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Abstract

This thesis is called 'The Chinese travelers in Kouvola — preparedness, expectations and developmental needs of
the enterprises in the Kouvola region.” The thesis is based on a research done in Kouvola during the spring 2018.
The aim of the research was to figure out what is the current situation regarding the Chinese travelers at the
area, and how willing the companies are to develop and offer their services to Chinese travelers. The ground the-
ory of the thesis is based on the Chinese culture, their cultural background and the consumer behaviour of the
Chinese travelers. I also wanted to find out what subject matters do motivate the Chinese to choose their desti-
nation. In this thesis I focused on the leisure time travel, but the research also touches on the tourism that is
connected to the business- and educational travelling.

The client organization of the thesis is VisitKouvola. Kouvola Innovation (KINNO) is a dynamic development com-
pany owned by the City of Kouvola. VisitKouvola is the Brand of KINNO, that is responsible on increasing tourism
related revenue, creating jobs and coming up with innovative new concepts of the travel and tourism at the re-
gion of Kouvola on local, regional, national and international level.

The methods used for the research of this thesis were a semi-structured interview and survey study. There were
two parts of the survey. The first survey was addressed to the Chinese tour operators and travel offices that op-
erate Chinese travelers’ visits to Finland. The aim was to deepen the theoretical knowledge. Based on the results
of the survey of the tour operators, the most attractive destination for the Chinese in Finland is Helsinki. Tour
operators expect that Lapland, Archipelago, lake-side destinations and Helsinki East will raise popularity in the
future. The Nordic culture and businesses connected to it interest the Chinese. The respondents were familiar
with Kouvola, but they didn’t yet have any products at the area. Railway connected business raised interest for
Kouvola and the cargo train connection between Kouvola and the City of Xi‘an in China was considered as an
opening for further development at the area. Tour operators were also interested in organizing technical visits in
Kouvola. Kouvola was mentioned to be a potential ‘stop’ for Chinese tourists.

The second part of the survey was addressed to the enterprises of the travel and tourism industry in the region
of Kouvola. This research was the principal study of the thesis. The survey showed that there has been Chinese
travelers visiting Kouvola but the number of visitors is still minor. The cargo train connection was mentioned also
at the survey that was conducted in Kouvola. Some respondents mentioned that the Chinese visitors could be a
potential customer segment to equalize the tourism seasons around the year. The respondents of the survey in
the Kouvola region were interested in developing their products and services to Chinese tourists, but they wished
to do it in co-operation with other local companies and the incoming tourist offices and tour operators. The role
of VisitKouvola was mentioned to be important. VisitKouvola ascribed to be an organization that gathers together
companies to create collaboration and improve the tourism at the area.
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1 TYON TAUSTA JA TARKOITUS

Opinnaytety6ni ‘Kiinalaiset matkailijat Kouvolassa — yritysten valmiudet, odotukset ja kehittamistar-
peet’ on tutkimusty®, joka kasittelee Kouvolan alueen matkailutoimijoiden nykytilaa, valmiuksia ja
halukkuutta kehittaa palveluitaan kiinalaisille matkailijoille. Tutkimuksella on kartoitettu yritysten val-
miuksia vastaanottaa kiinalaisia matkailijoita nyt ja tulevaisuudessa. Aihealuevalinta kasittaa alueelli-
sen ndkdkulman (Kouvola) seka kansainvdlisen matkailijasegmentin (kiinalaiset matkailijat). Kii-
nalaisten matkailijoiden segmentissa olen keskittynyt vapaa-ajan matkailuun, mutta tutkimus sivuaa
my®os liiketoimintaan tai koulutukseen liittyvda matkailua. Tutkimuksen avulla on haluttu selvittaa
kysynnan ja tarjonnan kohtaamispintaa, eli sitd, kuinka hyvin Kouvolan alueen palvelutarjonta vas-

taa kiinalaisten matkailijoiden odotuksia ja tarpeita matkailijoina.

Aloitin opinndytetydn suunnittelun loka-marraskuussa 2017 ja tutkimusty6 on ajoittunut kevaalle,
tammi-huhtikuulle 2018. Opinnaytety6 valmistumisajankohta on toukokuun 2018 loppuun men-

nessa.

Opinnaytetytni on VisitKouvolan toimeksianto. VisitKouvola on Kouvolan kaupungin omistaman Kou-
volan seudun elinkeinoyhtié Kouvola Innovation Oy:n alaisuudessa toimiva bréndi, joka vastaa Kou-
volan vetovoiman kasvattamisesta ja matkailuelinkeinon edistémisesta toimien paikallisesti, kansalli-
sesti ja kansainvalisesti. Visitkouvola ja Kouvola Innovation Oy (Kinno) toimivat tiiviissa yhteistydssa
yritysten ja verkostojensa kanssa. Kinnon toiminnan tarkoitus on Kouvolan elinvoimaisuuden kasvat-
taminen parantamalla yritystoiminnan edellytyksia ja tukemalla yritysten syntymistd, sijoittumista,

kehittymistd ja sailymista seudulla. VisitKouvola vastaa Kouvola Innovationin toiminta-ajatuksen mu-

kaisesti alueen matkailutoimialasta. (Kouvola Innovation, s.a.)

Tassa opinnadytetydssa on tutustuttu teoria-aineistona Kiinan kulttuurista ja kiinalaisten matkailuun
liittyvaan ja niista 16ytyvaan kirjallisuuteen seka media-aineistoon. Taustateoria antaa yleiskuvaa kii-
nalaisten matkailijoiden kulttuuritaustasta, mika on parantanut edellytyksia toteuttaa tutkimus mat-
kailijasegmenttia ajatellen. Koska tarkastelen asiaa suomalaisen silmin, perustuen ei-kiinankieliseen
kirjallisuuteen, huomioni kiinnittdvat asiat poikkeavat mita todenndkdéisimmin siitd, miten kiinalainen
itse havainnoisi maansa kulttuuria. Saatavilla olevan aineiston seka tutkimuksen pohjalta pyrin I6yta-

maan kohderyhmia, joiden kanssa Kouvolan alueen matkailutarjonta kohtaa kysynnan.

1.1 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetytssa kaytettiin tutkimusmenetelmana seka puolistrukturoitua haastattelua etta kyselytut-
kimusta. Kyselytutkimuksia oli kaksi. Ensimmaiselld, matkanjarjestajakyselylla, halusin syventaa
taustateoria-aineistoa. Toinen tutkimus kohdistui Kouvolan alueen matkailualalla toimiviin yrityksiin.

Kouvolan alueen matkailuyrityksiin kohdistuva tutkimus on opinndyteydni keskeinen tutkimus.
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Kyselytutkimus matkanjarjestdjille

Ensimmadinen kyselytutkimus oli suunnattu Visitkouvolan yhteistydkumppaneina oleville kiinalaisille
matkanjarjestdjille, joilla on toimintaa Suomessa. Matkanjarjestajille suunnattu kysely tehtiin tuke-
maan teoriaosuutta. Matkanjarjestajien osalta kaytettiin harkinnanvaraista otantaa rajaamalla kysely
VisitKouvolalla olemassa oleviin kontakteihin. Kysely toteutettiin Webropol-kyselyna ja siihen vastasi
4 matkanjarjestajaa. Kysely ldhetettiin 65 matkanjarjestdjalle séhkopostikutsuna.
Taustakyselyn kolme keskeista tarkoitusta olivat:

A. Syventaa tietoa matkailijasegmentin matkailija/ostokdyttaytymisestd Suomessa.

B. Saada tietoa palvelujen ja tuotteiden kysynnasta ja tarjonnasta.

C. Selvittda, kuinka yhteistyota matkanjarjestdjien kanssa voisi syventaa ja kehittaa.
(Heikkila Tarja, 2014; Ojasalo Katri, Moilanen Teemu, Ritalahti Jarmo,2015; Hirsjarvi Sirkka, Remes
Pirkko, Sajavaara Paula,2009).

Kouvolan alueen yrityksille suunnattu kysely, haastattelututkimus

Kouvolan alueen yrityksille suunnattu tutkimus toteutettiin sekd puolistrukturoituna haastatteluna
ettd kyselytutkimuksena, joka tehtiin webropol -kyselynd. Tutkimuksen otanta koostui VisitKouvolan
toiminta-alueella toimivista matkailualalla toimivista yrityksistd. Haastatteluihin kutsuttiin harkinnan-
varaista otantaa kdyttden 13 yritysta, joista 10 haastattelua toteutui. Haastattelut olivat kestoltaan
28 minuuttia lyhyimmilldan ja pisimmilldén 1 tunti 31 minuuttia. Yksi haastatteluista tehtiin puheli-
mitse, muut haastattelut kasvotusten. Haastattelut danitettiin ja litteroitiin, mika parantaa tutkimuk-
sen luotettavuutta. Puhelinhaastattelun danittdmiseen ei annettu lupaa, joten sen litterointi oli heti
haastattelun jdlkeen puhtaaksi kirjoitettujen muistiinpanojen varassa. Haastattelututkimukseen osal-
listui yrityksia, jotka edustavat erilaisia matkailualalla toimivia matkailualan palveluntarjoajia Kouvo-
lassa. Haastatteluihin kutsuttiin yrityksid profiloinnin perusteella, vertailukohtana tédman tutkimuksen
teoriatieto seka yrityksen palvelukokonaisuus. Kriteereind valinnassa tarkasteltiin yrityksen palve-
luita, kansainvalisyyttd, paikallisuutta tai “suomalaisuutta”, palvelun tasoa ja -laatua seka toimialaa.
Haastatteluun haluttiin mukaan toimijoita, joilla joko tiedetdaan olevan kokemusta kiinalaisista mat-
kailijoista tai, jotka voisivat olla potentiaalisia toimijoita kehittdmaan palveluitaan kiinalaisille asiak-
kaille. (Heikkila Tarja, 2014; Ojasalo Katri, Moilanen Teemu, Ritalahti Jarmo,2015; Hirsjarvi Sirkka,

Remes Pirkko, Sajavaara Paula,2009; Helena Kekaldinen).

Kouvolan alueen yrityksille suunnattu kysely, verkkokysely

Webropol -kysely osoitettiin Kouvolan alueen matkailualalla toimiville yrityksille. Webropol -kyselylla
(survey tutkimus) haluttiin saada suurempi otanta kvantitatiivista aineistoa, tukemaan haastatte-
luista saatavaa aineistoa, joka puolestaan tarjosi enemman kvalitatiivista aineistoa. Webropol -kysely
osoitettiin VisitKouvolan toiminta-alueella toimiville matkailualan yrityksille ja kutsu kyselyyn ldhetet-

tiin 49 yritykselle. Webropol kyselyyn vastasi 13 alueen yrittdjad matkailun eri toimialoilta. Haastat-
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telun sekd Webropol -kyselyn kysymykset suunniteltiin niin, ettd ne vastasivat toisiaan ja tarkoitus-
taan. Puolistrukturoidussa haastattelussa oli Webropol -kyselysta poiketen lisattyna joitakin avoimia
kysymyksia. (Heikkila Tarja, 2014; Ojasalo Katri, Moilanen Teemu, Ritalahti Jarmo,2015; Hirsjarvi
Sirkka, Remes Pirkko, Sajavaara Paula,2009).

1.5 Tutkimuksen ajankohtaisuus

Tutkimus on ajankohtainen, koska kiinalaisten matkailijoiden matkailumaarat ovat kasvussa ympari-
maailman ja niin myds Suomessa. China Outbound Tourism Research Institute (COTRI) on julkaissut
syksylld 2017 COTRI Market Reportin, jossa esitellyn tilaston mukaan vuonna 2017 Kiinasta arvioi-
daan tehdyn noin 145 miljoonaa matkaa ulkomaille. European Travel Commission, ETC: n” European
Tourism in 2017: Trends&Prospects (Q1/2017)” —raportti tukee COTRI:n lukemia. ETC:n raportissa
keskityttiin Eurooppaan kohdistuneisiin matkoihin. ETC:n Trends&Prospects katsauksen mukaan Eu-
rooppaan kohdistuneita matkoja vuonna 2016 oli 10 miljoonaa, joista Pohjois-Eurooppaan suuntau-
tuneiden matkojen osuus oli 900 000. Pohjois-Euroopan osuus kaikista kiinalaisten tekemista ulko-
maanmatkoista oli vuonna 2016 prosentin (1%) verran. Kumulatiivinen kasvu tarkastelujaksolla
2016-2021 on raportin mukaan 52,3%. (China Outbound Tourism Research Institute (COTRI),2017;
European Travel Commission (ETC), 2017)

VisitFinlandin Kiinan matkailumarkkinoita esitteleva raportti kertoo kiinalaisten kdyttdneen 170 mil-
jardia euroa matkailuun vuonna 2015. Suomeen kiinalaiset jattivat 132 miljoonaa euroa matkailutu-
loa. Osuus vastasi viitta prosenttia (5%) Suomen kaikesta matkailutulosta. Vuoden 2016 vastaava
raportti kertoo matkailutulon nousseen 152 miljoonaan euroon, joka vastaa 6,3% kaikesta Suomen
matkailutulosta. Visit Finlandin vuoden 2017 matkailijatutkimus [julkaistu 15.03.2018] kertoo kii-
nalaisten Suomeen kohdistuvien matkojen maaran nousseen 63 prosenttia vuodesta 2016 vuoteen
2017. Visit Finlandin mukaan ulkomaisista matkailijoista eniten Suomessa rahaa kayttavat kiinalaiset
matkailijat. Vuonna 2017 kiinalaiset kayttivat 1262 euroa matkaa kohden, kun keskimaarainen ulko-
maisten matkailijoiden matkaa kohden kaytetty euromaara oli 318 euroa. Tassa mainittu matkaan
kaytetty euromaara sisaltda matkan aikana kaytettyjen eurojen lisaksi myés ennakkokulut, kuten
ennakkoon maksetut majoitukset ja autovuokrat. Euromaaraisesti eniten rahaa Suomessa vuonna
2017 kayttivat kuitenkin venaldiset, koska he ovat suurin ulkomainen matkailijaryhma Suomessa.
Venalaisten matkaa kohden kayttdma euromaara on noin 240 euroa, mika on jopa 1000 euroa va-
hemman kuin kiinalaisilla matkailijoilla. VisitFinlandin maaliskuussa 2018 julkaistu raportti kertoo,
etta yli 50% kiinalaisten Suomeen kohdistuvista matkoista on enintéan yhden ydn vierailuja. Paiva-
matkojen osuus oli 31%, yhden yén matkojen osuus 23% ja pidempien matkojen osuus 45%. Visit
Finlandin raportin mukaan 69% kiinalaisten Suomeen kohdistuvista matkoista on lomamatkoja, 10%
tydmatkoja ja 16% kauttakulkumatkoja [Visit Finland, Matkailijatutkimus 2017, Taulukko 5, Matkan
tarkoitus]. Kiinalaisista noin 50 prosenttia kdytti matkansa jarjestdmiseen matkatoimistoa, joilta osti
matkapaketin. Lomamatkoilla matkapakettien osuus oli 55%, ja kaikilla matkoilla osuus 48% [Visit

Finland, matkailijatutkimus 2017, Kaavio 6 Kaytti matkatoimistoa matkan jarjestamisessa % mat-
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koista; Taulukko 6 Matkapaketin ostaneiden osuus kaikista matkailijoista ja lomamatkailijoista]. En-

nakkokulujen osuus kiinalaisten kohdalla oli 808 euroa, majoituksen 121 euroa, ravintoloihin kaytet-
tiin 79 euroa, ostoksiin 197 euroa, liikkumiseen 33 euroa ja kulttuuriin, huvitteluun ja ‘muuhun’ ku-

hunkin enimmillaén 10 euroa [Visit Finland, matkailijatutkimus 2017, Taulukko 11. Rahankayton ja-

kautuminen, euroa keskimaarin vierailua kohden]. (VisitFinland, 2016, 2017; Business Finland / Visit
Finland, 15.3.2018).

Visit Finlandin vuoden 2017 matkailijatutkimuksen perusteella ennakkoon paketoidut ja ostetut pal-
velut ovat kiinalaisille selkedsti suurin menoera matkaa ajatellen. Kohteessa ostettujen palveluihin
kaytettiin keskimaarin 453 euroa. Muihin tutkimuksessa mainittuihin maihin verrattuna kiinalaisten
kohdalla ennakkokulujen osuus on moninkertainen; kiinalaisilla 808 euroa, kun muilla mailla ennak-
kokulujen osuus on enimmilladn 257 euroa. Tutkimuksesta ei kdy ilmi mita palveluita ndma ennak-
kokulut pitavat sisallaan. Ennakkoon maksetut palvelut voivat hyvinkin sisdltad majoituspalveluita,
ruokailuja tai liikkumiseen liittyvia palveluita, jolloin ne eivat ndy 'kohteessa ostettuina palveluina’.
Paateltavissa kuitenkin on, etta kiinalaiset kayttavat 'kohteessa ostettuina palveluina’ eniten rahaa
ostoksiin, majoitukseen ja ravintoloihin. Visit Finlandin vuoden 2017 Matkailijatutkimuksen tilastot
osoittavat, etta talla hetkella eniten rahaa kaytetadn matkatoimistoilta ostettuihin pakettiratkaisui-
hin; Vaikkakin matkatoimistoja kaytettiin vain noin puolessa matkoista ja matkapakettien osuus oli

matkakokonaisuuksista noin 50%. (Helena Kekaldinen; Business Finland / Visit Finland, 2018)

Suomi houkuttelee kiinalaisia erityisesti puhtaan luonnon ja ilman seké turvallisuuden vuoksi. Visit
Finlandin vuoden 2017 matkailijatutkimuksen (15.03.2018) mukaan vetovoimaisimmat alueet ovat
Lappi, padkaupunkiseutu, Jarvi-Suomi sekd rannikko- ja saaristoalueet. Padkaupunkiseutu on veto-
voimaisin: siella vieraili 4,3 miljoonaa matkailijaa vuonna 2017, ja kasvua edelliseen vuoteen oli 14
prosenttia. Jarvi-Suomi houkuttelee seuraavaksi eniten 2,9 miljoonalla matkailijalla, kasvua 27 pro-
senttia. Saaristoon ja rannikkoon tutustui 1,9 miljoonaa ulkomaan matkailijaa 20 prosentin kasvulla
ja Lappiin 0,6 miljoonaa matkailijaa. Lapissa matkailu kasvoi eniten, 42 prosentilla. Kiinalaisten mat-
kailijoiden suosiossa olivat padkaupunkiseutu, jonne tehtiin 342 000 matkaa (vuonna 2016 lukema
oli 226 000 tehtya matkaa), seka Lappi, joka ylsi 110 000 tehtyyn matkaan vuonna 2017. Lapissa
kiinalaisten matkat tuplaantuivat vuodessa, vuonna 2016 tilastoitiin 47 000 matkaa. Seuraavaksi
suosituin oli rannikko ja saaristo 94 000 matkalla. Saaristoon vuonna 2016 tehtiin kiinalaisten toi-
mesta 41 000 matkaa. Viimeisimpana tilastoitiin Jarvi-Suomi, jonne kiinalaiset tekivat 39 000 mat-
kaa. Sielldkin, verrattuna vuoteen 2016, kdvijamaarat tuplaantuivat 19 000:sta tehdystd matkasta.
[Visit Finland, matkailijatutkimus 2017, Taulukko 12. Matkakohde Suomessa, tuhatta matkaa vuonna
2017 (suluissa v.2016)]. (Business Finland / Visit Finland, 2018)

Vuoden 2017 Visit Finlandin matkailijatutkimus kertoo Suomeen matkustavista kiinalaisista ensiker-

talaisia olevan 64% vuonna 2017, mikd@ on hieman véahemman kuin edeltdvana vuonna, jolloin ensi-
kertalaisia oli 85%. 9000 kiinalaista kertoi matkustavansa Suomessa yli nelja kertaa vuodessa.

58 000 kiinalaista matkustaa Suomeen vuodessa 2-4 kertaa ja 88 000 harvemmin. Kyseisessa Mat-

kailijatutkimuksen taulukossa [taulukko 13. Matkakohde Suomessa, tuhatta matkaa vuonna 2017]

on huomioitu ‘harvemmin’ Suomessa vierailuina myos vain lentokentalld aiemmin kdyneet. Tilastossa
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merkillepantavaa on se, ettd ensikertalaisten mdara on prosentuaalisesti pienentynyt suhteessa sel-
laisiin matkailijoihin, jotka ovat vierailleet Suomessa aiemminkin. Tasta voi paatella, ettd Suomeen
tehdaan enemman toistuvia matkoja, ja tilaston mukaan tama toteutuu myds muiden lahtémaiden
kohdalla. Liki puolet kiinalaisista Suomeen matkustavista olisi valmiita suosittelemaan Suomea mat-
kakohteeksi. (Business Finland / Visit Finland, 2018)

Visit Finlandin sivustolta I6ytyvdssa grafiikassa "Vuositason kehitystrendi” esitellaan Tilastokeskuksen
majoitustilastoja ajalta 2010-2017. Vuonna 2010 Suomessa tilastoitiin 83 000 kiinalaisten yopymista,
vuonna 2015 ylitettiin 210 000 majoitusvuorokautta, ja kahdessa vuodessa (2016-2017) maara on
noussut yli 320 000 ydpymiseen [viitattu 8.1.2018]. Viimeisin Visit Finlandin tilasto vuoden 2017
Suomeen kohdistuvista matkoista on vuoden 2017 Matkailijatutkimuksessa [julkaistu maaliskuu
2018], jonka mukaan kiinalaiset tekivat Suomeen 432 000 matkaa vuoden 2017 aikana. Tilastojen
perusteella Uusimaa ja erityisesti paakaupunkiseutu on kiinalaisten keskuudessa Suomen vetovoi-
maisin alue. Kirkkaana kakkosena tulevat Lappi ja Kuusamo. Kymenlaaksossa tilastoidut majoitus-
vuorokaudet ovat jaaneet vuositasolla alle viidensadan (500) vuosina 2010-2017. Vuonna 2016 Ky-
menlaaksossa oli 453 kiinalaisten ja hongkongilaisten yépymista ja vuonna 2017 majoitusvuorokau-
sia oli 454 [viitattu 25.4.2018]. Kasvua vuodesta 2010 on ollut hieman, mutta suhteessa vahemman
|ahialueisiin tai Suomen kokonaiskehitykseen nahden. Vertailukohdaksi nostettakoon Lahden seudun
tilasto, jossa kiinalaisten matkailijoiden majoitusvuorokaudet vuonna 2010 olivat 491 ja vuonna 2016
ensimmaisen kerran yli tuhat majoitusvuorokautta (1524 majoitusvuorokautta), Vuonna 2017 Kii-
nalaisten yopymiset ylsivat 5020 majoitusvuorokauteen Paijat-Hameessa [viitattu 25.4.2018]. (Vi-

sitFinland, 2018; Suomen virallinen tilasto, 2017, Majoitustilasto).

Kouvolan alueen markkinointistrategiassa 2015-2018 (VisitKouvola) on maaritelty Kiinaan ja Aasiaan
kohdistuvien markkinointitoimien toteutettavan vaihteittain. Kiina ei télla hetkelld kuulu Kouvolan
alueen matkailustrategian karkikohdemaihin. VisitKouvolalla on olemassa kiinalaisia matkanjarjesta-
jia yhteistybkumppaneina seka laajat yritysyhteistydverkostot. Kinno/VisitKouvola, on toteuttanut
usean vuoden ajan technical visit -asiantuntijavierailuja yhdessa kiinalaisten toimijoiden kanssa. (Vi-
sitKouvola, 2015-2018).

Uudenmaan ldheisyys on Kouvolan seudulle etu, silld liki 70% kiinalaisista Suomeen saapuvista mat-
kailijoista majoittuu Uudenmaan alueella, vain noin tunnin ajomatkan paassa Kouvolasta. Kouvolan
majoitusmaarista voidaan paatelld, etta alueella kdy ja yopyy viela toistaiseksi vahan kiinalaisia mat-
kailijoita. VisitKouvola on tehnyt jo useiden vuosien ajan yhteistydtéd Suomessa toimivien kiinalaisten
matkanjarjestdjien kanssa, mutta Kouvolaan saapuneet ryhmat ovat olleet paasaantoisesti technical
visit — asiantuntijaryhmia. Nyt on matkanjarjestdjien kanssa kdynnistetty myds kuluttajille suunnat-
tujen tuotepakettien tuotteistaminen. Suoraan kiinalaisille kuluttajille suunnattua markkinointia ei ole
toistaiseksi tehty, vahvistaa VisitKouvolan matkailun asiantuntija, Paula Kulla (5/2018). Taman opin-
naytetydn yksi keskeinen tavoite on ollut parantaa edellytyksid ldhted kehittdmaan alueen vetovoi-
maisuutta kiinalaisille matkailijoille suuntautuvilla matkailun markkinoilla. Kenttatutkimuksen avulla
on haluttu tarjota aineistopohja, jolla voidaan parantaa valmiuksia kehittaa kiinalaisille matkailijoille

soveltuvaa tarjontaa ja palvelukokonaisuuksia yhdessa alueen yritysten kanssa.
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2 TYON KESKEISET KASITTEET

Tyon keskeiset kasitteet:

Tassa tydssa kasitelldan Kiinasta Suomeen suuntautuvaa matkailua. Matkailijalla tarkoitetaan laht6-
kohtaisesti kiinalaista matkailijaa, ellei erikseen muuta mainita, ja lahtémaana Kiinaa, outbound -
matkailulla Kiinasta ulkomaille suuntautuvaa matkailua ja inbound -matkailulla Suomeen kohdistuvaa

kiinalaisten matkailijoiden matkailua.

Matkailu. UNWTO on maaritellyt matkailun vuonna 2012 nain: "Matkailu (tourism) on matkusta-
mista, jossa ihmiset matkustavat normaalin elinpiirinsa ulkopuolella olevaan paikkaan ja oleskelevat
siella yhtdjaksoisesti korkeintaan yhden vuoden ajan vapaa-ajan vieton, tyématkan tai muun syyn
takia.” Matkailulla tarkoitetaan siis matkustamista kohteeseen tietyisté syisté maaratyksi ajaksi. Mat-
kailulla on seka tydontdvoima- ettd vetovoimatekijoita, jotka kertovat matkustamisen motiiveista.
Turismi. Turismia voidaan pitda matkailun alakasitteend ja se on verrattavissa matkailun alakasittei-
siin kuten perhe- tai tydsidonnainen matkailu. Turismi on systemaattista toimintaa, jossa matkaili-
joille tarjotaan kulutushyddykkeita, palveluita tai elamyksia, joita matkailijat tai turistit haluavat ku-
luttaa ja tarvitsevat matkustaessaan.

Outbound -matkailulla tarkoitetaan Iahtdmaasta poispain suuntautuvaa matkailua. Voidaan kut-
sua myos ulkomaille suuntautuvaksi (ulkomaan)matkailuksi. Puhutaan lahtevistd matkailijoista.
Inbound -matkailulla tarkoitetaan kohdemaahan kohdistuvaa matkailua, toisin sanoen sita mat-
kailua, jossa toisesta maasta saapuu matkailija kohdemaahan. Puhutaan saapuvista matkailijoista.
Vapaa-ajan matkailu on vapaa-ajalla tapahtuvaa matkailua.

Tyosidonnainen matkailu kasittéd matkustamisen laht6alueelta kohdealueelle, missa oleskeluun
liittyy tyohon liittyvaa toimintaa. Tarkein matkustusmotiivi on siis tyéhon liittyva. Tydsidonnaiseen
matkailuun voidaan kuitenkin yhdistéa myds vapaa-aikaan liittyvia aktiviteetteja, jotka liittyvat mat-
kailuun. Tallaisia vapaa-aikaan kohdistuvia matkailuaktiviteetteja voi olla esimerkiksi vierailu nahta-
vyyksilla tai extra vuorokauden yhdistaminen matkaan turismi-mielessa.

Matkailija kasitteelld tarkoitetaan niita henkil6ita, jotka matkustavat kohteeseen toteuttaakseen
matkailua. Kasitteen ulkopuolelle jadvat siirtolaiset ja pakolaiset, transit-matkustajat, vierasty6-
voima, diplomaatit, sotilashenkilét perheineen ja sotatoimiin osallistuvat. Turisti kasitetta kdytetdan
matkailijasta, joka toteuttaa turismia.

Kuluttajan ostokayttaytyminen. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat monet sisdiset ja
ulkoiset, seka taustatekijat. Tallaisia ovat karkeasti sanottuna markkinat, markkinoinnin vaikutus,
toisten ihmisten (ympariston) vaikutus seka ihminen itse. Matkailua tarkastellessa matkustajan koh-
devalintoihin ja sen my6ta ostokayttaytymiseen vaikuttaa lisaksi tydont6- ja vetovoimatekijat.
Asiakaskokemus. Kuluttajan ostokdyttdymiselld ja asiakaskokemuksella viitataan tdssa tydssa kii-
nalaisten matkailijoiden kokemukseen matkan aikana. Asiakaskokemuksella on vaikutusta asiakkaan
ostokdyttaytymiseen. Asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoité ovat seka yksildtekijat etta markki-

noinnilliset tekijat.



12 (84)

Vetovoimatekijoilla (attractions) tarkoitetaan niitd osa-alueita, jotka vaikuttavat matkustajan paa-
tokseen kohdistaa matkansa kohdealueelle. Nama vetovoimatekijat voivat olla seka fyysisia (nahta-
vyys, hotelli, palvelut jne.) ettad abstraktimpia asioita, kuten palvelun laatu, kokemukset tai rauhoit-
tuminen matkan motiivina.

Stop-over matka. Stop-over matkalla tarkoitetaan matkaa, jossa ldhtopaikan ja varsinaisen kohde-
paikan (esim. maan) valilld pysahdytdan matkan valietappina toimivassa kohteessa. Stop-over matka
voi olla kestoltaan muutamasta tunnista useaan pdivaan kestava viipyma, jonka aikana matkailija
vierailee stop-over kohteessa.
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3 ASIAKASSEGMENTOINTI JA KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Asiakassegmentoinnilla pyritadn ymmartamaan kuluttajien ostokayttaytymista ja siihen vaikuttavia
tekijoita. Segmentoinnin avulla halutaan selvittda kuka ostaa, mitd ostaa ja miten. Lisaksi selvite-
taan, mitka tekijat vaikuttavat ostamiseen tai kuluttamiseen, ja kuinka ne vaikuttavat kayttaytymi-
seen ostoprosessin aikana (ja sen jalkeen). Matkailijoiden ostokayttdytymiseen vaikuttaa ostajan
taustatekijat, sisdiset tekijat, ulkoiset tekijat seka markkinat. Ostamiseen vaikuttavia tekijoita ovat
demografiset eli vaestotilastolliset tekijat, maantieteelliset eli demografiset tekijat ja tilannetekijat.
Myds psykografisilla tekijéilla, kuten yksilon persoonallisuudella, eldaman tyylilld, arvoilla, asenteilla ja

kulttuureilla on merkittédva rooli kuluttajien valinnoille. (Leena Raatikainen, 2008).

Philip Kotler ja Gary Armstrong (2014, 2012, 15%™ edition) avaavat Principles of Marketing -kirjassaan
ostokayttaytymiseen vaikuttuvia tekijoitd. Kulttuurisia tekijoita ovat kulttuuri, alakulttuurit seka sosi-
aalinen ‘luokka’. Kotlerin ja Armstrongin mukaan kulttuurilla on suurin vaikutus yksilén kayttaytymi-
seen seka haluihin. Kulttuurissa tapahtuvat muutokset vaikuttavat kuluttajien ostokayttdytymiseen ja
kysyntéan seka markkinoihin. Palveluiden tai tuottajien ndkokulmasta tallaisten muutosten tunnista-
minen on tarkeaa, jotta tuotteiden ja palveluiden tarjontaa voidaan kohdentaa sopiville kohderyh-
mille ja markkinoille. Kulttuuri on Kotlerin ja Armstrongin mukaan padsaantoisesti opittua, ja kulttuu-
ria maarittda ympardivalta yhteisolta opitut arvot, kasitykset, halut seka kayttaytymismallit. Kulttuu-
rien alakulttuurit koostuvat joukosta yksilditd, jotka jakavat yhtenaisia arvoja, elintapoja tai kulttuuri-
systeemeja. (Philip Kotler, Gary Armstrong, 2014,2012, 15th edition).

Palvelujen tuotteistamista ajatellen kulttuurien ja alakulttuurien tunnistaminen on tarked3, jotta
tuotteet ja palvelut vastaavat ndiden toisistaan eroavien kulttuurien tarpeisiin. Kulttuurin tunteminen
tarjoaa ndin ollen yleisella tasolla tietoa tiettya kulttuuria edustavien yksildiden kayttdytymiseen vai-
kuttavista tekijoitd. Alakulttuuria tarkastelemalla paastéan paneutumaan tarkemmin yksildiden ja
kyseista alakulttuuria edustavien henkildiden valintoihin ja siihen, mihin valinnat perustuvat. Alakult-
tuurien kayttdytymiseen vaikuttaa niin ikaan yksildiden sosiaalinen tilanne; Kotler ja Armstrong pu-
huvat sosiaalisista luokista. Sosiaalisella luokalla tarkoitetaan sitd, ettd yksilo jakaa tietyn ihmisryh-
man kanssa samoja arvoja, mielenkiinnon kohteita sekd kayttaytymistapoja. Naihin puolestaan vai-
kuttavat yksildn tulot, ammatti tai toimi, koulutus ja varallisuus. Lisdksi vaikuttavia tekijoita ovat
muut yksilon ulkoisesti ja sisdisesti yksilon valintoihin ja kdyttdytymiseen vaikuttavat tekijat. Yksilén
ostokdyttaytymiseen vaikuttaa niin ikaan sosiaaliset tekijdt, joita ovat ryhmat ja sosiaaliset verkos-
tot, joissa esiintyy seka tiedonvaihtoa, etta erilaisia rooleja yksildiden valilla. Perheella seka yksilén
statuksella ja rooleilla on niin ikaan vaikutusta yksilén toimintaan ja nain ollen myds osto- ja matkus-
tuskayttaytymiseen. (Philip Kotler, Gary Armstrong, 2014,2012, 15th edition).

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan asiaa matkailunakdkulmasta koskien kiinalaisia matkailijoita. Mat-
kailussa kuluttajien (matkailijoiden) ostopaatdkseen ja kohdevalintaan vaikuttaa edella esitettyjen

tekijoiden ohella lahtémaan tai -alueen tydntdvoimatekijat, seka kohdealueen/-maan vetovoimateki-
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jat. Pauli Verheld maarittelee kirjassaan Matkailun perusteet (2014) tyéntdvoiman rakentuvan “mat-
kulttuurisista tekijoista, seka siita, mita, ja minkalaista tietoa matkailijalla on matkailumarkkinoiden
tarjonnasta.” Verhelan mukaan matkustusmotiivit voivat olla kuluttajan tiedostettuja tai tiedostamat-
tomia, ensi- tai toissijaisia tarpeita. “Ensisijaiset eli primaariset motiivit saavat ihmisen lahtemaan ja
toissijaiset eli sekundaariset maarittavat mihin matkustetaan ja milla tavalla ja kenen kanssa” (Ver-
held, 2014, s.20.) Tyontévoimatekijoind toimivat matkailijan henkilokohtaisten motiivien lisaksi lah-
toalueella Iahtdhaluun vaikuttavat tekijat. Naita tekijéita ovat ilmasto, poliittinen tilanne seka kult-

tuurinen ja sosiaalinen tilanne. (Verheld Pauli, 2014, s.20)

Kiinalasia matkailijoita segmentoidessa on otettava huomioon, ettd Kiinassa asukkaita on liki 1,4 mil-
jardia, jolloin segmentoinnit ovat yleistavia, tiettyihin otoksiin, tutkimuksiin seka kiinalaisten kanssa
toimineiden kokemuksiin ja johtopdatelmiin perustuvia. Lisaksi tulee huomioida, etta Kiinan matkailu
on avautunut vasta 1980 -luvulta alkaen ja matkailun kehitys on sen jélkeen ollut jatkuvassa muu-
toksessa. Mobiiliyhteyksien rajoitusten vapautuminen seka poliittiset yhteistydsuhteet antavat niin
ikdan paremmat mahdollisuudet (In&Outbound) matkailun kehittymiselle Kiinassa. Useissa tilastoissa
tai aineistossa Hong Kong on niputettu samoihin tilastoihin Manner-Kiinan kanssa. Asiakassegmen-
toinnissa on kuitenkin hyva tiedostaa, etta Hong Kongin kulttuuri poikkeaa Kiinan kulttuurista, vaik-
kakin 1997 vuoden jalkeen Kiinan kulttuuri on kasvattanut rooliaan Hong Kongissa. Tassa opinndyte-
tyossa esittelen lyhyesti vertailun vuoksi myds Hong Kongin matkailuun vaikuttavia kulttuuritekijoita,
jotta erot matkailijasegmenttien valilla tulisivat esille. On siis eri asia paketoida tuotteita kiinalaisille,

kuin hongkongilaisille, vaikka matkailutilastoissa alueet niputetaankin usein yhteen.
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4 KIINAN OUTBOUND MATKAILU

4.1 Kiinan kulttuurisia tekijoita, jotka vaikuttavat segmentin valintoihin ja kulttuuri-identiteettiin

Kiinalaisilla on vahva kulttuuri-identiteetti, joka on muodostunut vuosituhansia sdilyneen maan yhte-
naisen historian aikana. Unna Lehtipuun kirjassa "Kulttuuridlykas bisnesviestija Aasiassa ja Ameri-
kassa” (2010) tuodaan useaan otteeseen esille viittauksia tai esimerkkeja kiinalaisten vahvasta kult-
tuuri-identiteetista. Kiinalaisten vahvaa identiteettid voisi kuvailla ajatuksella siitd, etta vaikka Kiinan
politiikka on 1980 luvun jalkeen ollut aiempaa avoimempi ja globaalimpi, ja etté Kiina ei suinkaan
lansimaistu, vaan lansimaat kiinalaistuvat. Tahan ajatteluun viitataan Lehtipuun kirjassa (s.232) esi-
tetyssa lainauksessa erdan kiinalaisen yrityskumppanin kommentista “Ymmarran, ettet tykkaa, ettei
ole tarkkaa aikataulua. Mutta tédma on kiinalainen tapa, eikd muuta tapaa ole.” Lehtipuun teoksesta
voi paatelld, ettd kiinalaiset odottavat, ettd muiden maiden valisessé vuorovaikutuksessa huomioi-
daan kiinalaiset tavat ja kulttuuri. Myds kiinan kielella on vahva rooli niin yritysmaailmassa, kuin
muussakin kommunikoinnissa. Matkailussakin tama ndakyy muun muassa siing, ettd palveluiden tar-
joajien on “kiinalaistettava” mainontaa, palvelukulttuuria ja palveluympéristéa seka huolehdittava,
ettd palveluita on saatavilla kiinaksi, kiinalaisilla foorumeilla ja neuvotteluita voi joutua kdymaan Kkii-
naksi. (Lehtipuu Unna, 2010.)

Unna Lehtipuun teoksesta voisi paatelld, etté kiinalaisten arvot nakyvat ja on huomioitava yksiliden
toiminnassa. Hanen teoksessaan Kulttuuridlykds bisnesviestija tuodaan esille, etta kiinalaiset arvos-
tavat tutkintoja ja saavutuksia, mutta niitd enemman painavat yksilon tai persoonan hyve-etiikka,
eettisyys, luotettavuus ja se, etta yksilé osoittaa olevansa hyvéa ihminen, joka myos kunnioittaa itse-
aan vanhempia henkil6itd. Luottamuksen I0ydettyaan kiinalaiset ovat hyvin lojaaleja, ja myos liike-
elamassa tutustuminen henkilékohtaisella tasolla on merkityksellista. Kuvioon 1. ‘Kiinalaisten elamaa
maarittavia tekijoita’ olen poiminut Unna Lehtipuun kirjasta niitd tekijoitd, joita pidetaan kiinalaisten
keskuudessa tarkeina elamaan vaikuttavina osa-alueina. Taulukossa esitettyjen asioiden ymmartami-
nen ja niihin tutustuminen voi parantaa mahdollisuuksia tehda yhteisty6ta kiinalaisten kanssa. Edella
mainitut hyveet kumpuavat konfutselaisuudesta, milld on merkittava rooli kiinalaisten ajattelutapaan.
(Lehtipuu Unna, 2010.)
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Guanxi - Suhdeverkosto

¢ Vastavuoroisuus, vastapalvelus -kulttuuri

*Velvoite vastapalvelukseen saadusta palveluksesta. Vastapalveluksesta luistaminen on Kiinassa moraalinen rike,
joka muistetaan.

*Elaman eri osa-alueiden kehittymisen keskidssa, jopa edellytyksend, on oikeanlaiset verkostot

Mianzi - 'kasvokulttuuri'

o Kasvokulttuuri on keskeisessa asemassa kommunikoinnissa. Se on vastavuoroista. Se joko vahvistaa tai heikentaa
yksilon arvontuntoa.

o Lahtokohtana on toimia niin, etta hyva lisda hyvaa.
*Kasvojen antaminen ja saaminen vahvistaa yksilén asemaa ja toimii tarkedana motivaattorina.

*Kasvojen menettdminen ei ole tavoiteltavaa, silla se heikentad yksilon arvoa suhteessa muihin ja voi olla syy
suhteiden katkaisemiseen.

»"Henkilokohtainen mieltymys ei ole yhta tarkea kuin asema eldmanpiirissa" (Lehtipuu, 2010)

Gan bei - Vieraanvaraisuuden velvoite

e Guanxia rakennetaan Gan bein avulla; yhteisilla illallisilla tutustuen, ystavystyen ja rakentaen luottamusta.
*Se, joka kutsuu, maksaa. Isanta vastaa illan rytmittamisesta.
¢ Alkoholin voi vaihtaa skoolattavaan alkoholittomaan juomaan.

Referenssikulttuuri

«Word-of-mouth -tieto, suulliselle oman verkoston sisélta saadulle tiedolle annetaan painoarvoa.

eKiinalaiset luottavat lahiverkostoonsa enemman kuin virallisiin- tai medialdhteisiin. Nuoret kayttavat internetia
tiedonhakuun.

Arvot + maailmankuva=olla yhta taon kanssa + konfutselaiset hyveet

«"Jos opetat minua paivan, olet opettajani lopun eldmaani" (kiinalainen sanonta)
e Kiinalaiseen etiikkaan kuuluu kova tyon tekemisen kulttuuri

eHyveend pidetaan myos uhrautumista perheen ja yhteison hyvaksi

¢ Kohtuullisuus ja itsekieltaytyminen

s Lojaalius + perhevelvoitteet

*Moraaliset hyveet:

ezhong - uskollisuus, xiao - toisten huomioon ottaminen, ren - hyvyys, ai - rakkaus, xin - luottamus, yi -
oikeudenmukaisuus, he -harmonia, ping - rauha

Harmonia

¢Elaman korkein padamaara on elda sovussa maailmanjarjestyksen (tao) kanssa.

eKiinalainen pyrkii toimimaan niin, ettei aiheuta mielipahaa tai epamukavuuden tunteita toiselle, siksi Kiinassa
kaytetaan herkasti 'valittajia', kun viestitaan ikavista tai kiusallisista asioista itselle tarkedn henkilon tai
liikekumppanin kanssa.

Uskonto,uskonnot / henkimaailma (kts. myds hong kong)

eKiina on virallisesti ateistinen valtio
o Perinteiset kiinalaiset filosofiat nakyvat edelleen kiinassa (konfutselaisuus, taolaisuus ym.)

*Konfutselaisten hyveiden tavoittelu nakyy kiinalaisessa kulttuurissa. Taolaisuus nékyy terveen ja pitkan eldamén
elamiseen liittyvissa asioissa.

¢ Suurimmat uskonnot ovat buddhalaisuus, kristinusko ja islam.
«"Kiinalainen usko voi olla iloinen cocktail monia uskomuksia." (Lehtipuu, 2010)
o Suurin osa kiinalaisista uskoo kohtaloon, transendenttiseen voimaan, eldinmerkkeihin tai horoskooppeihin.

e Kiinalaiset etsivat pitkdaikaisia ratkaisuja ja kayttavat aikaa paatoksiin. Toteutusvaiheessa asioiden odotetaan
tapahtuvan ripeasti.

*Muutokset ovat riippuvaisia esimiesten toiminnasta, ja ne voi poiketa suunnitelmasta.

Kommunikoinnissa huomioitava visuaalisuus ja symboliikka

e Kiinalaisiin tehdaan vaikutus yhdistamalla sopivassa suhteessa faktoja, visuaalisia keinoja ja tunnetta.

e Tekstin ymmartdminen kuvin, niistd syntyvat mielikuvat ja niiden hahmottaminen

*Mm. numeroilla, vareilla ja eldaimilld merkityksia

*Hyva mainos Kiinaan on sellainen jossa on iloa ja huumoria, paikallista (kiinalaista) kulttuuria ja paikallisia ihmisia.

Hierarkia

«"Vuorelle mahtuu vain yksi tiikeri" (kiinalainen sanonta)

e Lansimaiset liikkeenjohdolliset prosessit toimivat my6s Kiinassa - nyanssieroilla

¢ Esimiesauktoriteetti saavutetaan osoittamalla menestysta bisneksessa.

¢ Esimiehelta odotetaan huolenpitoa alaisiaan kohtaan.

¢ Esimiehen odotetaan kertovan mita tehdaan, olevan tiukka mutta ystavallinen.

o"Listen and succeed" - kuuntele, ota opiksesi ja menesty on resepti, jota on hyva hyddyntaa kiinalaisten kanssa.

Kuvio 1. Kiinalaisten elamaa maarittavia tekijoitd. Helena Kekaldinen, 2018. (lahde: Unna Lehtipuu
2010).
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4.2  Kiinan matkailun kehitys

Kiinasta ulkomaille suuntautuva matkailu nykyisessa muodossaan on vield nuori ilmig, silla vasta
1900 -luvun lopulla Kiina mahdollisti omakustanteisen vapaa-ajan outbound matkailun. Kiina on va-
kiluvultaan maailman suurin valtio (1,38 miljardia asukasta), minka vuoksi kiinasta ldhtevat matkaili-
jamaarat ovat huomattavat. Kiinan nopean taloudellisen kehityksen rinnalla outbound matkailun ke-
hitys etenee seka muuntuu nopeasti. (Wolfgan Georg Arlt, 2006; The World Factbook, 17.1.2018).

Vuosi 1987 on ollut Kiinan matkailulle kdannekohta. Tuolloin Kiinaan suuntautuvaa matkailua vapau-
tettiin. My0s Kiinasta poispdin suuntautuvaan matkailuun liittyvid rajoituksia hollennettiin samaan
aikaan. Vuoteen 1987 asti matkailua oltiin Kiinassa valtion tasolla pidetty tuottamattomana toimin-
tana ja rajan ylittdmista oli rajoitettu hyvin paljon. Matkailu oli tuohon asti ollut ensi sijassa poliitti-
siin toimiin liittyvad. Vuonna 1987 matkailun taloudellinen nékékulma ja potentiaali tunnustettiin, ja
matkoja talouden kehittémisen nakdkulmasta alkoi olla lisda. Matkailuun liittyvaa koulutusta alettiin
jarjestda Kiinassa vuoden 1987 jalkeen. Perhe- tai sukulaisuussuhteisiin liittyvat matkat Kiinan rajo-
jen ulkopuolelle tai Kiinaan alkoivat lisadntya selkeasti aiempaan nahden. Turismi alkoi kehittyd,
vaikkakin maahan tuloon ja maasta laht6on liittyvat luvat olivat edelleen tarkoin sdanneltyja ja rajoi-
tettuja. Vuonna 1997 Kiinassa laillistettiin Kiinasta ulkomaille suuntautuva omakustanteinen matkus-
taminen. Samaan aikaan parannettiin ja helpotettiin matkustuslupien, passien, viisumien sekd mui-
den lupien saantiin ja valuutan vaihtoon liittyvid palveluita. Macao ja Hongkong olivat olleet keskei-
set maat Kiinan matkailussa; naita matkoja tehtiin erityisesti sukulaisuussuhteiden perusteella.
Vuonna 1999 Kiina vapautti matkustamisen Australiaan ja Uusi-Seelantiin. Vuonna 2002 matkusta-
minen vapautettiin Maltalle, Turkkiin ja Egyptiin, minka jdlkeen sallittiin matkustaminen Saksaan ja
Etela-Afrikkaan seké moniin muihin maihin. Matkailuun liittyvié suhteita muihin maihin ja kohteisiin
on avattu sen jalkeen jatkuvasti lisda. Kiinassa tehtyjen matkailuun kohdistuvien vapautusten seka
matkailun taloudellisen merkityksen tunnustamisen jalkeen Kiinan matkailun kehitys on Iahtenyt no-

peaan kasvuun. (Wolfgan Georg Arlt, 2006).

4.3 Kiinalaisten Outbound matkailun tila ja ennusteet

China Outbound Tourism Research Institute (COTRI) on julkaissut syksylla 2017 COTRI Market Re-
portin, jossa esitellyn tilaston mukaan vuonna 2017 Kiinasta arvioidaan tehdyn noin 145 miljoonaa
matkaa ulkomaille. Naisté matkoista 68 miljoonan matkaa on suuntautunut Hong Kongiin ja Maca-
oon (2%kasvu edelliseen vuoteen). 86 miljoonan matkan maaranpaa on kohdistunut muualle maail-
maa. Vuodelle 2018 COTRI arvioi matkojen maaran nousevan 154 miljoonaan, ja matkoista 56%
olevan ulkomaille (muut kuin Macao ja Hong Kong) suuntautuvia. European Travel Commission,
ETC:n "European Tourism in 2017: Trends&Prospects (Q1/2017)"” — Raportti tukee COTRI:n lukemia.
ETC:n raportissa keskityttiin Eurooppaan kohdistuneisiin matkoihin. ETC:n Trends&Prospects kat-
sauksen mukaan Eurooppaan kohdistuneita kiinalaisten tekemia matkoja vuonna 2016 oli 10 mil-
joona, joista Pohjois-Eurooppaan suuntautuneiden matkojen osuus oli 900 000, Laéntiseen Euroop-

paan lahes 5 miljoonaa matkaa, Etelda-Eurooppaan 660 000 matkaa seka Keski- ja Ita-Eurooppaan
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liki 4 miljoonaa matkaa. Kyseisessa tarkastelussa Pohjois-Euroopan maiksi on tilastoitu Irlanti, Iso-
Britannia, Islanti, Norja, Ruotsi, Suomi ja Tanska. Pohjois-Euroopan osuus kaikista kiinalaisten teke-
mista ulkomaanmatkoista oli vuonna 2016 prosentin (1%) verran. ETC:n edelld mainitussa rapor-
tissa vuosina 2016-2021 Pohjois-Eurooppaan kohdistuvien kiinalaisten tekemien matkojen kasvu on
vuositasolla arvioitu olevan 8,8%. Kumulatiivinen kasvu tarkastelujaksolla (2016-2021) on raportin
mukaan 52,3%. (China Outbound Tourism Research Institute (COTRI),2017; European Travel Com-
mission (ETC), 2017).

Kuten monessa muussakin lahteessd, COTTM 2018 (China Outbond Travel & Tourism Market) verk-
kotiedotteessa [10.11.2017] kerrotaan kiinalaisten tekemien ulkomaanmatkojen olevan kasvujoh-
teista. Artikkelissa viitataan ForwardKeys'in johtajan puheeseen, jonka mukaan helmikuussa 2018
tehdyt matkojen varaukset ovat jo 40% enemman kuin edellisena vuonna. Artikkelin mukaan suurin
kasvu kohdistuu Thaimaahan, Vietnamiin, Ranskaan, Singaporeen, Japaniin ja Kanadaan, joissa en-
nakkovaraukset ovat 23-47% suuremmat edelliseen vuoteen néhden. Kiina on avannut suhteitaan
uusiin kohteisiin, joista Marokko (kasvua 378%), Moldova (253%) ja Tunisia (240%) ovat yltaneet
nopeaan kasvuun kuudessa kuukaudessa siitd, kun viisumien saantimahdollisuuksia helpotettiin. Tra-
vel China Guide -sivuston “2017 China Tourism Facts & Figures ” -artikkelissa kerrottiin, etta kii-
nalaisten matkailijoiden ulkomaille suuntautuvien matkojen maara oli noussut vuodesta 2016 vuo-
teen 2017 nelja prosenttia (4%), joka tarkoittaa 127 miljoonaa matkaa. Tilasto pitda sisalldan myoés
Macaoon ja Hong Kongiin suuntautuvat matkat. Kiinalaiset matkailivat kotimaassaan (Kiinassa) sa-
mana ajanjaksona 4,9 miljardia matkaa, mika oli artikkelin mukaan 10% enemman edelliseen vuo-
teen ndhden. Aikaisempaa vuoden 2015-2016 ajanjaksoa tarkasteleva ChinaTravelGuiden artikkeli
"China Outbound Tourism in 2016" kertoo kasvun olleen 4,3% suurempaa kyseisena vuonna, tar-
koittaen 122 tehtyd miljoonaa ulkomaan matkaa. (COTTM 2018, 10.11.2017; Travel China
Guide,2017).

COTTM:n edella mainitun artikkelin mukaan kiinalaisten rahankayttd luksushyddykkeisiin on kasva-
nut 9% vuodessa, kun muilla matkailijaryhmilld sama lukema on 3% vuodessa. Artikkelissa huomau-
tetaan, etta kiinalaiset ovat herkkia reagoimaan kohteisiin liittyviin huonoihin uutisiin, ja pudottavat
tallaiset ‘ikévia uutisia kohdanneet” matkakohteet potentiaaliselta kohdelistaltaan. Nain on kdynyt
muun muassa USA:lle, joka on karsinyt -10% tappion matkustajamaarissa artikkelissa kaytettyna
tarkasteluajanjaksona, vuodesta 2016 vuoteen 2017; Canada ja Meksiko sen sijaan USA:n naapu-
rissa ovat saaneet merkittavaa kasvua, Canada 54% ja Meksiko 29%. (COTTM 2018, 10.11.2017).

VisitFinlandin Kiinan ja Hong Kongin puolivuotiskatsauksessa (David Wu, 15.11.2017) kolme manner
-Kiinan tarkeinta lahtdaluetta olivat Suzhou, Beijing ja Shanghai. Kiinan yleisimmat lahtéalueet olivat
WTCF:n (World Tourism Cities Federation) elokuussa 2014 julkaiseman ‘Market Research Report on
Chinese Outbound Tourist (City) Consumption’ -raportin mukaan pohjoisessa, eteldisessa ja itdisessa
Kiinassa sijaitsevissa provinsseissa. WTCF:n Raportissa (2014) nostetaan esille, ettd ulkomaille suun-
tautuva matkailu on lisadntymassa myods suurkaupunkien (kuten Beijing, Shanghai ja Guangzhou)
ulkopuolisilta alueilta. Kyseisessa raportissa suosituimmiksi kaupunkikohteiksi esitettiin (v.2013-

2014) Soul, Busan ja Gwangju Etela-Koreassa, Sapporo Japanissa sekd Pariisi, Lontoo, Rooma ja
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Berliini Euroopan kohteina, kun Hong Kong, Macao ja Taiwan oli jatetty huomioimatta. Myds Wa-
shington ja Los Angeles (USA) olivat tuolloin kymmenen suosituimman kaupunkikohteen listalla. Ra-
portin mukaan Kiinasta Japaniin ja Etela-Koreaan matkustavat ovat yleisimmin 36-45 vuotiaita, joista
enemmistd on naisia ja heidan kuukausitulonsa ovat 10000-15000 yuania (~1400-2100e). Euroop-
paan ja USA:han matkustavat WTCF:n raportin mukaan paremmin tienaavat. Eurooppaan ja
USA:han matkustavat turistit olivat yleisimmin 25-35 vuotiaita, joiden kuukausitulot ylittavat 15000
yuania (~2100< e). Suurin osa ryhmamatkustajista tienaa alle 8000 yuania kuukaudessa, kun taas
itsendisesti matkustavat tienaavat yli 10 000 yuania kuukaudessa. Raportin mukaan enemman tie-
naavat myds matkustavat todennakdisemmin useamman kerran vuodessa ulkomaille. (World Tou-
rism Cities Federation,2014).

Eurooppaan ja USA:han matkustivat useammin miehet kuin naiset. Lahtékohtaisesti ulkomaille mat-
kustavat korkeammista tuloluokista olevat henkilét. Suurin osa (yli 56%) ulkomaille matkustavista
kiinalaisista on syntynyt 1980 -luvulla, ja seuraavaksi suurin ryhma ovat 1970 luvulla syntyneita
(26%). Ita-Suomen yliopiston Saimaa Destination 2020 -hankkeen raportissa “kiinalaiset matkailijat
Suomessa — Potentiaaliset asiakkaat Saimaan alueelle” (Pasanen Katja, Pesonen Juho, 2016) noste-
taan perheet ja bisnesmiehet yleisimmiksi matkustajaryhmiksi, mutta opiskelijat ovat myds merkit-
tava matkustajaryhma. Raportissa mainitaan 65% matkustajista olevan 25-44 -vuotiaita, mika vas-
taa likimain edelld esitettyja WTCF:n lukemia. Liséksi 45-49 vuotiaat nostetaan Saimaa Destination
2020 -hankkeen raportissa merkittdvaksi ikdaryhmaksi. WTCF:n mukaan kaupunkikohteisiin matkus-
tavista liki 60% on naimisissa ja heilla on pienia lapsia. 20 % on sinkkuja ja 15% naimisissa, joilla ei
ole lapsia. Saimaa Destination -hankkeen julkaisun mukaan 81% matkustaa perheen kanssa, 44%
ystavien, 29% rakastetun, 14% kollegan ja 12% yksin. (World Tourism Cities Federation, elokuu

2014; Pasanen Katja, Pesonen Juho, Saimaa Destination 2020, maaliskuu 2016).

4.4 Suomeen kohdistuva matkailu

VisitFinlandin vuoden 2017 Matkailijatutkimuksen mukaan 69% kiinalaisista matkailijoista on vapaa-
ajan matkalla ja heistd 46% majoittuu hotellissa tai motellissa, 14% Vuokra-asunnossa, 6% leirinta-
alueella tai muussa sellaisessa, 4% tuttavien luona ja 7% muualla. Tydmatkojen osuus Suomeen
kohdistuvista kiinalaisten matkoista on 10%. Kauttakulkumatkalla oli 16% kiinalaisista Suomeen saa-
puneista matkailijoista. 3% kiinalaisista olivat tuttavavierailulla ja 3% oli muu syy matkustaa. 2000
kiinalaista oli vastannut Visit Finlandin Tutkimus- ja analysointikeskus TAK Oy:lla teettdmaan tutki-

mukseen olevansa Suomessa ostosmatkalla. (Business Finland / Visit Finland, 2018)
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4.4.1 Matkailjamaarat

Kiinalaisten matkailijamaarat,
vetovoimaisimmat kohteet
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Kaavio 1. Kiinalaisten matkailijoiden maardt Suomessa seka vetovoimaisimmissa kohteissa. Helena
Kekaldinen, 24.1.2018. (Lahde: VisitFinland, 2018; Tilastokeskus, majoitustilastot, 2010-2017).

Visit Finlandin sivustolta I6ytyvdssa grafiikassa "Vuositason kehitystrendi” esitellaan Tilastokeskuksen
majoitustilastoja ajalta 2010-2017. Kaavioon 1. olen poiminut kiinalaisten matkailijamaarien kehityk-
sen aikavalillda 2010-2017 koko maassa, seka kiinalaisten keskuudessa, vetovoimaisimmilla Suomen
matkailualueilla. Vuonna 2010 Suomessa tilastoitiin 83 000 kiinalaisten ydpymisté, seitsemdsséa vuo-
dessa maara on lahes nelinkertaistunut yli 320 000 (v.2017) yépymiseen. Viimeisin tilasto on vuo-
delta 2017, jonka mukaan kiinalaisten matkailijoita yopyi vuonna 2017 (majoitusvuorokausina) Koko
Suomessa piirun verran yli 362 000. Péakaupunkiseudulla ydpymisia oli 221 000, (koko) Uudenmaan
alueella 234 000, Lappi — Kuusamo -alueella 89 000, Paijat-Hameessa hieman yli 5000, Eteld-Karja-
lassa noin 1500 ja Eteld-Savossa 2200 ja Kymenlaaksossa (vain) hieman yli 400. (VisitFinland, 2017,
Vuositason Kehitystrendi; Tilastokeskus, majoitustilastot 2010-2017).

Kaaviossa 2. on esitelty Kymenlaakson ja naapurimaakuntien majoitusmaarien kehitysta kiinalaisten
matkailijoiden osalta vuodesta 2010 alkaen. Taulukossa kiinalaisten matkailijoiden maara on ilmoi-
tettu majoitusvuorokausina. Kymenlaaksossa kiinalaisten matkailijoiden majoituskehitys on ollut naa-

purimaakuntiin nahden hitaampaa.
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Kaavio 2. Kiinalaisten matkailijamaarien kehitys Kymenlaaksossa ja naapurimaakunnissa 2010-2017.
Kekaldinen Helena. (Léhde: VisitFinland,2018; Tilastokeskus, majoitustilastot 2010-2017).
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Paijat-Hameessa vuonna 2010 tilastoitiin 491 majoitusvuorokautta Kiinasta ja Hong Kongista saapu-
via matkailijoita, kun vuonna 2017 lukema oli jo 5020, yli kolminkertaisesti edelliseen vuoteen nah-
den (1524vrk). Etelad- Karjalassa laskua oli vuosina 2016-2017 1549 majoitusvuorokaudesta 1503
majoitusvuorokauteen. Etelé-Karjalassa kiinalaisten majoittumisvuorokausia oli vuonna 2010 tilas-
toidusti 512. Eteld-Savossa lahtélukema oli 521 y&pymista vuonna 2010. Vuonna 2016 majoittumisia
oli Etela-Savossa 1072 vuorokautta ja maara tuplaantui vuoden aikana 2269 ydpymiseen vuonna
2017. Kymenlaakson kavijamaarat ovat polkeneet paikallaan. Vuonna 2010 Kymenlaaksossa tilastoi-
tiin 214 majoitusvuorokautta ja vuodesta 2014 lukema on keikkunut 400 majoitusvuorokauden mo-
lemmin puolin. Vuonna 2017 kiinalaisia tilastoituja majoittujia oli Kymenlaaksossa 454 ja Kouvolan
osuus tasta on noin puolet, 201 yéta. (VisitFinland, 2017,2018 Vuositason Kehitystrendi.)

4.4.2 Lentoyhteydet Suomen ja Kiinan valilla

Kiinan ja Suomen valinen lentoliikenne elda nousukautta. Kiinasta Suomeen saapuvien lentojen
maara lisdantyy vuosittain ja lentoyhtiot lisdavat vuoroja seka avaavat uusia l1aht6- ja kohdekaupun-
keja seka Kiinassa ettd Suomessa. Lentoposti.fi sivuston mukaan [30.08.2017; 21.04.2017] Kiinan ja
Suomen valinen lentoliikennesopimus on paivitetty vuonna 2017, mika parantaa mahdollisuuksia
toteuttaa lisda suoraa lentoliikennetta Suomen ja Kiinan valilla. Talla hetkella [viitattu 01/2018] Kii-
nan ja Suomen valilld lentaa kaksi lentoyhtioéta, suomalainen Finnair, seka kiinalainen Lucky Air, joka
aloittaa lennot Suomeen talvella 2018 (Finavia,24.9.2017.). Liséksi Beijing Capital Airline on avaa-
massa lentoyhteyden Jinanista Helsinkiin seka Tibet Airline Tibetistd Helsinkiin (David Wu,
15.11.2017.). Finavian julkaisussa (24.9.2017) kerrotaan, ettd Finnair lentda Kiinassa seitsemaan
kohteeseen, jotka ovat Nanjing, Peking, Hong Kong, Shangahai, Xi'an, Chongqing ja Guangzhou.

Lucky Air lentda Kiinasta Kungmingista Chengduun kautta Helsinkiin. Nain ollen Suomen ja Kiinan
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valilld on talla hetkelld Lentoja Helsingistd yhdeksaan Kiinan suurimmista lahtékaupungeista. (Fina-
via,2017; Lentoposti.fi, 2017; Wu David, Visit Finland, 15.11.2017).

Finnairin mukaan kesalla 2018 Finnair tulee lentamaan 38 viikkovuoroa Kiinan ja Helsingin valilla.
Finnair avasi ensimmaisen suoran reittinsa Kiinaan jo vuonna 1988, ensimmaisena lansieurooppalai-
sena lentoyhtiéna (Eronen Eeva, Ilta-Sanomat, 22.4.2016, 16:56.). Helsingin lisaksi Kiinasta lenne-
taan talla hetkella myos Lappiin. Lentoposti.fi -sivuston artikkelin mukaan Finnairin lennoilla Lappiin
tuli 2016-2017 talvikaudella 4500 kiinalaista Alibaban kanssa yhteistydssa. Yhteisty® Alibaban Alitri-
pin kanssa lisda Finnairin kautta kulkevia matkustajia, ja talvikauden 2017-2018 Finnairilla Kiinasta
matkustavia arvioidaan kertyvan 10 000. Artikkelin mukaan kysyntaa olisi suuremmillekin maarille,
mutta Lapin majoituskapasiteetti ei talla hetkelld ole riittdvaa. (Lentoposti.fi,24.09.2017, klo11:43.)
(Lentoposti.fi, 30.08.2017, klo 08:46; Lentoposti.fi 21.04.2017, klo 14:04).

4.5 Kiinalaiset matkailijat

Kiinassa asuu liki 1,4 miljardia ihmista, mika tekee siitéd ennen Intiaa (1,28 mrd. asukasta) asukaslu-
vultaan maailman suurimman valtion (The World Fact Book, 17.01.2018.). Kiinalaiset matkailijat
ovat hyvin heterogeeninen joukko, ja mitd enemman he matkustavat, sitd laajemmaksi heidan vaati-
muksensa matkailun suhteen kasvavat. Wolfgan Georg Arlt kayttaa kirjassaan China’s Outbound
tourism (2006) kuvaavaa metaforaa, joka koskee kiinalaisia matkailijoita heterogeenisena matkailija-
segmenttind. Han kayttad mielikuvaa, jossa ryhma henkil6itd, jotka eivat nde, mita ovat tunnustele-
massa, koskevat suurta elefanttia. He asettuvat eri puolille elefanttia, ja heitéd pyydetéan kuvaile-
maan koko eldin sen alueen perusteella, mihin koskettavat. Mielikuvalla halutaan kertoa, etta kii-
nalaisten kohdalla skaala on niin laaja, etta pienen otoksen perusteella ei voi yleistda asioita, kuten
matkailijakayttaytymistd, koskemaan koko Kiinaa. Kiinalaisia matkailijoita tarkastellessa voidaan
muodostaa tyypittelyja, jotka perustuvat muun muassa matkailu- ja kulutuskayttaytymiseen, tutki-
muksiin ja tilastoihin, kysyntdan seka kiinalaisten matkailukokemuksiin. Kiinassa matkailun kehitys
on nopeasti muuttuvaa ja matkailijamaarat kasvavat vauhdilla. Vaikka Kiinasta ulkomaille suuntau-
tuva lomamatkailu on ollut mahdollista vasta muutaman vuosikymmenyksen, on kiinalaisissa jo pal-
jon (siis miljoonia) niita, jotka ovat kokeneita, itsendisid matkustajia. Samaan aikaan, osa kiinalai-
sista tekevat ensimmaiset ulkomaanmatkansa paketoiduilla ja opastetuilla ryhmamatkoilla. Tuotteis-
tamisen kannalta on tarkeda osata tunnistaa erilaisia matkailijasegmentteja, jotta erilaisille matkaili-
joille osataan tarjota heidan tarpeitaan vastaavia palveluita. (Wolfgan Georg Arlt, 2006; The World
Fact Book, 2018).

Kun jaotellaan matkailijoita erilaisiin joukkoihin, on helpompi tiedostaa heidan matkustamiseen vai-
kuttuvia tekijoita. Esimerkiksi Suomessa toimiva kiinalainen matkanjarjestaja Aurora Xplorer on kas-
vava yritys, joka myy raataloityja matkoja Suomeen, segmentoiduille ja erikoistuneille kohderyhmille

kiinalaisia. Yritys kertoo Facebook-sivullaan toimivansa kiinalaisia asiakkaita palvelevasta Iahtokoh-
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dasta ja kayttavansa seka online ettd offline -markkinointia. AuroraXplorerin Facebook sivustolla ker-
rotaan, etta yritykselld on kaytdssaan kiinankieliset verkkosivut, joilla matkat voi maksaa verkossa.
Lisaksi heilla on yli 35 matkanjarjestdja-yhteistybkumppania Kiinan suurimmissa kaupungeissa, joista
osa tarjoaa palveluita tietyista teemoista kiinnostuneille asiakkaille. Lisaksi yritykseltd 16ytyy Face-
book -sivusto, jossa tietoja on padasiassa englanniksi, seka kiinankielinen Twitteria vastaava Weibo -
tili. Aurora Xplorerin asiakaskunta koostuu keskituloisista tai ylemmista tuloluokista olevista henki-
I6ista. Yrityksen kysytyin matkailuajankohta talla hetkelld sijoittuu helmikuulle, mutta sesonki alkaa
jo joulun pyhilta. Euroopan Comission Tourism in Focus — julkaisussa (Valeria Croce, tammikuu
2016) kiinalaisten tarkeimmiksi matkustussesongeiksi nostetaan tammi-helmikuun lisdksi kesakuu-
heindkuu seka lokakuu. (AuroraXplorer -facebook,6.1.2018; Corce Valeria, Euroopan Komissio, Euro-

pean Comission, tammikuu 2016).

Tourism in Focus -julkaisussa matkan kerrotaan kestavan keskimaarin 8-15 vuorokautta, mika vas-
taa Aurora Xplorerin leirien yleisimpia kestoja. Otan Aurora Xplorerin esimerkiksi kuvaamaan erilaisia

matkustajaryhmia. Aurora Xplorerin nelja paamatkustajaryhmaa ovat:

a. Pienissa ryhmissa matkustavat
b. Korkeaa laatua arvostavat elamysmatkailijat
¢. Koulutusviennin ympérilld tapahtuva matkailu

d. Terveysturismi, joka on vasta alkuvaiheessa

Aurora Xplorerin viestinta- ja sidosryhmajohtaja Siru Nori, jota on haastateltu Talouselaman artikke-
liin [13.12.2017,06:30], kuvaa koulutusvientiin liittyvia yrityksen leirikouluja nain: "Yksi osa koulu-
tukseen liittyvaa matkailua ovat leirikoulut, joita olemme jarjestdneet kiinalaisille koululaisille. Hekin,
kuten kiinalaiset turistit yleensd, jattavat paljon rahaa. Ohjelmat ovat tiiviita ja parin viikon leirikou-
luun tulevan lapsen taskuraha voi olla tuhat euroa.” Nori tuo Ilkka Jauhiaisen talouselamalle tuotta-
massa artikkelissa esille sen, ettd kiinalaiset matkustavat yha useammin pienemmissa ryhmissa
suurten sijaan. Yrityksen Facebook sivuilla kerrotaan, etté leirikouluryhmille halutaan tarjota unohtu-
mattomia elamyksia turvallisessa ymparistossa nauttien Suomen luonnosta ja tutustuen suomalaisiin
ihmisiin seka koulutusjarjestelmaan. Leirikoulut kestévat 1-2 viikkoa, niiden aikana kdydaan myos
tutustumassa eri kohteisiin ympari Suomea; Joulupukkiin ainakin. Aurora Xplorerilla kolme keskeista

leirikoulumuotoa ovat:

a. Varsinaiset leirikoulut, joissa asutaan leirikeskuksessa tai urheiluopistossa, ja paa-
osa toiminnasta tapahtuu naiden tarjoamia mahdollisuuksia hyédyntaen, vaikka
jonkin verran retkeilldan myds ymparistossa.

b. Opintokiertomatkat, joissa kuljetaan matkailukohteita ja oppimiseen liittyvia koh-
teita yhdistellen.

c. Ystavyyskouluyhteistyd, jolloin vietetdan pidempi aika ystavyyskoulussa oppi-
massa yhdessa suomalaislasten kanssa ja tutustutaan suomalaiseen koulutukseen

ja opetussuunnitelmaan.
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Aurora Xplorerin mukaan vetovoimatekijoita ovat ‘maailmankuulu opetussuunnitelma’, turvallisuus,
lumi, revontulet, sisa- ja ulkoaktiviteetit; talvella talviurheilulajit (hiihto, luistelu, pulkkamaki, jne.) ja
erilaiset kohteet ja teemat kuten historialliset- ja museokohteet, taide- ja kasityot, antiikki ja design,
hyvinvointi (wellness), Formula 1 (Kimi Raikkénen) seka sijoittajavierailut. (Jauhiainen Ilkka, Talous-
elamd, 13.12.2017, 06:30; YleAreena, 19.12.2017 klo 18:34; AuroraXplorer -facebook,6.1.2018;

Corce Valeria, Euroopan Komissio, European Comission, tammikuu 2016).

Suomessa kiinalaisia matkailijoita kiehtoo ennen kaikkea luontoelamykset, puhdas ja kaunis luonto,
raikas ilma seka sininen taivas. Kiinalaisia kiinnostaa my0s tutustua eurooppalaiseen kulttuuriin ja
korkeaan elintasoon. Tietotaso Suomesta on lahtékohtaisesti melko suppea. Kiinalainen virkamies
Wang Yunfeng kertoi Ylelle (Oili Orispaa,10.7.2016, klo 18:06) tienneensa kauniin luonnon lisaksi
korkeasta sosiaaliturvasta ja veroasteesta, seka sen, ettd yhteiskunta kohtelee kansalaisia hyvin. Qili
Orispaa kertoo kiinalaisten ryhmamatkoilla olevan tiivis retkiohjelma, jossa ehtii nakemaan paljon
lyhyessa ajassa. Matalia taloja ei Kiinan miljoonakaupungeissa juuri ndy, vaikka kiinalaisen perintei-
sen kasityksen mukaan ihmisen on parempi asua ldhella maanpintaa. Siksi esimerkiksi Porvoon kal-
taisessa kohteessa vanhat puutalot ovat kiinalaisille matkailijoille mieluinen néhtdvyys. Puhdas vesi,
seka puhtaan veden saatavuus ovat Suomen valtteja matkailussa, myos ihmisten eldama ja tavat
kiinnostavat kiinalaisia. Ruokakulttuuriin suurin osa matkailijoista suhtautuu uteliaasti, mutta kiinalai-
sen ruuan saatavuus on matkoilla varmistettava. Aamiainen on kiinalaisille tarkein ateria. Qili Oris-
paan artikkelissa nostetaan my6s shoppailu térkedksi osaksi matkaa. Orispaan mukaan kiinalainen
matkailija kdyttaé shoppailurahansa ennemminkin kansainvalisiin bréndeihin, kuin suomalaiseen de-
siginiin (vertaa japanilaiset). Kiinalaisten matkailijoiden ostoaktiivisuuteen vaikuttaa se, onko kaytet-
tavissa kiinalaisten suosimat maksuvalineet tai -tavat, kuten Union Pay, sekd kdnnykkamaksut. Kii-
nalaiset matkabudjetti on vuonna 2015 ollut keskimadrin 137 euroa padivaa kohden, ja 656 euroa
matkaa kohden (Visit Finland, China Market Review 2015, 14.10.2016.) (Visit Finland, 2016; Orispaa
Qili, 2016).

Euroopan Komission julkaisu Tourism in Focus (tammikuu 2016) kertoo Eurooppaan matkustaneiden
kiinalaisten kayttdneen vuonna 2013 keskimaarin 1000 euroa matkaa kohden, kaiken kaikkiaan 124
miljardia euroa kansainvaliseen matkailuun vuonna 2014. Vuonna 2016 maara on 1500 — 3000 eu-
roa matkaa kohden, mistd 1/3 kdytetaan ostoksiin. Ensikertaa matkustavien maara laskee jatkuvasti.
Suurimmaksi kasvavaksi matkailijaryhmaksi Tourism in Focus julkaisu esittda "empty nesters” -asiak-
kaat, joilla tarkoitetaan perheitd, joissa lapset ovat aikuisia ja taloudellisesti riippumattomia. Yleisim-
min ulkomaille matkustava kiinalainen on 35-60 vuotias. Samassa julkaisussa kerrotaan, ettd 20 mil-
joonaa kiinalaista on taloudellisesti kykenevida matkustamaan kaukokohteisiin, ja maaran arvioidaan

kolminkertaistuvan vuoteen 2023 mennessa. (Croce Valeria, Euroopan Komissio, tammikuu 2016).
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4.5.1 Matkustajatyypittelyja

Mannerkiinassa ulkomaille matkustaminen on lisannyt suosiotaan erityisesti lapsiperheiden, FIT-
matkustajien, paljon rahaa kayttavien luksusmatkailijoiden (Middle-high end consumers) seka "Mille-
nials” -ryhman keskuudessa. Millenials -ryhmalla tarkoitetaan ikaryhmad, jotka ovat syntyneet 1980
— 2000 -luvun alun valimaastossa. VisitFinlandin David Wu pitaa tata sukupolvea hyvin erilaisena
muihin sukupolviin nahden. Millenials ovat Kiinassa hyvin merkittdva matkailijaryhma. Keski-ikaiset
(50-60 v.) ovat Wu:n mukaan toinen merkittdava, paljon matkustamiseen rahaa kayttdava kohde-
ryhma. (David Wu, VisitFinland, 15.11.2017)

Manner-Kiinassa kysynnan kasvua (v.2017-2018) on seuraavissa matkapaketeissa: pidempikestoiset
matkat, joissa padsee syventymaan matkan teemaan; perheen tai ystavien kanssa tehdyt matkat (6-
8 henkil6d) seka paketit, joissa on yksil6llisesti ragtaldity matkaohjelma. Kiinnostus matkoihin, joissa
liikutaan vuokra-autolla, on kasvussa. Helmikuun 2018 alusta alkaen kiinalaisella ajokortilla saa ajaa
Suomessa, mutta ajokortista taytyy olla saatavana luotettava kdannds, joka on luettavissa tietyilla
eurooppalaisilla kielilld (esim. suomeksi, ruotsiksi tai saksaksi) (Tynkkynen Jyri, Yle,11.1.2018 klo
17.33.). Kiinalaisten keskuudessa yleistyy, ettd matkat varataan jopa kuusi kuukautta ennakkoon.
Wu korostaa sitd, etta puhdas ilma, turvallisuus ja viisumin saamisen mutkattomuus ovat tarkeita
kriteereita kiinalaisille. (David Wu, VisitFinland, 15.11.2017; Tynkkynen Jyri, Yle, 2018).

Hongkongilaiset ovat David Wu:n (2017) mukaan useimmiten kokeneita matkustajia, ja he hakevat
tietoa internetistéd ennen matkaansa. Trivago ja Skyskanner ovat hongkongilaisten suosiossa, silla ne
keraavat tietoa yhteen ja niiden avulla voi myds tehda hintavertailua. Mobiilissa tapahtuva matkojen
myynti kasvattaa Hong Kongissa suosiotaan ja useimmiten he varaavat lennot+hotelli -paketteja.
Iso osa Hong Kongista matkustavista on FIT — matkustajia. FIT matkustajat suosivat kohteita, joissa
he voivat yhdistaa luksuksen, hyvinvoinnin ja kulinaariset elamykset, tyylin seka tavata samankaltai-
sia ihmisia (Fittraveller.com,2014-2018.). Hongkongilaisista l6ytyy sekda mukavuutta ja ylellisyytta
hakevia matkustajia, ettd eldmyksia ja kokemuksia kaipaavia budjettimatkailijoita. (David Wu, Vi-
sitFinland, 15.11.2017; Fittraveller.com,2014-2018).

Wu:n VisitFinlandille teettamassa raportissa mainitaan, ettd Hong Kongilaiset perheet suosivat yha
enemman aktiivilomia seka risteilypaketteja. He myos tekevat entista enemman ja useammin lyhyita
pidennetyn viikonlopun lomia, pitkien lomien sijaan. Kasvavia kohderyhmia ovat nuoret vastavalmis-
tuneet, uraa tekevat lapsiperheet, 20-50 vuotiaat naiset / toimistotydntekijat, keski-ikdiset pariskun-
nat, hddmatkaajat, valokuvaajat, urheiluaktiivit ja lapset tai nuoret, jotka tulevat leirikouluun. David
Wu nostaa hyviksi tuotteiksi ja palveluiksi opiskelijoiden kesdopintoleirit, luontomatkat (revontulet,
eldinbongaus jne.), valokuvausmatkat, urheiluaktiiviteettimatkat, haa- ja kuherruskuukausimatkat,
itsendisesti autoilevat matkailijat, naisille suunnatut tuote- ja palvelupaketit, terveysmatkailun, eko-
matkailun / vaellusmatkat seka kulinaariset gourmet-matkat. Wu pitaa Helsinkid ehdottomana kayn-
tikohteena Suomeen saapuvien matkustajien keskuudessa. Suosiotaan kasvattavia kohteita ovat
Wu:n mukaan Lappi, Jarvi-Suomi, Paakaupunkiseutu, Turku / Tampere seka Vuokatti. (David Wu,
12.11.2017).
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Euroopan komission julkaisussa Tourism in Focus, The Chinese Outbound Travel Market (Valeria
Croce, tammikuu 2016) esitelldan kiinalaisista Eurooppaan saapuvista matkailijoista Taulukossa 1.
esitetty jaottelu. Paketoiduilla ryhmamatkoilla matkustavat (tour group, traditionalists) ovat tyypilli-
simmin niitd, jotka matkustavat ensimmaisia kertojaan ulkomaille. Ryhmamatkojen valintaperusteita
ovat mm. kiinaa puhuvan matkaoppaan lasndolo, ennalta maaritelty matkaohjelma ja tehokas ajan-
kayttd, budjetoitu paketti seka ryhma matkaseurana. Wenyi youth hakee matkoiltaan vapautta ja
ainutlaatuisuutta ja mahdollisena matkaseurana on yleisimmin ystavat. Nama ovat suhteellisen nuo-
ria matkustajia, jotka kayttavat aikaa myds sosiaaliseen mediaan seka bloggaamiseen matkansa ai-
kana. Experience Centered, "Eldmyskeskeiset” -matkustajat hakevat kokemuksia ja eldmyksia. Tama
matkailijatyyppi matkustaa joko yksin, perheen kanssa tai ryhmassa, joka haluaa saada perusteelli-
semman kokemuksen kohteessa. Uteliaisuus ja yhtendisyyden kokeminen ovat tyypillisia ominai-
suuksia. Tatéd ryhmaa kiinnostaa tutustua niin kieleen, kulttuuriin kuin paikalliseen eldmaankin.
Conoisseurs, "herkkusuut” matkustavat ensisijaisesti kumppanin tai perheen kanssa, maarittaen itse
matkansa kulun. Heille on tarkeaa ikuistaa kokemuksensa kuvin, ja he hakevat kohteistaan tietoa,
seka kayttavat medialaitteita matkansa aikana. Hedonists, “hedonistit/nautiskelijat” — matkustaja-
ryhma hakee matkoiltaan nautiskelua. Téama segmentti matkustaa yleisimmin kaupunkikohteisiin,

joissa on kaikki tarvittava kompaktisti saatavana, ja myo6s shoppailu onnistuu vaivattomasti. Ryhma

kayttda matkoillaan paljon rahaa, ja matkaseurana ovat useimmiten ystavat, seka vanhempien luot-
tokortti. (Valeria Croce, 2016).

Hedonists

Traditiona- Wenyi Youth Connoisseurs

lists

Experience Cen-
tered

Estimated 70% 3%
share of tra-

velers*

Why they Prestige Freedom, Togetherness, Aesthetic, Pleasure
travel uniqueness curiosity knowledge

Mode of Tour group Backpacking Backpacking, in- Independent driv-  City travel,
travelling dependent driving  ing shopping

L CVERTGES Tour group Alone or with Alone, With partner or with friends
friends with family or in family

‘in-depth travel’

tour groups
Must have Camera Notebook, Guidebook, Camera with Their
on a trip favorite book,  phrasebook, equipment, parents’
mp3-player, electronic specialized guide-  credit card
internet device dictionary book, laptop

10% 10% 7%

*Refer to researchers’ estimated share of travelers based on the ethnographic analysis
Sources: UNWTO; ETC; IHG

Taulukko 1: Chinese travelling to Europe can be grouped into five tribes, with shared values and

a sense of boundaries towards the other groups. (Lahde: Croce Valeria, Tourism in Focus, European

Commission, tammikuu 2016.)
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Vaikka suurin osa on edelleen ryhmamatkustajia, ovat muutkin taulukossa esitetyt matkustajaryh-
mat merkittavia kohderyhmia. Suhteutan taman esimerkiksi: Vuoden 2015 kahdestatoista (12) mil-
joonasta Eurooppaan saapuneesta matkustajasta taulukon 3% tarkoittaa 360 000 shoppailuintoista
hedonistia. Mikali oletetaan, ettd tama ryhma kayttda matkansa aikana 2500 euroa matkaa kohden,
tarkoittaa se 900 miljoonaa euroa. Kiinan kohdalla kolmekin prosenttia on siis merkittava maara.

(Kekaldinen Helena)

Eeva Erosen Taloussanomille kirjoittamassa artikkelissa (22.4.2016, 16:56) kerrotaan, etta kiinalais-
ten matkustamisessa ollaan yha enemman siirtymassa ryhmamatkoista matkustamiseen perheen tai
ystavien kanssa. Myos extended family -ryhmat (kolme sukupolvea) ovat suosittuja, ja Hong Kon-
gista matkustavista jopa 70 prosenttia on jo vuonna 2016 ollut yksittdismatkailijoita (Oraspaa Qili, A-
Studio, 10.9.2016, klo 18:05.) Erosen artikkeliin oli haastateltu Jonne Lehtioksaa, joka vastaa Finnai-
rin Aasian ja Tyynenmeren liiketoimista. Lehtioksan ndkemys on, etta Kiinan keskiluokka kasvaa,
vaurastuu ja matkustaa, eika Kiinan talouskasvun hidastuminen vaikuta tdman segmentin matkus-
tushalukkuuteen. Suomi tarjoutuu elamyksia kaipaaville matkailijoille hyvana vaihtoehtona Euroopan
karkikohteille, kuten Lontoolle, Pariisille ja Roomalle. Finnair haluaa panostaa Suomen markkinointiin
Kiinan kasvavilla matkailun markkinoilla. Yksi tapa hyvan Suomikuvan luomiseen on panostaminen
asiakaspalveluun. Kiinalaisille asiakkaille asiakaspalvelun rooli on merkittava, jotta asiakkaat palaisi-
vat tai suosittelisivat tuotteita Guanxilleen, eli verkostolleen. Pienet yksityiskohdat vaikuttavat koko-
naisuuteen ja Finnair esimerkiksi huolehtii, ettd asiakkailla on saatavana kuumaa juomavettd, kiinan-
kielista palveluhenkildkuntaa ja opasteet kiinaksi. Finnair tarjoaa lennoillaan bisnesluokassa matkus-
taville kiinalaisen huippukokin suunnitelman ruokamenun. (Eronen Eeva, 22.4.2016, Taloussano-
mat). (Oraspaa Oili, 2016; Eronen Eeva,2016).

Kiinalainen liikematkailija

Kiinalaiset liikematkailijat ovat useimmiten kokeneita matkustajia, ja heilld on korkea vaatimustaso ja
he odottavat laadukasta palvelua ja palveluita. Guanxi — verkosto, on kiinalaisille erittdin tarked osa
elamaa, ja niin myos liikematkailijoille yksi tarked motiivi on laajentaa verkostoaan ja luoda yritys-
suhteita ekonomisesti houkuttelevissa kohteissa. Hong Kongilaisten kohdalla korostuu Guanxin mer-
kitys ja liikematkailu osatekijana menestykseen ja vaurauteen. Guanxi ja alueen ekonominen veto-
voimaisuus vaikuttaa niin ikdan matkakohteen valintaan. Liikematkat kohdistuvat useimmiten joko
entuudestaan tuttuun kohteeseen tai paikkoihin, joilla on jokin yhteys matkailijan verkostoon. Liike-
suhteiden sailymisen kannalta on térkeda huolehtia yhteydenpidosta kiinalaisen kumppanin kanssa.
Hyva esimerkki onnistuneesta suhdetoiminnasta on Kouvolan ja Kiinan valille marraskuussa 2017
avautunut konttijunayhteys (Yle Uutiset, Petri Niemi, 10.11.2017 klo 11:03), joka toimii Kouvolan
kannalta merkittavana avauksena kehittyville liikesuhteille kiinalaisten kanssa. Vaikutukset tulevat
todennakaisesti ndkymaan myods matkailussa, kun vienti- ja tuonti lisda vuorovaikutusta kiinalaisten
yritystoimijoiden kanssa. (Kaminski Piotr, 2013; Unna Lehtipuu, 2010; Yle Uutiset 10.11.2017 klo
11:03)
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Kaminski Piotr tutki opinnaytetydssdan (2013) kiinalaisten liikematkailijoiden matkustamista. Ka-
minskin opinnaytetydhon “Chinese Business Travellers in the minds of foreign business travel or-
ganizers” oli haastateltu 16 henkil6d, jotka tydskentelevét kiinalaisten liikematkailijoiden parissa.
Haastatteluiden perusteella Kaminski oli paadtellyt, etta kiinalaiset liikematkailijat ovat hintatietoisia,
ja odottavat saavansa rahoilleen vastinetta korkeatasoisella palvelulla ja palveluilla. Kiinalaiset ty6-
matkailijat haluavat ennalta varmistaa palvelujen tarjoajan luotettavuuden seka laatutason, ja siksi
suosivat heille (tai verkostolleen) jo entuudestaan tuttuja kohteita. Unna Lehtipuu korostaa kirjas-
saan "Kulttuuridlykas bisnesviestija Aasiassa ja Amerikassa”, etta kiinalaisten kanssa tehdyn yhteis-
tyon tarkein edellytys on kuulua yrityksen Guanxiin ja sen lisdksi on tunnettava kiinalaista liiketoi-
mintakulttuuria ja pystyttdva kdymaan neuvottelut kiinaksi. Lehtipuu korostaa Seppo Pietarisen
(2010) tavoin tulkin merkitysta kaytdvissa liikeneuvotteluissa. Oikein ja oikeilla alan termeilla kaan-
netty, sensuroimaton tulkkaus on valttdmatén neuvottelutilanteissa. (Kaminski, 2013; Lehtipuu
2010; Seppo Pietarinen,2010).

Liikematkailijan kohdevalintoihin vaikuttavat kohteen saavutettavuus, infrastruktuuri sekd matkanjar-
jestelyiden (visa, luvat ym.) helppous. Kiinalaiset ovat darimaisen herkkia reagoimaan turvallisuus-
uhkiin matkustuspaatosta tehdessaan, ja niin myos liikkematkailijoille kohteen turvallisuudella on
merkitysta. Poliittiset suhteet seka kielelliset valmiudet ja kiinalaisen ruuan saatavuus vaikuttavat.
Kaminskin tutkimuksessa korostettiin kiinalaisen ruokavalion saatavuuden merkitystéd matkustajan
kokemuksiin ja matkalla viihtymiseen. Kiinalaiset likematkailijat ovat valmiita kayttdmaan rahaa
matkansa aikana, ja nain ollen kohdevalintaan voivat vaikuttaa myds vapaa-aikaan kohdistuvat mah-
dollisuudet. Kaminskin mukaan vapaa-aikanaan liikematkailijat voivat kuluttaa aikaansa (ja rahaa)
erilaisiin aktiiviteetteihin, kuten kasinoihin, hyvinvointipalveluihin (Spa), shoppailuun, luksustuottei-
siin seka kulttuuriin ja viihde-eldmyksiin. Liikematkailu-vierailulla on tarkeaa muistaa, ettd yhteistyon
kannalta neuvottelupéydan ulkopuolella tapahtuva vapaa-ajan toiminta ja kestitys (gan bei) on va-
hintaankin yhta tarkea osa neuvotteluiden etenemista (ja guanxin luomista), kuin kokoustapaamiset.
Unna Lehtipuun mukaan hyvan liikematkailun yritysvierailuohjelman liséksi viihdeaktiviteeteissa ar-
vostetaan originellia ja aitoa. Lehtipuun mediavierailujen esimerkissa liikematkavierailun sisalté on
jaoteltu seuraavasti: 1/3 tarkeiden henkildiden tapaamista (“prestige”), 1/3 shoppailua, elamyksia ja
viihdyttavaa ohjelmaa seké 1/3 faktaa yrityksista. Lehtipuun mukaan hauskanpidolla, kokonaisuu-
della ja suhdetoiminnalla on iso merkitys matkan onnistumisen kannalta, mutta faktaakin on oltava
saatavana. (Kaminski, 2013; Lehtipuu, 2010).

Kiinassa tatd vieraanvaraisuuden kasitettd kutustaan sanalla Gan Bei. Yhdessa tekemisen kulttuuri
on kiinalaisille merkityksellistd. Sen avulla luodaan luottamusta ihmisten (ja yritysten) valille. Lahjo-
jen antaminen on myds osa likematkailua. Yrityslahjoja arvostetaan, mutta niidenkin osalta on tar-
peen varmistaa ennakkoon, etteivat ne ole loukkaavia ja ovat arvoltaan sopivia. Hong Kongilaisille ei
kannata antaa lahjaksi ‘mita tahansa’ logolla painatettua yrityslahjaa; Niita pidetdan Hong Kongissa
rihkamana, koska niitéd valmistavia tehtaita on sielld niin runsaasti. Liikelahjoissa ainutlaatuisuus, ti-
laisuudesta tai yhteistydstd muistuttavat lahjat, seka yrityksen omaa liiketoimintaa, kotimaata tai

aluetta kuvaavat lahjat ovat pidettyja. (Lehtipuu, 2010)
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4.6.1 Mobiilikdyttdytyminen

Mobiilipalvelut ja sosiaalinen media ovat Kiinassakin jo arkipaivaa. Tourism in Focus julkaisun (Vale-
ria Croce, 2016) mukaan vuoden 2014 loppuun mennessa kiinassa oli 687 miljoonaa internetin kayt-
tdjaa. Samassa raportissa kerrotaan, etta Ctrip.com, eLong’s ja 17u.cn ovat kiinan suurimmat mat-

kojen myymiseen keskittyneet verkkopalvelut. Sina Weibo ja Tencent Weibo ovat suurimmmat mik-

roblogipalvelut. Baidu on merkittdvin googlea vastaava hakupalvelin. (Valeria Croce, 2016).

Maija Tammisen Taloussanomille kirjoittamassa artikkelissa (15.11.2017, klo 19:00) nostetaan esille
kiinalaisten matkailijoiden nopeasti lisadntyva mobiiliostaminen seka sosiaalisen median kaytto. Kii-
nalaisille matkailijoille Lehtioksan mukaan lentojen varaaminen ja ostaminen sovellusten avulla on
yleistymassa. Yksi tallainen sovellus on esimerkiksi WeChat, kiinalaisten "life-app”, joka tarjoaa mo-
nipuoliset eri eldmanalueita kasittévat palvelut sen kayttdjille. Tencent avasi WeChat palvelun
vuonna 2011 ja WeChat somepalvelulla on kuukausittain (marraskuussa 2017) yli 963 miljoonaa ak-
tiivista kayttajad. WeChatin kayttdjat voivat sovelluksen avulla hakea tietoa, maksaa ostoksiaan seka
kayttaa sita henkildkohtaiseen viestintdén. Finnair on ilmoittanut marraskuussa 2017 ottavansa
WeChat palvelun kayttdéon lentolippujen myyntia, seka niiden maksamista (WeChat Pay) varten.
Tama parantaa yrityksen asemaa Kiinan matkailumarkkinoilla. Finavia on jo aiemmin ottanut kayt-
téon Helsinki-Vantaan lentoasemalla WeChat -tilin. Finavian WeChat palvelun avulla asiakkaat saavat
uutisia lentoasemalta, seka tietoja Helsinki-Vantaan lentoaseman yhteyksista ja palveluista. Finavi-
alla on kaytossadan myds Chat -palvelu kiinalaisille asiakkaille, joille asiakaspalvelun korkea laatu on
tarkeda. Suomessa toimivan kiinalaisen matkanjérjestajan AuroraXplorerin Facebook sivustolta 16y-
tyy paivitys (9.1.2018 klo 13:03), jossa kiinalainen somejulkkis Tiang Liang on tehnyt paivityksen
Kiinan “Twitteriin” Sina Weiboon Lapin vierailultaan, jonka aikana oli tavannut AuroraXplorerin tyén-
tekijan. Kyseinen paivitys kuvaa hyvin Kiinan markkinoita ja sosiaalisen median kasvavaa merkitysts,
silla kyseinen Weibo julkaisu oli kerdnnyt 40 minuutissa 16 000 katselukertaa ja 2000 jakoa. Julkai-
sussa esiintyneelld Tiang Liangilla on 20 miljoonaa seuraajaa. (Tamminen Maija, 2017; Eronen
Eeva, 2016; AuroraXplorer- Facebook, 9.1.2018).

Vuonna 2016 julkaistussa Euroopan Komission Tourism in Focus julkaisussa (Valeria Croce) kerro-
taan, ettd yksi viidestd (1/5) matkustajasta varaa matkan kayttamalla verkkopalveluja, ja 68% mat-
kustajista etsii tietoa verkkopalveluja kédyttaen ennen matkan varaamista. Verkosta haetaan tietoa
hakupalveluja, mikroblogeja seka sosiaalista mediaa hyddyntden ja tietoa haetaan erityisesti hin-
noista. Suurin osa matkustajista kayttaa offline palveluita (matkatoimistoja ja matkanjarjestajia),
valttdakseen viisumien hakuun liittyvan prosessin huolehtimiselta, saadakseen apua (ensimmadisen)
kaukomatkan jarjestelyissa tai tayttadkseen erityistoiveitaan. Kiinalaiset hyddyntavat teknologiaa
myds matkansa aikana, ja 2/3 kerrotaan kayttévan blogeja tai henkilokohtaisia sometilejaan matkan
aikana. Sosiaalisella medialla on térkea rooli myds matkan jalkeen, silld suurin osa matkustajista ja-
kaa kokemuksena matkalta palattuaan joko sosiaalisessa mediassa tai henkilékohtaisesti. Kokemus-

ten jakaminen ja matkustaminen kohottavat yksilon statusta ja arvostusta. (Croce Valeria, 2016).
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Mobiiliyhteyksien avulla toimivien verkostojen merkitys on kasvanut ja internet on globalisoinut sosi-
aaliset verkostot, myos Kiinassa. Lisaantynyt mobiilikuluttaminen Kiinassa on parantanut myds pis-
kuisen Suomen mahdollisuuksia menestya kiinalaisille matkailijoille kohdennetuilla markkinoilla. Sosi-
aalisella medialla, seka internetin valitykselld tapahtuva tiedonvaihto saavuttaa huomattavasti pa-
remmin samoista asioista kiinnostuvat alakulttuurien edustajat, kuin satunnaisesti yksittaiselle kulut-

tajalle kadulla jaettu esite. (Kekdldinen Helena)
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TYON TOTEUTUS JA SEN KUVAUS, TUTKIMUKSEN ETENMINEN

Tassa opinndytetydssa on tutkittu Kouvolaan alueen matkailuyritysten valmiuksia ja halukkuutta
suunnata palveluitaan kiinalaisille matkailijoille. Opinnaytety®n teoreettinen viitekehys kattaa matkai-
lijasegmenttina kiinalaiset matkailijat ja heidan ostokayttdytymisen seka Kouvolan alueen matkailu-
toimijat. Kouvolan alueen matkailutoimijoilla tarkoitetaan niita yrityksia ja palveluntarjoaijia, joiden
palvelut ovat matkailijoiden nakdkulmasta keskeisia. Todellisuudessa matkailijoiden kuluttajakayttdy-
tymista ei voi yksilétasolla ennalta arvioida, mutta olemassa olevaan tietoon nojaten voidaan matkai-
lijoita profiloida ja téman tiedon avulla selvittad palveluiden kysyntaa. Lahtékohtaisesti tutkimuk-
sessa matkailuyrityksilla tarkoitetaan yrityksia, jotka joko ovat VisitKouvolan yhteistydkumppaneita,
tai yrityksia, jotka ovat matkailunakdkulmasta olennaisia. Tassa opinndyteydssa matkailuyrityksiksi
nahddan majoituspalveluyritykset, ravitsemisyritykset, matkailukohteet (nahtavyydet ja kayntikoh-
teet, kuten museot), matkailutoimistot ja -likenneyritykset, ohjelma- ja vapaa-ajanpalveluita matkai-

lijoille tarjoavat yritykset seka valikoidusti ostokset ja muut palvelut.

Tyon keskeinen teoria painottuu kiinalaisiin matkailijoihin matkailijasegmentting, seka heidan mat-
kailijakayttaytymiseensa (Suomessa ja Euroopassa). Tyon tavoitteiden tayttamiseksi, on ollut tar-
keda ymmartad Kouvolan alueen matkailun tila ja strategiset tavoitteet seka toimenpiteet, seka tie-
taa, mikd on alueen yrityskanta. Tutkimukseni hyédynnettavyyden kannalta on ollut tarkeaa, etta
minulla on riittdva ymmarrys siitd, mitka asiat vaikuttavat kuluttajakayttdytymiseen ja matkailukayt-

taytymiseen ja mita tama tarkoittaa palveluita tarjoavien yritysten kannalta.

TYON VAIHEET

Opinndayte
4.Tulokset tydn
. * Haastattelujen H H
3. TU”QmUS kokoaminen ja VIImelSTely
analysointi eTarkistus
2.Teoria hecmanaiut > sohtbpaseksG! ~Esittely
. . alueen yrityksille * 1?‘?"?”5'(1'&' *Palautus
1.0pinndyte ot (n.10Kp) sheoiksa « Julkatsu
. matkailijc «Webropol —-kysely S Aol
fybn * Q_I,kL"':gf:{?'O'ml'-' yrityksille, jotka Aot
H A iinalaisilie eivéit osallistu
VOlmISte|UTyO matkan haastattelu-
* Aihekuvaus jariestdjille tutkimukseen.

(n.5kpl)

* Tydsuunnitelma «Benchmarking
C ing

Kuvio 2. Opinnaytetytn tyovaiheet. Helena Kekaldinen, 2017.

Opinndytetyon valmistelu aloitettiin syksylld 2017. Lokakuussa 2017 kontaktoin VisitKouvolaa tarjoa-
malla heille kyseistd aiheideaani opinndytetydn tekemista ajatellen. Esiteltyani aiheen ja opinnadyte-

tyon alustavat suunnitelmat sovimme VisitKouvolan kanssa tyén toimeksiannosta. Marras-Joulukuun
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vaihteessa esittelin aihekuvauksen ja minulle nimettiin tydnohjaaja. Alustavasta aikataulusuunnitel-
masta poiketen tydsuunnitelman valmistuminen siirtyi joulukuulta 2017 tammikuulle 2018. Kysely
kiinalaisille matkanjarjestajille toteutettiin tammi-helmikuun vaihteessa. Vastausaikaa verkkokyselyyn
oli kaksi viikkoa ja kyselyn aukioaikana lahetettiin kyselykutsusta muistutusviesti. Kyselyn sulkeudut-
tua seurasi matkanjarjestajien kyselyn purku. Ensimmaisessa vaiheessa (teoria) toteutettu kiinalai-
sille matkanjarjestajille suunnattu Webropol-kysely purettiin kyselyn sulkeuduttua kayttden apuna
Webropolin analyysitytkaluja, Excel-taulukointia seka varikoodaamista. Kyselyn tuloksia on verrattu
muualta kerdttyyn aineistoon, ja siita on tehty johtopaatelmia tukemaan teoriaa. Aineistoa hyédyn-
nettiin alueen yrityksille suunnatun kyselyn luonnostelussa. Kysely- ja haastattelututkimukset toteu-
tettiin matkanjarjestajakyselyn jalkeen. Kysely- ja haastattelututkimukset olivat rakenteeltaan toisi-
aan vastaavat, kuitenkin niin, etta haastattelukyselyssa oli lisaksi syventavia avoimia kysymyksia.
Kouvolan alueen yrityksille suunnattu tutkimus toteutettiin maalis-huhtikuussa 2018. Verkkokyselytu-
lokset ja haastatteluaineiston olen yhdistényt soveltuvilta osin niiden tulkitsemista varten. Valintaky-
symysten liséksi kyselyssa oli avoimia kysymyksia. Avoimet kysymykset antavat syventdvaa aineistoa
valintakysymysten rinnalle. Aineiston kasittely on pitanyt sisdlldaan teemoittelua, varikoodausta ja
vertailua. Tutkimustuloksia esiteltiin lyhyesti VisitKkouvolan aamukahveilla Moision taide- ja pitokarta-

nolla 19.4.2018. Opinnadytetydn raportointi ja valmistuminen ajoittuivat huhti-toukokuulle 2018.

6 EETTISET JA LUOTETTAVUUSKYSYMYKSET SEKA OPINNAYTETYON MERKITYS

Opinnaytetytssa olen pyrkinyt kdyttémaan hyvaa tutkimustapaa ja olen huolehtinut kaytettavissani

olevan salassa pidettdvan aineiston huolellisesta ja luottamuksellisesta kasittelysta. Suhtaudun hake-
maani tietoon lahteiden luotettavuutta arvioiden, seka olen tarkistanut Iahteiden alkuperan. Toimek-
siantajan kanssa on kirjallisesti sovittu salassapitosopimuksella opinndytetyotani koskevista seikoista,
joihin liittyy salassapitovelvoite. Aineiston kasittelyssa ja analysoinnissa olen ottanut huomioon tutki-
musnakékulman, enka ole Iahtenyt manipuloimaan aineistoja. Tuotetussa tekstissa olen huolehtinut

lahdemerkinndista, seka tuon selkedsti erilleen omat ajatukseni ja ndkemykseni muusta ldhdeaineis-

tosta.

Tutkimuksessa kaytettyjen kyselytutkimusten validiteetin olen pyrkinyt varmistamaan sillg, ettd kysy-
mykset on asetettu huolella, hankittuun teoriaan perustuen ja niiden toimivuus on testattu ennen
kyselyn toteuttamista. Reliabiliteetti kertoo tutkimuksen toistettavuudesta ja luotettavuudesta. Ra-
portointi seka tutkimusmenetelmien ja aineistojen kirjaaminen ovat tutkimuksen toistettavuutta ja
luotettavuutta edesauttavia tekijoita. Tutkimustydn aikana huolehdin siita, etta seka haastattelujen,
kyselyiden etta teoria-aineisto on vastannut sisalléltdan Iahdeaineistoa ja tuotettu aineisto on hyvan
tavan mukaisesti tuotettua. Kyselyssa kaytetin erilaisia kysymyksia ja kysymystapoja, jotta ne vastai-
sivat mahdollisimman hyvin tarkoitustaan. Strukturoiduilla kysymyksilld kerdsin aineistoa, joka on
ollut vertailtavissa eri vastaajien kesken, seka suhteutettavissa muuhun teoria-aineistoon. Avoimet
kysymykset olivat tukemassa kvantitatiivista aineistoa, ja niista oli mahdollista saada strukturoidun
kyselyn aineistosta poikkeavaa sisaltéa vertailukohdaksi. Puolistrukturoiduilla haastatteluilla haluttiin

strukturoidun webropol kyselyn rinnalla perehtya tarkemmin yrittdjien nakemyksiin ja valmiuksiin
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matkailijasegmenttia ajatellen. Menetelmana haastattelu antaa mahdollisuuden vuorovaikutukseen
haastateltavan ja haastattelijan valilla, jolloin kokonaiskuva on kattavampi ja haastattelun pohjalta
voi loytya tutkimuksen kannalta hyddyllista tietoa, jota ei lomakevastauksista valttamatta ole saata-
vissa. Haastatteluissa olen valttanyt ohjaamasta kyselijan vastauksia, mika parantaa aineiston luo-
tettavuutta. Haastattelut aanitettiin, sikali mikali haastateltu antoi tahan luvan (yksi kieltaytyi aani-
tyksestd) ja litteroitiin ennen niiden kasittelya ja raportointia. Webropol kysely ldhetettiin valikoidulle
kohderyhmalle ja kaikille Iahetettiin sama kysely, eika sitd muutettu sina aikana, kun kysely oli
avoinna. Kunkin vastaajan oli mahdollista vastata kyselyyn kertaalleen maaraajan aikana. (Heikkila
2014; Ojasalo ym. 2015; Hirsjarvi ym. 2009).

Matkailuvetovoima ei synny yksittdisesta tekijastd,

vaan useiden yksittadisten tekijoiden yhteissummasta.

Kuvio 3. Opinndytety6n ydintavoitteet. Helena Kekaldinen,2018.

Tavoitteet

Parantaa valmiuksia kehittaa
madratietoisesti kiinalaisille
matkailijoille suunnattuja palveluita ja
palvelupaketteja.

Kartoituksen pohjalta voidaan

Parantaa Kouvolan seudun
edellytyksia vastaanottaa kiinalaisia
matkailijoita lahitulevaisuudessa.

Loytaa kiinalaisista matkailijoista
kiinnostuneita Kouvolalaisia yrityksia
ja toimijoita.

Tarjota matkailuyrittdjille Kehittaa yrityksissa Valmistella = e (el f
sopivia palveluita ja palveluita, jotka vastaavat palvelupaketteja, joilla "rﬁﬂ?aktakapi:?gir(]jt:r? '\:i'i'naﬂggn
koulutuksia kiinalaisia kiinalaisten parantaa kiinalaisten ]alu e Py
matkailijoita ajatellen. matkailukysyntdan. viihtymista Kouvolassa :

Parantaa Kiina-osaajien Selvittaa yritysten valmiuksia g e A, (ol
kartoittamista ja tyo6llistymista palkata kiinankielen taitoisia, tai Kem;ﬁ:nygt%:ggg If(';"r?sl:fen
kohdeyrityksiin. hy6dyntaa tulkkipalveluita. jarjesta) :

Henkilékohtaisella tasolla opinndytetyén tekeminen merkitsee minulla ennen kaikkea syventymista
kiinalaisten matkailijoiden matkailukdyttaytymiseen ja kiinalaisiin matkailijoihin. Aihe kiinnostaa mi-
nua, koska mikaan muu matkailijaryhma ei kasva talla hetkelld yhtd nopeasti kuin kiinalaiset. Ky-
synta on kasvavaa, mutta tarjontaa ei Suomessa ole vield kehitetty vastaamaan kysyntaa ja sen po-
tentiaalia. Kiinalaiset hakevat erityisesti asiakaspalvelulahtéisia kokemuksia, joita itsekin arvostan
kuluttajana kovasti. Puhdas luonto on yksi Suomen tarkeimmista vetovoimatekijoistd, mitd myds kii-
nalaiset arvostavat matkustaessaan Suomeen. Matkailu on maailmanlaajuisesti kasvava toimiala ja
niin myds Suomessa. Kun matkailutuotteita ja palveluita kehitetadn uusille tai olemassa oleville mat-
kailijaryhmille, on hyva myds miettid, kuinka saamme turvattua vetovoimatekijéiden (puhdas luonto,

juomavesi ja kirkas taivas jne.) sailyvyyden.
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7 KYSELY MATKANJARJESTAJILLE, TUTKIMUS 1

Teorian syventdvadssa vaiheessa toteutettiin kysely kiinalaisille matkanjarjestajille. Kysely lahetettiin
65 VisitKouvolan matkanjarjestdjakontaktille, jotka toimivat Suomessa. Kyselyyn vastasi nelja mat-
kanjarjestajaa, jolloin vastausaktiivisuus ji alle 10% (aktiivisuus 6%) kaikista kyselyyn kutsutuista
matkanjarjestdjista. Kyselyssa haluttiin syventdvaa tietoa teorian tueksi. Kyselylla selvitettiin muun
muassa matkanjarjestdjien nakemyksia kiinalaisista matkailijoina, arvioita matkailijamaarien kehityk-
sista, Suomeen saapuvista asiakassegmenteista seka kiinalaisia kiinnostavista palveluista ja kokonai-
suuksista sekd kohteista. Kyselyyn vastanneiden maaran vahaisyyden vuoksi aineistoa ei voida pitaa
kaikenkattavana. Aineisto kuitenkin antaa suuntaviivoja ja on vertailtavissa muualta saatuun aihee-

seen liittyvaan tietoon.

mhﬂmga‘]m‘"a‘ﬂ“m . i matzailjciclon

# Kasvuarvio 25-50% vuositasolla
# Helsinki Suomen karkikohde

# Lappi,saaristo ja jarvi-kohteet kiinnostaa jatkossa,
Helsinki-east

¥ Businessajattelu; Pohjoinen kulttuuri ja siihen liittyva
business kiinnostaa

» Kouvola tiedetaan, el tuotepaketteja
# Junayhteys kehittda Kouvolan aluetta

# Technical visits, stop-over kohteet, Railway connected
business kiinnostaa Kouvolaa ajatellen

Kuvio 4. Kiinalaisten matkanjarjestajien arvioita kiinalaisten matkailun kehityksesta Suomessa. He-

lena Kekaldinen, 2018.

Matkanjarjestajakyselyn vastanneiden mukaan kiinalainen matkailija hakee matkalta ennemminkin
konkretiaa ja substanssia kuin henkista sisaltéa. Sukulaisille ja ystaville halutaan vieda matkamuis-
toja ja lahjoja ja suomalainen design kiinnostaa. Siihen, mita kiinalaiset ostavat on varmasti yhta
monta mahdollisuutta, kuin on ostajiakin. Toisaalta kiinalaiset luottavat kansainvalisiin brandeihin tai
Kiinassa tunnettuihin bréandeihin, mutta toisaalta paikalliset tuotteet kiinnostavat esimerkiksi matka-
muistoina, kuten teoria-aineistossakin on havaittu. Aiemmin teoria-aineistossa todettiin, etta kiinalai-
set arvostavat lahjoja, jotka kertovat paikallisesta kulttuurista. Tietyilla asioilla on symbolisia merki-
tyksid ja tama vaikuttanee myds ostopaatoksiin. “Made in china” tai “Made in Hong Kong” — paina-
tuksella olevat matkamuistot eivat saa ainakaan Hongkongilaisia ostamaan tuotetta, silla niitd pide-

taan halpana rihkamana, koska niita valmistavia tehtaita on Kiinassa ja Hong Kongissa pilvin pimein
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[viittaus Unna Lehtipuu, Kulttuuridlykds businessviestija,2010]. (Lehtipuu, 2010. Kekaldinen Helena,
2018.)

Kyselyyn vastanneiden mukaan kiinalaiset haluavat kokea uusia eldmyksia ja kokemuksia, joita eivat
voi Kiinassa kokea. He haluavat tutustua paikalliseen elamaan, tehda tuttavuutta ja luoda ystavyys-
suhteita paikallisiin ihmisiin. Kiinalaiset pitdvat korvansa auki mahdollisuuksille laajentaa verkostoaan
ja luoda yrityssuhteita myds vapaa-ajan matkoillaan. Téma asia nousi esille jo aiemmassa teoria-
aineistossa, ja sittemmin myds matkanjarjestajakyselyssa. Erityisesti kokeneemmat matkailijat ovat
valmiita ja halukkaita kokeilemaan paikallisia ruokia ja tutustua muutenkin paikalliseen kulttuuriin ja
eldmaan. Kiinalaiset tekevat matkoillaan paljon vertailua, ja erityisesti vertaillaan Suomea muihin
maihin ja alueisiin kuten Lansi- ja Ita-Eurooppaan, Iso-Britanniaan seka Yhdysvaltoihin; erityisesti
maihin joissa kiinalaiset ovat itse matkailleet aiemmin. Alueen yrityksille suunnatussa haastattelussa
tuli esille, etta vertailua tehdaan myos ryhmalaisten kesken esimerkiksi huoneiden varustelutason

osalta. (Kekaldinen Helena, 2018)

7.1 Matkailun kehitysnakdkulmia

Matkanjdrjestajilté kysyttiin arvioita yrityksensa matkailijamaarien kehitysmaaristd Suomeen kohdis-
tuvassa kiinalaisten matkailussa. Vuonna 2017 Suomeen kohdistuvat matkailijamaarat olivat olleet
kyselyyn vastanneilla 300 ja 3500 valilla ja vuodelle 2018 maérat arvioitiin 500- 4000 kiinalaisen
matkailijan valille. Vuodelle 2020 pienin arvio oli 1000 matkustajaa ja suurin 5000 matkustajaa. Kai-
killa vastanneilla oli selkeasti tavoitteet saada kasvatettua matkailijamaariaan. Kyselyyn vastanneilla
matkanjarjestdjilla oli tydntekijoitéd pienimmassa yrityksessa 6 ja enimmillddn 32000. Pienimmalla
yrityksista oli palvelua yhdessa toimistossa, ja suurimmalla 20 toimistossa Kiinassa ja 5 muualla
maailmassa. Kouvolaan saapuvien kiinalaisten matkailijoiden maaraksi vuonna 2025 matkanjarjesta-

jistd kukin arvioi kauttaan saapuvan enimmilldan tuhat matkustajaa.

Shanghai Peking HongKong Guangzhou Chengdu
Peking Shanghai Guangzhou Chengdu Nanjing
Peking Shanghai Guangdong Shangdong Jiling

Peking Guangzhou Shangdong Shanghai Chengdu
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Kuvio 5. Matkanjarjestdjien asiakkaiden yleisimmat lahtdalueet (provinssi tai kaupunki). Helena Ke-
kaldinen, 2018.

Yleisimmat kyselyyn osallistuneiden matkanjarjestajien lahtdalueet ovat Shanghai, Peking, Guang-
zhou, Hongkong, Guangdong, Shangdong, Chengdu, Nannjing ja Jilin. Laht6alueet I6ytyvat Kuviosta
4 "Matkanjarjestdjien asiakkaiden yleisimmat lahtéalueet (provinssi tai kaupunki)”. Kuvio perustuu
kysymykseen, jossa kysyttiin matkanjarjestajien viisi tarkeinta lahtbaluetta (provinssi tai kaupunki)
Kiinassa. Kuviossa vaakarivilla on kunkin vastaajan viisi tarkeinta lahtéaluetta. 1. on tarkein tai ylei-
sin lahtbalue, 2. toiseksi tarkein, 3. kolmanneksi tarkein, ja niin edelleen. Taulukosta voidaan paa-
telld, ettd Peking ja Shanghai ovat selkedsti tarkeimmat lahtbalueet sekd Guangdong -provinssi kol-

manneksi tarkeimpana, josta erityisesti provinssin padkaupunki Guangzhou.

Kyselyssa kysyttiin matkanjarjestajien asiakasryhmista. Tarkeimmiksi matkailijaryhmiksi mainittiin
business-matkaajat; sinkut, pariskunnat ja kaveriporukat; alle 35 henkilén ryhmat; stop-over mat-
kustajat; itsenadisesti matkustavat; koulutusmatkoilla olevat seka technical visit -ryhmat. Myds Va-
paa-ajan matkat sekd nuoret ja idkkdammat henkil6t kohderyhminad nostettiin tarkeiksi. Kahdelle
vastanneista leirit nuorille tai lapsille olivat melko tarkeita tai jokseenkin tarkeitd. Tuloksista voi paa-
tella, etta yrityksen profiilista riippuu, mitka ryhmat ovat tarkeitd, silla kaikki annetut vaihtoehdot
saivat myds arvion "ei tarked”. Matkakokonaisuus vaikuttaa niin ikdan siihen matkustetaanko yksin

vai yhdessa ja kenen kanssa, missd, ja kuinka pitkaan.

Matkanjarjestdjilta kysyttiin matkojen kestosta ja Suomeen kohdistuvia matkoja on kaikissa vaihto-
ehtoina olleina pituuksina. Vaihtoehdot olivat 1-2 y6ta, 3-5 yéta, 1 viikko, 2 viikkoa, 3 viikkoa tai
enemman. Eniten matkanjarjestajat myyvat Suomeen 1-2 paivan pysahdyksia (kolmella neljasta vas-
taajasta osuus yli 50% matkoista). Kaikilla vastanneilla asiakkaille myytiin 3-5 yon kestévia viipymia
Suomeen. Kolmella neljasta vastaajasta oli myds yhden viikon matkoja, joista yhdelld puolet myy-
dyista matkoista on kestoltaan viikon. Kahdella vastanneella oli my&s kahden viikon matkoja Suo-
meen. Yksi matkanjarjestaja ilmoitti, ettd he jarjestavat lyhyempien matkojen lisdksi myds yli kol-

men viikon matkoja Suomeen.

Matkanjarjestdjien vastauksia eri kysymysten valilld vertailemalla voidaan paatelld, ettd usean maan
kiertomatkaajat matkustavat 1-5 henkildn ryhmissa, ja yopyvat suomessa muutaman yén. Ryhma-
matkaajat ja FIT pakettimatkailijoiden viipyma Suomessa on enimmillaan noin viikon, mutta yleisim-
min muutaman ydn, ryhmakoko on 1-30 henkilén valilla. Koulutusmatkat, leirikoulut ja yritysmatkat
ovat ryhmakooltaan suurimpia ja matkan viipyma voi olla pidempi. Viimeisimmaksi mainituissa seg-
menteissd ryhmakoot ovat jopa yli 51; Eniten tehdaan kuitenkin 1-5 henkilén matkoja seka 6-15
henkildon matkoja. Myds 31-50 henkilén ryhmia seka, yli 51 henkildn ryhmia liikkuu. Koulutus-, busi-
ness ja technical visit -matkoja seka nuorten leirikouluja jarjestavalld matkanjarjestdjalla ryhmakoko
on yleisimmin 1-30 henkilén valilla, 25% 1-5 henkilén ryhmid, 50% 6-15 henkilén ryhmia ja 25%
16-30 henkildn ryhmia. Kyseisen matkanjarjestdjan matkat ovat yleisimmin kestoltaan 1-2 y6ta tai 3-

5 yota ja 10% matkoista on kestoltaan kaksi viikkoa.
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Kuviossa 5. Matkanjarjestdjien tarkeimmat tuotteet on esitetty Matkanjarjestdjien tarkeimmat tuote-
paketit. Vertailin vastaajien matkapaketteja seka matkojen kestoja keskendan ja sen perusteella

paatelin, ettd matkoilla, joilla kdydaan useassa maassa, pysahdytaan kohteessa (Suomessa) toden-
nakdisesti vain muutama y0. Leirit, koulutusmatkat, businessmatkat tai muut vastaavat pidentaa

matkan kestoa jopa kolmeen viikkoon. Esimerkiksi eradn matkanjarjestdjan, jonka paatuotteita ovat
koulutusmatkat, lasten leirit sekd business -matkat, puolet matkoista kestaa yhden viikon. Kyseisella
yrityksella on my6s kolme viikkoa tai enemman kestavid matkoja 10% matkoista (yrityksen oma ar-

vio). Lisaksi matkanjarjestajalld on kahden viikon matkoja seka alle viikon kestdvia matkoja.

1. 2. 3

*Group Tours eEducation eNordic 4 countries
oFIT package groups + Iceland

tours eCamping, eNordic 4 countries
eAttraction children + Tallin

4.

eTraining
packages
eTechnical Visits

eYouth camp
products eBusiness visits eFinland

eFinland+Iceland
eDenmark+Norway

eBusiness travels

Kuvio 6. Matkanjarjestdjien tarkeimmat tuotteet. Helena Kekaldinen, 2018.

Matkanjarjestajakyselyyn vastanneet arvioivat, ettd Suomen suosio kiinalaisten keskuudessa lisaan-
tyy tulevaisuudessa entisestdan. Itsendisten matkailijoiden seka ryhmamatkailijoiden maarien arvoi-
daan lisddntyvan. Koulutusmatkailun ja kulttuurimatkailun maarat kasvavat niin ikaan. Myos yksilolli-

sesti raataldityen matkojen kysynnan odotetaan kasvavan kyselyn vastausten perusteella.

Kyselyssa kysyttiin Matkanjarjestdjien tietotasosta Kouvolaan liittyen, seka Kouvolan matkailuun liit-
tyvistd ajatuksista ja kehitysideoista seka odotuksista. Matkanjarjestdjat kertoivat tietédvansa Kouvo-
lasta jotain, mutta heilld ei ole ollut vield asiakkailleen tarjottavia tuotteita Kouvolassa. Avoimella
kysymyksella kysyttiin, mitka voisivat olla potentiaalisia tuotteita tai palveluita, joita voitaisiin kehit-
taa Kouvolassa. Matkanjarjestajat nakivat technical visit -toiminnan yhdeksi mahdolliseksi kehitys-
osa-alueeksi, rautatiehen liittyvan yritystoiminnan ja tuotteistamisen toiseksi ja kolmantena mainit-
tiin “a stop”; Kouvola nahdaan myos yhtend pysahdyskohteena. Kouvolan yrityksiltd seka VisitKou-
volalta puolestaan odotettiin, etta alueella tehtaisiin enemman markkinointia ja myynninedistamista

kiinalaisia ajatellen. Lisaksi esitettiin, etta alueelle voitaisiin kutsua julkisuuden henkil6itd, seka kehi-
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telld palveluita ja yritystoimintaa, joka liittyy pohjoiseen kulttuuriin. Rautatieyhteyden (Kiinan ja Kou-
volan valinen konttijuna yhteys) nahtiin tekijaksi, joka tulee kehittdmaan aluetta ja lisadmaan mie-

lenkiintoa Kouvolaa kohtaan.

Kiinalaisista matkanjarjestajistéd kolme neljdstd odottaa, etta yhteistydkumppanilla on tarjota palve-
luita kiinaksi. Yksi neljasta vastasi, ettei odota kiinankielista palveluvalmiutta yhteistyétahoiltaan
Suomessa. Tarkentavassa kysymyksessa kysyttiin, mita palveluita halutaan olevan saatavilla kiinaksi.
Vaihtoehtoina olivat tulkki, info/varauspalvelu, kyltit tai muut vastaavat, infovihkot, aktiviteettioh-
jeet, ravintolan palvelut, nettisivut, sosiaalinen media tai mobiilipalvelut, seka ‘muut’. Yksi vastan-
neista toivoi infovihkoja, aktiviteettiohjeita, ravintolapalveluita seka nettisivuja kiinaksi. Toinen vas-
tanneista odotti kaikkia palveluita kiinaksi. Kolmas palveluita odottava kyselyyn vastannut odotti kylt-

tien ja sosiaalisen median kiinankielista valmiutta.

7.2 Matkustusmotivaatiotekijoita

Matkanjarjestajékyselyssa kysyttiin, mika tekee kiinalaisten matkasta Suomessa ikimuistoisen.
Luonto jarvineen ja metsineen seka puhdas ymparistoé nousi esille revontulien ohella. Kokemukset,
jotka voidaan kokea ‘vain Suomessa’, tekee erdan vastanneen mukaan matkasta ikimuistoisen. Jou-
lupukki, design, shoppailu ja ihmisten ystavallisyys nostettiin niin ikaan esille. Suomi on myds poten-

tiaalinen stop-over kohde.

Kysymykselld “What are the leisuretime attractions that your clients are interested in during their
stay in Finland?” haluttiin selvittdd, mitké ovat matkanjarjestajien nékemykset kiinnostavimmista
vapaa-ajan attraktioista. Arvioinnit 16ytyvat taulukosta 2. “Matkanjarjestdjien ndkemys vapaa-ajan
aktiiviteettien kiinnostavuudesta arviointiasteikolla 7 erittdin kiinnostava — 1 ei lainkaan kiinnostava”.
Vaihtoehtoja arvioitiin arviontiasteikolla seitsemasté yhteen, jossa 7 on erittdin kiinnostava ja 1 ei
lainkaan kiinnostava. Kysymyksessa arvioitiin seuraavia vapaa-ajan attraktioita: ulkoaktiviteetit ke-
salla; ulkoaktiviteetit talvella; hyvinvointi ja wellness palvelut ja aktiviteetit; fyysiset aktiviteetit ja
urheilu; maisemavierailut; luonto, metsat, jarvet, eldimet; suomalainen tapa elda; ruokakulttuuriin
tutustuminen; sauna; kokemukset, esim. kesdyon aurinko; suomalaiset juhlat ja tapahtumat; histori-
alliset kohteet, museot, arkkitehtuuri; musiikki, esittavataide ja kulttuuri; taiteet ja kasityot, galleriat;

suomalainen design; kuuluisat attraktiot ja brandit; muut.

Summer outdoor activities 5,25
Winter outdoor activities 6,25
Health and Wellness services or activities 5,00
Phisical activities and siorts 4,50
Nature, forests, lakes, animals 6,25
Finnish way of living 6,00
Exploring food culture 5,25
Sauna 5,75
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Finnish events or celebrations (e.g. midsummer eve, christ-

mas) 5,75
Historical destinations, museums, architecture 5,50
Music, performing arts and culture 5,25
Arts and crafts, galleries 5,50

Finnish design 5,75
Other, What? 4,00

Taulukko 2. Matkanjdrjestajien nakemys vapaa-ajan aktiiviteettien kiinnostavuudesta arviointias-

teikolla 7 erittain kiinnostava — 1 ei lainkaan kiinnostava. Kekalainen Helena, 2018.

Tuloksista voidaan paatelld, etta vapaa-ajan aktiviteeteissa halutaan kokea matkoilla elamyksia ja
kokemuksia, joita ei voi kokea Kiinassa. Eldmysten lisdksi kiinnostavimmat ovat luontoon liittyvat
aktiviteetit ja kokemukset, kuuluisat brandit (esim. Muumit), maisemavierailut ja kiertoajelut seka
talviaktiviteetit. Kiinnostusta herdttad myods sauna, suomalaiset juhlat ja suomalainen design. Vahi-
ten suosiossa oleviksi arvoitiin wellness ja hyvinvointipalvelut seka fyysiset aktiviteetit ja urheilu.
Lahtokohtaisesti kaikki vaihtoehdot herattivat kiinnostusta, eikd mikaan vaihtoehto saanut arvoa alle
4, Tasta voisi paatella, etta kiinalaisille voidaan tarjota kysymyksessa esitettyja palveluita ja niille on
kysyntaa, mutta joillekin aktiiviteeteille markkinat ovat kohdennetummat. Esimerkiksi kaikki eivat

valttamatta halua matkoillaan urheilla, mutta elamyksia halutaan kokea joka tapauksessa.

7.3  Matkakohteet ja majoittuminen

Matkanjarjestajakyselyssa haluttiin selvittda Suomen matkailualueiden vetovoimaisuutta.

vastausten
value 7 maara
Helsinki 100 % 4
Lappi 75 % 3
Helsinki east 25 % 1
Value 6
Lakeland 25 % 1
Roundtrip 25% 1
Helsinki east 50 % 2
Value 5
Lapland 25 % 1
Archipelago 50 % 2
Lakeland 50 % 2
Urban areas 50 % 2
Country side 50 % 2
Value 4
Archipelago 50 % 2
Lakeland 25 % 1
Urban 50 % 2
Country side 50 % 2
Roundtrip 75 % 3
Helsinki east 25 % 1
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| Other 25 % 1]
Taulukko 3.Matkanjarjestajien nakemys matkakohteiden kiinnostavuudesta, arviointiasteikolla 7 erit-

tain suosittu — 1 ei lainkaan suosittu. Helena Kekaldinen, 2018

Matkakohteiden suosiosta kysyttiin matkanjarjestajilta arvoasteikolla 7-1, jossa seitseman oli arvona
erittdin suosittu ja 1 arvona ei lainkaan suosittu. Helsinki oli kaikkien vastanneiden mielesta erittain
suosittu matkakohde. toiseksi suosituimmaksi nousi Lappi ja kolmanneksi Helsinki East (Porvoo, Lo-
viisa, Kotka, Hamina, Kouvola). Jarvi-Suomi ja Kiertomatka arvioitiin myos arvolla 6, eli niitd voidaan
pitda myods hyvin kiinnostavina kohteina. Jokseenkin kiinnostaviksi nahtiin saaristoalueet, maaseutu
ja kaupunkikohteet. Kaikki kohteet arvioitiin vahintaankin jokseenkin suosituiksi. Taulukossa 3 on
nahtdvissa annettujen arvojen jakautuminen kysyttyjen kohdealueiden osalta. Alle neljan (4) arvoja
ei ole taulukossa nahtavilld koska niité ei annettu vastauksissa. Tahdn kysymykseen vastasivat kaikki
matkanjarjestdjat. Kun kysyttiin mitd muutoksia odotetaan tapahtuvan viidessa vuodessa matkakoh-
teiden suosion osalta niin Lapin, saariston seka jarvikohteiden ndhdaan kasvattavan suosiotaan jat-
kossa.

Majoittumistavoista kysyttdessa pyydettiin laittamaan majoitusvaihtoehdot suosituimmasta vahiten
suosittuun. Suosituin majoitusmuoto oli hotelli, toiseksi suosituin mdkki (ei airbnb), seuraavaksi suo-
situin oli majoitus luontokohteissa (ei leirintd), ja sen jalkeen kiinnostavimmaksi nousi huoneistoho-
tellit tai vastaavat. Vahiten majoitusmuodoista houkutteli motelli tai hostelli seka AirBnB. Perheen
luona majoittuminenkaan ei ollut vastaajien asiakkailla ensimmaisten vaihtoehtojen joukossa, mutta
se on yksi mahdollinen tapa majoittua. Matkanjarjestajiltd kysyttiin arvioita siitd, mitd muutoksia tu-
lee tapahtumaan viidessa vuodessa, kun mietitédn majoituskohteita. He vastasivat, ettd itsendinen
autoilu tulee kasvattamaan suosiotaan, mika voi vaikuttaa my®s matkakohteiden valintaan ja majoi-
tusmuotoon. Huoneistohotellien suosion odotettaan lisdantyvan ja majoittuminen kodeissa ja asun-
noissa lisaa kiinnostusta. Mahdollisuuksia nahddaan myos kohteissa, jotka ovat erityisid, mukavuuk-

silla ja kauniilla sisustuksella ja jérven tai veden aarella.
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ALUETUTKIMUS, TUTKIMUS 2

Aluetutkimus toteutettiin Matkanjarjestdjakyselyn jalkeen maalis-huhtikuussa 2018. Verkkokyselyver-
sio oli auki kaksi viikkoa ja alueen yritykset kutsuttiin vastaamaan kyselyyn séhkdpostikutsulla, jossa
oli linkki kyselyyn. Séhkoposti sisdlsi saatekirjeen. Verkkokyselykutsu lahetettiin 49 yritykselle, jotka
ovat VisitKouvolan toimialueella. Verkkokyselyyn saatiin 13 vastausta, jolloin vastausaktiivisuus oli
26%. Haastatteluun kutsuttiin 13 yritystd, joista toteutui 10 haastattelua. Tutkimussuunnitelmassa
suunniteltu haastatteluiden maara oli 5-10 haastattelun valilla. Suunnitelmasta poiketen haluttiin
kuitenkin kutsua haastatteluun 13 yritystd, joiden profiilin ajateltiin soveltuvan kiinalaisille matkaili-
joille. Alueen yrityksista 62 sai kutsun osallistua aluetutkimukseen. Kaikkinensa vastauksia saatiin

kyselystd ja haastatteluista yhteensa 23, jolloin kokonaisuudessaan vastausaktiivisuus on 38%.

Aluetutkimukseen osallistuneista yrityksista 61% toimiala on majoituspalvelut ja ravitsemispalvelut.
Matkailukohteiksi yrityksensa luokitteli 39% vastaajista. Eldamyspalveluita tarjoavia yrityksia oli 52%
vastanneista. Ohjelma- ja vapaa-ajan palvelut kuuluivat 48% yrityksen tarjontaan. Mukaan oli 1
matkailutoimisto tai liikenneyritys ja 6 yritysta luokittelivat yrityksensa myods luokkaan “muu”. Yrityk-
set tarjoavat monipuolisia palveluita, silld vastanneet toimivat useammalla toimialalla. Noin puolet
vastanneista edustivat majoituspalveluita, ravitsemispalveluita, eldmyspalveluita tai ohjelma- ja va-

paa-ajanpalveluita.

Kyselyyn vastanneilta yrityksilta kysyttiin taustatietoina yrityksen henkilostén maaraa ja vuosittaisia
matkailija- tai asiakasmaarid. Yrityksissa oli vakituista henkildkuntaa enimmadkseen alle 5 henkiléa ja
enimmilladn kokoaikaisia tyontekijoitd 70 henkildd. Osa-aikaisen henkilokunnan maara vaihteli 0 ja

60 valilla. Padsaantoisesti yrityksissa osa-aikaisia oli alle 10 henkilda.

Vuosittaiset kavijamaarat yrityksissa vaihtelivat 200 ja 50 000 asiakkaan valilld. Yli 10 000 vuosittai-
sen asiakkaan rajan ylitti 35% vastaajista. Kiinalaisten matkailijoiden osuus oli marginaalista, mutta
liki puolet vastanneista kertoi yrityksessa olevan kiinalaisia matkailijoita asiakkaina. Kiinalaisten mat-
kailijoiden maarat olivat muutamista hieman yli sataan tilastoituun kiinalaisten asiakkuuteen vuosita-
solla, yleisimmin kuitenkin alle 50 kiinalaista asiakasta vuositasolla. Muista maista saapuvien matkai-
lijoiden maarat vaihtelivat kymmenen ja 5000 valilla. Yleisimmin ulkomaalaisten osuus oli sadoissa,

mutta noin viidennekselld ulkomaalaisten osuus oli tuhansissa asiakaskdynneissa.

Yrityksilta kysyttiin viittd térkeinta tuotetta, palvelua tai palvelupakettia. Yleisimmin tarkeimmaksi
mainittiin majoitus. Muilta osin yritysten tarkeimmissa tuotekokonaisuuksissa oli edustettuna laajasti
matkailupalvelualojen skaala: ohjelmapalvelut ja tapahtumat, ravitsemispalvelut, aktiviteetit ja pal-
velut erilaisille kohderyhmille, elamyspalvelut ja -paketit, koulutus- ja opaspalvelut, kuljetukset, ela-
myspalvelut, vuokrauspalvelut (tilat, valineet), puitteet vapaa-ajan aktiiviteeteille, juhla- ja kokous-

palvelut seka matkapalvelut ja teemamatkat.
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9 TUTKIMUSTULOKSET

Kaytan tutkimustuloksia esitellessani merkintda 'xxx’ korvatakseni haastatteluiden lainauksista sa-
noja, jotka voidaan identifioida alueen matkailuyrityksiin. Korvaan siis tiettyja sanoja merkinnalld xxx
yritysten anonymiteetin sailyttdmiseksi. Tama merkinnan kaytté on harkittua, eika sen tulisi haitata

tekstin sisallon ymmarrettavyytta.

9.1 Alueen yritysten lahtokohdat kiinalaisten matkailussa

Alueen yrityksille suunnattu kysely aloitettiin tiedustelemalla yritysten tietotasoa kiinalaisiin matkaili-
joihin liittyen. Liki puolet vastaajista (46%) kokee, ettd heilld on kiinalaisista matkailijoista 'véhan
tietoa, mutta tietdvat kuitenkin jotain’. Kolme vastanneista vastasi, etta heilla on ‘hyvin tietoa, mutta
kehitettdvaakin riittad’. 30% (5) vastanneista koki tietotasonsa ‘heikoksi, eivat tieda mita kiinalaisille
pitdisi tarjota tai mita kiinalaiset asiakkaat odottavat’. Kaksi vastanneista ilmoitti, ‘ettei tieda kiinalai-
sista matkailijoista mitdan, tai tieto on hyvin vahaistd’. Kukaan vastanneista ei ilmoittanut olevansa
'kokenut konkari’. Haastattelututkimuksen ja verkkotutkimuksen perusteella voi paatella, ettd yrityk-

sissa on jo kosketuspintaa kiinalaisiin matkailijoihin.

Aluetutkimus osoittaa, etta monet yritykset ovat osallistuneet koulutuksiin, hankkeisiin tai projektei-
hin ja heilla on ollut kiinalaisia matkailijoita asiakkaina. Yrityksilta |6ytyy niin ikddn matkanjdrjestaja-
kontakteja tai muita kontakteja. Kokemusta kiinalaisista matkailijoista oli kertynyt my6s olemalla
osallisina tai toteuttamassa technical-, educational- tai business vierailuja. Kahdeksan yritysta kai-
kista 23 vastanneesta oli ilmoittanut, ettei heilld ole mitddn kokemusta kiinalaisista matkailijoista.
Tutkimuksen perusteella yritysten kokemusten kirjo kiinalaisten matkailijoiden kanssakaymisesta on
monipuolinen. Muutamalla yrityksella oli kokemuksia siitd, ettd on varattu majoitus tai palvelu ja ja-
tetty maksamatta ja tulematta, ilmoittamatta. Osa yrityksista kokee, etta tarjouskyselyt ovat pitkdan
jatkuvia ja paljon tyéllistavida. My6s onnistuneita kokemuksia seka toteutuneita kauppoja on alueen

yrityksilla.

Huomautan, ettd kysymyksissa, joilla selvitettiin ‘millaisia kokemuksia yrityksessanne on kiinalaisista
matkailijoista’ seka ‘mista olette saaneet tietoa kiinalaisiin matkailijoihin liittyen’ oli verkkokyselyssa
monivalintakysymyksen sijaan virheellisesti valintakysymys (1 valintavaihtoehto). Téman vuoksi tu-
lokset, jotka kertovat kokemuksista ja tietoldhteista ovat suuntaa antavia, ja virheen vuoksi osa
mahdollisista vastauksista on jaanyt antamatta. Haastattelututkimuksen sanallisiset vastaukset avaa-
vat kuitenkin kattavammin yritysten ajatuksia, ja niilld voidaan kompensoida verkkokyselyversiossa
esiintynytta puutetta. Virheestd huolimatta verkkokyselyversioon oli annettu vastauksia molempiin
tassa yhteydessa mainittuihin kysymyksiin. ‘Millaisia kokemuksia yrityksessanne...” -kysymykseen
verkkokyselyssa antoi vastauksen kaikki 13 kyselyyn vastannutta, ja ' mista olette saaneet tietoa...” -

kysymykseen oli vastannut kahdeksan kolmestatoista kyselyyn vastanneesta. Sita on vaikea arvioida,
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onko ndiden kahden kysymyksen vastaukset annettu prioriteetti -perusteella, joten vertaan annet-
tuja vastauksia haastattelututkimuksen tilastoituun ja suullisesti annettuun aineistoon ja painotan

haastattelututkimuksen vastauksia niiden paremman reliabiliteetin vuoksi.

Suullisesti tai kirjallisesti annetun tutkimusaineiston perusteella yrityksissa on ollut yritysasiakkaita,
matkanjarjestdjavierailuja, ryhmia seka yksittaisia asiakkaita. Osa yrityksista on ollut mukana busi-
ness-, technical-, tai koulutusvierailuilla. Osalla yrityksista on olemassa olevia matkanjarjestdjakon-
takteja, joiden kanssa on hierottu kauppaa ja tarjouksia. Toistaiseksi haastatteluiden perusteella vai-
kuttaisi siltd, ettd kontakteja on, mutta kaupanteko on enemman suunnittelu- kuin toteutusasteella.
Tarjouskyselyité on ollut, mutta toteutuneiden kauppojen maara on vahainen. Jotkut yritykset ovat
tehneet tai ovat tekemdssa tuotepaketointia yhteistydssa matkanjarjestajien tai matkailun 'kattotoi-
mijoiden’ kanssa. Messuilla saadut kontaktit ovat myds poikineet asiakkuuksia kiinalaisten kanssa.
Yrityksissa on ollut kiinalaisia vapaa-ajan matkailijoita, jotka ovat tulleet itsendisesti jonkin varausjar-
jestelman kautta tai matkailukohde on ollut pyséahdyskohde matkan aikana. Monet yritykset mainitsi-
vat VisitKouvolan ja VisitFinlandin, sekd muiden vastaavien toimijoiden roolia tarkedksi muun mu-
assa koulutustarjonnan, kontaktoinnin, yhteistyéverkoston ja yrityksia yhteen kokoavan markkinoin-
nin nakdkulmasta; Nama tahot nahtiin myds yhtena keskeisena tietoldhteena. Tutkimus paljasti, etta
yrityksilla on takanaan verkostoja, joista saavat tietoa kiinalaisiin liittyen. Myds konsultit ja koulu-
tusta tarjoavat tahot, kuten yliopistot mainittiin verkostoihin. Projektit, koulutukset, pilotoinnit ja

tuotekehittelyt ndhtiin opettavaisiksi tietotaidon liséamisen kannalta.

Yrityksilla on lisaksi kertynyt tietoa kiinalaisista yrittdjatapaamisissa tai yrityskontaktien kautta. Yrit-
tajistd osa on joko perehtynyt tai kiinnostunut perehtymaan Kiina-aiheiseen (matkailu)materiaaliin.
Tallaisiksi kiinnostaviksi lahdeaineistoiksi mainittiin muun muassa s@hkdinen aineisto, lehdet ja muut
tiedonhakukanavat. Eras haastateltu mainitsi pitdvansa "korvat auki” Kiina-aiheen osalta. Haastatte-
luissa yritysten edustajilta nousi paljon pienia havaintoja, mité he olivat tehneet ollessaan tekemi-
sissa kiinalaisten kanssa. Joillakin haastatelluilla on omakohtaisia kokemuksia Kiinasta tai Hongkon-
gista. Yritysten verkostojen sisalta 16ytyy kontakteja, joilla on vahvat siteet tai pitkdd kokemusta Kii-
nan kulttuurista. Joillakin yrityksilla on taustaa tai osallisuutta Kiinaan suuntautuvassa kaupankayn-

nissa, esimerkiksi tehdaskoneistojen kaupantekoon liittyvien matkailupalveluiden tarjoajana.

VisitFinland ja matkamessut sekd muut yrittajat mainittiin yritysten tietoldhteiksi, my6s alan messuja
pidettiin yhtena foorumina, jonka kautta yritykset ovat saaneet kiinalaisia kontakteja ja matkanjar-
jestajayhteistyota. Joillakin alueen yrityksilld on kontakteja kansallisiin jarjestdihin tai hankkeisiin, ja
kokevat niiden olevan yhtenad vaylana kyseisen matkailijaryhman kehittdmisen kannalta. Matkanjar-
jestdjilta toivotaan saavan apua seka kontaktien saavuttamiseen, ettd kohderyhmille suunnattujen
palveluiden tuotteistamiseen ja hinnoitteluun. Matkanjérjestaja koetaan helpoimmaksi vaylaksi op-

pia, koska heilla on entuudestaan kokemusta kiinalaisista matkailijoista.
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Onnistumisen kokemuksia on yrityksissa koettu esimerkiksi aktiviteeteissa, joissa oltiin mahdollisim-
man ldhelld luontoa; kiinalaiset ovat kokeneet nurmikolla kavelya paljain jaloin, marjastusta ja piira-
kan paistoa, veneilyd ja kalastusta, sienestysta ja metsaretkeilya ja retkiruokailua. He ovat olleet

piknikilld hiekkarannalla ja nauttineet grilli-illallisia.

"Ainakin sen ison porukan vierailu oli onnistunut ja siind oli monta elementtid, joiden piti osua koh-

dalleen, ettd se oli onnistunut”— haastatellun kommentti.

9.2  Yritysten kokemuksia kiinalaisten incoming matkailusta: tarjoukset ja tuotepaketointi

Yrityksilla on erilaisia kokemuksia kiinalaisista matkailijoista. Matkanjarjestajakyselyyn osallistuneet
yritykset kertoivat, etta tietdvat Kouvolasta jotain, mutta, etta heilld ei ole vield matkailupaketteja tai
-tuotteita alueelle. Kouvolan alueen yrityksille suunnatun haastattelun perusteella nayttaisi silta, ettd
kiinalaisille matkailijoille palveluitaan tarjoavat matkanjarjestajat ovat olleet kiinnostuneita alueen
yrityksistd. Useat haastatellut mainitsivat, ettad kiinalaisiamatkanjarjestajia on kaynyt heilld tutustu-
massa. Osa ndista vierailuista on johtanut jatkotoimiin, kuten tarjouskyselyyn ja alustaviin varauk-
siin, osa ei. Eraassa yrityksessa oli jarjestetty yhteistydkumppanien kanssa Suomi-Kouvola aiheinen
ilta kiinalaisille asiakkaille. Ilta oli poikinut jatkoyhteydenoton kiinalaisilta vierailta; he olivat olleet
kiinnostuneita esilla olleesta elintarviketuotteesta. Haastateltu kuvasi tilaisuutta ja sen seurauksia
nain: “..kiinalaisille suunnattu eldmysilta -- ja siind oli Suomi-osuutena saunan ja luonnon yhdista-
minen, ruokailu oli rakennettu siten, ettd siind oli suomalalaisuutta ja kouvolalaisuutta. -- Ymmarsin,
etta erds yritys, jonka tuotteita ol ollut esilld, oli saanut tdmdén tapaamisen perusteella yhteydenoton
kiinalaisilta. -- Ymmadrsin, ettd téllainen pieni xxx tuotteiden esiin nostaminen antoi mahdollisuuden
taman kontaktin syntymiseen, mita ei valttamattd muuten olisi ehkd syntynyt,” Tama tilaisuus on
hyvé esimerkki siitd, ettd kiinalaisia kiinnostaa luoda yrityskontakteja ja bisnesté potentiaalisiksi na-

kemiensa yritysten kanssa.

Tutkimus osoittaa, ettd osalla yrityksistd on kiinalaisille matkailijoille suunnattuja tuotepaketteja ole-
massa. Myos pilotointia ja tuotepakettien testauksia on tehty. Joissakin yrityksissa kiinalaisille suun-
nattujen tuotteiden paketointia ollaan parhaillaan tekemassg, tai palveluiden kohdentamista harki-
taan. Osa haastatelluista yrityksistd ei nahnyt kohderyhmaa talla hetkella ajankohtaiseksi, mutta ei-
vat mydskaan taysin sulkeneet pois mahdollisuutta palveluiden kehittdmiseksi kohderyhmaélle. Erds
yritys kuvaili pilotointiin liittyvid kokemuksia ndin: “Suurin onnistuminen on se, ettd matkanjarjesta-
Jat poimi meidén xxx pilotista sen, ettd meilld on erilainen tapa toimia, kuin jossakin xxx tai Kiinassa
-- Ja sitd kautta on poikinut paljon xxx -kyselyitd sen jalkeen.” Toinen haastateltu kuvaili tilannetta
nain: "Nyt on virityksid kiinalaisen yhteistyokumppanin kanssa, jolle on tehty tarjouksia, katsotaan,

mika niiden tilanne tulee olemaan.”

Kiinalaisille suunnatussa palveluiden paketoinnissa ja myynnissé osa haastatelluista yrityksista mai-
nitsivat haasteelliseksi hinnoittelun, tuotteiden oikeanlaisen paketoinnin seka oikeiden myyntika-

navien tai matkanjarjestdjakontaktien I6ytamisen. Kiinalaisille suunnattujen palveluiden myynnissa
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haastavaksi koettiin luotettavien kontaktien 16ytyminen seka tilausvarmuus. Yrityksilla oli my&s koke-
muksia siita, ettd varataan, mutta jatetdan maksamatta, eika ilmoiteta perumisesta ollenkaan. Va-
rauskyselyiden kerrottiin tyollistdvan henkilostoa verrattain paljon suhteessa muihin matkailijaryh-
miin. Muutama haastateltu kertoi, etta kyselyissa pyydetdan tarjouksiin liittyen jatkuvasti, jopa pai-
vittdin, lisatietoja ja tarkennuksia. Tarjouksiin liittyvaa yhteydenpitoa kuvailtiin muun muassa nain: ”
Ja se, ettd he kysyvét, se menee Kysymys kerrallaan séhkopostissa ja niita kysymyksia tulee koko
ajan liséd ja vaatimuksia on tosi paljon ja meidan pitdisi heti ehtid vastaamaan. --He ovat sinnikkaitd
Siitd, ettd he haluavat kaiken tiedon.” Toisessa yrityksessa kokemukset olivat samansuuntaisia: ”O/-
laan heidén kanssaan paésty vasta tarjousvaiheeseen, mutta sekin on jo sellaista, ettd joutuu teke-
ma&én melko paljon tyota. Jo se, ettd se tarjous on sellainen, ettd se on riittdva. Mitd olen kuullut,
nifn jotkut ovat sanonut, etta pitad tehda paljon toitd sen eteen, ettd sen kaupan saa closattua.”
Tarjousten tekemiseen liittyviksi haasteiksi mainittiin haastateltujen mukaan myds hinnoittelu. Hin-
noittelun haasteeksi nahtiin ‘oikean hintatason I6ytyminen’ ja toisaalta haluttiin lisatietoa siitd, mista
kiinalaiset ovat valmiita maksamaan ja mika tuotteissa kiinnostaa kiinalaisia ja mika taas. Tahan liit-
tyvaksi nahtiin myos kulttuurintuntemus. “Minulle on avautunut se, etta ei tdmén kokoisen yrityksen
kannata Idhted Kiinaan yksin haahuilemaan asiakkaiden perédssd, vaan se, ettd sielld on joku kontakti
Jja konsultti, joka hoitaa sita ja tuntee sitd kulttuuria ja osaa ohjata juuri ndissé kysymyksisséd (mark-

kinointi, tuotteistaminen ym.) --vaatii jonkun, joka osaa ohjata sita prosessia.”

Matkanjarjestdjavierailuista on erilaisia kokemuksia. Yritysten mukaan osa johtanut tarjouspyyntéi-
hin, osa on tunnusteluita ja muutama yritys mainitsi myds, ettd ovat kohdanneet kiinalaisia matkan-
jarjestdjaryhmissa niita, jotka eivat valttamatta ole varsinaisesti kiinnostuneita kohteesta, vaan ovat
haastatellun kertoman mukaan 'hyddynténeet palkintomatkamahdollisuuden’. N&in tutkijan nakdkul-
masta tdma on mielenkiintoinen tieto. Palkintomatkamahdollisuus asian voisi ndhda myds niin, etta
mikali silld hetkelld matkanjérjestdja ei ole kiinnostunut kohteesta, voi tdma kiinnostua kohteesta
mydhemmin. Talléin ensikokemuskin voi nousta merkitykselliseksi. Eri matkanjarjestajat jarjestavat
erilaisia matkoja erilaisille kohderyhmille, minka vuoksi yksi matkanjarjestdja ei valttamatta ole kiin-
nostunut yhdesta kohteesta, mutta voi kiinnostua toisesta. Haastatteluiden perusteella toteutuneita
kauppoja ei ollut toistaiseksi syntynyt matkanjarjestajien kautta merkittdvia maaria, mutta esimer-
kiksi kesalle 2018 oli useassa yrityksessa tulevia varauksia ryhmille. Erds haastateltu kuvasi suhtau-
tuvansa tehtyyn varaukseen nadin: “Uskon niiden (varausten) toteutumiseen vasta sitten kun naen

sen ryhmén téssé pihalla.”

Kiinalaisten kanssa kaupan hiominen vaatii enemman vuorovaikutusta kuin muilla kansainvalisilla
kohderyhmilla. Kiinalaisten kanssa luottamus tuo kumppanuuksia, mutta yhteistydn vakautuminen
vaatii pitkdjanteista tyotd luottamuksen syntymiseksi. “Kuinka sen pukee kiinalaisille vakuuttavaan
muotoon. ”pohti eras haastatelluista, joka oli kohdannut haasteita kiinalaisille suunnattujen tarjous-
ten tekemisen kanssa. Han oli kokenut, ettd joutuu todistelemaan ja vakuuttamaan vastapuolta siita,

ettd on luotettava ja turvallinen kumppani, jonka tuotteet ja palvelut ovat kunnossa.
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Kiinalaisten suosimien maksukorttien ja varausjarjestelmien kdyttéonottamiseen suhtaudutaan kyse-
lyyn vastanneissa yrityksissa varuksellisesti, ja useat yritykset nakisivat maksujen toimivan paasaan-
toisesti matkanjarjestajien kautta. Joissakin yrityksissa ajatellaan, ettd Suomeen saapuvilla kiinalai-
silla matkailijoilla on kaytéssdan Suomessa ja Euroopassa yleisesti hyvaksyttavia maksukortteja. Kii-
nalaisten suosimien maksutapojen kayttéonottamista pidetdan kuitenkin harkittavissa olevana, siind
tapauksessa, etta niiden kayttdonottamiseen alkaa olemaan tarvetta, ja kiinalaisia matkailijoita alkaa
kdaymaan saannollisesti. Joissakin yrityksissa tiedostetaan myos se, ettd kun otetaan kiinalaisten hy-
vaksymia maksutapoja ja erityisesti mobiilipalveluita kdytt6éon, niin voidaan saada avattua myynti-

vaylat kiinalaisille asiakkaille.

9.3 Palveluiden paketointiin vaikuttavia tekij6ita, jotka on koettu yrityksissé haastaviksi

Haastatelluilla yrityksilla oli melko yhtenevat ajatukset niista haastekohdista, joita ajatellaan olevan,
kun mietitdan palveluiden tarjoamista kiinalaisille matkailijoille. Useimmiten esiin nousivat kieli- ja
kulttuurikysymykset, turvallisuus, ruoka, mita palveluita voi ja kannattaa tarjota (kysynta vs. tar-
jonta) seka se, mité kaupan syntyminen vaatii (palvelut-hinnoittelu-tarjoukset-kaupan toteutumi-

nen).

9.3.1 Kielikysymys

Kieli nousi selkeasti haastatteluissa esille yrityksid puhututtavana aiheena. Osa yrityksistd odotti, ettd
kiinalaisille pitaa tarjota palvelut kiinaksi, ja etta lahtokohtaisesti ryhmamatkailijoilla olisi tulkki, joka
kulkee ryhman mukana. Mahdolliseksi ndhtiin myds se, etta itsendisesti liikkuvia matkailijoita voi pal-
vella kuin muitakin matkailijaryhmia, ja ettd englannin kielella parjaa. Tulkin kdytdssa haasteellisiksi
mainittiin muun muassa tilanteet, jotka vaativat erikoissanastoa ja kadnndsvirheiden mahdollisuus
kasvaa; vaarinymmarryksia halutaan valttaa. Haastatteluissa tuli ilmi, etta kiinalaisissa asiakkaissa
on myds niitd, jotka parjaavat englannin kielell, silla tallaisia asiakkaita oli jo ollut yrityksissa. Mat-
kanjarjestajakyselyssa kolme neljasta yrityksesta odotti palveluiden olevan tarjolla kiinaksi, yksi ei
odottanut yhteistydkumppaneilta kiinan kielisia palveluita. Kielikysymyksen ajateltiin sitoutuvan myos

kulttuuriin seka esimerkiksi toimintaohjeiden sisaistamiseen.

Kyselysta selvisi, ettda Kouvolan alueella on ollut ryhmakokemuksia, joissa osallistumisen edellytys
on, ettd ryhmaldiset osaavat englantia. Jos kyseessa on ryhmd, jossa ei puhuta englantia, yritykset
lahtokohtaisesti odottavat, etta ryhmalld on matkanjarjestajan toimesta tulkki. Suoraa kommunikoin-
tia pidetaan joissakin tapauksissa miellyttdvampana kuin kommunikointia tulkin valityksellda. Osa yri-
tyksista on valmiita tilaamaan esimerkiksi freelancer-tulkin, mikali ryhmia alkaisi olemaan ja yrityk-
selta tilattaisiin tulkkipalvelu. Asiakaspalvelun kannalta muutaman sanan osaaminen kiinaksi koetaan

yrityksissd olevan eduksi; asiakas tuntee itsend ‘tervetulleeksi ja arvostetuksi’.

Useammassa haastattelussa yritysten edustajat toivoivat saavansa kayttéonsa matkailualan palve-

lusanastoa, joko kiinaksi tai englanniksi. Tarkedksi nahdaan muutamien keskeisten asiakaspalveluun
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liittyvien kiinan kielisten fraasien osaaminen, ja oikeanlainen dantaminen; Tdhan toivottiin oppia.
Erityissanasto-osaamisen nahtiin joissain yrityksissa olevan mahdollista omien kontaktien kautta.
Yritysverkostosta mainittiin esimerkiksi 16ytyvan alan ammattisanaston tuntevia henkilditd, joilla on
kielitaitoa joko kieliosaamisella suomi-kiina-suomi tai englanti-kiina-englanti. Englantia puhuvien Kkii-
nalaisten englannin aantdmykseen oli yhdessa yrityksessa kiinnitetty huomiota. Erdan haastatellun
kokemusten mukaan esimerkiksi R-kirjain puuttuu kiinalaisten dantamyksesta. Tama voi aiheuttaa

haasteita kiinalaisten englannin dantamisen ymmartamisessa.

9.3.2 Turvallisuus, ohjeistaminen

Kuten aiemmin teoria-aineistossa esitettiin, kiinalaisille turvallisuus voi olla ratkaiseva tekija matkus-
tuskokemuksen onnistumiseen liittyen tai kohdevalintoja tehtdessa. Turvallisuuskysymykset kulkevat
kasikadessa niin ohjeistamisen kuin paketoinninkin kanssa. Yritysten on tarpeen luoda riittava turval-
lisuuden tunne asiakkaille, jotta edellytykset onnistuneeseen kokemukseen ovat paremmat. Turvalli-
suus ei liity ainoastaan toimintoihin vaan kohdistuu my®ds yritykseen ja yhteistyoyritysten luotetta-
vuuteen ja luotettavuusmielikuvaan. Kouvolan alueen yrityksille suunnatussa tutkimuksessa turvalli-
suus nousi useaan kertaan haastateltujen huulille. Nain asiaa kuvatiin yhdessa haastattelussa: ” 7un-
tuu siltd, etta hirvedsti pitadd todistella ja vakuutella, sitd, ettd me osataan ja ettd me olemme turval-
linen toimija. Me itse tiedetéan, ettd olemme Suomen tasolla kaikissa turvallisuus ja pelastussuunni-
telmissa tosi pitkdlld, ja ettd mielld on xxx:n hyvéksyntd ja kaikki on auditoitu ja se ettd kuinka sen

pukee kiinalaisille vakuuttavaan muotoon, on haastavaa.”

Yksi haastatelluista mainitsi, ettd turvallisuuteen taytyy kiinnittaa kiinalaisten kohdalla enemmaén
huomiota. Erdadssa yrityksessa kiinalaiset asiakkaat olivat menneet koskemaan kuumiin kiuaskiviin
paljain kasin. Yksi verkkokyselyyn vastannut kertoi, ettd kiinalaiset asiakkaat olivat majoittuneet mo-
kissa, jossa lammin vesi saatiin lammittdmalld se padassa. Vastauksessa kerrottiin, etta vaikka asiak-
kaita oli opastettu kuumavesipadan kaytdsta, he silti tarvitsivat siihen toistuvasti apua; "kiinalaisilla
on ollut suuria vaikeuksia ymmadrtas ja sisdlstad ohjeita ja noudattaa niitd. Témdén lisaksi selviytymi-
nen itselle vieraassa ymparistosséd on selvésti haasteellista”. Nama kokemukset kuvaavat hyvin tur-
vallisuuteen liittyvien asioiden huomioimisen merkitysta aina kumppanuuksien luomisesta paikallisiin

toimintatapoihin liittyviin turvallisuuskysymyksiin.

Suomalaisille normaalit asiat eivat ole kiinalaisille normaaleja. Osittain erot ovat elinymparistéon si-
donnaisia eroavaisuuksia, ja osittain kulttuuriin liittyvia seikkoja, jotka vaikuttavat turvallisuuden tun-
teeseen ja ndin myos siihen kokemukseen, minkd matkailija saa matkallaan; tai kuinka turvalliseksi
kumppaniksi yhteistydyritys koetaan. Turvallisuuteen liittyvien asioiden huomioiminen jo hyvissa

ajoin parantaa mahdollisuuksia onnistua kiinalaisille suunnatuilla markkinoilla.
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9.3.3 Kulttuuri ja symboliikka, ruoka

Kulttuuri ja siihen liittyvé symboliikka oli yhtend teemana esilla tutkimuksessa. Kyselyyn vastanneet
yritykset nostivat kulttuurin ja siihen liittyvat haasteet esille yhteyksissa, jotka liittyivat tuotteistami-
seen, hinnoitteluun, palvelukokonaisuuteen, eri kulttuurien valiseen vuorovaikutukseen ja vuorovai-
kutustaitoihin seka varausmenettelyyn. "Kulttuurin tuntemus miké liittyy siihen tuotteistamiseen ja
hinnoitteluun, niin se olisi tosi tarkeata. ”Kiinan kulttuuriin ja siihen liittyvaan symboliikkaan toivottiin
tietoa, jotta yrityksilla olisi *--etukateistietoa siitd, mitd pitéa ja on hyva huomioida”. Kulttuuri ja sen
ymmartamisen merkitystd kommentoitiin kyselyssa muun muassa nadin: “kaikki merkkaa jotain, niin
siind pitda olla tosi tarkka. vareissd, huoneidennumeroissa ja tarjottavassa ruuassa. -- Suurin haaste
on se kulttuuri, ettd osattaisiin toimia niin, ettd osoitettaisiin heille arvostusta, koska sillain pystyttai-
siin myds palvelemaan paremmin. -- kansainvélisid ryhmia. —niin voitaisiin kehittda sithen parempaa
kokemusta.” Yhdessa yrityksessa oli tormatty tilanteisiin, joissa kiinalaiset asiakkaat olivat siirtaneet
leikkokukkamaljakot kauemmaksi, koska niissa ei ollut ollut raikas vesi. Toisessa yrityksessa kaikille
ryhmalaisille oli annettu majoittuessa aamutossut, vaikka ne eivat olisikaan kuuluneet kaikkien huo-
neluokkaan; eriarvioistamista ei katsottu kiinalaisten ryhmassa hyvalla. Vaikka tdman majoitusesi-
merkin mukaan kaikilla tuli olla samantasoiset edut majoittuessa, Kiinassa hierarkia on vahvassa

roolissa ja nakyy yrityskulttuurissa.

Kyselyvastauksissa pohdittiin kuinka kulttuurisidonnaista korrektius ja kohteliaisuus on. Joillakin yri-
tyksilla oli kokemuksia tietynlaisesta kohteliaisuudesta ja siitd, ettei ikdvia asioita tahdota tuoda
esille. Toisaalta joissakin tilanteissa oli kerrottu, mikali jostain asiasta ei oltu niin kovin pidetty. Asiaa
kommentointiin yhdessé haastatellussa ndin. ” Tulee vuolas kiitosrydppy, josta iso osa on varmaan
kulttuurisidonnaista, ehkd heidén toimintamalliinsa kuuluu timmodinen ylenpalttinen kiittdminen.
Omien ajatusten kertominen on kuitenkin hyvin marginaalista.” Siihen, kuinka asioita esitetaan, liit-
tynee osittain naissa tilanteissa Kiinan kasvokulttuuri, jossa ei haluta saattaa toista huonoon valoon.
Yrityksissa on koettu sekd vuolasta kiittelyd, etta haasteita kommunikoinnissa. Eradssa yrityksessa
oli esimerkiksi ollut kiinalaisia kumppanuudesta kiinnostuneita edustajia vierailulla. Vieraat olivat ol-
leet melko pidattaytyvaisia, mutta kutsuneet vierailun paatteeksi vastavierailulle Kiinaan. Vierailuun
liittyva konsultti ei kuitenkaan ollut kovin halukas jarjestdmaan vastavierailua. Yrityksen oli haasta-
vaa ottaa selkoa siitd, olivatko kiinalaiset oikeasti kiinnostuneita vai eivatkd. Toisessa yrityksessa
kokemukset olivat olleet yllattavia ja positiivisia. Kiinalaiset olivat ymmartaneet kyseisen yrityksen
vahvuudet ja palveluiden laadun ja ne olivat tulleet esille heidén positiivisessa kokemuksessa. Vas-
taajan mukaan kiinalaiset “huomasivat ja arvostivat sitd meidan erityistd tapaa toimia”. Kulttuurien

kohtaamisen nékdkulmasta tarkastelussa on siis kulttuurien eroavaisuudet ja niiden kohtaamispinta.

Kulttuurin ja tapakulttuurin tuntemusta pidetdan tutkimuksen perusteella yrityksissa tarkeana ja sii-
hen toivotaan myos koulutusta tai lisdtietoa. Haastatteluissa pohdittiin omaa kayttaytymista suh-
teessa kiinalaisiin seka sita, mika on kiinalainen tapa kayttaytya tai ilmaista ajatuksiaan erilaisissa
tilanteissa. Asiaa pohtineet toivoivat, ettd osaisivat kayttaytya kohteliaasti ja osoittaen arvostusta
vierailleen. Haasteitakin oli kohdattu liittyen esimerkiksi numeroiden ja varien symboliikkaan tai vaik-

kapa majoittumiseen ja yrityslahjoihin liittyviin asioihin. Kiinalaisten kulttuuriin liittyvaa lahjakulttuuri
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oli joissakin yrityksissa tiedostettu, kuitenkin siitd, millainen on hyva lahja, ei oltu niin varmoja. Eras
haastateltu kertoi eraan yrityksen antaneen kiinalaisille yritysvierailleen lahjaksi vihreat lippalakit,
jotka kaikki olivat kieltaytyneet pukemasta. Kontaktihenkil® oli talléin paljastanut, ettd vihreadn va-
riin liittyy Kiinassa uskottomuuteen liittyvaa symboliikkaa, minka vuoksi asiakkaat eivat halunneet
pukea lakkeja. Lahja oli pitanyt korvata toisella. Kiinan kulttuurissa tunnetaan ajatus kasvojen sailyt-
tdmisestd, luomisesta ja menettédmisesta. Kasvojen menettaminen saattaa molemmat osapuolet
huonoon valoon ja voi pahimmassa tapauksessa katkaista yrityssuhteet lopullisesti. Tavoitteena on-
kin kaikessa kommunikoinnissa pyrkid toimimaan niin, ettd omalla toiminnalla ei saateta toista osa-
puolta huonoon valoon, vaan pdinvastoin. Vihrean lippalakin antaminen lahjaksi voi olla kiinalaiselle
juuri téllainen tilanne, missa hdn menettda kasvonsa, mutta niin menettdd myos lahjan antaja. Asi-
antuntijan hyddyntdminen palveluiden kehittdmisessa ja paketoinnissa on ndin ollen hyva tapa lah-
tea liikkeelle, jotta ikaviltd kulttuurien yhteentérmayksiltd valtyttaisiin, ja kulttuurieroihin osattaisiin

varautua puolin ja toisin.

Tutkimuksessa ruokaa pohdittiin kiinalaisten matkailijoiden kohdalla usein. Lahtokohtaisesti yritykset
haluavat tarjota asiakkailleen suomalaista ruokaa, ja joillekin kiinalaisen ruoan tarjoaminen ei ollut
harkittavissa. Osa yrityksistd puolestaan oli sitéd mieltd, etta kiinalaisten ruokatottumusten huomioi-
minen on tarkeada, ja ettad se kiinalainen ruoka voi olla jopa valttamaténta matkan onnistumisen kan-
nalta. Osa yrityksista oli valmiita tarjoamaan kiinalaisten ruokavalioon sopivaa ruokaa joko itse val-
mistaen, tai sopimusravintolan kanssa. Joissakin yrityksissa oli jo tehty kompromisseja, esimerkiksi
noutopdytaén lisdtaan tarvittaessa riisivaihtoehto perunan rinnalle ja tarjolla on [dmmin juomavesi.
Yritykset pohtivat sitd, ettd odottavatko kiinalaiset matkoillaan kiinalaista ruokaa, vai ovatko he ha-
lukkaita kokemaan suomalaista ruokaa. Yrityksissa oli tarjottu suomalaista ruokaa, josta oli saatu

hyvaa palautetta, mutta myds ruokailuja yhteistydssa kiinalaisten ravintoloiden kanssa oli jarjestetty.

9.4 Potentiaaliset kohderyhmat

Kouvolan alueella kiinalaisten matkailijoiden maarat ovat pysyneet vahaisinad suhteessa kaikkiin Suo-
meen saapuviin kiinalaisiin matkailijoihin. Aluetutkimuksessa selvisi, ettd alueella on vieraillut kii-
nalaisia matkailijoita ainakin business, technical ja koulutusvierailuilla. Yrityksissa on kdynyt myos

yksittdisid matkailijoita ja perheitd seka opiskelija- ja matkanjarjestajaryhmia.

Matkanjarjestajakyselyn perusteella Kouvola kiinnostaa kyselyyn vastanneita matkanjdrjestdjia Kou-
volan ja Kiinan valisen Railgate Finland Kouvola - China Express — reitin konttijunayhteyden ja sen
ympdrille kytkeytyvan yritystoiminnan kannalta. Kouvola nahtiin my&s potentiaalisena pysahdyskoh-
teena ja kohteena, joka voisi tarjota matkailijoille pohjoiseen kulttuuriin kytkeytyvia palveluita ja yri-
tystoimintaa. Tahan, sekd markkinointiin ja palvelutarjontaan matkanjdrjestajat toivoivat alueen yri-
tyksilta lisdpanostusta.
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Matkanjdrjestajien tarkeimmat asiakasryhmat olivat businessmatkaajat, pariskunnat, sinkut ja kave-
riseurueet ja ryhmat, joissa on alle 35 henkil6d. Perheet, Stop-over matkustajat ja itsenaisesti mat-
kustavat seka koulutus- ja technical visits -matkat olivat myds merkittavia kohderyhmia ja matkus-
tussyita osalle vastanneista. Yksi vastanneista mainitsi erikseen vapaa-ajan matkustajat erittain tar-
keaksi matkustajaryhmaksi. Toinen vastaaja mainitsi avoimessa vastausvaihtoehdossa nuoret ja
iakkadmmat matkustajat erittdin tarkeiksi asiakasryhmiksi. Kolmella neljasté vastanneesta yli 35
henkilon ryhmét olivat joko potentiaalisia tai melko potentiaalisia. Leirit nuorille ja lapsille jakoivat

matkanjarjestdjien mielipiteita.

Alueen yrittdjien kyselyn perusteella kiinnostavimmiksi asiakasryhmiksi koettiin Perheet ja Stop-over
matkustajat. Haastatteluissa esiinnousseita teemoja matkailun kehittymisen kannalta olivat Railgate
Finland Kouvola - China Express — reitin konttijunayhteys, ja siihen kytkeytyvan liikketoiminnan kehit-
taminen seka oheiskohdetarjonnan yhdistaminen osaksi yritysvierailuiden ohjelmaa. Matkailuyrityk-
silld nahtiin mahdollisuuksia olla mukana esimerkiksi yritysvierailuiden oheiskohteina, tai esimerkiksi
tarjoamassa puitteet ja ravitsemispalvelut yritysneuvotteluille. Matkailuyrittdjat voivat tarjota moni-
puoliset palvelut yritystapaamisten ympérille. Edelld mainittujen lisaksi off-meeting palvelut, eldamyk-
set ja ohjelmapalvelut, majoitus seka muut palvelut, jotka kytkeytyvat yritysvierailuun, ovat niitg,
joita matkailuyrittajat voivat tarjota esimerkiksi rautatiehankkeen mukanaan tuoman kehityksen rin-

nalla.

Kohderyhmien ja ryhmakokojen
kiilnnostavuus ja potentiaali yrityksissa
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Kuvio 7. Kohderyhmien ja ryhmakokojen kiinnostavuus ja potentiaali yrityksissa. Kekaldinen Helena,

2018.

Erilaiset ryhmat kiinnostavat yrityksia ja naissa erityisesti Stop-over matkustajat herattivat tutkimuk-

seen osallistuneiden yritysten kiinnostuksen. Muutamat yritykset ovat halukkaita panostamaan leiri-



51 (84)

koulujen ja koulutusvaihdon jarjestamiseen. Noin 40% yrityksista ilmoitti erittdin potentiaalisiksi koh-
deryhmiksi sinkut, yksin matkustavat tai kaveriseurueet (1-15 henkil6d) ja eldkeldiset (pariskuntia,
perheita, seurueita, ryhmamatkailijoita) seka itsendisestimatkustavat (Self-driving -seurue 1-5henki-
16a). Kuviossa 7 'Kohderyhmien ja ryhmakokojen kiinnostavuus ja potentiaali yrityksissa’ on esitetty
kuinka potentiaalisiksi alueen yritykset ndkevat omassa yrityksessaan erilaiset matkailijaryhmat ja
ryhmakoot. Palkeissa on nahtavissa annettujen vastausten maara. Kyselyihin vastasi yhteensa 23

yritysta.

Alueen matkailuyrityksilta kysyttiin tarkemmin erilaisista matkailijasegmenteista ja siitd, kuinka kiin-
nostaviksi tai potentiaalisiksi he ndma kokevat. Erittdin kiinnostaviksi koettiin matkailijaryhmat, jotka
hakevat Suomi-elamyksia, ovat kiinnostuneita eko-, luonto- tai vaellusmatkailusta, tai heilld on raa-
taldity matka. Erittdin kiinnostaviksi arvioitiin myds FIT -matkustajat, jotka hakevat mukavuutta ja
lifestyle-elamyksia. Kohderyhmina julkisuuden henkil6t ja itsendisesti matkustavat self-driving mat-
kailijat herattivat kiinnostusta. Melko kiinnostavia olivat businessmatkaajat seké paketoidut ryhma-
matkat. Empty nesters, joita ovat perheet tai pariskunnat, joissa lapset ovat aikuisia ja lapset van-
hemmistaan taloudellisesti riippumattomia, koettiin myds melko kiinnostaviksi. Nuoret aikuiset, jotka
liikkuvat ystavaseurueissa, ja hakevat matkoillaan vapautta ja ainutlaatuisuutta (wenyi youth) oli
noin 70% mielesta jokseenkin tai erittdin potentiaalinen kohderyhma. Vahiten kiinnostusta herattivat

hdaamatkaajat ja budjettimatkaajat.

Avoimessa haastattelukysymyksessa, jossa kysyttiin kolme kohderyhmag, joille yrityksia kiinnostaisi
lahted tarjoamaan palveluitaan, yritysten erilaiset intressit tulivat esille. Padsaantoisesti yrityksia
kiinnostaa erilaiset ryhmat. Osaa yrityksia kiinnostaa leirit ja leirikoulut, opiskelijaryhmat ja muut
koulutuskohderyhmat. Joillekin yrityksille houkuttelevimpia ovat erityisesti technical visits, yritysvie-
raat, businessmatkailijat, Kouvolan yhteistyékumppanit, Kokous- kongressi- ja MICE — kokonaisuu-
det seka alueella olevien kansainvalisten hankkeiden asiakasryhmat. Myds vapaa-ajan ryhmat, stop-
over ryhmat, perheet ja yksittdiset matkailijat mainittiin kohderyhmiksi, joille ollaan halukkaita suun-
taamaan palveluita. Potentiaalisiksi asiakkaiksi kuvailtiin matkailijoita, jotka hakevat Suomi-eldamyksia

ja kokemuksia ja ovat taloudellisesti hyvinvoivia.

9.4.1 Ryhmdkoot

Kuviosta 7 voidaan paatella, etta yrityksille potentiaalisimpia ryhmakokoja ovat alle 15 henkilén ryh-
mat seka alle 35 henkilén ryhmat. Osalla yrityksistd on valmiudet palvella 35-50 henkilén ryhmia.
23% ei koe 35-50 henkilon ryhmia lainkaan potentiaalisena. 56% vastanneista pitda 35-50 henkilén
ryhmia joko erittdin tai jokseenkin potentiaalisina. 17% kertoi 35-50 henkilén ryhmien olevan harkit-
tavissa. 51-100 henkilén ryhmat olivat erittdin potentiaalisia 39% vastaajista ja jokseenkin potenti-
aalisia 17% vastaajista. Yhdeksan vastanneista pystyy palvelemaan 51-100 henkilén ryhmia. Vastaa-
jista 43% ei nde yli 51 henkilén ryhmia lainkaan potentiaalisiksi ja yli 100 henkildn ryhmat ovat liian
suuria 55 prosentille vastanneista. Seitsemalld vastanneella yritykselld on valmiudet toivottavat ter-

vetulleiksi yli 100 henkildn ryhmia, mutta haastatteluiden perusteella taman kokoiset ryhmat yleensa
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vaativat lisdjarjestelyitda normaaliin toimintaan nahden. Ryhmakokojen potentiaalia voi tarkastella

Kuviossa 7 'kohderyhmien ja ryhmakokojen kiinnostavuus ja potentiaali yrityksissa'.

Matkanjarjestdjien Kyselyyn vastanneilla yrityksilla yleisin ryhmakoko on 1-5 henkildd ja matkan
kesto 1-2 y6ta. 6-15 henkilén ryhmat ovat niin ikadn yleisia, ja 16-30 henkilén ryhmakoot ovat kah-
della yritykselld melko merkittdvat (70% ja 25%). Yksi yritys kertoi jarjestavansa matkoja 31-50
henkilon seka yli 51 henkilén ryhmille.

Haastatteluiden perusteella yrityksissa toivotaan ennemminkin ryhmdmatkailijoita kuin yksittdisia
matkailijoita, mutta yksittdisetkin kiinalaiset matkailijat koetaan monissa yrityksissa tervetulleiksi.
Haastatteluissa selvisi, etta yritysten vastaanottovalmiuksia haluttaisiin kehittaa kiinalaisia paremmin
palveleviksi. Toisaalta itsenadisiltd matkailijoilta saatetaan odottaa sitd, ettd he parjdavat ainakin aut-

tavasti esimerkiksi englannin kielella.

9.5 Syitd tulla Suomeen ja Kouvolaan

Matkanjarjestdjakyselysta voi paatella, ettd Suomessa kiinalaisia kiinnostaa erityisesti kokemukset
joita ei voi muualla kokea, kuuluisat kohteet ja brandit (esim. Muumit), maisema-kiertoajelut, luon-
toon liittyva toiminta, suomalaiset eldmantavat, talviaktiviteetit seka sauna, suomalaiset juhlat ja

kesaaktiviteetit ja suomalainen design.

Tapasin 5.5.2018 Espoossa Hong Kongilaisen pariskunnan, joista toinen on lentoemanta ja toinen
tydskentelee rahtikuljetusten parissa. He kertoivat, etta kiinalaisten ehdottomasti tarkein syy tulla
Suomeen ja erityisesti Lappiin on se, etta he padsisivat nakemaan revontulet tai joulupukin Korva-
tunturilla. Aivan kuten matkanjarjestéjatkin, tapaamani pariskunta oli sitd mieltd, etté kiinalaiset ha-
luavat kokea jotain ainutlaatuista, jotain, mita ei missaan muualla voi kokea. He myds mainitsivat,
ettd Kiinassa on maaseudulla paljon kaunista luontoa, joten se ei valttamatta ole syy tulla Suomeen.
Pariskunta kertoi, etta he olivat saapumallaan lennolla Suomeen saapuvista kiinalaisista ainoat, jotka
eivat jatkaneet Lappiin lahtevalle lennolle. Lappi koetaan siis vetovoimaiseksi ennen kaikkea revon-
tulien ja Joulupukin takia. Aivan kuten teoria-aineistossakin on mainittu, pariskunta vahvisti, etta
kiinalaiset kuuntelevat paljon toisten suosituksia esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, ja voivat lahtea
massana liikkeelle, jos esimerkiksi julkisuuden henkild suosittelee jotain kohdetta. He myds varoitti-
vat, ettd on tarkeda ennalta varautua siihen, ettd ndin voi kdyda. Hongkongissa on heidén mu-
kaansa ravintola, joka on arvioitu Michelin tasoiseksi ravintolaksi ja sen jalkeen, kun ravintola oli
saanut Michelin tahtiluokituksen, ihmiset olivat tayttaneet ravintolan jonoksi asti. Heiddn mukaansa
tama tilanne oli ajanut ravintolan tukalaan tilanteeseen liiallisen kysynnan vuoksi. He korostivat, etta
yritysten ja alueiden on osattava tarjota jotain erityislaatuista, jotta voivat herattaa kiinalaisten mie-
lenkiinnon kohdetta kohtaan. Massaryntaykseen on hyva valmistautua ja varautua ennalta. (Keskus-

telu Hongkongilaisen pariskunnan kanssa Espoossa 5.5.2018).
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9.5.1 Vetovoimatekijoitéd Kouvolassa ja yritysten tarjoama

Kouvolan alueen yrityksille suunnatuissa haastatteluissa nousi toistuvasti esiin luonto ja luonnon
raaka-aineet seka luontoelamykset, joita on tarjottu kiinalaisille matkailijoille ja joita ajateltiin voivan
tarjota kiinalaisille matkailijoille. Kun kysyttiin esimerkkeja palveluista mita alueen yrittdjat voisivat
asiakkailleen tarjota, mainittiin erilaisia luontoaktiviteetteja tai luonnossa liikkumiseen liittyvia aktivi-
teetteja eri vuoden aikoina, vuodenaikoihin liittyvia juhlia, elamyspaketteja, suomalaisiin perinteisiin
liittyvia palveluita, taide ja historia, golf, ruokailut, metsastys ja kalastus, sienestys ja marjastus seka
luonnosta saatavien raaka-aineiden hyédyntaminen ruokailussa, eldinaktiviteetit ja sauna. Suomalai-

siin elamantapoihin ja kulttuuriin tutustumiseen liittyva toiminta kiinnosti myos.

Yrityksilta kysyttiin haastattelussa avoimella kysymyksella, mika yrityksessa on erityisluontoista tai
ainutlaatuista tai jotain sellaista mitd ei muualla voi kokea. Monet asiat ovat sellaisia, joita voi toki
muuallakin Suomessa kokea, mutta jotka voidaan nahda matkailun kannalta eduksi Kouvolassa. Vas-
tauksissa mainittuja asioita olivat sauna, puhtaus ja luonto, hiljaisuus ja vaen vahaisyys, suomalaiset
ruokaperinteet, metsastys ja metsassa lilkkkumiseen liittyvat aktiviteetit, jotka jokamiehenoikeudet
mahdollistavat. Turvallisuus tuotiin esiin monella eri tasolla seka useita moottoriurheiluun liittyvia
spesialiteetteja, joita alueelta 16ytyy, mainittiin. Kouvolaa kuvailtiin Mini-Suomeksi, jossa voi kokea
monia Suomelle tyypillisid asioita pienelld alueella. Koulutus seka Suomeen liittyvat perinteet nostet-

tiin useassa yhteydessa esille.

Kiinalaisille jo tarjotuista aktiviteeteista ja palveluista kysyttiin avoimella kysymyksella “Onko yrityk-
sessanne joitakin edellisissa kysymyksissa mainituista palveluista jo tarjottu kiinalaisille matkailijoille?
Oletteko kehitténeet niité jotenkin kiinalaisilta saamanne palauteen perusteella?”. Vastausten perus-
teella kiinalaisille matkailijoille on yrityksissa tarjottu tuotemaisteluita, luontomatkailupalveluita ja
luonnossa olemista, majoituspalveluita, elamysiltoja, kaupunkisightseeing seka suomalaiseen kult-
tuuriin ja ruokaan liittyvia kokemuksia. Yrityksissa on toteutettu myds tuotepilotointia, technical visit
-vierailuja seka matkanjarjestajavierailuita. Yksi vastanneista kertoi, ettd heilla vierailleet asiakkaat
olisivat toukokuussa halunneet kdyda poimimassa mustikoita ja kdyda pilkilld. Markkinoinnin seka
palveluiden kehittémisen kannalta tallainen tieto voi olla hyvinkin merkittéva; asiakkaille on tarpeen
tahdentaa, milloin ja mihin vuodenaikaan voi tehda mitdkin, koska vuodenaikoihin sidonnaiset aktivi-
teetit eivdt ole saatavilla vuoden ympari. Erds vastanneista kertoi, etta heilld on tarjottu suomalaisille
tavanomaisia asioita osana kiinalaisille suunnattuja palvelukokonaisuuksia kuten ruokailu suomalais-

perheessa ja mato-ongella onkiminen.

Vastauksista tuli ilmi, etta osa yrityksistd on jo palvellut asiakkaitaan, ja kokemusten perusteella ol-
tiin osassa yrityksia tehty pienida muutoksia tai asioiden hienosaatéa toiminnassa. Tallaisiksi muutok-
siksi mainittiin muun muassa, etta on mietitty tarkemmin, mita ruokia kiinalaisille tarjoillaan, mita
palveluita tai tuotekokonaisuuksia tarjouksiin sisallytetadn, ja mita asioita tulee huomioida majoitta-
essa ryhmaa. Yksi vastaajista toivoi, etta kiinalaisen oppaan lisaksi ryhmilld olisi myds paikallinen
opas lasna: "--kehittdmisen kannalta olisi hyva, ettd paikallinen suomalaisopas on mukana enem-

madn, jotta todellista tutustumista suomalaiseen kulttuuriin voitaisiin jatkaa.”



54 (84)

Yksi vastannut kertoi heidan kayttavan muihin asiakkaisiin nédhden monikerroin enemman aikaa kii-
nalaisten vieraiden perehdyttamiseen. Toinen kyselyyn vastannut kertoi ehdottaneensa “jarkevémpid
vierailuohjelmia, joissa ei siirrytd alati paikasta toiseen”. Edellinen vastaajan kommentti antoi kuvan
siitd, ettd matkaohjelmat voivat olla jopa liian tiukkaan aikataulutettuja. Kyselyyn oltiin kommentoitu
aikataulutusta nain. “Olisi mukava, jos saataisiin Suomeen rastéloityja pienryhmématkailjjoita Kii-
nasta. Heilld (isoifla massassa saapuvilla ryhmilld) on usein lukkoon lydty, liian tiivis ohjelma, jossa
menndan suurella hookilld paikasta toiseen, ja asiakkaat ovat sen takia hieman vésyneitd.” Toinen
tutkimukseen osallistunut vastaaja kuvasi tilannetta lahes painvastaiseksi: ” Esimerkiksi tdma meidén
rauhoittuminen ja hiljentyminen, ei sovi kiinalaisille ryhmille, silld he kaipaavat sitd ohjelmaa, nain
olen kuullut. Ja etta se jopa vahén pelottaa, jos tulisi ryhmd ja he olisi koko ajan kysymdéssa, ettd
mités sitten. -- Eli se levottomuus, etukdteen ajateltuna véhén sellaista, ettd voidaanko me ottaa
heitad vastaan, etta onko meidan palvelut sellaista.” Kyseinen vastaaja myds mainitsi, ettd on kuullut
toisilta yrittdjilta, etteivat halua kiinalaisia asiakkaita, koska kulttuurierot ovat niin suuret ja palvelui-
den sovellettavuus haastavaa. Yksi haastateltu kertoi heilla olleen onnistunut kokemus paivasta, jol-
loin heilld oli ollut ryhma kiinalaisia ja viettaneet paivan yrityksen asiakkaina ryhmalle raataldidyn
paivaohjelman mukaan. Myds toisessa yrityksessa oli koettu onnistumisia ryhmalle tarjotun iltaohjel-
man osalta.

Nakisin, ettda nama erilaiset kokemukset kertovat siita, ettd yritykset haluavat tarjota asiakkailleen
hyvan kokemuksen, ja silld on merkitysta heille itselleen; haluavat saada hyvan kokemuksen itsekin.
Nama esimerkit ja yrittajien ajatukset ovat hyddyllista tietoa, kun kiinalaisille tuotteistetaan palve-
luita. Kuten teoriapohja seka kyselyaineisto antavat ymmartaa, ryhmamatkailijoilla on useimmiten
aikataulutettu ohjelma ja he haluavat kokea tai néhda matkoillaan mahdollisimman paljon. Yksittai-
sillé matkailijoilla on erilaiset motiivit matkustaa, silti ainutlaatuiset elamykset ovat heille tarkeita.
Palveluita paketoidessa kiinalaisille voi olla tarpeen miettid, kuinka palvelu saadaan toteutettua niin,
ettd se vastaa sitd, mita yritys haluaa asiakkailleen tarjota, ja ettd kokonaisuus vastaa asiakkaan tar-
peita esimerkiksi aikataulujen ja elamysten kokemisen osalta. Yritysten vdlinen tiedon- ja kokemus-
ten vaihto voisi parantaa edellytyksia kehittda ja tarjota parempia palveluita ja palvelukokonaisuuk-

sia talle Kouvolan alueella vield vahaisesti nékyvalle kohderyhmalle.

9.5.2 Yrityksia kiinnostavat kiinalaisille matkailijoille tarjottavat palvelut ja aktiviteetit

Yrityksilta haluttiin tiedustella, kuinka kiinnostuneita he olisivat kehittdmaan tai tarjoamaan erilaisia
palveluita kiinalaisille matkailijoille. Arvioitavaksi annetut palvelut ja aktiviteetit perustuivat teoria-
aineistoon, josta oli poimittu kiinalaisia Suomessa kiinnostavia matkailun vetovoimatekijoita. Yrityk-
set olivat kiinnostuneimpia tarjoamaan luontoon liittyvid aktiviteetteja. Alueellinen ja paikallinen kult-
tuurihistoria ja perinteet, suomalaiset tapahtumat ja juhlat seka eldimiin liittyvat aktiviteetit kiinnosti-
vat yrityksia my6s. Myds saunaan kytkeytyvia palveluita ollaan kiinnostuneita kehittdmaan, seka pal-
veluita, jotka liittyvat suomalaisiin eldmantapoihin ja kulttuuriin. Vahiten kiinnostusta herattivat Kii-

nan kulttuuriin ja ruokaan liittyva toiminta seka kulttuurin tai osaamisen vaihto.
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Samaa asiaa kysyttiin myds hieman eri ndkdkulmasta. Kiinalaisia matkailijoita ajatellen Kouvolan alu-
een yrityksia kiinnostaa olla mukana toteuttamassa palvelupaketteja eritysesti yhteistydssa muiden
yritysten kanssa, mutta myds oman yrityksen toteuttamana. Osa yrityksista kertoi haastattelussa,
etta heilld on olemassa valmiita paketteja, mutta heilla ei valttamatta ole olemassa kanavia, joiden
avulla saavuttaa asiakkaat. Yksittaisten palveluiden tarjoaminen oli 75% mielesta joko erittdin tai
jokseenkin kiinnostavaa. Yksittdisia palveluita oltiin kiinnostuneita tarjoamaan joko itse tai yhdessa
yhteistydkumppanin kanssa. Yhteistydkumppaneita toivottiin mukaan ulko, wellness, -liikunta-, talvi,
ja kesadaktiiviteettien toteuttamiseen. Myds maisemavierailut ja vierailut kohteissa kiinnostivat, mutta
suurin osa kaipasi naihinkin yhteistydkumppaneita. 58% vastaajista ilmoitti olevansa erittdin kiinnos-
tunut tarjoamaan kesaaktiviteetteja kiinalaisille matkailijoille. Talviaktiviteetit kiinnostivat jokseenkin
tai erittdin paljon 68% vastanneista. Ulkoaktiviteetit kiinnostivat jokseenkin tai erittdin paljon 60%
vastanneista. Majoituksen tarjoamista luonnon ymparéimana pidettiin myods erittdin kiinnostavana;
Puolet vastanneista piti sita erittdin kiinnostavana ja 22% jokseenkin kiinnostavana. Liséksi vierailut
kohteissa, hyvinvointi- ja wellness -palveluiden seka liikunta- ja urheiluaktiiviteettien tarjoaminen
kiinnosti noin puolta vastanneista. Vahiten kiinnostusta herattivat ohjelmanumerot seka sisdaktivi-
teetit. Hyvinvointi ja wellness ei ollut lainkaan kiinnostavaa 6 vastaajan (32%) mielesta. Sisaaktivi-
teetit saivat vahiten kannatusta, eli 7 vastaajaa (37%) ei kokenut sisdaktiviteetteja sopiviksi yrityk-
selleen. Yritykset arvioivat, ettd parhaiten voivat itse toteuttaa yksittéiset palvelut, palvelupaketit

seka ulkoaktiviteetit.

9.6 Koulutusta ja kehitystoiveita yrityksissa:

Kouvolan alueen kyselyyn vastanneista yrityksistd 87 % olisi valmis osallistumaan englanninkieliseen
koulutukseen, projektiin tai hankkeeseen. Mieluisimmat koulutus- tai kehitysmuodot kiinalaisia mat-
kailijoita ajatellen olisivat matkanjarjestdjavierailut, jotka 61% vastaajista koki erittdain hyodyllisiksi.
Erittdin hyodyllisiksi arvoitiin myds vuorovaikutteinen yritysvierailu, lyhyet tietoiskut, sekd benchmar-
king- ja asiantuntijavierailut. 48% vastanneista ndkee hankkeisiin ja projekteihin osallistumisen
melko hyédyllisena, myds yrityksen tarpeisiin raataldidyt koulutuspaketit seka viikonloppukoulutuk-
set olivat liki 40% mielesta melko hyddyllisia. Vahiten suosiota kerasi koulutusjakso tai koulutus-
sarja. Koulutussarjaa ja koulutusjaksoa kommentoitiin jarkevaksi ja erittdin hyodylliseksi, silloin kun
se on oikeantyyppinen. Eniten mielipiteitd jakoivat viikonloppukoulutus seka itsendisesti opiskelta-
vissa oleva materiaali. Viikonloppukoulutuksissa haasteellisiksi koettiin esimerkiksi sesonkien sijoittu-
minen viikonlopuille tai toisaalta joissakin yrityksissa tydaika oli saénnéllista arkitybaikaa. Yrityksen
tarpeisiin raataloityja paketteja kommentoitiin liian kalliiksi, sekd haastatteluissa kommentoitiin, ettei
pienille yrityksille rédataldida paketteja, tai se ei ole kannattavaa. Toisaalta erds haastateltu naki, etta
raatalointi voi kuitenkin olla tarpeen; “Kuitenkin jotkut jutut mitkd toimivat jossain muualla, niin ef

toimi vélttamadtta taalla meilld, niin ne pitdisi olla semmoisia, ettd sopii meille.”
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Projekteja ja hankkeita pidetiin hyédyllisind, mutta ehtona useilla haastatelluilla oli, ettd projektin tai
hankkeen pitdisi olla sisalloltdan sellainen, etta se palvelee yrityksen tarpeita ja, etta siita on talou-
dellista seka konkreettista hyotya yritykselle. Sisallon merkitysta korostettiin koulutus- ja kehitys-
muodosta riippumatta. Vuorovaikutteinen yritysyhteistyd seka benchmarking vierailut herattivat suu-
rimmassa osassa vastanneita kiinnostusta. Yrityksille eduksi haastatellut nakivat yhteistyon, jossa
palveluiden tarjoajat tdydentdvat toinen toisiaan. Eras haastatelluista mainitsi sen, etta Kiinan mark-
kinat ovat niin suuret, ettei yksittdinen toimija pysty niita markkinoita ratkaisemaan. Yritysyhteistytn
kommentoitiin olevan “aadullisesti ehdottomasti paras ndéistd (vaihtoehdoista)”. Kyseiseen kom-
menttiin haastateltu kuitenkin jatkoi, ettd ajallisesti ja kdaytdannon toteutus voi kuitenkin olla haas-

teellista.

Sellaisia matkanjarjestajavierailuita toivottiin yrityksiin, jotka voisivat poikia yhteisty6té ja, jotka toisi
ryhmid. Asiantuntijavierailuita pidettiin niin ikadn hyddyllisind (60% erittain tai jokseenkin hyodylli-
nen). Erds haastateltu piti kokemusoppimisen ja kokeilukulttuurin menetelmaa hyddyllisempana kou-
lutus- tai kehitysmuotona verrattuna esimerkiksi (viikonloppu)koulutukseen, ‘joka ei ole niinkaan
vuorovaikutteinen vaan enemmankin luentotyylinen’. Asiaa han kommentoi néin “Benchmarkkausta
Jja vuorovaikutusta pidén hydodyllisempénd, kuin sitten sita, ettd tietoa vaan tulee ulkopuolinen anta-
maan koulutuksessa.” Toinen haastateltu mainitsi, ettéd benchmarkkauksen etuna on, etta niissa saa

kuulla yrittajakokemuksia.

Useissa haastatteluissa tuotiin resurssit esille, kun arvioitiin eri koulutus- tai kehitysmuotojen hy6dyl-
lisyyttd. Resurssit liittyivat niin aika-, henkilésto-, kuin taloudellisiinkin resursseihin, niitd joko oli, tai
ne koettiin haasteiksi. Itsendisesti opiskeltavissa oleva materiaali koettiin joissakin yrityksissa haas-
teelliseksi ajankaytollisesti, kun taas toisille haastatelluille se oli etu, etta saisi itse perehtya aineis-
toon silloin kun parhaiten sopii. Tietoiskuja haastatellut pitivat hyvana muun muassa siksi, etta niista
saa "tiivistetysti ja nopeasti tietoa”. Yksi haastatelluista puolestaan piti tietoiskuja 'herattelying,
joissa ei haluaisi juosta’. Eras haastattelija kommentoi koulutus- ja kehitysmuotoihin liittyvan kes-
kustelun aikana nédin: "Periaatteessa mikd tahansa hyvin tuotettu tieto, mité voi hyddyntéa on hyo-
ayllista.”

9.6.1 Mihin koulutusta halutaan?

Haastattelututkimuksen perusteella osa-alueet, joista yritykset kokisivat tarpeellisiksi saada koulu-
tusta ovat kuluttajakdyttaytyminen ja matkustajatyypit, kohdennetut markkinat ja tuotteistaminen,
kulttuuri- ja tapakulttuuri sekd asiakaskokemukseen vaikuttavien palveluiden tarpeet ja vaatimukset.
Erittdin tarpeelliseksi yritykset nakivat saada tietoa matkatoimistoista ja matkanjarjestdjista. Jopa
70% haastatelluista piti matkanjarjestdjakontaktien |6ytymista erittdin tarpeellisena. Eniten mielipi-
teitd "tarpeellisuuden’ nakdékulmasta jakoivat koulutuksen ja tiedon saaminen mobiilipalveluiden ja -
palvelimien kohdalla seka maksutapojen, varaustapojen tai muiden vastaavien osalta. Kielitaitokin
jakoi mielipiteitd. Osa yrityksista toivoi, etta oppisivat tavanomaisia fraaseja tai sanoja, joita voisi

kayttda asiakaspalvelussa paremman asiakaskokemuksen takaamiseksi. Osa yrityksistd suhtautui
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kielikysymykseen olettaen, ettd ryhmilla on tulkki kaytettavissa tai etta itsendisesti matkustavat par-
jaavat englannin kielelld. Yksi yrityksista ei kokenut tarpeelliseksi talla hetkella saada mitaan tietoa
kysymyksessa kysytyista osa-alueista ja perusteli valintaansa silld, etta kiinalaiset matkailijat eivat

ole ajankohtainen kohderyhma yrityksessa. Toinen kommentoi kysymysta nain: “Jos ndistad kaikista

salsi tietoa, nifn se olisf hyvé ja silloin oppisi kiinalaisista hyvin ja ytimekkaasti,”

Useat haastatellut yritykset toivat esille ajatuksen siitd, ettd ensisijaisesti he odottavat myynnin kii-
nalaisille matkailijoille lahtevén liikkeelle yhteistydssé matkanjarjestajien tai matkatoimistojen
kanssa. Matkanjarjestajakontakteissa toivottiin 16ytyvan sellaisia yrityksia, jotka “foisivat yritykselle
sopivia asiakkaita”. Yhteisty6ta matkanjarjestajien ja matkatoimistojen kanssa pidettiin yhtena pe-
rusteluna sille, miksi kiinalaisten suosimien maksutapojen ja varaustapojen kayttodnottamista tai
koulutusta niihin ei pidetty kovin tarpeellisena. Useammassa haastattelussa mainittiin, etta yrityksilla
on olemassa yleisimmat kansainvaliset maksutavat, joiden oletettiin soveltuvan myds ainakin osalle

kiinalaisista matkailijoista.

Yrityksia kiinnostaa tietdd, mité he voisivat tai, mitd heidan kannattaisi tarjota kiinalaisille matkaili-
joille tuotepaketeissaan. Kohdennetuista markkinoista ja tuotteistamisesta toivottiin lisatietoa. Eras
haastateltu kertoi, ettd heilla on yhteistydkumppani, jolla on Kiina-osaamista, joka kertoo heille
melko paljon, seka ohjaa tuotteistamisessa. Haastateltu piti sité 'helpoimpana tiena oppia, koska
heilla on kokemusta asiasta’. Samainen haastateltu mainitsi, etta yksi matkanjarjestajakontakti tus-

kin riittdnee, vaan etta kontakteja "tarvitaan varmasti liséa”.

"Tdmd on vahén téllainen kysymys, ettd jossa on hyvd, ettd joku joka on perilld tastd aiheesta, pys-
tyy priorisoimaan ne asiat, jotka tulee huomioida, kun asioidaan tamén tyyppisen asian kanssa, voi
olla, ettd me ohitetaan joku osa-alue, kun ei olla tietoisia tédssa vaiheessa siitd, mitkd ovat niitd tar-
keitd asioita.” Edelld ollut haastatellun kommentti kertoo siitd, etta kiinalaiset matkailijat ovat yrityk-
selle vieras kohderyhma. Kyseinen haastateltu korosti sitd, ettd on hyva olla joku taho, jolla on osaa-
mista, lasna silloin, kun palveluita l[ahdetédn kehittdmadén ja suuntaamaan kiinalaisille. Han myos
mainitsi, etta yrittajilla ei valttamatta ole resursseja tehda kaikkea yksin vaan ‘apu voi olla tarpeen’,
ja etta riskind on, ettei valmistauduta riittavan hyvin. Kyseisen haastatellun mukaan hyvalla valmis-
tautumisella voidaan ehkaistd sudenkuoppia ja epdonnistumisia. Myds muut yrittdjat nostivat esille
sen, ettd toivoisivat saavansa sellaista tietoa ja opastusta, etta nailta sudenkuopilta valtyttaisiin,
muun muassa tuntemalla asiakkaiden tarpeet, seka tiettyja kulttuurisia tekijoita, jotka voivat vaikut-

taa esimerkiksi kommunikointiin ja kanssakdymiseen.

9.7 Resurssit ja kehitystoimet yrityksissa, mita oltaisiin kiinnostuneita toteuttamaan

Yrityksilta kysyttiin resursseista ja kehitystoimista yrityksessa muutamalla eri kysymykselld. Kysy-
mykset olivat: ” Mitd seuraavista informaatioaineistoista olisitte valmiita tuottamaan ja tarjoamaan

kiinaksi?”, “Kuinka paljon olisitte valmiita varaamaan resursseja seuraaviin osa-alueisiin palveluiden
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kehittamiseksi kiinalaisille matkailijoille?”, “Kuinka kiinnostuneista olette kehittamaan yritystanne

seuraavilla osa-alueilla, mikali kasvavat matkailijavirrat niin vaativat?”.

Kaikkia kyselyyn osallistuneita kiinnostaa eniten lahted luomaan tai parantamaan kumppanuuksia
yritysten kanssa. 62% kyselyyn osallistuneista on erittdin kiinnostuneita kumppanuuksista yritysten
kanssa, ja 13% on jokeenkin kiinnostuneita. Kiinalaisten matkanjarjestajien kanssa kumppanuudet
kiinnostavat erittdin paljon 52% kyselyyn osallistuneista ja 22% on jokseenkin kiinnostunut. 78%
vastanneista on erittdin tai jokseenkin kiinnostunut lisadmaan tai laajentamaan palvelutarjontaansa.
52% on erittdin tai jokseenkin kiinnostunut nostamaan kiinalaiset yhdeksi kansainvaliseksi kohderyh-
maksi, 5 vastajaa harkitsee asiaa ja 2 vastanneista ei ollut kiinnostunut kohderyhmésta. Yritykset
ovat kiinnostuneita suuntamaan tarvittaessa resursseja liiketoimintavalmiuksien kehittamiseen; 26%
erittain kiinnostuneita ja 48% jokseenkin kiinnostuneita. Palveluiden tarjoamiseksi kiinaksi oltiin va-
hiten kiinnostuneita, 22% vastanneista se ei kiinnostanut laisinkaan, vaikkakin 55% oli asiasta kiin-
nostunut. Henkiléstdn liséamiseen liittyvat ratkaisut, kiinalaisille suunnattujen palveluiden kayttéon-
ottaminen seka liiketoiminnan laajentaminen jakoivat eniten mielipiteita. Henkiléstén kouluttami-
sesta oltiin kuitenkin melko kiinnostuneita, silla 63% ndki sen joko erittdin tai jokseenkin kiinnosta-

vaksi.

"Kuinka paljon olisitte valmiita varaamaan resursseja...” -kysymyksessa sai resursseja arvioida joko
euromaaraisena tai tuntimaardisena vuositasolla. Kysymyksen arvioitavat osa-alueet olivat 1. koulut-
tautuminen, 2. kehittdmisprojektit, 3. tuotteistaminen, 4. markkinointi, 5. yrityksen liiketoimintaym-
pariston kehittdminen seka 6. Investoinnit. Haastatteluissa kysymysta perusteltiin myods sanallisesti.
Osa yrityksista on toteuttanut jo kiinalaisille suunnattua markkinointia tai palveluiden paketointia ja

tuotteistamista ja osa yrityksista harkitsee panostusta kiinalaisiin matkailijoihin.

Suurin osa vastaajista olisi valmiita panostamaan tuotteistamiseen ja arvioivat tuntimaaraisesti ta-
man tarkoittavan esimerkiksi yhtd paivaa kuukaudessa, 15 tuntia vuodessa tai enimmillddn 200 tun-
tia vuodessa. Euromaaraisesti tuotteistamiseen oltiin enimmilldan valmiita kdyttdmaan 1500 euroa
vuodessa. Yritys, joka arvioi tuotteistamiseen kaytettavan panoksen olevan 1500 euroa vuodessa,
olisi valmis panostamaan my®ds investointeihin 5000 eurolla, ja ndiden lisdksi markkinointiin 2500
eurolla, joiden lisaksi myds kouluttautumiseen seka yrityksen liiketoimintaymparistdn kehittamiseen.
Yritykset eivat olleet kovin halukkaita investoimaan ja moni yritys jatti vaihtoehdon kokonaan tyh-
jaksi. Yksi vastaajista oli valmis varaamaan resursseja yhteensa noin 10 000 euron edesta kysymyk-
sen eri osa-alueille. Suurimmalla osalla vastanneista panostukset olivat enimmilladn tuhat euroa,
mutta padsaantoisesti alle 500 euroa kutakin osa-aluetta kohtaan. Tuntimaaraisesti arviot liikkuivat
nollan tunnin ja 300 tunnin vuosimadrissa osa-aluekohtaisesti. Vahiten yrityksia kiinnostivat inves-
toinnit ja kehittdmisprojektit. Kouluttautumiseen, tuotteistamiseen ja markkinointiin oltiin valmiimpia
panostamaan, seka jossain maarin myos liiketoimintaympariston kehittamiseen. Haastatellut toivat
kysymyksessa esille, ettd mikali kiinalaisten matkailijamaarien lisddntyminen alueella tai yrityksessa
olisi todenndkdistd, he olisivat valmiimpia panostamaan asiakassegmenttiin. Markkinoinnissa toivot-

tiin yhteismarkkinointia esimerkiksi Visitkouvolan luotsaamana. Tuotteistaminen ja siihen liittyva
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kouluttautuminen kiinnostaa my0s yrityksia ja erityisesti tuotteistamiseen ja markkinointiaineiston

tuottamiseen oltiin halukkaita panostamaan, mikali ne ennustaisivat kasvavaa myyntia.

Kun kysyttiin mita informaatioaineistoja yritykset olisivat kiinnostuneita tuottamaan tai tarjoamaan
kiinaksi, opastavat lehtiset ja kansiot saivat eniten suosiota. Kymmenen vastannutta (43%) olisi val-
mis tarjoamaan kiinaksi opastavia lehtisia tai kansioita ja kahdeksan vastannutta (35%) olisi valmiita
harkitsemaan niiden tarjoamista. Kaksi vastannutta ei ollut kiinnostunut tuottamaan ndita kiinaksi ja
yksi ei osannut sanoa, kaksi jatti vastaamatta. Opastavista lehtisista ja kansioista sanottiin muun
muassa, etta ne ovat ‘sellaista peruskauraa’, joista olisi helppo ldhtea liikkeelle. Yrityksilla olisi kiin-
nostusta lisata yrityksissaan kiinaksi opasteita (30% kylla, 35%harkitsisi) tai nettisivut (30% kylla,
35%harkitsisi). Mobiilisti kaytettavissa olevat oppaat saivat 4 yrittajaa (17%) vastamaan kylla ja yh-

deksan (39%) harkitsemaan asiaa.

Eniten mielipiteita jakoivat asiakaspalvelu, info tai varauspalvelu seka mobiilipalvelu, jossa voi tehda
esimerkiksi varauksia ja maksuja. Vahiten kiinnostusta heratti sosiaalinen media. Sosiaalinen media
koettiin haastavaksi, koska se vaatisi kiinankielen taitoisen henkilon tekemaan paivityksia ja paivityk-
sia pitdisi tehda usein. Tulkin tai kiinankielisen tydntekijan olisi valmis ottamaan palvelukseensa tai
kayttdon viisi yritysta (22%) ja sita harkitsisi 22% vastanneista. Kahdeksan vastaajaa ei ole kiinnos-
tunut resursoimaan kiinankielisen tyéntekijaan tai tulkkiin. Haastatellut kommentoivat, etta tulkki
tulisi lahtdkohtaisesti ryhman mukana matkanjarjestdjan organisoimana. Toiset kuitenkin kokivat
tdman haasteeksi muun muassa kaannosvirheiden vuoksi. Aanitetty tai videoitu informaatio herétti
ajatuksia ja 60% vastaajista olisi valmis harkitsemaan asiaa. Kaksi vastasi tahan vaihtoehtoon 'Kylla’
ja 25% suhtautui asiaan kielteisesti tai ei osannut maaritelld sen tarkemmin. Tallaisen aineiston
tuottamista pidettiin ‘mielenkiintoisena aiheena’. Aanitetyll3 tai videoidulla aineistolla n&htiin mahdol-
lisuuksia esimerkiksi mokkeilyyn liittyvien ohjevideoiden tekoon tai opastuksiin liittyviin tietoiskuihin
esimerkiksi QR-koodin avulla. Erds haastateltu mainitsi harkitsevansa videoitua materiaalia koska

hanen mukaansa “he (kiinalaiset) pyytévat paljon videoita”.

Yksi haastatelluista kommentoi informaatioaineistojen tuottamista tai tarjoamista isoksi ratkaisuksi.
Haastateltu mainitsi, ettd “jos tdllaiseen léhtee, niin se tarkoittaa sitd, ettd kaikki pitds siind tehds ja

olla, se on silloin iso ratkaisu, ja taytyy miettia mitd palveluissa pitdd tehda.”

9.8 Yritysten ndkemyksia tulevaisuudesta kiinalaisia matkailijoita ajatellen

Yrityksille annettiin mahdollisuus pohtia avoimella kysymyksella yrityksen tulevaisuutta kiinalaisia
matkailijoita silmalla pitden. Haastattelussa kysyttiin yritysten vahvuuksia, seka yrityksia pyydettiin
pohtimaan mitka olisi sellaisia asioita, jotka kaipaisivat lisad resursseja tai panostusta, jotta ne olisi-
vat silla tasolla mita kansainvalisillda markkinoilla vaaditaan. Yhdessa haastattelussa mainittiin, etta
yksityisyrittdjyys mahdollistaa nopeatkin muutokset ja reagoinnin palveluissa, seka asiakkaan koh-

taamisen. Sijainti koettiin seka vahvuutena etta heikkoutena. Muutama yritys mainitsi vahvuudek-
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seen verkoston, jonka sisdltd 10ytyy resursseja ja yhteistyotd. Useammat haastatellut yritykset mai-
nitsivat markkinoinnin osa-alueena, joka kaipaisi panostusta. Kieli koettiin asiaksi, joka voi aiheuttaa

haasteita varsinkin erikoissanastoihin liittyen, myos kulttuuriosaaminen ja palveluiden kysynta koet-

tiin osa-alueeksi, joihin haluttaisiin lisdpanostusta. Majoituskapasiteetti sekd majoituksen tason haja

naisuus nostettiin kyselyssa yhdeksi kehitettavaksi osa-alueeksi.

Kaikilla aluetutkimukseen osallistuneilla yrityksella oli mahdollisuus pohtia millaiseksi yritykset nédke-
vat kiinalaisten matkailun kehityksen yrityksessa viiden ja kymmenen vuoden tahtdimella. Kiinalais-
ten matkailijoiden nahtiin olevan yksi tekija mahdollistamassa matkailusesonkien tasoittumista ke-
sasesongin ulkopuolelle. Osa kyselyyn vastanneista ei asettanut suuria odotuksia kiinalaisten matkai-
lijoiden suhteen; yrityksen toiminnan muun muassa mainittiin olevan “kannattavaa ja huolettomam-
paa ilman kiinalaisia matkajljjoita”. Suurin osa vastanneista odotti kiinalaisten matkailun kasvavan,
jopa voimakkaastikin. Osalla yrityksista on selkeasti halua kasvaa, seka valmiuksia kasvattaa kavija-
maaria nykyisesta. Yhdessa vastauksessa kasvua odotetaan, mutta “Se edellytida paikallisten palve-
luntarjoajien yhteisid tuotepaketteja ja yhtd yksittéistd paikkaa (=kauppa), josta palvelut ostetaan.”
Valmiuksia halutaan lisata, jotta olisi paremmat lahtékohdat palvella ryhmien lisdksi myos yksittdisia

matkailijoita ja markkinointimateriaalia olisi saatavilla jonkinlaisena teknisena ratkaisuna.

Kuten aiemmin matkanjarjestajakyselyn aineistossa esitettiin, kiinalaiset matkanjarjestajat arvioivat
matkustajamadrien jatkuvaa kasvua. Kouvolaan suuntautuvia matkustajamaarien arvioita kysyttiin
vuodelle 2025. Matkanjarjestdjat arvioivat Kouvolaan kohdistuvien kauttaan saapuvien kiinalaisten
matkailijamaarien olevan enimmilldan 1000 matkustajan luokkaa vuositasolla vuonna 2025. Tulok-
sista voisi paatelld, etta seka Matkanjarjestdjilla, ettd Kouvolan alueen matkailuyrityksilla on kiinnos-
tusta kasvattaa kiinalaisten matkailijoiden osuutta yrityksissdan. Taulukossa 5 on ndhtavilla matkan-
jarjestdjien kyselyssa annetut matkanjarjestajien arviot yrityksen kautta suomeen tulevien kiinalais-

ten matkailijoiden matkailijamaarien kehityksesta.

2017 2018 2019 2020

1. 1500 2000 3000 4000
2. 300 500 750 1000
3. 3500 4000 4500 5000
4. X X X X

Taulukko 5. Matkanjdrjestdjien arviot Suomeen kohdistuvien matkojen maarien kehityksesta yrityk-

sessd, matkanjarjestajékysely. Kekaldinen Helena, 2018

Taulukossa 4 'Yritysten vuositavoitteita kiinalaisten matkailijamaarien kehitysté ajatellen’ on taulu-
koitu kyselyyn vastanneiden yritysten arvioita siitd, millaisiksi kiinalaisten matkailijamaarat voisivat
yrityksissa kehittya seuraavan kymmenen vuoden téhtaimelld. Osa yrityksista on ilmaissut, etteivat
ole liiemmin kiinnostuneita palveluiden suuntaamisesta kiinalaisille matkailijoille ja ovat arvioineet
matkailijamaaratkin lahelle nollaa. Suurimmat yrityskohtaiset tavoitteet ovat 10 000 kiinalaista mat-

kailijaa vuonna 2028.
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Yritysten vuositavoitteita kiinalaisten matkailijamaarien kehitysta ajatellen

- Vuosittainen ‘v. 2018 v. 2020 - v. 2025 :v.2028
kasvuarvio
] 20 100 150 300
] 2000 0 4000 6000 10000
| 2 0 4 6 8
s 0 0 0 0
ss 100 100 200 300 400
R 10 10 100 500 1000
9 250 250 1000 5000 10000
100 - 0 30 100 300
11 15 25 50 50 100
12 : 0 0 0 0
13 - 5ryhmad  10-20 ryhmaa
- - 100, pari 200, tupla- 500 1000
kolme bussi- taan

ryhma
15 - 50-100 300 400-500 1000
- 16 - 200-300 400-600 5% kasvu 2000-2500
a7 - 50 150 250 350
18 - 100-500 1000 2000 2000<
190 - 30 100 100 100
- - 500 2000 3000 5000 realisti-
nen, 1000 ta-
voitteellinen
- - 2-3ryhmaa, 4-6ryhméaéa 6-8ryhmaa  n. 1 ryhma/kk

n.15hl6/ryhméa

= n.50hl6

Taulukko 4. Yritysten vuositavoitteita kiinalaisten matkailijamaarien kehitysta ajatellen (asiakkaina).

Kekaldinen Helena, 2018.

Kouvolan alueella on mahdollisuuksia kehittaa kiinalaisille matkailijoille suunnattua matkailua. Kou-
volan alueelta I6ytyy yrityksia, joita kiinnostaa suunnata palveluitaan kiinalaisille matkailijoille ja mat-
kanjarjestajat ovat tietoisia Kouvolasta. Kyselyyn vastanneilla matkanjarjestdjilla ei ollut vield konk-
reettisia toimia Kouvolan alueella, mutta kyselyn perusteella matkanjarjestdjia oli jo olemassa yritys-
ten verkostoissa. Yritysten ja matkanjarjestdjien intressit vaikuttaisivat kohtaavan useassakin tee-
massa ja asiakasryhmassa. Tallaisia ovat ainakin Kiinan ja Kouvolan véliseen rautatieyhteyteen liitty-
vat palvelukokokonaisuudet ja yritysyhteistyd, pohjoinen (Nordic) kulttuuri ja eldmykset, technical-,

business- ja koulutukselliset matkat, leirikoulutuotteet ja eldmysmatkat.

Kehitysehdotuksia yritysten nakdkulmasta:

Tutkimuksessa selvisi, etta yrityksissa halutaan panostaa palveluiden tuotteistamiseen ja paketoin-

tiin, jotta palvelukokonaisuudet vastaisivat paremmin kiinalasten tarpeita ja odotuksia. Useat haasta-
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tellut toivoivat saavansa koulutusta Kiinan kulttuuriin tapakulttuuriin liittyen, jotta asiakkaita voitai-

siin palvella paremmin ja ikaviltd kulttuurierojen kohtaamisiin liittyvilta vaarinymmarryksiltd valtyttai-
siin. Useat haastatellut nostivat vahvuuksikseen ihmisten kohtaamisen ja ihmiselta ihmiselle -toimin-
takulttuurin seka asiakaslahtoiset toimintatavat. Esimerkkina kerrottiin, etta kiinalaiset olivat otettuja
siitd, ettd heitd mentiin vastaan linja-autolle, ja ohjattiin oikeaan paikkaan, kun ryhma saapui. Tallai-
nen pieni yksityiskohta ja hyva ensikohtaaminen antavat paremmat lahtdkohdat hyvan asiakaskoke-

muksen syntymiselle.

Ruokaan liittyen yritykset pohtivat sitd, missa maarin kiinalaisille on tarjottava kiinalaista ruokaa, vai
riittadké Suomessa tarjottava suomalainen ruoka; téhankin toivottiin lisatietoja tuotteistamistakin
ajatellen. Paketointiin liittyi yritysten haasteet hinnoitella tuotteet ‘oikein’ kiinalaisille markkinoille.
Tama voi tarkoittaa suomalaisille itsestaanselvien tai "yksinkertaisten” asioiden huomioimista pake-
toinnissa. Jos ollaan paketoimassa esimerkiksi Suomi-eldmysta ja majoituskokonaisuutta mokkiolo-
suhteissa, niin voi olla, ettd pakettiin on tarpeen hinnoitella henkilékunnan panostus esimerkiksi sau-
nan lammitykseen, lampiman veden tekemiseen muurinpadasta, nuotioillan vietto yhdessa asiakkai-
den kanssa tai mato-ongella mukanaolo. Tallaiset asiat voivat tuntua mokkeilyyn tottuneille (suoma-
laisille) itsestdan selviltd asioilta, joista oletetaan, ettad asiakkaat selviytyvat itsendisesti. Mokkeilyyn
tottumattomalle, vieraassa ymparistossa ja kulttuurissa olevalle nama asiat eivat kuitenkaan ole pai-
vanselvid asioita. Tutkimuksen mukaan Kouvolan matkailuyrityksissa on jo térmatty tilanteisiin,
joissa mokkiolosuhteissa toimiminen on osoittautunut kiinalaisille haasteelliseksi ja on vaatinut yri-

tyksen henkildkunnalta normaalia suurempaa tydmaara.

Kuvioon 8 "Millainen on hyva koulutus, projekti tai hanke?” Yritysten nékdkulmia, olen poiminut yri-
tysten ehdotuksia hyvasta koulutuksesta, projektista tai hankkeesta. Yrityksilld on halua oppia, seka
kehittda palveluita kiinalaisille matkailijoille. Ehdotuksista voisi paatelld, ettd esimerkiksi tuotteistami-

seen, kulttuuriin, markkinointiin ja yrityssuhteisiin oltaisiin halukkaita panostamaan.



Matkailupuolen tuotetestaus

Kokonaisuus

Matkanjarjestajavierailut

Kohdekokonaisuuden pilotointi
benchmarkingina

Bencmarking vierailut

Koulutusehdotus 1:

Koulutusehdotus 2:

Koulutusehdotus 3:

Projekti tai hanke

Kiinan markkinointihanke

Palvelusanasto
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*Oikeita asiakkaita vierailulle, jotta saadaan todellisen asiakkaan
kommentti

o Selvitetddn, mita kiinalaiset matkailjat arvostaa, mista palveluista
haluaa maksaa ja, mita palveluita heille voitaisiin tarjota.

«Sisaltoaiheita: mitd kiinalaiset odottavat, sudenkuopat, ruoka ja
kulttuuri, matkailijan odotukset sekd palvelusta ettd tasosta.

e Alueen yrityksissa
¢ Kontakteja

o Potentiaaliset asiakkaat ja yritykset kiertaisi yrityksia, kokisi ja
tutustuisi yhdessa ja vaihtaisi kokemuksiaan

*Esim.5-6 paikallisen yrityksen edustajan kanssa

e Tutustuisi siihen, mitd kiinalaiset arvostaa ja tykkaa ja mika
koetaan pelottavaksi

*Kohteisiin, joissa jo on palveltu kiinalaisia asiakkaita.

*Monialakoulutus

« "Kiinalaiset matkailjat Kouvolassa"

*Sellainen, ettei itse tarvitse ottaa selville kaikkia niita
erityisasioita kun operoidaan kiinalaisten kanssa.

e Tuotteistuskoulutus, siité mita heille olisi hyva tarjota.

e« Kattotasona Kouvolan matkailu ja ulkomaalaisiin kohdistuva
markkinointi

o Valitaan paamarkkinat
*Selvitetdan, miten niiden kanssa tulisi toimia

o Tuotepaketteja ja niiden kehittdminen -> myytdva tuote ->
tuotteiden tarjoaminen ->kauppa

e Tuotetarjooman luominen klusterissa

» Konkreettinen, jolla tavoite

e Kesto max. 1 vuosi

e Kouvolan alueen matkailun markkinointia Kiinaan

*Yritys maksaa osan, hanke osan (esim. 50/50)

¢ Tuotteistaminen ja matkanjdrjestdjavierailut

o Kulttuuriin tutustuminen, palveluvalmiuksien kehittaminen
*"mitd matkailija odottaa"

* Matkailuyrityksia ja alueen muita yrityksia mukana

e Palvelusanastoa eri kielilla, myos kiinaksi
e Tarkeiden fraasien opetus kiinaksi, esim. "Tervetuloa!"

Kuvio 8. "Millainen on hyva koulutus, projekti tai hanke?” Yritysten nakdkulmia. Helena Kekaldinen,

2018.

9.10 Yritysten visioita ja villeja visioita matkailun kehityksesta Kouvolassa

Kouvolan alueen yritysten kyselytutkimuksessa yritykset saivat visioida matkailun tulevaisuutta yri-

tyksessaan tai Kouvolan alueella. Kuvioon 9. ‘Kouvolan matkailualan yritysten visioita matkailun tule-

vaisuudesta yrityksissa ja Kouvolassa’ on poimittu tutkimuksessa nousseita visioita.
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Mikrosiru, joka ilmaisee tiedot kun saavut %
kohteeseen

Lentokenttien laheisyys 4\

Vahva yhteistyoverkosto ﬁ

Vientid; tecllisuus, osaaminen, koulutus

..ja tuontia, kasvavat matkailijavirrat

Henkiléjuna korkeatasoisine palveluineen Kiinasta g
Sahkémoottorilla toimivat hiljaiset laivat @ .=
Ekologisuus: majoitus, ruoka, energia, lilkkkuminen 'l|

Ruoka ja ruckakulttuuri, villiruoka ja -yrtit, metsdn ﬁ

antimet

Simultaanitulkkaus & mobiiliympéaristd

Kouvolan matkailu on ymparivuotista @

Kuvio 9. Kouvolan matkailualan yritysten visioita matkailun tulevaisuudesta yrityksissa ja Kouvolassa.

Helena Kekaldinen, 2018.

Konttijunayhteys Kouvolasta Kiinaan nousi yhtend teemana esille niin aluetutkimuksessa kuin mat-
kanjarjestajakyselyssakin. Junayhteyden ymparille linkittyva matkailuliiketoiminta kiinnostaa yrityk-
sid. Erddssa haastattelussa visioitiin, etta tulevaisuudessa olisi tasokas henkiléjunayhteys Kouvolan
ja Pekingin valilla. Kouvolaa visioitiin puhtaaksi, turvalliseksi ja suosituksi matkailukohteeksi, missa
olisi kiinalaisille houkuttelevia tuotepaketteja ja tarjonta. Useat yritykset toivoivat, ettéd matkailu olisi
ymparivuotisempaa. Hallittu taloudellinen kasvu seka taloudellisen kestavyyden vahvistuminen mai-
nittiin. Ymparistdn huomioon ottaminen ja toimiminen ymparistdystavallisesti ja ekologisesti nousi
useissa yritysten visioissa esille. Monimuotoinen luonto ndhtiin Kouvolan vahvuudeksi. Haastatte-
luissa visioitiin kulttuurimatkailupalveluista, luonto- ja ruokamatkailun lisadantymisestd, ekokylasta ja
koulutusviennista Kiinaan. Yrityksilla oli toiveita lisétéd majoituskapasiteettia ja parantaa laatutasoa.
Erilaiset sahkoiset viestimet ja niiden mahdollisuudet mainittiin useissa eri yhteyksissa. Yrityksissa
olisi tarvetta esimerkiksi simultaanitulkkaukselle ja sahkdiselle mékki- tai ohjekirjalle. Myds mikro-
siru, josta l6ytyy kohteen tiedot mobiilisti, mainittiin. Erdasta yrityksesta I6ytyy koodari, jolla on
osaamista tehda erilaisia mobiilikokonaisuuksia. Haastattelussa kyseinen yritys mainitsi, etta on kiin-

nostunut tarvittaessa toteuttamaan erilaisia mobiiliratkaisuja yhdessa alueen yritysten kanssa.

9.11 Mita toiveita ja odotuksia alueen yrittdjilla on Visitkouvolan suhteen?

Kinnon jarjestama Kiina-koulutus nousi toistuvasti esille tutkimusaineistossa ja sité on kiitelty ja ke-
huttu. VisitKouvolan koulutuksellinen rooli mainittiin kysyttaessa VisitKouvolan roolista ja yritysten
odotuksista VisitKouvolan suhteen. VisitKouvolan ja Kinnon roolin todettiin yhdessa haastattelussa
olevan hyvinkin olennainen. VisitKouvolaa pidetadn asiantuntijaorganisaationa, jolla on yksittdistd

yritysta laajemmat verkostot ja kontaktit. Osa yrityksistd mainitsi, ettd pienemmilla yrityksilld on ra-
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jalliset resurssit ja he kokevat Visitkouvolan kaltaisen toimijan roolin merkittavaksi tueksi muun mu-
assa markkinoinnin ja alueellisen ja yrityskohtaisen kehitystydn kannalta. Alueellisen tunnettavuuden
lisaaminen ja yhteismarkkinointi olivat useassa kommentissa mainittuna. VisitKouvolalta toivottiin
my®s roolia “koordinaattorina, myynnin edistdjand ja yhteisen kauppapaikan rakentajana.” Yritykset
mainitsivat, ettd toivoisivat Visitkouvolan verkostoista |6ytyvan sopivia matkanjarjestajakontakteja,
joiden kanssa voisi syntya kauppaa. VisitKouvolan toivottiin koordinoivan benchmarking -kohteita
seka kehittdvan Kouvolan markkinointia StopOver- kohteena. " 7Tok7 tiukat palautteetkin on tervetul-
leita”oli yhden haastatellun kommentti VisitKouvolan roolista. My&s avointa vuoropuhelua ja kehitta-
mista toivottiin, kulttuurikoulutuksia ja yhteisty6ta technical visit -vierailuiden ja muiden vastaavien

asiantuntijavierailuiden tai ryhmien jarjestamisessa.

VisitKouvolan ja Kinnon roolia Kouvolan alueen matkailun kehittymisessa pidetaan yrityksissa merkit-
tavana. Yksi haastateltu kaytti Visitkouvolasta sateenvarjo -termia, joka kokoaa alleen alueen mat-
kailuyrittajat tekemaan yhteistyéta. Toinen haastateltu kommentoi asiaa ndin: "--on Ayvé, ettd on
sellainen organisaatio, jolla on resursseja téllaisen kohdistamiseen, niin voidaan kadyttda hyvakseen.
Ja on tadrkedd, ettd on puolueeton toimija, joka pystyy rakentamaan verkostoja tai palveluntarjoaja-
kokonaisuuksia sen perusteella, mitd asiakkaat haluavat.” Eras kyselyyn vastannut pitda VisitKouvo-
laa 'hyvin muuta toimintaa tukevana’, ja mainitsi, etta alueen yritysten pitda hoitaa myyntityo kui-
tenkin itse. Yrityksissa oli luottamusta VisitKouvolaan. VisitKouvolalta toivottiin aktiivista mukanaoloa

ja avulle mainittiin ‘olevan tarvetta’.
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10 POHDINTAA

10.1 Sijainti

Tahan osioon olen koonnut ajatuksiani kiinalaisten matkailun kehittdmiseksi alueella.

Kouvolan sijainti on yksi vahvuus, ja voi olla etu kiinalaisille suunnatun matkailun kehittadmisessa.
Noin 70% Suomeen saapuvista kiinalaisista matkailijoista vierailee Helsingissa, ja Helsinki East -alue,
joka ulottuu Kouvolaan, kiinnostaa kiinalaisia. Kouvolasta padsee reilussa tunnissa niin Helsinkiin,
rannikolle kuin Pietariinkin. Jarvi-Suomi seka Keski-Suomi ovat niin ikaan tunnin-kahden matkan
paassa. Sijainti mahdollistaa ainakin ryhmamatkailijoille, Stop-over matkailijoille, self driving -matkai-
lijoille, itsenaisesti matkaileville ja raataldidyille matkailijoille suunnattujen palveluiden kehittamista.
Pelkka sijainti ei riitd syyksi matkustaa Kouvolaan, vaan muitakin vetovoimatekijoitd on oltava ole-
massa ja mukana markkinoinnissa. Kiinalaiset hakevat eldamyksia, joita eivat voi muualla kokea, siksi
he matkustavat Lappiin katsomaan revontulia. Kysyin yrityksilta siitd, mika tekee heidan yritykses-
tdan ainutlaatuisen. Useimmat vastaukset liittyivat tavalla tai toisella suomalaisuuteen tai suomalai-
seen eldmaan (sauna, ruoka, kulttuuri, luonto). Kun palveluita suunnataan kiinalaisille matkailijoille,
olisikin hyva miettid, mika on se ‘ainutlaatuinen eldamys’, minka yritykset voivat tarjota, ja kuinka se
on kiinalaisille tarjolla. Suomalaisuutta on ympari Suomea ja kaunista luontoa muuallakin. Mika te-
kee Kouvolasta matkustamisen arvoisen kohteen? Onko se aamuinen souturetki rauhalliseen saa-
reen, jossa syodaan kiinalaisten pdivan tdrkein ateria, eli aamupala, kiinalaisella twistilld. Mukaan
pakattuna mato-onget ja evaat avonuotiolla ruuan valmistukseen. Pdivaa vietetdéan rauhallisesti saa-
ressa, poimitaan mustikoita retkimukeihin, taitetaan saunavihdat ja soudetaan savusaunalle 16ylytte-
lemaan. Illalliseksi rantakalaa ja tuoretta mustikkakukkoa jaatelon kera. Nautitaan auringonlaskusta
kuikkaperheen ilta-laulua kuunnellen ja hetkittdin keskustellaan maailmanmenosta retki-iséntien

kanssa. Jos se on meille suomalaisillekin eldmys, niin miksi se ei olisi kiinalaisillekin?

10.2 Resurssit

Haastatteluissa resurssit nousivat puheenaiheeksi useissa yhteyksissd. Resurssit, ja kuinka niihin
suhtaudutaan, on mielesténi yksi ydinkysymys, kun ajatellaan jonkin osa-alueen kehitysta tai kehit-

tamista.

Kasvutavoitteet sekd uusien kohderyhmien tavoittelu voi asettaa yrityksen tilanteeseen, jossa re-
surssien kohdennus on mietittdva uudelleen. Tutkimukseen osallistuneet yritykset olivat kiinnostu-
neita kiinalaisista matkailijoista, ja haastatteluissa pohdittiin sitd, kuinka ja, missa maarin palveluita
oltaisiin valmiita suuntaamaan kiinalaisille. Useat pohtivat sitd, kuinka uuden kohderyhméan tavoitta-
miseksi olisi mietittdva yrityksessa kaytettavissa olevat resurssit seka niiden kaytté. Eras haastateltu
mainitsi, ettd kun jotain uutta kehitetdan, niin se on jostain muualta (resursseista) pois. Yrityksissa

oltiin tietoisia siitd, etta voi olla tarpeen kayda yrityksen sisalla kokonaisuus lapi, jotta tiedetdan,
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mitka valmiudet yritykselld on kehittaa ja tarjota palveluita uudelle, kulttuurisesti erilaiselle segmen-
tille. Yrityksissa oltiin halukkaita selvittdmaan, mika on yrityksen (johdon) tahtotila, kohtaavatko yri-
tysten tarjonta ja kohderyhman kysynta, milld resursseilla tarjonta ja kysyntd saadaan kohtaamaan
ja, kuinka (taloudellisesti) kannattavaa uuden matkailijasegmentin tavoittelu ja tavoittaminen olisi.
Alueella oltiin tiedostettu tilastotieto siita, etta kiinalaiset matkailijat tuovat muihin matkailijaryhmiin
nahden eniten matkailutuloja matkailijaa kohden, ja etta kiinalaiset matkailijamaarat kasvavat no-
peimmin. Tama tilastotieto nahtiin yhtena perusteluna sille, miksi nimenomaan kiinalaisia matkaili-

joita pidetiin potentiaalisena kohderyhmana.

Resurssit ja niiden hallittu kayttd voi olla ajoittain haastavaa. Itse ajattelen, resurssien kaytto ja hyo-
dyntamisen tulisi perustua suunnittelulle seka riskiarvioinnille ja riskien hallinnalle. Resurssointiin
tarvitaan osaamista, mutta ajoittain se voi olla myds ‘uskalluksesta ja tahtotilasta’ kiinni. On tilan-
teita, joissa esimerkiksi yrityksella on henkiléstdpulaa kasvavan kysynnan vuoksi. Tassa tilanteessa
voi olla tarvetta lisata henkildstéa samaan aikaan, kun henkiléstén maaran kasvattaminen lisad me-
noja, mika taas vaikuttaa taloudellisiin resursseihin. Kysynnan heilahdukset voivat taas toisaalta ajaa
yrityksen tilanteeseen, ettd henkildstéa on liikaa tai majoituskapasiteetin kayttdaste on matala, jol-
loin tulee taas 16ytaad ratkaisuja tilanteen tasapainottamiseksi. Pidemmalla tahtaimellad tehdyilla suun-
nitelmilla voidaan varautua tallaisiin muutoksiin. Kun suunnitelmissa on varauduttu seka kysynnan
nousuihin ettd laskuihin, pysyy yrityksen talous ja kokonaisuus paremmin tasapainossa. Kaikilla yri-
tyksilla ei ole halua tai tavoitteena kasvu, jolloin toimintaan liittyvat suunnitelmat tulee suhteuttaa
ndihin tavoitteisiin. Yritykset, jotka tavoittelevat tai ovat halukkaita kasvamaan, kehittdamaén tai laa-
jentamaan yritystoimintaa voivat altistua suuremmille riskien otoille. Mikali nekin kehitystoimet teh-
daan hallitusti ja hyvin suunnitellen, voidaan saavuttaa hyvia tuloksia. Kun kehitetdén palvelukoko-
naisuuksia ja markkinoita uudehkolle, mahdollisesti tulevaisuudessa merkittéavallekin kohderyhmalle
(kiinalaisille), térmataan yrityksissa varmasti resurssointiin. Visitkouvolan kaltainen asiantuntija-or-
ganisaatio on oivallinen tekija tarjoamaan asiantuntijapalveluita ja apua matkailun kehittdmiseen ja

yritysten kehittymiseen liittyvissa haastekohdissa.

10.3 Yhteistyd

Yhteistyd mahdollistaa voimavarojen (resurssien) yhdistamisen. Vuorovaikutteinen yhteisty6 voi pal-
vella seka yritysten ettd asiakkaiden tarpeita monella tasolla ja on lahtdkohtaisesti eduksi kaikille

osapuolille.

Kouvolalla on useita vahvuuksia, kun katsotaan alueen matkailun kehittdmista kiinalaisia ajatellen.
Kouvolan alueella kiinalaiset eivat ole vield merkittdva kohderyhma, vaikkakin kohderyhma kiinnos-
taa alueen yrityksia. Tama voi olla etu, silla, yrityksilla on mahdollisuus valmistautua mahdollisesti
kasvaviin matkailijavirtoihin, mikali alueella paatetdan lahted aktiivisemmin kohdentamaan palveluita

kiinalaisille matkailijoille.
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Haastatteluiden yhteydessa yritysten edustajat mainitsivat usein yritysyhteistyon, kun he pohtivat
mahdollisuuksiaan kehittda ja tarjota palveluita kiinalaisille matkailijoille. Yrityksissa oltiin lahes yksi-
mielisia siita, etta mikali alueen matkailua halutaan vieda kiinalaisille incoming matkailun markki-
noille, siihen tarvitaan yhteisty6ta eri toimijoiden kesken. Yhteismarkkinointi nahtiin yhtena keskei-
send yhteistydn muotona, ja tdassa Visitkouvolan rooli oli korostetusti mukana ‘markkinoinnin katto-
tasona’. Palvelukokonaisuuksissa ja paketeissa toivottiin toisiaan tdydentavien yritysten valistd yh-
teisty6td. Yhteistydn onnistumiseen seka palvelupakettien myyvyyteen suhtauduttiin joissakin yrityk-

sissa myos varauksellisesti.

Nékisin, ettd Kouvolassa alueelle kohdistuvan matkailun merkittédvan kasvun edellytyksena on yhteis-
tyon vahvistaminen. Toiveita tdhan suuntaan on selkeasti havaittavissa alueen yrityksissa. Jotta alu-
eelle saadaan kiinalaisia matkailijoita, erilaisille kohderyhmille on tarpeen luoda heidén tarpeitaan
vastaavia tuotekokonaisuuksia ja paketteja. Matkanjarjestdjakontaktit seka incoming matkatoimistot
ja muut asiantuntijat, joilla on tiedossa kiinalaiset asiakasryhmat ja heidén toiveet, voivat toimia hy-
vind linkkeina ja neuvonantajina, kun tuotekokonaisuuksia lahdetadn suuntaamaan ja kehittamaan
kiinalaisille matkailijoille. Kouvolan matkailun kannalta olisi etu, etta toistensa tarjontaa tdydentavat
yritykset tekisivat yhteistyota, jotta Kouvola ndhtaisiin vetovoimaisena matkailukohteena ja palvelu-

kokonaisuudet mahdollistaisivat kiinalaisten pidemman viipyman ja kasvavan matkailutulon alueella.

Erityisesti kiinalaisten matkailijoiden kohdalla on hyva tiedostaa matkailijajoukon heterogeenisyys.
Kiinan kulttuuri voidaan nahda asiakassegmenttia yhdistavana tekijand, mutta matkailijoina kiinalai-
set ovat monenkirjava joukko. Kiinan liki 1,4 miljardin asukkaan vakimaarasta johtuen yksittaisenkin
‘oikean’ kohderyhman tavoittaminen voi tarkoittaa yrityksille merkittavia (hyvin maksavia) asiakas-

maaria.

10.3.1 Kouvola-Kiina yritysklusteri

Viikoittainen konttijunayhteys Kouvolan ja Kiinan vélilld on tutkimuksen mukaan tiedostettu seka
matkanjarjestdjien ettd matkailuyrittajien keskuudessa. Konttijunayhteys lisaa kiinalaisten yritysten
ja liikemiesten seka matkanjdrjestajien kiinnostusta aluetta kohtaan ja kyselyyn osallistuneet Kouvo-
lan yritykset nakevat omaan liiketoimintaansa liittyvia mahdollisuuksia téhdn yhteyteen liittyen. Kii-
nalaiseen hyvaan liilkemieskulttuuriin, yritysvierailuihin ja liilkeneuvotteluihin kuuluu varsinaisen asia-
keskeisen ohjelman (neuvottelut jne.) lisaksi vapaa-aikaan kohdistuva ohjelma. Taman vapaa-ajan
ohjelman keskeisena syyna on luoda luottamusta yrityskumppanien valilla. Matkailuyritykset tarjoa-
vat palveluita seka virka-aikaan ettd vapaa-aikaan. Siksi tdma voisi olla yksi potentiaalinen klusteri
Kiinan incoming matkailuun liittyen Kouvolassa. Vienti- ja tuontiyrityksien skaalaa en ldhde rajaa-
maan. Tahan klusteriin voisi linkittya esimerkiksi elintarvike-, paperi- ja teknologiateollisuuden lisaksi
potentiaalisena toimialana koulutusviennin tai -tuonnin parissa toimivat, tai siita visioivat yritykset.
Tahan klusteriin liittyisivat ndin ollen liilke-elamaan liittyvat matkat, technical visits -matkat seka kou-

lutusmatkat seka niihin linkittyva vapaa-ajan toiminta ja oheisohjelma.
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Kiinalaiset yritysvieraat

o Liilkeneuvottelut
*Vapaa-ajan aktiiviteetit /
yritysvuorovaikutus

Kouvolan

. Lii||<en|euvotteluiden vienti/tuontiyritykset
palveluymparisto "

*Vapaa-ajan palvelut -LukeneuyotteluF_ .
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yritysvuorovaikutuksen SO
syntymiselle

Kuvio 11. Kouvola-Kiina yritysklusteri. Helena Kekaldinen, 2018.

Kouvola-Kiina yritysklusterin yhteisty6td olen kuvannut kuviossa 11 “Kouvola-Kiina yritysklusteri”.
Tassa yhteistydémuodossa keskeisena tavoitteena voisi olla viipyman pidentdminen, seka Kouvolan
vetovoimaisuuden lisdaminen. Sen sijaan, etta kiinalaiset businessvieraat kavisivat Kouvolassa ‘vain
pistaytymassa neuvotteluissa’, voitaisiin kokonaisuutta tarkastella monialaisen yhteistyon nakokul-
masta lisadmalla liikeneuvotteluiden rinnalle oheisohjelmaa seka toimialat ylittédvaa yhteistydta. Po-
tentiaalia voisi olla esimerkiksi teollisuuden vientiin linkittyvan koulutuksen lisadmisessd, sekd oheis-
ohjelmatarjonnan laajentamisessa Kouvolassa vierailevien bisneskumppanien puolisoille ja perheille.
Myods liikeneuvotteluiden ulkopuolella tapahtuvat palvelut ovat potentiaalisia pidentdmaan matkaili-

joiden viipymaa.

10.3.2 Ryhmamatkat

Kouvolan alueen yrityksissa on kiinnostusta tuottaa palveluita kiinalaisille ryhmématkailijoille.

Kiinassa on paljon matkailijoita, jotka matkustavat ulkomaille ensimmaista kertaa eldmassaan. Nama
matkailijat ovat yleensa ryhmamatkailijoita, jotka ostavat paketin, liikkuvat bussilasteittain ja heilla
on tulkki mukanaan. Nama ovat vapaa-ajanmatkailijoita. Ryhmadmatkailijoiden paketti sisaltda usein
tarkan matka-aikataulun ennalta varattuine ruokailuineen ja majoituksineen ja matkan aikana pyri-
taan ndkemaan mahdollisimman paljon. Ryhmamatkailijat eivat siis ole tottuneita matkustajia, ja
siksi heidan matkasuunnittelussaan korostuu turvallisuustekijat ja ennakointi. Ensikertaa tai ensim-
maisia kertojaan matkustavalla kulttuurien erot seka kielimuuri korostuvat, mika voi vaatia palveluita
tarjoavalta yritykseltékin tarkempaa valmistautumista asiakasryhman palvelemiseen. Tallaiset ryh-

mat hakevat ennemminkin pysahdyspaikkoja, kuin paikkoja, joissa voisivat viipya useita paivia.
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Kouvolassa on yrityksid, jotka soveltuvat tallaisten ryhmamatkailijoiden pysahdyskohteiksi. Palvelu-
kokonaisuuksia suunnitellessa voisi miettia, onko mahdollista pidentda ryhmamatkailijoiden viipymaa
Kouvolassa, ja voisiko Kouvola toimia matkan keskipisteend, mista liikuttaisiin lahiseuduille eri koh-
teisiin. Ryhmille voisi paketoida alueen palveluita esimerkiksi eri teemojen ympérille, jonka pohjalta

eri kohteet, aktiviteetit ja palvelut sisallytettdisiin kokonaisuuteen.

Ryhmissa liikkuvia matkailijoita voivat olla my&s esimerkiksi opiskelijaryhmat, technical visits -ryh-
mat, yritys- tai, koulutusvierailuryhmat, matkanjarjestdjaryhmat tai muut vastaavat. Nama ryhmat
eroavat edella mainitusta “ensikertalaisten” ryhmista ja ovat usein kokeneempia matkustajia. Nama
ryhmamatkailijat matkustavat tyéhon tai opiskeluun liittyen, mutta matka pitaa sisalldéan myos va-
paa-ajan aktiviteetteja. Raataloity palvelukokonaisuus, jossa nakyy monialainen yhteistyd (varsinai-
set kohteet seka oheiskohteet — ja palvelut), voisi palvella seka alueen yrityksia, ettd matkustavia

ryhmid. Kappale 9.3.1. Kouvola-Kiina Yritysklusteri liittyy naihin ryhmiin.

10.3.3 Yksittdiset matkailijat ja seurueet

Yksittdiset matkailijat seka seurueissa tai pienryhmissa matkustavat kiinalaiset ovat lahtékohtaisesti
kokeneempia matkustajia ja ostavat joko raataldidyn paketin tai tekevat varaukset omatoimisesti.
Sahkoiset palvelimet ovat heilld kdytdssa ja heidan voi odottaa parjdavan myos englannin kielella.
Nailla matkustajilla matka-aikataulussa on valjyytté ja viipymé kohteessa voi olla ryhmamatkailijoita
pidempi. Tallaisille matkustajille voisi Kouvolan alueella radtdléida palvelukokonaisuuksia, jotka sisal-
tavat esimerkiksi majoituksen, ruokailut, shoppailua, elamyksid, tutustumista Suomen kulttuuriin ja
elamaan seka vierailuja kohteissa. Yksittdisten ja pienryhmien kohdalla haasteeksi voi kuitenkin
osoittautua kohderyhman saavutettavuus, minka vuoksi tdssakin matkanjarjestaja tai incoming mat-
katoimistojen kanssa tehty yhteisty® voisi saada kaupankdynnin liikkeelle. Tallaisille ryhmille suosit-
telumenettely esimerkiksi sosiaalisessa mediassa (some-julkkikset) voi olla toimiva keino kasvattaa
asiakasvirtaa. Kohderyhman saavuttaminen voi vaatia kiinalaisille suunnattujen varaus- tai mobiili-
palveluiden kayttoonottoa. Erityisesti kokeneempien matkailijoiden kohdalla laatu- ja palvelutasoon

on hyva panostaa yhdessa turvallisen asiakaskokemuksen kanssa.

10.4 Mista voisi lahtea liikkeelle?

Yhteenvetona voisin todeta, ettd uusi silkkitie Kiinan ja Kouvolan valilla on avattu. Kouvolan ja Kiinan
valisen konttijunayhteyden mahdollistuminen vaati Kouvola Innovation Oy:ltd, Kouvolan kaupungilta
ja alueen yrityksilta seka yhteistydkumppaneilta useita vuosia pitkdjanteista tyota ja suunnittelua
seka monikansallista yhteistyota. Kun halutaan kehittda kansainvalistd matkailua Kiinan kaltaiselle
markkina-alueelle, on hyva valmistautua huolella, aivan kuten konttijuna-hankkeessakin valmistau-
duttiin. Kouvolan matkailutoimijoiden on syyta hyédyntaa tata jo olemassa olevaa osaamista ja ver-
kostoa, mitd mainittu yhteys Kouvolan ja Kiinan valilld on tuonut tullessaan. Verkosto, Guanxi on

kiinalaisille monen asian mahdollistumisen edellytys.
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Olen tutkimuksen aikana yrittanyt tarkastella ja pohtia, kuinka Kouvolan alueen matkailua voitaisiin
vieda Kiinan markkinoille niin, etta siina onnistuttaisiin ‘ensi yrittdmalld’. Tutkimuksen perusteella
vaikuttaisi siltd, ettd alueen yrityksilla on vahva yritysidentiteetti ja yritykset ovat erilaisia. Tasta on
etua, silla erilaiset yritykset tavoittelevat erilaisia kohderyhmia ja tarjoavat erilaisia palveluita. Alu-
eelta l16ytyy laaja kirjo myds eri alojen yrityksia, mikd mahdollistaa monialaisen yhteistydn muodos-

tamisen, mikali tahtoa on.

Prosessikaavio: ideasta palveluksi ja kaupaksi. Helena Kekdldinen 2018.

2. Kontaktointi,
verkoston 3. Palveluvalmiuksien
vahvistaminen, kehittaminen
ryhmittely

1.Kultuurin tuntemisen
lisaédminen,
koulutukset

4. Kulttuuri- ja 5.Palveluiden paketoiminen
kysyntépohjaiset yhteistyOssa 6.
palvelukokonaisuudet «Kinno, yritykset, Markkinointimateriaalin

«Uuden oppiminen ja tiedon magta?jérj_eitétﬁét ja tuottaminen,
syventaminen matkatoimistot, .
mobiilipalveluyksikst markkinointi

7. Pilotoinnit 9. Markkinointi

10. Kauppa

Prosessikaavioon olen poiminut ajatusta siita, millaisen prosessin avulla Kouvolan matkailupalveluita
voitaisiin lahtea kehittdmaan ja suuntaamaan kiinalaisille matkailijoille. Ensimmaiseksi olen nostanut
kulttuurin tuntemisen lisdamisen ja siihen liittyvat koulutukset. Kulttuuri ja tapakulttuuri nousivat
tutkimuksessa toistuvasti esille. Alueen yrityksilla vaikuttaisi olevan halua palvella kiinalaisia ilman
ikdvia kulttuurien yhteentdrmayksia. Kulttuuriosaaminen tulisi helpottamaan sekd asiakkaiden koh-

taamista, etta heille tarjottavia palveluita ja niiden paketointia.

Toisena kaaviossa on kontaktointi, verkoston vahvistaminen seka yritysten ryhmittely. Talla tarkoitan
verkoston sisalla tapahtuvaa tunnustelua, seka sopivien yhteistydkumppaneiden 16ytymista niin alu-
een yritysten kesken, kuin matkanjdrjestajienkin osalta. Oikeiden asiakassegmenttien ja palvelutar-

jonnan kohtaamiseksi toimijat voisi ryhmitella toisiaan tukeviksi yritysklustereiksi.
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Kolmantena kaaviossa on palveluvalmiuksien kehittdminen seka yritystasolla etta klusterien sisalla.
Ajatuksena on varmistua siita, etta yritysten palveluvalmius on silla tasolla, milld asiakas toivoo sen
olevan. Rinnakkain taman vaiheen kanssa kulkisi tiedon syventdminen seka kysynta- ja tarjontapoh-
jaisten palveluiden kehittdminen (vaihe 4.). Témén vaiheen jdlkeen tiedettaisiin mitka kiinalaiset
asiakassegmentit soveltuvat yrityksen profiiliin, mika on heidan (kohdesegmentin asiakkaiden) vaati-
mustasonsa, mita palveluita he odottavat saavansa, kuinka heidan matka rakentuu ja, mita ja, ke-
nen kanssa yrityksen on hyva tarjota asiakkaille. Taman jalkeen tuotteet ja palvelut paketoidaan ko-
konaisuuksiksi (vaihe 5). VisitKouvolan rooli voisi olla yrityksia kokoavana 'keskusyksikkdna’, joka
kokoaa verkoston yhteen, seka valvoo ja edistaa alueen matkailuimagoa. Alueen yritykset muodos-
taisivat palvelukokonaisuuksia asiakkaille, jotka saavutetaan matkanjarjestdjien seka mobiilipalveli-
mien avulla. VisitKouovolan toimialueen sisalld voitaisiin laajentaa monialaisia palvelukokonaisuuksia,

johon matkailupalveluiden tuotteet kuuluvat tdydentdvana osana.

Markkinointimateriaalin tuottamisen seka markkinoinnin olen tuonut prosessissa seuraavaksi vai-
heeksi (vaihe 6.). Toki kaikki edella tehty on johdatusta markkinointiin. Kohderyhman erityislaatui-
suuden vuoksi jatin myyntiin suuntautuvan markkinoinnin vasta numerolle kuusi, jotta yritysten val-
miudet palvella kiinalaisia matkailijoita olisivat silld tasolla, ettd ne olisivat eduksi kaupan syntymisen
kannalta. Markkinointi ja pilotointi voisivat kulkea jokseenkin kasi kddessa, erityisesti ennakoivan
markkinoinnin osalta. Pilotoinneilla (vaihe 7) pystytdan hiomaan jo muodostettuja kokonaisuuksia ja
tarvittaessa jatkokehittémaan palvelukokonaisuuksia ennen laaja-alaisempaa markkinointia. “Hyvin
suunniteltu on puoliksi tehty” sanonta lienee eduksi my®s markkinoinnissa ja kaupanteossa. Kun
tuote ja palvelu ovat kunnossa ja hyvaksi hiottu ja todettu (vaihe 8.), on tuote helpompi saada

markkinoille (9.) ja kaupankaynti rullaamaan (10.).

10.5 Loppusanat

Opinnaytetytni aikana tekema tutkimus on osoittautunut mielenkiintoiseksi kokonaisuudeksi. Tutki-
mustyoni aikana olen paassyt perehtymaan kiinalaisten matkailuun seka tutustumaan Kouvolan alu-
een matkailuyrityksiin ja niiden tarjontaan. Koen, etta tydni on ollut ajankohtainen, silld yrityksissa
on havaittavissa heikkoja signaaleja kiinalaisten matkailun osalta, ja asiaa ollaan selkeasti pohdittu,
vaikka kiinalaisten matkailu Kouvolassa ei vield ole paassyt vauhtiin. Tutkimukseni teoria-aineisto on
osittanut, etta kiinalaiset matkailijat ovat potentiaalisia asiakkaita myds Kouvolassa, mutta hyvalla
valmistautumisella voidaan valttya sudenkuopilta, joita voi syntya esimerkiksi kulttuurierojen vuoksi,
tai tilanteessa, jossa matkailijamaarat kasvavat dkillisesti ja merkittavasti. Toivon, etta tama tutki-
musaineisto tarjoaa hyddyllista tietoa kiinalaisten Kouvolaan suuntautuvasta matkailusta kiinnostu-

neille.

Kiitos opinnaytetydni mahdollistaneille laheisilleni ja perheelleni. Kiitos toimeksiantajalleni VisitKou-
volalle seka VisitKouvolan matkailuasiantuntija Paula Kullalle antoisasta yhteistydsta. Kiitos inspiroi-

valle opinndytetyoni ohjaajalle Pauli Verheldlle seka oppilaitokselleni Savonia-ammattikorkeakoululle
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ja oppilaskollegoilleni ja minua opastaneille opettajille, erityiskiitos opinto-ohjaajalleni Sirpa Vauhko-
selle. Kiitos tutkimukseen osallistuneille yrityksille ja matkanjarjestdjille vastausaktiivisuudesta ja pa-
nostuksesta aiheeseen seka mielenkiintoisista haastatteluista. Kiitos kaikille niille lahdeaineistojen

tuottaijille, jotka ovat tarjonneet mielenkiintoista ja ajankohtaista aineistoa luettavakseni ja kuunnel-
tavakseni. Kiitos myds opinnoissa minua tukeneelle Tivari Smolanderin saatiolle seka muille ihmisille

ja tahoille, joille kiitos kuuluu.
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LIITTEET

LITTE 1. ALUETUTKIMUKSEN KYSYMYKSET (SISALTAA HAASTATTELUN AVOIMET KYSYMYKSET)

Tietotaso ja tiedonsaanti

1.
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Mika tietotaso yrityksessanne on kiinalaisiin matkailijoihin liittyen?

Olemme kokeneita konkareita, tieddmme mita tarjota ja, mitd odottaa
Hyvin tietoa, mutta kehitettdvaakin riittda

Vahan tietoa, tieddmme kuitenkin jotain

Heikko, emme tiedd mita tarjota tai, mita kiinalaiset asiakkaat odottavat
Ei mitaan tietoa, tai hyvin vdhan

Millaisia kokemuksia yrityksessanne on kiinalaisista matkailijoista. Voit valita yhden tai useamman vaihtoeh-
don.

Meilla kdy asiakkaina

Olemme tehneet yhteisty6ta kiinalaisten kanssa

Olemme osallistuneet koulutuksiin, hankkeisiin tai projekteihin

Olemme olleet osallisina tai toteuttamassa technical- / educational- tai business visit -vierailuja
Meilla on matkanjarjestdjakontakteja tai yhteistyota

Meilla on muita kontakteja

Ei mitadn kokemusta

Muita kokemuksia? Mita?

Mista olette saaneet tietoa kiinalaisiin matkailijoihin liittyen? Voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon.

Ovat olleet asiakkainamme

Koulutuksessa. Mikd ja kenen jarjestama?

Yrittdjatapaamisissa. Missa (alue/paikkakunta)?

Olen/olemme matkustaneet Kiinassa vapaa-ajalla / tyén merkeissa
Olemme olleet tekemisissa kiinalaisten kanssa ammatillisesti
Minulla/meilla on kiinalaisia tuttavia tai yhteistydkumppaneita
Omatoimisesti perehtymalla saatavilla olevaan tietoon

Muualta. Mista?

Mista aiheista kokisit tarpeelliseksi saada tietoa tai koulutusta kiinalaisiin matkailijoihin liittyen? Voit arvi-
oida kaikkia vaihtoehtoja. (4 erittdin tarpeellinen, 3 melko tarpeellinen, 2 ei kovin tarpeellinen, 1 tarpee-
ton/tieddmme aiheesta)

Kuluttajakayttaytymisestd ja matkustajatyypeista

Kohdennetuista markkinoista ja tuotteistamisesta

Asiakaskokemukseen vaikuttavien palveluiden tarpeesta ja vaatimuksista
Kulttuuri ja tapakulttuuri

Maksutavoista, varaustavoista jne.

Mobiilipalveluista ja -palvelimista

Matkatoimistoista ja matkanjarjestajista

Kielitaito

Muusta. Mista?

Kuinka hyddyllisia tai sopivia seuraavat koulutus- tai kehitysmuodot olisivat teidan yrityksellenne? Voit arvi-
oida kaikkia vaihtoehtoja. (4 Erittdin hyddyllinen, 3 Melko hyédyllinen, 2 Ei kovin hyddyllinen, 1 Ei sopiva)

Osallistuminen projekteihin tai hankkeisiin
Yrityksen tarpeisiin raataloity
koulutuspaketti

Viikonloppukoulutus

Koulutusjakso tai koulutussarja

Lyhyet tietoiskut (Esim. 2-4h)
Bechmarking vierailut kohteissa, joista
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voidaan ottaa mallia

Asiantuntijavierailut

Matkanjarjestdjavierailut

Itsenadisesti opiskeltavissa oleva materiaali, esim. verkkoaineistot
Vuorovaikutteinen yritysyhteistyo

Muu. Mika?

6. Olisitteko valmiita osallistumaan englannin kieliseen koulutukseen, projektiin tai hankkeeseen, jos sellainen
olisi tarjolla? Talla kysymyksella viitataan edellisessa kysymyksessa esitettyihin vaihtoehtoihin. Kylla / ei

7. Kuvaile lyhyesti, millainen olisi hyva koulutus/projekti/hanke? Mita sen tulisi pitda sisalladn, jotta se vastaisi
yrityksenne tarpeeseen?

Kiinalaiset matkailijat kohderyhmana
8. Kuinka potentiaalisiksi ndette seuraavat kiinalaismatkustajien kohderyhmat ja/tai ryhmakoot, kun mietitte
heille suunnattujen palveluiden kehittamistd ja yrityksenne kapasiteettia? Arvioi halutessasi kaikkia vaihto-
ehtoja. (4 Erittdin potentiaalinen, 3 Jokseenkin potentiaalinen, 2 Harkittavissa, 1 Ei lainkaan potentiaalinen)

Perheet (1-8 henkil6a)

Sinkut tai yksin matkustavat, pariskunnat tai kaveriseurueet (1-15 henkil6d)
Eldkeldiset (pariskuntia, perheitd, seurueita, ryhmamatkailijoita)
Itsendisesti matkustavat (self-driving, 1-5 henkil6a)

Stop-over matkustajat (pienid seurueita seka eri kokoisia ryhmid)
Business-, Sijoittaja-, Koulutus- tai Technical visits

<15 henkilon ryhmat

16-35 henkilon ryhmat

35-50 henkilén ryhmat

51-100 henkilon ryhmat

>100 henkilén ryhmét (esim. MICE)

©

Alla on tyypitelty kiinalaisia matkailijasegmentteja. Kuinka hyvin seuraavat ryhmat sopisivat yrityksenne
profiiliin potentiaalisena kohderyhmana? Arvioi halutessasi kaikkia vaihtoehtoja. (4 Erittdin potentiaalinen, 3
Jokseenkin potentiaalinen, 2 harkittavissa, 1 Ei sovi yrityksellemme)

FIT -matkustajat (luksus, wellness / fitness, kulinarismi, lifestyle, mukavuus)
Julkisuuden henkildt (luksus, yksityisyys, elamykset, palvelut, shoppailu)
Tailor-made travel (yksil6llisesti raatéloity matka)

Haamatkaajat, kuherruskuukausimatkat (usein kiertomatkat useassa maassa)
Business -matkaajat (laatu- ja palvelutaso, yrityssuhteet, vapaa-ajan palvelut)
Suomi-elamyksia, -kokemuksia, -brandeja hakevat matkailijat

Ekomatkailu / vaellusmatkat / luontomatkailu

Paketoidut ryhmamatkat (ryhmat, joilla tarkka matka-aikataulu)

Wenyi youth (vapaus ja ainutlaatuisuus, ystavaseurue)

Perheet (kaksi tai kolme sukupolvea)

Empty nesters (perheet tai pariskunnat, lapset aikuisia ja vanhemmista taloudellisesti riippumattomia)
Itsendisesti matkustavat (seurue, kuvat ja some tarkeitd, estetiikka, paikallistietous)
Budjettimatkaajat (Suomi-elamyksid huokeaan hintaan)

10. Kuinka kiinnostunut yrityksenne on seuraavien palveluiden kehittdmisestd kiinalaisille matkailijoille? Voit
arvioida kaikkia vaihtoehtoja. (4 Erittain kiinnostunut, 3 Jokseenkin kiinnostunut, 2 Harkittavissa, 1 Ei sovi
yrityksellemme.)

Leirit lapsille ja nuorille

Leirit opiskelijoille (esim. yliopisto, amk)

Koulutukselliset matkat (educational visits)

Erilaiset asiantuntijavierailut (educational-, technical visits)
Yritysyhteisty6t, sijoittaja- tai businessvierailut (Investor / Business visits)
Kokous, kongressi, konferenssi, tapahtumat (MICE)
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Mitka voisivat olla ne kolme kohderyhmaa, joille yrityksenne voisi ldhted kehittamaan palvelutarjontaa?
Miksi nama? Millaisia ajatuksia / ideoita teille tulee mieleen naita kohderyhmia ajatellen?

Palvelut ja aktiiviteetit

12.

13.
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16.

Kiinalaiset haluavat Suomessa kokea jotain sellaista, mita he eivat voi muualla kokea. Mita se teidan yrityk-
senne tapauksessa voisi tarkoittaa? Onko yritykselldnne jokin erikoisuus?

Kuinka kiinnostuneita olisitte kehittdmaan ja tarjoamaan seuraavia palveluita kiinalaisille? Itse, tai yhdessa
yhteistydkumppanin kanssa. Arvioi halutessasi kaikkia vaihtoehtoja. (4 erittdin kiinnostunut, 3 jokseenkin
kiinnostunut, 2 harkittavissa, 1 ei sovi yrityksellemme).

Yksittdiset palvelut

Palvelupaketit

Kesaaktiiviteetit

Talviaktiviteetit

Sisaaktiviteetit

Ulkoilma-aktiviteetit

Hyvinvointi- ja wellness palvelut

Liikunta ja urheiluaktiviteetit

Maisemavierailut, kiertoajelut

Vierailut kohteissa (esim. museot, huvipuistot, ostoskeskukset)
Ohjelmanumerot

Majoitus luonnon ymparéimana (Huom. vaatimustaso!)

. Kuinka kiinnostuneita olisitte kehittamaan ja tarjoamaan seuraavia palveluita kiinalaisille asiakkaille? Itse,

tai yhdessé yhteistydkumppanin kanssa. Voit halutessasi arvioida kaikkia vaihtoehtoja. (4 erittdin kiinnostu-
nut, 3 jokseenkin kiinnostunut, 2 harkittavissa, 1 ei sovi yrityksellemme.)

Luontoon liittyvat aktiviteetit (esim. nokipannukahvit, mustikan keruu, ldhdevesi)
Elaimiin liittyvat aktiviteetit (esim. lintubongaus, ratsastus, koiravaljakkoajelu)
Kokemusten jdrjestdminen (esim. juhannuskokko, tuulastus, revontulien katselu)
Suomalaiset elamdntavat ja kulttuuri, autenttiset kokemukset

Sauna ja saunakulttuuri, perinteet

Suomalainen ruokakulttuuri ja siihen tutustuminen

Alueellinen tai paikallinen kulttuurihistoria ja perinteet

Suomalaiset juhlapyhdt, tapahtumat (joulu, laskiainen, juhannus)

Kulttuurin tai osaamisen vaihto, esim. “kielikylpy”

Kiinan kulttuuriin tai ruokaan liittyva toiminta

Muita? Mita?

. Millaisia palveluja kahdessa edellisessa kysymyksessa esitetyt palvelut voisivat kdytanndssa tarkoittaa yri-

tyksessanne? (esim. mustikankeruuretki, juhannusjuhlat)

Onko yrityksessanne joitakin edellisissa kysymyksissa mainituista palveluista jo tarjottu kiinalaisille matkaili-
joille? Oletteko kehitténeet niitd jotenkin kiinalaisilta saamanne palautteen perusteella?

Kokemuksia kiinalaisten matkailijoiden kanssa

17.

18.

19.

20.

Kerroitte teilld olevan asiakkaina kiinalaisia matkailijoita. Mita palveluita he ovat yrityksessanne kayttaneet
ja millaisia onnistumisia olette heiddn kanssaan kokeneet?

Mika kiinalaisten matkailijoiden kohdalla on erilaista tai haastavaa muihin matkailijaryhmiin verrattuna?

Oletteko muuttaneet jotain yrityksenne palveluissa tai toiminnassa kiinalaisten matkailijoiden kanssa saa-
mienne kokemuksien perusteella? Mita?

Mikali keskustelitte kiinalaisten asikkaidenne kanssa, kertoivatko he matkastaan jotain? Mitd olivat koke-
neet erilaiseksi tai erityiseksi, tai mika oli vaikuttanut heidan matkakokemukseensa? Mita?

Matkakohteista
Palvelujen laadusta
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Ruoasta

Liikkumisesta, liikenteesta
Majoituksesta

Aktiiviteeteista tai ohjelmasta
Hinnoista

Kokemuksista

Kulttuurista

21. Mika kokemuksienne perusteella tekee kiinalaisten matkasta ikimuistoisen tai onnistuneen?
Resurssit ja kehitystoimet yrityksessdnne

22. Mita seuraavista informaatioaineistoista olette valmiita tuottamaan ja tarjoamaan kiinaksi? (Kylld / Harkitta-
vissa / Ei / En osaa sanoa)

Tulkki tai kiinankielinen tyontekija

Asiakaspalvelu, info, varauspalvelu

Opasteet (esim. wc -kyltit, hinnasto, menu)

Opastavat lehtiset- tai kansiot

Aénitetty tai videoitu informaatiomateriaali

Nettisivut

Sosiaalinen media

Mobiilisti kdytettavissa olevat ohjeet tai oppaat
Mobiilipalvelu, jossa voi tehda esim. varauksia ja maksuja

23. Kuinka paljon olisitte valmiita varaamaan resursseja seuraaviin osa-alueisiin palveluiden kehittamiseksi kii-
nalaisille matkailijoille vuositasolla. Voitte antaa arvion euroina (e) ja/tai tyétunteina (h). (esim. 1500e,
150h)

Kouluttautumiseen
Kehittdmisprojekteihin/hankkeisiin
Tuotteistamiseen

Markkinointiin

Yrityksen liiketoimintaympariston kehittdmiseen
Investointeihin

24. Kuinka kiinnostuneita olette kehittdmaan yritystanne seuraavilla osa-alueilla, mikali kasvavat matkailijavir-
rat niin vaativat? (1 erittdin kiinnostuneita, 2 jokseenkin kiinnostuneita, 3 harkittavissa, 4 ei kiinnosta)

Lisdamaan tai laajentamaan palvelutarjontaa

Luomaan tai parantamaan kumppanuuksia yritysten kanssa

Luomaan kumppanuuksia kiinalaisten matkanjarjestajien kanssa

Kayttoonottamaan kiinalaisille matkailijoille suunnattuja palveluita (kuten Alipay, Weibo, Wechat)

Tarjoamaan palvelut tai palveluita kiinaksi

Kouluttamaan henkiléstoa

Lisédmaan henkildstoa

Suuntaamaan resursseja likketoimintavalmiuksien kehittamiselle (esim. varusteet ohjattuihin aktiiviteettei-

hin, palveluiden paketointi)

e Parantamaan tai kehittdmaan toiminta- ymparistéa (esim. kyltit kiinaksi, kattoikkuna tdhtien katselua var-
ten)

e Laajentamaan liiketoimintaa (esim. investoinneilla)

e Nostamaan kiinalaiset yhdeksi yrityksenne kansainvaliseksi kohderyhmaksi

25. Mitka asiat nakisitte yrityksenne vahvuuksiksi? Mitka asiat kaipaisivat enemman resursseja ja panostusta,
jotta ne olisivat haluamallanne tasolla tai silla tasolla, mita kansainvalisilla markkinoilla vaaditaan? Voitte
miettia edelld olevissa kysymyksissa esitettyja osa-alueita. Laaduntasoa arvioidessa voitte verrata toimin-
taanne VisitFinlandin kansainvalistymiskriteereihin.

26. Mita vuositavoitteita voisitte yrityksessanne asettaa kiinalaisten matkailijamadrien kehitystd ajatellen?

27. Kuinka monta kiinalaista asiakasta arvioisitte yrityksellanne olevan asiakkaina? Anna arvio numeroina (hen-
kilod). Esim: 250
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v. 2018
v. 2020
v. 2025
v. 2028

. Millaiseksi naette kiinalaisten matkailun kehityksen yrityksessanne 5 ja 10 vuoden tdhtaimella?

Millaiseksi naette VisitKouvolan roolin taméan kohderyhmén osalta? Mitd odotuksia teilld on Visitkouvolan
suhteen kiinalaisten matkailun alueellista kehittymista ajatellen?

Taustatiedot

30.

32.

33.

34.

Mika on yrityksenne toimiala? Valitse yksi tai useampi.

Majoituspalvelut

Ravitsemispalvelut

Matkailukohde (esim. ndhtavyydet, museot, galleriat)
Eldmyspalvelut

Ohjelma- ja vapaa-ajanpalvelut

Matkailutoimisto tai liikenneyritys

Muu, mika?

. Kuinka monta henkil6a yrityksessanne tydskentelee?

Vakituiset ymparivuotiset
Osa-aikaiset / Kausityontekijat

Kuinka paljon yrityksess@nne kdy vuosittain matkailijoita / asiakkaita? Henkil6a / vuosi. Pyoristetty lukema
riittaa.

Kotimaasta
Kiinasta
Muista maista
Yhteensa:

Mitka ovat yrityksenne térkeimmat tuotteet / palvelut tai palvelupaketit? Kirjoita 1-5 tarkeinta.

Villit visiot? Ja maltilliset visiot?

LIITE 2. MATKANJARIESTAJAKYSELYN KYSYMYKSET

Customer profiles

How would you shortly describe the Chinese travelers by your own words?

How important to your company are the following (leisuretime visit) groups as a customer segment? (Scale
from 5 (very significant) to 1 (not significant).)

Families

Singles, couples or group of friends

Groups <35 persons

Groups >35 persons

Independent travelers (partly packaged products)

Stop-over -visitors

How important to your company are the following (educational, professional or business) groups as a cus-
tomer segment? Scale from 5 (very significant) to 1 (not significant).

Camps for children of youth groups

Camps for students (e.g. University)

Educational visits

Technical visits
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Business visits
Other, what?

4. What are the main products of your company? Name 1-5 products.
Customer groups and their stay in Finland
5. How many travelers do you have per year visiting Finland? (in accuracy of 500 or 1000 visitors)

in 2017
in 2018 (predicted)
in 2020 (predicted)

6. In what kind of groups do your customers make their visit to Finland? Estimate the share of all groups in
percentage in the scale of 0-100%. Use the accuracy of 5% (for example: 35%).

e 1-5 persons

e 6-15 persons

e 16-30 persons

e 31 -50 persons

e 51 or more persons

7. How do the durations of the visits allocate? In this question we are interested in knowing how long your
customers stay in Finland. Estimate the share in percentage in the scale of 0-100%. Use the accuracy of 5%
(for example: 35%).

e 1-2 nights

e 3-5 nights

e 1 week

e 2 weeks

e 3 weeks or more

8. How do your customers preferably accomondate? Place them in order from 1 (most popular) to 7 (least

popular).
e Motel or hostel
e Hotel

e Apartment hotel or such (excl.Airbnb)
e Cottage (excl. Airbnb)

e Airbnb accommodation

e Relatives or family

e Nature resorts (e.g. camping)

e Other

9. Will there be some changes in 5 years, if you think of the Chinese travelers' ways to accomondate?
10. What are the 5 most important departure areas (province or city) of your customers?

Destinations and attractions

11. How popular are the following destinations for your customers? Scale from 7 (very popular) to 1 (not pop-

ular).
e Helsinki area
e Lapland
e Archipelago
e Lakeland

e Urban areas (Cities)

e Rural areas (Country side, small towns)
e Roundtrip in several destinations

e Other, What?

12. What changes do you expect to happen in 5 years considering the popularity of the destinations? What
destinations will attract the customers more in the future?
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13. What are the leisuretime attractions that your clients are interested in during their stay in Finland? (Scale
from 7 very interesting to 1 not intereting)

e Summer outdoor activities

e Winter outdoor activities

e Health and Wellness services or activities

e Physical activities and sports

e Sightseeing

e Nature, forests, lakes, animals

e Finnish way of living

e Exploring food culture

e Sauna

e Experiences (e.g. northern lights, mid night sun)

¢ Finnish events or celebrations (e.g. midsummer eve, christmas)

e Historical destinations, museums, architecture

e Music, performing arts and culture

e Arts and crafts, galleries

e Finnish design

¢ Famous attractions and brands (e.g. moomins, littala)

e Other, What?

14. In your experience what makes the Chinese tourists' visit in Finland memorable?

Partnerships and developing services with VisitKouvola

15. How good is your knowledge about Kouvola and the Top -attractions of the area of Kouvola?
e We know the area quite well and we have products to our customers at this destination (Kouvola).
¢ We know something, but we do not yet have any products for our customers at this destination (Kou-
vola).
¢ We do not know Kouvola, but we are interested in knowing the area for further development.
e We do not know Kouvola, and it is not topical at the moment.

16. What do you see as potential services or products that could be developed with Visitkouvola?

17. How many of your customers could travel to the area of Kouvola (per year) in 2025, if we concentrate on
developing the services for the Chinese tourists.

e <500
e 500-1000
e 1000 - 2500

e 2500-10000
e 5000-10000
e 10000<

18. What actions would you expect Visitkouvola and Kouvola's entrepreneurs to make, to develop the services
for Chinese tourists?

19. Do you expect from your partners to have their services for customers in Chinese? Yes / No

20. What are the services you expect to be available in Chinese
e Interpreter available for customers

e Reception services

e Information signs (e.g. The toilet sign)

e Information prochures

e Instructions for activities

¢ Menu and service in restaurants

e Website

e Social media

e Other, What?
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Company data

How many offices does your company have? Give the answer in numbers.
In Finland

In China

In other countries

How many employees is working in your company? Give the number of employees. Include fulltime and
part-time employees.

In Finland

In China

In other countries

What is your vision of the future of the tourism in Finland considering the Chinese travelers?

Is there something else you want to let us know considering this issue?



