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Tavoitteena oli selvittaa, millainen on kiinalainen matkailija ja minkalaisia palveluja he Hel-
singissa kayttavat ja tarvitsevat. Tarkoituksena oli toimeksiantajan puolesta kayttaa tuloksia
lilkketoiminnan laajentamiseksi.

Viitekehykseen sisaltyy Helsingin seutu matkakohteena ja kiinalainen matkustaja.

Tyossa hyodynnettiin monipuolisesti olemassa olevaa tutkimustietoa, yhdistettiin erilaista tut-
kimusdataa ja analysoitiin tutkimustuloksia. Kvalitatiivisista tutkimusmenetelmista kaytettiin
teemahaastattelua alan asiantuntijayrityksen toimitusjohtajan kanssa.

Tyota varten tutkittiin myos Visit Helsinki -sivuston tarjontalistauksen palveluja, ja vertailtiin
niita erilaisten kiinalaisten matkailijoiden arvostamien tekijoiden valossa. Tasta luotiin vertai-
lutaulukko. Keratyn datan analysoimiseksi luotiin myos SWOT-analyysi.

Taman lisaksi vierailtiin aihetta kasittelevassa ideatyopajassa Vantaan Technopoliksessa.
Siella luotiin idea mahdollisesta tulevaisuuden palvelukonseptista paakaupunkiseudulle kiina-
laisille matkailijoille.

Tarkeimpana tuloksena selvisi, etta kiinalainen matkailija eroaa esimerkiksi lansimaisesta tu-
ristista huomattavasti. Helsingin seutu palvelee kiinalaisia matkailijoita jo suhteellisen hyvin,
mutta parannettavan varaa on silti paljon. Viime aikoina on tapahtunut suuria kehityksia
eteenpain, esimerkiksi maksutapamahdollisuuksien saralla, ja valoisa tulevaisuus on vain yk-
sinkertaisten ratkaisujen paassa. Mahdollisuuksia on paljon esimerkiksi luontoon liittyvien pal-
veluaktiviteettien ja ostosten teon piirissa.
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The objective was to examine what the Chinese traveller is like and what services they use
and need in the Helsinki region. The purpose was that the commissioner could use the results
in order to further expand their business.

The frame of reference depicts the Helsinki region as a travel destination and the Chinese
traveller visiting it.

Research data was used widely for the thesis and research data from various sources was
combined and research results were analysed. Theme interview was used as one qualitative
research method, and it was carried out with the Chief Executive Officer of a specialist travel
agency in the focus field.

Services from the Visit Helsinki platform were researched and compared based on factors that
are important for Chinese travellers. A comparison chart was created based on the results. In
order to analyse the data, a SWOT analysis was created.

In addition, an idea workshop dedicated to the topic was also attended for the thesis in the
Technopolis of Vantaa. The opportunity was used to create a potential future service concept
for the Chinese travellers in the Helsinki region.

One of the most important results was that the Chinese traveller differ significantly from, for
example, Western travellers. The Helsinki region already serves its Chinese travellers rela-
tively well, but there is certainly room for improvement. Lately, there have been big ad-
vancements, such as in the field of payment method possibilities, and it seems that a bright
future is only some simple solutions away. There are great possibilities, for instance, in ser-
vices related to activities in nature and shopping.

Keywords: China, Helsinki, Tourism
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1 Johdanto

Kiinassa asuu 1,4 miljardia ihmista, ja sielta tehtiin jopa 112 miljoonaa matkaa ulkomaille
vuonna 2014. Tama ulkomaanmatkojen maara on yli kaksinkertaistunut vuodesta 2009 (Vi-
sitFinland 2014, 17). Kyse ei siis ole pienesta ilmiosta globaalissa matkailussa. Eurooppa,
Suomi ja sen paakaupunki Helsinki saavat tasta maarasta yha kasvavan osan. Samalla kun nai-
den matkailijoiden maara ja tarpeet kasvavat, myos kohdemaiden palvelujen taytyy pysya ke-

hityksessa perassa.

Aihe valikoitui kiinnostuksesta Suomeen kohdistuvaan matkailuun. Hiljattain paattyneessa
tyoharjoittelussa Primehotelsilla revenue & distribution management -osastolla paasi tutustu-
maan laheisesti siihen dataan, joka koskettaa Helsingin seudulle kohdistuvaa matkailua. Tassa
tyossa paasi nakemaan esimerkiksi sen, etta mista kaikkialta maailmasta Helsinkiin saapuu
matkailijoita, eri kansalaisuuksien matkailutottumuksia ja erityispiirteita, seka erilaisten pai-
kallisten tapahtumien ja muiden moninaisten tekijoiden vaikutusta matkailijoiden maaraan.

Tama kokemus olikin omiaan lisaamaan kiinnostusta kyseiseen aiheeseen.

Matkailijoissa kiinnostuksen kohteena on Ita-Aasia, tassa tyossa rajattuna kiinalaisiin matkus-

tajiin, joiden matkustuspotentiaali on myoskin suurin.

1.1 Tavoite ja tarkoitus

Tarkoituksena on selvittaa minkalaisia matkailijoita kiinalaiset ovat ja minkalaisia palveluja
Helsingin alueella on heille tarjottavanaan ja mita mahdollisesti puuttuu. Toimeksiantajan
puolelta tavoitteena onkin, etta opinnaytetyota voidaan kayttaa hyvaksi lilkketoiminnan laa-
jentamiseksi. Toimeksiantajayritys haluaa laajentaa toimintaansa paakaupunkiseudulla, ja

erikoistua osittain palvelemaan yha kasvavaa kiinalaismatkailijoiden tulvaa.

Toimeksiantajana on Taksipalvelu MPS Oy, joka harjoittaa henkilo- ja tavaraliikennetta, kou-
lutusta, konsultointia seka tyovoiman ja toimitilojen vuokrausta TaxiMoment.com ja DriverPo-
wer -nimilla paakaupunkiseudulla ja Etela-Karjalassa. Yrityksella on taksi-, joukkoliikenne- ja
tavaraliikennelupia. Yritys tyollistaa 8 henkiloa ja liikevaihto on noin 500.000 euroa. (Kauppa-
lehti 2017.) Talla hetkella se tarjoaakin paaosin osaavaa henkiloliikennetta, mutta laajenta-
mismahdollisuuksia olisi monipuolisempiinkin matkailupalveluihin, kuten erilaisiin luontoon

liittyviin palveluihin.



Aihe on rajattu Aasian sijasta Ita-Aasiaan ja erityisesti Kiinaan, koska maanosana Aasia on ai-
van liian suuri ja alueen aarilaidat eroavat hyvin paljon toisistaan. Tassa osassa mannerta on
myoskin suurin matkustuspotentiaali. Kohteen rajauksessa paadyttiin Helsingin alueeseen

siksi, etta se oli toimeksiantajan toiveena ja laajentumispyrkimysten paaasiallisena kohteena.

Taman lisaksi, kiinalaiset matkailijat tunnetusti suuntaavat paakaupungin sijasta Suomen poh-
joisosiin kokemaan lapin aluetta talviaktiviteetteineen, nahtavyyksineen ja luonnonilmioi-
neen, minka takia Helsingin alueen tutkiminen matkailukohteena voidaankin hyvin nahda tar-
keampana kuin jo hyvassa matkailuvedossa olevien alueiden. Suomen laajempi maantieteelli-
nen tunnettavuus matkakohteena voidaan nahda hyodyttavana tekijana koko maalle. Opinnay-
tetyon lopuksi lukijalle onkin kaynyt selvaksi millainen on kiinalainen matkailija ja minkalaisia

palveluja heille palveluntarjoajana kannattaisi tarjota paakaupunkiseudulla.

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyon alussa esitellaan ja avataan aiheen paakasitteita. Naita ovat kokonaisuudet ku-
ten Helsingin alue matkakohteena seka kiinalainen matkustaja toisessa ja kolmannessa lu-
vussa. Neljannessa luvussa kaydaan lapi opinnaytetyon menetelmia. Viidennessa luvussa kasi-

tellaan tuloksia, ja opinnaytetyo paattyy kuudenteen lukuun eli yhteenvetoon.

Opinnaytetyossa hyodynnettiin monipuolisesti olemassa olevaa tutkimustietoa eri puolilta
maailmaa, yhdistettiin erilaista tutkimusdataa toisiinsa seka analysoitiin tutkimustuloksia. Ai-
hetta varten oltiin myos yhteistydssa paikallisen asiantuntevan ja kiinalaisiin erikoistuneen
matkanjarjestajan kanssa, silla heilla on kaytannonlaheisinta ja ajankohtaisinta tietoa kohde-
ryhmasta, ja suoritettiin teemahaastattelu heidan kanssaan aiheesta. Haastateltavana oli yri-
tyksen suurin Kiina-asiantuntija, eli heidan toimitusjohtajansa. Auroraxplorer osakeyhtion toi-
mialaan kuuluu matkailualan ohjelmistot, mobiiliverkko- ja internetsovellukset seka tuotteis-
tus- ja konsultointipalvelut. Sen paatoimisto on Espoon Tapiolassa, ja toimitusjohtajana toimii
Kirsi Riitta Mantua-Kommonen (Kauppalehti 2017).

Paremman kokonaiskuvan saamiseksi analysoitiin Helsingissa olevia kiinalaisille matkailijoille
soveltuvia palveluja vertailemalla Visit Helsinki -sivuston tarjontalistauksen palveluja. Naista
tuloksista muodostettiin viela vertailutaulukko. Palveluita verrattiinkin toisiinsa kiinalaisten
matkailijoiden arvostamien tekijoiden mukaan. Nama tekijat tulivat esiin opinnaytetyon ede-
tessa.



Datan analysoimista varten luotiin lopuksi SWOT-analyysi. Talla voitiin osoittaa Helsingin alu-
een vahvuuksia seka heikkouksia matkakohteena. Silla saatiin myos esille mahdolliset uhat ja

mahdollisuudet tulevaisuutta ajatellen.



2 Helsingin alue matkailukohteena

Luvussa tutustutaan Helsingin alueeseen matkailukohteena ja sivutaan sen paikkaa pohjois-
maisessa kilpailussa. Lisaksi kaydaan yleisemmin lapi Suomen ja Euroopan kuvaa maailmalla,
varsinkin Ita-Aasiassa. Lopuksi tutkitaan Helsingin aluetta erityisesti palveluntarjonnan sa-

ralla.

2.1 Matkailukohde ja vetovoimatekijat

Kasvava kysynta urbaanille turismille on kompensoitunut silla, etta mahdollisia kohteita on
olemassa todella paljon. Tallainen kehitys on lisannyt kilpailua kaupunkien valilla, ja kilpailun
uskotaan vain kasvavan lahitulevaisuudessa. Tama on myos edesauttanut sellaisia kaupunkeja
liittymaan kilpailuun, jotka eivat ole hyvin tunnettuja, tai joilla ei valttamatta ole ainutlaa-

tuisia matkailutuotteita. (Ben-Dalia, Collins-Kreiner & Churchman 2013, 235.)

Pystyakseen kilpailemaan toisten kaupunkien kanssa, paikallisen turismitoimialan tulee ottaa
matkailijoiden tarpeet huomioon, varsinkin nahtavyyksien ja yleisemmin mukavuuksien ja pal-
veluiden suhteen. Vetovoimatekijoista tarkeimmat ovat paatuotteet eli nahtavyydet, kuten
luontoalueet jokineen ja rantoineen tai kulttuurillisesti tarkeat kohteet museoineen ja arkki-
tehtuurisesti arvokkaine rakennuksineen. Toissijaisina tuotteina kohteiden tulee tarjota pal-
veluja esimerkiksi yopymiseen, ruokatarjoiluun ja ostosten tekemiseen liittyen. Kolmantena
ja neljantena tekijana on sisainen ja ulkoinen saavutettavuus, eli kuinka kohteeseen paasee

ulkomailta ja kuinka kohteen sisalla paasee liikkumaan. (Ben-Dalia ym. 2013, 236.)

Viimeisena tekijana on kohteen imago, jolla on yksi suurimmista psykologisista vaikutuksista,
kun matkailijat paattavat minne matkustaa. Lisaksi tarkeata elementti turismin hyotykayt-
toon pyrkivalle kaupunkikohteelle on matkailutoimiala, ja sen kokoelma markkinointi-, johta-
mis- ja suunnitteluelimia. Niiden tyo tukee, edistaa ja parantaa kaikkia naita komponentteja.
(Ben-Dalia ym. 2013, 236-237.)

Markkinointi vaatiikin matkustus- ja turismiorganisaatioilta paljon tutkimusta, ja siten ymmar-
rysta potentiaalisten asiakkaiden tarpeista. Useita tekniikoita on kaytossa matkailualalla. Tal-
laisia ovat esimerkiksi potentiaalisten asiakkaiden kohderyhmatutkimukset seka kiinnostusta
erilaisiin tuotteisiin mittaavat kyselytutkimukset. Alan palveluluonteen vuoksi matkailutuot-
teiden markkinointi on erityisen hankalaa, minka johdosta palveluntarjoajien taytyykin luoda
vahvoja kauaskantoisia strategioita, seka myos lyhyen aikavalin taktiikoita, maksimoidakseen

yritystensa operaatioiden menestyksen. (Lominé & Edmunds 2007, 119-120.)
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Yksi tarkeimmista Suomen ja Helsingin matkailumarkkinoijista on Visit Finland. He kuvailevat-
kin paakaupunkia elavaisena merenrantakaupunkina, jossa asuu yli 600 000 asukasta, ja johon
kuuluu yli 300 saarta seka yksi linnoitus. Helsingin kaupunkirytmi on rento, mutta samaan ai-
kaan piristavan aktiivinen, kun otetaan huomioon ravintoloiden ja yokerhojen lukumaara ja
laatu. Erityispiirteita markkinoinnin nakokulmasta ovatkin kaupungin vehreys, elavaisyys, saa-
risto, uudet ”coolit” kaupunginosat, ruokaelamykset seka inspiroiva arkkitehtuuri. (Visitfin-
land 2017.)

Helsingin alue on kasitteena moniulotteinen asiayhteydesta riippuen, ja tassa yhteydessa tar-
koitetaankin paakaupunkiseutua eli Helsinkia, Espoota, Vantaata ja Kauniaista (Visithelsinki
2017). Naihin kuntiin viitataan usein myos termilla Suur-Helsinki, ja ne kuuluvat myos laajem-

paan kasitteeseen Helsingin seutu (Kotimaisten kielten keskus 2017).

Vuonna 1550 perustettu Helsinki on yli puolen miljoonan ihmisen moderni kaupunki Itameren
rannalla ja samalla Suomen tasavallan paakaupunki. Viime vuosina kaupunki on saanut useita
kansainvalisia tunnustuksia, kuten sen valinta vuoden 2012 maailman designpaakaupungiksi
seka vuoden 2014 Unescon Creative Cities -verkoston City of Design -tunnustus (Visithelsinki
2017). Paras puoli Helsingissa juuri nyt on se, etta niin monet erilaiset unelmat ovat realisoi-
tumassa kaupungissa. Hyvana esimerkkina on design-pariskunta Tuomas Toivonen ja Nene Tsu-
boi, jotka ovat olleet luomassa uudenlaista julkista saunaa Hakaniemenrantaan - Kulttuuri-
sauna. Tama ottaa Helsingin julkisaunaperinteet ja synnyttaa ne uudelleen yhdistaen siihen

eloisan japanilaisen kylpylan ja stimuloivat kulttuuritapahtumat (Kalmari 2013, 11).

Helsinki on tunnettu tehokkaasta julkisesta liikenteestaan. Turisteille on olemassa oma Hel-
sinki Card -kortti, joka toimii kaikissa kulkuneuvoissa. Naita ovat raitiovaunut, bussit, metro,
lahijunat seka Suomenlinnan lautta. Raitiovaunulinjat 2 ja 3 ovat ideaaleja kaupungin nahta-
vyyksien kiertamiseen. Helsinki Card -kortin omistajat ovat oikeutettuja rajoittamattomiin
matkoihin Helsingin sisalla. Alle 7-vuotiaat lapset paasevat veloituksetta julkisen kulkuneuvon
kyytiin aikuisen seurassa. Uusi keharata tarjoaa raideyhteyden Helsingin keskustan ja Hel-
sinki-Vantaan lentokentan valilla, ja matkassa kestaa vain noin 30 minuuttia. (Helsinkicard
2017.)

Vuonna 2015 kiinalaiset turistit jattivat ensimmaista kertaa paakaupunkiseudulle jo enemman
rahaa kuin venalaiset. Kiinalaiset ovatkin olleet tarkeassa asemassa paikkaamassa venalaisten
jattamaa rakoa paakaupunkiseudun matkailuelinkeinolle. Tammi-syyskuussa paakaupunkiseu-
dulla vieraili jopa 360 000 kiinalaista, ja he kayttivat keskimaarin 380 euroa jokaista matkaili-

jaa kohden. Tama tarkoittaa yhteensa noin 137 miljoonaa euroa. (Visithelsinki 2015.)
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2.2  Eurooppa ja Suomi itaaasialaisin silmin

Lehdisto Ita-Aasiassa usein kuvaa Eurooppaa maailman sairaana miehena. Tama johtuu siita,
etta keskeinen julkinen syntipukki porssien ja talouksien alakuloon yleisesti seka kasvavviin
riskeihin Aasiassa on nimenomaan Eurooppa ja eurokriisi. Esimerkiksi kiinalaisissa lehdissa
paakirjoitukset usein huutavat ja huokailevat, etta miksi Euroopan unioni ei laita omia nurkki-
aan kuntoon. (Turkki 2017.)

Juuri nyt Kiinassa keskeista on taloudellinen yhteistyo seka kaupunkikehityksen kestavyys.
Tarkeita ovat erityisesti kiinalaisen yhteiskunnan hyvinvointipalvelut, Suomen valtion jo tu-
kema oikeusvaltiokehitys, yhteistyo teknologiassa ja sen osaamisen yhteiskehittaminen liit-
tyen varsinkin veteen, ilmastoon seka muihin kestavan kasvun ympariston kannalta vihreisiin
ratkaisuihin ja Cleantechiin. (Turkki 2014, 6.)

Hienoista Kiinan ja Suomen valisista suhteista kertoo se, etta Kiinan presidentti Xi Jingping
vieraili Suomen Helsingissa 4.4.2017. Han totesi, etta suomalaiset ovat tunnettuja sisustaan,
jonka takia maa on kyennyt selviamaan hankalistakin olosuhteista. Han toi myos esille sen,
kuinka Suomi oli ensimmaisten lansimaiden joukossa, jotka Kiinan kansantasavallan tunnusti-
vat vuonna 1950. Jinping sanoi maiden suhteiden olevan tiiviit pitkasta fyysisesta etaisyydesta
huolimatta, ja muisti myos mainita Suomen ja Kiinan yhteistyon teknologian ja tieteen sa-
ralla. (Yle 2017.)

Suomi ja monet aasialaiset maat, erityisesti Japani, jakavat useita kulttuurillisia ja poliittisia
arvoja. Tallaisia ovat esimerkiksi demokratia, ihmisoikeudet seka yksilon perusvapaudet. Kult-
tuurisilta arvoiltaan yhteiskunnat ovat hyvin laheisia, silla hiljaisuuden kulttuuri, insinooritie-
teiden ja teknologian tarkeys seka laheinen suhde luontoon ovat olennaisia molemmille
(Turkki 2014, 6). Yhtenevaisyydet kulttuurisissa, poliittisissa ja ymparistollisissa arvoissa ovat-
kin omiaan edessauttamaan hyvien suhteiden kehittymista. Tama koskee erityisesti palvelu-
alaa, jossa pienet yksityiskohdat esimerkiksi kaytoksen suhteen usein paattavat sen, miten hy-

vana tai huonona palvelu koetaan.

2.3 Helsingin paikka kilpailijoiden joukossa

Monille matkailijoille Suomi ja Helsinki on pohjoismaista juuri se tuntemattomin matkakohde.
Varsinkin Ruotsi ja Norja ovat usein matkailijoiden mielessa, kun pohjoismaihin tai Skandina-

viaan suunnitellaan matkaa. Suomi turistikohteena on kuitenkin ollut kasvussa jo pitkaan,
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josta kertoo esimerkiksi se, etta Helsinki ja Lappi nostivat Finavian lentoasemaverkoston mat-

kustajamaaran uuteen ennatykseen vuonna 2016 (Finavia 2017).

Matkanjarjestajatutkimuksessa Suomen kannalta suurimmiksi kilpailijoiksi osoittautuvat
Ruotsi ja Norja. Norjaa perustellaan saannollisesti sen vaihtelevilla maisemilla ja paremmalla
tunnettavuudella. Ruotsia sen sijaan pidejaan maisemiensa puolesta lahempana Suomea,
mutta laheisempi sijainti seka tunnettavuus mielletaan Ruotsin vahvuuksiksi. Kohtuullinen
hintataso lukeutuu kuitenkin Suomen eduksi. (Outdoors Finland 2010, 24 - 25.)

Aktiviteettivalikoiman laajennusta toivotaan erityisesti kesamatkailuun haastateltavien puo-
lelta. Suomi on talla hetkella monelle profiloitunut nimenomaan talvimatkoistaan, minka ta-
kia kesan suhteen olisikin kova kysynta aktiivisemmalle markkinoinnille. Kesaaktiviteettitar-
jonta koetaan kuitenkin varsin laadukkaaksi Suomessa, mutta maan merkitys talvikohteena
silti korostuu. Hinta-laatusuhdetta pidetaan Suomessa hyvana, kuten myos euro valuuttana
koetaan tutummaksi ja muista pohjoismaista positiivisella tavalla erottuvaksi. Matkanjarjesta-
jat kuitenkin huomauttavat, etta haasteena on tarjonnan rajallisuus ja samalla pidempi etai-
syys. (Outdoors Finland 2010, 25.)

Paakaupunkiseutu muodostaa Helsinki-Uudenmaan alueen ydinseudun. Alue arvostetaan Eu-
roopan huipputasolle, mita tulee luovuuteen, tietotalouteen, taloudelliseen suorituskykyyn ja
sektoreiden tuloksellisuuteen. Euroopan kilpakykytasolla, aina koulutasolta alkaen, Helsinki-
Uudenmaan alue arvostetaan yhdeksi superalueeksi mantereella, nayttaen tieta kehityksessa,

joka perustuu tiedonluontiin ja kaytettavyyteen. (Uudenmaanliitto 2017.)

2.4  Palveluntarjoajien erikoistuminen ja kilpailuedut

Kiinalaisten matkailijoiden maaran kasvu on myos johtanut siihen, etta monet myymalat ovat
pystyneet kapitalisoimaan kiinalaisten ostostottumuksilla. Esimerkiksi kiinalaisen
uudenvuoden aikaan, joka on suosittu loma-aika Kiinassa, Bergdorf Goodman -myymala New
Yorkissa palkkasi ylimaaraista mandariinikiinataitoista henkilokuntaa ja sisusti
myymalanayttamoita uudelleen, ja talla tavalla toivotti tervetulleiksi kiinalaiset turistit.
World Luxury Associationin mukaan, 75 prosenttia kiinalaisista turisteista ostaa yli kolme
luksustuotetta ulkomailla matkustaessaan, sisaltaen koruja, kelloja ja muita muotituotteita
kuten nahkatavaraa (Florcruz 2013). Tallainen erottautuminen muista alan tekijoista on sel-

lainen kilpailuetu, jota jokaisen alalla olevan tai sinne pyrkivan tulisi harkita.

Shanghaihin perustettu GMA-agentuuri on erikoistunut kiinalaisiin matkustajiin ja turismiin, ja

heidan mukaansa kiinalaiset matkailijat ovat yha tietoisempia paikallisesta kulttuurista ja
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ruoasta. Nyt heita kiinnostaa paikalliset erikoisuudet (Verot 2017). Toinen kasvava trendi on
ikaantyvien ihmisten matkailu. Tama on johtanut myos siihen, etta Kiinan markkinoille on

tullut matkatoimistoja, jotka erikoistuvat elakkeella oleviin ja vanhoihin kiinalaisiin.

Yksi tallainen matkatoimisto on Xi'an, joka tarjoaa matkoja ja erilaisia kierroksia kohdemaissa
silla tavalla, etta ne ottavat aina huomioon heidan matkailijoidensa erityistarpeet ja
odotukset. Matkatoimisto jarjestaa myos paljon niin kutsuttuja terveydenhuoltoon liittyvia
matkoja maihin, joissa vanhat ihmiset voivat hyotya erinomaisista terveydenhuoltopalveluista
maltilliseen hintaan. Terveydenhoitoturismi onkin jo kasvanut globaaliksi trendiksi. Tama
koskee erityisesti kiinalaisia matkustajia, jotka haluavat loytaa palveluja korkeammalla

tasolla, kuin mita heille kotimaassaan on usein tarjolla. (Verot 2017.)

Palveluntarjoajien on tarkeaa palkata sosiaalisen median markkinoija, nain sanoo Miguel Ro-
berg, joka talla hetkella toimii Chairman Migon markkinointi- ja sisaltopaallikkona Pekingissa.
Naita tehtavia ei ole jarkevaa kasata jo olemassa olevien tyontekijoiden harteille, silla he ei-
vat pysty kayttamaan tarpeeksi aikaa siihen, etta palvelusta saadaan tarpeeksi laadukasta.
Jos tallaista kielitaitoista tyovoimaa ei yrityksella ole tai sita ei juuri nyt voida palkata, niin
on myos mahdollista ulkoistaa tama tyonkuva ulkoiselle tyontekijalle, kuhan muistetaan var-
mistaa, etta hanella on kokemusta alasta ja han tietaa kaikki alan saannot ja tavat. (Roberg
2014.)

On myos tarkeaa valtuuttaa yrityksen sisalla tehtavat paatokset muillekin kuin johtajalle it-
selleen, silla jos paatosenteko on liian aikaa vievaa, nama matkustajat kaantyvat toisiin, kal-
liimpiin, tapoihin saada asiakaspalvelua. Taman lisaksi on tarkeaa varmistaa, etta yrityksen
tunnukset on virallistettu tunnetuissa kiinalaisissa verkkopalveluissa kuten Sina Weibossa. Tut-
kimukset osoittavat, etta kiinalaiset sosiaalisen median kayttajat todennakoisemmin luottavat
brandeihin, jotka ovat varmentaneet heidan Sina Weibo -tunnuksensa. Nain toimimalla, asiak-
kaat tietavat, etta kaikki sisalto on virallista, ja taten he todennakoisemmin luottavat siihen.
(Roberg 2014.)

Palvelun yksiselitteinen maarittely ei ole helppo tehtava, mika selittaakin asian kompleksi-
suutta. Erilaisista maritelmista voidaan kuitenkin nostaa esiin ainakin nelja asiaa. Yksi naista
on se, etta palvelu ratkaisee jonkin asiakkaalla olevan ongelman. Toiseksi, palvelu on aina
jonkinlainen prosessi. Se myos koetaan, mutta sita ei kuitenkaan omisteta. Taman lisaksi mer-

kittavassa roolissa on ihmisten valinen vuorovaikutus. (Tuulaniemi 2011.)

Suomessa palveluiden osuus bruttokansantuotteesta on noin 66 prosenttia. Maan 2,4 miljoo-

nasta toissa olevasta ihmisesta jopa 1,7 miljoonaa tekee toita palveluissa, mika tekee yli 70
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prosenttia tyovoimasta. Julkisen sektorin osuus on 0,6 miljoonaa ja yksityisen puolen 1,1 mil-
joonaa tyontekijaa. Noin 70 prosenttia Suomen jopa 250 000 yrityksesta toimiikin jo palvelu-

aloilla. (Tuulaniemi 2011.)

Erityisesti tilaa palveluille tekevat erilaiset kulttuuriset seka sosiaaliset muutokset. Globaali
maailma ikaan kuin supistuu, ihmisten kokemuspiiri laajentuu ja elamanrytmi nopeutuu. Sa-
malla kun vaeston keski-ika nousee jatkuvasti ja kilpailu on lasna kaikkialla, suuri enemmisto
ihmisista on vaurastunut kehittyneissa yhteiskunnissa. Tama tarkoittaa myos sita, etta enene-
vissa maarin tarvitaan lisaa palveluita kommunikointiin, liikkumiseen, asioiden mahdollistami-
seen ja avuksi erilaisiin asioihin, kuten vapaa-aikaan, maksamiseen tai osaamisen kasvattami-

seen. (Tuulaniemi 2011.)

Taman kehityksen tuoma mahdollisuus haalia kaikkea tavaraa on vahentanyt merkitysta sille,
etta asioita taytyisi omistaa niin kuin ennen. Tallainen materiaalisten tarpeiden tyydyttymi-
nen on osaltaan johtanut samalla siihen, etta ihmisten odotukset palveluita kohtaan ovat kas-
vaneet seka yksityisella etta julkisella puolella (Tuulaniemi 2011). Sen lisaksi, suomalaisten
palveluntarjoajien on taytynyt alkaa ottaa huomioon viela erilaisemmat odotukset ja vaati-
mukset palveluiden suhteen, kun yha kasvava maara turisteja vierailee maassa ja on osa asia-

kaskuntaa.

Matkailualan palveluista puhuttaessa matkailutuotteet ovat systeemisia tuotteita, jotka tar-
joavat moninaista arvoa turisteille. Tama tapahtuu suuressa kirjossa eri muotoja, tayttamalla
heidan tarpeensa. Heidan mieltymykset vaihtelevat kuitenkin paljon matkailijoiden erilaisten

erityispiirteiden johdosta. (Johann & Panchapakesan 2015, 1.)

2.5 Palvelut kiinalaisille matkustajille Helsingin seudulla

Haluttuja palveluja kiinalaisille ovat turistikiertueet. Helsingin nahtavyyksista ehdottomia
suosikkeja ovat Tuomiokirkko, Temppeliaukionkirkko seka Sibelius-monumentti. Nama ovat
kiinalaisten kolme suosituinta nahtavyytta, jonka he haluavat matkallaan nahda ja kokea. Jos
aikaa on enemman, myos Uspenskin katedraali seka Suomenlinna ovat sellaisia, jotka otetaan
kiertueelle mukaan. Huomattavaa on, etta kiinalaiset tahtovat nahtavyyden nakemisen lisaksi

ottaa itsestaan kuvan sen edessa. (Mantua-Kommonen 2017.)

Kiinalaiset matkustajat arvostavat Helsingin puhdasta ja kaunista kaupunkiymparistoa seka
suomen asukkaita. Yleisestikin ottaen kiinalaiset odottavat Skandinaviaan ja Suomeen saapu-
essaan, etta maa on puhdas, rauhallinen ja vihrea. Kiinan kielitaidon puutteen lisaksi Helsin-

gissa kiinalaisia matkustajia harmittaa kauppojen rajalliset aukioloajat (Consulate General
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2013). Palveluyritykset pystyisivatkin saamaan kilpailuetua Helsingissa palkkaamalla kiinantai-

toista henkilokuntaa seka joustamalla aukioloaikojansa.

Nuuksion kansallispuisto Espoon puolella kiinnostaakin kovasti kiinalaisia, ja se on oikeastaan
ainut luontoaiheinen palveluaktiviteettikohde, jonka he etukateen paakaupunkiseudulle saa-
puessaan tuntevat. Nuuksiossa kaynnin yhteyteen yhdistetaan viela Suomen luontokeskus Hal-
tia, jonne viedaan paljon ryhmia. Lapsiryhmat puolestaan ovat kiinnostuneita Vantaan tiede-

keskus Heurekasta, mika on jakona toiminut hienosti. (Mantua-Kommonen 2017.)

Kiinan saasteongelmien takia Suomen puhdas luonto ja ilma onkin hieno myyntivaltti. Pien-
hiukkasten pitoisuudet Suomessa ovat normaalisti alle puolet Euroopan Unionin asettamasta
raja-arvosta. Ilmatieteen laitoksen tilastojen mukaan WHO:n asettama ohjearvo ylittyi Suo-
messa vuonna 2014 vain muutamassa paikassa Kotkassa ja paakaupunkiseudulla. Tama sa-
malla, kun Kiinan suurkaupungeissa kouluja ja tyopaikkoja joudutaan valilla sulkea vaarallis-

ten saastepilvien vuoksi. (Koho 2015.)

Kiinalaisille on pyritty tuomaan myos uusia palveluja kuten kesaisia aktiviteetteja. Yksi tallai-
nen on purjehdus, jota on promotoitu jo kolme vuotta, tosin tahan asti viela niukalla menes-
tyksella. Kiinalaisia on myos viety Lohjajarvella kalastamaan seka opastettuun saunomiseen,
josta monet matkailijat ovat olleet kiinnostuneita. Taman lisaksi Porvoon mainetta merkitta-
vana kulttuuriymparistona on hyodynnetty jarjestamalla sinne retkia. Yleisesti kesaaktiviteet-
tien tunnettavuus etelassa on viela heikkoa, ja luontoaiheiset aktiviteetit painottuvatkin

enemman Lapin lumimatkailuun talla hetkella. (Mantua-Kommonen 2017.)

Tarkeaa on huomata, etta kiinalaiset ovat ylisesti ottaen vahan arempaa vakea ihmisina, ja he
myos etsivat turvallisuushakuisesti palveluja. Mitkaan ekstreme-seikkailut eivat ole heidan
toivelistallaan, mika on tarkeaa palveluntarjoajien ottaa huomioon suunnitelmissaan. Tahan
liittyen on erityisen hyva tietaa, ettei uimataito myoskaan ole kiinalaisten piirissa yleista. Ve-
siaktiviteettien kanssa taytyykin olla todella varma turvallisuusasioista, silla esimerkiksi
pelkka kelluntaliivi ei riita. Kiinassa ei esimerkiksi kouluopetuksessa ole liikuntaa mukana,
eika siis luonnollisesti uimakoulutusta. Kukaan palveluyrittaja ei halua otsikoihin siita, etta
jatti uimataidottoman kiinalaisen veden varaan. Kyse on siis todella tarkeista asioista Helsin-
gissakin tiedostaa, ja naihin pitaakin varautua viela varovaisemmin kuin normaalisti. (Mantua-

Kommonen 2017.)

Ruokapalvelupuolella maitotuotteita ei Kiinassa oikeastaan kayteta. Tama sisaltaa esimerkiksi
juuri maidot ja kermat. Lapset juovat kylla maitoa, mutta se jaa pian pois ruokavaliosta. Li-
haa sen sijaan, Kiinassa on aina syoty, tosin siella lihan syominen on erilaista. Kiinassa lihasta

kaytetaan kaikki osat sisaelimineen ja aivoineen, eli ravintolassakin usein on ruoassa luita ja
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ruotoja, joiden puute heita Suomen ja paakaupunkiseudun ravintoloissa ihmetyttaa. (Mantua-

Kommonen 2017.)

Helsingissa kiinalaiset ovat hyvin tutkimuksellisia ympariston suhteen ja haluavat nahda kau-
punkia. Suosituimpina kohteina pysyvat suuret turistinahtavyydet, museot seka kiinalainen
ruoka. Samalla on kuitenkin huomioitava, etta Skandinavian kaupunkeihin verrattuna kiinalai-
set ostavat Helsingissa enemman paikallisia brandeja seka syovat enemman paikallista ruo-

kaa. (Wonderful Copenhagen Research & Development 2013, 56.)

Kiinalaiset matkailijat ovat erittain kiinnostuneita pohjoismaalaisesta elamantyylista. Tykat-
tyja asioita matkalla ovat sellaisetkin asiat kuin opastetut saunomiset, vierailut suomalaisessa
kodissa paikan paalla tai sitten lapsiryhmien kanssa vierailu suomalaisessa koulussa. Nama
ovat sellaisia palveluja, joissa Auroraxplorer on erottunut edukseen ja menestynyt. Yksi syy
tahan on se, etta he kilpailevat kaytannossa kiinalaisomisteisten matkanjarjestajien kanssa,
joilla ei luonnollisesti ole olemassa samanlaista suhdeverkostoa, joka mahdollistaisi vaikka
juuri kouluvierailut. Ohjelma laaditaan silla tavalla, etta se hyodyttaa myos suomalaista kou-
lua. Uuden opetussuunnitelman myota koulut ottavat mielellaan tallaisia vieraita vastaan ja

saavat myos kansainvalistymista koulun oppilaille. (Mantua-Kommonen 2017.)

Shanghaihin perustettu GMA-agentuuri on erikoistunut kiinalaisiin matkustajiin ja turismiin, ja
he tukevat tata trendia. Heidan mukaansa kiinalaiset matkailijat ovat yha tietoisempia
paikallisesta kulttuurista ja ruoasta. Nyt heita on selvasti alkanut kiinnostaa paikalliset

erikoisuudet matkailun kohdemaissa (Verot 2017.)

Kiinnostavat aktiviteetit kiinalaisille loytyvat mita mielenkiintoisimmista paikoista. Kotivierai-
luilla heita on viety esimerkiksi mustikkapiirakkaa tai karjalanpiirakoita leipomaan kotona ai-
din kanssa. Tallaiseen erikoistumiseen on osaltaan paadytty myos siksi, ettei Suomesta loydy

paljon maailmanluokan nahtavyyksia kuten Eiffel-torneja ja muita. (Mantua-Kommonen 2017.)
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Exhibit 5. By 2020, Travel for Relaxation
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Kuvio 1: Rentoutumiseen keskittyva matkailu on kasvussa. (BCG 2011, 12.)

Perinteiset nahtavyydet ovat suosiossa juuri nyt. On kuitenkin hyva tietaa, etta rentoutumi-
seen keskittyva matkailu on kiinalaisten keskuudessa nyt kasvussa. The Boston Consulting
Groupin mukaan vuoteen 2020 mennessa rentoutumiseen tahtaava matkailu ohittaa suosiossa

nahtavyyksiin keskittyvan matkailun (Kuvio 2).

Palveluntarjoajat pystyvat ruokapuolella ehdottomasti erottautumaan edukseen. Yksi tallai-
nen asia on jo aikaisemmin esille tullut veden lampaotilan huomioiminen. Lisaksi, Suomen pe-
runa- ja perunamuusikulttuurin keskella on hyva muistaa, etta riisi on todella tarkea ruoka-
aine kiinalaisille. Jo senkin takia, ettei heidan ruoansulatuksensa ole tottuneet syomaan peru-
naa eri muodoissa jatkuvasti. Tamankaltaisilla pienilla asioilla voi todella tehda ison vaikutuk-
sen kiinalaisten matkustuskokemukseen, varsinkin jos se jatkuu pidemman ajan. (Mantua-

Kommonen 2017.)

Helsinkiin kohdistuvassa matkailussa puhtoisen raikkaan luonnon, puhtaan ruoan ja terveyden-
hoitoon liittyvan matkailun lisaksi kasvava trendi on myos koulutukseen liittyva matkailu. Ta-
han liittyy suuresti myos Suomen koulutusjarjestelman loistavat tulokset kainsainvalisissa ver-

tailuissa viime vuosina.
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Kevaalla ja kesalla Helsingin seutu tulee olemaan paakohde kiinalaisille matkailijoille, koska
massaryhmat ovat tulossa pakettimatkoille, jotka sisaltavat kaikki nelja pohjoismaata. Taman
lisaksi, yha enemman oppilasryhmia ja nuoria matkustajia on tulossa kesaleireille Suomeen,
ja he luonnollisesti tulevat myotavaikuttamaan Helsingissa yopymisiin. Suomen koulutuksen
hyvan maineen vuoksi, onkin hieno liiketoimintamahdollisuus kehittaa matkustustuotteita,

jotka pyorivat kesaajan koulutuksen ymparilla. (Wu 2017.)

Tulevaisuutta ajatellen opinnaytetyota varten vierailtiin Datasta oivalluksia ja bisnesta -tor-
maytyksessa Vantaan Technopoliksessa 21.3.2017. Tapahtumaa oli vetamassa Metropolian tut-
kimuskehitysprojektipaallikko Hannes Jesar. Siella luennoitiin paakaupunkiseudun tamanhet-
kisesta tilanteesta kiinalaisten matkakohteena seka uusista palveluista kiinalaisille matkaili-
joille, ja pohdittiin paakaupunkiseudun tulevaisuutta palveluntarjoajana talle kohderyhmalle.
Sielta syntyi myos ideoita mahdollisista tulevaisuuden palvelukonsepteista kiinalaisille matkai-

lijoille.

Kuvio 2: Experience Finnish Design -konsepti.
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Yksi tapahtumassa ryhman kesken luotu esimerkki palvelukonseptista oli Experience Finnish
Design -konsepti (Kuvio 4). Kyseessa on elamyksellinen design outlet, joka sijaitsisi aivan Hel-
sinki-Vantaan lentoaseman laheisyydessa. Tama mahdollistaisi helpot ja nopeat kulkuyhtey-

det, vaikka matkustajat olisivatkin maassa vain lyhyen aikaa.

Paikka hyodyntaisikin hienosti logistiikkaa ja synergiaa, tuomalla lukuisat suomalaiset palve-
luntarjoajat ja myyjat yhden katon alle. Paikka hyodyntaisi myos kokemuksellisuutta, tuo-
malla ostosten teon lisaksi palveluun mukaan kokemuksia siina, etta asiakkaat paasisivat itse
kokeilemaan tuotteidein valmistamista ja saisivatkin tasta muistoja mukaansa. Ennen kaikkea
paikka toimisi viimeisena ostosparatiisina matkailijoille, jotka etsivat itselleen ja tuttavilleen

viimeisia lahjoja aina kasityotuotteista muumimukeihin ja ksylitolipurukumiin.

Aarimmaisen tarked aspekti palveluntarjoajalle Helsingin seudulla nyt ja tulevaisuudessa, on
tieto siita, etta maailman suosituin mobiilimaksu Alipay on saapunut Suomeen vuoden 2016
lopussa. Kiinalainen Alipay solmi sopimuksen suomalaisen ePassi Payments Oy:n kanssa, mika
mahdollistaa heidan mobiilimaksujarjestelmiensa yhdistamisen. Alipayn mobiilimaksu on kai-
kista maailman mobiilimaksuista suosituin yli 450 miljoonalla aktiivisella kayttajallaan.
(ePassi 2016.)

Vaikka kiinalaiset jattavatkin Suomeen enemman rahaa kuin mikaan toinen matkailijaryhma,
eli 650 euroa, on se silti vain neljasosa Lontoon luvuista. Yhtena selkeana syyna vahaisempaan
rahankayttoon onkin ollut kiinalaisille sopivan maksujarjestelman puute, silla he eivat kayta

lansimaisia luottokortteja. (ePassi 2016.)

Taman uudistuksen myota suomalaisilla ravintoloilla, kauppiailla ja hotelleilla onkin mahdolli-
suus paasta osaksi tata uutta maksutapaa ja sen mukanaan tuomaa tehokasta kohdistettua
markkinointia, joka aloitetaan jo ennen varsinaisen matkan alkua. Suomeen tullessaan kii-
nalaiset matkailijat tekevat maksunsa ePassi-Alipay-mobiilisovellusta hyvaksikayttaen, ja

ePassin tehtavaksi jaakin valittaa nama maksut edelleen kauppiaille. (ePassi 2016.)

Tamankaltaiset uudistukset ovat todella tervetulleita ja tarkeita Helsingin seudun palvelun-
tarjoajille. Kuten mainittua, kyseessa ei ole pelkastaan maksutapa, vaan myos aivan oma
markkinointikanava. Uusien helppojen markkinointikanavien loytamista ei voi tarkeydessaan

koskaan aliarvioida.

Uudistus asettuu todella tarkeaan saumaan kiinalaisille, eli se tuo tutun ja turvallisen tunteen
myos maksamiseen, ja heidan omalla aidinkielellaan. Tallaiset tilaisuudet ovat matkailun kan-
nalta muutenkin arvokkaita, silla ne voivat vaikuttaa jopa siina tilanteessa, kun kiinalaiset va-

litsevat matkakohdettaan.
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3 Ita-Aasian nousu ja kiinalainen matkailija

Ita-Aasia on mukana monessa, ja kovassa nosteessa juuri nyt. Sen nousu ja siihen liittyva glo-
baali paradigmamuutos muodostavat Suomelle merkittavan kulttuurisen osaamisen seka talou-
dellisen kilpailukyvyn haasteen. On ennakoitavaa, etta monet Suomen kohtaamista tulevai-
suuden keskeisista haasteista seka mahdollisuuksista tulee kohoamaan juuri Ita-Aasian suun-
nalta. (Turkki 2017.)

Suomi joutuu arvioimaan paikkaansa yha enemman globalisoituvassa maailmassa, kun maail-
manlaajuinen talouden ja poliittisten painopisteiden uudelleenryhmittyminen ovat kaynnissa.
On elintarkeaa, etta Suomi parjaa tassa kulttuurin ja talouden uudenlaisessa kisassa, jossa
Ita-Aasian maat, erityisestikin Kiina, maarittelevat sita suuntaa, johon globaali kehitys on kul-
kemassa. (Turkki 2017.)

3.1 Kiinalainen matkailija

Kuluttajakayttaytyminen on ensiarvoisen tarkea aihe kaiken sellaisen markkinoinnin saralla,
joka pyrkii edistamaan ja myymaan matkailutuotteita. Matkailussa kuluttajakayttaytyminen
voidaan maaritella kaikkien niiden asenteiden, kayttaytymisten ja paatosten kokonaisuutena,
jotka maarittavat ostaako ja kayttaako kuluttaja matkailutuotteita, seka myos kayton jalkei-
set reaktiot. Kuluttajan tarpeiden ja paatosprosessien selvittaminen onkin todella tarkeaa
markkinointiaikeille, silla se mahdollistaa sen, etta markkinointipaallikko voi parantaa hanen
omaa paatoksentekoprosessiaan ja tulevan kayttaytymisen ennakointikykyaan. Hanella on li-

saksi todellinen ja objektiivinen kuva kuluttajatarpeista. (Fratu 2011, 119.)

Vaikuttavia tekijoita on kuluttajakayttaytymisessa monia. Naita ovat psykologiset, sosiaaliset,
kulttuurilliset seka jopa luonnolliset tekijat, ja ne voidaan jakaa kolmeen paakategoriaan. En-
simmaisena ovat persoonalliset tekijat kuten matkailijan persoonallisuus, minakuva, asen-
teet, elamantavat, ika ja tyo. Toisena kategoriana on sosiaaliset tekijat kuten kulttuuri,
perhe ja sosiaaliluokka. Viimeiseen kategoriaan kuuluu tilanteelliset tekijat, joita ovat aika,
fyysinen ja sosiaalinen ilmapiiri seka mielentila. Naiden kaltaiset tekijat ymmartamalla on

mahdollista tunnistaa yksilon tarpeet. (Fratu 2011, 120.)

Matkatoimistot ovat alkaneet promotoida halvempia matkustuspaketteja ja erityistarjouksia.
Aikaisen tilaajan konsepti nousi suureen suosioon, silla matkailijat maksavat matkan mieluum-

min ennakkoon, jotta he voivat hyotya alennuksesta. E-turismi on myos kehittynyt paljon,
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koska matkailijat voivat nyt luoda heidan omia matkailupaketteja verkossa, haluamallaan hin-
nalla. Vapaa-ajan matkailu pysyy edelleen kysytympana kuin liikematkailu, ja tama trendi tu-
lee jatkumaan. (Fratu 2011, 123.)

Kiinan ulkomaanmatkailu on muuttunut yha enemman lomailuun keskittyvaksi, ja suosituin
ulkomaanlomatyyppi onkin tour-matkailu eli ryhmamatkailu, joka kattaa jopa 66 prosenttia
kaikista ulkomaanmatkoista (Chinavia 2013, 26). Tama patee erityisesti Kiinan
seniorituristeihin, jotka ovat matkailijoina suhteellisen kokemattomia, kielitaidottomia ja
hintatietoisia (2013, 27).

Matkustajina kiinalaiset turistit haluavat oppia tuntemaan uusia kulttuureja ja elaa uusia ko-
kemuksia. He valitsevat kohteen sen historiallisen, luonnollisen ja kulttuurillisen perinnon
vuoksi, ja lisaksi ottavat huomioon kohdemaan matkailuinfrastruktuurin seka turvallisuuden
tilan. Valintaan vaikuttavat myos kohteen hygieniataso ja matkustusasiakirjojen kasittelyn
helppous (Andreu & Claver & Quer 2014, 279). Kulttuurin ja luonnon tarjoamat nahtavyydet
perinteineen ja maisemineen Euroopan kaupungeissa ovat kaksi suurinta vetovoimatekijaa kii-
nalaisturisteille (2014, 280).

Kiinalaiset turistit eivat ainoastaan ole kiinnostuneita kuuluisista nahtavyyksista ja kuvista,
mutta he haluat myos matkamuistoja ja muistoesineita, joita ei valttamatta ole heille tarjolla
kotimaassa. Kiinalaiset matkailijat vastasivat jopa 62 prosentista kaikista luksustuotteista,
jotka myytiin Euroopassa vuonna 2011. Erityisesti maat kuten Ranska ja Italia ovat tulleet
erittain suosituiksi, koska ne mielletaan yhteen luksustuotteita tarjoavien brandien kanssa

kuten Chanel, Gucci ja Louis Vuitton. (Florcruz 2013.)

Kiinalaisilla onkin pitkat perinteet lahjojen ostajina. Taideteollisuustuotteet seka
kayttoesineet teollisen muotoilun saralta ovat perinteisesti sopivia lahjoja. Kun taas
yhteisolle annetaan lahja, etsivat kiinalaiset sellaista, jonka voi laittaa naytille, ja siita tulee

myos ilmi, etta mista maasta se on peraisin ja kenelta. (Arponen 2005.)

Varillinen lasi, solmioneulat, suomalainen suklaa ja maisemakuvakirjat ovat esimerkkeja
onnistuneista valinnoista. Vastoin monien muiden Aasian maiden tapoja, kiinalaiselle
suomalainen puukko on arvostettu taidonnayte. Suomessa ja pohjoismaissa trendikas

pelkistetty muotoilu ei puolestaan viehata perinteista kiinalaista. (Arponen 2005.)
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3.2 Kiinalaisten matkustusseura

Ryhmassa matkaaminen on edelleen tyypillisin tapa kiinalaisille turisteille, ja he tekevat myos
pidempia matkoja seka matkustavat useammin ystavien ja perheen kanssa (Kuvio 1). Tama ta-
kaa heille mukavan ja turvallisen matkustusympariston, ja pitaa myos huolen matkustusasia-
kirjoista seka kielimuureista. Turistiryhmat mahdollistavat myos sen, etta matkan sisalto ja
anti saadaan maksimoitua, kun matka mahdutetaan tiukkaan aikatauluun (Chinavia 2013, 5).
Tama on myos suosituin tapa toimia niiden kohdalla, joilla ei ole aikaisempaa kokemusta ul-
komaanmatkailusta, erityisesti kaukaisiin kohteisiin kuten Eurooppaan (Andreu ym. 2014,
278).

Exhibit 2. Chinese Travelers Take Longer Trips Than Western Travelers and Travel in Larger

Groups

Chinese travelers take ..who are more likely to be
longer trips... ..with more people... friends than family
Relationship of travel
Length of last domestic Number of travel companions in last companions in last domestic
overnight leisure trip domestic overnight leisure trip overnight leisure trip
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=
G+days | 23 b Stpeople | 1 ( ;;\ ) _ B
c a5 ) 4 people 16 ] r Family (adults) kL -
. N & |
4=5 days 18 S et 13
2 )
s Family 33 {
22 (with children) L 41 )
2-3days | 43 2 peaple 45 S
30 Friends 12
3o
oo O s e [N N e
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Kuvio 3: Kiinalaiset matkustavat isommissa ryhmissa ja pidempaan. (BCG 2011, 8.)

Vaikka ryhmamatkaajat viela dominoivatkin, on silti olemassa kuitenkin huikea potentiaali va-
rakkaiden kiinalaismatkaajien segmentissa. Tama segmentti yha vaan kasvaa samaa tahtia Kii-
nan talouskasvun ja kaupungistumisen seurauksena. Vuoteen 2020 mennessa Kiinassa tulee
olemaan 800 urbaania keskittymaa, joissa vaestolla on korkeampi tulotaso kuin Shanghaissa.
(Chinavia 2013, 6.)

Tama tarkoittaa Eurooppalaisille palveluntarjoajille yha suurempaa aluetta ja laajempaa mat-
kustajasegmenttia, johon keskittya. On myos hyva huomata, etta Kiinan vahvan lahjananto-

kulttuurin ja korkeiden kotimaisten luksusverojen vuoksi kiinalaiset matkailijat nakevat ostos-
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ten teon tarkeana ja irroittamattomana osana matkantekoaan, erityisesti kansainvalisten luk-
susbrandien kohdalla. Vaikka kiinalaismatkailijoiden maara on yha kasvussa, he ovat ostosten
teon suhteen yliedustettuina, silla he kattavat jopa viidenneksen eli 20 prosenttia globaalista

tax free -ostosten teosta. (Chinavia 2013, 6.)

3.3  Erityispiirteet muihin matkailijaryhmiin verrattuna

Kiinalaiset kayttavat vahemman aikaa matkan suunnitteluun. Vastauksena kysymykseen
"Kuinka paljon ennakkoon aloit suunnitella viimeista vapaa-ajan matkaasi, joka kesti nelja
paivaa tai pidempaan?” jopa 39 prosenttia amerikkalaisista matkailijoista sanoi, etta enem-
man kuin kolme kuukautta ennakkoon, kun kiinalaisten matkailijoiden kohdalla sama luku oli
vain nelja prosenttia. Taustalla on usein monia syita, kuten ryhmamatkojen aikatauluttami-
nen, aikaisen varaajan tarjousmatkat seka menneisyydesta kumpuavat tavat. Aikaisemmin Kii-
nan suurissa kaupungeissa matkaajat pystyivat ostamaan juna- tai bussilipun vain nelja paivaa
ennakkoon, ja pienissa kaupungeissa he joutuivat usein odottamaan aivan matkapaivaan asti.
Lisaksi, Kiinan erilaisen tyokulttuurin vuoksi on hieman epatavallista ja oikeastaan paheksut-
tua kertoa pomolle kuusi kuukautta ennakkoon, etta suunnittelee lahtevansa matkalle. (Bos-

ton Consulting Group 2011, 7.)

Verrattuna esimerkiksi eurooppalaisiin matkailijoihin, kiinalaisten kielitaito on heikompaa.
Tama onkin yksi syy sille, minka takia he suosivat jarjestettyja ryhmamatkoja. He haluavat
myos hyvin tayden ohjelman, jossa ei koskaan lue ”vapaa-aikaa”, silla se on vieras kasite
heille. Sen sijaan, ohjelmassa voi sitten lukea vaikka ”shopping time” eli ostosten tekoa. Jos
heilla on ohjelmassa tyhjaa aikaa, niin se on kaytannossa juuri ostosaikaa. (Mantua-Kommo-
nen 2017.)

Chinavia on skandinavian maiden yhteistyoprojekti, jossa myos Helsingin kaupunki oli mukana,
ja siina selvitettiin kiinalaista outbound-matkailua eli ulkomaanmatkailua. (Chinavia 2013,
14.) Projektissa selvisi, etta kiinalaiset ovat maailman suurin online-populaatio 538 miljoo-
nalla kayttajallaan. Heilla on myos maailman toisiksi suurin verkko-ostajien populaatio 30 mil-
joonalla kayttajallaan. Internetin kayttajina he ovat myos hyvin sitoutuneita ja osallistuvia,
eli he vaikuttavat paljon ja aktiivisesti esimerkiksi kiinalaisissa sosiaalisen median sivustoissa
(Chinavia 2013, 7).

Internet ylipaataan ja sen sosiaalisen median verkostot nauttivat suurta luottamusta kiinalais-
ten kayttajien parissa. Tarkeaa onkin, etta myos eurooppalaiset kaupunkikohteet sitoutuvat
ja luovat laajan lasnaolon verkossa Kiinassa, seka pyrkivat saamaan kiinalaiset internet-kayt-

tajat jakamaan omia matkailukokemuksiaan seka luomaan inspiraatiota tuleville matkoille.



24

Lisaksi, on hyodyllista tietaa, etta Kiinassa on 450 miljoonaa mobiili-internetin kayttajaa,
joista jopa 200 miljoonaa kayttaa internetia pelkastaan mobiilin kautta (Chinavia 2013, 7).
Tama luonnollisesti tarkoittaa, etta esimerkiksi palveluntarjoajan verkkosivujen ja muiden
verkkosovelluksien olisi hyva olla mobiili-integroituja, jotta niihin on moitteeton sisaanpaasy

muualtakin kuin kodin tietokoneelta.

3.4 Kiinalaisten matkailijoiden nakemat parantamisen kohteet

Suurena haittapuolena Eurooppaan tulevien kiinalaisten mielesta on ollut kiinalaisen kielitai-
don puute kohdemaassa, sisaltaen kiinankielinen tieto kohteissa ja palveluissa itsessaan. Ta-
man lisaksi monen kiinalaisen mielesta palvelutaso Euroopassa on heidan standardinsa alapuo-
lella. Kiinaa osaavan henkiloston puute ja erilainen palvelukulttuuri johtavat valttavaan pal-
velukokemukseen kiinalaismatkustajille. Tama onkin nakynyt siina, etta isot toimijat palvelu-
sektorilla Euroopassa kuten luksustuotteiden myymalat, ostoskeskukset ja hotelliketjut ovat
alkaneet mukauttamaan palvelujaan kiinalaisille asiakkaille tarjoamalla kielitaitoista henkilo-
kuntaa ja mukautettuja tuotteita. Tamankaltaisten palvelujen tarjoamista ei pelkastaan
nahda katevana ja mukavana, mutta se on kiinalaisille myos merkki siita, etta he ovat terve-
tulleita. (Chinavia 2013, 7.)

My0s paakaupunkiseudulla kiinalaiset matkailijat ovat usein pettyneita heti hotelliinsa saapu-
essaan, kun kaikki opasteet ja infotaulut ovat vieraalla kielella. Tama patee myos hotellin
ymparistoon seka luonnollisesti oikeastaan koko kaupunkiin. Se saattaa johtaa jopa siihen,

etta WC:n loytaminen voi olla vaikeaa. (Mantua-Kommonen 2017.)

Taman lisaksi vedenkeittimen puute on sellainen, josta kiinalaiset usein valittavat, ja jonka
vasta jotkin hotellit ottavat huomioon. Asia on kuitenkin matkailijoille tarkea, silla kiinalaiset
eivat juo kylmaa vetta kuten suomalaiset juovat. Matkasta jaa helposti ikava kokemus, kun
kaikkialla ravintolat mukaan lukien jaavetta tyonnetaan eteen (Mantua-Kommonen 2017).
Kuuman veden rinnalla kiinalaisen teen, wc:n hygieniatuotteiden ja kiinalaisen ruoan puute
harmittavat matkailijoita (Andreu ym. 2014, 286). Nama ovatkin hyvin yksinkertaisia ongel-

mia, joihin on hyvin yksinkertaiset ja edulliset ratkaisut olemassa.
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4  Kaytetyt menetelmat palvelutarjonnan selvittamiseksi

Ilmioista useimmat ovat moniulotteisia. Aivan ensiksi on siis tarkeaa hahmottaa se, mitka ovat
keskeiset ulottuvuudet kiinnostuksen kohteena olevassa ilmiossa. On aina parempi, etta tutki-
musalan tunnettua teoriaa on runsaasti kaytettavissa, silla se auttaa kasvavassa maarin johta-
maan ulottuvuudet suoraan teoriassa maaritellyista kasitteista. Luovittaessa alueilla, jotka
ovat tuntemattomampia, taytyy olla valmiina tunnistamaan ja havaitsemaan myoskin aivan
uudenlaisia ulottuvuuksia. (Vehkalahti 2014, 20.)

Tyota varten tutkittiin Helsingin palvelutarjontaa. Visithelsinki-sivuston listaamia valmiita
palvelukokonaisuuksia vertailtiin toisiinsa tyossa esilletulleiden ominaisuuksien osalta. Naista

tuloksista muodostettiin vertailutaulukko.

Palvelutarjontaa tutkittiin palvelunkayttajan nakokulmasta, ja niista valittiin sellaiset, jotka
olivat erityisesti ryhmille sopivia tai opastettuja. Nain siksi, etta kohderyhmalle sopivimmat
palvelut ovat ryhmamuotoisia seka kieliopastettuja. Palveluiden valinnassa valtettiin lisaksi
liikkaa toistoa, minka takia niita valittiinkin taulukkoon mahdollisimman monipuolisesti. Ver-
tailtavina ominaisuuksina kaytettiin tyossa esille tulleita tekijoita, joita olivat esimerkiksi ryh-

masoveltuvuuden lisaksi seniorisoveltuvuus, kokemuksellisuus seka luonnon osallisuus.

Datan analysoimiseksi luotiin viela SWOT-analyysi. SWOT muodostuu englanninkielen sanoista
Strengths eli vahvuudet, Weaknesses eli heikkoudet, Opportunities eli mahdollisuudet seka
Threats eli uhat. Se on analyyttinen menetelma, joka auttaa esimerkiksi yritysta kohtamaan
sen suurimmat haasteet seka samalla loytamaan kaikista lupaavimmat uudet markkinat (Fal-
lon 2017.)

SWOT-analyysin paalimmaisena tavoitteena on auttaa organisaatioita kehittamaan tayden tie-
toisuuden kaikista tekijoista, jotka ovat yhteydessa paatokseen. Pienen yrityksenkin on mah-
dotonta tarkasti paikantaa tulevaisuuttaan, ilman etta se ensiksi arvioi sita joka kulmasta.

SWOT saavuttaa taman neljalla yksinkertaisella eteenpain vievalla askeleella. (Fallon 2017.)

5  Tulokset

Luvussa kaydaan lapi saavutettuja tuloksia. Tallaisia ovat esimerkiksi palvelutarjonnan ana-
lyysin tuomat tulokset seka SWOT-analyysin tulokset. Luvun lopuksi sivutaan myos tulevai-

suutta ja sen mahdollisuuksia.
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5.1 Palvelutarjonnan analyysi

Jo esille tulleiden tulosten pohjalta vertailtiin Helsingin palvelutarjontaa. Tassa kaytettiin hy-
vaksi Helsingin kaupungin omaa Visithelsinki-sivuston tarjontalistausta (Visithelsinki 2017).
Vertailukohtina kaytettiinkin tyossa esille tulleita kiinalaisille matkailijoille tarkeita tekijoita,
jollaisia olivat esimerkiksi soveltuvuus ryhmille, kokemuksellisuus ja turvallisuus (Taulukko 1).
Mukana olivat listauksen erilaiset erityisesti ryhmille soveltuvat tai opastetut palvelut, silla

nama sopivat kohderyhmalle parhaiten heidan suosiman ryhmamatkailun ja heikon kielitaidon

vuoksi.
"Retki "Kavelylld "Ratikalla "Paivd |"Ruokakierros| "Helsingin |"Erdmelonta| "Pydra-
merelle"|designkorttelissa"|ympé&ri kaupungin"|Tallinnassa"| Helsingissd" | luontoretket"| Nuuksiossa"| kierros"
Ryhmdsoveltuvuus X x X X X X x X
Seniorisoveltuvuus X X X X X X
Kokemuksellisuus X X X X X X X X
Luonnon osallisuus X X X X
Turvallisuus X X X
Kulttuurillisuus X X X X X
Kuvauksellisuus X X X X X X X
Ostosmahdollisuus X X
Paikallisuus X X X
Monipuolisuus X X X

Taulukko 1: Tarjontalistauksen palvelujen vertailu.

Retki merelle -palvelu vie matkailijoita pienilla risteilyaluksilla Kauppatorin rannasta Helsin-
gin merelliseen ymparistoon. Kavely designkorttelissa puolestaan pitaa sisallaan kavelyreit-
teja, jotka ovat keskittyneet eriteemaisten tuotteiden loytamiseen ja ostosten tekoon Helsin-
gin designkorttelin katkoista. Ratikalla ympari kaupungin -palvelu on kokonaisuus erilaisiin ai-
heisiin, kuten arkkitehtuuriin ja designiin, keskittyneita reitteja, joita matkailijat voivat tait-

taa raitiovaunulla kaupungin sisalla.

Paiva Tallinnassa on paivaristeily, jossa paivan aikana paasee kokemaan merimatkan Helsin-
gista Tallinnaan. Nama isot risteilijat tarjoavat hienot ostosmahdollisuudet seka ravintolat ja
baarit, ja maissa on lisaksi aikaa tutustua muihin aktiviteetteihin. Ruokakierros Helsingissa -
palvelu on yksinkertainen tapa paasta tutustumaan helsinkilaiseen ruokakulttuuriin osana tata
ruokateemaista kavelykierrosta. Eramelonta puolestaan vie matkailijat opastetulle retkelle
intiaanikanooteilla Nuuksion kansallispuiston jarviin. Matkaan mahtuu myos mahdollisuus
kayda uimassa ja nauttia luonnosta ja sen aanista. Helsingin luontoretket sen sijaan vievat
matkailijan lahemmaksi Helsingin ydinta kuten marjametsalle kaupungin puistoihin. Pyora-
kierros-palvelu on kokoelma pyorailyreitteja, joita pitkin matkailijat paasevat tutustumaan

kaupunkiin ja sen nahtavyyksiin.
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Tuloksista muodostettiin vertailutaulukko (Taulukko 1), jossa palveluista loytyva tekija tuotiin
esiin x-merkkauksella. Taulukosta kavikin ilmi, etta Helsingin kaupungin valmiiksi itse jarjes-
tamissa palveluaktiviteeteissa on otettu monin paikoin hyvin huomioon kiinalaisille matkaili-
joille tarkeita tekijoita. Erityisesti palvelut, jotka yhdistavat ydinkaupungin monipuolisen
kiertamisen turvallisesti pysahdyksineen, ja ostosmahdollisuuksilla rinnastettuna, parjaavat

vertailussa hyvin.

Monet palvelut, kuten pyorailykierrokset ja melontaretket, ovat sellaisia, jotka helposti vaa-
rantavat matkailijan. Viela kun otetaan huomioon kiinalaisten yleinen heikko uimataito ja
yleinen turvallisuudenhakuisuus, ovat tallaiset aktiviteetit helposti vaikeuksissa. Nama ovat
myos riskeja, joita palveluntarjoajat joutuvat kartoittamaan, ja pohtimaan toiminnan hyotyja

ja uhkia.

Palveluista kaikki ovat ryhmasoveltuvia, ja kaikki paitsi erityisen urheilulliset suoritukset ovat
myos senioreille soveltuvia. Lahes kaikki voidaan nahda kokemuksellisina palveluina, silla suu-
rimmassa osassa ei olla paikallaan eika liikuta vain yhdessa muodossa. Pyoraily voidaan nahda
pienena poikkeuksena tassa. Jokaisen Visit Helsinki -sivuston tarjoaman palvelun voidaan to-
deta olevan kokemuksellinen, raitiovaunukin kuitenkin on kiinalaisille matkustajille helposti
paikallinen erikoisuus. Ne hyodyntavat myos hienosti paikallisuutta, pois lukien luonnollisesti

risteilymatkan toiseen kaupunkiin ja maahan.

5.2 SWOT-analyysi

Tyon dataa analysoitiin SWOT-analyysin avulla. Se auttoi nakemaan minkalaisia ovat Helsingin
alueen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat (Kuvio 3). Tama selkeyttaa alueen

kuvittelemista palveluntarjoajana matkailijoille nyt ja tulevaisuudessa.
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Vahvuudet Heikkoudet
'f“hd:“‘"”"pﬂ"““ _Kielitaidoton henkildkunta
“uonto ) -Opasteiden kieli
-Suomalainen design . .

-Aukioloajat
-Euro-valuutta . a

K i siist -Tarjoillun veden lampdtila
i aupungl.n SISLEys -Maksutapojen vihyys
-Kompakti koko s

. -Kansainvilisen tason
-Liikenneyhteydet A

nihtivyydet
-Imago
-Koulutus
tw{y
Mahdollisuudet ] Uhat
-Pohjoismaiden kilpailevat
-Luontoaktiviteetit paikaupungit
-Koulutusmatkailu -Luksustuotevalikoiman
-Ostosmahdollisuuksien riittidvyys kiinalaisille
lisddminen -Ympdriston turmeltuminen
-Rentoutumiseen tihtddva -Kielitaidon heikkeneminen yhi
matkailu -Turvallisuustilanteen
muuttuminen

Kuvio 4: SWOT-analyysi Helsingin alueen matkailupalveluista.

Vahvuuksista nousi selvasti esiin kaupungin vihreys ja siisteys, mika on myos osa sen hyvaa
imagoa. Myos suomalainen design, koulutus ja Euroopan unionin yhteinen valuutta ovat Hel-
singille vahvuuksia. Helsingin kompaktius osaltaan edesauttaa sen hyvia liikenneyhteyksia.
Selvana heikkoutena nousi esiin kiinalaisten nakemat ongelmat kielitaitoon ja -tarjontaan liit-
tyvissa seikoissa, kuten palveluhenkilokunnan kielitaidossa ja kylttien vieraskielisyydessa.
Heikkoutena nousi myos esiin kansainvalisesti tunnettujen nahtavyyksien vahaisyys seka mat-
kaajien paivittaiselle arjelle tarkeat asiat kuten maksutapojen vahyys ja tarjoiltavien juomien

lampotila.

Helsingilla on suuria mahdollisuuksia luontoaktiviteettien saralla, joita ovat myos merelliset
aktiviteetit, ja naihin olisikin mahdollista keskittya enemman samalla kun rentoutumiseen

tahtaava matkailu kasvattaa suosiotaan. Kaupungin hyvaa mainetta koulutuksellisesti olisi
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mahdollista hyodyntaa enemman koulutusmatkailun kasvattamisessa. Uhkana on ehdottomasti
muut pohjoismaiset kaupungit, joilla on paljon samanlaisia kiinalaismatkustajia miellyttavia
piirteita ja ominaisuuksia. Myos asiat kuten turvallisuustilanteen heikkeneminen ja mahdolli-
nen ympariston turmeltuminen tulisi ottaa vakavasti. Lisaksi uhkana on alueen tarjoamien os-
tosmahdollisuuksien rajoittuneisuus, ja se, riittaako nykyinen tarjonta kasvavalle kiinalaistu-

ristien maaralle.

5.3  Tulevaisuus ja mahdollisuudet

Helsingin alueella on matkailukohteena paljon vahvuuksia, mutta myos vakavia heikkouksia.
Suuri ja laaja puute liittyy kielitaitoon, jonka saralla olisi paljon parantamisen varaa palvelu-
alalla, seka myos mahdollisuuksia uusille yrittajille. Palveluyrittaja voisi erottautua edukseen

laajentamalla kielivalikoimansa lisaksi myos aukioloaikojaan.

Pieniin asioihin on syyta kiinnittaa matkailualalla huomiota. Tallaisia ovat niinkin yksinkertai-
set asiat kuin tarjoiltavan juoman lampotila seka kansainvalisestikin ymmarretyt opasteet.
Yrittajalla on nyt myos loistava mahdollisuus ottaa kiinalaiset asiakkaat huomioon, lisaamalla
palveluihinsa my0s kiinalaisille tutun maksutavan. Talla tavalla matkailijoiden luottoa ostami-
seen voidaan lisata, seka heidan suomalaisiin palveluihin jattamansa rahan maaraa. Ei ole
myoskaan syyta aliarvioida tallaisen uniikin, ja kiinalaiselle tutun ja turvallisen, markkinointi-

kanavan tarkeytta asiakkuuksien yllapidossa ja uusien asiakkaiden hankinnassa.

Kansainvalisesti tunnettujen nahtavyyksien puutteessa palveluntarjoajien tulee olla kekseli-
aita ja persoonallisia. Helsingin jo tunnettujen ja suosittujen kohteiden lisaksi on syyta pelot-
tomasti tarjota kiinalaisille matkailijoille uusia mahdollisuuksia palvelujen saralla. Erityisesti
ostosmahdollisuuksia olisi hyodyllista lisata, seka heidan arvostamaansa luontoon olisi viisasta
keskittya, ja panostaa esimerkiksi jo tunnetun Nuuksion valikoimaan luontoon ja luonnonrau-
haan keskittyvine aktiviteetteineen. Jalkimmainen olisi varmasti toimeksiantajalle ideaalisin

vaihtoehto, ottaen huomioon yrityksen jo olemassa olevan infrastruktuurin logistiikan alalla.

Tyossa aikaisemmin esille tuodun Experience Finnish Design -konseptin kaltainen palvelu hyo-
dyntaisi kiinalaismatkustajien suurta ostovoimaa, yleista ostosten teon tarvetta, suomalaisten
design-tuotteiden kysyntaa seka kokemuksellisuutta. Suomalaiseen designiin lukeutuisi myos
persoonalliset kasityot esimerkiksi puusta ja muista luonnontuotteista. Siella paasisi myos

maistelemaan ja ostamaan kotimaisia puhtaista superfood-tuotteita.
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Suuressa osassa olisi myos muut halutut tuotteet aina xylitol-purukumista muumimukeihin,
joita matkaajat saisivat helposti ostettua mukaan itselleen ja lahjaksi. Paikka toimisikin sa-
malla viimeisena hataisena ostosparatiisina matkailijoille. Siella jokainen loytaisi varmasti jo-

tain kotimaassa odottaville ystaville ja perheenjasenille.

Tallainen kaikki saman katon alta -konsepti helpottaisi logistiikkaa ja loisi positiivista syner-
giaa. Kiinalaiset matkaajat ovat muutenkin tarkkoja ajastaan ja tiukalla aikataululla liiken-
teessa. Taman takia konsepti suuresti edesauttaisikin seka outlet-myyjien etta asiakkaiden

tarpeita.

Kokemuksellisuutta tulisi konseptiin mukaan makuelamysten lisaksi mahdollisuus paasta itse
kokeilemaan esimerkiksi puukasitoiden tekoa, huovutusta ja kasvivarjaysta.

Tasta asiakas saisi kaupanteon paatteeksi myos muiston mukaan, eli kyseessa olisi enemman
kuin pelkka ostosretki. Tama olisi selva kilpailuetu pelkkiin kuvamuistoihin verrattuna, jotka

nekin kuitenkin olisivat edelleen tarkeassa roolissa.

6  Yhteenveto

Kiinalainen matkailija ei ole aivan kuin se tyypillinen lansi- tai itaeurooppalainen turisti, jo-
hon monet ovat ehka paasset tottumaan. Tama on seka haaste, mutta ennen kaikkea mahdol-
lisuus. He ovat hyvin voimakkaasti kasvava matkailijaryhma, samalla kun ennen niin tarkea
venalaismatkailijoiden joukko on vahentynyt, ja heidat on jarkevampaa nahda potentiaalina
Suomen matkailuelinkeinolle kuin uhkana erilaisine vaatimuksineen, tottumuksineen ja tapoi-

neen.

Kiinalainen matkailija toivoo, etta hanen lahtomaataan kunnioitetaan, niin poliittisesti kuin
kulttuurillisestikin. On tarkeaa siis tehda hanen olonsa mahdollisimman turvalliseksi ja terve-
tulleeksi, seka valaista suomalaisia palveluntarjoajia kiinalaisten erilaisista tavoista ja tottu-

muksista.

Globalisaation yha mennessa eteenpain, ja maailman ikaan kuin pienentyessa, on yleisestikin
tarvetta ottaa avoimin mielin vastaan uudet kulttuurit. Kun tama muutos tapahtuu ensin sisal-
tapain, otetaan se myos paremmin vastaan ulkopuolelta. Uuden ja arvaamattoman kohtaami-
nen tulee olla syleilya, jotta vastapuolikin tuntee, etta hanet jopa halutaan vieraaksi ja asiak-

kaaksi.

Erityisesti puhtaan ja rauhoittavan luonnon saralla Helsingin seudulla ja sen ymparistossa on

paljon tarjottavaa. Viela kun otetaan huomioon, etta kiinalaisten rentoutumiseen tahtaava
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matkailu on koko ajan kasvamassa ja pian ohittamassa nahtavyyshakuisen matkailun, voidaan
tata pitaa erinomaisena kilpailuetuna. Suomi on kuitenkin yksi Euroopan harvimmin asutuista
maista, ja paakaupunkiseudun urbaanit ymparistotkin tarjoavat tilaa ja raitista ilmaa ja

vetta.

Ehka vaikeimpana, mutta samalla yhtena tarkeimmista haasteista, on kielitaidon kehittami-
nen Suomessa ja suomalaisissa yrityksissa. Kiinankielen taidon opettamisen aloittaminen kou-
lussa joidenkin perinteisten vieraiden kielien sijaan voisi hyvinkin olla perusteltua, ainakin
etelaisessa Suomessa. Vahintaan sen tarjontaa olisi tarkea lisata vapaavalintaiseksi kieliopin-
noksi lukioihin ja korkeakouluihin. Kielet ovat usein samalla myos tie kielen lahtomaan kult-
tuuriin, minka takia kielen oppiminen onkin tarkeampaa ja hyodyllisempaa kuin usein kuvitel-

laan.

Omiaan positiivista Suomi-kuvaa ovat levittamaan maailmanlaajuiset koulutusvertailut kuten
Pisa-tutkimukset. Koulutuksella on todella tarkea rooli kiinalaisessa kulttuurissa, ja he osaa-
vatkin suuresti arvostaa panostusta koulutukseen. Yhtena tulevaisuuden mahdollisuutena on-
kin yha vain lisaantyva koulutusmatkailu ja sen ymparille luonnostaan kehittyva palveluver-

kosto.

Suomella ja Helsingin alueella on mahtava mahdollisuus ottaa kaikki hyoty irti joka vuosi yha
kasvavasta kiinalaisturistien maarasta. Tama siksi, etta Suomella ja suomalaisilla on edelleen
hyva maine kiinalaisten silmissa, ja tata mielikuvaa voidaan yha vain parantaa entisestaan.
My0s turvallisuus on tarkeassa roolissa Suomi-mielikuvissa, mita yha edelleen edesauttavat
uudistukset, kuten vasta viime vuonna tapahtunut kiinalainen integraatio Suomessa kaytetta-

viin maksujarjestelmiin.

Suositeltavaa onkin, etta toimeksiantaja mahdollisine laajentumisaikeineen hyodyntaa kulje-
tusalan kokemustaan ja kalustoaan tarjoamalla kiinalaisturisteille luontoaiheisia retkia Helsin-
gin valittomassa laheisyydessa Nuuksion kansallispuistossa. Tahan palveluun on tarkeaa ottaa
mukaan kiinantaitoista henkilokuntaa, seka sisallyttaa ohjelmaan paikallista suomalaista kan-
sanperinnetta nuotioineen ja opastettuine saunoineen. Maksutapavalikoimaa on suositeltavaa
laajentaa ainakin Alipay-jarjestelmaan, joka toimii samalla myos palvelun omana ja luotetta-
vana aanitorvena kiinalaisille tutussa verkkoymparistossa. Palvelun pitkaikaisyys olisi taattu

rentoutumiseen tahtaavan matkailun yha vain kasvattaessa suosiotaan.

Paakaupunkiseutu on loistava alue paeta Kiinan ongelmia aina mahdollisista ilmansaasteista ja
korkeista paikallisista luksustuotteiden hinnoista yleiseen vaentungokseen ja rauhattomuu-
teen. Nama ovat valttikortteja, joita voidaan yha enemman hyodyntaa myos markkinoinnissa.

Tama markkinointi tulee myos ulottaa suomalaisten palveluntarjoajien toimesta kiinalaisiin
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verkkopalveluihin, jotta kohderyhma saadaan varmasti kiinni, ja viela heidan luontaisessa vir-
tuaaliymparistossaan, joka on tutun ja turvallisen ympariston lisaksi myos heidan omalla ai-

dinkielellaan.
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