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Kiinan talouskasvun ja poliittisten helpotusten my6tia maan matkailijamairat ovat olleet
viime vuosina huimassa kasvussa. Kiinan oletetaan olevan maailman johtava maa kan-
sainvalisessa matkailussa ldhivuosina. Myos lisadntynyt rahankaytté houkuttelee yha
useampia matkailuyrityksid kohdistamaan toimintojaan Kiinan markkinoille. Kiinan
kulttuurin ollessa hyvin poikkeavaa linsimaihin verrattuna, on tirkedd ymmirtid mihin
heidin arvonsa ja kidytésmallinsa perustuvat. Kiinalaisessa kulttuurissa korostuu erityi-
sesti toisten ihmisten kunnioitus seka sosiaalisten verkostojen rakentaminen ja yllapito.
Jotta kiinalaisia voidaan palvella heidin toiveidensa mukaisesti, tulee yritysten kehittda
palveluitaan syvillisen asiakasymmarryksen kautta.

Tamain opinndytetyon tavoitteena on selvittdd Helsingin seudun matkailuyritysten val-
miutta palvella kiinalaisia matkailijoita ja halukkuutta kehittda palveluitaan kiinalaisille
sopivimmiksi. Tyo tehtiin toimeksiantona Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressi-
toimistolle. Tutkimusmenetelmina kaytettiin kvalitatiivista, eli laadullista menetelmaa.
Tutkimus toteutettiin puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla. Haastatteluihin osallis-
tui kymmenen eri sektorin matkailuyritysti, jotka olivat jo osoittaneet toimeksiantajalle
jonkinlaista kiinnostusta Kiinan markkinoita kohtaan. Haastattelut toteutettiin syys—
lokakuussa 2012.

Tutkimuksen keskeisimmit tulokset osoittavat yritysten olevan halukkaita palvelemaan
kiinalaisia matkailijoita. Kuitenkin suurimmat haasteet, kuten resurssien puute ja mat-
kailun toimijoiden vihiinen yhteistyé hidastavat Kiinan markkinoille menemisti. Haas-
tateltujen yritysten perusvalmiudet palvella kiinalaisia matkailijoita ovat kuitenkin suh-
teellisen hyvat.

Tulosten perusteella voidaan todeta Kiinassa olevien yhteistyOkumppaneiden seki kie-
len ja kulttuurin tuntemisen olevan edellytyksid Kiinan markkinoilla toimittaessa. My6s
Kiinan markkinoiden ollessa niin laaja kokonaisuus, tulevaisuudessa tulisi vertailla eri
segmenttien sopivuutta suhteessa Helsingin matkailullisiin vahvuuksiin.
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Because of China's economic growth and policy liberalization, the number of Chinese
travelers has increased dramatically over the last few years. China is also expected to be
the number one country of outbound travelling over the coming years. As the Chinese
spend more and more during their travels many travel companies are more eager to
focus their sales effort to Chinese markets. Since Chinese culture is very exceptional
compared to the Western countries, it is important to understand what their values and
behavior models are based on. Especially respect towards other people and building
and maintaining social networks characterize Chinese culture. To be able to serve Chi-
nese tourists according to their preferences, the companies must develop their services
through gaining extensive customer insight.

The aim of this bachelot’s thesis is to clarify how ready the travel companies in Helsin-
ki region are to meet the demands of Chinese travelers, and how willing they are to
develop their services to be more suitable for this target group. The subject was com-
missioned by Helsinki City Tourist & Convention Bureau. The study was conducted
using a qualitative method, and was carried out using semi-structured theme interviews.
Ten companies took part to the survey from different sectors of the travel industry. All
of these companies had shown some kind of interest towards the Chinese market. The
interviews were carried out between September and October 2012.

The main results of the study show that the companies seem to be willing to serve
Chinese travelers. However, the biggest challenges, such as lack of resources and coop-
eration, complicate the process of entering the Chinese markets. Nonetheless, the
companies’ readiness to serve Chinese travelers is quite good.

According to the results, it can be said that having partnerships in China as well as
knowledge of the culture and language is a requisite for operating in the Chinese mar-
ket. As the Chinese market is so wide there should be further studies comparing the
suitability of different segments and the strengths of Helsinki region as a tourist desti-
nation.

Key words
Chinese, customer oriented approach, consumer behavior, qualitative research, service
business
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1 Johdanto

Kiinan kasvavasta taloudesta, poliittisista muutoksista sekd niiden asioiden my6ta li-
saantyneesti kiinalaisten matkailusta on puhuttu viime vuosina runsaasti. Matkailutoi-
mijoiden kannalta Kiina on erittiin potentiaalinen markkina-alue, jota ei kuitenkaan ole
vield kovinkaan paljon hyodynnetty. (Vaininen, P. 14.5.2012.) Kiinan kasvavat matkai-
lijamaarit ovat saaneet monet matkailuyritykset kiinnostumaan kiinalaisista, mutta hei-
din palvelemisensa vaatii perehtymistd. Kiinasta odotetaan maailman suurinta matkai-
lumaata ja viimeaikaisen kasvun perusteella tima tulee tapahtumaan hyvin pian (Lui,

Kuo, Fung, Jap & Hsu 2011, 5; Pearce & Lu 2011).

Tama opinndytety6 on laadittu toimeksiantona Helsingin kaupungin matkailu- ja kong-
ressitoimistolle, joka haluaa kartoittaa matkailuyritysten halukkuutta lihted Kiinan
markkinoille. Voidakseen ohjata kiinalaiset oikeiden palveluntuottajien kisiin, he toi-
voivat myos meidan selvittivin yritysten osaamista kiinalaisten palvelemisesta. Ty on
osa laajempaa selvitysprojektia, joka toteutetaan yhdessa muun muassa Finpron kanssa.
Projektin tavoitteena on lisata suomitietoisuutta kiinalaisten matkanjarjestédjien keskuu-
dessa ja siten kasvattaa Helsinkiin saapuvien kiinalaisten matkailijoiden maérda. (Vai-
ninen, P. 14.5.2012.) Kiinnostusta Kiinan matkailijoihin lisd4d osaltaan Euroopan epi-
varma taloustilanne, josta johtuen potentiaalisia matkailijoita etsitadn muilta mantereil-
ta. Tyotd Kiinan markkinoiden eteen on tehty jo useita vuosia, mutta laajempia, kuten
koko Skandinavian yhteisia projekteja, on kaynnistetty vasta viime vuonna. (Vdaninen,

P. 22.10.2012.)

Opinniytetyon tavoitteena on selvittaa Helsingin seudun matkailuyritysten valmiutta
palvella kiinalaisia matkailijoita ja halukkuutta kehittida palveluitaan kiinalaisille sopi-
vimmiksi. Tavoitteeseen paastiin ensinnakin selvittimalld yritysten yleistd perehtynei-
syyttd Kiinan markkinoihin, atheeseen liittyvin uutisoinnin seurantaa sekd heiddn mieli-
kuvia ja kokemuksia kiinalaisista. Toisekseen tavoitteeseen paastaan kartoittamalla haas-
tateltavien tietoisuutta kiinalaisten arvostamista asioista seka heidin erityistarpeistaan ja
kuluttajakdyttaytymisestain. KKolmanneksi tavoitteeseen paastaian arvioimalla yritysten
asiakasymmarrystid ja sen tasoa. Niin saamme tietoa siitd, kuinka hyvit valmiudet heilld

on kehittdd palveluitaan tietyn asiakasryhmin tarpeiden mukaan. Neljanneksi tavoittee-



seen padstddn kysymailld haastateltavien uskomuksia Kiinan markkinoiden tulevaisuu-
desta, seka lopuksi kysymalld heiddn halukkuuttaan kayttia resurssejaan palveluiden

kehittaimiseen kiinalaisille sopivimmiksi.

Kiinan markkinat ovat hyvin laajat, ja tarjontaa kuluttajille on paljon. Menestyikseen
yritysten on suositeltavaa tehdd yhteisty6td muiden alan toimijoiden kanssa. Tyon tois-
sijaisena tavoitteena on kartoittaa tutkimukseen osallistuvien yritysten yhteistyohaluk-
kuutta Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston ja Finpron kanssa esimer-
kiksi markkinoinnin saralla. T4dhidn tavoitteeseen padstaan kysymalld yritysten timan
hetkisista yhteistybkumppaneista sekd kysymalld suoraan halukkuudesta yhteistychén

Kiinaan liittyen.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisella eli laadullisella menetelmalla. Teimme yhteensa
kymmenen puolistrukturoitua teemahaastattelua, jotka toteutettiin syys—lokakuussa
2012. Valikoimme haastateltaviksi mahdollisimman heterogeenisid yrityksid, jotta sai-
simme yleispatevan vastauksen tutkimusongelmaan. Haastatellut henkil6t edustivat
incoming -toimistoja, kdyntikohteita, laivayhtioti, lentoasemapalveluyritystd, hotellia,
ravintolaa ja matkailukonsultointiyritysta. Incoming —toimistolla tarkoitetaan matkai-
luyritystd, joka jirjestdd matkailijan tarvitsemat palvelut, kuten kuljetukset ja yopymisen
kohdemaassa. Lahestyimme 30 toimeksiantajan osoittamaa yritysta, joista kymmenen

kanssa saimme sovittua haastattelun.

Paatimme yhdessa toimeksiantajan kanssa keskittya yrityksiin, jotka ovat jo tehneet
toimenpiteitd Kiinan markkinoilla tai osoittaneet mielenkiintoa niihin. Pdadyimme yk-
simielisesti tihan, koska kiinalaisten huomioiminen ei ole vield kovin yleista Helsingin
matkailupalveluita tarjoavien yritysten keskuudessa. Niin toimimalla saimme enemmain
arvokasta tietoa siitd, mita kiinalaisten eteen on tehty, tai kuinka halukkaita heihin ol-
laan tulevaisuudessa panostamaan. Haastattelutilanteissa emme erotelleet kiinalaisia
matkailijatyyppejd, vaan kiinnitimme huomiota sithen, olivatko yritysten edustajat ajatel-

leet niita itse.

Valitsimme aiheen, koska se on erittidin ajankohtainen ja tarvitsee runsaasti lisatutki-

musta. Uskomme, ettd tydmme on kokonaisuudessaan hyodyllinen matkailun toimialal-



le niin tietoperustan kuin itse tutkimuksenkin osalta. Vastaavanlaista tutkimusta ei ole
vield toteutettu, mikd my0s sai meidit osaltaan kiinnostumaan aiheesta. Kiina-
tietoisuuden taso on vield Helsingissd suhteellisen vihiisti, eikd sitd ole aiemmin sovel-

lettu tarjolla oleviin palveluihin.

Tietoperustassa keskitymme luomaan lukijalle kisityksen kiinalaisista matkailijoina pe-
rehtymailla viimeaikaisiin yhteiskunnallisiin muutoksiin seka yleisimpiin jaotteluihin
heistd. Luomme yleiskuvaa my6s kiinalaisten palveluodotuksista ja erityistarpeista joita
yritysten olisi hyva huomioida. Niité tietoja on verifioitu haastattelemalla tai lihettimal-
14 sahkoisesti kysymyksia (liitteet 1—4) esimerkiksi kiinankielisille tai kiinalaisille kau-
punkioppaille, kiinalaisille vaihto-opiskelijoille sekd Kiina-tietoisille matkailuyrittajille.
Yhteensi vastauksia saatiin seitsemin. Talld tavalla saatiin varmistettua matkailu- ja pal-
veluodotusten yleispatevyys. Kasittelemme my0s asiakasymmarrysta, joka on tirkeaa
kehitettiessd palveluita tietylle asiakasryhmille. Asiakasymmarrykselld tarkoitetaan yri-
tyksen kerddmien asiakastietojen, kuten kulutustottumusten ja kuluttajien demografis-
ten tietojen hyodyntiminen liiketoiminnassa ja tuotekehityksessd (Arantola 2009, 53).
Syvillinen asiakasymmarrys toimii yrityksen tekemien pditosten perustana, ja sen avulla
voidaan ennakoida kuluttajien tarpeita jo ennen kuin he sité itse osaavat ilmaista (Aran-
tola 2009, 72). Ymmirrystd saavuttaakseen tulee yrityksen tuntea kohderyhmin kult-
tuuria sekd kulutuskayttaytymistd, joihin liittyvia teorioita havainnollistamme kiinalaisiin

liittyvien esimerkkien avulla.



2 Kiinalaiset matkailijat

Kiinalaisten matkailu on kasvanut viimeaikoina merkittivisti ja se on ollut yksi no-
peimmin kasvavista markkinoista maailmassa. Esimerkiksi vuonna 2010 kiinalaisia
matkusti ulkomaille yli 50 miljoonaa, mika tekee siitd Aasian suurimman ulkomaille
matkustavan ryhmin. (Pearce & Lu 2011.) Eurooppaan niistd matkailijoista saapui sa-
mana vuonna 2,5 miljoonaa (Kokkonen, P. 25.3.2011). Luin ym. (2011, 5) mukaan Kii-
na tulee my6s ohittamaan Japanin maailman toiseksi suurimpana matkailumarkkina-
maana vuoteen 2013 mennessi. Tama ei tule yllityksend, silld kiinalaisten matkailun
odotetaan kasvavan lahitulevaisuudessa yha enemmain ja seuraavan kymmenen vuoden
aikana jopa 17 prosentin vuosivauhdilla (Lui ym. 2011, 6). Esimerkiksi vuodelle 2012
ennustetaan jopa 80 miljoonaa ulkomaille matkaavaa kiinalaista (China Contact 2012a).
Kiinalaisten matkailijoiden odotetaan olevan my®6s yksi suurimmista tulonlidhteistd Eu-
roopan matkailumarkkinoilla vuoteen 2020 mennessi (Pearce & Lu 2011). Kiinalaiset
matkustavat eniten kiinalaisen uudenvuoden aikaan helmikuussa, vappuna seka Kiinan

kansallispaivina lokakuussa. (GroupM Knowledge & Hurun Report 2011, 10.)

Kiinan kasvavat matkailijamaérit nikyvat myos Suomessa ja Helsingissd. Vuonna 2011
Suomeen matkusti noin 74 000 kiinalaista, joista noin 63 % suuntasi Helsinkiin (Hel-
singin kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto 2011a, 2; MEK 2012a). Kiinalaisten
matkustaminen Suomeen ja Helsinkiin on ollut 2000-luvulla melko vaihtelevaa, ja esi-
merkiksi huomattavaa laskua esiintyi vuoden 2008 talouden taantuman jalkeen. Vuoden
2009 jalkeen matkailijamairit ovat kuitenkin kasvaneet huomattavasti, ja esimerkiksi
Helsinkiin suuntautuva matkailu lisidntyi vuonna 2011 edellisvuodesta jopa 18,7 %.
Naistd tarkemmat luvut vuodesta 2006 vuoteen 2011 nakyvit taulukosta 1. (Helsingin
kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto 2008, 6; Helsingin kaupungin matkailu- ja

kongressitoimisto 2011a, 2; MEK 2011, 47; MEK 2012a).



Taulukko 1. Kiinalaiset matkailijat Suomessa ja Helsingissd vuosina 2006-2011 (Hel-
singin kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto 2008, 6; Helsingin kaupungin matkai-

lu- ja kongtressitoimisto 2011a, 2; MEK 2011, 47; MEK 2012a)

2006 2007 2008 2009 2010 2011

Koko
Suomi 69 000 78 000 66 000 61 000 73 000 74 000
Helsinki 51 340 46 499 39133 36 097 39 009 46 303

Vuonna 2011 Suomeen saapuvista kiinalaisista matkustajista noin 35 % oli tydmatkalai-
sia ja 39 % vapaa-ajan matkustajia. Loput olivat joko tapaamassa ystivii tai sukulaisia
tai olivat Suomessa asuvia kiinalaisia. Keskimaariinen yopymismaara oli 8,4 yotd, mika
ei oletettavasti pade kuitenkaan Helsinkiin, silld esimerkiksi vuoden 2011 alusta marras-
kuun loppuun kaikkien ulkomaalaisten matkailijoiden keskiviipyma oli Helsingissa 1,97
vuorokautta. Kiinalaisista matkailijoista 34 % viettikin Suomessa ainoastaan 1-3 vuoro-
kautta, mikéd vastaa todennikoisemmin Helsingin vastaavaa lukua. (Halonen, K.
3.2.2012; MEK 2012a.) Kiinalaisista matkailijoista vain hieman yli puolet saapui Suo-
meen pakettimatkan kautta, mikd on hieman yllattavai kiinalaisten yleisen ryhmémat-
kustuksen kovaan suosioon nihden (MEK 2012a; Pearce & Lu 2011, 15). Toisaalta
tastd voidaan myos pédtelld, ettei Suomi ole lomakohteena kovin suosittu kiinalaisten
keskuudessa, ja ettd kiinalaisten Suomeen kohdistamat matkat ovat suurelta osin ty6-

matkoja.

Rahaa kiinalaiset kuluttivat Suomen vierailuillaan keskiméarin 71 euroa paivissi, mika
on noin 10 euroa enemmain kuin kaikkien maiden keskimiirdinen rahankéytté yhteensa
(MEK 2012a; MEK 2012b, 33). Koko vierailua kohden kiinalaiset kayttivit jopa 670
euroa, mika on taas yli puolet keskimaariista enemmin (MEK 2012a; MEK 2012b, 29).
Tuloksia tulee kuitenkin katsoa kriittisesti erityisesti Helsinkia ajatellen, silld kiinalaisten
matkailijoiden keskiviipymaa tai rahankayttoa pelkastain Helsingissi ei ole erikseen
tilastoitu. Kuitenkin tiedon perusteella voidaan olettaa kiinalaisten matkailijoiden ra-

hankayton my6s Helsingissd olevan keskimaaraistd korkeampaa.

Potentiaalisia matkailijoita on nyt Kiinasta enemman kuin koskaan. Merkittavina syyna
kasvaviin matkailijaméariin ovat hallituksen tekemit helpotukset, jotka sallivat kansa-

laisten vapaan matkustuksen Kiinan ulkopuolelle. (Pearce & Lu 2011.) Matkailun kas-



vuun ovat vaikuttaneet selvisti myo6s kiinalaisten lisdantyneet tulot ja halu kuluttaa yli-
miédriinen raha matkailuun ja erityisesti uusien kohteiden l6ytaimiseen (Lui ym. 2011,
5-7). Kuluttamista Euroopan matkoihin on vuonna 2012 lisinnyt euron heikkenemi-
nen. Buro ei ole kymmenen vuoden aikana ollut yhta heikko Kiinan renminbiin nihden
kuin kesélla 2012, mika houkuttelee kiinalaisia varaamaan yhd enemmain Euroopan

matkoja ja kuluttamaan sielld erityisesti luksustuotteisiin. (€TurboNews 2012.)

Kiinalaisten kansainvilistd matkailua dominoivat selvisti paketti- ja ryhmdmatkat, mut-
ta Kiinan talouden nousun my6ta erityisesti nuoret ja varakkaat radtiloivat yha enem-
min matkojansa itse (Pearce & Lu 2011, 15; Travelling News 2011). Kansainvilinen
matkailu on padosin vapaa-ajan matkailua, ja sen padosaisena motivaattorina ovat nah-
tavyydet ja ostokset (Thraenhart 2011, 18). Matkalle ldhdetddn usein myos siksi, ettd
omaa statusta saataisiin korotettua, seka rakentamaan sosiaalisia verkostoja. Tama pitee
erityisesti niiden matkustajien kohdalla, jotka yhdistelevit litke- ja vapaa-ajan matkoja,
mikid on my6s melko yleistd kiinalaisten keskuudessa. (Kokkonen, P. 25.3.2011.) Yh-
deksi suureksi trendiksi kiinalaisten matkailijoiden keskuudessa on nousemassa myos
terapeuttinen matkailu, jolla haetaan vaihtelua kiireiseen kaupunkielimiin (Jing Daily

2012).

Suurin osa Eurooppaan saapuvista kiinalaisista matkailijoista tulee suurista kaupungeis-
ta, kuten Shanghaista ja Pekingistd. Pienten kaupunkien asukkailla on matkailuun huo-
nommat mahdollisuudet, vaikka matkustushalukkuutta olisikin. Pienissd kaupungeissa
ei ole matkatoimistoja, jotka auttaisivat tiedon seka viisumin hankinnassa. Matkatoimis-
tot ovat my0s vastuussa kiinalaisten matkailijoiden paluusta takaisin kotimaahan, jolloin
usein itsendisesti, omatoimiselle matkalle haetut viisumit evitain pienempien kaupun-
kien asukkailta. (Lui ym. 2011, 18.) Kédytinto perustuu valtion sdatamédan ADS-

jarjestelmain, josta kerrotaan tarkemmin myohemmin tassa luvussa.

Suomeen ja muualle Schengen-alueelle matkustaakseen kiinalainen tarvitsee viisumin,
joka voidaan myontaa korkeintaan 90 paiviksi. Suurin osa myonnettavistd viisumeista
on Schengen-alueen yhteniisid viisumeita, jolloin kiinalainen voi matkustaa samalla vii-
sumilla kaikissa Schengen maissa. Suomen viisumeita myonnetaan kiinalaisille matkaili-

joille Suomen suurldhetyston kautta Pekingissd, Suomen paakonsulaatissa Shanghaissa



sekd esimerkiksi Tanskan suurldhetystossd Kantonissa. Kiinalaiselle voidaan my6ntid
viisumi my6s yksityiskutsun perusteella. (Suomen suurlihetysto, Peking & Suomen

padkonsulaatti, Shanghai 2012.)

Schengen-alueen viisumien myontimisprosessia on pyritty yksinkertaistamaan Kiina-
laisten matkailun helpottamiseksi. Vuoden 2011 elokuussa Schengen-maat myontyivit
helpotuksille, jonka seurauksena Euroopan komissio paatti yksinkertaistaa viisuminha-
kuprosessia, mikid tukee my6s Euroopan Unionin sitoutumista pitdd ovensa auki mat-
kailijoille. (Delegation of the European Union to China 2011.) Viisumihelpotukset ovat
myos tuottaneet tulosta, silla vuonna 2011 Schengen-viisumeita myonnettiin Kiinassa
yli miljoona, mika on noin 30 % edellisvuotta enemman (Delegation of the European
Union to China 2012). Toisaalta taas Kiinan valtion tavoitteena on edistdd kotimaista
kulutusta, ja viime aikoina ulkomaisten yritysten etuuksia on karsittu. (Suomen suurli-
hetyst6, Peking & Suomen piaikonsulaatti, Shanghai 2011). Rajoitusten levidminen

my6s matkailukenttdan on mahdollista.

Kiinalaisten matkailumahdollisuudet seki niiden kehittyminen tulevaisuudessa riippuu
pitkalti niin kohdemaiden myontimista viisumeista, kuin valtion harjoittamasta ADS
(Approved Destination Status)-jirjestelmastikin. Jarjestelmin rajoittaa matkustusta
Kiinasta valtion hyviksymiin valtioihin, seka maarida ne matkatoimistot tai matkanjar-
jestédjat, jotka saavat toimia maassa. ADS-valtioita oli vuoden 2011 loppupuolella 140
kappaletta, ja nilden mairin lisdidntymisen suhteen ollaan oltu viime aikoina positiivisia.
Ennen jarjestelmin voimaan tuloa 90-luvun alkupuolella matkustus Kiinasta ulkomaille
oli mahdollista vain litkematkustajille sekd valtion erikseen myo6ntimalld, virallisilla vie-
railuluvilla. Nykyadnkaan ADS-jirjestelma ei kosketa litkematkailijoita, vaan se on luotu
rajoittamaan nimenomaan vapaa-ajan ryhmamatkustajia. Sen tarve huomattiin, kun kii-
nalaisten kiinnostus seké kaytettivissd oleva rahamairi kasvoivat merkittdvisti talouden

kohentumisen jalkeen. (China Contact 2012b.)

Vain tietyt kiinalaiset matkatoimistot ja matkanjirjestdjit ovat valtuutettuja myymain
ulkomaille suuntautuvia matkoja ADS-jirjestelman puitteissa. Jarjestelmin ensisijaiseksi
tarkoitukseksi on esitetty laittoman maahanmuuton kitkeminen, ja mikéli matkatoimis-

ton tai -jarjestdjain matkalle ldhtenyt kiinalainen ei jostain syystd palaakaan kotimaahan-



sa, on matkan toteuttaja tasta vastuussa. Maat, jotka eivit ole solmineet ADS sopimus-

ta, eivat myoskdan saa mainostaa tai markkinoida maataan vapaa-ajan turistikohteena

Kiinassa. (China Contact 2012b.)

2.1 Kiinalaisista matkailijatyypeistd

Kiinalaisia matkailijatyyppeja on tutkittu jonkin verran, ja suurpiirteisid jakoja eri ryh-
mien ominaisuuksista ja matkustusmotiiveista on luotu. Téssd luvussa esittelemme mie-
lestimme parhaiten tunnistettavissa olevia matkailijatyyppeja perustuen eri tutkimuksiin
sekd ldhteisiin. Monet jaottelut perustuvat pelkistiin henkilon valittuun matkustusta-
paan, mutta on olennaista ottaa huomioon myés eri ryhmien sisalla olevat, yksittaiset
vaikuttavat tekijit, kuten iké, alemmat matkustuskokemukset sekd sosiaalinen tausta ja
varallisuus. Kédyttimamme jaottelut ovat osittain paillekkaisid, ja voidaan sanoa, ettd
talla hetkelld lihes kaikki Eurooppaan lomailemaan matkustavat kiinalaiset ovat ryh-
mimatkailijoita. (Latham 2011, 6.) Kuitenkin jaottelulla halutaan tuoda esiin suurimpia

eroja tekevia seikkoja vaikkakin matkustustapa olisi sama.

Ryhmimatkailijat

Suurin osa Eurooppaan saapuvista kiinalaisista on ryhméimatkailijoita, ja tdlla hetkelld
ryhmimatkan valitsevat kiinalaiset ovat keskiméarin muita matkailijaryhmia idkkdampia.
Valtaosa heistd my6s vierailee Euroopassa ensimmaista kertaa. (Lui ym. 2011, 7; Lat-
ham 2011, 6—7.) Ryhmamatkustuksen suosiota selittad osaltaan Kiinan valtion harjoit-
tama ulkomaanmatkustuksen rajoittamisen politiikka, kuten esimerkiksi edelld mainittu
ADS-jirjestelmi (Lui ym. 2011, 8). Ryhmaviisumien anomisprosessi on myos yksinker-
taisempi verrattuna yksittdisen matkailijan vastaavaan, ja yksittdisten matkailijoiden yh-
distiminen ryhmaksi matkatoimistojen puolesta onkin Kiinassa yleistd (Latham 2011,
11). Toisaalta, my6s kielitaidottomuus on usein ratkaiseva tekijd pakettimatkaa valitessa
(Lui ym. 2011, 8). Kiinalaiset haluavat my6s nahda Euroopan tunnetuimmat kohteet
yhden matkan aikana, jotta kokevat saavansa rahoilleen vastinetta. Niinpa oppaan joh-
dolla nihtivyydelta toiselle kiertiminen on helpoin tapa. Ryhmématkalle ldhdetiidn
usein ystdvien kanssa, ja matkat ovat pidempikestoisia kuin lansimaalaisten tekemat

(Lui ym. 2011, 7, 11),



Muun muassa yhteisollisyys on seikka, joka erottaa kiinalaista ja linsimaista kulttuuria.
Kiinalaisten kollektiivisuus tulee esille my6s matkaillessa. (Latham 2011, 8.) Esimerkiksi
ryhmissi liikuttaessa ryhmin johtajan mielipide médrittdd usein lopun ryhmin kiinnos-
tuksen kohteet (Opas 3. 11.10.2012). Kiinalaisille onkin yleisesti ottaen tarkeaa, ettd he
tapaavat matkansa aikana muita kiinalaisia, ja ettd he saavat jakaa kokemuksiaan koh-
demaista muiden kiinalaisten kanssa. Kiinalaisten kollektiivisuudesta hyvini esimerkki-
ni ovat myos useihin suuriin kaupunkeihin muodostuneet kiinalaiset kaupungin osat,
china townit. Kiinalaiset eivit mydskdin vilttdmattd tahdo tulla erotelluksi ryhmisti

yksiloina, esimerkiksi henkilokohtaisten lounasvalintojen kautta. (Latham 2011, 8.)

Ensisijaisen tirkeai on kuitenkin muistaa, ettad Kiinan kotimaan ja lahialueen maiden
matkailun kasvu on todella suurta verrattuna Euroopan matkailun kasvuun (Opas 2.
19.10.2012). Vaikkakin ryhmématkailijat usein ovat ensimmaiselld vierailullaan Euroo-
passa, ei se tarkoita, ettd he olisivat kokemattomia matkailijoina. Ryhmamatkailijoillakin
on yleensa hyvi kisitys vaatimiensa palvelujen tasosta, ja linsimaisen silmissa totutun
palvelun taso voi tuntua hyvinkin korkealta. (Latham 2011, 6-8, 10, 11; Opas 3.
11.10.2012))

Nuoret aikuiset

Alle 45-vuotiaat, hyvin koulutetut ja kielitaitoiset nuoret aikuiset lukeutuvat osittain
samaan ryhmain ryhmamatkailijoiden kanssa. Kuitenkin heiddn osuutensa kaikista Kii-
nan kansainvalisistd matkailijoista on niin suuri, ettd heitd voidaan jo kasitelld omana
segmenttindan. Suurin osa Eurooppaan tulevista kiinalaisista on 30—40-vuotiaita, ja ta-
min trendin uskotaan jatkuvan tulevaisuudessakin. (Lui ym. 2011, 7; Thraenhart 2012,
9-10; Latham 2011, 6—7) Nama matkailijat ovat todennakoisesti asuneet tai opiskelleet
ulkomailla, ja saattavat tyoskennelld kansainvilisissd yrityksissd. Vuonna 2010 Euroop-
paan saapuvista kiinalaisista 64 % oli vain 25—45-vuotiaita. 81 prosentilla heista oli kor-
keakoulututkinto. Erityisesti nuoremmat kiinalaiset haluavat kokea uusia kulttuureita ja
matkustella ryhmématkailun sijasta hyvinkin itsendisesti omaan tahtiinsa nahtavyyksiin
ja kohdemaan elimiin tutustuen. (Thraenhart 2012, 36; Latham 2011, 6, 8, 11.) Op-
paan 2 (19.10.2012) mukaan nuorten ja koulutettujen kiinalaisten matkustaminen itse-
niisesti tulee varmasti lisdidntymiin heti sen ollessa heille helpompaa lakien ja muiden

saadosten puitteissa.



Varakkaat kiinalaiset

Varakkaiden méiri Kiinassa kasvaa jatkuvasti. Tdmin seurauksena myos merkkitietois-
ten ja yleisesti ottaen koulutettujen matkailijoiden mairi on kasvanut nopeasti, ja he
ovat hyvinkin tarkkoja laadusta, johon he kuluttavat. (Atsmon, Dixit, Leibowiz & Wu
2011, 7-8.) Taman ryhmain sisilla erityisen vaikuttava tekijd on aiemmat matkustusko-
kemukset. Useampaan kertaan Euroopassa vierailleiden kiinalaisten mairi ei ole vield
kovin suuri, mutta sen uskotaan kasvavan merkittavasti tulevien vuosien aikana. Rajun
talouskasvun kokeneena maana Kiinassa on my6s monia, omalla yrityksellddn vauras-
tuneita, mutta silti kokemattomia ja kielitaidottomia matkailijoita. He kaipaavat koke-
neita matkustajia enemman palveluita seka kiinankielista opastusta. He ovat kykenevia
ja halukkaita maksamaan laadukkaasta palvelusta. (Lui ym. 2011, 12; Latham 2011, 6—
7,10-11.)

Kuitenkin useammin varakkaammista kiinalaismatkailijoista 16ytyy kokeneempia, seki
mahdollisesti kielitaitoisempia henkil6itd. He matkustavat yleensd kahden-kolmen hen-
gen seurueessa, joko perheensi, kollegoiden tai ystivien seurassa. (Latham 2011, 6.)
Lathamin (2011, 6) mukaan heidan keskuudessaan on kasvavaa kiinnostusta my6s Eu-
roopan sisaiseen Interrail-matkustukseen, jolloin he saavat itse mairitelld aikataulunsa
seké vierailukohteensa. Kuitenkin kyseisen matkustusmuodon itsendisyys ja mukavuuk-
sien puute herittad epiilyksid sen soveltumisesta kiinalaisille ylipaataan (Opas 3.
11.10.2012). Lahes kaikissa matkailijatyypeissd onkin huomattavissa juuri timin trendin
kasvu, eli matkojen rdatiléinti omien toiveiden mukaan valmiiden ohjelmien sijasta (Lui
ym. 2011, 12; Latham 2011, 10, 11, 14). Interrail-matkustusta kuitenkin vaikeuttaa talld
hetkelld suurestikin valtion harjoittama matkustuksen rajoitus, muun muassa ADS-
jarjestelmin kautta (Tirkkonen, K. 21.8.2012). Koska linsimaat ovat viime vuosina hel-
pottaneet viisumin myontimisprosessia, saattaa timankaltainen matkustusmuoto sen
seurauksena kasvattaa suosiotaan laajaltikin, ja on siten mielestimme my6s huomionar-

voinen seikka (Latham 2011, 9).

Varakkaat kiinalaiset valitsevat yhtilailla usein myos pakettimatkan (Tirkkonen, K.
21.8.2012). Sen suosio perustuu Kiinassa paitsi luotettavaan oppaaseen, myos sen help-

pouteen. Kokeneempien matkailijoiden keskuudessa loman yhtena tirkeimmisté tarkoi-
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tuksista on rentoutuminen, jota suunnittelun pois jittdminen edistdd (Allekotte, P.
5.6.2012.) Lui ym. (2011, 11) ennustavat rentoutumisen olevan varakkaiden kiinalaisten
loman ensisijainen tarkoitus vuoteen 2020 mennessi. Toisaalta juuri varakkaat kiinalai-
set ovat olleet erityisen tyytymattomia Euroopan pakettimatkojen samankaltaisuuteen.
Suuri osa pakettimatkan varanneista koki ohjelman olevan liian nopeatempoinen, eiki
ennen matkaa ollut saatavilla tarpeeksi tietoa matkan sisallosta. He myos kokivat ruoat
sekd oppaan ammattitaidottomuuden suuriksi epakohdiksi varaamillaan matkoilla. (Lui

ym. 2011, 14-15.)

Kuten voidaan huomata, my6s varakkaiden kiinalaisten matkustusmieltymykset ovat
moninaiset. Heidankin kohdalla tulee siten erotella keskendin itsendisesti matkustavat
ryhmimatkailijoista, sekd kokeneet ulkomaanmatkaajat kokemattomista. Suurimmat
nihtavyydet ja kaupungit kokeneet matkailijat haluavat todennikéisemmin vierailla va-
hemmin tunnetuilla alueilla, kuten suurten kaupunkien lahiympiristossi sekd Skandi-
naviassa. He odottavat matkoiltaan elimyksid, unohtumattomia kokemuksia seka radta-
16ityja matkailupalveluja, korkeatasoista palvelua unohtamatta. He ovat muita todenna-
koisemmin my6s kiinnostuneita erityis- tai teemamatkailusta. Tiukasti aikataulutettujen
ryhmiamatkojen sijaan toivotaan rennompaa nihtivyyksiin tutustumista, kontakteja pai-
kallisiin thmisiin seka kulttuuriin, kokemuksia kohdemaan ruoasta sekd monipuolisem-

mat lomakohteet. (Lui ym. 2011, 12; Thraenhart 2012, 38; Latham 2011, 8, 10-11, 13).

Itsendiset matkailijat kuluttavat todennikoéisesti ryhmamatkailijoita vihemmain rahaa
ostoksiin, ja keskittidvit sen ravintoloihin, kahviloihin ja y6kerhoihin. Matkansa he va-
raavat todennakoisemmin itse. (Allekotte, P. 5.6.2012; Lui ym. 2011, 11.) Kokeneilla,
varakkailla kiinalaisilla matkailijoilla on melko paljon yhteista luksusmatkailijoiden kans-
sa, eikd heiddnkidan keskeinen jako ole aivan selvid. Luksusmatkailu on kuitenkin erityi-
sen suosittua renminbi-miljonddrien keskuudessa, joihin perehdytiin tarkemmin seu-

raavissa kappaleissa.

Miljoniirit ja luksusmatkailijat
Kiinan miljondirien méird on viime vuosina kasvanut merkittavasti, ja sen my6td myos
luksusmatkailu on kasvattanut suosiotaan. Télld hetkelld voidaan jo sanoa Kiinassa ole-

van miljoona miljonairia. Piinvastoin kuin monet linsimaalaiset miljonaarit, kiinalaisis-
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ta huomattava osa on vaurastunut itse hankkimallaan omaisuudella perityn omaisuuden
sijaan. (GroupM Knowledge & Hurun Report 2011, 6; Hoogewerf 2012, 22.) Noin
puolet heistd on yksityisid yrittdjid, ja he eldvit suurien kaupunkien lihistolla itdisessa
Kiinassa kuten Pekingissi ja Shanghaissa. Miljondirien keski-ikd on vain 43 vuotta.

(GroupM Knowledge & Hurun Report 2011, 8.)

Vuonna 2011 miljonairikiinalaisten kulutuksesta 29 % suuntautui matkailuun. 22 %
kulutuksesta kaytettiin lasten opiskeluun, joka myos suurelta osalta suuntautuu ulko-
maille. (GroupM Knowledge & Hurun Report 2011, 9.) Nima miljonairimatkailijat
vietdvit lomallaan noin 15 piivid, kolmesti vuodessa. Suuri osa heistd on naisia, ja hei-
din paamotiivinsa matkustamiseen on lomailu. Lahes puolet renminbi-miljondareistd
nimesikin lempi vapaa-ajan aktiviteetikseen matkailun. Kuten monet muutkin kiinalai-
set, myos luksusmatkailijat valitsevat hotellinsa pitkalti sen brindiarvon vuoksi. Ostos-
tenteko on luksusmatkailijoidenkin keskuudessa tirkea motiivi matkailulle. Luksustuot-
teisiin kuluttamisen ohella esimerkiksi kellojen tai taiteen keriily on suosittua varakkai-
den kiinalaisten piireissa. (GroupM Knowledge & Hurun Report 2011, 10, 12—13.) Pal-
velun puolesta miljondirit ovat muita helpommin tottuneita kiinalaiseen, jopa mieliste-

levain palveluasenteeseen, jollaista he saavat kotimaassaan (Opas 3. 11.10.2012).

Opiskelijat

Erilliseksi ryhmiksi Lathamin (2011, 6) Hilton Hotelsille tehdyssé tutkimuksessa erotel-
laan Euroopassa opiskelevat kiinalaiset, seké heitd tapaamaan matkustavat perheenjise-
net. Nuorien lihettiminen ulkomaille opiskelemaan on kasvavassa suosiossa erityisesti
varakkaampien kiinalaisten keskuudessa, ja suosituin opiskelukohde on Iso-Britannia
(GroupM Knowledge & Hurun Report 2011, 12; Thraenhart 2012, 51). Ulkomailla
opiskelu on kasvanut vuosien 2009 ja 2012 valilld jopa 29 %. Opiskeluaikanaan nuoret
sekd heitd tapamaan saapuvat perheenjasenensi matkustelevat muualla Euroopassa.
(Thraenhart 2012, 51.) Syita ulkomailla opiskeluun ovat muun muassa toiveet parem-
man tyOpaikan saamisesta sekd ulkomaisen tutkintotodistuksen tuottama arvostus
(Opas 1. 18.10.2012). Kyselyymme vastanneen vaihto-opiskelijan (12.10.2012) mukaan
opiskelijat ovat erityisesti kiinnostuneita budjetti- ja Interrail-matkailusta Euroopassa.
Tdmi on kuitenkin ristiriidassa ailemmin esitetyn Lathamin (2011, 6) viitteen kanssa,

jonka mukaan Interrail-matkustus kiinnostaisi erityisesti varakkaampia kiinalaisia.
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Liikematkustajat

Litkematkustus on yleistd Kiinasta Eurooppaan. Latham (2011, 6) toteaa niiden litke-
miesten ja -naisten usein majoittuvan luksustason hotelleissa, ja kayttavian korkeampi-
tasoisia matkailupalveluita sekd olevan vaativampia palvelun tason suhteen. Luonnolli-
sesti odotukset eroavat sen suhteen, onko kyseessi suuren kansainvalisen yrityksen vai
pienen valtion omistaman yrityksen tyontekija. Usein liikematkailijat kayttavit aikaa
nihtavyyksien kiertelyyn yhdessda muutaman muun kollegan kanssa, ja tutustuvat ryh-
mimatkailijoita todennikéisemmin my6s harvinaisempiin nihtdvyyksiin. (Latham 2011,

6.

Perhematkailijat

Erdind matkailijatyyppini voidaan my6s erotella perhematkailijat, jotka koostuvat joko
vanhemmista lapsineen, tai laajennetusta ydinperheesta, johon lukeutuvat my6s isovan-
hemmat. Perhematkailijoille on muita matkailijaryhmii tirkedmpaa turvallisuus seka
hotellin, kohteen ja palveluiden toimivuus lasten tai vanhusten kanssa litkuttaessa. Kol-
lektiivisessa kulttuurissa myos ryhman tarpeet asetetaan usein yksilollisten tarpeiden
eteen, ja perhematkailijoiden kohdalla tima tarkoittaa yleensé joko vanhusten tai lasten
tarpeita, jotka koetaan merkittdvimpina. (Latham 2011, 6, 8.) Viime vuosina my0s pie-
nid lapsia on otettu ulkomaanmatkoille mukaa yhid enenevissia mairin (Tirkkonen, K.

21.8.2012).

2.2 Kiinalaisten matkailu- ja palveluodotukset

Kiinalaisten palveluodotuksia pidetaan ainakin Pearcen & Lun (2011, 21) mukaan hyvin
poikkeavina suhteessa muuhun maailmaan. Kiinan kulttuuriset ja poliittiset madraykset
antavat suuntaa odotusten syntymiselle. Esimerkiksi tiedonhaun ollessa Kiinassa rajoi-
tettua, voidaan heiddn mukaansa olettaa matkailijoiden odotusten syntyvin oman kult-
tuurin toiminta- ja palvelumallien pohjalta. (Pearce & Lu 2011, 21.) T4asta hyvina esi-
merkkina on linsimaalaisten kasitys kiinalaisista hyvin vaativina. Todellisuudessa he
vain vaativat sellaista palvelua, johon ovat kotimaassaankin tottuneet. (Opas 3,
11.10.2012.) Joka tapauksessa merkittivassa osassa kiinalaisten kanssa toimittaessa ovat

korkeatasoiset matkailupalvelut (Latham 2011, 8).
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Yhi useammin my6s kiinalaiset toivovat matkojensa olevan juuri heille raataloityja. He
ovat yhid enemmin elimyshakuisia, ja odottavat matkoiltaan kokemuksia paikallisen
kulttuurin ja thmisten parissa. (Lui ym. 2011, 12; Thraenhart 2012, 38; Latham 2011,
10, 11, 14.) Haastattelemiemme oppaiden mukaan raitiléidyt matkat rajoittuvat kuiten-
kin usein pienille erityisryhmille, kuten valtion virkamiehille seka muille taloudellisesti
kykenevaisemmille matkailijoille (Opas 1. 18.10.2012; Opas 2. 19.10.2012; Opas 3.
11.10.2012). Historiallisesti mielenkiintoisiksi kiinalaiset mieltdvat ne Euroopan koh-
teet, jotka jotenkin liittyvit kiinalaisiin tunnettuihin henkil6ihin. Yleisesti tietoisuus eu-

rooppalaisittain merkittdvistd paikoista tai tapahtumista saattaa olla hyvinkin vajavaista

(Latham 2011, 8).

Yleisesti kiinalaisille matkailijoille tulisi tarjota kotimaisia mukavuuksia, kuten vedenkei-
tin, pikanuudeleita, tohvelit seki teevalikoima hotellihuoneessa. Kiinalaiset ruokailutot-
tumukset on hyvi ottaa huomioon niin ruokalistalla kuin aamiaisellakin. Aamiaisella
perusruoat, kuten kiinalaistyylinen riisipuuro seki teet ovat merkittivid kiinalaisille mat-
kailijoille (Dong, B. 6.9.2012; Latham 2011, 8). Ruokaillessa annosten valintaa tulisi
helpottaa muun muassa kuvitetuilla ruokalistoilla sekd jakamalla kohdemaan ruokia
kiinalaisittain tarjoiltaviksi: isoilta lautasilta ja jaettavaksi. Kiinalaiset saattavat hieman
arastella tuntemattomien ruokien syomisti. Sitd voidaan kuitenkin helpottaa pienelld
avustuksella, kuten tarjoamalla heiddn kayttoonsa syomiépuikot, tai jakamalla annokset
pienemmille lautasille, jotta he voivat maistella erilaisia annoksia yhdessd. (Dong, B.
0.9.2012.) Yleisesti ottaen vanhemmat kiinalaiset sy6vit mieluummin kiinalaista ruokaa,

ja nuoremmat ovat kokeiluhaluisempia (Vaihto-opiskelija. 12.10.2012).

Kohteliaisuus, kunnioitus ja hienovaraisuus ovat avainsanoja kiinalaisten kanssa toimit-
taessa. Kiinalaisessa kulttuurissa on ensisijaisen tirkeaa toimia niin, ettd sailyttad omat
kasvonsa hyvin kdytoksen kautta. Kiinalaiset saattavat siten reagoida voimakkaasti,
mikali he kokevat tulleensa kaltoin kohdelluiksi, tai heille ei osoiteta tiittdvisti kunnioi-
tusta. Tillaisissa tilanteissa he saattavat kokea jopa menettivansa kasvonsa. Vaikka he
vaativatkin matkailupalveluiltaan paljon, he my6s arvostavat vaivannakoa tai erityiskoh-
telua, eivitka eparoi osoittaa kiitollisuuttaan niistd. (Latham 2011, 8.) Erityiskohteluksi
voidaan tissd tapauksessa tulkita esimerkiksi ilmaiset kuljetukset lentokentiltd hotellille

tai unohtuneiden tavaroiden postittaminen kotiosoitteeseen (Lui ym. 2011, 9).
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Kiinalaiset ovat yhd enemmain huolissaan turvallisuudesta matkustaessaan. Turvallisuu-
della onkin suuri rooli kiinalaisten matkakohteiden valintaprosessissa. Bangkokin mie-
lenosoitusten seka Japanin maan jaristyksen ja sitd seuranneen tsunamin jalkeen kiina-
laisten matkustus Thaimaahan ja Japaniin olivat selvissa laskussa. (Latham 2011, 9, 12;

Opas 2. 19.10.2012.)

Rahankayton suhteen kiinalaiset ovat ristiriitainen kansa. Yhtaalta he kuluttavat yksittai-
seni kansallisuutena eniten rahaa yhta matkapaivda kohden, toisaalta taas heidat koe-
taan usein sadstelidind ja vaateliaina asiakkaina (Allekotte 7.3.2012; MEK 2012a). Jotkut
suomalaiset matkanjirjestdjat ovat kokeneet kiinalaisten olevan kannattamaton kohde-
ryhma juuri heidin haluttomuutensa vuoksi maksaa tiysid hintoja varaamistaan mat-
koista (Allekotte, P. 7.3.2012). He ovat tunnetusti my6s hyvin tarkkoja siitd, etta saavat
riittdvasti vastinetta rahalleen. Kaiken kaikkiaan arvokkaat tuotteet ja palvelut viestivat
my0s kiinalaisille laadusta, ja heilld on niin sanotusti ammattimainen ote kulutukseen
(Global Blue 2011, 1). Ulkomaanmatkoilla kiinalaiset kayttavit todennikoisesti enem-
min rahaa seki vieraassa kulttuurissa selvidmiseen, kuten opaspalveluihin, ettd hem-
motteluun ja ylellisyyteen (Lui ym., 13). Yleisesti kiinalaisten on todettu olevan suhteel-
lisen hintaherkkii, koskien niin matkustuksen, majoituksen kuin ruoankin hintaa, ja

tapahtumarikas ohjelma on heille hyvin merkittavissa osassa ja korreloi suuresti tyyty-

viisyyden kanssa. (Allekotte P. 5.6.2012; Allekotte, P. 7.3.2012.)

2.3 [Erityispiirteiden tunnistamisella menestykseen

Vaikka monet matkailuyritykset tiedostavatkin Kiinan kasvavat matkailijamiirit ja ovat
halukkaita palvelemaan heita, eivit he kuitenkaan ole perilld kiinalaisten erilaisesta ku-
luttajakayttiytymisestd ja palveluodotuksista. Erilaiset tarpeet tekevit kiinalaisten hyvis-
ta palvelemista erittdin haasteellista ja se vaatii aikaa vievda perehtymista. Hyvina esi-
merkkeina kiinalaisten palveluun valmistautuneista yrityksistd ovat muutamat suuret
hotelliketjut, jotka ovat kehittineet erillisen ohjelman kiinalaisten vieraiden palvelun
kehittamiseen. Niitd ketjuja ovat muun muassa Hilton sekd Starwood Hotels & Re-

sorts, jotka ovat molemmat tiedostaneet kiinalaisten erityistarpeet ja tapakulttuurin.

(Starwood Hotels & Resorts 2012; Latham 2011, 11; Mayock 2011.)
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Kollektiivisen kulttuurin maana kiinalaiset toivovat usein tulevansa kohdelluksi ryhmin
jasenend, eikd niinkddn yksilond. Yhteenkuuluvuus muiden kiinalaisten kanssa on heille
tarkedd, ja kyky palvella suurempiakin ryhmia yhdelld kertaa seka taito palvella ryhmin
etua ovat matkailupalvelun tuottajalle ratkaisevassa asemassa. (Latham 2011, 8.) Yhtei-
sollisyyden tirkeyttd korostivat my6s kiinalaisia opastaneet henkilt, joiden mukaan
kiinalaisryhmiin voi luoda yhteyden vain puhumalla kiinaa ilman korostusta (Opas 1.

18.10.2012; Opas 2. 19.10.2012).

Hyvin monet matkailukohteet tarjoavat jo peruspalveluita kuten esitteitd ja opasteita
kiinaksi. Naiden lisdksi kiinankielentaitoinen henkil6kunta on kannattava sijoitus Kii-
nan markkinoihin suuntautuneelle yritykselle. (Latham 2011, 8, 11, 14.) Englannin kie-
len heikko taito sekd matkustamisen helppous ovat suurimpia syita, miksi kiinalaiset
valitsevat pakettimatkan. Tarjoamalla palvelut yhtid helposti saavutettaviksi kuin ne ovat
oppaan johdolla, matkakohde tai yritys kasvattaa huomattavasti arvoaan kiinalaisten
matkailijoiden silmissa. (Allekotte, P. 7.3.2012.) Etulyontiasemaan paasee kuitenkin
syvillisemmilld ymmairrykselld, toimimalla heiddn tapakulttuurinsa mukaisesti (Latham
11, 14). Varmat, muuttumattomat palvelut ja prosessit ovat yksi esimerkki tastd. Kiina-
laisten korkean kansallistunnon ja ylpeyden vuoksi on erityisen tirkedd, ettei heitéd ase-
teta esimerkiksi puuttellisen kielitaitonsa takia epamukaviin tilanteisiin. (Latham 2011,

8; Tirkkonen, K. 21.8.2012.)

Kiinalaisia palvellessa tulisi olla valmis mukauttamaan palveluitaan heidan toiveidensa
mukaisesti. He ovat usein tarkkoja siita, ettd saavat rahoilleen kunnollista vastinetta,
joka monissa tapauksissa saattaa tarkoittaa valmiiden ohjelmien uudelleen raitilointia
ilman lisimaksuja. Kiinalaiset eivat kuitenkaan epar6i osoittaa kiitollisuuttaan, ja kerto-
vat herkasti ystavilleenkin saamastaan hyvistd palvelusta (Latham 2011, 8). Usein kiina-
laiset kuitenkin esiintyvit helsinkildisissa matkailukohteissa vaatimattomina ja tyytyvai-
sind asiakkaina (Tirkkonen, K. 21.8.2012.) Toisaalta, Suomessa tehtyjen incoming -
toimistojen haastattelujen perusteella kiinalaiset ovat tunnettuja juuri vaatimuksistaan

koskien valmiiden pakettimatkojen ohjelmia ja aikatauluja (Allekotte, P. 7.3.2012).
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Elamykset ovat kasvattamassa suosiotaan myos Kiinassa, ja osa kiinalaisista valitsee
matkansa nykyédan juuri kohteen tarjoamien elimysten perusteella (Thraenhart 2012,
11, 14; Latham 2011, 10). Autenttisuus on kiinalaiselle matkailijalle tirkeaa, ja he yleen-
sd haluavat nahda paikallisia tapoja ja esimerkiksi kohdemaan perinteita mukaillusti si-
sutettuja paikkoja (Latham 2011, 8). Kohdemaan kulttuurin perinteisiin tarinoihin sido-
tut elamykset ovat saaneet myonteista palautetta kiinalaisilta matkailijoilta (Thraenhart
2012, 39). He kuitenkin arvostavat yhtilailla kotimaasta tuttuja elementteji, kuten tee-
valikoimaa hotellihuoneessa tai kiinalaisia, laadukkaita ruokia ravintolan ruokalistalla.
Kiinankieliset palvelut ja esitteet vetoavat heidin ylpeyteensi seki osoittavat heidin

olevan tervetulleita ja toivottuja vieraita. (Latham 2011, 8.)

Markkinoinnin kannalta Google-nikyvyys ei ole yhtd merkittivda Kiinassa kuin mitd se
on lansimaissa. Kiinalaiset hakevat laajalti tietoa ennen matkansa varaamista juuri inter-
netistd, mutta jo valtion harjoittaman sensuurinkin vuoksi Baidu on suosituin haku-
konejirjestelma. (Allekotte, P. 5.6.2012; Latham 2011, 13, 14.) Erityisesti maat, joissa
useat kiinalaiset eivit vield ole vierailleet eivat hyody suusta suuhun kulkevista suosituk-
sista (Lui ym. 2011, 8). Kiinalaiset jakavat internetin ja sosiaalisen median vilitykselld
mielelldan kokemuksiaan niin arjessa kuin matkoillaankin. Mikroblogi Sina Weiboon
liittyminen edisti osaltaan suuresti muun muassa Audin kampanjointia Kiinassa, jossa
luotetaan useimmin aasialaisiin automerkkeihin. Saman on tehnyt myos luksusbrandi
Burberry. (Galloway & Guthrie 2011, 15; Latham 2011, 13.) Varmin tapa saada kiina-
laiset jakamaan matkailulliset kokemuksensa on hyodyntia teknologiaa. Erilaiset sovel-
lukset dlypuhelimiin ja sosiaalinen media ovat erittiin suosittuja kiinalaisten keskuudes-
sa, ja voldaankin sanoa, ettd nikyminen kiinalaisessa sihkoisessd mediassa on elinehto

markkinoilla menestymiselle. (Latham 2011, 13.)

Alypuhelinten ja muun huipputeknologian kiytén ollessa niin yleistd kiinalaisten kes-
kuudessa koemme, ettd esimerkiksi sovellus kohdemaasta, joka tarjoaa joko yleisti tie-
toa tai ehdotuksia mahdollisista aktiviteeteista ja tapahtumista kiinaksi, voisi tuottaa
suurtakin arvoa kiinalaiselle matkailijalle. Sdhkoinen markkinointi on kiinalaisten koh-
dalla tehokkainta. Kiinankielisilta sivustoilta tulisi olla mahdollisuus jakaa itseddn kiin-
nostavia artikkeleita ja kuvia sosiaalisen median kautta. Yrityksen tulisi olla myGs seu-

rattavissa sosiaalisessa mediassa. (Allekotte, P. 5.6.2012; Thraenhart 2012, 39.)
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Kiinan markkinoiden koostuessa useista, keskendin erilaisista kuluttajasegmenteistid on
tarkedd, kuten minka tahansa muunkin kansallisuuden kohdalla, muistaa erilaistetut
palvelutarjoamat. Varakkaiden kiinalaisten ollessa nousevia, tirkeitid kohderyhmid ym-
péri maailman, on muistettava my6s pienempien kaupunkien keskiluokka. Esimerkiksi
italialainen Costa Cruises on saavuttanut Kiinassa huippusuosion tarjoamalla risteilyja
Kiinan, Japanin ja Korean vililld. Suosion syy 10ytyy paitsi runsaista aktiviteeteista ja
monista vierailusatamista, my6s edullisesta hinnasta. Risteily kolmen maan vililli mak-

saa vihemmin kuin Kiinan ja Japanin vilinen meno-paluulento. Toisaalta taas huippu-

luokan luksusmatkailutuotteet ovat miljondirien mieleen. (Lui ym. 2011, 17.)
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3 Asiakasymmirryksen rooli palveluliiketoiminnassa

Asiakaslahtoisyys on nykypaivin litketoiminnassa usein kaytetty termi. Asiakaslahtoinen
palveluyritys tdyttaa asiakkaan tarpeet ja toimii asiakkaan esittimien toiveiden mukaises-
ti. Kuitenkin asiakkaan toiveiden tdyttimisen sijaan on yhi tirkeimpdd ennakoida ja
tayttdd nekin toiveet, joita asiakas ei vield ole itse osannut esittdd. (Arantola 20006, 53.)
Asiakkaan toiminnan ja kdytosmallien perusteellinen tuntemus on tissa tapauksessa
ensisijaisen tirkedd. Arantola (20006, 53) kiyttdd tdstd syvillisestd asiakastarpeiden ym-
mirtimisestd termid customer insight, joka voidaan muun muassa suomentaa asia-
kasymmarrykseksi. Olennaista asiakasymmarryksessa on tietojen, niin kerattyjen kuin
kokemuksen kautta kertyvin hiljaisen tiedon, seka yritysten aiempien asiakaskokemus-
ten hyodyntiminen asiakkaan kayttiytymisen ennustamiseen ja tarpeiden ymmartami-
seen. (Arantola 2006, 53.) Tiedon ollessa ennustavaa, silli on olennainen vaikutus yri-
tyksen asiakaslihtoiseen litketoimintaan (Arantola 2006, 72). Piilevien tarpeiden ratkai-
semisen lisiksi asiakasymmarrykseen liittyy ymmarrys siitd, mista palvelun arvo asiak-

kaalle koostuu (Arantola & Simonen 2009, 9).

Asiakasymmirrykseen ja titen palvelutoimintaan vaikuttaa myos vahvasti kohderyhmin
kulttuuri. Ymmirtidkseen asiakkaitaan ja pystyakseen palvelemaan heitd mahdollisim-
man hyvin, tulee yrityksen tiedostaa miten kohderyhman kulttuuri vaikuttaa henkiloén
reagointiin tietynlaiseen markkinointiin ja palvelutapoihin, ja mitkd ovat sen eroavai-
suudet suhteessa omaan kulttuuriin (Olson & Peter 2008, 302—-303). Kulttuurin vaiku-

tuksista palvelutoimintaan kerrotaan tarkemmin luvussa 3.3.

3.1 Asiakasymmirryksen rakentaminen

Asiakasymmirrys syntyy jalostetusta asiakastiedosta, ja sithen liittyy niin laadullista kuin
maarillistakin tietoa kdytintoon sovellettuna. Asiakkaista kerattya tietoa ei siten yksi-
nddn voida vield kutsua ymmarrykseksi, ennen kuin sitd voidaan kiyttid pohjana pdi-
toksille ja toimintaan vaikuttaville oivalluksille. Tiedosta tulee ymmarrysta vasta sen
muokatessa yrityksen litketoimintaa. (Arantola 20006, 53, 75.) My6s asiakkaiden toimin-
nasta ja heiddn kanssaan kohdatuista haasteista tulee olla tarpeeksi tietoa, jotta asia-

kasymmarrystd voi syntya (Arantola & Simonen 2009, 11, 13).
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Jotta asiakasymmarrysta syntyy ja jotta se voidaan valjastaa yrityksen kayttoon, tulee
tietoa keritessd pohtia erditd seikkoja. Muun muassa tiedon lihtokohtia ja sen keriysta-
poja tulee miettid (Arantola 20006, 56). Asiakaspalvelun hiljainen tieto on poikkeavaa
kanta-asiakasjirjestelmin automaattisesti tallentuvasta tiedosta. Numeerisia tietoja tulee
hy6édyntai, kunhan ne osataan erotella asiakkaita kuvaavasta tiedosta. Ennen kuin asia-
kasymmirryksesti tulee liiketoimintaa tukeva resurssi, on ymmirrettivd, minkélainen
asiakasymmirrys tukee omien palveluiden kehitystd. Tietoa tulee toisaalta muokata
my0s sitd myoten, kenen hyodynnettiviksi se on menossa (Arantola 2006, 75). Yrityk-
sen markkinointiosasto sekd myyntiosasto tarvitsevat molemmat erilaista asiakasym-
marrystd. Asiakasymmarrysta syntyy jokaisessa organisaation osassa, ja tirkead on myos
tuoda se koko organisaation kiytt6on (Arantola & Simonen 2011, 33). Hiljaista tietoa
on myos monenlaista, eikd sen arvoa valttimattd aina edes ymmarretd (Arantola 2000,

67).

Kuitenkin perimmaiinen kysymys asiakasymmarryksen rakennusprosessissa on se, mita
ongelmia silld halutaan ratkaista ja mika tiedon arvo yrityksen toiminnassa on. Asia-
kasymmiarryksellidkin tulee olla jokin tavoite litketoiminnassa. Asiakasymmarrysta ra-
kentavaa tietoa on saatavilla usein my6s sellaisista ldhteistd, jotka ovat olleet yrityksen
kaytossa ehka jo vuosia. Ongelmallista onkin se, ymmarretaanko sitd analysoida ja kayt-
tad palveluiden kehittimiseen. (Arantola & Simonen 2011, 11-12.) Esimerkiksi asiak-
kuuksien historiat, asiakastyytyvaisyystutkimukset ja etnografiset, eli asiakkaan kayttay-
tymistd havainnoivat tutkimukset yhdistettyné haastatteluihin ovat eriitd tapoja keritd

tietoa (Arantola 20006, 56; Arantola & Simonen 2011, 30).

Asiakaspalaute on yksi tirked kanava asiakasymmairryksen rakentamisessa, ja asiakkaita
tulisi kannustaa palautteen antoon. My6s esimerkiksi toimialakyselyt ja tilastot, eli yri-
tyksen ulkopuolinen tieto (business intelligence) auttavat rakentamaan asiakasymmar-
rystd. Vaihtoehtoiset palveluntarjoajat, sekd heidin palveluidensa tuottama arvo asiak-
kaalle on tiedostettava, eli asiakasymmarryksen rakentamiseen kuuluu siten myos mark-

kina-analyysin teko. (Arantola & Simonen 2011, 33-34.)
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Maksimaalisen hy6dyn saavuttamiseksi tulisi asiakasymmarrystd kiyttidd ennen kaikkea
kehittimisprojektien tirkeissd paitosvaiheissa. Jo olemassa olevaa asiakasymmarrysta
tulisi hyodyntaa yrityksen alkaessa suunnittelemaan uutta palvelua tai tuotetta. (Aranto-
la & Simonen 2011, 13, 36.) Eris tapa kehittid palveluita ja palvelulitketoimintaa asia-
kasymmirryksen pohjalta on palvelumuotoilu. Kisitteena palvelumuotoilu on syntynyt,
kun muotoilussa kiytettyja suunnitteluprosesseja alettiin soveltaa paitsi konkreettisten
tavaroiden, my0s palveluiden suunnitteluun. Palveluiden muotoilu asiakkaan odotusten
ja toiveiden pohjalta on kasvavan kiinnostuksen kohteena monilla litketoiminta-aloilla.
Muun muassa kayttajatutkimuksista saadun tiedon perusteella palveluita jalostetaan
asiakkaille mielekkdammiksi, ja laht6kohtana voivat olla niin tiedostetut, kuin asiakkaan
vield tiedostamattomatkin tarpeet. Olennaista on kayttad pohjana palvelun kdyttomuka-

vuutta seka asiakasta itseddn. (Culminatum Innovation 2009.)

Palvelumuotoilussa keskitytain asiakkaan palvelupolulla kohtaamiin kontaktipisteisiin,
eli asioihin, esineisiin, henkil6ihin ja prosesseihin joissa asiakas on mukana asiakkuuten-
sa aikana. Asiakasymmairrys on palvelumuotoilussa kriittisessa asemassa, jotta asiakkaal-
le voidaan tarjota arvoa, jota hin ei muualta saa. Palvelumuotoilussa ei kiinnitetd niin-
kaan huomiota perinteiseen asiakasdataan, jossa merkittivia tekijoita ovat esimerkiksi
kulutuskerrat seka asuinalue. Merkittdvimpid tietoja ovat ne todelliset tarpeet, jotka
ohjaavat asiakkaan kuluttamaan palveluihin. (Arantola & Simonen 2011, 17; Cul-
minatum Innovation 2009.) Toisin sanoen kontaktipisteiden kautta asiakkaan kokemus
muotoillaan tyydyttimiin hinen tarpeitaan koko palvelutapahtuman ajan. Palvelumuo-
toilussa niin sanotusti sukelletaan asiakkaan maailmaan, ja sen tavoitteena on rakentaa

kestavi asiakkuussuhde (Stickdorn & Schneider 2011, 37).

Stickdorn ja Schneider (2011, 39) esittivit, ettd palvelumuotoilu voi sitouttaa paitsi
asiakasta, myOs henkilostod. Palvelua kehittdessd tulee erilaiset sidosryhmait osallistaa
suunnitteluun. Mitd enemman myos tyontekijat, esimiehet ja asiakkaat saavat vaikuttaa
palvelun suunnitteluun, sitd enemmain se tuntuu omalta ja sille pysytdan uskollisina.
Uskollisuuden takaamiseksi voidaan palvelusta tehdd my6s nakyva. Hyva esimerkki
tastd ovat esimerkiksi matkamuistot. Ne muistuttavat kuluttajaa hinen kokemuksistaan

ja kayttamistdan palveluista matkan aikana jotka muuten olisivat aineettomia. Toisinaan
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taas palvelut muotoillaan olemaan nikymattomii, kuten esimerkiksi hotellihuoneen

sitvous. (Stickdorn & Schneider 2011, 42.)

Ymmirryksen synnyttivin tiedon kerddminen seki sen analysointi ovat aikaa vievid
prosesseja. Asiakasymmirryksen tulee olla koko yrityksen yhteinen kyky, ja sen tulee
vaikuttaa kaikkien osa-alueiden péaitoksentekoon. Ollakseen hyddynnettivissa jokaises-
sa padtoksentekotilanteessa tulee ymmairrystd my6s kehittda suunnitelmallisesti ja jatku-
vasti. Tarvitaan erilaisia tyokaluja, osaamista seka sisiisid prosesseja, jotta jo kerittya
ymmirrysta el meneteta tai ettei se vanhene. Ymmirryksen kerdamisen rooli yrityksen
litketoiminnassa pitdd punnita peilaten muihin yrityksen kyvykkyyksiin ja prosesseihin,
jottei siitd tule pelkka sana paperille painettuun visioon. Luonnollisesti ensimmadinen
askel asiakasymmarryksen kasvattamisessa on tiedon kerddminen, mutta siirryttdessa
tiedon yhdistelyyn ja sen analysointiin, ja sita kautta hyodyntamiseen tulee yrityksen
padttdjien yhdessd miettid, mitkd ovat ne toimenpiteet joilla siirtyma mahdollistetaan.
Esimerkkeji tarvittavista toimenpiteistd ovat muun muassa uusien kiytintomallien eli
prosessien luonti ja niiden integrointi henkiloston jokapaiviiseen toimintaan, seka uusi-
en toimenkuvien luominen niille henkil6ille, jotka valvovat ndiden prosessien toteutu-

mista. (Arantola 2011, 113-119.)

3.2 Asiakasymmirryksen hyédyntiminen matkailupalvelussa

Kattavalla asiakasymmirrykselld voidaan ennustaa, ja jopa muuttaa asiakaskayttdytymis-
td ja siten saada kilpailuetua muihin nihden (Arantola 2006, 77). On selvii, ettd mika
tahansa tuotekehitysprosessi tulee todennikéisemmin onnistumaan, mikali sitd toteut-
tavalla toimijalla on syvillinen nikemys siitd, mitd asiakkaat juuri tilld hetkelld kaipaa-
vat. Toisaalta mielestimme syvalliselld kuluttajakayttaytymisen sekd asiakkaiden ymmar-
timiselld voidaan myds luoda tarpeita, ehkéd nykyajan parhaana esimerkkini tistd toimi-

vat Apple-tuotteet.

Matkailun vaihtuvat trendit sekd matkailijoiden kasvava tietoisuus tuovat oman haas-
teensa alalla toimimiseen, ja laadukkaan matkailupalvelun tarjoamiseen vaaditaan lisaksi
hyvi kisitys niin hiljaisista signaaleista kuin vallitsevista trendeistdkin. Mielestimme

varsinkin Suomen kaltaisen pienen maan kohdalla on erilaistavia tekijoita 16ydettava ja
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sen kautta selvitettdvi, mikd kohderyhmi on juuri meidin tarjonnallemme otollisinta.
Sitd kautta voidaan my6s joissain tapauksissa luoda kohderyhmille tarve maassa vierai-
luun. Keskeistd asiakasymmirryksen luomisessa matkailualalla ovat asiakkaan arvostuk-
sen kohteiden tunnistaminen, joista saadaan tietoa niin matkailijoiden matkustusmotii-

veja kuin matkalle asetettuja odotuksia tutkimalla.

Suomenkin matkailustrategiaan kirjatussa markkinointisuunnitelmassa on mainittu
olennaiseksi ymmirtdd eri kulttuurien odotuksia ja tarpeita. Eri kulttuureista tuleville
matkailijoille tulee tarjota erilaistettuja palveluita vastaamaan juuri heiddn toiveisiinsa, ja
syvillisen asiakasymmarryksen lisiksi my6s palvelumuotoilulla on oma roolinsa laaduk-
kaiden matkailupalveluiden tarjoamisessa. (TEM 2010, 12.) Eris tulevaisuuden tren-
deistd on juuri kiinalaisille suunnitellut palvelut ja tuotteet (Cruice, M. 11.9.2012; Lat-
ham 2011, 14). Useiden eri matkakohteiden pyrkiessd samaan tavoitteeseen on asia-

kasymmirrys tistd ryhmasta elintirkeda.

Asiakkaiden toiveilla ja tarpeilla on luonnollisesti my6s vaikutusta Helsingin seudun
matkailupalveluiden kehittimiseen. Esimerkkeja tehdyistd toimenpiteistd ovat muun
muassa Hernesaaren satama-alueen kehittiminen vastaamaan paremmin matkailijoiden
palveluodotuksiin sekd laajentuva tapahtumatarjonta koskien niin suurempia tapahtu-
mia kuin jokapaiviistd elamia katukortteleissakin. Matkailupalveluiden kehityksessa
kuunnellaan ldheisia sidosryhmii ja asiantuntijoita. Tietoa matkailijoiden toiveista ja
arvoista kerdtddn useiden eri tutkimusten kautta. (Helsingin matkailu- ja kongressitoi-

misto 2011b, 3—4.)

Uudenmaan alueen matkailustrategiassa mainitaan asiakasldhtoisten toimintamallien
vakiinnuttamisen helpottavan asiakkaan ostopaatoksen kohdentumista uusimaalaiseen
tuotteeseen, ja sen yhdistdvin uusimaalaista matkailun tuoteperhettd. Tutkimuksilla ja
asiakaspalautteiden hyodyntamiselld taas tunnistetaan asiakkaiden tarpeet ja toiveet.
(Uudenmaanliitto 2007, 14.) Erinomainen esimerkki asiakasymmirryksen ja palvelu-
muotoilun hyédyntimisesta on my6s Matkailun ja elimystuotannon osaamiskeskuksen
toteuttama hanke, jossa kehitettiin kiinalaisten technical visitsejd eli asiantuntijavierailui-
ta. Hankkeeseen liittyy olennaisesti sekd suomalaisten ettd kiinalaisten sidosryhmien

tarpeiden ja toiveiden kartoitus, seki kiinalaisten asiakkaiden tarpeiden ja toiminnan
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parempi ymmarrys. Hanketta varten kehitetdan toimintamalleja seka yhteneviisia pro-
sesseja, jotta kerdtty tieto saadaan systemaattisesti kerittyé ja hyodynnettyd. Yhtend
hankkeen tavoitteena on selvittaa, mitka ovat ratkaisevassa osassa olevat, arvoa tuotta-
vat tekijat kiinalaisille yrityksille, ja siten edistdd kiinalaisten ja suomalaisten yritysten

yhteisty6td. (Matkailun ja elimystuotannon OSKE 2012.)

3.3 Kulttuurin vaikutukset palvelutoiminnassa

Jos yrityksen kohderyhmini on jonkin muun kulttuurin edustajia, tulee sen ymmirtid
tairkeimmat eroavaisuudet omaan kulttuuriin nihden (Olson & Peter 2008, 302—-303).
Kulttuuri et ole pelkastian yhden maan yhteisid tapoja, uskomuksia ja kayttaytymismal-
leja, vaan se voi olla my6s pienemmain sosiaalisen ryhman yhtenevia piirteita (Olson &
Peter 2008, 280). Kiinalaisia matkailijoita ajatellessa ndita erilaisia ryhmid ovat muun
muassa nuoret, hyvin koulutetut aikuiset, joiden kulutustottumukset ovat menossa lan-
simaisempaan suuntaan tai ryhmamatkoilla kdyvit perinteiset kansalaiset. Erilaisista
kiinalaisryhmista ja kuluttajista on kerrottu laajemmin luvuissa 2.1 ja 4.2. Kiinan koh-
dalla yritysten ei tule kuitenkaan unohtaa koko maata koskevaa perinteistd tapakulttuu-
ria, joka nikyy edelleen monien matkailijoiden kayttdytymisessa. Kiinalaisille tyypillista
tapakulttuuria kutsutaan guanxiksi, johon liittyy ihmisten, valtion ja yritysten luoma
verkosto sekd vastapalveluksien antaminen. T4drkeitd perinteisid tapoja kiinalaisille ovat
myos arvojirjestyksessa eteneva esittely, kiayntikorttien ja litkelahjojen jakaminen, tas-

milliset tapaamiset sekd huomattava vieraanvaraisuus. (Finpro 2010, 52-53.)

Yritysten tulee tunnistaa asiakkaiden kulttuurista johtuvat keskeiset arvot. Nima arvot
ovat sellaisia padmaarid, joithin ihmiset pyrkivit elimansa aikana padsemain. Tiedosta-
malla ndma, yritykset voivat ymmartda paremmin asiakkaiden suhtautumista palveluun
ja tltd pohjalta kehittda sitd kohderyhmille sopivammaksi. (Olson & Peter 2008, 283.)
Kulttuurillisia arvoja tulisi seurata jatkuvasti, silld ne voivat muuttua nopeasti, minka
vuoksi my6s palvelua tai markkinointia on syytd muuttaa. (Olson & Peter 2008, 283—
284, 287). Kiinalaisilla arvot ovat muuttuneet viimevuosina lansimaalaisemmiksi, mika
tarkoittaa heidin kohdallaan muun muassa yksilollisempaa paitoksentekoa ostotilan-
teissa seki statuksen kohottamista luksustuotteita ostamalla (Roland Berger Strategy

Consultants 2010).

24



Olsonin ja Peterin (2008, 287) mukaan kulttuurin voi késittdd my6s prosessina. Kult-
tuurin merkitys voidaan nihdi sosiaalisessa ja fyysisessd ympiristOssi, tuotteissa ja pal-
veluissa seka yksilollisissd kuluttajissa. Prosessi kuvaa sitd, kuinka kulttuurin merkitys
siirtyy ndiden elementtien vililld joko yrityksen tai kuluttajan toimesta. Yritys voi ensin-
nékin siirtaa kulttuurillisen merkityksen tuotteeseen tietynlaisen markkinoinnin avulla,
mihin liittyy usein symbolien kaytté, milld on tietty merkitys tietyssa kulttuurissa. My6s
hinnoittelulla voidaan viestid asiakkaalle tietystd kulttuurista, jolloin esimerkiksi korkeat
hinnat kertovat monessa kulttuurissa juuri kiinalaisten arvostamasta laadusta ja luksuk-
sesta. Tuotteen ulkoniolld, palvelun luonteella tai tuotearvosteluilla kuten lehtikirjoituk-
silla voidaan myos vaikuttaa niiden kulttuurisidonnaisiin elementteihin. (Olson & Peter

2008, 287-288.)

Kulttuurisen merkityksen siirtiminen tuotteesta kuluttajaan tapahtuu taas erilaisten ri-
tuaalien avulla. Tallaisia rituaaleja ovat esimerkiksi hait ja valmistujaiset, joihin kulutetut
tuotteet ja palvelut saavat kulttuurillisen merkityksen itse tapahtumassa. My0Os tavaroi-
den hankinta tietylld rutiinilla luetaan rituaaliksi, jonka seurauksena tavaran kulttuurilli-
nen merkitys siirtyy kuluttajaan. (Olson & Peter 2008, 291-292.) Tidhan liittyy esimer-
kiksi lahjojen antaminen ja vaihtaminen, mikad on vahva kulttuurillinen tapa Kiinassa
(Lui ym. 2011, 9). Tavaroita ostetaan usein identiteetin vahvistamiseksi, jolloin tavaran
kulttuurillinen merkitys luo kuluttajalle tunteen identiteetin vahvistamiseksi (Olson &
Peter 2008, 294). Tistd esimerkkini kiinalaisille tyypillinen statuksen kohottaminen

matkailun tai merkkituotteiden avulla (Kokkonen, P. 25.3.2011).

Palvelun tarjoaja voi my6s osaltaan edistdi tuotteen tai palvelun kulttuurillisen merki-
tyksen siirtamistd kuluttajalle luomalla jonkin tietyn rituaalin, kuten pienten lahjojen
vaihtamisen ostotilanteessa (Olson & Peter 2008, 289). My6s ottamalla selvii ja tiedos-
tamalla erilaisia kulttuuriin liittyvid rituaaleja, palvelun tarjoajat saavat tietoa siitd, miten
kuluttajat kdyttaytyvit ja nikevit itsensa ja muut tarjotun palvelun ymparilla (Evans ym.

2000, 202).

Eri kulttuurien valiselld ymmairrykselld on suurt merkitys palvelutoiminnassa, jos yritys

haluaa asiakkaikseen jonkin toisen kulttuurin edustajia. Kuten jo aiemmin mainitsimme,
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kulttuurille tyypilliset piirteet eivit valttimattd jakaudu maiden rajojen mukaan, vaan
my6s pienemmilld ryhmilld on kulttuurillisia piirteitd, joita on ymmarrettiva. Palvelun
tarjoajan tulee olla tietoinen ensinnikin kohderyhmin kulutustottumuksista seka siita,
kuinka he nikevit itsensd yhteiskunnan jasenina. (Olson & Peter 2008, 298-299.) Tista
jalleen esimerkkini kiinalaisille tirked yhteniisyyden tunne, mikéd nikyy matkustellessa

runsaana tuliaisten ostamisena (Lui ym. 2011, 9).

Kiinalaisten kohdalla my&s kielellisissd kddnnoksissi tulee olla erittdin tarkkana ja var-
mistaa, ettei kddnnos tarkoita kiinaksi mitain epasopivaa (Olson & Peter 2008, 301).
Kielen oikeanlainen tulkitseminen voi aitheuttaa haasteita my6s palvelutilanteissa, silld
monissa tapauksissa sanotun asian tarkoitusta ei valttamattd ymmarretd oikein. Tama
koskettaa my6s maita, joissa esimerkiksi englanninkielentaito on yleisesti hyvi. (De
Mooij 2004, 194.) Kiinalaisten kohdalla kommunikoinnin haasteellisuus korostuu enti-
sestddn, silld yleisesti ottaen englanninkielentaito on heikko tai se on vaikeasti tulkitta-
vaa (Opas 1, 18.10.2012). Sen lisiksi kiinalaisessa kulttuurissa suoraan sanottu “’ei” on
epakohteliasta, ja samoin voidaan my0s linsimaisen sanoma “ehka” tulkita kiinalaisen

puolelta kieltdytymiseksi (Opas 3. 11.10.2012).

Yritysten on oltava perilld my6s kohderyhmin kulttuurissa tapahtuvista muutoksista,
joita Kiinan kohdalla ovat esimerkiksi yksil6llistyminen ja lansimaisempi ajattelutapa
(Olson & Peter 2008, 300; Roland Berger Strategy Consultants 2010). Tama tekee kii-
nalaisten palvelemisen linsimaisessa kulttuurissa mahdollisesti hieman helpommaksi
kuin aiemmin, mutta yritysten ei tulisi kuitenkaan unohtaa kiinalaisille tarkeitd perintei-

sid arvoja ja tapakulttuuria (Finpro 2010, 52).

Erilaisen kulttuurin haaliminen kohderyhmaksi ei kuitenkaan tarkoita sita, ettd kaikki
palvelutavat ja tuotteet tdytyisi muuttaa kohdekulttuurin mukaiseksi, vaan néistd piir-
teista ja odotuksista tulisi valita tirkeimmait ja mukauttaa ne yrityksen toimintaan (Ol-
son & Peter 2008, 301). Palvelun tarjoajien ei tulisikaan unohtaa tuotteensa paikalli-
suutta, joka nimenomaan matkailutuotteissa on usein vetoavaa (Evans ym. 2006, 205).
On myos viitetty, ettd maailman teknologistumisen myota myos kuluttajien kayttayty-
minen tulee koko ajan yhteniisemmaksi, jolloin kulttuurien viliset erot olisivat pie-

nempid. TAma tarkoittaisi palvelun tarjoajille helpotuksia, silld palvelukonseptit ja
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markkinointi voisi tilléin olla yhi yhtendisempid ja enemmain standardisoitua. (Evans

ym. 20006, 204.)

Kiinalaisen kanssakdymisen ja liiketoiminnanharjoittamisen ymmartimiseksi on tirkeda
huomioida kaikkia ikdluokkia koskettava asia, guanxi. Guanxin voi kidintai vapaasti
verkostoiksi, mutta sen merkitys kiinalaisessa yhteiskunnassa on paljon suurempi.
Guanxin rakentaminen alkaa yleensa ldhipiirista, lahikyldstd sekd naapurustosta. Kiina-
laisille on aina tirkedd, mitd murretta toinen puhuu ja mista lukiosta hin on valmistu-
nut. Sitd laajennetaan koko elimin ajan vapaaehtoisia ja hyvia tahtoa osoittavia palve-
luksia tehden. Raha ei liity guanxin rakentumiseen, vaikka se liikemaailmassa onkin kes-
keinen elementti. Se kuitenkin maarittada hyvin pitkalti liikesuhteiden ja sopimusten
solmimista. Mitd vahvempi kahden yrityksen tai padttivan tahon vilinen guanxi on, sitd
paremmin he luottavat toisiinsa. Guanxin rakentumista perustellaan muun muassa Kii-
nan valtion pitkédaikaisella eristaytymiselld, seka silld, ettei lakiin ole aina voinut luottaa.

Ihmisten oli helpompi luoda itse omat turvaverkostonsa. (Business Insider 2012.)

Ulkomaisen yrityksen guanxin luonti ei ole yhtd helppoa kuin natiivin. Suositeltavaa on,
etta yritykselld on muutama alkuperaltian kiinalainen henkil6, joiden kanssa muiden
yritysten edustajat voivat pitdd yhteytta ja tavata heitd. Guanxin rakentaminen sijoittuu
litketilojen lisdksi vapaa-ajalle; ravintoloihin, teehuoneille ja karaokeravintoloihin.
Guanxi ei ole ainoa tapa toteuttaa litketoimintaa tai toimia Kiinassa, mutta se helpottaa
yhteistyon rakentamista ja onnistumisia. Luottamus guanxissa perustuu niin ikdin kas-
vojen siilyttimiseen, ja luottamukseen siité, ettei henkil6 jonka kanssa oma guanxi on

vahva, voi asettaa itsed huonoon valoon. (Business Insider 2012.)
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4 Kuluttajakayttiytyminen

Kuluttajakdyttdytymisen sanotaan olevan ihmisen ajatusten, tunteiden, kokemusten ja
toiminnan sekoitusta (Peter & Olson 2008, 5). Kuluttamisen yksi ydinvaiheista on os-
toprosessi, joka on jaettu viiteen eri vatheeseen. Nama ovat ongelman tunnistaminen,
tiedonhaku, vaihtoehtojen arviointi, ostopaitds sekd ostamisen jalkeinen kayttaytymi-
nen. Ostoprosessi ei aina mene niiden vaiheiden mukaisesti, silld esimerkiksi jonkin
hotellin vakioasiakas todennakoisesti ohittaa toisen ja kolmannen vaiheen ja siirtyy suo-
raan ostopadtokseen. Yleisesti ottaen kaikki viisi vaihetta kuvaavat prosessia kuitenkin

hyvin. (Kotler, Keller, Ang, LLeong & Tan 20006, 196.)

Tarpeen tai ongelman tunnistamisen jalkeen haetaan tietoa muun muassa tuttavilta,
mainoksista, internetistd, mediasta tai kokeilemalla tuotetta (Kotler ym. 2006, 196—-197).
Esimerkiksi lomamatkalla uudessa kohteessa olevan kuluttajan voimme olettaa turvau-
tuvan lahinnd oppaalta, esitteistd ja internetistd saatuun tietoon. Tamin jilkeen tutki-
taan tiedonhaussa esiin tulleita vaihtoehtoja ja arvioidaan niiden ominaisuuksia. Kiina-
laisille tarkeita arviointikriteereja ovat laadukkuus, positiiviset terveysvaikutukset seka
asiakaspalvelu. Arviointivaiheessa my6s kuluttajan uskomuksilla ja asenteilla on suuri

merkitys. (Kotler ym. 20006, 198.)

Taman jilkeen ostopéddtokseen saattavat vaikuttaa vield toisten kuluttajien mielipiteet
sekd muut yllattavit tilanteet (Kotler ym. 2006, 202). Esimerkiksi huono arvostelu ho-
tellista voi ajaa kuluttajan takaisin arviointivaiheeseen. Itse ostopditostd ohjaavat muun
muassa maksutavat ja ajoitus, ja kaiken mennessi sujuvasti ilman esteitd, tehddin ostos
(Kotler ym. 2006, 200). Oston jilkeinen aika on yritykselle tarkeia, silla seuratessaan
asiakkaiden reaktioita ostetusta tuotteesta, voidaan tuotetta helpommin kehittda pa-

remmaksi. (Kotler ym. 20006, 203).

4.1 Kuluttajakiyttiytymiseen vaikuttavat tekijat

Ostoprosessin luonnetta mairittelevat my6s pitkalti kuluttajan henkil6kohtainen kulu-
tuskayttaytyminen ja sithen vaikuttavat asiat. Ymparoivalla maailmalla on suuri merkitys

kuluttajien ajatuksiin, tunteisiin ja toimintaan, silld niihin vaikuttavat muun muassa tois-
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ten thmisten mielipiteet, mainonta ja hinnoittelu. (Peter & Olson 2008, 5.) Ympiristos-
ta kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd ovat my6s ryhma kuten perhe, kult-
tuuri, yhteiskunta seka Internet. Esimerkiksi yhteiskunnassa tapahtuvat muutokset
muuttavat usein myos kuluttamisen suuntaa, mikd Kiinan kohdalla heijastuu erityisesti
yha yksilollisempini kuluttamisena (Peter & Olson 2008, 28; Roland Berger Strategy
Consultants 2010). Kulttuurista johtuvat tavat taas ajavat ihmisia kuluttamaan asiothin,
jotka luovat yhteniisyytté ja identiteettia omaan kulttuuriin (Peter & Olson 2008, 294—
295). Kuluttamiseen vaikuttavat jokaisen kuluttajan omat arvot, jotka ovat usein kult-
tuurisidonnaisia. Esimerkiksi maskuliinisessa, yhteisollisessé ja selkedssd valta-
asemakulttuurissa eldvilld ihmisilli on todennikdoisesti erilaiset arvot kuin feminiinisessa
ja yksilollisessa kulttuurissa elavilld, mika ohjaa ihmisid kuluttamaan eri perusteilla.

(Evans, Jamal & Foxall 2006, 20-21.)

Perheessi kuluttamispditokseen vaikuttavat totuttujen tapojen lisaksi erilaiset roolit,
jotka riippuvat tdysin perheen valtajaosta (Peter & Olson 2008, 346). Kiinassa perheen
mies antaa usein palkkansa vaimonsa kaytettaviksi, jolloin vaimo tekee tirkeimmat ku-
lutuspadtokset. Perheen lisdksi my6s erilaiset ryhmat vaikuttavat kulutuspadtoksiin.
(Kotler ym. 20006, 182.) T4na paivina erityisesti Internet ja sielld luodut sosiaaliset ryh-
miit ajavat ihmisid omia mieltymyksid vastaaville sivustoille, joista on helppo saada

vinkkeja kuluttamiseen (Evans ym. 2006, 183—185).

Kuluttamisen taustalla on vahvasti my6s yksilolliset tekijit, kuten sosiaalinen status,
ikaluokka, persoonallisuus ja omakuva. Sosiaaliseen statukseen linkittyy kuluttajan kou-
lutus ja taloudellinen tila, mitkd vaikuttavat paljolti ostettujen palvelujen mairiin ja
hintaan (Kotler ym. 2006, 186; Olson & Peter 2008, 330). Samankaltaisilla sosiaalisilla
luokilla on usein my6s yhtenevia arvoja, jotka ovat koulutuksen ja tulojen lisaksi yksi
syy sithen ettd tietty sosiaalinen luokka kuluttaa samankaltaisiin asioihin (Olson & Peter
2008, 330). Ikiluokka taas saitelee pitkalti kuluttajan mieltymyksia ja eri eliménvaiheis-
sa kulutetaan erilaisiin asioihin. Ihmisen persoonallisuus ohjaa kuluttamaan sellaisiin
asioihin, jotka ovat samalla aaltopituudella kuluttajan ominaisuuksien kanssa. (Kotler
ym. 2006, 185-186.) Vapaamielinen ja sosiaalinen ihminen lahtee esimerkiksi helposti
sellaiseen kohteeseen lomalle, jossa on mahdollista niyttid avoimesti nditd ominaisuuk-

sia. My6s kuluttajan omakuva siitelee sitd, millaisiin asioihin kulutetaan, ja persoonalli-
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suuden tavoin se ajaa kuluttamaan asioihin, jotka ovat omakuvan kanssa harmoniassa

(Evans ym. 2006, 143).

Yleisesti kuluttajakayttdytymiseen vaikuttaa kuluttajan motivaatio tyydyttid psyykkisid
tarpeitaan, joita ovat esimerkiksi kunnioituksen tarve, status ja oleminen sinut itsensi
kanssa. Nama ovat periisin lahinni sosiaalisesta ymparistosta, kulttuurista ja sosiaalisis-
ta kohtaamisista, mistd ovat lihtoisin jokaisen yksilon erityistarpeet ja halut eri elimén-

vaiheissa. Itse haluamisen sanotaankin olevan jopa tirkein syy nykyiselle kuluttamiselle.

(Evans ym. 2006, 4.)

Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat erilaiset motivaatiot voidaan jakaa neljain ryh-
miin, jotka ovat positiivinen, negatiivinen, sisdinen ja ulkoinen motivaatio. Positiivinen
motivaatio muodostuu lihinna nautinnon, positiivisten tilanteiden, sosiaalisen hyvik-
synnin ja mukavuuden etsintdin ja esimerkiksi matkailu perustuu pitkalti juuri niihin.
Negatiivinen motivaatio taas ajaa kuluttajia hakeutumaan pois negatiivisesta mielentilas-
ta, tilanteista tai esimerkiksi kivusta. T4lloin kulutetaan naiita ehkaiseviin asioihin, kuten
stressid lievittaviin lomamatkoihin. Sisdinen motivaatio on ldht6isin muun muassa vais-
toista, tarpeista ja tunteista, milld on usein fysiologinen tausta. Ulkoinen motivaation

sen sijaan lihtee jonkun asian viehittivyydestd. (Evans ym. 20006, 6-7.)

Kuluttajakayttaytymista saitelee myos markkinointi. Erilaiset markkinointikanavat ja se,
mille kuluttajat altistuvat, on ensimmainen askel markkinoinnin ohjaamaan kuluttami-
seen. T4dstd seuraava vaithe on tuotteen tai palvelun huomiointi, minka seurauksena siitd
muodostetaan mielikuva. Ndiden my6ta kuluttaja sdil66 mielikuvan muistiinsa ja muo-
dostaa asenteen tuotetta kohtaan, mika on tirkea vaihe tuotteen tai palvelun hankkimi-
sen kannalta. Ostamisen jalkeen kulutuskayttaytymista muokkaa tuotteesta saatu tyydy-
tys tai pettymys. Hyva kokemus voi johtaa asiakasuskollisuuteen, jolloin kyseisen yri-

tyksen tai merkin tuotteita ostetaan yhé uudelleen. (Evans ym. 2006, 29-30.)

Markkinoijat pyrkivitkin usein kategorisoimaan tuotteensa tai merkkinsa siten, etta siitd
syntyisi positiivinen mielikuva. Tahédn pédastikseen on ymmarrettava kuluttajien tausta-
tekijoitd ja erityisesti sitd, millaisia mielikuvia erilaisista tuotteista luodaan. (Evans ym.

20006, 52.) Markkinoinnista ollaan montaa mielté ja sitd syytetddan usein turhien tarpei-
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den ja valheellisen kuvan luomisesta (Evans ym. 20006, 5). Evansin ym. (20006, 5) mu-
kaan markkinointi ei kuitenkaan luo itse tarpeita, vaan rohkaisee kuluttajia haluamaan

tarpeita tyydyttavia asioita.

Kuluttajan asenteilla on vahva merkitys kuluttamiseen. Kulutuskayttiytymiseen vaikut-
tavat asenteet voidaan eritelld kolmeen eri ryhmaan, joista ensimmaiinen on kuluttajan
uskomuksista syntyvi asenne, toinen tuotteeseen kohdistuvasta tunteesta syntyva asen-
ne ja kolmas tietoon ja mielikuvaan pohjautuva asenne. Asenteet syntyvat ja muuttuvat
monen eri tahon vaikutuksesta, kuten lahipiirin mielipiteistd, taloudellisesta tilanteesta,
motivaatioista, elimanmuutoksista ja erilaisista oppimismalleista. (Evans ym. 2006, 67—
08.) Kuluttamiseen opitaan esimerkiksi erilaisten mielleyhtymien avulla, jolloin jokin
tuote tai merkki yhdistetdin aina esimerkiksi laadukkuuteen tai turvallisuuteen (Evans

ym. 2000, 59).

Myo6s kuluttamisesta koettu hyoty, palkkio tai positiivinen kokemus ajaa kuluttajan
usein ostamaan samalta yritykseltd, jolloin opitaan jatkuvaan ja tietyntapaiseen kulutta-
miseen (Evans ym. 2006, 62). Kuluttamista opitaan my6s medialta ja tarkkailemalla
toisia ihmisia, jolloin toisen kuluttajan kokemukset tai kulutuksesta syntyvit mielikuvat
auttavat tekemain péaatoksen (Evans ym. 2000, 64). Timi linkittyy mielestimme vah-
vasti juuri matkailuun, silla tuttavien positiiviset tai negatiiviset kokemukset tietysta

kohteesta ovat merkittavissa roolissa matkakohdetta valitessa (Evans ym. 20006, 74).

Matkailijoiden kuluttajakayttaytyminen eroaa Swarbrooken ja Hornerin (2007, 45) mu-
kaan jonkin verran normaalista kuluttajakiyttiytymisesta, silld matkailupalvelun hankin-
ta sisdltad enemman riskejd ja vaatii kuluttajalta enemman rahaa ja aikaa. Erilainen ku-
luttajakayttaytyminen matkailijoiden kohdalla johtuu siis pitkalti siité, ettd matkailupal-
velut eroavat arkipdivin kulutuskohteista melko paljon. Matkailutuotteelle on usein
esimerkiksi tirkeaa sekd henkilokohtainen palvelu etta itse tuote, ja matkailija ostaa
usein kokonaisen elimyksen, johon sisiltyy sen odottaminen, kuluttaminen sen aikana
sekd muistelu sen jilkeen (Swarbrooke & Horner 2007, 51). Matkailijoiden kuluttami-
seen vaikuttavatkin itse tuotteen laadun lisdksi erityisesti asenteet, mielentilat ja odotuk-
set, joithin luetaan muun muassa poliittiset nakemykset, mielikuvat kohteesta ja asenteet

turistikayttaytymisestd (Swarbrooke & Horner 2007, 63).
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Matkan valitsemista ohjaavat lukuisat eri tekijit, joita ovat esimerkiksi uuden kulttuurin
kokeminen, statuksen kohottaminen, rentoutuminen, hengelliset tekijit seka tiedon
kasvattaminen (Swarbrooke & Horner 2007, 54). My6s matkatoimiston markkinoinnil-
la, aikaisemmilla lomakokemuksilla, ajankohdalla ja elimantyylilld yleensa on suuri mer-
kitys matkaa valitessa (Swarbrooke & Horner 2007, 55, 65). Matkailupalveluiden os-
toon liittyy usein epavarmuus, koska matkailijalla on harvoin ollut mahdollisuutta testa-
ta tuotetta etukiteen. Tamin vuoksi ostoprosessi voi olla pitka ja sithen haetaan tukea
monilta tahoilta, kuten eri matkatoimistoilta, Internetistd, ystavilta ja perheelta seki
medialta. (Swarbrooke & Horner 2007, 72—73.) Matkailijoiden kulutuskayttdytyminen
muuttuu koko ajan, silld esimerkiksi Internetin ja sen jatkuvan monipuolistumisen kaut-
ta ostetaan ja haetaan tietoa yhid enemmin matkailupalveluista, mikd nopeuttaa matkai-
lijan ostoprosessia (Swarbrooke & Horner 2007, 235). Muutosta ajavat myos erityisest
taloudelliset, poliittiset ja sosiaaliset muutokset, jotka ovat Kiinan kohdalla hyvinkin

ajankohtaisia (Swarbrooke & Horner 2007, 229-230).

4.2 Kiinalaiset kuluttajina

Kiinalaisten kuluttaminen on muuttunut viime vuosien aikana merkittavasti, mika joh-
tuu suurelta osin Kiinan kasvavasta taloudesta ja sen my6td kasvavista kiinalaisten tu-
loista (Lui ym. 2011, 7; Roland Berger Strategy Consultants 2010). Vaikka perinteisid
arvoja ja tapoja arvostetaan yha kuluttamisessa, ovat suurilta osin nuoret aikuiset kiin-
nostuneita lansimaisesta kulutusajattelusta ja tuotteista, joita he etsivit yhd enemman

internetin ja television vilitykselld (Giele 2009, 4-5; Kotler ym. 2006, 184).

Kiinalainen kuluttaminen on matkalla my6s yhi yksilollisempédan suuntaan, mikd poik-
keaa suuresti kiinalaisille tyypillisestd ryhman mukana kulkemisesta ja toisten miellytta-
misestd (Lui ym. 2011, 7; Roland Berger Strategy Consultants 2010). Naiden lisaksi eri-
tyisesti matkailuun ollaan halukkaita kuluttamaan yhia enemman, mista kertoo jo itses-
saan Kiinan ulkomaanmatkailun nopeasti kasvavat luvut (Lui ym. 2011, 7). Tésséd osios-
sa keskitymmekin ldahinnd matkailuun liittyvaan kuluttajakayttaytymiseen. Kuluttajakayt-

taytyminen vathtelee oletettavasti asuinpaikan mukaan, mutta koska suurimmat matkai-
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lijamassat tulevat Kiinan suurista kaupungeista, liittyvat myos kisittelemdmme kulutus-

tavat niihin alueisiin (Lui ym. 2011, 18).

Atsmonin, Lin, Liun ja Mangin (2011, 7) teettiman tutkimuksen mukaan vuoteen 2020
mennessa kiinalaisten kuluttaminen on kaksinkertaistunut ja Kiina tulee olemaan maa-
ilman toiseksi suurin kuluttajamarkkinamaa heti Yhdysvaltojen jilkeen. T4lld hetkelld
yksityinen kuluttaminen on vield melko alhaista ja kiinalaiset sddstivat keskimairin yh-
den kolmasosan tuloistaan. Yksi syy tdhdn on vuonna 2011 pinnalla ollut inflaatio.
(Atsmon ym. 2011, 7.) Kiinan hallitus on kuitenkin ottanut asiakseen kasvattaa koti-
maista kulutusta saadakseen talouden tasapainoon, ja kiinalaisten usko omaan taloudel-
liseen tasapainoon ja kirkkaampaan tulevaisuuteen on ollut selkeidssa nousussa, mitka
ovat varmasti merkittavia syitd kasvaviin matkailulukuihin (Atsmon ym. 2011, 7, 13).
Yksi suurimmista lahivuosien muutoksista on ollut kasvava kulutus kalliisiin merkki-
tuotteisiin ja luksukseen. Kiinalaiset ovat kuitenkin yhi laatutietoisempia ja sitd myota
hintaherkkid, joten my6s luksuksesta ja kaikesta lisikuluttamisesta kuten matkustami-

sesta halutaan saada paras mahdollinen hinta. (Atsmon ym. 2011, 15.)

Lui ym. (2011, 9) toteavat tutkimuksessaan, ettd rahaa ulkomaanmatkoilla kiytetdan
runsaasti ostoksiin ja erityisesti luksustuotteisiin, joita ostetaan mieluummin mantereella
kuin kentalla olevista liikkeista. Kiinalaiset luksustuotteiden ostajat ovat poikkeukselli-
sen nuoria muiden maiden vastaaviin kuluttajiin verrattuna (Atsmon ym. 2011, 12).
Niistd kuluttajista Kiinassa alle 45-vuotiaita on jopa 73 %, kun esimerkiksi Yhdysval-
loissa vastaava prosenttimaard on noin 50. Merkittava osa naisté kiinalaisista onkin me-
nestyksekkididen vanhempien lapsia (GroupM Knowledge & Hurun Report 2011, 12).
Kiinalaisten matkailijoiden runsas kulutus luksus- ja merkkitavaroihin Euroopassa selit-
tyy niiden edullisemmilla hinnoilla. Niilld on Kiinassa yleisesti myos arvokkuutta ja va-
rakkuutta viestiva merkitys. (Latham 2011, 12.) Kiinalaisen vaihto-opiskelijan
(12.10.2012) mukaan luksustuotteisiin sijoittaminen nimenomaan niiden alkuperamaas-
sa kuten Ranskassa on yleistd. Opas 3 (11.10.2012) epaili kiinalaisten ostavan kalliita
tuotteita Suomesta, jos he vain jatkavat matkaansa toiseen maahan jossa ostosmahdolli-

suudet ovat paremmat.
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Kiinalaiset matkailijat ovat my0s erittdin brandiuskollisia, eikd sen vuoksi tuntematto-
miin hotelliketjuihin, laukkumerkkeihin tai matkatoimistoihin kuluteta kovinkaan hel-
posti. Havaittuaan esimerkiksi hotelliketjun laadukkaaksi he valitsevat sen myos tulevil-
la matkoillaan, sekd suosittelevat sitd my6s tuttavilleen. Tunnettu brindi on my6s en-
simmadinen valintakriteeri kiinalaisten ostopaatoksissa koskien lentoyhtiota ja hotellia.
(Lui ym. 2011, 17; Latham 2011, 8.) Kiinalaisten suosituimmissa matkailukohteissa,
Iso-Britanniassa, Ranskassa ja Italiassa suurimmat tavaratalot hyviksyvit myo6s kiina-
laisten pankkikortin kdytén. Lontoon Harrods on ilmoittanut kortin hyviksymisen nos-
taneen myyntid kiinalaisille jopa 40 prosentilla. (Latham 2011, 10—11.) Samoin luksus-
merkki Burberry on ilmoittanut, ettd sen Iso-Britannian myynnistd 30 % on kiinalaisten

tekemda (Lui ym. 2011, 9).

Kiinalaisten kulttuurissa myos lahjojen ostaminen on erittiin tarkeéda ja sitd harrastetaan
paljolti juuri matkoilla. Lahjojen ostamisen lisiksi he ostavat usein ostoslistan kanssa
ystivien pyytimii tuotteita. Kiinalaiset sddstavit mieluiten ruoasta, vithdykkeisti ja eri-
tyisesti matkustusmuodoista. Kuitenkin lentomatkoista oltaisiin valmiita maksamaan
enemmin, erityisesti extra-palveluista. Toiseksi tirkein erityispalvelu tutkimuksessa oli
laukkujen toimitus lentokentilta hotellille, kun esimerkiksi amerikkalaisten keskuudessa
se ei ollut edes 10 tirkeimmin joukossa. (Lui ym. 2011, 9; Latham 2011, 8.) Tama selit-
tyy suurelta osin silla, ettd kiinalaisilla matkailijoilla on usein paljon ohjelmaa ja he mat-
kustavat suurissa ryhmissé, jolloin suurien laukkujen mukana kantaminen on ty6lasta
(Lui ym. 2011, 10). Lounget ja muu eksklusiivinen palvelu ovat my6s tirkeitd ja niistd
ollaan valmiita maksamaan. Tarkein lisapalvelu lentomatkustuksessa oli lentojen vaih-

tamisen mahdollisuus (Lui ym. 2011, 9).

Kiinalaisista 80 % kayttda internetid paatoimisena tiedonldhteena matkakohteisiin ja
majoitukseen liittyen (Thraenhart 2011, 15). Kiinalaiset myds lukevat paljon muiden
kirjoittamia suosituksia matkailusivustoilta koskien niin kohdetta kuin hotellejakin. Juu-
r1 internetin runsas kiytto on lisinnyt kiinalaisten tietoisuutta, sekid odotuksia hyvisti
hinta-laatusuhteesta. (Atsmon ym. 2011, 17; Lui ym. 2011, 15.) Varsinkin varakkaam-
mat kiinalaiset vaativat palveluilta enemmain, ja ovat my6s valmiita maksamaan niisté
(Thraenhart 2011, 18). Perinteiset matkatoimistot ovat kuitenkin suurin yksittdinen va-

rauskanava, erityisesti kaukomatkoilla, vaikkakin sdhkoiset matkatoimistot kasvattavat
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suosiotaan (Lui ym. 2011, 15). Padsyyni matkojen varaamiseen kiinalaisen matkatoimis-
ton kautta ovat englannin kielitaidottomuus seka vaikeus viisumin hakemisessa (Alle-

kotte, P. 5.6.2012).

Kiinalaisten kulutuskayttiytymisen ennustetaan muuttuvan tulevaisuudessa yhi enem-
mién. Atsmonin, Lin, Liaon & Mangin (2012, 9) mukaan juuri kulutus tulee kasvatta-
maan Kiinan bruttokansantuotetta merkittavasti vuoteen 2020 mennessa. Kuluttamisen
lisddntyminen tulee sen sijaan jatkumaan talouden ja palkkojen nousun lisiksi muun
muassa kaupungistumisen, paremman koulutuksen ja parempien litkkumismahdolli-
suuksien nojalla (Atsmon ym. 2012, 13). Ennusteen mukaan vuoteen 2020 mennessi
51 % kiinalaisista kaupungeissa asuvista kuluttajista kuuluu suhteellisen varakkaisiin
talouksiin, joilla on varaa esimerkiksi autoihin ja joithinkin merkkituotteisiin (Atsmon
ym. 2012, 15). Talla hetkelld vastaava prosentti on vain kuusi, joten kasvun ennustetaan
tapahtuvan todella nopeasti (Atsmon ym. 2012, 14). Tdama antaa yrityksille mahdolli-
suuden tarjota laadukkaampia tuotteita ja palveluja isommalle ryhmalle (Atsmon ym.
2012, 15). Kaupunkien erot on kuitenkin otettava huomioon, silld osa kaupungeista on

huomattavasti varakkaampia kuin toiset (Atsmon ym. 2012, 16).

Matkailulle yksi tirked tulevaisuuden muutos on kiinalaisten eliminvaiheiden linsimaa-
laistuminen, mika tarkoittaa lahinnd pidempaa koulutusta ja yha vanhempana naimi-
siinmenoa. Niiden myo6td matkustelulle ja muulle viihteelle jaa enemmin aikaa. (Ats-
mon ym. 2012, 18). My6s Kiinan vanheneva viesté matkustaa ja kuluttaa todennikoi-
sesti enemman vuonna 2020 kuin tina piivand, silld tulevaisuuden seniorit eivat ole
kokeneet yhti paljon kéyhyyttéd ja mullistuksia kuin nykyiset vanhemmat kiinalaiset

(Atsmon ym. 2012, 23-24).

Yleisesti ottaen kiinalaiset ovat hyvin jarkevia kuluttajia ja sen ennustetaan pitivan
my6s tulevaisuudessa. Impulssiostokset ovat kiinalaisten keskuudessa melko harvinaisia
ja he tekevitkin usein tarkan budjetin ennen isoimpia ostoksia. Téllainen kdyttaytymi-
nen johtuu paljolti kiinalaisesta kulttuurista ja arvoista, joten sen voidaan olettaa pysy-

vin samanlaisena pidempaankin. (Atsmon ym. 2012, 27.)
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Kiinalaisille yha pysyvid kuluttajaominaisuuksia ovat neuvojen hakeminen niin sanotul-
ta korkea-arvoisemmalta henkilOlti ja sosiaalisen statuksen ndyttiminen, jolloin esimer-
kiksi varakkaammat henkilot kuluttavat mielellian nakyviin ja tunnettuihin merkkethin.
Kiinalaiset eivit my6skadan valita huonosta palvelusta hyvin herkasti, silld he arvostavat
erittain paljon harmoniaa. Tama liittyy myos sithen, ettei virheitd usein haluta tunnustaa
eikd menettdad omaa tai aiheuttaa toisen maineen menetysti. (Kotler ym. 20006, 185.)
Kiinalaiset ovat tyypillisesti melko taikauskoisia, mistd esimerkkind numero neljan pi-
timinen huono-onnisena. T4ma vaikuttaa kuluttamiseen siten, ettd halutaan valttaa ta-
mién numeron esiintymista esimerkiksi talon numerossa, tai ei osteta tuotepakkauksia
joissa tuotetta on juuri neljd. Kiinalaisille yleisesti ottaen tirked elementti kuluttamisessa
on myos feng shuin hakeminen, mika tarkoittaa tietynlaista tasapainoa. (Kotler ym.
2000, 180.) Esimerkiksi hotellihuoneissa feng shuita on mahdollista harjoittaa tietynta-

paisen sisustuksen avulla (Feng Shui for Success 2012).
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5 Tutkimusmenetelma

Tidssa osiossa kiasittelemme valitsemaamme tutkimusmenetelmai, seka perustelemme

valintamme sopivuuden tutkimukselle. Kiymme my6s ldpi tutkimuksen haastatteluiden
toteutusprosessia seka haastatteluissa kéytettya teemoitusta, johon kysymykset perustu-
vat. Perustelemme haastatteluprosessiin liittyvid tekemidmme ratkaisuja, kuten paatosta
olla luovuttamatta kysymyksid haastateltaville etukiteen. Lopuksi esittelemme haastatel-

tavien yritysten perustietoja, kuten kokoa ja litketoiminnan tarkoitusta.

Tutkimusmenetelmiksi valitsimme kvalitatiivisen eli laadullisen menetelmin. Toteu-
timme tutkimuksen puolistrukturoiduilla haastatteluilla syys—lokakuussa 2012. Valmis-
telimme kysymyslomakkeen, jonka teemoista haastattelussa keskustelimme. Koimme,
ettd vain talld tavalla saamme todella selvitettyd, minkalaisia ajatuksia ja tavoitteita yri-
tyksilla on kiinalaisista matkailijoista ja heidan palvelemisestaan. Lisiksi, koska yleisen
tietoisuuden perusteella voidaan olettaa, ettei monilla yrityksilld talld hetkelld ole tietoa
kiinalaisten matkailijoiden tirkeydesti ja erityistarpeista, emme voineet kayttaa kvantita-

titvista eli maarallista tutkimusmenetelmaa.

Tutkimuksen kohderyhmi on Helsingin seudun matkailuyritykset. Rajataksemme haas-
tateltavaksi kutsuttavien yritysten madraa sekd toimeksiantajan toiveesta keskityimme
yrityksiin, jotka ovat jollain tavalla aikaisemmin ilmaisseet toimeksiantajalle jonkinlaista
kiinnostusta Kiinan markkinoita kohtaan. Yrityksen koosta riippuen haastattelimme
esimerkiksi tuotekehitysvastaavaa tai pienemmissi yrityksissd toimitusjohtajaa. Oleellis-
ta oli, ettd haastateltava henkil6 pystyy vaikuttamaan yrityksen tuotteisiin ja palveluihin.
Otimme heihin ensisijaisesti yhteyttd sihkopostitse (liite 5), mutta lilan vahaisten vas-
tausten vuoksi soitimme lopuille yrityksille. Tulosten analysoinnin aloitimme nauhoitet-
tujen haastattelujen litteroinnilla, jonka jilkeen jasentelimme vastaukset teemoittain.
Naistd poimimme tirkeimmit asiat tyohon. Tdman jalkeen teimme johtopaitokset tu-
loksista, ja vastasimme tutkimuskysymyksiin. Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa Hel-
singin seudun matkailuyritysten valmiutta palvella kiinalaisia matkailijoita ja halukkuutta

kehittda palveluitaan kiinalaisille sopivimmiksi.
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5.1 Kvalitatiiviset teemahaastattelut

Laadullisella eli kvalitatiivisella menetelmalld toteutetun tutkimuksen tarkoitus on ym-
mirtaa tai tutkia athetta, jota ei vield tunneta kovin tarkasti (Ojasalo, Moilanen & Rita-
lahti 2009, 94). Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on myos kuvata todellisia
tapahtumia ja elimai, ja tulokset voivat selittdd vain aikaan ja paikkaan sidottuja to-
tuuksia, eli tissd tapauksessa Helsingin seudun matkailupalvelujen toimivuutta kiinalais-
ten matkailijoiden silmissa (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 161). Helsingin seudun
matkailun toimijoiden tietosuutta kiinalaisten erityistarpeista ja toiveista ei vield ole sel-
vitetty kovinkaan laajalti. My6skadn heiddn kiinnostuksestaan kehittad palveluitaan kii-
nalaisten matkailijoiden vaatimustensa mukaiseksi tai timanhetkista palvelupotentiaalia
ei ole selvitetty. Niin ollen totesimme yhdessa toimeksiantajan kanssa, ettd laadullinen
tutkimusmenetelmi on kannattavin vaihtoehto tutkimuksen toteutukseen, jossa on tar-
koituksena perehtya syvallisemmin yritysten suunnitelmiin, tahtotiloihin ja resursseihin

suhteessa kiinalaisiin matkailijoihin.

Opinndytetydomme tarkoituksen ollessa selvittdd yritysten valmiutta palvella kiinalaisia ja
halukkuutta kehittdd palveluitaan kiinalaisille matkailijoille sopivimmiksi, olivat haastat-
telut mielestimme paras tapa tiedon keruuseen. Haastattelut ovat syvillisen tiedon ke-
ruumenetelmistd yksi eniten kaytetyistd. Tdtd aihealuetta ei my6skdin ole vield kovin
laajalti tutkittu, joten sikilikin olivat haastattelut paras tapa saada esille monipuolisia

nikemyksid aitheesta. (Hirsjarvi ym. 2009, 205; Ojasalo ym. 2009, 95.)

Valitsimme haastattelutavaksemme puolistrukturoidun haastattelun eli teemahaastatte-
lun, jolloin saamme mahdollisuuden vaihdella sekd sanamuotoja ettd kysymysten jirjes-
tystd tilanteen mukaisesti. Haastateltavien vastauksista riippuen kaikkia kysymyksia ei
valttamatta ollut tarpeellista esittda, ja toisaalta ne saattoivat vaatia lisakysymyksid. Me-
netelmd myos antaa haastattelijoille mahdollisuuden lisitd haastattelukysymyksia en-
simmidisten haastattelujen jalkeen, mikali huomataan, ettd jotain merkittivaa on jadnyt
kysymysten suunnitteluvaiheessa huomioimatta. (Ojalahti ym. 2009, 41, 97.) Yhtilailla
haastattelumenetelma jattda tutkijoille mahdollisuuden tulkita saatuja vastauksia tietope-
rustaan peilaten yli sanamuotojen, toisin kuin esimerkiksi kvantitatiivisessa tutkimus-

menetelmassa (Hirsjarvi ym. 2009, 205). Tavattuamme haastateltavat henkilokohtaisesti
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oletimme my®6s olevan helpompaa tavoittaa heidit jalkikdteen, mikili halusimme esittda

lisakysymyksid haastattelutilanteen jilkeen.

5.2 Haastatteluprosessi

Haastateltaviksi pddtimme yhdessi toimeksiantajan kanssa valita yrityksid, jotka ovat
joskus ilmaisseet edes vihiistd kiinnostusta Kiinan markkinoita kohtaan. Kiinan mark-
kinoista kiinnostuneita yrityksid on Suomessa verrattain vihin, ja muussa tapauksessa
olisi tutkimustulokseksemme suurella todennikdéisyydelld tullut, ettei Helsingin seudulla
ole kiinnostusta tarjota palveluita kiinalaisille (Vdananen, P. 27.9.2012). Saimme toi-
meksiantajan edustajalta listan kolmestakymmenesta yrityksesta, joiden kanssa Helsin-
gin matkailu- ja kongressitoimistolla on ollut keskustelua kiinalaisista matkailijoista.
Niita yrityksid lahestyimme sihkopostitse, jonka jilkeen vield soitimme ldpi vastaamat-
ta jattdneet tai epavarmat yritykset. Nailla keinoilla saimme haastateltaviksi kymmenen

matkailuyritysta.

Yhden incoming -toimiston edustaja vastasi, ettd he ovat aikaisemmin tehneet tiivistd
yhteistyotd kiinalaisten matkanjirjestijien kanssa, mutta tima ei osoittautunut kannatta-
vaksi. Samasta syysta henkil6 ei kokenut olevansa hyodyksi tutkimukselle. Yhdesta ho-
tellista ja yhdestd ravintolasta taas vastattiin, ettei heilld kdy niin paljoa kiinalaisia asiak-
kaita, jotta he voisivat kommentoida mitain kiinalaisiin liittyvaa. Osa yrityksien edusta-
jista lupasi palata puhelimessa asiaan, mutta eivit timin jilkeen endi vastanneet soit-
toihin tai sihkoposteihin. Tédstd voidaan huomata, ettd vaikka lihestyttivit yritykset
olivat joskus ilmaisseet toimeksiantajalle kiinnostusta Kiinan markkinoita kohtaan, ovat
kiinalaiset matkailijat silti heiddnkin keskuudessaan heikosti huomioituja yritysten koh-

deryhmani.

Paatimme olla luovuttamatta kysymyksia haastateltaville etukiteen, jotta saisimme
mahdollisimman rehellisid ja spontaaneja vastauksia. My6s tutkimuksen yhden tarkoi-
tuksen ollessa yritysten nykyisen Kiina-tietouden kartoittaminen, koimme, ettei heidin
ole tarpeellista valmistautua haastattelutilanteeseen. Haastattelut toteutettiin yksilohaas-
tatteluina, ja useimmiten haastateltava oli johtavassa asemassa toimiva henkild, jolla on

vaikutusvaltaa yrityksen tulevaisuuden toimintaan.
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Paitimme nauhoittaa haastattelut, jotta pystyisimme keskittyméin tarkemmin haastatel-
tavan kommentteihin ja esittiméan naista mieleen tulevia lisakysymyksia. Haastattelut
kestivit keskimairin noin 50 minuuttia, ja ne toteutettiin padosin yritysten omissa ti-
loissa, kuten neuvotteluhuoneissa. Yksi haastattelu tehtiin kuitenkin kahvilassa ja toinen
kirjastossa haastateltavien toiveesta. Haastattelujen jilkeen litteroimme tekstit niiden
analysointia varten. Litteroinnilla tarkoitetaan haastattelujen puhtaaksikirjoittamista.
Yhteensa litteroitua tekstia tuli 92 sivua, joista asettelimme vastaukset teemoittain ana-

lysoinnin helpottamiseksi.

Haastattelukysymykset poimimme tietoperustasta, ja luetutimme ne seka toimeksianta-
jan ettd Finpron edustajalla, sekd opinnéytety6ohjaajallamme. Kommenttien perusteella
valmistelimme lopulliset haastattelukysymykset. Haastattelumme koostui viidesta tee-
masta, jotka olivat perustiedot kiinalaisista, palvelupotentiaali, asiakasymmarrys, kulut-
tajakayttdytyminen sekid palvelujen kehittimisen halukkuus. Haastatteluiden pohjana

kayttamamme kysymyslista on esitelty liitteessa 0.

Koska tutkimuksen ensisijainen tarkoitus oli kartoittaa haastateltavien yritysten valmi-
utta ja halukkuutta tarjota palveluita kiinalaisille matkailijoille, koimme tédrkedksi selvit-
tad haastateltavien yleisen tiedon tasoa kiinalaisista matkailijoista. Tétd lahestyimme
muun muassa kysymalld heidan aktiivisuudestaan kiinalaisia koskevassa tiedonhaussa ja
heitd koskevan uutisoinnin seurannassa. Kysyimme myos heiddn kasityksistdan kiina-
laisten erityistarpeista. Keskustelimme my6s haastateltavien kasityksista Kiinan matkai-
lullisesta tulevaisuudesta, seki sithen vaikuttavista keskeisista tekijoistd. Niiden kysy-

mysten perusteella arvioimme yritysten yleistd perehtyneisyyttad Kiinan markkinoihin.

Perustietojen kartoituksen jilkeen lihdimme selvittimiin yritysten palvelupotentiaalia
kiinalaisten suhteen. Kiinan markkinoiden ollessa hyvin laaja ja monimutkainen koko-
naisuus, ldhestyimme asiaa muun muassa kysymalld haastateltavilta yritysten yhteisty6-
kumppaneista tai muista mahdollisista linkeistd Kiinaan. My6s kiinalaisten perinteisesti
arvostamat asiat nostettiin esille ja pyysimme haastateltavia arvioimaan kuinka hyvin ne
toteutuvat heiddn tarjoamissaan palveluissa. Kiinalaisten tarpeiden ollessa poikkeavia

suhteessa linsimaisten matkailijoiden tarpeisiin, kysyimme haastateltavilta heidéan yri-
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tyksissddn kiinalaisten palvelemiseksi tehdyistd toimenpiteistd. Ndin saimme my0s lisa-

tietoa ensimmaisen teeman aikana keskustelluista aiheista.

Kolmannessa teemassa kisiteltiin yritysten asiakasymmarryksen tasoa. Koemme syvilli-
sen asiakasymmarryksen olevan Suomen kaltaisen pienen maan ainoa mahdollisuus
menestya kiristyvassa kilpailussa kiinalaisista matkailijoista. Kysyimme haastateltavilta
asiakasymmarryksen kannalta tirkeiden toimenpiteiden toteutumista omissa yrityksis-
saan. Kysymykset liittyivit esimerkiksi asiakastiedon- ja palautteenkeruuseen, niiden
hyédyntimiseen sekid aiempiin kokemuksiin palveluiden suunnittelusta eri kansallisuuk-
sia silmalldpitden. Yritysten asiakasymmairryksen tason arvioinnin kautta saimme myo6s
tietoa heidan valmiudestaan kehittad palveluitaan tietyn asiakasryhmin tarpeiden mu-

kaan.

Seuraavana teemana oli kuluttajakayttiytyminen, johon liittyen poimimme vastauksia
koko haastattelun ajalta. Keskustelimme haastateltavien mielikuvista liittyen kiinalaisiin,
seka heidan kisityksistaan kiinalaisen kuluttajakayttiytymisen taustoista. Mielestimme
yritysten palveluvalmiutta kuvastaa hyvin heidin kyvykkyytensa vastata kiinalaisiin ku-
lutustarpeisiin. Puhetta oli erityisesti kiinalaisten paljon kayttimistd mobiilipalveluista ja

-sovelluksista, ja siitd, miten yritykset ovat hyddyntineet niiti omassa toiminnassaan.

Viimeisena kysyimme haastateltavilta heiddn edustamiensa yritysten halukkuutta kehit-
tad palveluitaan kiinalaisille sopivammiksi. Haastattelukysymykset liittyivat halukkuu-
teen lisitd tietoisuutta tai henkil6ston koulutusta kiinalaisiin liittyen. Keskustelimme
my0s heiddn kiinnostuksestaan toteuttaa alueelle laajempaa markkinointia. Vastausten
perusteella saimme arvokasta tietoa opinndytetyon toimeksiantajalle Helsingin kaupun-
gin matkailu- ja kongressitoimistolle, jonka tarkoituksena on lisitd Suomen ja Helsingin
markkinointia Kiinaan. Saadaksemme tietda yritysten todellisen tahtotilan palveluiden
kehittamiselle, kysyimme haastateltavilta heidin kokemuksistaan Kiinan markkinoilla
toimimisen haasteista. Koimme myos, etta haasteita kartoittamalla saamme my0s rat-

kaisuja niiden vilttdmiseksi.
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5.3 Haastateltujen yritysten taustatiedot

Haastattelimme kymmenta erilaista matkailuyritysta padkaupunkiseudun alueella. Kaik-
ki nima olivat ilmaisseet toimeksiantajalle enemmain tai vihemmain jonkinlaista kiin-
nostusta Kiinan markkinoihin. Yrityksiin lukeutui laivayhtio, hotelli, elimysravintola,
matkailukonsultointiyritys, kaksi kayntikohdetta, lentoasemapalveluyritys sekd kolme
ohjelmapalveluita tarjoavaa incoming -toimistoa. Haastattelemamme henkil6t olivat
pienemmissa yrityksissd toimitusjohtajia ja suuremmissa tuotekehitysvastaavia, markki-
nointihenkil6itd tai muita vastaavia. Paatimme jattda yritysten nimet mainitsematta, silla
osa haastatelluista halusi pysya nimettomana. Tdten oli mielestimme loogisempaa kayt-
tad kaikista yleisnimityksid. Halusimme tutkimukseen mahdollisimman erilaisia matkai-
luyrityksid, jotta saisimme yleisluontoisen kuvan matkailuyritysten valmiudesta ja haluk-
kuudesta palvella kiinalaisia yleensd. Yritysten litkevaihto vaihteli miljoonan ja 360 mil-
joonan vililld ja yhdelld yritykselld litkevaihtoa ei ollut ehtinyt kertya, koska yritys oli

vasta aloittanut toimintansa. Henkil6stomaira vaihteli kahden ja noin 6000 vililla.

Yrityksistd yksi incoming -toimisto ja ohjelmapalveluyritys ilmoitti padkohderyhmak-
seen varakkaat kiinalaiset. Nailld yrityksilld kohderyhmi nikyi selkedsti myo6s litkeideas-
sa, joka toisella oli ’myyda Skandinavian elamyksid hyvin toimeentuleville kiinalaisille”.
Elimysten tarjoaminen tuli esille my6s varakkaisiin kiinalaisiin keskittyvalld incoming-
toimistolla sekd ravintolalla. Yhtena kohderyhmana kiinalaiset olivat my0s toisella in-
coming -toimistolla, joka keskittyi business to business -asiakkaisiin. Kiinalaiset mainit-
tiin kohderyhmind my6s lentoasemapalvelutyrityksen, laivayhtion ja hotellin puolesta.
Kayntikohteilla paakohderymina olivat suomalaiset lapsiperheet, yksittiiset matkailijat
sekd yritys- ja kongressiryhmit. Ravintola taas mainitsi kohderyhmikseen kaikki eld-
myshakuiset tdysikiiset ihmiset, ja matkailukonsultointiyrityksen kohderyhmani ovat
kotimaan matkailuntekijat. Padamarkkinoista esille nousivat erityisesti kotimaa, Veniji ja
koko maailma. Yleisesti yritysten kansainvilistymissuunnitelmiin kuuluivat lahimarkki-
nat sekd latinalainen Amerikka. Erityisesti Brasilian ja Argentiinan matkailukehitysta

seurattiin.
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6 Tulokset

Tassa luvussa kasittelemme haastatteluista saamamme tulokset teemojen mukaan.
Haastateltuja yrityksia oli kymmenen. Haastatellut edustivat kolmea eri incoming -
toimistoa, kahta eri kdyntikohdetta, laivayhtiota, matkailukonsultointiyritysté, hotellia,
elimysravintolaa ja lentoasemapalveluyritystd. Olemme maininneet haastatellun edus-
taman yrityksen silloin, kun koemme sen olevan tirkeda tietoa tulosten kannalta. Muul-
loin olemme kasitelleet vastauksia yleispétevisti erottelemalla vain tiettyd mieltd olevien
vastaajien lukumairin luodaksemme yleistd kuvaa kisiteltdvisti aiheesta. Osa haastatel-
luista toivoi, ettei heidin nimiadn tai yrityksidan julkisteta, ja olemme lainauksien yhtey-
dessi erotelleet haastateltavat koodien (H1-H10) mukaan ja jokainen koodi on yhdistet-
ty yrityksen toimialaan (liite 7). Tekstin luettavuuden vuoksi emme ole kayttineet koo-

deja tulosten muussa analysoinnissa.

6.1 Volyymimatkailu tietoisuuden perustana

Kuusi kymmenesta haastatellusta sanoi seuraavansa aktiivisesti nimenomaan Kiinaan
liittyvda uutisointia. Kolme haastatelluista sanoi kiinnittineensia huomiota runsaaseen
uutisointiin kiinalaisista ja Kiinasta yleensd, ja yksi ei ollut huomannut aiheeseen liitty-
vaa uutisointia lainkaan. Huomiota oltiin kiinnitetty muun muassa Kiinan kasvavaan
talouteen ja matkailijamairiin. Yksi kdyntikohteen edustaja oli my6s konkreettisesti
huomannut kiinalaisten matkailijoiden lisddntyneen mairin Helsingissa, vaikkei kiinnit-
tanyt uutisointiin muuten huomiota. Yksi haastatelluista mainitsi myos huomioineensa
Kiinan sisaiset poliittiset muutokset, kuten valtion johtoportaan vathtumisen ja sen vai-
kutuksen ulkomaisten yritysten litketoimintamahdollisuuksiin Kiinassa. Han uskoi
my06s nuoremman sukupolven olevan helpompaa asiakaskuntaa muun muassa heidin

paremman kielitaitonsa vuokst.

Kysyttiessa seitsemidn kymmenesti haastatellusta oli tietoisia ADS-jirjestelmisti ja
kolme heistd uskoi sen kasvavan. Kaksi ei ollut kuullut jirjestelmasta ja yksi sanoi sen
vilahtaneen joskus jossain. Osa haastateltavista koki, ettd kiinalaisia tulisi Suomeen
enemmankin, mikali suomitietoisuutta Kiinassa lisittaisiin, ja mikali jarjestelma helpot-

tuisi ja vilsumeita myonnettéisiin enemmin. Puolet uskoi myonnettivien viisumien
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miairin kasvavan lihitulevaisuudessa, ja kaksi niistd uskoi sen johtuvan konsulaatteihin
kohdistustuvasta paineesta. Kuitenkaan toinen heisti ei uskonut sen olevan mahdollista
vield ainakaan viiteen vuoteen, johtuen linsimaiden hitaasta byrokratiasta. Kaksi mai-

nitsi myos, ettd individuaalimatkustus Kiinasta tulee lisddntymaan.

Yleisesti ottaen kiinalaiset matkailijat koettiin kiinnostavana kohderyhmina heidin vo-
lyyminsa ja rahankéyttonsa vuoksi. Vain yksi haastatelluista mainitsi kiinalaisten pi-
demmain matkailukauden olevan hyddyllinen liiketoiminnan kannalta. Volyymit ja ra-
hankaytto nousivat esille my0Os kysyttdessd millaisia mahdollisuuksia haastateltavat ko-
kevat Kiinan markkinoista vield nousevan. Toisaalta, volyymimatkailijat koettiin hanka-
liksi heidin kiyttimiensa epavirallisten palveluiden ja hintatietoisuuden vuoksi. Muu-
tama koki erityisesti rikkaiden kiinalaisten luovan mahdollisuuden elimysbisnekselle.

Kaksi korosti erityisesti, ettei Suomi tee tarpeeksi téita nikyakseen Kiinan markkinoilla.

On siis kysy vaan kuinka paljon, et Suomi ei oo hyédyntiny (mahdollisuuksiaan) ollen-
kaan. Jos puhutaan Suomen tilanteesta kontra muut maailman maat niin Pohjoismaat,
Hollanti, Tanska, Notja, jopa Ruotsi on hyvin aktiivisia. Esim. just Shanghaissa ja Pe-
kingissi et ei siel Suomi ndy. Siind mielessi niinku Suomen mahdollisuudet on tdysin ra-

jattomat. (H10.)

Yksi mainitsi hyodyntimittoman potentiaalin sijaitsevan Lansi-Kiinassa, koska Kiina

itse aikoo kehittaa aluetta.

Haastateltavien mielikuvat ja kokemukset kiinalaisista olivat melko yhtenevaisia. Vaati-
vuus nousi esille eniten. Toisaalta osa mainitsi sen johtuvan tinne saapuvien kiinalais-
ten korkeasta sosiaalisesta asemasta, ja siten olevan tottuneita korkeatasoiseen palve-
luun. Muita syitd vaativuuteen mainittiin olevan henkil6kohtaisen palvelun tarve, kie-
liongelmat ja korkea kansallistunto. Kiinalaisten runsas ostosten teko seké hintatietoi-
suus kuvastui my6s monen haastateltavien mielikuvista. Laivayhtion edustaja kertoi
kiinalaisilta saadun palautteen koskevan yleensi toiveita kalliimmista merkkituotteista,
kuten kelloista ja laukuista. Sama haastateltava kertoi agenttien toivoneen tuotevali-
koimiin my6s enemmain luontaistuotteita. Muutama haastateltavista oli kohdannut kii-
nalaisten vilistd epavirallista matkailubisnestoimintaa Helsingissd. Kaksi haastateltavista

koki, etteivit kiinalaiset poikkea asiakkaina muista kovinkaan paljoa.
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Runsas ohjelma matkan aikana seka tarve esittia matkakokemuksiaan tavaroiden tai
valokuvien my6ta kuvasti hyvin haastateltavien mielikuvia kiinalaisista matkailijoista.
Muutama haastateltava kuitenkin korosti eri matkailijaryhmien erilaisuutta. Vain yksi
haastateltavista totesi huomanneensa kiinalaisten matkailijoiden suhteellisen alhaisen
keski-1an. Kaksi haastateltavista ei ollut tietoisia kiinalaisten runsaasta rahankaytosta

matkustaessa.

6.2 Yhteisty0 ja erityistarpeiden tuntemus mahdollistavat palvelun

Yleisesti kiinalaisten matkailijoiden erityistarpeet olivat melko hyvin tiedostettuja. Toi-
saalta, kaksi haastateltavista ei kokenut kiinalaisten kaipaavan kovinkaan erilaista palve-

lua suhteessa muihin kansallisuuksiin.

Toisaalta, ei ne kiinalaiset mitddn alieneita oo, et ne on than ihmisii ja niil on ithan samat
tarpeet ku meillakin. Tavallaan ehka kiinalaisia matkailijoita on ehkd mystifioitu vihin

litkakin et ei ne nyt niin hirveen erikoisia. Mut toki tietysti jotain eroja on. (H10.)

Erityistarpeista useimmin esiintyi kiinankielinen palvelu. My6s kiinalaisten aasialaisen
ruokavalion suosiminen mainittiin ldhes jokaisessa haastattelussa. Vain yksi haastatel-
luista mainitsi kiinalaisten laktoosi-intoleranssin. Kahden haastateltavan konseptiin
kuului pohjoismainen tai suomalainen ruoka, eivitki he kokeneet, ettd sitd tulisi muut-
taa kiinalaisten takia. Moni koki kielen lisiksi olevan my6s tirkedd tuntea kiinalaista

kulttuuria.

Toisaalta pitdd ymmirtdd ettd sillon kun kiinalainen sanoo vaikkapa kylld niin se saattaa
tarkottaa ei. Se riippuu vihin ettd mikd sen kylli-sanan jilkeen on, ettd esim. kylld mutta

tarkottaa suoraan ettd ei. Et til tavalla tiytyy ehkd vihin ymmirtad sitd kiinalaista kult-

tuuria. (H10.)

Henkilokohtaisen palvelun tarpeen mainitsi kaksi haastateltavista. Yksi ohjelmapalvelui-
ta tarjoavan yrityksen edustaja sanoi kiinalaisten olevan mielissdin, mikali he saavat

vierailunsa paatteeksi lahjan tai ylimaaraistd ohjelmaa niin sanotusti kaupan paille.
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Erityistarpeita oli huomioitu konkreettisin teoin. Useimmin tehtyna toimenpiteena oli-
vat kiinankieliset esitteet ja informaatio. Eraan yrityksen kiinankielisessa esitteessa oli
nostettu esille kuvin kiinalaisia kiinnostavia elementtejd. Ohjelmapalvelutuotteita tar-
joavista yrityksista neljalld viidesta oli mahdollisuus saada kiinankielistd palvelua. Moni
haastatelluista mainitsi huomioivansa kiinalaisten heikon englanninkielen tason palvelu-

tilanteissa.

Toiseksi eniten haastateltavat olivat huomioineet toiminnassaan kiinalaisen ruokavali-
on, lahinna tarjoten heille riittdvisti kiinalaista ruokaa tai mahdollisuuden sy6da puikoil-
la. Yksi haastateltavista mainitsi, ettei tarjottavan ruoan etniselld alkuperilld ole niinkain
vilid, kunhan sen vain tarjoilee kiinalaisittain, eli pienind paloina. Hin my6s korosti,
ettd atkaisemmilla matkustuskokemuksilla on suuri merkitys henkilén halukkuuteen

kokeilla lansimaista ruokaa.

Et hyvinki kansainvilinen kiinalainen joka puhuu tiydellist amerikan englantia -- niin
tota lappiravintolaan vein ja hidn oli ainoo joka halusi kokeilla jotain muuta, ja se jii lau-
taselle, koska se oli mieletén timménen poron paisti. Mitd ma teen ton kanssa? Se ois
niinku meille tarjottas sian pdd. Eli miten tdd ruokaa lahestytddn. Eli tdd ruoan esittami-
nen, ei ollenkaan niin ettd mitd se loppujen lopuks on, vaan sen esittiminen, esillepano

on hirvittdvin tirkeetd. (H5.)

Ja tddhidn on esimerkki: suuri kiinalainen yritys joka on rantautunut ehkd viis vuotta sit-
ten tinne Suomeen. Ni on etsimis tilld hetkelld viiden tihden, ehki neljin tihden vi-
hintain hotellia omille tyontekijoilleen ettei tarvisi kiyttdd suomalaisten matkanjarjesta-
jien palveluja. Koska ne (suomalaiset palvelut) ei ole yhtdidn ajateltuja heiddn suolistol-

leen. (H5.)

Majoituspalveluita tarjoavien yritysten edustajat mainitsivat molemmat huomioineensa
my6s kiinalaisten keitetyn veden tarpeen. Hotellin edustaja kertoi my6s huoneista 16y-
tyvan muitakin kiinalaisille tarkeita elementteja, kuten tohveleita ja jopa riisinkeitin. Yk-
si haastatelluista kertoi varaavansa kiinalaisille ryhmille kuumaa juomavetti pulloihin

kylmalld ilmalla.
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Haastatellut uskoivat kiinalaisten arvostavan palveluissaan rauhaa, luontoa ja elaimyksel-
lisyytta. MyOs tarjottavat ostosmahdollisuudet sekd ympiriston erilaisuus ja autenttisuus
mainittiin. Toimijoiden edustaessa keskendin hyvin erilaisia palveluita ei vastauksissa
esiintynyt suuria yhtildisyyksia. Pelkastdan varakkaisiin kiinalaisiin keskittyva haastatel-
tava koki ensisijaisen arvostuksen kohteen olevan vapaa-ajan mukanaan tuoma luksus.
Hotellia edustava haastateltava koki my6s kiinalaisten arvostavan muita enemmain hei-
din henkilokohtaista otettaan palvelutilanteissa. Laivayhtion edustaja koki kiinalaisten

arvostavan heiddn monipuolisia palveluitaan.

Lihes kaikki haastatelluista kokivat, ettd parjitikseen Kiinassa on tirkeda olla mukana
paikallisessa sihkoisessa markkinoinnissa tai sosiaalisessa mediassa. Vain yhdelld haas-
tatelluista kuitenkin oli Sina Weibossa tili, sekin huonosti yllipidetty. Ongelmaksi tissi
he kokivat juuri resurssit, koska sivujen yllapitoon tarvittaisiin kiinaa osaava henkil6.
Hakukone Baidun nikyvyyteen ei ollut kukaan panostanut. Yhteistyé Shanghai Radical
Design Weekin kanssa oli tuonut kolmelle yritykselle blogindkyvyytta, lisiksi hotelli oli
ollut mainittuna toisessakin kiinalaisessa blogissa. Yksi haastateltavista koki, ettei sosi-
aalinen media ole oikea kanava tavoitella yritysasiakkaita. Linsimaisissa sosiaalisissa

medioissa yritysten nikyvyys oli hyva.

Kuudella haastatellulla on yhteistybkumppaneita Kiinassa. Yhden kayntikohteen edus-
taja kertoi saavansa satunnaisia kyselyita kiinalaisilta matkatoimistoilta. Yhteistyokump-
paneita ovat muun muassa paikalliset matkatoimistot, Visit Finland ja Finpro. Yhdelld
incoming -toimistolla ei vield ollut varsinaisia yhteistyokumppaneita Kiinassa, mutta he
etsivit niitd aktiivisesti. Toisen incoming -toimiston edustaja kertoi heidin sisaryhti6l-
ldan olevan kattava kokemus Kiinassa toimimisesta, mutta heidin yhteistyonsa kaynnis-
tyvan hitaasti. Ravintolalla ja lentokenttipalveluyritykselld ei yhteistyokumppaneita ol-
lut, mutta molemmilla on kuitenkin perinteistd myynninedistdmistd, muun muassa
agenttien kautta. Kolmelta haastateltavalta kysyttiin, kuinka tirkeana he kokivat yhteis-
tybkumppaneiden olemassaolon Kiinan markkinoilla parjadmisessi. Kaikkien mielesti
se oli ehdoton edellytys toiminnalle. Palautteen anto ja kerddminen yhteistybkumppa-
neilta oli vihaistd. Yleisesti luotettiin sithen, ettd ongelmatapauksista kylld raportoi-
daan. Toisaalta kaksi haastateltua koki, ettd ketjun ollessa pitkd, on lihes mahdotonta

saada loppukuluttajan palautetta perille.
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Haastateltujen edustamilla yrityksilla ei ollut laadittu erityisia toimintaohjeita kiinalaisiin
liittyen. Yleisluontoiset toimintaohjeet palvelutilanteisiin ovat vain yhdelld yritykselld,
kaksi oli kehittdmaissa ohjetta ldhitulevaisuudessa. Yksi haastatelluista kertoi heidin ai-

kovan hy6dyntid palvelumuotoilua tulevaisuudessa.

Kuudelta haastatellulta kysyttiin mahdollisuuksista raitiléida palvelupaketteja, heistd

viisi sanoi sen olevan mahdollista. Laivayhtion kiinalaiset asiakkaat tulivat lahestulkoon
aina osana pakettimatkaa. Yhden incoming -toimiston edustaja kommentoi, ettd vaikka
he tarjoavatkin joitakin valmispaketteja, kokevat he rditiléinnin olevan tulevaisuudessa

oikeampi suunta kiinalaisille.

6.3 Asiakasymmirryksen taso vield heikkoa

Yhti yritystd lukuun ottamatta kaikki keradvit asiakaspalautetta tai -tietoa. Yleisimmiit
asiakastiedonkeruumenetelmit ovat lomakekyselyt seka automaattisesti tallentuvan tie-
don keruu. Muutaman yrityksen kohdalla asiakkaiden kanssa tekemisissa ollut opas tai
muu palveluhenkil6 raportoi palvelun onnistumisesta yritykselle. Palautetta asiakkailta
keritdan useimmiten lomakkein ja henkilokohtaisesti. Yhdella yritykselld on palkattuna
customer insight manager, ja sama yritys on myo6s paattinyt ulkoistaa asiakasdatan ke-
ruun. Kuusi haastatelluista sanoi edustamansa yrityksen yrittivan parantaa toimintaansa
asiakaspalautteiden perusteella. Yksi vastasi yrityksen tekevin sitd, mitd he asiakkailta
kuulevat, ja yksi kertoi tulevaisuuden suunnitelmissa olevan palvelumuotoilun hy6dyn-
taminen. Laivayhtion edustaja kokisi kiinalaisille asiakkaille kohdennetun palautteenke-
ruun hyodylliseksi, mikali heilld vain olisi kiinankielinen henkil6 niitd suunnittelemassa

ja purkamassa.

Vain kaksi haastatelluista mainitsi erikseen hyodyntavansa alan tutkimuksia palve-
luidensa suunnittelemiseen, seka tarkkailevansa ympiriston tapahtumia jatkuvasti. Mo-
lemmat puhuivat myos kokemuksen merkityksesta asiakasldhtoisessa tuotekehityksessa.
Toisaalta toinen naistd oli joukon ainoa, jonka edustamalla yritykselld ei ollut palaut-
teen- tai asiakastiedonkeruujirjestelmia laisinkaan. Hin sekd muutama muu haastatel-

tava totesi, etteivat kiinalaiset ole aktiivisia palautteen annossa, eivitka siten koe syste-
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matiikkaa niin tirkedksi. Erityisesti kdyntikohteiden asiakaslihtoinen tuotekehitys lihti
litkkeelle vasta, kun jonkin kansalaisuuden edustajia vieraili jo kohteessa usein. Yhden

haastateltavan kohdalla kysymysti ei heiddn toimialansa vuoksi ollut luontevaa esittda.

Kansalaisuuden huomioiminen tuote- ja palvelukehityksen lihtokohtana oli haastateltu-
jen keskuudessa hyvin erilaista. Viisi haastatelluista sanoi asiakkaan kansalaisuuden ole-
van tuotekehityksen perusta. Kaikkien niiden liiketoimintaan sisaltyy jonkinlainen oh-
jelmapalvelu. Kaksi heisti tuottaa palvelunsa selkeasti kiinalaisille, joskin toinen korosti
katsovansa kulttuurirajojen yli. Yksi haastateltu mainitsi suunnitelleensa kiinalaisille yh-
den tuotepaketin. Toinen haastateltu taas sanoi yrityksen kehittdvin ldhinna ohjelmalli-
sia oheistuotteita eri kansalaisuudet huomioiden. Ravintolan ja lentokenttipalveluyri-
tyksen edustajat kokivat, ettei kansalaisuuksien huomioinen tuotekehityksessa ole tar-
peellista. Hotellin edustaja kertoi, ettd aiemmat vastaavat kehitystoimenpiteet eivat ol-
leet hy6dyllisid. Yhden haastatellun kohdalla kysymys ei ollut tarpeellinen hinen edus-

tamansa toimialan vuoksi.

6.4 Kiinalaisten kuluttajakiyttidytymisessi ostoksia ja teknologiaa

Kiinalaisten matkailijoiden matkustusmotiiveina Suomeen haastatellut mainitsivat ek-
soottisen ympariston ja kulttuurin, aitouden ja puhtauden. My6s rauha, hyvinvoint,
luonto ja joulupukki mainittiin usein. Erityisesti nuorempia kiinalaisia matkailijoita us-
kottiin motivoivan suomalainen design ja aidot merkkituotteet. Nokia ja Angry Birds
mainittiin yhden haastatellun puolesta matkustusmotiivina, mutta kaksi epdili kiinalais-
ten osaavan yhdistda niitd Suomeen. Yleisestikin Suomen matkailubrandin arvoa kriti-
soitiin. Kaikenlaisen matkailun padmotivaattorina uskottiin olevan statuksen kohotus,
ostosten teko ja eri maiden nakeminen. Euroopan uskottiin olevan vetovoimainen ko-

konaisuudessaan.

Kiinalaisille tyypillisistd kuluttajaominaisuuksista nousi haastateltavien keskuudessa esil-
le erityisesti sosiaaliset tarpeet, kuten sosiaalisen aseman nayttiminen ja yhteisollisyyden
kaipuu. Esimerkkina tastd mainittiin, ettd kiinalaiset haluavat yleensa asioida kiinalaisten

kanssa.
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Se pitdd ymmairtdd matkailussa ettd siis kiinalainen varaa kiinalaisilta, kiinalainen ei varaa

tadltd (HS).

Tyypillista kiinalaisten kuluttamista mainittiin olevan myos arvokkaampien ostosten
teko. Yli puolet haastatelluista oli huomioinut kiinalaisten runsaan rahankiyton. Useat
haastatelluista my6s olivat joko huomanneet tai kuulleet kiinalaisten tarkkaavaisuuden
hinta-laatusuhteen kannalta. Kolme haastatelluista mainitsi erikseen kiinalaisten olevan
erittdin hintatietoisia. Matkailukonsultointiyrityksen edustaja nosti esille kiinalaisten
kuluttajakdyttaytymisessa sen, ettd kiinalaiset alkavat usein muuttamaan tai vaihtamaan
palveluita vasta maksamisen jilkeen, mika taas saattaa aiheuttaa ongelmia palvelun tar-

joajille.

Ja ainakin noi ensimmadiset ryhmit mitd mi hanskasin sieltd, ni nehin lentokentilld jo
vaikka niil oli siis bussit varattuna ja sisillytettynd hintaan, ni rupes fiilaa diilaa jo kentil-
14 et milld hinnalla tin vois tehd4 ja voisko saada halvemmalla jos me tekisimmekin ndin

ja ndin. Et ne tekee kauppaa sielld matkan varrella. (H8.)

Mobiililaitteiden hy6édyntiminen oli monen haastateltavan yrityksessé vasta alkuteki-
joissadn. Haastatteluissa nousi esille Kiinan sosiaalisen median tirkeys ja sen vaikutus
kiinalaisten kuluttajakdyttdytymiseen. Vain kahden isoimman yrityksen edustajat mainit-
sivat yritykselld olevan monipuolisia ja -kielisid mobiilipalveluita. Toinen heistd korosti
tiedostavansa kylla kiinankielisen applikaation suuren hy6dyn, mutta resurssit eivat talla
hetkelld riitd. Kaksi haastateltavaa taas mainitsi, ettd sovelluksia on tarkoitus kehittaa,
mutta tilld hetkelld resurssit eivit sithen riita. Yksi kertoi mobiilisivujen olevan tulossa.
Kaksi haastateltavaa mainitsi, ettd yritykselld on mobiiliystavilliset nettisivut, ja yksi
koki, ettei mobiililaitteilla tavoiteta heidin kohderyhmiinsa. Kolmen haastatellun yri-
tykselld on kiinankieliset internet sivut. Yhdelld yritykselld on erityisesti kiinalaisille yh-

teistybkumppaneille tarkoitettu erillinen sivusto.

6.5 Resurssit esteend palveluiden kehittimiselle

Palveluiden kehittaimisesta kiinalaisille sopivimmiksi kysyttidessa korostui resurssien
puute ja pienet volyymit. Kdyntikohteiden edustajat kokivat, ettei volyymia ole tilld

hetkelld tarpeeksi. Molemmat mainitsivat my06s resurssien puutteet, mutta toinen sanoi,
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ettd voisivat mahdollisesti olla mukana yhteismarkkinoinnissa. Toinen heistd mainitsi
erikseen tilanteen hankaluuden kiinalaisten hy6dyntiessa epavirallisia matkailupalvelui-
ta. Hin totest, ettei heilld ole kielellistd osaamista, jotta voisivat saada viestid omista

palveluistaan kiinalaisille.

Yhden kesilld aloittaneen incoming -toimiston edustaja kertoi resurssien menevin talld
hetkelldi muuhun toimintaan, mutta kertoi olevan liikketoiminnan edetessi halukas kehit-
tadn palveluitaan. Toisen incoming -toimiston edustaja sanoi yrityksen olevan hyvin
kiinnostunut palveluidensa ja osaamisensa kehittimisestd. Han kuitenkin koki, ettei
nykyinen koulutustarjonta tue heidin yritysasiakkaisiin kohdistuvaa toimintaa. Markki-

noinnillisesti he ovat monessa mukana, mutta pohtivat edelleen rooliaan yhteistyossa.

Hotellin ja laivayhtion edustajat mainitsivat toiminnan kehittimisen esteekst kiinalaisten
matkailijoiden pienen volyymin Helsingissd. Hotellia edustava sanoi varoja suunnatta-
van joka vuosi Kiinan markkinoita silmilld pitien. Laivayhtion edustaja mainitsi yrityk-
sessd olevan Kiinaan keskittyva henkil6. Lentokenttipalveluyrityksen edustajan mukaan
yritykselld on selvityksen alla, kuinka kiinalaisten matkailijoiden kanssa tulisi toimia.
Hin kuitenkin mainitsi, etta osaamisen tulee olla kokonaisvaltaista, jolloin ongelmaksi
nousee kouluttautumisen hinnakkuus. Saman asian mainitsivat my6s seka hotellin ettd
laivayhtion edustajat. Hotellin edustaja koki tirkeaksi kouluttaa henkilokuntaa ennen
kaikkea kiinalaiseen ajattelutapaan. Ravintolan edustaja kertoi heidan aitkaisemmin to-
teuttaneen promootiota Kiinassa, ja kertoi olevansa halukas tekemain tité lisad, kunhan
vain aika riittaisi. Laivayhtion edustaja kertoi yrityksen huomioineen kiinalaisten pank-
kikorttien hyviksymisen tirkeyden, ja sanoi sen olevan mahdollisesti harkinnassa ensi

vuoden toimintaa suunnitellessa ja tekniikan salliessa.

6.6 Yhteistyoti kaivataan Kiinan markkinoille mentidessi

Haasteellisimmaksi Kiinan markkinoissa haastatellut kokivat kielen, kulttuurierot ja
resurssit, ja muun muassa kontaktoinnin ja markkinointindkyvyyden sanottiin olevan
liian kallista yksittaiselle yritykselle. Yksi haastatelluista koki kielen ja kulttuurin tunte-

muksen tirkeyden tekevin markkinoista riskialtista bisnesta.
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Mut heti kun mennéin kielikohtasiin spesifikaatioihin, niin meil pitis olla niin syvillinen
kulttuurillinen tieto, ettd me ei vaan tehdd mitddn vairin. Me ollaan riskialueella, jos me
menniin sinne, koska me ei valttimattd osata tehda tai katastrofi on se, et me tehddin

joku virhe sielld. (H9.)

Kolme haastateltua kertoi, etteivit olleet tehneet suurempia ponnisteluja Kiinan mark-
kinoihin liittyen. Heistd ravintolan edustaja mainitsi syyksi my6s sen vaatiman ajan. Lo-
put haastatelluista mainitsi haasteiksi myos kiytinnon ongelmat, kuten viisumit ja mak-
sulitkenne. Organisaatiorakenteiden aiheuttamat ongelmat yhteisty6ssa ja kaupankayn-
nissa koettiin my0s haastateltavien puolesta vaikeiksi. Yksi haastatelluista korosti Kii-

nan olevan niin ristiriitainen maa, ettd sen kulttuuria on mahdotonta ymmartia.

Et se on niin ristiriitanen se maa, et si voit vaan sanoa etti yritd opetella edes normaalit

kayttiytymissdannot (HS).

Oikeiden yhteistyokumppaneiden 16ytyminen koettiin my6s paitsi elintarkeaksi, myos
hankalaksi. Haasteellisimpien asioiden listalle nousi my6s Suomen tuntemattomuus
Kiinassa ja vetovoiman puute suhteessa muuhun maailmaan. Muiksi haasteiksi haasta-
tellut kokivat Kiinan markkinoiden ja mantereen suuren koon, Suomen vihaiset os-
tosmahdollisuudet sekd markkinoilla menestymisen epitodennikéisyys kvartaalitalou-
dessamme. Kiinan ja Suomen hintatasojen erot koettiin vaikeaksi niin yritysten kuin
kuluttajienkin kanssa asioidessa. Haastateltujen mukaan kiinalaisille saattaa taten olla
vaikea hyviksyd Suomen hintatasoa. Epavirallinen kiinalaisten hallinnoima matkailu-
bisnes mietitytti monia, eika usea haastateltu kokenut voivansa kilpailla heidan kans-

saan.

Mut tdd kiinalaisten “yhteistyé” on aika tiivistd. Ja sinne on viliin sitte aika vaikee pais-

ti. (H1.)

Yhteistyon tarve nousi esille kolmen haastatellun kanssa keskustellessa. He kaikki koki-
vat, etta Kiinan markkinat ovat liian laajat ja monimutkaiset yksittéisille toimijoille. Yksi
heistd korosti destinaation velvollisuutta yleisimagon markkinoinnissa ja poliittisella

tasolla. Neljd haastatelluista mainitsi my6s erikseen matkailutoimialan hajanaisuuden ja

52



siita koituvat ongelmat. Haastatellut kokivat yhteistyon olevan huonoa ja tehotonta,

jolloin tuloksia el synny.
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7 Pohdinta

Tassa luvussa avaamme tutkimuksesta ilmenneitéd tuloksia ja teemme niistd johtopaa-
toksid tutkimuskysymysten pohjalta. Tutkimuksen johtopaitoksia ei ole kisitelty tee-
moittain, koska puhuttaessa palvelusta, asiakasymmarryksesti ja kuluttajakayttaytymi-
sestd koemme niiden linkittyvin toisiinsa niin vahvasti, ettei erottelu ole mahdollista.
Tulokset perustiedoista ja palveluiden kehittimisen halukkuudesta sen sijaan ovat koot-
tuna yhtenaisiksi kappaleiksi. Arvioimme myos tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyyt-
td, sekd annamme kehitys- ja jatkotoimenpide-ehdotuksia aitheen lisatutkimiseksi. Lu-
vun lopussa on tiivistettyna johtopaatosten mukaiset ratkaisut tutkimusongelmiin, jotka
olivat selvittid Helsingin seudun matkailuyritysten valmiutta palvella kiinalaisia matkai-

lijoita seka heiddn halukuutta kehittda palveluitaan kiinalaisille sopivimmiksi.

7.1 Tulosten yhteenveto ja johtopéditokset

Kiinalaiset matkailijat koettiin mielenkiintoisena kohderyhmina juuri heidin lisadantyvi-
en matkailijamairiensi ja rahankayttonsa vuoksi. Osa haastateltavista koki kiinalaiset
vaativiksi ja jotkut taas sanoivat heidin olevan helppoja asiakkaita. Vain kaksi yritysta
korosti tarkemman segmentoinnin tirkeytta kiinalaisia matkailijoita ajatellessa. Emme
kysyneet segmentoinnista, koska uskomme, etta olisimme johdatelleet haastateltavia
litkaa. Kuitenkin uskallamme vastausten perusteella olettaa, etteivit yritykset juurikaan
olleet erotelleet erilaisia kiinalaisia matkailijoita keskenddn, vaan nakivit heidit ennem-
minkin massana. Yleisimmaksi segmentointikriteeriksi haastatteluissa nousivat matkaili-
jan tulot, mutta sen tarkemmin asiaa ei suurimmassa osassa yrityksistd ollut mietitty.
Esimerkiksi matkailijoiden aiempia matkustuskokemubksia ei otettu juurikaan huomi-
oon, eikd niche-matkailua oltu lilemmin ajateltu. Aiempien matkustuskokemusten mer-
kitys kiinalaistenkin motiiveihin ovat kuitenkin merkittavat (Latham 2011, 6; Opas 1,
18.10.2012). Niiden vaikuttaessa toiveisiin liittyen niin ruokaan kuin ohjelmaankin, on

meiddnkin mielestd omituista, etteivit ne nousseet esille useampien haastateltujen kans-

sa keskustellessa (Opas 1, 18.10.2012).

Yleisesti ottaen yritykset olivat tietoisia Kiinaan kohdistuvan uutisoinnin mairista ja

tarkeimmista Kiinassa tapahtuvista muutoksista, kuten matkailijamaérien lisdiantymises-
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td ja kiinalaisten runsaasta rahankiytosti. Yritysten tiedossa olevat asiat mukailevat hy-
vin pitkalti timan tutkimuksen tietoperustaa. Siten voidaan olettaa, ettd tietoisuus pe-
rustuu suurimpiin kiinalaisista tehtyihin tutkimuksiin. Toisaalta muutama haastatelluista
kertoi kaiken kiinalaisiin liittyvin tietonsa perustuvan suurilta osin joko Helsingin kau-
pungin matkailu- ja kongressitoimiston tai MEKin luovuttamiin tietoihin tai koulutuk-
siin. Mielestimme puutteita oli erityisesti syvillisemmin tiedon hallinnassa, ja esimer-
kiksi kiinalaisen bisneskulttuurin perustasta, guanxista, ei tullut puhetta kuin kolmen
haastateltavan kanssa. Matkailutoiminta koettiin hankalaksi muun muassa paikallisten
kiinalaisten organisoiman epavirallisen matkailubisneksen vuoksi. Uskomme toiminnan
kuitenkin perustuvan vahvasti juuri guanxihin, ja tietynlaiseen keskiniiseen luottoon

kiinalaisten kesken.

Guanxi perustuu vahvasti jatkuvien palvelusten ja vastapalvelusten tekemiseen, ja ver-
kostoitumisessa voi kestdd jopa vuosia. Haastattelemiemme yritysten toiminta kuitenkin
saattaa olla kiinalaiselle toimijalle litan linsimaista. Erdiden tutkimusten mukaan kiina-
laiset, varsinkin nuoremmat, eivit koe esimerkiksi sahkopostia yhta tirkeind kommu-
nikointivilineend kuin ldnsimaisessa yritysmaailmassa (Thraenhart 2011). Verkostoitu-
misessa ei nain ollen voida olla pelkin sihkoéisen viestittelyn varassa, vaan suomalaisen
yrityksen tulisi olla Kiinassa paikan pailld tapaamassa yhteistyOkumppaneitaan ja viettda
aikaa heidan kanssaan. Osa haastatelluista kuitenkin ithmetteli, miksei heidian ehka vil-
kaskin sihk6postien vaihtaminen tuottanut mitddn tulosta. Tamai saattaa kertoa siita,

etteivit he ymmarri tarpeeksi hyvin kiinalaisia litketoimintamalleja.

Guanxin rakentumisen helpottamiseksi on ulkomaalaisella yritykselld hyvi olla kiinalai-
nen edustushenkil6. Osassa yrityksistd asia oli huomioitu hyvin, ja kahdella paiasialliset
yhteyshenkil6t olivat haussa. Ylldttavaa oli kuitenkin, etta kiinalaisiin kohdistuva litke-
toiminta on aloitettu ennen kuin nama asiat ovat kunnossa. Toisaalta monet yritykset

kertoivat luottavansa esimerkiksi Finpron ja MEKin jo rakentamiin suhteisiin.

Noin puolella yrityksista on yhteistybkumppaneita tai jonkinlaisia yhteyksia Kiinaan ja
yleisesti ottaen nama koettiin toiminnan edellytykseksi. Yhteistybkumppaneiden ja yri-
tysten valinen kommunikaatio on kuitenkin heikohkoa ja meita jai mietityttimaan,

kuinka hyvin niitd suhteita todella hyodynnetain. Palautetta tai raportteja toiminnasta
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yhteistybkumppaneiden kanssa ei myoskdin yleisesti keritty. Haastatteluiden perusteel-
la voidaan titen sanoa, etteivit yritykset pysty takaamaan katkeamatonta laadukasta

palvelua koko palveluketjun ajan.

Kiinalaisia palvellessa erityisen tirkeiksi koettiin kiinankielinen palvelu ja mahdollisuus
kiinalaiseen ruokaan. Erityistarpeita oli huomioitu kohtuullisesti yritysten toiminnassa.
Osassa yrityksissi kieli- ja ruoka-asiat oli huomioitu hyvin, mutta toisaalta sen suurem-
pia toimenpiteitd kiinalaisten palvelemiseksi ei oltu tehty. Toisaalta kulttuurillinen
osaaminen oli osassa yrityksistd huomioitu natiivin oppaan muodossa, eikd titen lisa-
koulutusta koettu tarvittavan. Kulttuurillinen osaaminen palvelutoiminnassa on tarkeaa,
jos yritys atkoo kohdentaa palveluitaan omasta kulttuuristaan erilaiselle kohderyhmille.
Palvellakseen kohderyhmiinsi hyvin, tulee toimijan ymmartad kulttuurin sisdiset arvot

ja asenteet ja kulutustottumukset. (Olson & Peter 2008, 283, 298-299.)

Mielestimme haastattelemamme yritykset ovat kykenevia tarjoamaan peruspalveluita
kiinalaisille, mutta suurimmalla osalla erityistarpeiden huomioiminen jad pintapuolisek-
si. Monella yritykselld esimerkiksi henkilokohtainen palvelu on hyvin puutteellista. Kii-
nalaisten korkean kansallisen itsetunnon vuoksi emme usko, ettd pelkki painettu kii-
nankielinen informaatio saa kiinalaista kokemaan itsensa erityisen huomioiduksi. Téssa

korostuu jilleen kielen ja kulttuurin osaamisen tirkeys.

Ohjelmapalveluita tarjoavat yritykset ottivat asiakkaiden kulttuurillisen taustan muiden
toimialojen edustajia paremmin huomioon. Toisaalta tulos oli odotettavissa ndiden ol-
lessa ainoita yrityksid, joiden palveluista jotkut on suunnattu vain kiinalaisille. Muut
yritykset eivit kokeneet kulttuurin huomioimista niin tarkeaksi, eika erityisesti kiinalai-
sille suunnattuja palveluita koettu tarpeeksi tuottavaksi. Muutkin yritykset kuitenkin
raataloivat palvelunsa asiakkaiden toiveiden mukaisesti, jolloin kulttuurilliset erityispiir-
teet tulevat huomioiduksi. Vaikka osa yrityksistd ei toimialansa puolesta pysty keskitty-
miéan pelkastadn yhteen kulttuuriin, oli heiddn palveluissaan kiinalaisten arvostamia
asioita. Muun muassa ravintolan toimintatavat kuten henkilokohtainen palvelu, elamyk-

sellisyys ja kuvalliset ruokalistat vastaavat kiinalaisten tarpeisiin.
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Nikyminen kiinalaisissa hakukoneissa ja sosiaalisessa mediassa koettiin lihes jokaisen
yrityksen kohdalla tirkeaksi, mutta nithin on panostettu melko huonosti. Syiksi tihidn
mainittiin henkil6sté- ja taloudelliset resurssit, mutta toisaalta yrityksilld ei ollut min-
kadnlaisia tulevaisuuden suunnitelmia naihin liittyen. Erityisesti matkailuun liittyviin
kulutuspaitoksiin kiytetiin enemmin aikaa, joten matkailuyritysten tulisi panostaa tie-
don saatavuuteen (Swarbrooke & Horner 2007, 45). Kiinalaiset ovat ahkeria internetin
kayttdjid, ja voidakseen vaikuttaa heidin kulutuspaitoksiinsa, tulisi heitd kiinnostavan

tiedon 16ytya kiinalaisesta sihkoisestd mediasta (Thraenhart 2011, 15).

Mobiililaitteiden kayton hyédyntiminen on sen sijaan paremmin huomioitu ja osalla
nithin on jo tehty konkreettisia parannuksia. Vaikka yritykset eivit tee ndita toimenpi-
teitd erityisesti kiinalaisille, palvelevat ne heita kuitenkin. Tama patee varsinkin silloin,
jos viisumirajoituksia helpotetaan, ja koulutettujen kielitaitoisten kiinalaisten osuus alu-
een matkailusta lisddntyy (Opas 1. 18.10.2012). Tilld hetkelld Kiinan valtion toiminta
tukee matkailun lisdidntymistd, mutta atheesta on ristiriitaisia tietoja. (Latham 2011, 9;

Suomen suutrlihetysto, Peking & Suomen paikonsulaatti, Shanghai 2011.)

Yritykset uskoivat kiinalaisten matkustusmotiivien Suomeen liittyvan padosin eksotiik-
kaan, rauhaan, luontoon ja aitouteen. Naista rauha ja aitous kuvastavat my6s hyvin niitd
asioita, joita yritykset uskovat kiinalaisten arvostavan heidin palveluissaan. Elimykselli-
syyden uskottiin my06s herittavan arvostusta kiinalaisissa matkailijoissa. Nama elementit
kuvastavat mielestimme hyvin juuri niitd asioita, joita paljon matkustaneet kiinalaiset
toivovat matkoiltaan. Volyymimatkailijoita kiinnostavat ennemminkin suurten ja kuu-
luisien kohteiden nikeminen, kuin yksittdisessd maassa rauhoittuminen. Toisaalta poh-
dimme, ovatko nima todellisia asioita joita haastatellut uskovat kiinalaisten arvostavan,
val niita asioita, joita Suomen ja Helsingin matkailulliseen brindiin liitetadn. Epiilysta
herittid myos se, ettd nima tulokset ovat ristiriidassa aiemmin kysyttyjen mielikuvien ja
kokemusten kanssa. Haastatellut nimittain kokivat kiinalaisten haluavan nihda matkoil-
laan mahdollisimman monta eri maata ja tekevin paljon ostoksia, eivitkd rauha ja luon-

to vastaa naihin tarpeisiin.

Kiinalaisten kuluttajaominaisuuksista esille nousivat erityisesti hintatietoisuus, yleinen

ostosten teko ja sosiaalisen statuksen nayttiminen. Muutama haastatelluista nosti esille,
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etta hintatietoisuuteenkin perustuen kiinalaisten kaupankaynti poikkeaa suuresti linsi-
maisesta, jossa luotetaan sopimusten pitivyyteen ja ennalta sovittuihin asioithin. Tama
vaikeuttaa selkeasti kiinalaisten kanssa asioimista heididn ollessa tottuneita sithen, etta
asioista voidaan sopia vasta paikanpéalli tai niitd voidaan muuttaa maksun jilkeenkin.
Jalleen kerran kulttuurin parempi ymmirtiminen ja kiinalaiset yhteistybkumppanit aut-
tanevat tihankin asiaan. Erds haastatelluista totesi, ettd Suomessa ostosmahdollisuudet
ovat hyvin rajalliset, eikd Helsinki pysty vastaamaan suureen ostoskysyntain. Kuitenkin
Pohjoismaiden eksoottisuuden vuoksi koemme Suomen olevan hyvissi asemassa sosi-
aalisen statuksen kohottamisen kannalta. Vierailu Suomen tai Helsingin kaltaisissa har-
vinaisissa kohteissa todennikoisesti herittid arvostusta ja mielenkiintoa, varsinkin

enemmain matkustaneiden keskuudessa.

Asiakaspalautteita ja asiakastiedonkeruujirjestelmista kysyttiessa selvisi, ettel monella-
kaan yritykselld ollut kokonaisvaltaista tiedonkeruujirjestelmaid. Vapaachtoisesti taytet-
tavit lomakkeet olivat kahta suurinta yritystd lukuun ottamatta usealla ainoa tapa kerita
palautteita asiakkailta. Kerittyjen tietojen perusteella toteutetaan asiakkaiden esittimia
pyyntoja ja toiveita, mikd on toki asiakasystivillistd. Koska tietoa ei kuitenkaan tarkoi-
tuksellisesti analysoida, voidaan vaittaa, ettei monellakaan yritykselld siten ole syvillista,
ennakoivaa asiakasymmarrystd (Arantola 20006, 53). Haastatteluidemme perusteella voi-
daan my0s paatella, ettei sithen tietoisesti pyritad. Mielestimme timin osa-alueen kehitys
olisi tirkeaa kiinalaisten ollessa haluttu kohderyhma joka puolella maailmaa, ja Helsin-
gin ollessa verrattain tuntematon kohde. Haastattelemamme henkil6iden edustamat
yritykset ovat niita harvoja, jotka ovat alueelta osoittaneet kiinnostusta kiinalaisia mat-

kailijoita kohtaan. Siten uskomme, ettei asiakasymmairrystd hyodynneti kiinalaisten ni-

koékulmasta Helsingissa vield kovinkaan hyvin.

Yleisesti yritykset olivat halukkaita kehittimaan toimintaansa kiinalaisille sopivammaksi,
mutta eivat olleet valmiita kayttaméan sithen resursseja. Kehittamisen haasteiksi esille
nousivat erityisesti kielellisen osaamisen puute, volyymin pienuus seka kulttuurierot
niin kuluttaja- kuin organisaatiotasollakin. Tuloksia kasitellessimme mietimme, onko
pienemmin yrityksen yleensd mahdollista keskittya kiinalaisiin matkailijoihin muiden

kansallisuuksien ohella sen vaatiessa niin suurta omistautumista. Resurssien puutteen
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estden niin usein toiminnan kehittimisen, uskomme kysymyksen olevan aiheellinen

kaikille kiinalaisia kohderyhmina harkitseville yrityksille.

Hinnalla kilpaileminen koettiin my6s mahdottomaksi epavirallisen matkailubisneksen
ohella ja laatuun panostavia kiinalaisia asiakkaita ei ole vield tarpeeksi tavoitettu. Niis-
takin syista Kiinan markkinoilla parjadmiseksi tirkeimmaiksi koettiin oikeiden yhteis-
tybkumppaneiden I6ytiminen. Muun muassa epaviralliseen opastoimintaan yritykset
eivit vol vaikuttaa, vaan maaraysten tulee tulla ylemmalta taholta. Epévirallisen liike-
toiminnan vaikuttaessa matkailutuloon, ihmettelemme miksei toimintaan niytetd puut-

tuvan (Opas 1. 18.10.2012; Opas 2. 19.10.2012).

Suomen tuntemattomuus Kiinassa aiheuttaa my6s haasteita yrityksille. Moni ehdotti
tahin ratkaisuksi Suomen tai Helsingin parempaa brindaysta. Mielestimme ristiriitaa
kuitenkin aiheuttaa toimijoiden yksipuolinen suhtautuminen kiinalaisten tarpeisiin. Kun
kiinalaisille tarjotaan kiinalaisittain Suomea, niin Suomen brindin onnistuminen vaikeu-
tuu huomattavasti. Yritysten ei tulisi mielestamme hyviksya esimerkiksi kiinalaisen ruo-
an tarjoamista ainoana vaihtoehtona, silld timi saattaa vihentda kohteen brindin vah-

vistumista.

Tutkimusongelmamme oli selvittid Helsingin alueen matkailutoimijoiden valmiuksia
tarjota palveluita kiinalaisille matkailijoille. Yleisesti ottaen haastattelemillamme yrityk-
silld valmiudet ovat suhteellisen hyvit. Kuitenkaan ne eivit ole niin erikoiset, ettd ne
tekisivat volyymimatkailijan silmissa Suomesta muihin Euroopan maihin verrattuna
erityisen vetovoimaista kohdetta. Tdssd ongelmaksi nousee jilleen yritysten resurssien
puute. Karkeasti voidaan sanoa, etti yritykset joilla on selkeita yhteisty6kumppaneita
Kiinassa, ovat tutkimuksemme mukaan my6s kyvykkaampii tarjoamaan kiinalaisille
asiakkaille palveluita. Seka tietoperustassamme ettd tutkimuksessamme kavi hyvin ilmi
se, ettd kiinalainen asioi toisen kiinalaisen kanssa. Tami kokemus toistui my6s haastat-

teluja ja pohjatyotd tehdessa.

Jos kiinalaisiin volyymimatkailijoithin halutaan Helsingissa todella panostaa, tulee miettid
tarkkaan, ollaanko sithen valmiita investoimaan seka aikaa ettd rahaa. Kiinan markki-

noilla menestyminen vaatii tiukkaa yhteisty6ta ja vahvempaa Suomen tai Helsingin
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brinddysti, seki jatkuvaa verkostoiden luomista ja ylldpitoa. Toinen mahdollisuus on
pohtia vaihtoehtoisia kohderyhmii kiinalaisen keskuudessa ja niihin kohdistuvaa aktii-
vista maamarkkinointia. Suomi on kiinalaisten nakokulmasta kaukainen ja kallis maa,
mika hankaloittaa ennestdan volyymikiinalaisten tinne houkuttelemista. Tdstd nousee
taas esille destinaatiobrinddyksen tirkeys. Mahdollisia kohderyhmii voisivat mieles-
tamme olla esimerkiksi matkailijoina kokeneet kiinalaiset tai korkeissa viroissa toimivat,
rentoutumista kaipaavat matkailijat. T4lla hetkelld mielestimme volyymikiinalaisia ei
juurikaan kannata Suomeen houkutella, silld kiinalaisten yllapitaima epavirallinen mat-
kailubisnes vie suurimman osan heidin tuomistaan rahoista. Suomen kallis imago ja

huonot ostosmahdollisuudet vihentivit myos tailld kuluttamista.

Toisena tutkimusongelmana oli yritysten halukkuus kehittdd palveluitaan kiinalaisille
sopivammiksi. Tahin liittyen voidaan todeta vastausten puhuvan puolestaan. Kaikki
yritykset sanoivat olevansa halukkaita kehittiméin palveluitaan tai lisidmédin markki-
nointia Kiinaan, mikali siitd vain ei atheutuisi suuria kustannuksia. Yhteistyoprojekteista
oltiin kysyttaessa kiinnostuneita, jopa niiden yritysten edustajien puolelta jotka eivat
juurikaan ole kiinalaisten kanssa tekemisissa. Mikali yhteisty6ta toteutetaan esimerkiksi
markkinoinnin kautta, tulee toiminnassa kuitenkin huomioida projektin toteuttajan ai-
kaisemmat suhteet Kiinaan ja sielld oleviin toimijothin. Verkostojen hyédyntiminen on

tassakin tapauksessa tirkeaa, paitsi Kiinassa my6s Suomen sisalla.

Mielestimme potentiaalisia jatkotutkimuskohteita voisivat olla esimerkiksi kiinalaisten
tarkempi segmentointi, seka niiden peilaaminen Helsingin matkailullisiin vahvuuksiin.
Taminkaltaisen tutkimuksen avulla voitaisiin kattavasti selvittad, mitka tekijat vetoavat
mihinkin segmenttiin, ja esittda toimenpiteitd niaiden ihmisten saamiseksi alueelle. Kii-
nan markkinoiden ollessa niin laaja kokonaisuus, olisi kaupungille hyodyllista 16ytaa
oma, kannattava kohderyhmansa. Tdhinkin liittyen pohdimme kuinka hyvit ovat Hel-
singin mahdollisuudet kilpailla kiinalaisista volyymimatkailijoista Euroopan muiden

suurten kaupunkien kanssa.

Nikyvyys on hyvin tirkead myos matkailukohteen markkinoinnissa. Eris jatkotutki-

musehdotuksemme on selvittidd kuinka Helsinki voi hyédyntda omia olemassa olevia
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markkinointikanaviaan kiinalaisten houkuttelemiseksi, ja mitd kautta he tietonsa télla

hetkelld saavat.

7.2 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Tutkimuksen eettisyyttd arvioidessa tulee tekijin huomioida tiedonhankintaan ja tulos-
ten julkaisemiseen liittyvat yleiset periaatteet ja varmistaa, etta kdytetyt menetelmat ovat
yleisesti hyviksyttyja (Hirsjarvi ym. 2009, 23.) Tekijan taytyy muun muassa pitdd huolta,
etta kdytetyt menetelmat ovat rehellisia ja huolellisesti kédytettyja. Tietoa hakiessa erityi-
sesti tekijanoikeuksia tiytyy kunnioittaa, eikd esittdd muiden tietoa omanaan. My6s tut-
kimuksen yksityiskohtainen suunnittelu, toteutus ja raportointi kertovat tyon eettisyy-
destid. (Hirsjarvi ym. 2009, 24.) Tutkimukseen haastateltavia henkil6itd on informoitava
tarkasti tutkimuksen kulusta ja julkaistavasta tiedosta, sekd heidin taytyy saada itse pait-

tad tutkimukseen osallistumisesta (Hirsjarvi ym.2009, 25).

Mielestimme tutkimustamme voidaan pitda eettisena, koska haastateltaville kerrottiin
selkedsti tutkimuksen tarkoituksesta ja sen mahdollisista hy6dyistd. Haastatelluille an-
nettiin my6s mahdollisuus pysyd nimettomana ja heitd informoitiin tyon julkaisuajan-
kohdasta ja tyon 16ytamisestd Theseus-tietokannasta. Kaikille haastateltaville lupasim-
me my0s ldhettda linkin valmiiseen tyohon heti sen valmistuttua. Tietoperustaa tarkas-
teltaessa voidaan todeta, ettd eettisyyden mittarit ovat tayttyneet. Kenenkaidn muun tie-
toa ei ole esitetty omana ja lihteet on tarkasti osoitettu oikealle tekijille, jolloin olemme
kunnioittaneet tekijanoikeuksia. MyOs tyon suunnittelun osalta katsomme tydmme eet-
tiseksi, silla suunnitteluprosessi on ollut alusta asti melko yksityiskohtaista ja kaytta-

miamme menetelmia on arvioitu tarkkaan.

Tutkimuksen luotettavuutta midritellddn pitkilti sen reliaabeliudella ja validiudella. Tut-
kimuksen hyva reliaabelius tarkoittaa sitd, ettd tutkimus voidaan toistaa siten, etteivit
tulokset muutu. T4td voidaan arvioida esimerkiksi niin, ettd tutkimusta arvioi kaksi
henkil64d ja molemmat paatyvat samanlaisiin tuloksiin, tai vathtoehtoisesti saamalla sa-
ma tulos tutkittaessa samaa henkil64 kahteen kertaan. Validiudella taas arvioidaan tut-
kimusmenetelmin oikeanlaisuutta ja sitd, onko silld pystytty tutkimaan juuri sitd mitad

on haluttu. (Hirsjirvi ym.2009, 231.)
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Kvalitatiivisessa tutkimuksessa termit reliaabelius ja validius eivit ole kuitenkaan niin
yksiselitteisid, silld kvalitatiivisten tutkimusten voidaan sanoa olevan enemmin tapaus-
kohtaisia. Tamin vuoksi tutkimuksen ja sitd edeltineen prosessin tarkka kuvaus perus-
teluineen on tirkedd, missd otetaan huomioon my6s mahdollisia virheita aiheuttavat
tekijat. Tarkalla tutkimusprosessin kuvauksella pystytain paremmin arvioimaan luotta-
vuutta, silld kuvauksen seka sithen liittyvien perustelujen ja johtopaitosten tulisi olla

yhteniisia keskenain. (Hirsjarvi ym.2009, 232.)

Tutkimuksemme voidaan sanoa olevan reliaabeli eli toistettavissa, silld tuloksia arvioi-
tiin ensin itsendisesti molempien tekijoiden toimesta, jonka jilkeen tulosten ja niista
syntyvien johtopdatosten huomattiin olevan hyvin samankaltaisia. Uskomme my®0s, etta
jos samat kysymykset esitettidisiin haastatelluille henkil6ille uudestaan, ei niissa olisi juu-
rikaan poikkeavuuksia. Tama sen vuoksi, ettd suuri osa kysymyksistd perustui yrityksen
toimintaan ja haastateltavien omiin mielipiteisiin, joiden voidaan olettaa pysyvin sa-

mankaltaisina.

Kysymysrungon heikkoutena oli kuitenkin palautteiden keruusta seké niiden hyodyn-
timisestd esitetty kysymys. Mieleemme tuli, ettd mikdén yritys tuskin myontiisi ettei
kerda tai hyodynni palautteita. Kuitenkin muiden kysymysten avulla saimme selville
todelliset vastaukset. Haastattelutilanteissa ei myoskain ollut hiiriétekijoita, jotka olisi-

vat voineet vaikuttaa haastateltavien vastauksiin, ja siten lopullisiin tuloksiin.

Tutkimusongelmamme oli selvittid Helsingin alueen matkailutoimijoiden valmiutta
tarjota palveluita kiinalaisille matkailijoille, sekd heiddn halukkuuttaan kehittad palvelui-
taan kiinalaisille sopivammaksi. Mielestimme olemme onnistuneet vastaamaan molem-
piin tutkimusongelmiin, ja siten voimme todeta tutkimuksen olevan validi. Kuitenkin
haastattelutilanteissa vaikeuksia aiheutti haastateltavien edustamat, toisistaan erilaiset
toimialat. Laadittuamme yleisluontoisen kyselyrungon koimme vililld hankalaksi muo-
kata kysymyksid sopimaan kunkin haastatellun toimialaan, ja silti esittdd ne samansisal-
toisesti kaikille. Haasteita aiheutti my0Os atheessa pysyminen, silld haastattelun aikana

noust paljon muitakin aiheita, jotka eivit liittyneet tutkimusatheeseemme.
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7.3 Prosessin kulku ja oma oppiminen

Saimme toimeksiantomme Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimistolta huh-
tikuussa 2012. Prosessin ty6sto alkoi toukokuussa tavattuamme seki toimeksiantajam-
me sekd Culminatum Oy:n Kiina-projektin johtajan. Heiddn ja opinniytety6n ohjaajan
kanssa keskusteltuamme saimme tehtyi aiheen rajauksen, seki laadimme alustavaa tie-

toperustan rakennetta. Aitheen rajaus aiheutti ongelmia, ja kaikilla tahoilla tuntui olevan
oma nakemyksensi asiasta. Lopullisen rajauksen saimme tehtya vasta kun olimme itse

kerinneet tarpecksi taustatictoa aiheesta. Rajaukseen vaikutti myds tyén hyédyn madrd

toimeksiantajalle.

Tietoperustan kirjoittamisen aloitimme kesdkuussa. Kirjoitustyo ei edennyt aivan suun-
nitelman mukaisesti johtuen aikataulujen sovitusongelmista kesalld, niin toistemme
kuin toimeksiantajan ja opinnayteyoohjaajankin kanssa. Tietoperustan rakenteen kanssa
olisimme kaivanneet enemman apua, mutta sitd ei lomakaudella ollut saatavilla. Aihe on
my6s suhteellisen haastava vihiisten aiempien tutkimusten vuokst, ja koimme hanka-
laksi 16ytaa sithen sopivia ammattiteorioita. Yhteisen pahkailyn tuloksena l6ysimme

kuitenkin mielestimme oikeat aiheet seka teoriat tutkimustamme tukemaan.

Koimme yhdessi opinnédytety6ohjaajamme kanssa, ettd tietoperustaan loytimiamme
tietoja kiinalaisista matkailijoista tulisi verifioida haastattelemalla Kiina-asiantuntijoita.
Vastauksia saimme yhteensi seitsemailti asiantuntijalta, joihin lukeutui Culminatumin
Kiina-pjojektin johtaja, Unitoursin toimitusjohtaja, HAAGA-HELIA ammattikorkea-
koulun kiinankielen lehtori, kaksi kiinalaista kaupunkiopasta, kiinankielinen kaupun-
kiopas sekd Rotterdam Universityssd opiskeleva kiinalainen vaihto-opiskelija. Vastauk-
sista nelja saatiin sahkoisesti, kaksi noin tunnin pituisilla haastatteluilla ja yksi Cul-
minatumin edustajan tapaamisen yhteydessd. Ndiden lisaksi kysymyksid ldhetettiin sih-
kéisesti kahdelle muulle kiinankieliselle kaupunkioppaalle seka yhdelle kiinalaiselle vaih-
to-opiskelijalle, mutta heiltd emme saaneet vastauksia. Kiyttimamme haastattelurungot
ja kyselylomakkeet on esitelty liitteissa 1—4. Tietoperustan saimme valmiiksi suurimmal-

ta osin syyskuun aikana, mutta osa verifioinneista saatiin tehtyi vasta lokakuun puolella.
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Varsinainen tutkimus aloitettiin tapaamalla toimeksiantaja elokuun lopussa. Tuolloin
keskustelimme tutkimuksen rakenteesta ja yrityksista, joita voisimme haastatella. Lopul-
ta saimmekin toimeksiantajalta listan yrityksista, joita voisimme haastatella. Taman jal-
keen laadimme haastattelukysymykset, jotka tarkistutimme sekd toimeksiantajallamme,

heidin yhteistybkumppanillaan ettid opinnaytetyohjaajallamme.

Palautteiden pohjalta muokkasimme kysymykset valmiiseen muotoon, jonka jilkeen
otimme yhteyttd sihkopostitse listalla olleisiin kolmeenkymmeneen yritykseen. Palaut-
teen ja yrityslistan saamisessa kesti jonkin aikaa, ja lihetimme ensimmdisen viestin yri-
tyksille syyskuun puolessa vilissa. Siitd seuraavat kolme viikkoa soitimme vastaamatta
jattineiden henkil6iden perian seki toteutimme haastattelut. Samana ajanjaksona litte-
roimme jo tehtyjd haastatteluja. Tulokset ja johtopiditokset kirjoitettiin lokakuun puo-
leenviliin mennessad. Tyon etenemista on kuvattu tyon aloituksesta lahtien vaiheittain

taulukossa 2.

Taulukko 2. Opinniytetyon eteneminen

Toukokuu - Tapaaminen toimeksiantajan kanssa: tavoitteiden asettaminen.

Kesikuu - Tietoperustan verifiointia: Tapaaminen Petri Allekotte, Head of
China Project, Culminatum.
- Tiedonhakua ja tietoperustan kirjoittamista

Heindkuu - Tiedonhakua ja tietoperustan kitjoittamista.

Elokuu - Tiedonhakua ja tietoperustan kitjoittamista.
- Tietoperustan verifiointia: Sahkoinen kysely Kari Tirkkonen,
toimitusjohtaja, Unitours. Vastaus kahden viikon kuluttua.

Syyskuu - Tietoperustan verifiointia: Sihkéinen kysely Bo Dong, kiinan-
kielen lehtori, HAAGA-HELIA amk.

- Tapaaminen toimeksiantajan kanssa: haastateltavien yritysten
mdarittely.

- Tutkimushaastattelut alkavat.

- Tietoperustan kirjoittamista ja haastatteluiden litteroimista.

Lokakuu - Tutkimushaastattelut jatkuvat.

- Tietoperustan verifiointia: Sahkoinen kysely kolmelle kaupun-
kioppaalle, joista yhteen vastaus piivan kuluessa.

- Tietoperustan verifiointia: haastattelu Opas 1 ja Opas 2.

- Tietoperustan verifiointia: sihkoéinen kysely Vaihto-opiskelija,
Rotterdam University. Vastaus paivan kuluessa.

- Haastatteluiden litterointia ja teemotihin asettelua.

- Tulosten ja johtopéditosten kirjoittamista.
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Alkuperiisen suunnitelman mukaan tutkimus oli tarkoitus aloittaa jo elokuun aikana,
mutta edelld mainitsemistamme aikataulusyisté aloitus myohéstyi. Tdma osoittautui kui-
tenkin hyvaksi asiaksi elokuun ollessa kiireisin lomakausi. Saimme tarvittavan maarin
haastatteluja sovittua suhteellisen nopeasti, jota varmasti auttoi myos toimeksiantajan

antama yrityslista seké aiheen ajankohtaisuus ja kiinnostavuus.

Opinndytetyo tehtiin parityond, ja aikatauluongelmista huolimatta olemme tyytyvaisid
paitokseemme. Alkuperiiset motiivit pitivat paikkansa koko projektin ajan, silld paa-
dyimme ratkaisuun, jotta saisimme toisiltamme tukea tyonteon aikana, seki erilaisia
nikemyksid tyon toteuttamisesta. My6s velvollisuudentunto toista tekijda kohtaan kas-
vatti motivaatiota tehda tyota, myos vaikeina hetkini. Ajatusten vaihto toisen aitheeseen

perehtyneen kanssa myés auttoi tilanteissa, joissa tuntui padtyneensa umpikujaan.

Opinndytetyon teon aikana olemme oppineet projektinhallintaa, kuten aikataulutusta.
Toinen meistd ei ollut koskaan tehnyt vastaavanlaista tutkimusta, ja toinenkin yhden
suuremmassa ryhmassa. Siten tutustuimme molemmat laadullisen tutkimuksen tekoon
ja sithen liittyviin menetelmiin, kuten kysymysten laadintaan ja haastatteluihin. Haasta-
tellessa huomasimme erityisesti kuinka tirkeaa niihin on valmistautua, ja tehda selkea
roolijako kahden haastattelijan kesken. Yllittivin raskasta oli myGs seurata mitd haasta-
teltava todella sanoo, jotta kykenee tarttumaan oikeisiin asioihin ja esittimaan mahdol-
lisia lisakysymyksia. Tarkka seuraaminen oli my0s sikali tarkeda voidakseen varmistua
siitd, ettd kaikki kysymykset ovat perusteellisesti kisiteltyji. Opimme my6s hyvin

muuntamaan valmiiksi laadittua kysymyspohjaamme toimialoittain.

Koemme my6s atheestamme oppimisen hyodylliseksi, ottaen huomioon sen ajankoh-
taisuuden. Uskomme my6s sen olevan tulevaisuudessa yhi tirkeampi athe muillakin
kuin matkailun toimialalla. Yleinen tietoisuus kiinalaisista matkailijoina on my6s kasi-
tyksemme mukaan suhteellisen vahiista, joten koemme oppineemme jotakin hyvin ar-

vokasta tyotd tehdessimme.
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Liitteet

Liite 1: Kysymykset kiinalaisten palveluodotuksista
Kysymyksii kiinalaisten palveluodotuksista
Vastaajan ika?

Vastaajan synnyinmaa?

Historianne Kiinaan liittyen?

* Kuinka tirkedd on sinun mielestisi palvella kiinalasia kiinankielelld?

* Ovatko raataloidyt matkat kasvattaneet mielestasi suosiota kiinalaisten matkailijoiden

keskuudessa viime vuosina, vai suosivatko he edelleen pakettimatkoja?

* Uskotko kiinalaisten olevan kiinnostuneita Interrail-matkustuksesta? Jos kylld, mitka

uskot olevan syyt tahan?

* Minkalaista palvelua sinun mielestisi kiinalaiset arvostavat? Mitkd ovat mielestd suu-

rimmat eroavaisuudet kiinalaisten ja linsimaisten kanssa asioidessa?

* Kaipaavatko kiinalaiset matkailijat mielestdsi matkoillaan useammin kiinalaista, kuin
kohdemaan ruokaa? Kuinka halukkaita he mielestisi ovat maistamaan lansimaista ruo-
kaa matkustellessaan?

* Onko mielestasi ostosten teko tiarkeaa kiinalaisille matkustaessa? Koetko suurien ra-
hasummien kdyton, esimerkiksi merkkilaukkuihin tai luksustuotteisiin olevan yleistd

kiinalaisten keskuudessa?

* Mitka mielestidsi ovat yleisimmin esiintyvit ongelmat kiinalaisten ja linsimaisten hen-

kil6iden vilisessa kanssakaymisessia? Esimerkiksi kulttuurista johtuvat vaarinkasitykset.

* Mitka ovat mielestdsi suurimmat eroavaisuudet kiinalaisessa ja linsimaisessa palvelu-

kulttuurissa?

* Oletko kuullut kiinalaisten kertovan tarinoita lansimaisten omituisista tai hauskoista

tavoistar Jos kylld, kerro lisaa.

* Tieditko ettd onko ulkomailla opiskelu kasvattanut suosiotaan kiinalaisten nuorten

keskuudessa? Jos kylld, mitké luulet olevan ensisijaiset syyt tahan?
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* Haluavatko mielestisi kiinalaiset matkailijat asioida mieluummin kiinalaisten vai koh-
demaan ihmisten kanssa? Onko tissi eroja tilanteeseen liittyen, kuten kaupankayntiti-
lanne (hotellit, matkatoimistot) ja paivittiiset tilanteet (yleinen kohdemaan ihmisiin tu-

tustuminen)?

* Onko pienissa ryhmissd matkailu mielestisi kasvattanut suosiotaan kiinalaisten nuor-
ten aikuisten keskuudessa? Jos kylld, mitkd koet olevan syitd tihdn?

*Mitkd ovat sinun mielestisi tirkeimmit asiat jotka linsimaalaisten tulisi huomioida
kiinalaisten kanssa toimittaessa?

Kiitos vastauksista!
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Liite 2: Questions about Chinese service expectations

About Chinese service expectations

*Your age?
*Cultural background?
* In your opinion, how important is it for Chinese travelers to get service in Mandarin?

*Do you think that more Chinese people seck for custom made trips or are traditional
package holidays still more popular? What kind of holiday would you prefer to take?

* Have you heard of anyone who would be interested in Inter rail travelling inside Eu-
rope? Who? What are the reasons for choosing Inter rail travelling instead of the ones
a travel agency offer?

*In your opinion, what kind of service do Chinese appreciate? For example, do you
think that Chinese people demand good quality maybe more than others, or are there
some important cultural habits that should be regarded when serving a Chinese per-

son?

*While travelling, do you think that it is important for Chinese people to get Chinese
food? In your opinion, how willing are they to try out Western food?

*Do you think shopping is an important activity for Chinese travelers? Do you think
that it is common for Chinese to spend a lot of money while travelling? (For example
buying luxury bags etc.)

*What do you usually spend most money on while travelling?

* Have you had any misunderstandings or other types of difficulties while traveling
that origin from cultural differences? If yes, please tell more.

* What are the main things you feel that are better in Chinese service culture compared

to Western countries?

* Have you met any strange habits in the Western countries during your own travels

(ot have you heatd a story of these from your family members/friends?)

*Do you think that a lot of Chinese students go study abroad? What are the main rea-
sons for this?

76



*When travelling, do you prefer to deal with or spend time with other Chinese people
or the locals?

*Do you think it’s more common among Chinese to travel with a small group of
friends? Maybe especially among young adults?

*What do think are the most important things to be considered when dealing with
Chinese people as a western person?
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Liite 3: Kiinalaisten palveluodotuksista

Kiinalaisista palveluodotuksista

e Korkeatasoiset matkailupalvelut
o Arvoa tuottavat extra-palvelut, kuten laukkujen kuljetus kentilta hotellille.
® Minkalaisia muita erityispalveluja kiinalaiset arvostavat, ehka lin-
simaisista matkailijoista poiketen?
o Kiinankielinen informaatio, opastus, esitteet yms. Vaikkakin osa olisi jo

kielitaitoisia, arvostavat he silti yrityksen panostusta palveluun omalla
kielelldan.

e Nouseva trendi: elamyshakuisuus
o Raitiloidyt matkat, kohteet ja aikataulut omien toiveiden mukaisia, ei val-
miiksi suunniteltuja ja nopeatempoisia. Toimivat vastakohtana ns. Eu-
roopan kohteet tiuhaan tahtiin kiertiville ryhmamatkoille.
*  Opvatko kiinnostuneet enemmain Euroopassa ensikertaa olevia, vai
jo toisen kerran matkaavia?
o Kokeneet (Euroopan) matkailijat toivovat erityisesti unohtumattomia ko-
kemuksia ja kohteita, joissa ryhmamatkailijat eivit valttimatta vieraile
* Interrail-matkustus nousemassa suosituksi kahden-kolmen hen-
gen ryhmissa?

e Kotimaata muistuttavat elementit matkailupalveluissa

o Hotellihuoneessa vedenkeitin, tohvelit, pikanuudelit, teevalikoima, kiinan-
kieliset tv-kanavat

o Hotelleissa ja ravintoloissa kiinalaisia aamiais- seka ruokavaihtoehtoja seki
kuvitettu ruokalista

o Pienet matkamuistot, kiyntikortit esimerkiksi ohjelmapalveluyrityksilta

o Mahdollisuus maksaa kiinalaisella pankki/luottokortilla, etityisesti ostos-
kohteissa ja tavarataloissa

® Muita samankaltaisia toiveita, jotka perustuvat omaan kulttuuriin?

e Hyvit ostosmahdollisuudet
o Merkkituotteet, outlet kohteet. Valikoimat usein kattavampia kuin koti-
maassa.
o Branditietoisuus, uskollisuus hyviksi havaittua merkkid kohtaan esimer-
kiksi kulutustavaraa, hotelleja seka lentoyhtioita valitessa
* Suurten kansainvilisten merkkituotteiden (Louis Vuitton, Burber-
ry) ohella kiinnostus kasvamassa my6s kohdemaan omiin, laaduk-
kaisiin mutta vihemman tunnettuihin merkkethin?

e Kohtelias, kunnioittava ja hienovarainen palvelu, etteiviat koe menettivinsa kas-
vojaan
= Miten nikyy konkreettisesti omassa toiminnassanne?
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e Kasvava huolestuneisuus henkil6kohtaisesta turvallisuudesta
o Vaikutus niakynyt esimerkiksi Bangkokin mellakoiden aikana
»  Koetaanko Suomi/Helsinki turvallisena kohteena ja tullaanko sik-
si Pohjoismaihin?

Muita huomionarvoisia seikkoja?
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Liite 4: Chinese service expectations

Chinese service expectations

e High standard travel services

o Extra services that produce value, like bag transportation from an airport

to a hotel.
*  What kind of other extra services the Chinese appreciate, maybe
different from Western travellers?

o Information, guidance, brochures etc. in Chinese. Although some of them
would be multilingual, they appreciate efforts of companies to invest in
good service by speaking Chinese.

» A rising trend: Seeking for experiences
o Custom made trips, destinations and timetables according to customers’
hopes, not pre planned. Are an opposite to group travellers who tour
around many destinations in a short period of time.
* Are the ones who are interested in experience seeking first time
in Europe or have they been here before?
o Experienced Europe travellers especially seek for unforgettable experi-
ences and destinations where group travellers don’t necessarily go.
* Inter rail travelling getting popular among groups of two or
three?

* Flements reminding of China in travel services

o In a hotel room: electric kettle, slippers, fast noodles, tea collection, Chi-
nese speaking tv-channels

o In hotels and restaurants: Chinese breakfast and dinner options with a
pictured menu

o Small souvenirs, business cards from activity companies, for example

o An option to pay with Chinese credit cards, especially in shopping desti-
nations and shopping centers

®  Other similar hopes that are based on Chinese culture?

* Good shopping opportunities
o Brands, outlet destinations. Selections are usually more comprehensive
than in China.
o Brand knowledge: loyalty towards a good product when choosing a hotel,
clothes or and airline, for example.
* In addition to big, international brands (Luis Vuitton, Burberry..),
is interest towards destination country’s own, high quality but less
known brands growing?

* Polite, respectful and subtle service, so that they don’t feel like ‘loosing their
face’.
®=  How does this show in your own actions?
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Increasing worries about personal safety
o Effects seen during Bangkok’s riots, for example

» s Finland/Helsinki considered as a safe destination and is that one of the
reasons why the Chinese travel to Nordic Countries?

Other noteworthy subjects?
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Liite 5: Sahkoposti yrityksille

Hei,
Olemme kaksi HAAGA-HELIAn ammattikorkeakoulun opiskelijaa ja tutkimme opin-
naytetybhomme liittyen Helsingin matkailuyritysten halukkuutta ja valmiutta palvella
kiinalaisia matkailijoita. Lihetimme timan pyynnon vain yrityksille, jotka ovat Helsin-
gin kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston tietojen mukaan osoittaneet jonkinlaista
kiinnostusta Kiinan markkinoihin. Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto
sekd Finpro suunnittelevat Suomen markkinoinnin lisiamista matkailukohteena Kiinas-
sa, ja tutkimuksemme toimii tirkedna esityona tahin liittyen. Osallistumalla tutkimuk-
seen voitte edistda titd projektia ja siitd on hyotya myos teidan yrityksellenne.

Tutkimus toteutetaan teemahaastatteluina, joissa on viisi teemaa. Tutkimuksessa nou-
datetaan hyvien tapojen ja tutkimusetiikan sdantojd. Toiveestanne vastaukset voidaan
kasitelld luottamuksellisesti siten, etteivat yksittdiset vastaukset eivitkd vastaajat ole
tunnistettavissa. Tutkimuksen tulokset toimitetaan opinnédytetyon tarkastajien lisiaksi
sen toimeksiantajalle Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimistolle. Haastattelu

kestad noin tunnin.

Pyytaisimme teiltd haastatteluaikaa mitd pikimmiten, esimerkiksi viikolle 38 tai 39. Mi-
kali teilld tulee kysyttivida tutkimuksesta, vastaamme mielellimme. Kiitos jo etukateen.
Ystavallisin terveisin

Isa Peltomaa

040 7765596

isa.peltomaa@myy.haaga-helia.fi

ja

Rosa Mikila

050 5223237
rosa.makila@myy.haaga-helia.fi
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Liite 6: Teemahaastattelukysymykset

Yrityksen perustiedot
Yrityksen nimi:
Henkil6stomaari:

Liikevaihto:

Ensisijaiset kohderyhmat?

Mitka ovat teiddn padmarkkinanne?

Liikeidea?

Ydintuote?

Visio? Onko teilld esimerkiksi kansainvilistymissuunnitelmia tai muita uusia markkinoi-
ta? (Bracil/Russia/India/China- TAI Mexico/Indonesia/South-Korea/Turkey-

mathin?)

Perustiedot kiinalaisista:

-Kiinalaisista matkailijoista on uutisoitu mediassa viimevuosina melko paljon. Oletteko
kiinnittaneet tihan huomiota ja minkalaisia ajatuksia se teissa herattaar? Kuinka tietoisia
olette Kiinan kasvavista matkailijaméarista?
-Oletteko tietoisia Kiinassa tapahtuneista ja tulevista muutoksista? Tapahtuneita muu-
toksia ovat muun muassa poliittiset, sosiaaliset, yhteiskunnalliset ja teknologiset muu-
tokset. Niistd esimerkkeind ADS-jarjestelmin helpottuminen, laaja netin kaytto,
enemmin yksin matkustavia, linsimaalaisempi ajattelutapa ja yksilollistyminen.
-Millaisia mahdollisuuksia koette Kiinan markkinoista kumpuavan?
-Oletteko ajatelleet kiinalaisia kohderyhmani?
-Kuinka mielenkiintoisena piditte kiinalaisia kohderyhméni?
-Miten palvelisit kiinalaisia asiakkaita?
-Millaisia erityistarpeita koette, ettd kiinalaisilla asiakkailla voisi olla?
-Oletteko tietoisia heidan erityistarpeistaan?
Esim. kiinankieliset esitteet, ruokalistat, teekeittimet, extrapalvelut, tasalaa-
tuinen palvelu, laadukkuus

-Oletteko tietoisia ADS-jarjestelmasta?

83



Palvelupotentiaali

-Onko teilld yhteisty6kumppaneita Kiinassa tai muita linkkeja Kiinaan?

-Esimerkkeja tehdyistd toimenpiteista kiinalaisten palvelemiseksi?

-Koetteko, ettd kiinalaiset voisivat arvostaa teiddn palvelujanne ja mitd he siind mahdol-
lisesti arvostavat?

-Niyttek6 missddn kiinalaisten suosimissa hakukoneissa tai sosiaalisessa mediassa, ku-
ten Baidussa tai kiinalaisissa mikroblogeissa?

-Kiinalaiset ovat muutosherkkid, haluavat varmaa ja sujuvaa palvelua seka reagoivat
herkemmin kielteisiin tilanteisiin. Kuinka paljon kiinnititte huomiota sithen, etta asiat
sujuvat yhteistybkumppaneiden kanssa? Annatteko palautetta puolin ja toisin ja kuinka
paljon on yleistd seurantaa? Kuinka paljon laaditte toimintaohjeita henkilokunnalle?
-Kiinalaiset suosivat melko paljon paketteja ja helppoja ratkaisuja. Kuinka paljon myyn-

tinne jakautuu paketoituihin tai rddtaloityihin tuotteisiin tai palveluihin?

Asiakasymmirrys

-Onko teilld mielikuvia tai kokemuksia kiinalaisista asiakkaista?

-Miten keraitte asiakastietoa? Onko teilld esimerkiksi asiakasrekisteria tai palautteenke-

ruujarjestelmaa?

-Asiakasymmirrys-termin selvitys

-Millaisia toimenpiteité tehty asiakkaiden ymmartamiseksi? (Asiakastyytyvaisyyskyselyt,

palautteen analysointi, asiakaskohtaamisista tulleet kokemukset, hiljaisen tiedon jakami-
nen, myyntilukujen seuraaminen)

-Oletteko aiemmin kehittinyt tuotteitanne jonkun kansalaisuuden mukaan? Onko ollut

hy6dyllista?

Kuluttajakiyttiytyminen

-Mitka te nakisitte olevan kiinalaisten matkustusmotiiveja?
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-Kiinalaiset kayttavit paljon dlypuhelimia ja tabletteja. Kuinka hyvin nima ovat hyo-
dynnettivissa teidin osaltanne? Onko teilld esimerkiksi mobiilisivuja englanniksi (tai
jopa kiinaksi)?

-Oletteko tietoisia kiinalaisten huomattavasta rahankaytostd matkustaessa?

Palveluiden kehittimisen halukkuus

-Kuinka halukkaita olette kehittimidin nykyisid tai kokonaan uusia palvelujanne kiina-
laisille sopivimmiksi?

-Olisitteko valmiita esimerkiksi tekeméin laajempaa markkinointia tai hankkimaan kou-
lutustar

-Mikili ettd ole vield tehneet toimenpiteitd Kiinan markkinoilla, mikd on

mielestinne suurin este sille?
-Jos olette jo tehneet toimenpiteitd Kiinassa, mika on ollut haasteellisinta?
-Onko tami haastattelu herattinyt teissd mielenkiintoa tai halukkuutta suunnatta palve-

lujanne kiinalaisille?
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Liite 7: Haastateltavien koodit

H1= Kiyntikohde 1

H2= Kiyntikohde 2

H3= Incoming-toimisto 1
H4= Incoming-toimisto 2
H5= Incoming-toimisto 3
Ho6= Ravintola

H7= Laivayhtio

H8= Matkailukonsultointiyritys
H9= Lentoasemapalveluyritys
H10= Hotelli
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