan otokseen suuresta tietomaarasta merkittavimmat osat ja lisdnnyt siten sen
validiteettia. Hermeneuttinen tutkimusmetodi toimii spiraalimaisesti ja tulostentulkinnan on
maara antaa perusta uusille tutkimusaihioille, dialektille. Tutkimus antaa my6s mahdolli-
suuksia vaihtoehtoisille tulkinnoille. Téman vuoksi tutkimuksessa esitetyt tulokset ovat

luotettavia, vaikka tutkimus ei sinansa ole kaikilta osin toistettavissa.

Tulen jatkamaan opinnaytetyotani eteenpain, ja tarkoituksena on paasta piirtamaan opin-
naytetydssa jo aloitettu asiakasymmarrysprofilointi loppuun. Tulen haastattelemaan ja
observoimaan tydssani kohtaamiani intialaisia turisteja. Tarkoituksena on saattaa loppuun
palvelumuotoiluprosessi, suunnitella asiakkaan kanssa yhteistyossa mieleisia palvelupa-
ketteja. Lopputuloksena haluan, ettd Xenia Tours Oy:lla on hallussa erityisosaaminen in-

tialaisten turistien ja turistiryhmien matkustamiseen.
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Liitteet

Liite 1. Net Scouting -tulokset

INR
RATE 80
Date:
29.09.2017
Company Duration in
name Destination days INR EUR VISA | FLIGHTS
Thomas 2383,17
Cook Helsinki, Lapland | 8 days 190654 5| x NO
Finland, Helsinki,
Rovanie-
Thomas mi&Sweden,
Cook Stockholm 11 days 218000 2725 | x NO
Yatra 0 NO
Trans World | Helsinki & Rova-
Holidays niemi 7 day 58000 725 NO
SOCT Scandinavia 11 days 202000 2525 | NO NO
Horizon Helsinki & Carelia
Holidays packages 0 NO
Holiday Box | Finland & Iceland | 11 days 121000 1512,5 | No NO
Freedom
Holidays Sweden 5 days 0 | No NO
Date:
10.04.2018
Company
name Destination Duration INR EUR VISA | FLIGHTS
Thomas Splendid Scan- 2866,06
Cook dinavia 8 nights 229285 25 | x YES
Thomas Scenic Scan- 3387,78
Cook dinavia 10 nights 271023 75 | x YES
1337,37
Yatra Scandinavia 6 nights 106990 5| NO YES
Trans World
Holidays Rovaniemi 6 nights 58000 725 | NO NO
SOCT Scandinavia 11 nights 267500 | 3343,75 | x YES
Horizon Helsinki + Finland
Holidays + Stop Over 3-6 nights N/E 0 | NO
Holiday Box | Finland & Iceland | 10 nights 121000 1512,5 | NO NO
Freedom
Holidays Sweden 5 days 0 NO
Flamingo
Tours Scandinavia 12 night 337500 | 4218,75 | X NO
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Liite 2. Tutkittujen matkatoimistojen Internet-sivut

Suomen ja Skandinavian luonnehdinnat matkakohteina

Company
name WWW.
Thomas
Cook http://www.thomascook.in/tcportal/international-holidays/Finland
Thomas
Cook http://www.thomascook.in/tcportal/international-holidays/Finland-holiday-packages
Yatra https://www.yatra.com/international-tour-packages/holidays-in-finland
Trans
World
Holidays http://www.transworldholidays.in/finland/enthralling_finland_tour.html
SOCT https://www.sotc.in/holidays/scandinavian-delights
Horizon
Holidays http://www.horizonsholidays.com/austria.asp?cid=81&countrylD=48&cname=Finland
Holiday
Box http://www.holidaysbox.com/iceland/iceland-and-finland-fusion
Freedom
Holidays http://www.freedomholidayseurope.com/itineraries/sweden-lapland-and-the-midnight-sun/
Company
name WWW.
Thomas
Cook https://www.thomascook.in/holidays/international-tour-packages/finland-tour-packages
Thomas
Cook https://www.thomascook.in/holidays/international-tour-packages/finland-tour-packages
Yatra https://packages.yatra.com/holidays/intl/details
Trans
World
Holidays http://www.transworldholidays.in/finland/enthralling_finland_tour.html
SOCT https://www.sotc.in/international-tour-packages/europe-holidays/finland-holidays
Horizon
Holidays http://www.horizonsholidays.com/helsinki-stopover-package/
Holiday
Box http://www.holidaysbox.com/iceland/iceland-and-finland-fusion
Freedom
Holidays https://www.freedomholidayseurope.com/itineraries/sweden-lapland-and-the-midnight-sun/
Flamingo
Tours https://www.flamingotravels.co.in/international-tour-packages/exotic-europe/finland
Scandinavia Finland Russia
Marketing terms: Serene Charming Royal
Best of
Splendid Incredible Russia
Scenic Lakeland
Flavours of Lappland
Midnightsun




