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Pro gradu -tutkielmani késittelee Saimaan alueen matkailuyritysten ndkemyksid ja kokemuksia
vieraskielisistd palveluista, monikielisyydesti ja kddntdmisestd. Eteld-Karjala ja Eteld-Savo sijaitsevat
lahelld Vendjdn rajaa, mutta Lappeenrantaan pidsee suorilla lennoilla myds Saksasta ja Italiasta.
Englanti on maailmalla yleinen valtakieli, mutta kaikki matkailijat eivdt osaa englantia, ja toisaalta
palveluiden tarjoaminen asiakkaan omalla kielelld voi olla yritykselle myds myyntivaltti.

Tutkielman aineistona on viiden eri matkailuyrityksen puolistrukturoidut haastattelut. Tutkimus-
kysymykseni koskivat yritysten nidkemyksid riittdvéstd kielivalikoimasta, mutta toisaalta myds
resursseja. Voisi olla eduksi tarjota palveluita saksaksi, mutta jos saksankielisen henkilén palkkaaminen
tayspaivdisesti ei kannata, pitdd 10ytdd muita ratkaisuja. Saksan lisdksi vastauksissa selkeimmin esiin
nousivat venéjén ja kiinan kielet.

Olen analysoinut aineistoa aineistoldhtdisesti ja kerdnnyt sieltd esiin nousseita teemoja sekd verrannut
niitd kadnnostieteelliseen teoriataustaan kuten kayttdjdkeskeisyyteen, skopokseen ja para-
professionaalisuuden kisitteeseen. Tutkielmassa kisitellddn my6s monikielisyyttd, matkailu-
markkinointia ja kééntdjdn kulttuurisia kompetensseja, silld ne liittyvdt olennaisesti matkailualaan,
matkailutekstien kddntdmiseen ja niistd tehtyyn tutkimukseen. Olennaisia ovat sosiologian alalta myos
Cohenin vuonna 1972 méérittelemét neljé erilaista matkailijatyyppié.

Aineistostani nousi esiin, ettd matkailuyritykset tiedostavat resurssikysymyksen ja yhtaalta kokevat, etta
esimerkiksi saksankielisten palveluiden tarjoaminen on myyntivaltti, mutta toisaalta se ei valttimatta
ole rahallisen panostuksen arvoista, mikéli kysyntdé ei ole riittdvésti. Kysyntddn voi vaikuttaa muun
muassa se, ettd nuoret parjadvit englanniksi eivatkd tarvitse tai halua palveluita omalla kielelldén.
Toisaalta tietyistd maista matkailijat tulevat padosin ryhmimatkoille, jolloin mukana oleva matkaopas
vastaa tarvittaessa asioiden tulkkaamisesta eikd kohdeyrityksen tarvitse etsié tulkkia.

Majoitus-, ravintola- ja ohjelmapalveluyrityksissd ammattitaitoinen kdintdminen ndkyy siini, ettd
verkkosivut tai matkailuesitteet kddntdd ammattikdéntdjd. Asiakaspalvelijana puolestaan voi toimia
my0s koulussa kieltd oppinut henkild, koska kéytetyn kielen ei tarvitse olla kieliopillisesti ja
sanastollisesti virheetontd. Haastatellut yritykset pitivat sitd uskottavuuskysymyksend, ettd
verkkosivujen ja mainosmateriaalien tekstit ovat kielellisesti oikein ja huomioivat kulttuurien
mahdolliset erityispiirteet.

Oman haasteensa matkailuaiheiseen tutkimukseen toi kevédlld 2020 alkanut koronapandemia, joka
pyséytti lentoliikenteen ja esti ulkomaalaisia matkailijoita saapumasta Suomeen. Vasta myShemmin
voidaan sanoa, paljonko pandemia muuttaa ihmisten matkailutottumuksia ja miten se vaikuttaa
matkailuyrityksiin Suomessa sekd vieraskielisten palveluiden kysyntddn ja tarjontaan Kyseisissé
matkailukohteissa.
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1 JOHDANTO

Tutkielmani aihe ovat Saimaan alueen matkailuyritysten ndkemykset ja kokemukset vieras-
kielisistd palveluista, monikielisyydestd ja kéddntdmisestd sekd tulkkauksesta. Maailman-
laajuisesti matkailuala on hyvin tirked elinkeino (ks. esim. Cronin 2013; Heller ym. 2014, 427).
Vuonna 2018 ulkomaalaiset matkailijat jéttivit Suomeen matkailutuloa noin 4,9 miljardia
euroa, ja toimialalla tyoskenteli noin 142 100 henkil6d (Tyo- ja elinkeinoministerid 2020).
Suomeen tulevat ulkomaalaiset turistit ovat pddosin olleet kotoisin Ruotsista, Italiasta,
Saksasta, Alankomaista ja Vendjéltd, mutta viime vuosina aasialaisten, etenkin kiinalaisten
matkailijoiden mééra on ollut kasvussa. On maailmanlaajuinen ilmi0, ettd matkailijoiden 1dhto-

maa on muuttumassa euro- ja anglokeskeisestd Aasian suuntaan (Cohen & Cohen 2019, 1).

Ulkomaalaisia matkailijoita pyritddn houkuttelemaan Suomen puhtaalla luonnolla, luonnon-
rauhalla ja esimerkiksi revontulilla. Luonto ndkyy voimakkaasti matkakohteiden sosiaalisen
median kanavissa (Konu ym. 2017, 106). Matkailijoiden kielitaito vaihtelee. Harva osaa
suomea, monet voivat osata hyvin tai kohtalaisesti englantia, mutta on myds niité, jotka osaavat
ainoastaan omaa kieltddn, oli se sitten kiina, saksa tai vendjd. Tastd johtuen eri matkailualan
toimijat tarjoavat palveluita muillakin kielilli kuin suomeksi. Palvelun saaminen omalla

kielelld voi olla myyntivaltti.

Muutamia vuosia sitten kiinalainen suuryritys Alibaba ilmoitti, ettd he voisivat tuoda Lappiin
50 000 kiinalaista turistia. Vendldisten matkailijoiden méaird Suomessa taas laski merkittavasti
2010-luvun puolivilissd ja Aasian maat on osin nédhty potentiaalisina paikkaajina tilanteelle.
Tammikuussa 2015 vendldismatkailijoiden méérdn vdhentymistd Saimaan alueella pyrittiin
korvaamaan esimerkiksi hakemalla yhteistybkumppaneita Kiinasta ja Italiasta (Yle uutiset
17.1.2015). Alueen aktiviteeteista mainitaan jutussa muun muassa kalastusmahdollisuudet,

laivaristeilyt sekd mokkilomailu.

Matkailu ei ole vain mielenkiintoinen harrastus, vaan se on kiinnostava tutkimuskohde myds
elinkeinondkdkulmasta. Monikielisyys nidkyy matkailualalla, koska Suomeen saapuu matkai-
lijoita monesta eri maasta, ja heille on tarjolla erilaisia esitteitd monilla eri kielilld. Monissa eri
kohteissa on myos tarjolla opastettuja retkii tai kiertoajeluja saksaksi, englanniksi, ranskaksi,
vendjdksi, tai jollakin muulla kielelld. Kddntdminen ja tulkkaus ovat osa matkailualaa, koska

edelld mainitut tekstit ja puheet tdytyy jotenkin siirtdd yhdeltd kielelté toiselle. Vieraskieliset



palvelut voivat olla suullisia tai kirjallisia, ja my0s ndiden kahden ero on kiinnostava kysymys.
Asiakkaan palveleminen hotellin vastaanotossa tai verkkosivuilla olevan tekstin kdéntdminen

ovat kaksi hyvin erilaista viestintitilannetta.

Erds minua kiinnostavista seikoista on aina ollut se, misté syistd ulkomaalaiset matkailijat ovat
tulleet lomalle nimenomaan Suomeen, ja toisaalta se, millaisia palveluita heille on tiélld
tarjolla. Esimerkiksi monista suurkaupungeista tutuissa kiertoajelubusseissa on usein nauhoi-
tettu opastus yli kymmenelld eri kielelld, mutta hotellin tai muun yrityksen nettisivut saattavat
olla ainoastaan suomeksi ja englanniksi. Tédssd tutkimuksessa keskeinen ja kiinnostava kysy-
mys on, miten eri matkailukohteiden kielivalikoima on muotoutunut nykyisenkaltaiseksi ja
millaisia ajatuksia se herittdd. Tutkielmassani minua kiinnostaa selvittd4, miten nimenomaan
Saimaan alueen yrityksen kielivalikoima on muotoutunut, ja millaisena paikalliset yrittdjét itse

ndkevdt yritystensd timén hetkisen vieraskielisten palveluiden tarjonnan.

Syksylld 2019 tein journalistitkan pro gradu -tutkielmani Ylen ja Helsingin Sanomien
kiinalaisia matkailijoita késittelevistd jutuista (Rokka 2019). Jutuissa nousivat esiin myds tulk-
kaus sekd Helsingin ja Lapin ulkopuolisen Suomen halu péasté osallisiksi kiinalaisten matkai-
lijoiden kasvavasta virrasta. Ajatus tutkia monikielisen viestinnén ja kddnnostieteen pro gra-
dussani matkailua vieraskielisten palveluiden kautta syntyi osin ensimmadisen graduni myota,
silld sen aineistosta esiin nousseet kdéntdminen, tulkkaus ja tiettyjen hotellien henkildkunnan

kiinan kielen ja aasialaisten kulttuuritapojen opinnot herittivit mielenkiintoni.

Saimaan alue valikoitui tutkimuskohteeksi monesta syystd. Jiarvi-Suomi haluaa oman osansa
kasvavista matkailijamaéristd, ja lisdksi Lappeenrantaan tulee halpalentoyhtion lentoja Keski-
Euroopasta, mika tarkoittaa saksankielisten matkailijoiden potentiaalia. Kiinnostava havainto
matkailukohteiden kielivalikoimaan liittyen on myds vieraiden kielten opiskelun vihentyminen
kouluissa, mitd kasitelldan tarkemmin tdméan tutkielman luvussa kolme. Mikéli kouluissa ei
opiskella saksaa, on yritysten vaikeampaa 10ytdd saksaa osaavia tyontekijoitd. Journalistiikan
graduni (Rokka 2019) vahva Lappi-painotus toimi my0s osin perusteena valita tdhdn tutki-

mukseen Suomesta tutkimuskohteeksi jokin muu alue kuin Lappi.

Matkailun ja matkailijaméérien kasvussa on myds omat riskinsd. Mielikuvissa Suomi on
puhdas tuhansien jérvien ja laajojen metsien maa, jonne tullaan nauttimaan luonnosta. Mieli-

kuva puhtaasta luonnosta ja hiljaisuudesta eivit toteudu, mikéli metsidalueet rakennetaan tiy-
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teen lomamokkejd liian ldhelle toisiaan ja Saimaan rannoille avataan saastuttavia kaivoksia.
Toisaalta matkailu saattaa tuoda Suomeen myos ulkomaalaisia yrittdjid. Riskind voi silloin olla,

ettd matkailijoiden tuomat rahat eivit jad Suomeen.

Esimerkkind mainitusta matkailijoiden rahavirtojen ongelmista on Pietari. Elokuussa 2017 Yle
uutisoi, ettd Pietarissa kiinalaiset liikkemiehet olivat muuttaneet arvokiinteistoji ravintoloiksi ja
kiinalaisille matkailijoille suunnatuiksi myymaéldiksi. Téstd on seurannut, ettd kiinalaiset
matkailijat ruokailevat Pietarissa kiinalaisten omistamissa (kiinalaista ruokaa tarjoavissa)
ravintoloissa, ja tekevét ostoksensa kiinalaisten omistamista myymaloistd. Lisdksi matkan-
jarjestdjat saavat yrityksiltd korvausta, kun tuovat turistiryhménsé juuri kyseisen yrityksen
asiakkaiksi. Paikalliset yrittdjdt eivit siten hyody juurikaan kiinalaisten matkailijoiden tuomasta
rahavirrasta. (Yle uutiset 16.8.2017; Rokka 2019, 3.) Ongelma ei niinkdin liity kdannos-
tieteeseen, mutta on esimerkki siitd, mitd voi tapahtua, kun yhdessd kaupungissa vierailee

riittdvasti matkailijoita samasta maasta.

Ilmastokriisi vaikuttaa myds matkailuelinkeinojen tulevaisuuteen. Lentomatkustaminen
aitheuttamien péastdjen vuoksi sekd suomalaisten etelinmatkojen, ettd aasialaisten Suomen-
matkojen olisi suotavaa vihentyd. Monet matkailijat haluavat ndhdéd revontulet sekd lumisen
talven, mutta ilmaston limpenemisesti seurannee lumettomampia ja synkempid talvia ainakin
eteldisessd Suomessa. Télld on vaikutusta sithen, mistd maista ja missd méiédrin Suomeen saapuu
ulkomaalaisia matkailijoita. Se taas vaikuttaa sithen, mitd kielid suomalaisissa matkailu-
kohteissa tarvitaan. Ldmpimit ja lumettomat talvet taas vaikuttavat sithen, millaista ohjelmaa
matkailukohteet voivat eri vuodenaikoina tarjota. Jos matkailija matkustaa jonnekin nimen-

omaan nihdikseen lunta, ei lumeton kohde luonnollisesti ole houkutteleva vaihtoehto.

Journalistiikan pro graduni (Rokka 2019, 64—65) aineistosta nousi esiin ilmaus “niin sanotut
tulkit”, eli yleensa aasialaisten matkailijaryhmien mukana olevat oppaat, jotka samalla toimivat
tulkkeina. Heiddn kielitaitonsa voi olla riittdva tulkkaamaan vieraasta kielestd omaan didin-
kieleen ja takaisin, mutta joitakin asioita saattaa kulttuurisyistd jdéda tulkkaamatta. Epdpateva
tulkki saattaa jittdd joitakin asioita tulkkaamatta, mistd voi pahimmillaan seurata vaarallisia
tilanteita vaikkapa huskyajelulla tai koskenlaskuretkelld, jos matkailija ei ole puutteellisen tulk-
kauksen takia ymmairtényt turvallisuusohjeita (Yle uutiset 6.7.2017). Nuoremman matkailija-
sukupolven hyvid englanninkielentaito taas voi osaltaan vaikuttaa siihen, tarvitaanko ja halu-

taanko suomalaisissa matkailukohteissa tarjota retkipalveluita tai kirjallista tietoa myos muilla
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kielilld kuin englanniksi. Tdma herétti mielenkiinnon tutkia matkailualaa journalistiikan lisdksi

myo0s kddnndstieteen ndkokulmasta.

Minun on helppo berliinildisessd museossa tai kiertoajelubussissa seurata opastusta niin
saksaksi kuin englanniksikin, joten suomenkielinen opastus ei ole minulle ulkomaan lomillani
valttdmatontd. Suomalaiselle eldkeldiselle, joka ei koulussa ole kielid opiskellut, tai jonka
kouluvuosista on kauan aikaa, suomenkielinen opastus voi olla tirkeda ja edellytys sille, ettd

han ylipdatddn osallistuu museokierrokselle tai kiertoajelulle lomakohteessaan.

Jotkut ulkomaalaisista matkailijoista tarvitsevat Suomessa tulkkausta, koska he eivit osaa
riittdvisti tai ollenkaan englantia tai suomea. Toisaalta matkailija voi parjitd hotellin vastaan-
otossa englanniksi, mutta haluaa museokierroksella opastuksen omalla kielelld4n, jotta
ymmaértdd asiat paremmin. Vastaavasti hotellin vastaanottovirkailija voi koulussa opitun
vieraan kielen perusteella osata palvella asiakkaita heiddn omalla kielellddn, mutta verkko-
sivujen tai mainosesitteiden kddntdmiseen halutaan ja tarvitaan mieluummin korkeakoulussa

kieltd opiskellut, pateva kéantdja.

Vieraat kielet liittyvdt olennaisesti matkailuun, mutta kaikki vieraisiin kieliin liittyvd ei
vélttdmattd ole suoraan kddntdmistd, vaan kyseessd voi myos olla monikielisyys. Matkailun
monikielisyyttd ovat tutkineet muun muassa Sindik ja Bozinovi¢ (2013, 5-6). Heiddn
tutkimuksensa tarkoituksena oli my0s selvittdéd eroja valittujen vieraiden kielten osaamisessa
suhteessa matkailupalveluihin (hospitality) Kroatian Dubrovnikissa. Zeng ym. (2019) puo-

lestaan tutkivat thaimaalaisten ja vietnamilaisten kulttuurimatkailun preferensseji Japanissa.

Kevailld 2020 maailmanlaajuinen koronapandemia keskeytti ldhes kaiken lentoliikenteen
maailmassa ja sulki samalla monen valtion rajat. Tutkielman tekovaiheessa pandemian kestosta
on olemassa vain arvailuja ja ennusteita. Erityisesti matkailu- ja ravintola-alaan koronan vaiku-
tukset ovat merkittavat. Mikali talveksi 2020-2021 ei saada jonkinlaisia matkustuskuplia tai
tehokasta koronatestausta, on mahdollista, ettd moni matkailualan yritys menee konkurssiin.
Elokuun lopussa matkailualan toimijat vaativat Suomen hallitukselta toimenpiteita ja selkeitd
ohjeistuksia, joiden avulla esimerkiksi Lapin joulumatkailukausi saataisiin turvattua.

(Kauppalehti 31.8.2020).



On mahdollista, ettd koronapandemia muuttaa ihmisten matkailutottumuksia, miki nikyi myds
joissakin haastateltavieni vastauksissa. Esimerkiksi keséltd 2020 oli peruuntunut joitakin isoja
ulkomaalaisten ryhméadmatkoja, ja on vaikea sanoa, kuinka nopeasti matkailijat eri maista taas
matkustavat Suomeen. Saimaan alueelle Lappeenrantaan pddsee esimerkiksi Italian Berga-
mosta (Milano) ja Saksan Berliinistd suorilla Ryanairin lennoilla, mutta lennot ovat osin olleet
tauolla vuonna 2020 (ks. esim. Kauppalehti 23.8.2020). Suorat lennot tietyistd kohteista tuovat
matkailijoita juuri sieltd, miké vaikuttanee saksan ja italian kielten kysyntdén Lappeenrannan

seudulla.

Mikali jatkossa ei olisi esimerkiksi suoria lentoja Italiasta Lappeenrantaan, ei alueelle valtta-
mittd tulisi yhtd paljon italialaisia matkailijoita, eiki italia siten valttdmdtta olisi endd yhti tar-
peellinen kieli Saimaan alueen matkailuyrityksille. Toisaalta on syytd muistaa, ettei Lappeen-
rannan lentoasemalta ole pitkd matka Venéjéin rajalle. Eli lentojen kaikki matkustajat eivét ole
ulkomaalaisia turisteja tulossa lomalle Suomeen, vaan matkustajista osa on vendldisid tai

suomalaisia, jotka ldhtevit lomalle Italiaan tai Saksaan.

Matkailuun liittyy olennaisesti myos muita tieteenaloja. Matkakohteet tarvitsevat markki-
nointia, viestintd ulkomaalaisten kanssa edellyttdd vieraiden kielten osaamista ja matkailu on
my0s yhteiskunnallinen ja sosiologinen ilmid, joten kaikkien ndiden tieteenalojen tutki-
muksesta voidaan 16ytd4 matkailuun liittyvid seikkoja. Matkailun tutkimuksessa tulee huomi-
oida Cohenin ja Cohenin (2017, 16) mukaan sosiologiset aspektit matkailun ja suurten globaa-
lien yhteiskunnallisten haasteiden kuten véeston ikddntymisen, digitalisaation, ilmas-
tonmuutoksen ja kestdvén kehityksen risteyskohdat. Myos politiikka, kuten oikeistopopulismin
kasvu, kosmopoliitti liberalismi, rajamuodollisuuksien tiukentuminen ja matkailun suhde ei-

toivottuun (laittomaan) maahanmuuttoon ovat seikkoja, jotka tulee huomioida. (Mp.)

Heller ym. (2014, 427) huomioivat, ettd matkailu on globaali teollisuudenala ja yksi maailman
laajimmista kansainvélisen kaupan aloista. Matkailu on ideaali alusta sosiolingvistiselle ana-
lyysille, silld siithen liittyvét esimerkiksi sisédpiirin ja ulkopuolisuuden késitteet, autenttisuus,
kulttuuri ja paikka. Matkailu my6s haastaa kielen merkityksid, interaktiota, monikielisyytta ja

yhteisja.

Suomesta kiinnostuneiden matkailijoiden mddrd on myonteinen asia, mutta massaturismiin

liittyy my0s ongelmia. Koivurovan ym. (2019, 69) mukaan matkailutuotteen laatu ja paikal-
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listaloudelle tuotettu arvo voivat laskea massaturismista johtuen. Koronapandemia antoi jo
viitteitd siitd, ettd osalla pienistd matkailuyrityksistd asiakaskunta on miltei tdysin koostunut
ulkomaalaisista matkailijoista, joista useimmat ovat tulleet ryhméamatkalle Suomeen. Toisaalta
koronapandemian kaltaista miltei koko maailman rajat sulkenutta tilannetta olisi ollut vaikea

kenenkdidn ennakoida.

Saimaan alue on kiinnostava tutkimuskohde, koska alue on tehnyt matkailumarkkinointia ja
esimerkiksi Lappeenrannan lentoasema on onnistunut neuvottelemaan halpalentoyhteyksia
maailmalle. Toisaalta alueesta tekee mielenkiintoisen myo0s sijainti Vendjidn naapurissa, ja
sithen liittyen kysymys venildismatkailijoiden osuudesta suhteessa muihin ulkomaalaisiin
matkustajiin. Tyokieliparini yliopistossa on ollut suomi-saksa, joten minua kiinnostaa erityi-
sesti saksan kielen asema matkailualalla. Lappeenrantaan pédédsee Saksasta suorilla halpa-
lennoilla, ja saksankielinen Eurooppa on Saimaan alueen yrityksille merkittivd markki-
nointialue. Toisaalta saksan kieltd koulussa opiskelevien suomalaisnuorten osuus on vidhen-
tynyt merkittavésti (ks. Opetushallitus 2019), eli saksaa osaavia tyontekijoitd voi olla haas-

teellista 16ytd4 matkailualan yrityksiin.

Tutkielmani aineisto koostuu viidestd Saimaan alueen matkailuyrityksen puolistrukturoidusta
haastattelusta. Tutkielman luvussa kaksi kdyn 14pi aiempaa matkailuaiheista tutkimusta ja myds
kadnnostieteellistd tutkimusta matkailuun liittyvistd aiheista. Liséksi luvussa kaksi késittelen
matkailualaa Suomessa, erilaisia matkailijatyyppejd sekd matkailun markkinointia. Kolma-
nnessa luvussa kisittelen kddnnostieteellistd teoriataustaa sekd vieraiden kielten opiskelua
Suomessa. Matkailuesitteiden ja muiden matkailumateriaalien kdidntdmiseen liittyvdit muun
muassa kddnnoksen pddmadrd eli skopos (Reiss & Vermeer 1984) sekid sen pdivitetty késite
kayttdjakeskeinen kddntdminen (Suojanen ym. 2012). Relevanttia tutkimukseni kannalta on
my0s paraprofessionaalisen kddntdmisen kasite (Koskela ym. 2017), eli kddntaminen, jota yri-
tyksen tyontekija tekee muun toimensa ohessa. Matkailutekstien kdéntdmiseen liittyy myos
kadntdjin kulttuurinen kompetenssi, eli osaaminen ja ymmaérrys kulttuuriin liittyvisti asioista.
Kulttuurikompentensseja ja kddntdjan ammattitaitoa ovat muun muassa tutkineet Kelly (1997),

Witte (2000), Léwe (2002) sekd Duran Mufioz (2012).

Luvussa neljd esittelen tutkimuksen taustaa, aiheen ja aineiston valintaa sekd tutkimus-
kysymyksid. Olennaisia tutkimuskysymyksidni ovat: millainen on yrityksen kielivalikoima,

nakevitko yritykset tarvetta tietynkielisille palveluille ja miksi seké ovatko yritykset tyytyvaisid
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tdmanhetkiseen kielivalikoimaansa. Tutkimusmetodi on haastattelututkimus, ja aineistoani olen
analysoinut aineistoldhtoisesti ja etsimélld toistuvia teemoja tai kategorioita haastateltavien

vastauksista.

Luku viisi on tutkielman varsinainen analyysi, jossa kdyn ldpi haastateltavien vastaukset, ja
analysoin mitd vastaukset kertovat matkailuyritysten ajatuksista liittyen vieraskielisiin
palveluihin Saimaan alueella. Haastatteluvastauksista nousi esiin erilaisia selkeitd ja toistuvia
teemoja, kuten se, ettd “’kaikki osaavat englantia” ja ettd laaja kielivalikoima on resurssi-
kysymys eli etenkin pienen yrityksen on vaikea palkata ainakaan tdysipéivaisesti esimerkiksi
saksan kielen tulkkia. Esiin nousseita teemoja késittelen tarkemmin luvussa viisi. Luvussa
kuusi kdyn ldpi padtelmait, jotka ovat syntyneet analyysini perusteella seka joitakin tutkielmani

myotd esiin nousseita jatkotutkimuskohteita aiheeseen liittyen.



2 MATKAILU

Téssé luvussa kéyn lépi joitakin matkailuaiheisia tutkimuksia seké aiempia aiheeseen liittyvid
opinndytetoitd. Liséksi alaluvuissa aiheina ovat matkailuala Suomessa seki erilaiset matkailu-

markkinointiin liittyvét asiat ja erilaiset matkailijatyypit.

2.1 Aiempaa tutkimusta matkailusta ja matkailijoista

Vieraat kielet liittyvét olennaisesti ulkomaanmatkailuun, ja siksi matkailua ja kielid onkin
tutkittu eri ndkokulmista. Cronin (2013) toteaa, ettd maapallolla on noin 6 700 eri kieltd, mutta
matkailualaa késittelevissd kirjoituksissa on vasta hiljattain huomioitu matkailijan suhde
kieliin. Yksi matkailijoiden tyypillisistd kokemuksista ovat erilaiset ongelmat kielen kanssa.
Vilinpitiméattomyys kielikysymysten ja kddntdmisen osalta voi johtaa ongelmiin niin matkailu-

kokemuksissa kuin niistd rakentuvissa narratiivisissa kertomuksissa.

Moskvina & Gruzevskis (2014) tutkivat artikkelissaan Language Rich Europe -projektin dataa.
Vaikka heiddn liettuankielinen tutkimusartikkelinsa onkin taloustieteellinen eiké niinkdén liity
kadnnostieteeseen, mainitaan sen tiivistelmidssd myos kasvaneet matkailijavirrat sekd tarve
vieraiden kielten opiskelulle ja englannin kielen valta-asema maailmalla. Matkailijavirtojen
kasvu, vieraiden kielten opiskelu sekd englannin kielen valta-asema ovat myo0s tissd tutki-

muksessa esiin nousevia, ja tutkimukselle olennaisia teemoja.

Zeng ym. (2019) puolestaan tutkivat kulttuurimatkailun preferenssejd Japanissa. Heiddn tutki-
muksensa keskittyl thain ja vietnamin kieliin ja sithen, miten kyseisilld kielilli Japania
markkinoidaan. Heidén havaintojensa mukaan thaimaalaisille matkailijoille tyypillisid kohteita
olivat alueen kuuluisat paikat ja paikalliset erikoisuudet, kun taas vietnamilaiset matkailijat
kiinnittivdn enemmén huomiota palveluihin seké hotellien sijaintiin. Pelkka japani ja englanti
eiviat ole riittdva kielivalikoima sisdllon esittimiseen, vaan monikieliselld informaatiolla
voidaan kasvattaa ulkomaalaisten matkailijjoiden mairdd erityisesti ympéardivistd Aasian

maista. Kdyttdjien vaatimusten tunnistaminen on yrityksille elintarkedd. (Mt. 590.)

Sindik & Bozinovi¢ (2013) puolestaan selvittivit eroja valittujen vieraiden kielten osaamisessa
suhteessa palveluihin (hospitality) Kroatian Dubrovnikissa. Tutkimuksessa vertailtiin paikal-

lisen korkeakoulun matkailu- ja palvelujohtamisen opiskelijoiden késityksid vieraan kielen
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taidon merkityksestd eri matkailun alalajeista kuten kulttuurimatkailusssa, kokousmatkailussa,
merimatkailussa ja ekomatkailussa (mt. 6). Tutkimukseen osallistujien didinkielid olivat muun
muassa kroatia, bosnia, serbia, englanti, albania, norja ja italia. Suurimmalle osalle tutkimuksen
osallistujista englanti oli ensimmadinen vieras kieli, mutta my0s saksaa, italiaa, espanjaa,
ranskaa sekd vendjda oli opiskeltu vaihtelevasti. Tutkimuksen tdrkeimmat havainnot ovat, ettd
tulevaisuuden Euroopassa on tdrkedd osata viestid useammalla kuin yhdell4 kielelld ja ettd taito
viestid suoraan vieraalla kielelld voi myds tuoda kulttuurisia ja taloudellisia etuja viestinta-

prosessin osallistujille. (Mt 10—11.)

Goethals (2016) tutki korpustutkimuksella, mainitsevatko saksan-, ranskan- ja espanjankieliset
matkailijat kielikokemuksiaan kirjoittaessaan verkkoon hotelliarvioita Belgian hollannin-
kielisen osan Flanderin hotelleista. Tutkimuksessa oli tehty tietoinen valinta keskittyd ei-
englanninkielisten maiden ihmisten vilisiin kontakteihin, silld Goethalsin mukaan matkailuun
ja kieliin liittyvit tutkimukset usein keskittyvit juuri englannin kieleen. Ei-englanninkielisisté
maista tulevat matkailijat voivat 10ytdd itsensd useammin tilanteista, joissa he joutuvat
kiyttdmadn vierasta kieltd (joko englanti tai kohteen paikallinen kieli) saadakseen jotain
hoidettua. Flanderin alueella vdeston didinkieli on pdfosin hollanti. Englannin ja ranskan
opiskelu on kouluissa pakollista, ja lisdksi saksaa ja espanjaa on mahdollista opiskella
kouluissa. Matkailijat olivat yksilollisid massaturisteja, eli vierailivat tunnetuissa kohteissa,
mutta varasivat hotellinsa itse (Cohen 1972; Lowyck ym. 1994, 17-18; Weidemann 2007, 615).
(Goethals 2016, 237-238.)

Englannin kielen kéyttd lingua francana eli yleiskielend Flanderin alueella vaikutti vastaavan
matkailijoiden odotuksiin. Kuitenkin ranskankielisille matkailijoille englannin kielen kéyttéi-
minen tai se, ettei ranskan kieltd kédytetty, on voinut jopa olla loukkaavaa. Saksankielisille
matkailijoille didinkieli on pieni asia, johon ei viitata myOnteisessd eikd kielteisessd valossa
analysoiduissa hotelliarvioissa. Saksankielisten palveluiden parantaminen Flanderissa voisi
parantaa matkailijoiden tyytyviisyyttd, mutta ei vaikuta siltd, ettd kuulopuheiden (word-of-
mouth) perusteella tulevat suositukset kasvaisivat merkittévésti. Espanjankielisten positiiviset
kuulopuhesuositukset vaikuttavat johtuvan ilahtumisesta, jonka omaan &didinkieleen tormaa-
minen on aiheuttanut. (Goethals 2016, 249-250.) Goethalsin havainnot ovat oman tutkimukseni
kannalta mielenkiintoisia, vaikka tutkimuskohteeni eivét olekaan matkailijoiden kokemukset,

vaan matkailuyritysten nakemykset.



Suomessa matkailututkimusta voi opiskella yliopistotasolla Rovaniemelld Lapin yliopistossa.
Sielld oman tutkielmani aihepiiriin liittyvan pro gradun on muun muassa tehnyt matkailijoiden
kokemuksia ja matkailukohteita tutkinut Karjalainen (2012), joka selvitti, kuinka tyytyvéisid
vendldismatkailijat olivat Kainuuseen ja millaisia mielikuvia venildisilld matkailijoilla on
Kainuusta. Lisdksi Sanna Heikkinen tutki vuonna 2017 julkaistussa pro gradu -tutkielmassaan,

millaisia ovat espanjalaisnuorten kokemukset Lapin hiljaisuudesta seké hiljaisuusmatkailusta.

Aiempaa matkailuun ja kddntdmiseen liittyvdd tutkimusta Tampereen yliopistossa on tehnyt
muun muassa Maijala, joka saksan kéddntdmisen pro gradussaan (2017) tutki Tampereen
saksankielisid matkailupalveluita ja matkailijoiden kokemuksia palveluiden laatuun ja méérdin
liittyen. Maijalan tutkielma keskittyi Tampereeseen ja kaupungin viiden yksittdisen matkailu-
kohteen palveluihin ja pelkdstddn saksan kieleen. Maijalan tutkielmasta sain alun perin

ajatuksen tutkia jotakin matkailualaan liittyvda omassakin tutkielmassani.

Maijalan tutkielman (2017, 78) tulosten mukaan saksankielisten palveluiden laatuun
Tampereella oltiin tyytyvédisid, mutta palveluita olisi méérillisesti voinut olla enemmén.
Pédosin kyseessd my0s olivat kirjalliset palvelut kuten matkailuesitteet ja esimerkiksi
saksankielistd opastusta oli tarjolla vdhemmain. Esimerkiksi ravintoloissa olisi hyvd olla
ruokalistat saksaksi, koska ei ole itsestddn selvdd, ettd ulkomaalaiset asiakkaat osaavat ruoka-
sanastoa heille vieraalla kielelld kuten englanniksi tai suomeksi. Samoin yritysten

verkkosivuilla olevat saksankieliset sisdllot ovat hyvid, koska internetissé tieto litkkuu nopeasti.

(Mp.)

Orava (2019) taas tutki Tampereen yliopiston vendjdn kddntdmisen gradussaan " 'Mitds
sanoisitte, jos mentdisiin jdadsaunaan?’ : suomesta vendjddn kddnnettyjen matkailuesitteiden
sanastollisia erityispiirteitd” matkailuesitteiden kieltd. Matkakohteessa asioidaan suullisesti,
mutta huonolaatuisista matkailuesitteisti voi asiakkaalle syntyd mielikuva, ettd hédntd ei
arvosteta (mt. 1). Tutkielmassaan Orava vertaili suomesta vendjdin kddnnettyjd Suomessa
ilmestyneitd matkailuesitteitd Venijdlld ilmestyneisiin, vendjdd &idinkielenddn puhuvien
vendjdksi kirjoittamiin matkailuesitteisiin (mt. 2). Kdannoksiin on muun muassa vaikuttanut se,
ettd vendjdan kddntinyt henkild asuu Suomessa, mistd johtuen kielenkéyttd eroaa Venijilla

puhuttavasta vendjésti, ja on saanut vaikutteita suomen kielesti (mt. 78).
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Vanhempia matkailuaiheisia tutkimuksia edustaa esimerkiksi Laakkala, joka vuoden 1992 pro
gradussaan ”Miten Suomi viestii Saksan matkailumarkkinoilla? Kulttuurienvilisen viestinndn
ja markkinointiviestinndn tarkastelua translatologisesta ndkokulmasta” tutki millaista maa-

kuvaa kansallinen matkailuorganisaatio Suomesta luo.

Rannikko-Mattilan pro gradu-tutkielma “Matkailuyritysten kddnnostarpeet. Matkailu-
markkinointia saksankielisille asiakkaille” (2003) kisittelee teemahaastattelujen kautta siti,
millaisia kddnndstarpeita suomalaisissa matkailuyrityksissd on. Oman tutkielmani kannalta
aihe on relevantti, silld myds omassa tutkielmassani olen haastatellut matkailualan yrityksia.
Rannikko-Mattila (2003, 6) selvitti muun muassa, kuka kéannattia, mitd kddnnetdén, miksi ja
kenelle, seké kuka kddnté4. Relevanttia ovat my0s havainnot siité, ettd yrityksen haasteita ovat
puutteellinen markkinointi ja pienten yritysten rajalliset resurssit, silld yrittdjit eivdt kddnni
tekstejd itse, mutta toisaalta eivat mydskadn tyollistd kddntdmisen ammattilaisia (mt. 83) tai ettd
tekstit voidaan kirjoittaa suoraan kohdekielelle ja sitten tarkastuttaa saksankieliselld henkilolla

(mt. 87).

Erds ulkomaalaisten matkailijoiden kokemuksia selvittanyt on Zheng (2016), joka tutki Lapin
ammattikorkeakoulun opinndytetyossddn, mistd syistd kiinalaiset matkailijat matkustavat
Suomeen. Zhengin kiinalaisella kysymysalustalla toteuttaman kyselyn 100 vastaajasta 29 %
kertoi olevansa lomamatkalla ja lisdksi vastaajista 18 % sanoi, ettd kyseessd oli useita maita
kattava kiertomatka. Tyypillisid syitd Suomen matkalle olivat muun muassa revontulet (67 %
vastaajista), luonto (33 %) ja suomalainen kulttuuri (24 %) (mt. 33—34; ks. myods Rokka 2019,
19-21.) Lisdksi myds Wang (2018) vertaili Itd-Suomen yliopistossa pro gradu -tutkielmassaan
mielikuvaa Suomesta kiinalaisten matkailukohteena. Wang selvitti tutkielmassaan, millaisilla
sanoilla Suomea markkinoidaan Visit Finlandin sekd kiinalaisten matkatoimistojen

verkkosivuilla.

Tampereen yliopistossa oman tutkielmani kannalta relevanttia tuoretta tutkimusta on tehnyt
my0s Rédisdnen (2020), jonka pro gradu -tutkielma ” °Fit for purpose’: Kielellinen avustaminen
Euroopan tilintarkastustuomioistuimen tarkastuskdynneilld” selvittdd Euroopan tilin-
tarkastustuomioistuimessa tydskentelevien tilintarkastajien ja kdantdjien ajatuksia kielellisesti
avustamisesta. Réisdsen tutkimuksessa tuli ilmi, ettd kielellinen avustaminen voi sisdltdd muun
muassa tulkkaustehtévid, asiakirjojen ldpikdymistd, tilintarkastustehtévid ja keskustelun ylla-

pitdmistd. Rooli ei ole puolueeton kuten tulkilla, silld kielellinen avustaja edustaa tilintarkastus-
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tuomioistuinta ja on osa sen tarkastustiimii. (mt. 61.) Oman tutkielmani kannalta relevanttia on
se, ettei vieraskielistd tekstid tai puhetta kédntdva tai tulkkaava henkild valttiméttd ole

varsinainen kdantija tai tulkki, vaan osa yrityksen omaa henkilokuntaa.

2.2 Matkailuala Suomessa

Suomessa Helsingin lisdksi merkittdvin matkailualue on Lappi. Suuri osa ulkomaalaisista
matkailijoista haluaa tavata Joulupukin ja ndhdd revontulet. Suurin osa Lappiin tulevista
charter- eli tilauslennoista saapuu Keski-Euroopasta ja Isosta-Britanniasta. Toistaiseksi
charterlentoja Suomen muille lentoasemille kuin Helsinki-Vantaalle on tullut vain Pohjois-
Suomeen, ei esimerkiksi Itd-Suomen ja Saimaan alueelle. Tyod- ja elinkeinoministerion (2020)
mukaan matkailun osuus koko Suomen bruttokansantuotteesta (bkt) oli 2,5 %. Ahvenanmaan
maakunnassa osuus on periti 14,9 % Lapin maakunnassa 5,9 %, Eteld-Savossa 3,6 % ja Etela-

Karjalassa 2,7 % (mt.).

Saimaan alueella lentoasemia on Savonlinnassa, Joensuussa, Kuopiossa seki Lappeenrannassa.
Naistd muut ovat Finavian omistamia, Lappeenrannan lentoaseman omistaa Lappeenrannan
kaupungin perustama lentokenttayhtio. Myos Mikkelissé ja Varkaudessa on lentokentdt, mutta
sinne ei ole vuosiin ollut reittiliikennettd. Elokuussa 2020 Lappeenrannan lentoasema tiedotti,
ettd halpalentoyhtio Ryanair avaa lokakuussa 2020 uuden reitin Lappeenrannan ja Eteld-Saksan
Memmingenin vilille (Kauppalehti 23.8.2020). Lisdksi myos lennot Berliiniin jatkuvat
lokakuussa 2020, ja maaliskuussa 2021 avataan Lappeenrannasta Wieniin uusi reitti, joka oli
alun perin tarkoitus avata jo keviélld 2020. Ryanair lentdd Lappeenrannasta myos Unkarin

Budapestiin ja Pohjois-Italian Bergamoon seké Kreikan Ateenaan ja Thessalonikiin. (Mt.)

Lappeenrannan lentoaseman toimitusjohtajan Eija Joron mukaan reittivalikoima on pyritty
rakentamaan ihanteelliseksi Saimaan alueen matkailun kasvua ja elinvoimaa ajatellen. Hénen
mukaansa saksankielinen Eurooppa ja Pohjois-Italia ovat erittdin potentiaalisia markkina-
alueita. (Kauppalehti 23.8.2020.) Toimitusjohtajan vastaus antaa olettaa, ettd saksan ja italian
kielille olisi Saimaan alueella tarvetta. Vaikka tarvetta ei vélttdmattd olisi paikan péélla
tarjottaville opaspalveluille, niin ainakin kyseisilla kielilld olisi hyvé olla kirjallista tai verkossa

olevaa markkinointiaineistoa.
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Vuonna 2019 ulkomaalaiset matkailijat toivat vientiin rinnastettavaa matkailutuloa Suomeen
reilu 3,3 miljardia euroa, josta vendldisten osuus oli 632 miljoonaa, kiinalaisten 272 miljoonaa,
saksalaisten 228 miljoonaa ja brittien 160 miljoonaa (Visit Finland 2020). Viime vuonna
Suomessa kirjattiin 7,1 miljoonaa ulkomaista yopymisti. Eniten matkailijoita Suomeen saapui
Venijiltd, Saksasta, Isosta-Britanniasta, Ruotsista ja Kiinasta (ml. Hongkong). (Business
Finland 2020.) Matkailutulolla ty6- ja elinkeinoministerid (2020) tarkoittaa matkailijoiden

kayttdimaa rahaa ja palveluiden/tuotteiden myynnistd saatavaa euromaardistd hyotya.

Visit Finlandin (2020) Tilastotietokanta Rudolfin Vuosittaiset yopymiset ja saapuneet
asuinmaittain, 1995-2020 -tilaston mukaan vuonna 2018 Eteld-Karjalan maakunnassa kirjattiin
230 322 ulkomaista yopymistd ja 476 844 kotimaista yopymistd. Vuonna 2019 ulkomaisia
yOpymisid oli 235 516 ja kotimaisia 514 202. Eteld-Savossa vuonna 2018 kotimaisia yopymisid
tilastoitiin 522 275 ja ulkomaisia 155 409. Vuonna 2019 kotimaisia yopymisid Eteld-Savossa
tilastoitiin 534 475 ja ulkomaisia 150 576. (Visit Finland 2020.)

Viime vuonna Eteld-Karjalan ulkomaisista yopymisistd 178 338 oli Vendjéltd, 6 055 Saksasta,
5462 Ruotsista, 2 734 Kiinasta ja Hongkongista, 2 490 Italiasta, 2 048 Alankomaista, 1 466
Isosta-Britanniasta ja 1 065 Ranskasta. Eteld-Savossa puolestaan vuonna 2019 ulkomaisista
yopymisistd 68 284 oli Vendjdltd, 22 312 Saksasta, 5457 Italiasta, 3 462 Ruotsista, 2 903
Alankomaista, 2 459 Isosta-Britanniasta, 2 434 Ranskasta, 1 968 Espanjasta ja 1 944 Kiinasta
& Hongkongista. (Visit Finland 2020.) Eteld-Savo ja etenkin Eteld-Karjala sijaitsevat ldhelld
Vendjaa, mika selittdd vendldisten yopymisten suurta maardé. Italialaisten maarad molemmissa
maakunnissa voivat esimerkiksi selittdd Ryanairin lennot Italian Bergamosta (Milano)
Lappeenrantaan. Tiedot erimaalaisten matkailijoiden lukumaéristd antavat osviittaa siitd, mitad

kielid maakuntien matkailuyritykset todennékdisesti pitdvét tarpeellisimpina.

Osa Suomeen tulevista matkailijoista viipyy vain péivén tai pari pdivdd. Lyhyet matkat ovat
erittdin alttiita muutoksille. Jo parin tunnin myo6hdstyminen voi merkittdvisti muuttaa
matkaohjelmaa, jos kohteessa ollaan vain péivd tai kaksi. Visit Finlandin (2020) mukaan
ulkomaalainen matkailija yopyi vuonna 2019 Eteld-Karjalassa keskimédrin 2,0 yotéd ja Etela-
Savossa 3,1 yotd. Maakohtaisia erojakin on, esimerkiksi vendldiset viipyivét Eteld-Karjalassa
keskimédrin 1,8 yotéd ja Eteld-Savossa 3,0 yotd, kun taas saksalaiset viipyivit Eteld-Karjalassa
keskimédrin 2,1 yotd ja Eteld-Savossa 4,1 yotd. Kiinasta ja Hongkongista tulevien viipyma

Eteld-Karjalassa oli vain 1,3 yoté ja Eteld-Savossa 1,8 yotd. (Visit Finland 2020.) Tastd voidaan
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arvioida, ettd kiinalaiset vierailevat Suomessa osana pidempéd matkaa, esimerkiksi stopover-
lennolla. Voisi myds olettaa, ettd vendldiset kdyvat Eteld-Karjalassa lyhyilld ostosmatkoilla,
kun taas Eteld-Savoon ldhdetddn mokkeilemddn useammaksi péivdksi, koska matkaakin on

enemman.

Matkailijoiden kannalta olennaista ovat hyvit kulkuyhteydet. Helsinki-Vantaa on Suomen
padlentoasema, mutta suoria lentoja ulkomailta tulee myds joillekin muille Suomen kentille,
esimerkiksi juuri Lappeenrannan lentoasema on saanut neuvoteltua kansainvalisié lentoreitteja
Keski-Eurooppaan. Lentoyhteydet voivat vaikuttaa matkan kestoon. Jos kohteeseen lennetdén
paivittdin, voi matkailija helpommin valita matkansa keston verrattuna siihen, ettd lentoja olisi
vain kerran tai kahdesti viikossa. Tilanne on siis sama kuin suomalaisten ulkomaanmatkoissa:
Keski-Euroopan suurkaupunkeihin 16ytyy Helsingistd lentoja péivittéin tai 1dhes péivittdin, kun
taas Kanariansaarille tai Kreikan lomakohteisiin saattaa olla vain yksi lento viikossa, jolloin

matkan kesto on vaistdmattd tasan viikko tai kaksi viikkoa.

Yle uutiset (17.6.2017) nosti esiin kysymyksen Suomen luontokohteiden saavutettavuudesta,
mik4 on olennainen asia my0s ulkomaalaisille matkailijoille. Jos matkailijalla ei ole kiytossdén
vuokra-autoa eikd kohteeseen ole toimivaa julkista litkennettd, on vaikkapa Kainuussa
sijaitseva Hossan kansallispuisto hankalasti saavutettavissa. Esiin uutisessa nousevat myos
Valtioneuvoston kanslian raportissa (Konu ym. 2017) havaitut kulttuurierot: ymparistotietoiset,
patikointia ja luontoa rakastavat saksalaiset ovat hurmioituneita Kainuun karuista maisemista
(mt. 87), kun taas kiinalaiset pitdvét koskematonta ja villid luontoa luotaantyontdvani ja

pelottavana (mt. 70—71). Venéldinen matkailija puolestaan viihtyy kylpyloissd (mt. 85).

Jos kohteeseen ei ole helppo pédstd, on helppo valita sen sijaan jokin sellainen kohde, jonne on
toimivat litkkenneyhteydet. Kulttuurierot vaikuttavat my0s sithen mité ja miten ulkomaalaisille
matkailijoille kannattaa markkinoida. Jos villi luonto pelottaa, ei ydopyminen metsdssd laavussa
kenties ole houkutteleva retkivaihtoehto. Toisaalta luonnonrauhaa haluaville ei kannata markki-

noida museo- ja teatterivierailuja sisdltavaa kaupunkilomaa.

My®0s osa Saimaan alueen lomakohteista ja mokeistd on haastavien liikenneyhteyksien pééssa.
Toisaalta ei monen suomalaisenkaan kesamokki sijaitse valtateiden ja rautatieasemien vilit-
tomassd laheisyydessd, vaan jossakin rauhallisemmassa ymparistossd. Kulkuyhteyksid on

kasitellyt muun muassa Yle uutiset 5.4.2016. Jutussa toivotaan Savonlinnaan parempia kulku-
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yhteyksid. Paremmat bussi- ja junayhteydet eivit palvelisi ainoastaan matkailijoita, vaan myds
paikallisia. Samassa jutussa toivotaan myds laajempaa markkinointia sekd investointeja
matkailuun. Laajemmalla markkinoinnilla tarkoitetaan sitd, ettd Saimaata markkinoidaan

yhtend isompana alueena, ei jokainen yksittdinen paikkakunta tai kohde itse erikseen omillaan.

2.3 Matkailu ja matkailumarkkinointi

Matkailijoiden saapumisen kannalta tirkedd on markkinointi. Matkailualalla markkinointi-
materiaalien tavoite on vélittdd tietoa matkailukohteesta vieraskielisille asiakkaille. Jotta
matkailijat tietdvdt Suomen, Saimaan ja tietyn matkailuyrityksen olemassa olosta, tulee
kohdetta markkinoida. Matkailumarkkinoinnissa on tdrkedi tiedostaa edellisessd alaluvussa
mainitut erot erilaisten matkailijaryhmien vililld. Matkailijoita voidaan myds jaotella erilaisiin
matkailijatyyppeihin, joita on késitelty tarkemmin seuraavassa alaluvussa. Véirdnlainen
markkinointi ja virheelliset markkinointimateriaalit voivat saada matkailijat valitsemaan

ennemmin jonkin toisen kohteen.
2.3.1 Kiinnostuksenkohteet ja matkailijatyypit

Albanese ja Boedeker (2002, 17) mairittelevdt matkailijaksi ihmisen, joka suuntaa matkalle
asuinpaikkakuntansa ulkopuolelle vihintiin 24 tunniksi, mutta enintdin vuodeksi, eikd matkan
tarkoitus ole tyo. Paivikavijd eli ekskursionisti taas on henkild, jonka matka kestdd alle 24
tuntia eikd sisdlld yopymistd. Koska paivikévijd ei yovy, eikd vélttiméttd kdyta ravintola- ja

muita palveluita, hin jittdd paikkakunnalle vihemmaén rahaa kuin matkailija. (Mp.)

Matkailijoilla on erilaisia kiinnostuksenkohteita. Nuoremmat sukupolvet ovat vanhempia
kielitaitoisempia, mikd voi my0s osaltaan vihentéi tarvetta tarjota palveluita muillakin vierailla
kielilld kuin vain englanniksi. Toisaalta hyvisti englanninkielentaidosta huolimatta matkailijat
voivat haluta palveluita omalla kielellddn. Japanilaista matkailijaa saattavat kiinnostaa
Suomessa eri asiat kuin vendldistd matkailijaa. MyoOskddn 21-vuotias saksalainen oma-
toimimatkailija ja 60-vuotias saksalainen ryhmédmatkailija eivét vélttdmaitta ole kiinnostuneita
samoista kohteista ja aktiviteeteista. Toisia kiinnostavat museot ja kulttuuri, toiset taas haluavat

vaeltaa luonnossa tai uida jérvessa.
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Matkailussa tulee my6s huomioida erilaiset kulttuurierot ja kdyténteet. Joissakin kulttuureissa
tuotteiden hinnoista tinkiminen kuuluu tapaan, ja toisaalla taas tinkiminen ei ole soveliasta.
Suomessa harvoin teititelladn, kun taas Saksassa teitittely on yleistd. Kulttuurieroihin lukeutuu
myos erilainen puhetapa ja se kieltdydytddnkd suoraan ei-sanalla, vai pitddko asia ilmaista

kiertoilmauksin kuten esimerkiksi Kiinassa.

Yksi tapa tyypitelld erilaisia matkailijoita on Cohenin (1972) tekemé jaottelu, johon myds
Lowyck ym. (1994, 17-18) sekd Weidemann (2007, 615) viittaavat (ks. myos Rokka 2019, 25—
26). Cohen jakoi matkailijat neljddn eri joukkoon. Joukoista ensimmaéinen ovat jérjestdytyneet
massaturistit (the organized mass tourist). Heidin matkareittinsd seka ohjelmansa on tarkkaan
suunniteltu, ja he esimerkiksi ostavat all inclusive -lomapaketteja seké ovat riippuvaisia omasta
kuplastaan. Toinen matkailijoiden ryhmi ovat yksilolliset massaturistit (the individual mass
tourist), jotka ovat osittain jarjestdytyneiden massaturistien kaltaisia, mutta he ovat kuitenkin
itsendisempid ja vapaampia turistiryhmisté. Yksilolliset massaturistit ovat tehneet suuret matka-

jérjestelyt jo etukdteen, mutta matkareitti sekd aikataulut saattavat muuttua matkan aikana.

Ryhmistd kolmantena ovat 16ytoretkeilijat (the explorer). Loytoretkeilijat haluava tutkia uusia
alueita sekd heiddn pyrkimyksenddn on poistua “jo tallatuilta poluilta” mikéli se vain on
mahdollista. Heitd kiinnostaa tutustua paikalliseen vdestoon, mutta joutuessaan stressaavaan
tilanteeseen he kuitenkin palaavat takaisin nykyaikaisten palveluiden pariin. Neljdntena
ryhmind Cohen esittelee kuljeksijat (the drifter). Heidan pyrkimyksenddn on olla suoraan
yhteydessd kohdemaan kulttuuriin, ja he pyrkivét elamdin niin kuin paikalliset kohteessa
eldvat. Kuljeksijat vilttivit kaikkea jo vakiintunutta matkailua. (Lowyck ym. 1994, 17-18 &
Weidemann 2007, 615.) On kuitenkin syytd muistaa, ettd 2000-luvun globalisoituva maailma
ja asiat kuten dlypuhelimet ja nopea internet eivit olleet vield olemassa vuonna 1972, kun

Cohen teki matkailija-tyyppijaottelunsa.

2.3.2 Matkailumarkkinointi

Markkinointi on tdrked osa matkailualaa, ja siithen liittyy monenlaisia huomioitavia asioita.
Altonin (2017) mukaan monikielinen siséltomarkkinointi (multilingual content marketing)
tarkoittaa, ettd sisdltomarkkinoinnin strategiaa sovelletaan eri kieliin eri puolilla maailmaa. Eli

englanninkielinen yritys tuottaa siséltod kotikielensa lisdksi muun muassa ranskaksi, saksaksi
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ja kiinaksi saavuttaakseen asiakkaita, jotka asuvat kyseisilld kielialueilla. Monikielinen
sisdltomarkkinointistrategia siséltyy yrityksen sisdltomarkkinoinnin strategiaan eiké ole siitd
erillinen osa. Englannin-, ranskan-, saksan- ja kiinankieliset sisdllot ovat saman katon alla.
Jotkut ovat Altonin mukaan Kritisoineet kasitettd monikielinen sisdltomarkkinointi, silld se
painottaa kieltd eikd tarpeeksi kulttuurieroja. Siséltdd ei voi ainoastaan kédntié toiselle kielelle
huomioimatta kulttuurieroja. Tastd johtuen jotkut markkinointi-ihmiset kdyttdvit mieluummin

kasitettd monikulttuurinen siséltoémarkkinointi (multicultural content marketing). (Mt.)

Yksi olennaisista asioista markkinoinnissa on lukijaprofiilien arvioiminen. Jos englannin-
kieliselle tekstille on méadritelty lukijaprofiili, tekstin vieraskielisen kdanndksen lukijan profiili
el vélttimattd ole samanlainen. Téstd johtuen yhteistyd kohdemaan markkinointitoimijoiden
kanssa olisi suotavaa. Alton huomioi natiivipuhujien kanssa tydskentelyn tirkeyden, mutta
mainitsee my0s erilaiset markkinoilla olevat kddnnostyokalut. Vaikka tekstit kédntéisi itse,
ihmiskirjoittajalle ei ole olemassa korvaajaa. Véhintddnkin tulisi kdyttdd natiivipuhujaa

korjaamaan ja tarkistamaan kddnnetty teksti ennen kuin se julkaistaan. (Alton 2017.)

Albanesen ja Boedekerin (2002, 11) mukaan tehokas ja tuloksekas markkinointi vaatii suun-
nitelmia. Matkailumarkkinoilla tapahtuvat muutokset lisdévit matkailuyritysten markkinoinnin
suunnittelun tarvetta. Taktisella tasolla tehddén yksityiskohtaiset tavoitteet, kun taas strategisen
tason suunnitelmiin kuuluvat tyypillisesti myyntitavoitteet (markkinaosuus), mielikuva-

tavoitteet (asiakastyytyviisyys, tuotekuvat) seka kannattavuustavoitteet (litkkevoitto) (mt. 12).

Yhtend markkinointihaasteena on myds alueiden yhtendisyys. Ulkomaalainen todenndkdisesti
etsii matkaa yleisemmalle alueelle kuten ”Suomen Lappi” tai ”Saimaa”, eikd esimerkiksi juuri
Leville tai Savonlinnaan, ellei hinelld ole erityistd syytd matkustaa juuri tiettyyn kohteeseen.
Saimaan alueella on pyritty koostamaan tietoa yhteisten matkailusivujen alle. Monilla kaupun-
geilla ja alueilla on kuitenkin myods omia matkailumarkkinointihankkeitaan sekd markkinointi-

sivustojaan.

[td-Suomesta 16ytyvit Visit Saimaan, Visit Lakelandin ja Go Saimaan lisdksi muun muassa
Visit Karelia, Visit Varkaus, Visit Mikkeli, Visit Lappeenranta, Visit Punkaharju sekd Visit
Savonlinna -nimiset sivustot. Yhtendisen markkinoinnin mainitsevat myos Konu ym. (2017,

108) raporttinsa loppusanoissa. Jarvi-Suomi on yksi Visit Finlandin neljéstéd alueesta, ja moni
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matkakohde muistuttaa toisiaan, joten niitd kannattaisi markkinoida yhtendisesti, mika

edesauttaisi myos pienten kohteiden kansainvilistid ndkyvyyttad (mp.).

Matkailumarkkinointiin liittyvét olennaisesti erilaiset mielikuvat. Yle uutiset (13.8.2015)
kirjoitti Saimaan matkojen markkinoinnista kiinalaismatkailijoille saimaannorppien avulla
(Rokka 2019, 55). Ylen jutussa haastateltu Suomen Shanghain péddkonsulaatin Suomi-
promoottori Ding Ma kertoi kiinalaisten olevan taikauskoisia ja rakastavan mytologiaa ja
tarinoita. Hanen mukaansa on olemassa uskomus, ettd saimaannorpan nidkeminen tuo kiina-
laiselle perheelle onnea sekd varmistaa, ettd perheeseen saadaan poikalapsi. Jdi kuitenkin epa-
selviksi, mistd saimaannorppien mytologiset voimat tulevat tai miksi saimaannorpan néke-
minen edesauttaisi vauvahaaveita. Esimerkki kuitenkin osoittaa, etti erilaisia myyttejé ja mieli-

kuvia voidaan matkailumarkkinoinnissa kéyttdi apuna.

Toisaalta kuten Haapaniemi ja Lukander (1991, 70) huomioivat jo miltei 30 vuotta sitten, ei
samoilla mielikuvilla kannata markkinoida kaikille eri kohderyhmille. Suomi on tunnettu
metsien ja jarvien maana, mikd on hyvé tapa markkinoida Suomea saksankielisestd Keski-
Euroopasta tuleville. Sen sijaan alppimaiden asukkaille lumi ja laskettelu ovat jo kotimaasta
tuttuja asioita, joten itdvaltalainen tuskin matkustaa Suomeen nihdékseen lunta ja padstikseen
laskettelurinteeseen. (Mp.) Jostakin lampimastd maasta tuleville kuten intialaisille lumi taas on

eksoottinen ja kotimaasta poikkeava asia.

Finnair on tuonut markkinoille stopover-palvelun pédkentdlladan Helsinki-Vantaalla.
Helsingissd voi viipyd ilman lisimaksua enintddn viisi vuorokautta Aasiasta Eurooppaan
lennettdessé (Finnair 2019). Islantilaislentoyhti6 Icelandair on ollut Stopover-lentojen pioneeri.
Stopover siis tarkoittaa, ettd esimerkiksi Shanghaista Helsingin kautta Miincheniin Finnairin
lennolla kulkeva matkustaja pysdhtyy Shanghaista tullessaan pariksi pdiviksi Helsinkiin ja
jatkaa vasta sen jélkeen matkaansa Miincheniin, tai toisin pdin, eli Miinchenistd tullessaan

pysédhtyy Helsinkiin muutamaksi pdivéksi ennen paluulentoa Shanghaihin.

Stopover-matkailijoita houkuttelemaan on perustettu Finlandtours.fi-niminen sivusto, jonne on
koottu vélilaskumatkailijoille eripituisia paketteja. Matkustajia yritetddn saada myds Visit
Finlandin ja aasialaisten matkatoimistojen kautta, kohteina ovat Helsinki, Turun saaristo, Lappi
ja Jarvi-Suomi. (Helsingin Sanomat 14.2.2016.) Esimerkiksi Kiinan suurimman matkan-

jarjestdjan Ctripin verkkosivuilta voi ostaa matkapaketin Saimaan alueelle. Matkapakettiin
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siséltyvit lennot Helsinkiin, vuokra-auto sekd majoittuminen Saimaalla. Matkailijoille ei endd
riitd pdivén tai parin pysdhdys Suomessa. Jutussa huomioidaan myds, ettd 1980- ja 1990-
luvuilla syntyneet ovat kielitaitoisia, ja he haluavat ennemmin omatoimiselle lomalle, kuin

suuren matkailijaryhmén pakettimatkalle. (Yle uutiset 14.5.2018.)

Ennen kuin matkanjérjestdji ottaa tietyn kohteen valikoimaansa, he vierailevat kohteessa. Yle
uutisten (9.6.2016) mukaan matkanjérjestdjien kiynnistd matkailijaryhmien saapumiseen kuluu
noin yksi vuosi. Eurooppaan saapuville kiinalaisille matkustajille on kohdennettu erilaisia
stopover-palveluita myds Saimaalla, jolloin turistit vierailevat alueella muutamia péivid.
Matkailijoille tarjottuihin kokemuksiin ovat kuuluneet muun muassa metsin tuoksut, vierailu

Saimaan kanavalla, saunominen ja uiminen avannossa. (Mp.; ks. myos Rokka 2019, 54.)

Varautuminen ulkomaalaisiin matkailijoihin saattaa tuoda myds yllatyksid. Matkailijavirtoihin
vaikuttavat my0s Suomen ldhialueiden lento- ja laivayhteydet. Esimerkiksi huhtikuussa 2018
Yle uutisoi, ettd Lappeenrantaan tuli ylldttden runsaasti eteldkorealaisia matkailijoita, vaikka
kaupunki oli varautunut kiinalaismatkailijoiden tuloon. Eteld-Korean padkaupungista Soulista
avattiin huhtikuussa 2018 suora Korean Airin lentoyhteys Pietarin Pulkovon lentoasemalle, ja
eteldkorealaiset piipahtivat Lappeenrannassa yhdeksi yoksi matkallaan Pietarista Tukholmaan.

(Yle uutiset 25.4.2018.)

Kulttuurien vélisiin eroihin liittyvat myos tulkkaus seka kielitaito. Yle uutiset (6.7.2017) kertoi
tulkkauksen ongelmista, kdyttden ilmausta “niin sanotut tulkit”. Tulkin ammattinimikkeella ei
ole suojaa, joten kuka vain saa kutsua itsedén tulkiksi, riippumatta koulutuksesta ja osaamisesta.

Moni saattaa ajatella, ettd kuka tahansa eri kielid osaava voi olla kdédntéja tai tulkki. (ks. myods

Rokka 2019, 65)

Ylen juttuun (6.7.2017) haastateltu safariyrittdjd kertoo, etteivit he joskus tiedd, tulkkaako
tulkki sen viestin, minka yritys haluaa. Yrittdjdn mukaan on jopa ollut onnettomuuksia, joista
on poliisitutkinnassa selvinnyt tulkin tietoisesti jattaneen jotakin tulkkaamatta tai tulkannut
vadrin. Selityksend voi olla tulkin huono kielitaito, mutta myos kasvojen menettimisen pelko.
Esimerkiksi tulkki saattaa jittdd vaaratilanteisiin liittyvid asioita tulkkaamatta, jos riskind on
asiakkaan poisjddminen koskenlaskuretkeltd, ja sitd kautta tulkkina toimivalle oppaalle

pienempi provisiopalkkio. (Mp.)
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2.3.3 Matkailun kausiluontoisuus

Sesonkiluontoisuus on yksi matkailualan haasteista. Lappiin halutaan matkustaa talvella, jotta
nihdiin lunta ja padstddn hithtimaian. Helsinkiin taas saapuu eniten risteilyaluksia keséisin ja
Saimaalla norppia on paras mahdollisuus havaita toukokuussa niiden noustessa rantakiville
vaihtamaan karvansa. Matkailumarkkinoinnissa on Suomessa viime vuosina pyritty tuomaan
esiin, ettd talven lisdksi olemassa on myds kolme muuta, toisistaan selvisti erilaista
vuodenaikaa. Esimerkiksi suurissa matkailukeskuksissa toimitaan kesét vajaalla teholla, ja siksi

heilld on halua kehittdd kesdmatkailua (Konu ym. 2017, 45).

Toisaalta myos perinteisissd kesdkohteissa halutaan kehittdd talvimatkailua. Eteld-Karjalan
matkailustrategiassa vuosille 20115-2020 on mainittu tavoitteeksi saada Vendjiltd, Aasiasta ja
Keski-Euroopasta kansainvilisid matkailijoita ja samalla ympérivuotistaa kotimaan matkailua
kehittdmalld palvelu- ja tapahtumatarjontaa (Konu ym. 2017, 50). Markkinointivaltiksi voidaan
katsoa sekin, ettd Keski- ja Etela-Euroopan sekd Aasian helteisiin verrattuna suomalainen kesé
on usein viiled (ks. Helsingin Sanomat 11.8.2017). Ulkomaalaiselle matkailijalle tavallinenkin
asia voi olla omaperdinen ja eksoottinen, mitd lomakohteen vakituinen asukas ei valttimétta

oivalla (Tuulentie 2009, 56).

Kausiluonteisuuteen vaikuttavat Honkasen (2008, 11-12) mukaan seki institutionaaliset ettad
luonnolliset asiat. Matkailu esimerkiksi hiekkarantojen tai hiihtdmisen vuoksi vaatii loma-
kohteelta tietynlaisia luonnollisia asioita eli sopivia sddoloja. Institutionaalisia syité taas ovat
muun muassa erilaiset valtion maarittdmat juhlapyhét kuten juhannus tai itsendisyyspdiva tai
koulujen loma-ajat. Matkailualan toimijat ovat aika ajoin esittdneet toiveita Suomen koulujen
loma-aikojen siirrosta. Nykyisin moni matkailuyritys sulkee ovensa elokuun alkupuolella, kun
kesidtyontekijoind olleet koululaiset ja opiskelijat palaavat opintojensa pariin. Keski-
Euroopassa elokuu on lomakuukausi, miké tarkoittaa, ettd elokuussa Suomessa lomailevat
ulkomaalaiset matkailijat eivét voi kayttdd palveluita ja tuoda rahaa Suomeen, koska monet
palvelut ovat jo lopettaneet kesidkautensa. Koulujen kesidloma voisi olla eri ehdotusten mukaan
olla esimerkiksi juhannuksesta elokuun loppuun. Toisaalta kevdtlukukausi on jo nykyisin

pidempi kuin syyslukukausi. (ks. mm. Yle uutiset 4.8.2018 & Honkanen 2008, 12)

Eri maissa on erilaisia kansallisia juhlapyhié ja lisdksi koulujen lukuvuosi on erilainen, mika

vaikuttaa my0s matkailuun. Kiinassa vuoden térkein juhla on kiinalainen uusivuosi, joka
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sijoittuu tammi-helmikuun vaihteeseen ja liséksi kiinalaisilla on lomaa lokakuun alussa kansal-
lispdivin ja kultaisen viikon kunniaksi (PRD Group 2019). Keski-Euroopassa elokuu on
perinteisesti kesdlomakuukausi, mutta toisaalta koulujen kesédlomat vaihtelevat Saksassa osa-
valtioittain. Esimerkiksi vuonna 2019 Baden-Wiirttembergin osavaltiossa kesdloma alkoi 29.
heindkuuta ja pééttyi 10. syyskuuta. Berliinildiskoululaiset puolestaan viettivét kesdlomaa 20.
kesdkuuta - 2. elokuuta ja Saarlandin osavaltion koululaiset 8. heindkuuta - 16. elokuuta.

(Schulferien 2020.)
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3 KAANTAMINEN, MONIKIELISYYS JA KOULUTUS

Téssd luvussa kisitellddn matkailualan kannalta olennaisia kddntdmisen osa-alueita. Tédllaisia
ovat esimerkiksi kayttijakeskeisyys, kddnnoksen padmadrdn huomioiminen sekd kédntdjan
ammattitaito ja kulttuuriosaaminen eli kulttuurinen kompetenssi. Ndiden liséksi tdssd luvussa
kasitelladn monikielisyyttd ja kielten opiskelua kouluissa, koska se vaikuttaa kielitaitoisen
palveluhenkilokunnan saatavuuteen. Cronin (2013) huomioi, ettd monikielisessd maailmassa
kielet ja kielierot ovat vdistiméton osa matkailua. Se, miten matkailijat kidsittelevdt vieraita
kielid ja niiden tosiasioita tai tunnistavat oman kielensé erilaisia variantteja vaikuttaa heidan

kykyynsi osallistua tai tulkita kohtaamiaan todellisuuksia.

Aronin & Singleton (2012, 1) nostavat esiin monikielisyyden (multilingualism) mairittelyn
vaikeuden. Olennainen kysymys on pitevyyden mairittely. Onko monikielinen tai kaksi-
kielinen ihminen sellainen, jolla on didinkielisen puhujan taidot kaikissa osaamissaan kielissi
ja kaikilla osa-alueilla eli puheen tuottamisessa, ymmairtdmisessd, lukemisessa ja kirjoit-
tamisessa, vai riittdisiko vihempikin? Esimerkkeini ovat venildinen insindori, joka ymmartaa
sujuvasti englanninkieliset tekniikan alan artikkelit, muttei osaa dantd4 lukemaansa ja espanja-
lainen oopperalaulaja, joka laulaa sdanndéllisesti italiaksi, saksaksi ja ranskaksi, muttei osaa

keskustella kyseisilld kielillad. (Mt. 2.)

Horner & Weber (2017, 4-5) nostavat monikielisyyden osalta esiin kysymyksen kielen rajojen
maédrittelystd. Jos puhutaan monikielisyydestd, ongelmana on ajatus, ettd kielen tulee olla
identifioitavissa ja laskettavissa. He haluavat myds eroon ylemmaén ja alemman kieliversion
jaottelusta, josta esimerkkind mainitaan saksan kieli. Sveitsissd on olemassa ”ylempi” virallinen
Sveitsin standardisaksa ja “alempi”, pdivittéisissd keskusteluissa kdytetty kieli. Hornerille ja

Weberille olennaista pohdintaa on kysymys, miki lasketaan kieleksi ja mikd on murre (mt. 27).

Tamin tutkielman kannalta kielen méiéritteleminen ei ole erityisen relevanttia, koska
tutkielmassa ei vertailla murteita tai analysoida kielen piirteitd. Toisaalta matkakohteen kieli-
valikoiman osalta kysymys kielen mairittelystd voi olla olennainen. Esimerkiksi joissakin
suomalaistenkin suosimissa matkakohteissa on tarjolla yhteispohjoismaisia retkid, jotka
saatetaan englannin sijaan tarjota ruotsiksi, norjaksi, tanskaksi tai ’skandinaaviskaksi”, eli
jonkinlaisella ruotsin, norjan ja tanskan sekoituksella. Kaakkois-Euroopassa puhuttavat

eteldslaavilaiset kielet bosnia, kroatia, serbia ja montenegro taas lasketaan usein yhdeksi ja
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samaksi serbokroaatin kieleksi ja sen eri muodoiksi (vrt. brittienglanti, australianenglanti ja
amerikanenglanti), mutta poliittisista syistd nimitystd serbokroaatti ei endd kaytetd (Kielikello
1999). Jugoslavian hajottua sen eri osat itsendistyivdt omiksi valtioikseen, jotka halusivat
kayttdd kielestd samaa nimed kuin valtiostakin. Mikéli suomalainen matkailuyritys tarjoaisi

palveluita kyseisen kielialueen asukkaille, voisi kysymys kielen nimestd nousta esiin.

Joidenkin Aroninin ja Singletonin (2012, 2) tutkimuksessa mainittujen ehdotusten mukaan
thmisen tulee sddnnollisesti kdyttdd kaikkia osaamiaan kielid ollakseen maaritelman mukaan
monikielinen. Ongelma téssid on sdédnnéllisyyden méaéritteleminen. Miké toisaalta lasketaan
sujuvaksi kielitaidoksi? Matkailualalla monikielisyys on ldsnd, silld palveluita tarjotaan
tyypillisesti ainakin kahdella eri kielelld, eli Suomen tapauksessa suomeksi ja englanniksi.
Kansainvilisen matkailun parissa tyoskentelevit hallitsevat useita kielid, mutta nykyisin moni
muu ala kuten teknologia, rakennusala, journalismi tai oikeustiede voivat sisdltdd kansain-
vilisen tai kulttuurienvélisen ulottuvuuden, eli ammattimainen toiminta on harvoin etdilla

monikielisyydestd (Aronin & Singleton 2012, 48).

Heller ym. (2014, 435) mainitsevat erilaisia matkailualan sosiolingvistisia tilanteita, joissa
monikielisyyttd ilmenee ja joissa on myds eri sidosryhmid, kuten matkailijoita ja paikallisia.
Matkailukokemukseen liittyvid tilanteita ovat opastetut retket ja matkailualan suunnit-
telukokoukset. Lisdksi suunnitelmallisuuden aste voi vaihdella, mistd esimerkkejd ovat media-
representaatiot ja epdviralliset majoittajan ja matkailijan véliset keskustelut. Kielen suuntau-
tuminen eroaa riippuen viestintdtilanteesta, mutta myds puhujan auktoriteetista (sisdpiiri eli

paikallinen tai ulkopuolinen eli matkailija) ja keskustelun suunnitelmallisuuden asteesta.

Kellyn (1997, 35) médritelmdn mukaan matkailualan teksti on miké tahansa yksityisen tai
julkisen organisaation julkaisema teksti, jonka tarkoituksena on a) antaa jotakin tietoa vierai-
lijalle tai b) mainostaa kohdetta (esim. kaupunki tai hotelli) ja kannustaa vierailijoita menemain
sinne. Matkailualan teksti voi siis Kellyn mukaan olla esimerkiksi kohteessa saatavilla oleva
esite, ulkomaille ldhetettdvd mainosesite, viranomaisten julkaisema esite monumentista tai

konferenssiohjelma.
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3.1 Kidinnoksen paamairi ja kaantijan kompetenssit

Matkailualan tekstien kuten yrityksen verkkosivujen tai matkailuesitteiden kdéntdmisessé tulee
huomioida kéyttdjakeskeinen kddntaminen ja kddntdmisen pAdmééra tai tavoite, jotta tiedetddn
kenelle, miksi ja millé tavalla tekstit tulee kddntdd. On myos tirkedd, ettd tekstit kddntavalla
henkil6lla on riittéva kielitaito ja kulttuurinen kompetenssi, jotta kddnnds on mahdollisimman

laadukas sekd huomioi mahdolliset kulttuuriseikat kuten teitittelyn.

3.1.1 Kiannoksen funktio

Reiss ja Vermeer (1986, 28-29) viittaavat informaatioteorian kategorioihin, joissa yksi kohta
ovat kohdekieliset, ulkomaalaisille suunnatut tekstit, jotka on kirjoitettu kddnnettaviksi. Ulko-
maalaisille suunnattu mainosesite on vaikea kéantié, mikali lahdetekstin tehnyt henkild ei ole
selvilld kohdeyleison kiinnostuksen kohteista ja tottumuksista. Suomeen saapuu matkailijoita
monista eri maista, joten matkailuesitteitd kddnnetddn esimerkiksi saksan, englannin, vendjén,
kiinan ja japanin kielille. Eri kielissd ja eri kulttuureissa tiettyja asioita ilmaistaan tietyilld
tavoilla. Suomenkielisessd matkailuesitteessé lukijaa voi sinutella, mutta saksaksi kirjoitetussa

esitteessd lukijaa todenndkdisesti teititellddn.

Reiss ja Vermeer jaottelevat tekstit erilaisiin tekstityyppeihin. Informatiivisesta tekstistd on
kyse, kun kirjoittaja haluaa vilittda tekstillddn tietoa tai esimerkiksi uutisen. Ekspressiivinen
teksti taas voi sisdltdd taiteellisia elementtejd eli se on esimerkiksi runo. Informatiivinen teksti
siséltdd ohjeita, joten se voi olla esimerkiksi laitteen kdyttdohje. Esimerkki operatiivisesta
tekstistd taas on propaganda. (Reiss & Vermeer 1984, 206-207.) Matkailuesitteissd voi olla
piirteitd kaikista kolmesta eri tekstityypistd. Ne antavat lukijalleen tietoa matkakohteesta
(informatiivinen), mutta niissié voi my0s olla taiteellisia piirteitd kuten riimeja
(ekspressiivinen), mutta esitteet voivat sisdltdd my0s ohjeistusta matkan varaamiseen tai saunan

kayttoon (operatiivinen).
”Kédntdmistd ja tulkkaamista ohjaa aina vastaanottajaryhmén huomioon ottaminen”.

Olennainen kysymys on: miten on kédnnettdvd? Vaihtoehtoina ovat muun muassa mahdol-

lisimman sananmukainen kééntdminen, lukijakunnan huomioon ottava kadiantdmisen tapa sekd
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kayttdytymismuotoja vastaava tapa eli esimerkiksi kohteliaisuusfraasien lisddminen yhdys-

valtalaista tekstid saksannettaessa. (Reiss & Vermeer 1986, 49.)

Reiss ja Vermeer (1984, 35) toteavat, ettd kddnnettdessd sanatarkasti (wortgetreu) kérsii
lauseiden tyyli ja syntaksi, ja usein siksi lauseet ovat my0s vaikeita ymmartia. Merkitykselle
uskollinen (sinntreu) kiddntiminen pakottaa muotomuutoksiin vastoin ldhdekielistd tekstid ja
vaikutukselle uskollinen (wirkungstreu) kdantiminen taas pakottaa semanttisesti vapaampaan
tulkintaan (mp.). Térkedd on kdanndksen skopos, joka tulee kreikan kielen sanasta paamaara

tai tavoite (Reiss & Vermeer, 1986, 55).

Suojanen ym. (2012, 24) ovat esittdneet skopokselle pdivitetyksi termiksi kéyttdjdkeskeista
kddntdmistd  (user-centered tramslation, UCT). Kiyttdjakeskeisessd kéadntdmisessa
suunnitellaan kddnnodsprosessin aikana, miten kayttdjastd kerdtddn tietoa, ja miten tieto liittyy
osaksi viestintdtehtdvdd. Suojanen ym. huomioivat, ettd panostukset kéytettivyyteen aiheut-
tavat yrityksille lisdkustannuksia, mutta se kannattaa, koska asiakastyytyviisyyden parantuessa

myds tuotteen markkinointia voi edistéa.

Kéyttdjalahtoisyydessd olennaista on my0s kddnnosteorioiden avainkysymys kaddnnoksen
sujuvuudesta, luontevuudesta ja helposta ymmarrettavyydestd sekd kohdekielen ilmaisurajojen
venyttdmisestd ja lukijalle vieraista elementeistd. Viestin ylittdessd kulttuuri- ja kielirajoja, voi
olla tarpeellista tehdd merkittdvid muutoksia tekstiin. (Suojanen ym. 2012, 42.) Taytyy tietda,
millaisia kayttdjat ovat, esimerkiksi ryhmittelemalld heitd tilanteiden, koulutuksen ja iin
mukaan. Kun ymmarretdédn todellisten kiyttdjien tarpeet, varmistetaan, ettd lopputuote pystyy

vastaamaan eri kéyttdjdryhmien tavoitteisiin ja osaamistasoon. (Suojanen ym. 2012, 54-55.)

Mikaili kohdekielisen vastaanottajan etukiteistiedot asiasta ovat vdhdiset tai hineltd puuttuu
kulttuurisia taustatietoja, voidaan ajatella, ettd vastaanottajan viestintikanava on alkutekstin
vastaanottajan viestintikanavaa kapeampi. Matkailualan tekstejd tai puhuttuja opastuksia
laadittaessa kohderyhmin tunteminen on olennaista. (Suojanen ym. 2012, 46.) Matkailijat
voivat olla lapsiperheitd, eldkeildisid, matalasti koulutettuja tai korkeasti koulutettuja. Lisdksi
erimaalaisilla matkailijoilla voi olla erilaista pohjatiedot Suomesta, jarviluonnosta, tai vaikkapa

moottorikelkkojen ajamisesta.
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Suojanen ym. (2012, 133) mainitsevat lisdksi, ettd kddntdjd on kulttuurienvélisen viestinnin
asiantuntija, jolla on siksi erityinen herkkyys tunnistaa eri kulttuuritaustoista tulevien ihmisten
erilaiset tavat hahmottaa maailmaa ja havaita viestinnén potentiaalisia ongelmakohtia. K&éntdja
osaa siten huomioida esimerkiksi kohteliaisuuden asteet, rekisterit, kulttuurisidonnaiset seikat
sekd my0s kohdekulttuurissa tabuja pidetyt asiat, silld kulttuuri on kéyttijakeskeisen kaidnta-

misprosessin luonnollinen osa.

Sulaiman & Wilson (2018, 632) puolestaan nostavat esiin matkailualan kulttuurierot ja
kayttavat kasitettd kulttuurikasitteellinen kddntdminen (cultural-conceptual translation, CCT).
Kulttuurin  kisitteellistiminen tulee kulttuurilingvistiikasta, ja viittaa hiljaiseen tai
tiedostamattomaan kulttuurin tasoon. Toinen osa CCT:td on kohdemielikuva, joka on jo pitkdén
ndhty olennaisena osana matkailumarkkinointia. Kohdetta ja sen synnyttimid mielikuvia
markkinoidessa tulee huomioida kulttuurierot sekd matkailijoiden halut ja tarpeet.
Kulttuuritason kognitiot, merkitykset ja késitteet voivat erota eri maiden ja kulttuurien valilla.
Anglo-australialaisessa késitteistossd koira on ithmisen paras ystdvé, mutta malaijikulttuurissa

koira on halveksuttava ja paha. (Sulaiman & Wilson 2018, 635.)

Matkailun ja matkailumarkkinoinnin kannalta relevanttia on my®ds ajatus seikkailun ja paratiisin
eri konsepteista. Sulaiman ja Wilson (2018, 636) nostavat esiin, ettd kiinalaisille, malaijeille ja
arabeille paratiisi tarkoittaa jotakin muuta kuin ldnsimaalaisille. Kyse on my®ds siitd, voidaanko
maanpééllistd matkailukohdetta markkinoida paratiisina, mikédli paratiisi on kulttuurisena

konseptina jotakin uskontoon ja taivaaseen liittyvaa.

3.1.2 Ammattiosaaminen ja paraprofessionaalisuus

Mikaili kadntdjd ei ole osaa kielti riittdvan hyvin, eikd ole perilld kulttuurieroista ja erilaisista
ilmaisutavoista, voi vieraskielisistd esitteistd tulla kohdekulttuurin edustajien mielestd epi-
sopivia, jolloin ne eivit palvele tarkoitustaan. Kaantdjd ei ole vain tekstin tuottamisen, vaan
myds kulttuurien vélisen kommunikaation asiantuntija, eli hinen on tunnettava seka 1dhde- etta

kohdekulttuuri (Haapaniemi & Lukander 1991, 3).

Haapaniemi ja Lukander (1991) selvittivit Matkailun edistdmiskeskukselle tekemdssdin

tutkimuksessa lakeja, ohjeita ja sddntojd, jotka vaikuttavat matkailuesitteiden kddntdmiseen
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saksankielisille matkailijoille. He huomioivat tutkimuksensa alkusanoissa, ettd Matkailun
edistimiskeskuksen Saksan, Itdvallan ja Sveitsin toimipisteisiin on muun muassa saapunut
saksaksi kddnnettyjd mainosmateriaaleja, joita ei kuitenkaan voida jakaa eteenpdin. Syynd ovat
olleet puutteellinen siséltod, erilaiset kielioppivirheet ja se, ettei materiaaleja ole suunnattu

saksankielisen kulttuuritaustan omaaville lukijoille. (Mp.)

Saksankielisten tekstien kddntdmistd on tutkinut myos Strezovska (2012), joka selvitti
saksankielisen matkailuinformaation k&intdmistd Makedoniassa. Yksi Strezovskan
havainnoista on, ettd tekstin tekijdn pitdisi muistaa, etteivdt matkailijat matkusta sanakirja
mukanaan. Kulttuurin erityispiirteiden osalta yksittdinen sana ei riitd selittdmédén asiaa
matkailijalle. Paikalliselle yksi sana voi riittdd, mutta ulkomaalainen tarvitsee rdétiloidyn
selityksen. Kulttuurin erityispiirteitd ovat muun muassa kéytostavat, perinteet ja paikalliset
ruuat. Esimerkkeind Strezovska mainitsee oron, gjomlezen ja Ccarsijan, jotka eivit
ulkomaalaiselle sellaisenaan tarkoita mitddn, mutta kertovat makedonialaiselle olennaisen.
Jotta ulkomaalainen matkailija ymmértdd mistd on kyse, tdytyy lisdtd selitteiti:
makedonialainen kansantanssi oro, perinneruoka gjomleze ja Ohridin keskusta/basaarialue

carsija. (Strezovska 2012, 271.)

Lisdksi markkinointimateriaalia kddnnettdessa tulee huomioida, onko materiaalien tavoitteena
Makedonian myyminen matkailijoille, jotka eivit ole vield maassa vierailleet, vai heille, jotka
ovat sielld kiyneet ja ovat menossa uudestaan. Ensimmaisessé tapauksessa markkinointifunktio
on etulinjassa, toisessa tapauksessa taas informatiivisuus. Mikali kustannussyistd sama vieras-
kielinen esite palvelee molempia ryhmid, tulee esitteen etusivun olla lukijalle houkutteleva ja

informatiivinen osuus sijoitetaan esitteen takasivulle. (Strezovska 2012, 271.)

Kellyn (1997, 34) mukaan matkailusektorilla on laajalti kdytdssd monenlaista kddnnostyota.
Esimerkiksi usein matkailijan ensivaikutelma kaupungista tai maasta liittyy jollain tavalla
kadntdmiseen, koska se voi olla esimerkiksi infolehtinen tai opaskirja. Kellyn mukaan yleisesti
hyvéiksytty ajatus on, ettd ideaalitilanteessa kddnnokset tekee ammattikdintdjd, joka
tyoskentelee itselleen tutulla tyokielelld. Yhtend esimerkkind on eteldinen Espanja, jossa
mainittava osa kddnnoksistd on ei-ammattimaisten ei-natiivien tekemid johtuen kdintdjén
ammatin niukasta huomioinnista. Tdstd on seurannut esimerkiksi se, ettd paikalliset
hotellitoimijat eivdt vuonna 1995 Granadassa jérjestetyn kadntdmisen ja tulkkauksen kurssin

yhteydessd ndhneet tarvetta sille, ettd ammattikdantdjat olisivat kddntdneet hotellien esitteet,
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ruokalistat ja muut tekstit, vaan he kdénsivét ne itse. Kelly pitdd titd esimerkkini siitd, miten

asenteet aiheuttavat lopputuloksena huonolaatuisia ja huonomaineisia kdannoksid. (Mp.)

Matkailualan tekstilld on kédytdnnossd kaksi tehtdvdd (Kelly 1997, 35): informatiivinen ja
vetoava, joista molemmat voivat asteeltaan vaihdella eri teksteissd. Matkailualan tekstien
kadntdmiseen voi liittyd Kellyn (mt. 37) mukaan my0s se haaste, ettd painetussa esitteessa tilaa
tekstille on saman verran, oli kieli sitten espanja, englanti, ranska tai saksa. Eri kielilld on
erilaiset rakenteet, joten saman asian ilmaiseminen voi yhdelld kielelld vaatia enemmaén sanoja
kuin jollakin toisella kielelld. Kelly myds huomioi (mp.), ettd mikéli toimeksiantajalla on véhin
kokemusta ammattikédntdmisen suhteen, hén saattaa asettaa rajoituksia, ja kdéntdja voi joutua

toimimaan kulttuurienvilisend neuvonantajana.

Duran Mufiozin (2012, 339) tutkimuksen mukaan kédnnettyjen matkailutekstien virheet
johtuvat siitd, etteivdt kdantdjit ole matkailualan asiantuntijoita. Hin mainitsee, ettd asiakas
tyypillisesti tilaa kd&inndksen ei-ammattilaisilta, joilla on joskus vidhéiset tiedot kohdekielesti
eikd erityistd kddnndstieteen koulutusta tai ammattikielen hallintaa, ja jotka hyvéksyvét pienet
palkkiot ja tuottavat nopeita kdannoksid. Téstd johtuen he eivét useinkaan tuota laadukkaita

kadnnoksia tai tdytd kddnnosnormien vaatimuksia. (Mp.)

Matkailutekstien kdidnndsten laatua voidaan parantaa silld, ettd tekstien kdéntdjdt tuntevat
kddnnosalan erityispiirteet kuten esimerkiksi funktiot, syntaktiset ja leksikaaliset ominaisuudet,
kulttuuriaspektit ja nimien kddntdmisen kdytdnnot. Tarked kompetenssi on kulttuurienvilinen
viestintd, koska matkailutekstin kdannoksen tulee tayttdd sen viestinnéllinen funktio. (Duran
Muiioz 2012, 346-347.) Kulttuurienvélinen viestintd on esimerkiksi eri kulttuurien erilaisten

viestintdtapojen ja -tyylien, tilan kdyton ja eleiden huomioon ottamista.

Kulttuurienviliseen kompetenssiin (intercultural competence) eli taitoon viestid eri kulttuurien
edustajien kanssa liittyy myds ymmarrys kulttuurien eri aspekteista. Kielitaito ei ole pelkéstién
sanaston ja kieliopin hallintaa. Sindik & Bozinovi¢ kayttavit tutkimuksessaan myos késitetta
monikielinen kompetenssi (multilingual competence). Kulttuurienvilisen dialogin kannalta
monikielinen kompetenssi matkailualalla on tirkedd. Monikielisen kompetenssin avulla
viestintd ja mielipiteiden vaihtaminen eri ihmisten vélilld on tehokkaampaa. (Sindik &

Bozinovi¢ 2013, 4-6.)
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Kaintdjan kulttuurikompetensseja on késitellyt myds Witte (2000, 198), jonka mukaan
kaantdjan kulttuurikompetenssi voidaan maédritelld kyvyksi tietoisesti tuntea oma ja vieras
kulttuuri, ja my0s suhteuttaa ne pddmadrdin ja tilanteisiin asianmukaisesti tarkoituksenaan
kommunikaation muodostaminen kahden erilaisista kulttuureista tulevan toimijan viélille.
Lisdksi Lowe (2002) on kisitellyt kddntdjan kulttuurikompetensseja. Lowen mukaan (mt. 154—
155) kédantijan kulttuurikompetenssi jakautuu kahteen osaan: intrakulttuuriseen eli kulttuurin
sisdiseen ja interkulttuuriseen eli kulttuurienviliseen. Intrakulttuurinen kompetenssi on
lahdekulttuurin siséista ja erikseen kohdekulttuurin sisdisté, kun taas interkulttuurinen on Idhde-
ja kohdekulttuurien vélistd. Kulttuuristen kompetenssien lisdksi kdéntdjdn kompetensseihin
kuuluu kielitaito. Vieraan kielen kompetensseja (Fremdsprachenkompetenz) on kasitellyt muun
muassa Leube (2002), joka tutki vieraan kielen kompetenssin roolia kdédntiji- ja tulkkaus-

koulutuksessa.

Kaintdjan tai muuten monikielisyyden parissa tydskentelevin henkilon tarvitsemista taidosta
on siis kdytossd moni eri termejd englanniksi ja saksaksi, ja niitd voidaan myds suomentaa eri
tavoilla. Kuitenkin kulttuurikompetenssi, vieraan kielen kompetenssi, kulttuurienvélinen kom-

petenssi ja monikulttuurinen kompetenssi tarkoittavat melko pitkélti samaa asiaa.

Koskela ym. (2017, 464) taas nostavat esiin, ettei kaikki ké&ntdminen institutionaalisessa
kontekstissa ole kieliammattilaisten toteuttamaa. Heidén artikkelinsa kontekstina ovat kaksi-
kieliset muodolliset tapaamiset ilman ammattikdintdjda tai -tulkkia, mutta Koskelan ym.
esittdmit ajatukset ovat sovellettavissa my0ds epédvirallisempiin tilanteisiin kuten matkailualalla
retkien opastukseen. Mydskddn matkailualalla kaikki kdéntdminen ei ole kieliammattilaisten

toteuttamaa.

Ei ole olemassa terminologiaa sille, ettd kidanté;jan tai tulkin roolin ottaa tapaamisen osallistuja,
jolla ei ole koulutusta eikd hdn saa palkkaa kddnnos- ja tulkkauspalveluistaan, vaan hin tekee
tyota muiden toidensd ohessa. Koskela ym. kutsuvat tédllaista toimintaa paraprofessionaaliseksi
kadntdmiseksi, koska se tapahtuu ammattimaisten eli professionaalisten tehtdvien kontekstissa.
Se on myoOs eri asia kuin vapaaehtoiskddntdmisen kaltainen ei-ammattimainen (non-

professional) kddntaminen ilman rahallista korvausta. (Koskela ym. 2017, 466.)

Koskelan ym. (2017, 474) mainitsemista translatorisen toiminnan tyypeistd matkailualan ja

oman tutkimukseni kannalta relevantti on duplikaatio. Koskelan ym. havainnoimissa kokouk-
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sissa puheenjohtaja toisti saman asian sekd suomeksi ettd ruotsiksi. Tdllainen translatorinen
toiminta tuo esiin tilaisuuden kaksikielisen luonteen. (Mp.) Ulkomaalaisille matkailijoille
jarjestetty opastettu kaupunkikierros tai metsiretki voi myos olla esimerkki tédllaisesta dupli-

kaatiosta, mikili retken opas kertoo samat asiat ensin englanniksi ja sen jalkeen saksaksi.

Jénis (2002) puolestaan hyddynsi omassa tutkimuksessaan suomesta vendjddn huonosti
kaddnnettyjd matkailuesitteitd, joiden avulla ammattietiikkaa voidaan opettaa kddnnosalalla.
Huonosti tehty kddnnOs ei vastaa tarkoitustaan, ja téllaisten kddanndsten analysoiminen ja
epdonnistumisten pohdinta voi auttaa opiskelijoita vilttimadin huonolaatuisten ké&nnosten

tekemistéi.

Matkailualan kdantdminen on erikoistunutta kdantdmistd (specialized translation). Duran
Muiiozin mukaan tdmi johtuu kahdesta asiasta: toisaalta se on monialaista, eli saa vaikutteita
muista aloista kuten maantiede, taloustiede, historia ja urheilu sekd hyddyntdd mainittujen
alojen terminologiaa sddnnollisesti. Toisena asiana on erikoistumisen taso, silld matkailualan
tekstien vastaanottajat eivit ole tyypillisesti alan asiantuntijoita, eli diskurssi on ldhelld
yleiskieltd ja siten erikoistumisen taso on matala. (Durdn Muifioz 2011, 32.) Duran Muflozin
mukaan esimerkiksi espanjan kieli on muodollisempaa ja vdhemmén arkista kuin englanti, ja
espanjankielisissd teksteissd on myods enemmin kuvailuja ja runomaisia rakenteita. Téllaisista

seikoista johtuen englannin- ja espanjankielinen teksti ovat tyylillisesti erilaisia. (Mt. 38.)

Comitre Narvaez ja Valverde Zambrana (2014) taas tutkivat Espanjan valtiollisen
matkailuorganisaatio Turespafian vuosina 2002-2003 toteuttamaan Spain marks -mainos-
kampanjaa, joka oli kohdistettu 17 eri markkina-alueelle kymmenelld eri kielelld: englanti,
ranska, saksa, italia, portugali, vendja, japani, suomi, ruotsi ja tanska. Heidén tutkimuksensa

kohteena oli, miten kulttuurispesifejd asioita on kddnnetty eri kielille.

Verkkosivuja kddnnettiessa taas tulee ottaa huomioon lokalisointi kohdekulttuuriin sopivaksi.
Kéaintdjan tulee huomioida, miltd kdfnnettdvit tekstit ja grafiikat nédyttdvat alkuperdiselld
lahdekieliselld sivulla, ja myos pystyd tarkastamaan, miltd kdannetyt tekstit ja grafiikat nayt-
tavit kohdekieliselld sivulla. Esimerkiksi liikeyrityksen verkkosivuilla keskeiset osat kuten
yrityksen historia tai toimintafilosofia on kédnnetty ja lisdksi paikallisen kiinnostuksen ja

relevanssin mukaan my6s muita osia. (Framson 2008, 63.)
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Taytyy kuitenkin huomioida, ettd tdma tutkielma ei keskity analysoimaan haastateltujen
yritysten verkkosivujen tekstejé tai yritysten tarjoamien vieraskielisten palveluiden laatua ja
niiden kddnnosten tai tulkkausten oikeellisuutta, vaan kyseessd on matkailuyritysten omiin

ndkemyksiin ja ajatuksiin keskittyvd haastattelututkimus.

3.2 Kieliopinnot

Kieltd koulussa opiskelevien médrdn muutokset vaikuttavat myoOs matkailualaan. Mikaéli
kouluissa ei endd opiskella esimerkiksi saksaa, on yrityksilla vaikeampaa 10ytii saksaa puhuvia
tyontekijoitd. TAméa heijastuu siten myos mahdollisuuteen tarjota ulkomaalaisille asiakkaille

palveluita saksan kielella.

Matkailuesitteiden ja muiden markkinointimateriaalien kéddntdmiseen voi todenndkoisesti
16ytya jatkossakin ammattitaitoisia kéantijid, mutta hotellin vastaanottoon tai tarjoilijaksi voi
olla vaikeampaa 16ytdd nuorta, joka osaisi suomen ja englannin lisdksi myds jotakin muuta
kieltd. Toisaalta mikili peruskoulussa ja lukiossa yhd harvempi lukee esimerkiksi saksaa,
heijastuu se jossakin vaiheessa myods saksan kielen yliopistokoulutuksen hakijaméériin.
Kielitaidon kaventumisesta on kantanut huolta myds Helsingin Sanomat, joka pii-
kirjoituksessaan (5.9.2020) toi esiin englannin ylivallan, ja esimerkiksi saksan kielen tarkeyden

vientiteollisuudessa. Padkirjoituksessa mainitaan kuitenkin myos matkailuala.

Suomalaisissa kouluissa voi opiskella vieraita kielid joko alakoulussa alkavana A-kielend tai
yldkoulussa/lukiossa alkavana B-kielend. Esimerkiksi Tampereella voi koulusta riippuen valita
pakolliseksi 1. luokalla alkavaksi A1-kieleksi ja valinnaiseksi 4. luokalla alkavaksi A2-kieleksi

englannin, ruotsin, saksan, ranskan, venéjin, espanjan tai kiinan (Tampereen kaupunki 2020).

Opetushallituksen vuonna 2019 julkaisemassa Faktaa Express 1A/2019 -julkaisussa
(Opetushallitus 2019, 1) todetaan, ettd noin nelji viidestd peruskoulujen oppilaasta opiskelee
koulussa vain yhti vierasta kieltd, useimmiten englantia. Vapaaehtoisten kielten opiskelu on 20

vuoden aikana vihentynyt, ja kielitaidon kaventumisesta on syyté olla huolissaan (mp.).

Faktaa Express 1A/2019 -julkaisun (Opetushallitus 2019, 3) mukaan vuonna 1997 peruskoulun

5. luokalla alkavaa valinnaista A2-kieltd opiskeli 41 % viidesluokkalaisista, mutta vuonna 2009
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endd 24 %. Vuonna 2000 A2-saksaa opiskeli 9 205 5. luokan oppilasta ja A2-ranskaa 1 896
oppilasta. Vuonna 2017 saksan oppilasmééra oli 4 959 ja ranskan 1 645. Joissakin kunnissa A2-
kielten tarjonta on lopetettu kokonaan, tai ryhmien muodostumista vaikeuttaa sdddetty

minimioppilasmééra. (Mp.)

Opetushallituksen Vipunen-tietokannan mukaan valinnaisten kielten opiskelu suomalaisissa
lukioissa on laskenut 2010-luvulla. Lukiossa sekd A- ettd B-kielid voi olla useita, joten eri
kielten yhteenlaskettu prosenttiosuus on yli 100. Vuonna 2010 A-englannin suoritti 98,9 %
lukiolaisista ja vuonna 2017 98 %. A-ranskan suoritti vield vuonna 2010 2,1 % lukiolaisista,
mutta vuonna 2017 endd 1,3 %. A-saksaa opiskelevien madrd taas romahti vuoden 2010 5,9

%:sta 2,5 % :iin vuonna 2017. (Vipunen 2020.)

Lukiossa lyhyttd kieltd voi opiskella joko yldkoulussa aloitettuna B2-kielend tai lukiossa
alkeista alkavana B3-kielend. Vipusen tilastojen (2020) mukaan B2-ranskan opiskelijamaara
on laskenut vuoden 2010 3,0 % :sta 1,7 % :iin vuonna 2017. B2-saksan opiskelijamdird on
samana aikana laskenut 4,7 % :sta 3,4 %:iin. Sen sijaan vendjidd B2-kielend opiskelleiden mééra
nousi 0,1 % :sta 0,5 %:iin, ja my0s espanjaa opiskelevien médrd on noussut. Lukiossa alkavan
B3-kielen osalta ranskan opiskelijamédrd on laskenut vuoden 2010 4,3 %:sta vuoden 2017 2,9
%:1in ja saksan opiskelijamiérdt ovat laskeneet samana aikana 5,2 % :sta 4,0 %:iin kaikista
opiskelijoista, ja my0s italiaa opiskelevien méérd on laskenut (Vipunen 2020). Sen sijaan B3-
espanjan opiskelijamééra on pysynyt samana, ja B3-vendjad opiskelleiden méérd on noussut

2,0 % :sta 2,9 %:iin. (Mp.)
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4 TUTKIMUSASETELMA

Téassd luvussa pohjustan tutkimusta kdymaélld 1dpi tutkimuskysymyksid, niiden taustaa seki

myos kerron aineiston rajaamisesta ja hankinnasta.

4.1 Tutkimus

Tutkielman tavoitteena on selvittdd, millaisena Saimaan alueen yritykset ndkevdt tamén
hetkisen kielivalikoimansa, ja pitdvétko he sitd riittdvind. Tavoitteena on myos selvittdd, mitad
mieltd he ovat vieraskielisistd palveluista, ovatko ne tarpeellisia ja missd madrin. Tutkielmaan
on haastateltu viittd yritystd, joten niiden perusteella ei voi tehda laajempaa arviota siité, mité
kielid Saimaan alueella kaikkiaan pidetdén tarpeellisena, ja milld kielilld palveluita on

saatavilla, mutta ne antavat kuitenkin suuntaviivoja sithen suuntaan.

Kiinnostavia kysymyksid ovat: millainen kielivalikoima eri matkailukohteissa on ja miten se
on muodostunut sekd millaista monikielisyys matkailukohteissa on, ja onko se tekstejd vai
suullista vuorovaikutusta. Suomessa on perinteisesti kouluissa opiskeltu ranskaa ja saksaa, kun
taas esimerkiksi kiinaa tai japania on vasta viime vuosina voinut opiskella joissakin kouluissa.
Hotellin vastaanottovirkailijan kanssa ulkomaalainen matkailija voi pérjatd englanniksi,
vaikkei muutoin kieltd hyvin osaisikaan. Sen sijaan esimerkiksi moottorikelkkasafari tai
opastettu lumikenkéretki vilineiden kayttdohjeineen voi vaatii omankielistd tulkkausta ja

ndhtivyyskierroksella olisi hyvi saada selvdd rakennusten ja kaupungin historiasta.

Valinnaisia vieraita kielid kuten saksaa, espanjaa, ranskaa tai vendjié peruskoulussa ja lukiossa
opiskelevien miird on laskenut verrattuna 2000-luvun alkuun ja 1990-lukuun (ks. luku 3.2).
Kielten opiskelijaméérien viheneminen tarkoittaa samalla, ettd yrityksiin on vaikeampi 10ytda

kielitaitoisia tyontekijoita.

Toisaalta osa matkailijoista voi osata itse vain omaa didinkieltdén, etenkin jos he matkustavat
ryhméamatkalla, jossa opas hoitaa kdytdnnon asiat. Muun muassa joissakin hotelleissa on pyritty
huomioimaan ulkomaalaiset matkailijat tekemilld heiddn omalla kielelldén esitteitd ja myos
huomioimaan kulttuuriset seikat. Kiinalaiset juovat teetd ja sydvét valmisnuudeleita, joten
heille on tirkedd, ettd kuumaa vettd on aina saatavilla. Sijoittamalla hotellin yleisiin tiloihin

kuumavesiautomaatin, hotelli huomioi kiinalaiset matkailijat. Matkailuyritysten tyontekijoille
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on myos joissakin paikoissa jirjestetty vieraiden kielten opetusta seké esimerkiksi aasialaisten

kulttuurien tapoja kuten kdyntikorttien oikeaoppista ojentamista. (ks. esim. Rokka 2019.)

4.2 Tutkimuskysymykset ja oletukset

Minua kiinnostavia teemoja ovat yritysten omat ajatukset vieraskielisistd palveluista ja
monikielisyydestd. Minua kiinnostaa my0s, kuinka helposti kielitaitoista henkilokuntaa on
saatu. Korkeakoulutettu kielten opettaja tai tulkki ei valttdmaéttd halua lahted matalapalkkaiseen
sesonkityohon lomakohteisiin, jolloin vaihtoehtona voi olla kieltd jonkin verran, muttei niin
sujuvasti osaavan henkilon palkkaaminen. Toisaalta esimerkiksi kesdtyossd kahvilassa

asiakkaita voi palvella vieraalla kielelld myds ilman korkeakoulututkintoa.

Kielikohtaisia erojakin oletettavasti on. Hollantilaiset ovat Suomessa merkittiva
matkailijaryhmé, mutta suuri osa heistd puhuu englantia, jolloin erillisille hollantia puhuville
tyontekijoille on luultavasti vihemmaén tarvetta kuin kiinan kieltd osaaville. Voisi olettaa, ettid
viimeisen kymmenen vuoden aikana nimenomaan kiinan kielelle on ollut kasvava tarve.
Toisaalta kiinalaiset ovat padosin tdhdn mennessi matkailleet ryhmématkoilla, ja tyypillisesti
mukana on kiinalainen matkaopas, joka samalla toimii my6s tulkkina ryhmalle. On puhuttu
esimerkiksi kiinalaismatkailijoiden “ensimmadisestd aallosta”, ja verrattu sitd sithen, kun
suomalaiset aikanaan matkustivat Keithdsmatkoille etelddn syoméén kotimaasta tuttuja ruokia,

eivitkd osanneet puhua vieraita kielid (ks. Rokka 2019, 42).

Minua kiinnostaa myos resurssikysymys. Osa haastattelemistani yrityksistd on pienid, alle vii-
den tyontekijan yrityksid, joten henkilokunnan palkkaaminen riippuu resursseista. Retkien ja
muiden palveluiden tarjoaminen vierailla kielilld voi olla yritykselle hyddyksi, mutta toisaalta
oletan, ettei yrityksilld ole kokopdivéisesti tarvetta esimerkiksi saksan kielen tulkille tai saksan-
kielisid opastettuja retkid tekevélle henkildlle, ellei henkild sitten kykene tekeméén myos muita

asioita kuten retkid muilla kielilld, markkinointia, vastaanottovirkailijan tehtdvii tms.

Opiskelukieleni yliopistolla on saksa, joten erityisesti saksan kielen asema ja sen mahdollinen
muutos kiinnostaa. Asia kiinnostaa myo0s siksi, ettd Saimaan alueella on panostettu saksan-
kielisen Euroopan matkailijoihin ja halpalentoyhteydet Lappeenrannasta Keski-Eurooppaan
ovat hyvit. Kiinnostavaa on sekin, vaikuttaako kielten tarpeeseen eri maalaisten matkailijoiden

erilainen profiili kyseissé yrityksessd. Esimerkiksi onko suurin osa kiinalaisista ryhmématkalla,
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kaikki ranskalaiset nuoria kielitaitoisia reppureissaajia tai kaikki hollantilaiset eldkeldisi.
Nuori reppureissaaja parjad englannilla ja ryhmématkalla olevan elidkeldisen tuskin tarvitsee

itse huolehtia asioista, sillda mukana on opas ja mahdollisesti myos tulkki.

Ennakko-oletukseni on, ettd ainakin englanniksi, ja mahdollisesti my0s saksaksi tai ranskaksi,
erilaiset palvelut tarjoaa kieltd koulussa opiskellut suomalainen, kun taas kiinan, korean tai
japanin kielen osalta mukana on joko turistien kanssa Aasiasta tullut paikallinen tulkki ja
matkaopas tai sitten suomalaisyritys on palkannut kyseisestd maasta kotoisin olevan ja kieltd

puhuvan henkilon, mahdollisesti esimerkiksi Suomessa opiskelevan kiinalaisnuoren.

Venijid puhuva voi Itd-Suomessa olla joko koulussa kieltd oppinut suomalainen tai sitten
vendldinen maahanmuuttaja tai vendjii didinkielendén puhuva. Hotellin vastaanottovirkailija
voi pystyd palvelemaan vierailla kielilld koulussa opitun perusteella, mutta oletan, ettd viral-
listen matkailuesitteiden tai verkkosivujen kddntdmiseen on kiytetty ammattikdintdjas, jotta
kddnnos on laadukas ja oikeakielinen, sekd huomioi mahdolliset kulttuuriset seikat kuten teitit-

telyn tai erilaisen huumorin. (ks. esim. Durdn Mufioz 2012 ja Framson 2008)

Kiinnostavaa on my0s se, mitd kaikkia kielid eri matkailuyritysten valikoimassa on, ja onko
kielitarjonnassa vaihtelua kesén ja talven vililld. Mielenkiintoinen seikka on sekin, onko palve-
luita saatavilla samoilla kielilld kuin milld verkkosivut on tehty. Jos esimerkiksi Itdvallassa
sijaitseva laskettelukeskus on tehnyt myos suomenkieliset verkkosivut, ei se vield tarkoita, ettd
kohteessa olisi myos saatavilla esimerkiksi retkipalveluja, ruokalistoja tai hithdonopetusta

suomeksi.

Toisaalta mikédli jokin suomalainen matkatoimisto tekee kyseiseen hiihtokohteeseen
ryhmématkoja, saattaa myos paikan padlléd olla palveluita suomeksi, koska niille on kysyntaa.
Samalla on syytd muistaa, etteivit kaikki suomalaiset matkailijat ulkomailla halua tai tarvitse
palveluita suomeksi, vaan englanti riittdd, ja sama logiikka luultavasti patee myos ulko-

maalaisiin matkailijoihin Suomessa.

Olennaisia kysymyksid tutkimuksen kannalta ovat: Millainen kohteen vieraskielinen tarjonta
on? Miten tirkednd yritykset pitdvit vieraskielisid palveluita muun muassa markkinoinnin
kannalta? Miten paljon saatavilla olevat resurssit vaikuttavat? Oletan, ettd moni yrittdja tarjoaisi

mieluusti palveluita asiakkaiden omilla kielilld, mutta valttdimittd etenkdidn pienemmissi
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yrityksissd resurssit eivét riitd palkkaamaan ainakaan vakituisesti lukuisia eri kielid osaavaa

henkilokuntaa.

4.3 Aineiston rajaaminen ja tutkimusmetodi

Albanese ja Boedeker (2002, 22) ovat jaotelleet matkailun tyypilliset toimialat seuraavasti:
henkildliikennepalvelut (esim. laiva- ja rautatieliikenne), majoituspalvelut, ravitsemuspalvelut,
kokous- ja kongressipalvelut, vilitys- ja myyntipalvelut (esim. matkatoimistot ja matkan-
jarjestdjat), virkistys-, kulttuurit- ja urheilupalvelut (tapahtumat, harrastukset ja kulttuuri-

tilaisuudet) seké ohjelmapalvelut (opaspalvelut, seikkailuohjelmat, kiertoajelut).

Mainitusta jaottelusta olen tutkimukseni yrityksid jaotellessani ottanut mukaan
majoituspalvelut, vilitys- ja myyntipalvelut, ravitsemuspalvelut sckd ohjelmapalvelut.
Sama yritys voi toimia usealla eri toimialalla, mikali se esimerkiksi tarjoaa sekd ravintola-
palveluita ettd opastettuja retkid. Vilitys- ja myyntipalveluilla eli matkailumarkkinoinnilla
tarkoitan tutkielmassani erilaisia Visit [kaupungin nimi] -tyyppisid toimistoja, jotka markki-

noivat keskitetysti kaupungin tai alueen eri kohteita.

Paitin toteuttaa tutkimukseni kysymailld matkailuyrityksiltd heiddn ndkemyksidén ja
ajatuksiaan vieraskielisistd palveluista. Kyselytutkimus voidaan toteuttaa esimerkiksi verkko-
lomakkeena, johon ldhetetddn linkki osallistujille. Kyselytutkimus voi myos olla paikan pailla
jossakin tilaisuudessa jaettu paperinen lomake. Mikili vastaajilta haluaa syvéllisempid ja
pidempid vastauksia, on vaihtoehtona pienempi tutkimusryhmé ja esimerkiksi haastattelu-

tutkimus, joko puhelimitse tai kasvokkain.

Pohdintojen ja graduseminaarissa kiytyjen keskustelujen jélkeen paddyin siithen, ettd toteutan
tutkimukseni haastattelumuodossa. Kyselylomakkeen ldhettdiminen sdhkopostitse voi olla siitd
hankalaa, ettei vélttimittd saa monelta yritykseltd vastauksia. Omassa graduseminaari-
ryhmaissani oli tuoreita kokemuksia siitd, ettei verkossa olleeseen kyselylomakkeeseen tullut
kovin montaa vastausta huolimatta siitd, ettd kysely oli ldhetetty lukuisille eri toimijoille.
Haastattelussa on mahdollista syventyé aiheeseen paremmin kuin monivalintalomakkeessa, ja
tarvittaessa on mahdollista esittdd haastateltavalle tarkentavia lisdkysymyksid. Toisaalta myds

haastattelujen ongelmana voi olla sopivien haastateltavien 16ytiminen. Varmuutta puhelin-
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haastattelujen tekoon toi kokemukseni toimittajan tyOstd, jossa puhelinhaastattelut ovat

olennainen osa tyonkuvaa.

Aluksi ldhetin sdhkopostitse tiedusteluviestin eri matkailualan toimijoille Saimaan ja Jarvi-
Suomen alueella. Lihetin kyselyviestin niin matkailumarkkinointitoimijoille (erilaiset Visit
[kaupunki] -organisaatiot) sekd yksittdisille yrityksille. Joistakin yrityksistd en saanut mitdin
vastausta ensimmadiseen tiedusteluuni, joten ldhetin uuden viestin helmikuussa 2020 samalla
kun laitoin kyselyn uusille I6ytdmilleni matkailualan toimijoille. Matkailumarkkinointiin
keskittyvistd toimistoista minulle vastattiin kieltdvésti vedoten siihen, ettd matkailuyritykset
olisivat itse parempia vastaamaan kuin kaupungin tai alueen markkinoinnista vastaavat
toimijat. Yhdestd tavoittelemastani yrityksestd minulle vastattiin vasta maaliskuun lopussa ja
haastattelusta kieltdydyttiin vedoten vallitsevaan koronatilanteeseen. Yksi haastattelu on tehty

kesalld, koska koronatilanteen vuoksi haastattelu ei onnistunut vield kevaalla.

Aineisto on koostettu keviilld ja kesélld 2020 tekemilld puhelinhaastatteluja. Lopulta
tutkielmaan valikoitui mukaan viisi yritystd Suur-Saimaan alueelta, Eteld-Savon ja Eteld-
Karjalan maakunnista. Suur-Saimaaksi kutsutaan Saimaan lisdksi muita saman reittivesiston
jarvid samanpintaisia jarvid Imatran, Joensuun ja Varkauden alueella (Jarvi-wiki 2020). Yksi
haastattelu on tehty haastateltavan aikatauluista johtuen séhkopostitse, muut neljd puhelimitse.
Puhelinhaastattelut olivat kukin kestoltaan 20—35 minuuttia pitkid. Puheluiden tallentamiseen
olen kéyttanyt tietokoneelle ladattua QuickTime-ohjelmaa ja puhelimen kaiutinta, sekd yhden
haastattelun osalta erillistd nauhuria ja kuulokemikrofonia. Haastattelut on litteroitu ja ne on

tdssd tutkielmassa esitetty siltd osin kuin tutkimuskysymysten ja aiheen kannalta on olennaista.

Puolistrukturoitu haastattelu oli mielesténi paras vaihtoehto tutkimuksen toteuttamiseen, koska
haastateltavat voivat omin sanoin vastata esitettyihin kysymyksiin ja tarvittaessa haastattelija
voi esittdd tarkentavia lisdkysymyksid, mikili jokin asia on jdényt epdselvdksi. Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka (2006) maiirittelevdat KvaliMOT Vissa, ettd “puolistrukturoidussa
haastattelussa kaikille haastateltaville esitetddn samat tai ldhes samat kysymykset samassa
jarjestyksessd.” Menetelmi sopii silloin, kun halutaan tietoa tietyistd asioista, eikd haasta-

teltaville siksi haluta tai ole tarpeellista antaa isoja vapauksia haastattelutilanteessa. (Mp.)

Ruusuvuori, Nikander & Hyvirinen (2010, 11-13) toteavat, ettd “haastatteluaineiston

luokittelu, analysointi ja tulkinta liittyvét toisiinsa, mutta ovat varsin erilaisia osatehtdavid”, ja
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heiddn mukaansa yksi kerdtyn aineiston késittelyn vaiheista on litterointi, jonka avulla aineisto
muuntuu helpommin hallittavaan muotoon. Ruusuvuoren (2010, 424—425) mukaan litteroinnin
tarkkuus maéérittyy tutkimusongelman ja ldhestymistavan perusteella. Asiasisdltoja tutkiessa
yksityiskohtainen litterointi, jossa huomioidaan intonaatiot ja tauot ei ole tarpeen, mutta on
syytd litteroida haastattelijan kysymykset, koska niiden muotoilu voi vaikuttaa saatavaan

vastaukseen.

Koska tutkielmassani en keskity esimerkiksi murteisiin tai tietynlaiseen puhetapaan, katsoin,
ettei litteroinnissa tarvitse huomioida jokaista ”06h”-vilisanaa. Suurpiirteisempi tarkkuustaso
riittdd, koska olennaisinta ovat vastausten sisdllot, esimerkiksi se, kokeeko haastateltava
saksan- tai ranskankielisen opaspalvelun tarpeelliseksi, kuin se, kdyttdéko puhuja murresanoja
tai kuinka paljon hén toistaa niiku- ja tota-sanoja. Samoin litteroinneista olen jittinyt pois
joitakin toistoja, kun haastateltava on hakenut ajatustaan ja muotoillut sitd uudestaan. En
kuitenkaan ole muokannut sitaatteja kirjakielisempain muotoon, vaan ne ovat siind muodossa,

kuin haastateltavat ovat itse sanoneet.

Aineistosta esiin nousevia asioita voidaan jaotella eri kategorioihin. Tuomen ja Sarajirven
mukaan aineiston voi jirjestdd kolmella eri tavalla: luokitellen, teemoitellen ja tyypitellen.
Naistd [uokittelu voi yksinkertaisesti tarkoittaa aineistosta mééritettdvén eri luokkia, minka
jalkeen lasketaan, montako kertaa eri luokat esiintyvét aineistossa. Teemoittelu puolestaan voi
olla kuten luokittelu, mutta olennaista on my0s se, mitd mistékin teemasta on sanottu. (Tuomi
& Sarajérvi, 2018, 105.) Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka (2006) taas madirittelevit, ettd
teemoittelussa kunkin teeman alle kerdtdén haastatteluista ne kohdat, joissa kyseistd teemaa
késitelldén. Kolmas mahdollinen luokittelu on tyypittely, jonka Tuomi ja Sarajérvi (2018, 105)
ovat médritelleet siten, ettd aineisto ryhmitellddn havainnollisiin tyyppeihin. Tietyn teeman
yhteisistd ominaisuuksista muodostetaan erddnlaisia yleistyksid, eli tyyppiesimerkkejd (mt.

106).

Litteroitua aineistoa analysoidessani olen kirjannut ylds asioita, jotka ovat toistuneet
haastateltavien vastauksissa. Tuomen ja Sarajarven kategorioista (2018, 105) mikdén ei suora-
naisesti yksinddn sovellu aineistoni analysointiin. Koska aineisto koostuu viidestd puoli-
strukturoidusta haastattelusta eika esimerkiksi sadasta mainosesitteestd, luokittelu ei ole riittava
analysointikeino. Toisaalta teemoittelun ajatus siitd, ettd lasketaan, millaisia teemoja aineis-

tossa esiintyy, ja mitd niistd sanotaan, soveltuu aineistooni paremmin. Esimerkiksi mikaéli
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pienen yrityksen osalta esiin nousevat pienet henkilostoresurssit, on myds olennaista, mité
haastateltavat asiasta sanovat. Tyypittely taas soveltuisi my0s paremmin laajemman aineiston
analysointiin, mutta toisaalta haastatteluaineistosta esiin nousevista, toistuvista asioista voidaan

tehda yleistyksia.

Haastatelluista yrityksistd kaikki eivédt halunneet yrityksen nimed mainittavan tutkielmassa,
joten péadtin kayttdd yrityksistd vain numeroita 1-5 ja taustatietoja kuten tyontekijimééra tai
yrityksen ikd. Haastateltavien kanssa on puhelimessa kdyty ldpi haastatteluaineiston kaytto
tutkielmassa, seké tutkielman julkaiseminen yliopiston kirjaston verkkosivuille. Tutkielman
valmistuttua haastattelunauhat on tuhottu. Koska kaikki haastatellut yritykset eivit halunneet
yrityksen nimed mainittavan, ei haastateltavien nimid ole tallennettu haastattelunauhojen
yhteyteen. Kaikki haastatellut yritykset toimivat Saimaan alueella, eli joko Eteld-Savon tai

Eteld-Karjalan maakunnassa.

Kaikki haastatellut viisi yritystd tarjoavat jonkinlaisia retki- ja ohjelmapalveluita. Kyseessi
voivat olla esimerkiksi vene- tai kanoottiretket, norpparetket, kalastusretket, lumikenkaily,
mustikoiden poiminta metséssd tai muut luontoretket. Yksikdén haastatelluissa yrityksistad ei
ollut matkailumarkkinointitoimisto, jollaisia ovat muualla Suomessa esimerkiksi Visit Lapland,
Visit Rovaniemi tai Visit Turku, mutta yksi haastatelluista yrityksistd mainitsi toimialakseen
muiden lisdksi matkailumarkkinoinnin. Myds toinen haastateltu yritys mainitsi
matkailumarkkinoinnin, mutta totesi haastattelun aikana, ettei markkinointi kuitenkaan ole niin

suuressa 0sassa, ettd sen voisi varsinaisesti laskea yrityksen toimialaksi.

Kahdessa yrityksessd on ravintolatoimintaa ja kolmessa yrityksessd oli myds tarjolla
majoituspalveluita. Tutkielmani kannalta en ole pitdnyt relevanttina erotella, millaista
majoitustoimintaa yrityksilli on ja miten paljon eli onko kyseessd esimerkiksi iso hotelli vai
onko yritykselld pari vuokrattavaa lomamokkid. Riittdd, ettd jonkinlaista majoitusta 16ytyy

yrityksen valikoimasta.
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Yrityksen toimiala (voi olla useita)
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Majoitus Retki- ja ohjelmapalvelut Ravitsemus Matkailumarkkinointi
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| Yrityksen toimiala (voi olla useita)

Kuvio 1: Yrityksen toimiala

Haastatelluista yrityksistd kolme on pienid, alle viiden tyontekijan yrityksid. Kaksi muuta
yritystd puolestaan ovat kooltaan selvisti isompia yrityksié, yksi 31-50 hengen ja toinen yli 50

tyontekijan yritys. Yksikddn haastatelluista yrityksistd ei ollut kooltaan 5-30 tyontekijan yritys.

Yrityksen koko (tyontekijamaara)

| l l
0
alle 5 5-10 11-20 21-30 31-50 yli 50

| Yrityksen koko (tyontekijamaara)

Kuvio 2: Yrityksen koko
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Haastatelluista yrityksistd yksi on toiminut 10—20 vuotta, kaksi yli 20 vuotta ja kaksi oli
toiminut haastatteluhetkelld 2—5 vuotta. Tutkielman kannalta en nidhnyt olennaisena lisiti
enempéid ikdkategorioita kuten 2—3 vuotta, 4-6 vuotta, 10—15 vuotta tai yli 30 vuotta. Yritykset
ovat iéltdédn ja kooltaan selvésti erilaisia, koska osa on toiminut alle viisi vuotta, ja osalla taas

on usean vuosikymmenen historia jo takanaan.

Yrityksen ikd vuosina

5
4
3
2
| .
0
alle 2 vuotta 2-5 vuotta 5-10 vuotta 10-20 vuotta yli 20 vuotta
M Yritykset

Kuvio 3: Yrityksen iki vuosina
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5 MITA HAASTATTELUT KERTOVAT?

Tutkimuksessa kdytetty puolistrukturoidun haastattelun runko (Liite 1) koostui kahdeksasta
kysymyksesti, joihin oli haastattelijana mahdollista liséksi esittdi tarkentavia jatkokysymyksia,
mikdli haastateltavan vastauksista nousi jotain tarkennettavaa esiin. Lisdksi haastattelun
lopussa oli mahdollisuus kommentoida vapaasti muita mieleen nousseita asioita. Haastatteluista
nousi analysoidessa esiin tiettyjé toistuvia teemoja, ja olen jaotellut analyysiluvun alalukuihin

esiin nousseiden toistuvien teemojen mukaan.

5.1 Taustaa yrityksisti ja kielivalikoimasta

Osa haastateltavista puhuu indis-matkailijoista. Se tulee englannin kielen independent
travellerista, eli tarkoittaa matkailijaa, joka tulee omatoimisesti kohteeseen eikd matkusta esi-
merkiksi osana isoa samanmaalaisten ryhmadmatkaa. Saimaalle tuleva matkailija voi yhti lailla
olla jérjestdytynyt massaturisti tai esimerkiksi 10ytoretkeilija, joka haluaa pois sieltd, missi
muut ovat jo kiyneet (ks. luku 2.3.1). Haastattelut henkil6t ovat pienissé yrityksissa itse ohjel-
mapalveluyrittdjid ja kahdessa isossa yrityksessd haastateltavat vastaavat nimikkeensé perus-

teella kansainvalisista asiakkaista tai kansainvalisesté litketoiminnasta.
5.1.1 Yritys 1

Yritys 1 on alle viiden tyontekijan retki- ja ohjelmapalveluyritys, joka on ollut toiminnassa yli
10 vuotta. Yrityksen verkkosivuilla on tietoa suomen lisdksi englanniksi, saksaksi, ranskaksi,
vendjiksi ja kiinaksi, ja sosiaalisessa mediassa suomeksi ja vendjdksi. Yrityksen kielivalikoima
paikan pédllad on valikoitunut haastateltavan mukaan henkilokunnan oman kielitaidon pohjalta.

(1) [Paikan p&dlld] suomi, englanti, ranska, auttava saksa, vendji. [Kielivalikoima on
muotoutunut] oman kielitaidon mukaan. Kiinaksi on vain yksi sivu, missd on vain yksi lause ja
paljon kuvia, kun en puhu kiinaa. [ Yritys 1]

Yritys 1:n laajasta valikoimasta voi piitelld, ettd yritys haluaa tarjota palveluita monella
kielelld, ja on pitdnyt sitd tarpeellisena. Hyvé esimerkki asiakkaiden huomioinnista on kiinaksi
tehty verkkosivu, vaikkei sielld olekaan kuin yksi lause, mutta joka tapauksessa kiinaa puhuvat
potentiaaliset asiakkaat on huomioitu heiddn omalla kielellddn. Jo pelkit kuvat voivat kertoa
paljon yrityksen palveluista sekd Saimaasta. Se, ettd sivuilla on paljon kuvia voi liittyd myos

eri kulttuurien erilaisiin markkinointi- ja kulttuurikdytént6ihin (ks. luku 2.3)
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5.1.2 Yritys 2

Yritys 2 puolestaan on 2—5 vuotta toiminnassa ollut, alle viiden tyontekijan yritys, jonka
toiminta koostuu retki- ja ohjelmapalveluista. Heill4 on verkkosivut suomeksi ja englanniksi,
ja my0s sosiaalisen median julkaisut ovat suomeksi ja englanniksi. Yritys on markki-
noinnissaan kayttinyt englanniksi eri nimed kuin suomeksi. Tédstd johtuen yritykselld on
esimerkiksi Instagramissa kaksi erillistd tilid, toinen suomeksi ja toinen englanniksi. Paikan
paélld ulkomaalaisia asiakkaita Yritys 2 palvelee pdéosin englanniksi. Matkailijoiden lahtomaat
ovat tyypillisimmin Kiina, saksankielinen Keski-Eurooppa sekd Alankomaat.

(2) Yleensé jos meiddn hommissa on ulkomaalaisia, niin kiytdnnossa englanniksi ne [palvelut
paikan pailld] hoidetaan, ellei sitten ole jotain ryhmia, ettd on toivottu jotain kieltd, mutta ei
niitd kdytdnndssd. Englanti on se tyokieli. [Yritys 2]

5.1.3 Yritys 3

Yritys 3 on alle viisi vuotta toiminut yritys, jonka tyontekijiméaérd on alle viisi. Verkkosivuilla
paidkielet ovat haastateltavan mukaan suomi ja englanti, mutta verkkosivuilla on myds
vendjankieliset kddnnokset. Yritys 3 tarjoaa retki- ja ohjelmapalveluiden lisdksi myos
majoitusta, mutta haastateltavan mukaan vuokrattavat mokit eivét kuitenkaan ole yrityksen paa-

asiallinen tuote, vaan ykkdstuote on kalastusmatkailu.

(3) Kalastusmatkailu Saimaalla on ykkostuote, toki jarjestetddn erilaisia metséretkid ja
aktiviteetteja, mut kalastus on se ykkonen. Sithdn meilld liittyy kalastusretkiin monesti semmonen
kokemus, ettid on ruuanlaitto, luontoruokailu kuuluu sithen. Meilld on suomi ja englanti ne kaks
paikieltd ja verkkosivuille ollaan otettu vendjankieliset kddnnokset, koska tietysti toi Vendjan
laheisyys ja tdd meidén toimiala [kalastus], niin siind on yksi hyvin selked asiakaskohderyhma
meilld. [Paikan padlld] padsddntoisesti mennddn englannilla koska meilld on kuitenkin sit niita
kansainvélisid ryhmid merkittdva osa. [ Yritys 3]

5.1.4 Yritys 4

Yritys 4 on yli 20 vuotta toiminut yritys, jolla on 31-50 tyontekijdé. Yrityksen toimialoja ovat
majoituspalvelut, retki- ja ohjelmapalvelut sekd myds ravintolapalvelut. Yritys tekee myds
matkailumarkkinointia, mutta ei laskenut sitd varsinaiseksi toimialakseen. Yritys 4:n
verkkosivut ovat tdlla hetkelld suomeksi ja englanniksi, seka lisdksi heilld on erilliset vendjan-
kieliset verkkosivut. Verkkosivut on hiljattain uudistettu ja aiemmilla sivuilla oli versiot myos
saksaksi, ranskaksi, japaniksi ja kiinaksi. Haastateltava ei osannut sanoa, miksi on paadytty

sithen, ettd haastatteluhetkelld verkkosivujen kielivalikoima oli aiempaa suppeampi.
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Painetut esitteet yritykselld on suomen, englannin ja vendjin liséksi olemassa myds saksaksi ja
kiinaksi. Saksankieliselle markkinointimateriaalille yksi syy on haastateltavan mukaan se, etti
saksalaiset pitidvéat selailtavista esitteistd. Lisdksi yritykselld on erillinen Vendjdn myynti-
palvelu, joka vastaa vendjankielisestd markkinoinnista. Perustelu erilliselle Vendja-palvelulle
on se, ettd Vendjid on yritykselle iso markkina-alue.

(4) [paikan padlld] Yksi henkild osaa saksaa, vendjddn on sitten kokonaan erillinen
vendjénkielinen myyntipalvelu, ranskaa myyntipalvelussa hoitaa yksi. Péivittéisissd toiminnoissa
suomi, englanti, satunnaisesti saksa ja vendjd, 10ytyy ranskan ja saksan osaajaa, mutta vdhin
riippuu tydvuoroista ja ndin. [Yritys 4]

Koronapandemia on vaikuttanut myos yritys 4:n ldhitulevaisuuden suunnitelmiin. Vuonna 2020
oli tarkoitus aloittaa kansainvilisyysprojekti, ja suunnitella esimerkiksi markkinointimate-
riaaleja ja nettisivuja muillekin kielille, mutta pandemia pyséytti projektin toistaiseksi eika

haastateltava nimennyt konkreettisia maita tai kielid, joihin seuraavaksi olisi tarkoitus panostaa.

5.1.5 Yritys §

Yritys 5 on yli 20 vuotta toiminut yritys, jolla on yli 50 tyontekijaa. Toimialoja ovat majoi-
tuspalvelut, retki- ja ohjelmapalvelut sekd myds ravintolapalvelut. Lisdksi yritys laskee toimi-
alakseen matkailumarkkinoinnin. Haastateltavan mukaan yrityksessd on kdynnissd kansain-
valistimishanke, jonka tiimoilta kehityksessd ovat muun muassa kieliversiot nettisivuille seka

eri markkinoille lokalisoituja tuote- ja markkinointimateriaaleja kohdemaan kielella.

Yritys 5:n pééliiketoimintaa on tihédn mennessé ollut kuntoutus. Hotelli-, ravintola- sekd vapaa-
ajan palvelut ovat olleet pééliiketoiminnan tukena. Haastateltavan mukaan kansainvilisten asi-
akkaiden osuus hotelliliiketoiminnasta on tdhdn mennessé ollut noin 25 prosenttia ja koko liike-
toiminnasta noin kymmenen prosenttia. Télld hetkellé yritys hakee uutta liiketoimintaa uusista
markkina-alueista. Yrityksestd 10ytyy yksittdisid espanjaa tai italiaa osaavia tyOntekijoiti,
muttei ole tiedossa, pddsevitko he usein hydodyntdmadn kielitaitoaan tyopaikalla.

(5) Paamarkkina on Vendjilla ja Keski-Euroopassa, varsinkin Saksa ja sitten Kiina, josta me
haetaan sitd uutta litketoimintaa ja kasvua. Niilld kielilld meilld on myds markkinointimateriaalia,
ja toki siis englanniksi tietenkin. Eli englanti, saksa, kiina ja vendji. Koko meiddn
myyntipalveluorganisaatio puhuu suomen liséksi englantia. Sitten meilld on useita, jotka puhuu
vendjad, jokunen jotka puhuu saksaa ja sitten ruotsia voisin sanoa, ettd suurin osa. Voi sielld olla
joillakin joitain eksoottisempia kielid. Tiedén etté ainakin osa opiskelee espanjaa ja italiaa, mutten
tiedd miten paljon kéyttéa tyOssddn, on yksittiisid tyontekijoitd. [ Yritys 5]
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5.2 Mitka teemat toistuvat?

Osassa vastauksista samat teemat toistuvat useita kertoja. Toisaalta vastausten yksiselitteinen
jaottelu yhteen kategoriaan ei aina ollut helppoa. Samassa vastauksessa saatetaan puhua eng-
lannin valta-asemasta, pienen yrityksen rajallisista resursseista ja kielivalikoimasta. Samasta
syystd tietyn teeman esiintymiskertojen laskeminen oli vaikeaa, joten olen keskittynyt teemojen

sisdltoon, en madradn.

5.2.1 Englannin valta-asema ja resurssit

Englanti on maailmankieli, jota “kaikki osaavat”. Téstd johtuen etenkin pienilld matkailu-
yrityksilld saattaa olla kynnys tarjota palveluita muilla kielilli. Muunkielisille palveluille ei
vilttdiméttd ndhda olevan tarvetta, mikili matkailijat parjddviat myos englannilla. Toisaalta
englannin kielen valta-asema liittyy my0s toiseen teemaan eli resursseihin. Verkkosivujen
kddnnattiminen maksaa samoin kuin saksankielisen tulkin palkkaaminen. Mikili saksan-
kielisen palvelun tarjoaminen ei tuota juurikaan lisdarvoa, ei palvelua kannata ehké tarjota.

Englannin kielen valta-asemaa ovat tutkineet muun muassa Moskvina & Gruzevskis (2014).

Yritys 5 nostaa haastattelussa esiin englannin korostumisen, ja alemmin mainitun seikan siita,
ettd englanti on matkailualalla oletusarvoinen kieli, jotka kaikki osaavat”. Tami vastaa myds
omaa oletustani siitd, ettd nuoret ja kielitaitoiset eivit vélttdméttd kaipaa palveluita omalla
kielellaan.

(6) Globalisoituminen on tehnyt sen ettd englanti on niin vallitseva kieli kaikkialla. Suurin osa
aasialaisista matkailijoista on sitd nuorempaa sukupolvea, niin heilla englanti on hyvilla tasolla
ja Euroopassa taas se on usein myods tosi vahva. Englannilla koko ajan péirjdd paremmin ja
paremmin. Toki liittyy myds siithen, ettd matkustavat ihmiset on jo keskiméérin nuorempia niin
heilld on vahva se englanti. [Yritys 5]

Yritys 1 taas on téllé hetkelld tyytyvdinen nykyiseen kielivalikoimaan, eikd koe, ettd olisi suurta
tarvetta kielivalikoiman laajentamiseen.

(7) Ei ole suurta tarvetta [tarjota palveluita myos muilla kielilld]. Jos olisi kdytettavissd italian
tulkki, [ja] espanjan tulkki, niin voisin kddnnéttdd yhden sivun néilla kielilld Google-nékyvyyden
vuoksi. [Yritys 1]

Vastauksesta ei kdy ilmi, onko italian ja espanjan osalta ongelma pétevin kddntdjan [0ytdminen,
vai esimerkiksi kustannukset. Ammattikédntijin tekemé kdannos maksaa, ja pienen yrityksen

tapauksessa erilaisia kustannuksia ja niiden hy6tyji voi joutua punnitsemaan tarkemmin kuin
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suuren porssiyhtion asemassa. Kdantdmisessd on syytd muistaa, millaista tekstid kdfinnetddn ja
mikd on tekstin skopos ja miten kulttuuriset seikat huomioidaan (ks. luku 3.1). Yritys l:n
vastauksesta ei myOskaddn kdy ilmi, onko muut vieraskieliset tekstit yrityksen verkkosivuilla
tehnyt yrityksen oma henkilokunta oman kielitaitonsa perusteella, vai onko kdytetty ammatti-
kaintdjad. Haastattelu on tehty sdhkoOpostitse, joten tissd tapauksessa mahdollisuutta tarken-
taville jatkokysymyksille ei ollut, enkd kokenut asiaa niin tarpeelliseksi, ettd olisin jdlkikéteen

ollut haastateltavaan yhteydessa uudestaan.

Yritys 2:n mukaan ulkomaalaiset eivit juurikaan kysele palveluita omalla kielelldén. Yhtend
syyni haastateltava arvioi sen, etti verkkosivut ovat selvisti suomeksi ja englanniksi, ja myos
retkistd on kerrottu, ettd ne ovat joko suomeksi tai englanniksi. Ongelmana on my®ds se, ettei
yrityksen toiminta ole niin laajamittaista, ettd olisi kannattavaa ja mahdollista olla opastus

monella eri kielelli.

(8) Tavallaan kun volyymi ei ole niin massiivista, ettd pystyisi olemaan joka kielistd opasta ettd
vois samplétd, niin siind rupee sitten tulemaan se haaste vastaan. Sanotaan, ettd jos joku vaikka
kysyisikin, onko mahdollista, tietysti riippuu ryhmékoosta, jos joku perus perhe [kysyy], ettd
saako ranskaksi, niin todennékdisesti vastaisin, ettd valitettavasti ei, se on englanti. Se ei tollasille
etenkdin pienryhmille oikein, bisnes rupeaa katoamaan, jos miettii muita oppaita ja tdlldsia. Sitten
jos on joku iso ryhmé kakskyt henkee tai néin, niin sitten ruvetaan etsimiin, se on jo eri asia.
[Yritys 2]

Yritys 2 kertoo viestivinsa sosiaalisessa mediassa tilld hetkelld englanniksi ja suomeksi. Heilld
on molemmilla kielilld erillinen Instagram-tili. Haastateltavan mukaan yhtena syyna pelkélle
englannille on, ettd englanninkielinen sosiaalisen median toiminta oli haastatteluhetkelld alku-
tekijoissdén, mutta toisaalta my0s se, ettei haastateltava née itse jarkevind joidenkin muiden

yritysten tapaa kirjoittaa samaan péivitykseen samaa asiaa monella eri kielella.

Englanti on yleiskieli, jota oletetusti “kaikki” osaavat, joten siitd johtuen on perusteltua tarjota
palveluita vieraskielisille juuri englanniksi. Englantia opiskellaan laajalti suomalaisissa
kouluissa, joten haastateltavan mukaan englanti on yleiskieli, jota myds moni tyontekiji osaa.
Haastateltava piti kuitenkin mahdollisena sitd, ettd esimerkiksi saksankielisid palveluita
voitaisiin kokeilumielessd tarjota, mikédli vaikkapa palkattava kesdtyontekijd osaisi saksaa,
tosin ei ole mahdollista palkata montaa kesdtyOntekijié, joista kukin osaisi yhta kielta.

(9) Tavallaan kun se asiakaskunta tdsséa Jarvi-Suomessa on sillee suht laaja. On venélaisid, se olis
melkein toisiks tirkein, jos tekis kalahommia niin ainakin, mut sit tavallaan saksankielinen
Eurooppa. Sulla yhtékkié pitéd olla aika monta kieltd, mité ihmiset osaa ja tavallaan niitd osaajia
el sit valttdmatta niin paljon loppujen lopuksi kuitenkaan ole. Niitd on hankala sitouttaa siihen
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hommaan loppujen lopuksi, kun ei voi olla sillee, ettd palkkaa vaikka neljd tdyspaivdistad
kesdtyontekijdd, ja jokainen osaa jotain kieltd. Ei se oo ihan realistista oman toiminnan
mittaluokassa kuitenkaan. [Yritys 2]

Yritys 2:n vastauksista voi pditelld, ettd pienen, alle viiden tyontekijan yrityksessd kieli-
valikoima on myos resurssikysymys. Kahdenkymmenen hengen ryhmaélle voi jo yrittdd saada
saksankielisen opastuksen, mutta yksittdiselle perheelle todennékoisesti se ei onnistu ja veisi
liikaa resursseja. Haastateltava mainitsee myos, ettei osaajia valttdmatta ole. Tadma voi viitata
esimerkiksi siihen, etti kielten opiskelu peruskoulussa ja lukiossa on véhentynyt (ks. luku 3.2),

eli yhd harvempi nuori on lukenut koulussa esimerkiksi vendjaa, italiaa tai saksaa.

My®ds Yritys 3 mainitsee pienen, alle viiden hengen yrityksen pienet resurssit yhtend ongelma-
kohtana monikielisten palveluiden tarjoamisessa. Palveluiden loppukéyttdja eli itse asiakas
harvemmin kysyy, onko palveluita saatavilla muilla kielilld kuin englanniksi. Sen sijaan
yrityksen palveluita myyvit matkatoimistot voivat haastateltavan mukaan kysyé asiasta, mika
on loogista tilanteissa, jossa ulkomaalainen matkailija varaa suomalaisyrityksen palvelut osana
matkatoimiston kautta hankittua pakettimatkaa.

(10) Ne ketké kysyy niin ne on meitd myyvat matkatoimistot, ne saattaa kysya, ettd saako palvelua
esimerkiksi vendjan kielelld tai saksan kielelld. Kiinalaiset ei hirveesti kysele [...] Yleensa niitten
kiinalaisryhmien mukana on joku oma englantia taitava opas, ettd se kiina menee vdhdn omia
polkujaan. Meidéin yhteydenotot on padsaéntoisesti sahkoisid pyyntdjé ja yleensd se on niin, ettd
sielld se kieli on kuitenkin englanti, jolla meiltd suoraan kysytdédn ja englanniksi me vastataan.
Englannilla sitten toimitaan. [ Yritys 3]

Yritys 5 on tdiménhetkiseen, koronaa edeltdneeseen kielivalikoimaan tyytyvdinen ja pitdé sitd
riittdvéand. Toisaalta kesdlld 2020 yritys odotti kiinalaisia ryhmédmatkailijoita ja olisi palkannut
ailemmin mainitun kiinan kielen osaajan, mikéli ryhmat olisivat saapuneet. Haastateltava nikee
kiinan ja saksan potentiaalisina kielivaihtoehtoina. Yritys on liséksi tehnyt jonkin verran mark-
kinointia my6s Lahi-Itd4n Persianlahden alueelle, mutta se on haastateltavan mukaan aivan oma
markkinansa, jossa tulee huomioida myd6s paikalliset kulttuuriasiat, joten toistaiseksi yritys ei
ole keskittanyt markkinointiaan sinne.

(11) Saksankielinen, joka siis pystyy vahvasti toimimaan saksaksi, voi olla jossain vaiheessa
tarpeen rekrytoida, mutta toistaiseksi ollaan pérjatty nykyisilld resursseja. Saksa on semmonen,
mitd voitais vahvistaa. Ettd voitais tuottaa myos kirjallista markkinointimateriaalia. Ja sitten toki
kiinalainen resurssi olisi my0s sellainen, voisi siséltoa tuottaa kiinaksi. [ Yritys 5]

Yritys 5 mainitsee erikieliset palvelut resurssikysymyksend. Toistaiseksi yrityksen ulko-

maalaisten asiakkaiden osuus ei ole kaikesta liiketoiminnasta ollut kovin suurta, joten vieras-
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kielisten palveluiden osalta tulee miettid kysyntdd ja riittdvdéd tarjontaa. Liséksi yritys on
kayttinyt ulkopuolisia markkina-agentteja, jotka ovat hoitaneet esimerkiksi markkinointi-
materiaalien kddntdmistd kiinaksi, joten yrityksen ei ole itse tarvinnut palkata kiinan kielen
kadnta;jaa.
(12) Tietenkin ideaalimaailmassa meilld olis mahdollisimman laaja kattaus eri kielillé tarjottavia
retkid, mutta [se on] resurssikysymys. Ei ole kédytdnnossd kannattavaa, tai ettd me sen takia

ainakaan rekrytoitaisi ketdén [...] Ollaan kiytetty paljon markkina-agentteja, ollaan toimittu
saksan ja kiinan osalta ulkopuolisten toimijoiden kautta. [Yritys 5]

Mikili Yritys 4:n asiakas on niin sanottu indis-asiakas, joka tekee varauksensa itsendisesti
ilman matkatoimistoa, esimerkiksi kansainvéliseltd varaussivustolta, osaa matkailija haasta-
teltavan mukaan yleensi riittdvésti englantia eikd kaipaa omankielistd materiaalia. Toisaalta
haastateltava lisda, ettd varaussivustot ovat yleensé saatavilla englannin lisdksi useilla muillakin
eri kielill4.

(13) Vois ehké karkeasti ajatella, ettd jos he eivit puhu englantia niin he kayttavat vélinettd, jolla
saavat tiedon omalla &idinkielellddn. [...] Ryhmématkailijoilla yleensd on opas tulkkaamassa,
paljon saksalaisryhmi4, joilla on oma opas matkalla tai australialaiset, jotka tulee, heilld on oma
opas matkan aikana, samoin kiinalaiset ja muut. Harvemmin paikan péélld tulee ennalta
arvaamattomasti tarve oppaille, mutta on tilanteita, ettd tulee vaikka joku ryhma4 ja tarvii vaikka
ruotsin- tai ranskankielisen oppaan ja sit pystytéén se heille tarvittaessa jarjestimain. [ Yritys 4]

Yritys 4:n tarjoamat opastetut retket ovat kuitenkin haastateltavan mukaan pédosin suomeksi ja
englanniksi. Toisaalta Visit Finlandin tai Visit Saimaan jdrjestdmille matkatoimistojen ja
median edustajien vierailuille Vendjiltd on pyritty hoitamaan yrityksen vendjdnkielistd henki-

16st6d opastuksiin, koska on jo etukéteen tiedossa, ettd tdllainen yritysvierailu on tulossa.

Yritys 4:n ulkomaalainen asiakaskunta koostuu monista eri maista tulevista matkailijoista.
Haastateltavan mukaan kirjessd ovat Saksa ja saksankielinen Eurooppa eli my0s Itdvalta ja
Sveitsi, toisena Australia sekd kolmantena Vendjd. Seuraavaksi eniten asiakkaita tulee Kiinasta
ja Hongkongista sekd muista Euroopan maista kuten Ranskasta, Italiasta ja Isosta-Britanniasta.
Ulkomaalaiset asiakkaat tulevat suurelta osin matkatoimistojen kautta. Se tarkoittaa haasta-
teltavan mukaan sitd, ettd saapuva matkailija saa matkatoimiston kautta tiedon kohteesta omalla
kielellaan.

(14) Eli jos on vaikka saksalainen matkatoimisto, niin he sitten esittelevét tuotteen asiakkaalle
suoraan saksaksi, eli matkatoimisto on vélissd, tekee kadntdmistyoskentelyd ja muokkaa
materiaalin heidén esitteisiinsd ja tarpeisiinsa sopivaksi. Siind tapauksessa asiakas saa suoraan
informaation omalla kielelldan. [Yritys 4]
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Yritys 4 on tyytyvéinen timéanhetkiseen kielivalikoimaan. Eurooppa on heille suurin markkina-
alue, ja Euroopassa englantia osataan melko paljon, ja my0s yrityksen tyontekijdt osaavat
englantia. Toisaalta kehityskohteitakin 16ytyy.

(15) Varmaan meillé vendji olisi hyddyllinen olla paikan paélld koko ajan joku kuka osaisi. Télla
hetkelléd vastaanotossa ei esimerkiksi ole vendjén taitajaa. Tulevaisuudessa toivomme, etté kiinan
kielen taitajille tulisi tarvetta, mutta se on vahian nyt jdissd. Ne on ehkd isoimmat mille koen
tarvetta. [Yritys 4]

Toisaalta ongelma tyontekijoiden l0ytdmisessd voi my0s olla tyon osa-aikaisuus ja
kausiluontoisuus. Yritykselld ei ole resursseja palkata tiysipdivéistd saksankielenosaajaa, mutta
toisaalta osaajia voi olla vaikea 10ytdd, jos tyotd on tarjolla vain yhtend pidivéani viikossa tai
satunnaisesti. Tyoskentely yhtend pdivéna viikossa ei tuo elantoa, joten tyontekijén pitéisi tehdd
rinnalla toista tyOtd. Toisaalta jos tarvetta on vain satunnaisesti, voi olla kannattavampaa
palkata esimerkiksi paikallinen saksan kielen tulkki hoitamaan ne muutamat saksankielisti

opastusta vaativat retket kuin palkata omaan yritykseen vakituisesti saksaa osaava henkild.

5.2.2 Vieraiden kielten kysynta

Vieraiden kielten kysyntd oli myds esiin noussut teema. Koska monet matkailijat osaavat
englantia, he eivit valttaméttd halua tai tarvitse palveluita omalla kielelldén. Jos saksankielisille
opastetuille retkille ei ole kysyntdi, ei niitd myoskddn kannata tarjota. Toisaalta kysyntd ja

resurssit liittyvit toisiinsa.

Mikali saksankielistd opastusta kysyy yksittdinen ihminen tai perhe, ei kysyntééa ole riittidvisti,
jotta siithen kannattaisi kayttdd paljon yrityksen resursseja. Mikéli taas kyseessd on suuri
matkailijaryhmad, voi jo olla jarkevaa kayttaa resursseja siihen, ettd vastaa vieraskielisten palve-
luiden kysyntdén. Toisaalta kysyntdén liittyvéit myos eri kielten ja erilaisten matkailijatyyppien
(ks. luku 2.3.1) eroavaisuudet: ryhmématkailija tarvitsee omankielistd palvelua toden-
ndkdisemmin kuin omatoimimatkailija, joka on Cohenin (1972) maéédritelmidn mukaan
16ytoretkeilija tai kuljeskelija. Samalla kuinkin ryhméamatkailijalla saattaa olla matkanjohtajana

opas, joka toimii samalla tulkkina, eli siten yrityksella ei olekaan tarvetta tietyn kielen tulkille.

Haastateltavien vastauksissa nousee esiin, ettd muun muassa kiinalaiset ovat usein tulleet
kohteeseen ryhméamatkalla, jolloin mukana on oma opas/tulkki. Tuolloin itse matkakohteen ei

tarvitse vélttdméttd palkata kiinankielistd tyontekijad. Mikéli taas kyseessd ovat omatoimi-
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matkailijat, he saattavat pdrjéitd englannilla, mutta toisaalta heille voi tarjota palveluita myos

heidén omalla kielelldédn, koska mukana ei ole tulkkia/ryhméopasta.

Yritys 1:n ulkomaalaiset asiakkaat tulevat 24 eri maasta eri puolilta maailmaa. Haastateltavan
mukaan suurimmat ryhmét ovat Saksasta, Sveitsistd ja Alankomaista. Matkailijat eivit
juurikaan kysele mahdollisuutta saada palveluita omalla kielelldén. Vastauksessa mainittu
arvostaminen tuo mieleen Goethalsin (2016, 249-250) havainnon (ks. luku 2.1), ettd Belgian
Flanderissa vierailleet espanjankieliset ilahtuivat tormétessddn omaan didinkieleensd. Samalla
tdma voi my®ds viitata siihen, ettei matkailuyrityksessa tarvitse osata vierasta kielta taydellisesti,
vaan oppaan véhiinenkin kielitaito voi olla ulkomaalaisen matkailijan mielestd hyva asia.

(16) Joskus harvoin [kysyvit]. Paikan pdilld arvostavat, jos puhuu heidin kielta. [Yritys 1]

Yritys 2 mainitsee myds, ettd erikielisille palveluille voisi olla enemmaén kiinnostusta, jos
selvisti tulisi sellainen viesti, ettd matkailijoita ji4 saapumatta, koska yritys ei tarjoa palveluita
tietylld kielelld. Yritys 2 mainitsee nimenomaan saksan kielen esimerkkina kielestd, jolla olisi
kiva tarjota palveluita, mutta hin ei osaa sanoa, olisiko se vélttimatonta.

(17) Sité ei tietysti valttdmétta née itse, ettd jadko kauppaa sen takia saamatta vai ei. Se on vaikea
ruveta hahmottamaan tilannetta, ettd jos olis selked signaali, etti jaa paljon euroja saamatta, niin
sithdn sitd joutuisi toisella tapaa miettimiin, ehkid jopa laskemaan, ettd olisko jarkevdd etsid
tiettyd kieliosaajaa. [Yritys 2]

Haastateltavan mukaan erikielisten palveluiden osalta suuren ryhmédn ja yksittiisten
matkailijoiden ero on myos siind, ettd kaikille avoimelle retkelle saattaa tulla matkailijoita
monesta eri maasta, jolloin mahdollisesti tarvitsisi opastaa useilla eri kielilld sama asia. Suurelle
saman kielialueen ryhmaélle taas voidaan jérjestdd ainoastaan heididn ryhmaélleen tehty retki.
Ajatus siitd, ettd opas kertoo samat asiat usealla eri kielelld viittaa paraprofessionaaliseen
kédntdmiseen ja duplikaatioon (ks. luku 3.1).

(18) Kun meillé on retki, jos ne on indismatkailijoille niin sit sithenhén voi tulla tavallaan keté
vaan. Siiné voi olla saksalainen, siind voi olla ranskalainen, tavallaan se ettd sie puhut toiselle
ekana saksaksi ja sit englanniksi, niin se on vihin sellaista sekamelskaa. Ajattelen, ettd puhuu
englanniksi koko setin. Ehki helpompi, ettd siind on se yksi kieli milld mennéén, ettei tavallaan
kukaan koe, ettd hdnen kieltddn ei puhuta tarpeeks. Pahimmassa tapauksessa opas joutuu
kertomaan kaikki turva-asiat ekana saksaksi ja sitten englanniksi ja kaikki asiat mité retken aikana
tulee. Se tietylld tapaa ehkd rupee venyttdén sitd ohjelman kestoa. [ Yritys 2]

Yritys 2 tiedostaa, ettd suurelle ryhmélle on kannattavampaa ldhted etsimdédn omankielista
palvelua kuin yksittédiselle asiakkaalle.

(19) [Jos on iso ryhmé] niihin on selkedsti enemmén mahdollisuuksia ruveta tekemién jotain,
etenkin kun on selkedsti joku saksalainen bussiporukkaryhmai tai joku tdllainen. Yleensd ne
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ryhmét tietysti tulee saman kielialueen asiakkaista niin sitten se on helpompi, kun sulla on niité
saksalaisia ryhmaé niin tavallaan taloudellisestikin on helpompi ja jirkevdmpdd ruveta etsimain
sitd saksankielistd henkil6d tulkkaamaan se homma sinne véliin kun sitd maksajaakin on vahédn
enemman. [Yritys 2]

Mielenkiintoinen kysymys on myds se, miten yritys toimii tilanteessa, jossa heiltd kysytidén
mahdollisuutta saada esimerkiksi opastettu retki kielelld, joka ei kuulu yrityksen valikoimaan.
Yritys 2:n mukaan tilanteessa ldhdettdisiin hakemaan apua omalta verkostolta ja yrittdja-
kollegoilta, seké erilaisilta alueellisilta matkailuorganisaatioilta kuten Go Saimaalta. Samalla
esiin nousee myds kysymys, hankitaanko ammattitulkki toimimaan tulkkina retkioppaan ja
matkailijaryhmin vélilld, vai 16ytyisiko paikalle retkiopas, eli asiasisdllon hallitseva ihminen,
joka osaa my0s sujuvasti matkailijaryhmén kielta.

(20) Ettd saako ihan oppaan, joka tietdd sen asian, se on vdhédn aina fifty sixty ettd sitten
hommataan vaan tulkki viliin, kun hén osaa kielt4 jos téllainen tarve on, vdhén siitd ohjelmasta
[riippuu], ettd mika se on, onko se kaupunkikierros. Lappeenrannan linnoitukseen on mahdollista
saada ihan saksankieliset oppaat mut heilldkin taitaa olla vdhdn se miten on toissa.
Todennikoisesti voi olla, ettd menee ennemmin niin ettd hommataan tulkkauspalvelu kuin opas.
[Yritys 2]

Yritys 2:n vastaus kertoo myos, ettd yhteistyd muiden alueen matkailutoimijoiden kanssa on
tirkedd. Jos omassa yrityksessd ei ole sopivaa kieliasiantuntijaa, ehkd sellainen voi 16ytyd
toisesta matkailuyrityksestd. On myds helpompaa 10ytdd ammattitaitoinen tulkki, jonka
tehtavdnd on vilittdd suomenkielisen oppaan kertomat asiat vieraalle kielelle, kuin 16ytida
riittdvédn sujuvaa saksaa osaava henkild, joka myds tuntee suomalaiset metsdmarjat tai tietyn
historiallisen kohteen niin hyvin, ettd osaa kertoa aiheesta my0s saksaksi. Myos tdssé
vastauksessa ndkyy kysymys ammattitulkista, paraprofessionaalisesta tulkkaamisesta sekéa

kieliasiantuntijuudesta (ks. Koskela ym. 2017, 466).

Yritys 2:n asiakaskunnassa on haastateltavan mukaan myos kielikohtaisia eroja. Nuorempi
véestd osaa vieraita kielid paremmin kuin vanhemmat, mutta toisaalta haastateltava tuo esiin
myos tiettyjen kielialueiden ajattelumaailman, jossa heiddn ei tarvitse opiskella vieraita kielid,
vaan ennemmin muunmaalaisten tulisi osata heidin kieltddn. Téllainen ajatusmaailma viittaa
my0ds Goethalsin (2016) tutkimuksessaan (ks. luku 2.1) havaitsemiin seikkoihin.

[Kysymys: Nietko, ettd on eroja eri maiden vililla tai etté jollekin tietylle kielelle on enemmén
tarvetta kielitaidottomien matkailijoiden takia?]

(21) No joo toki siind on véhin, ettd mikd se oma asiakaskunta on. Venildiset nuoret osaa aika
hyvin englantia, siedettidvésti ainakin, mut jos sieltd tulee néitd 30—40 -vuotiaita kalaihmisié niin
se voi olla ettd osaavat kdytdnnossd vain vendjda [...] Vaikka nyt ruotsalaiset niin ei niille oo
mikéddn ongelma vetdd englantia ja kylhdn ne hyvin osaakin tai norjalaiset. Ehka se sit on toi saksa
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jaranska sellasta, etté heilld on tietynlainen asenne. Heidén kieli on se oikea kieli. Jos pitéis valita,
niin varmaan saksankielinen Eurooppa, jos pitiis joku kieli valita omaan toimintaan. [ Yritys 2]

Kysynnén kasvun ja resurssien suhde nousee esiin my0ds Yritys 3:n vastauksissa. Toistaiseksi
saksankielisille palveluille ei ole ollut kysyntdd, mutta tilanne voi muuttua. Liséksi haasta-
teltava nostaa esiin yrityksen markkinointitoimet, jotka eivit Saksan osalta ole hinen mieles-
tddn olleet riittavia.

(22) Pitad tavallaan miettid, jos sitten se ndyttdd siltd ettd se kiinnostus sielld [Saksassa] lisdantyy
meidéin palveluita kohtaan, niin sitten totta kai tdytyy miettid vield vahvemmin sité ettd oisko ne
sitten saksan kielelld. Mutta tietysti kun pienisté resursseista léhtee liikkeelle, ettd jos sité olis
kaikkiin kdannoksiin se rahakin olemassa niin totta kai tehtdiskin. Niiku totesin, ollaan vdhéan
laiminly6ty Saksan markkinaa, ettd sithen olis ollu jopa parempi potentiaali kuin mitid nyt on
kaytetty. [ Yritys 3]

Yritys 3 on siis samoilla linjoilla kuin Yritys 2: mikéli saksankieliseltd alueelta tulee kysyntéa
tai tietty kieli osoittautuisi selvésti hyodylliseksi, palveluiden tarjoamista kyseiselld kielelld

voidaan pohtia.

Paikan paélld Yritys 3 palvelee ulkomaalaisia asiakkaita paddsdéntoisesti englanniksi, koska
asiakaskunnasta merkittdvd osa on kansainvélisid ryhmid. Koronapandemian vuoksi yritys
kuitenkin pohti kevailld, ettd myds kotimaisia asiakkaita pitéisi yrittdd saada lisaa.

(23) Jonkun verran on ollut sellasia ryhmié, jossa on kdytetty ulkopuolista vendjinkielisté tulkkia
vendldisten osalta, mutta ettd venéldistenkin kanssa ollaan aika pitkélti asioitu englannin kielella.
[...] Viime kesdnd oli jonkun verran kiinalaisryhmié ja oli sellasia ettd joku matkatoimisto myy
meidit niille kiinalaisille niin siell4 sitten on kiinalainen opas mukana eli kiinan tulkki. Tietysti
meidén puolelta yrityksend meilld se on suomi englanti, jonkun verran osataan kylld saksaa,
saksaa joissakin tapauksissa on pienimuotoisesti kaytetty. [ Yritys 3]

Saksan kielen osalta Yritys 3 myontdd, ettei kieltd ja saksankielisen Euroopan potentiaalia ole
vield hyddynnetty tarpeeksi. Saksan ja kiinan osalta yritys on jo jonkin aikaa miettinyt, pitdisikod
verkkosivuilla olla tietoa jommallakummalla, tai molemmilla kielilld. Toisaalta yritys tietdd,
ettd kiinalaisia kiinnostavat esimerkiksi marja- ja sieniretket sekd leirikoulut, joten
haastateltava ei pidd jarkevind kadntdd verkkosivujen yleisia teksteja kiinaksi. Saksassa taas on
Kiinaa parempi englanninkielen osaaminen haastateltavan mukaan.

(24) Saksan messuille meilld on mennyt materiaalia ja ne on ollut suoraan saksaksi kdinnettyina,
ja samoin sit mité Kiinassa ollut erilaisia myynninedistdmistapahtumia niin vaikkei fyysisesti olla
oltu paikalla niin meilld on ollut kiinan kielen ké&nt4ja, ettd kiinaksi ollaan ne sinne kuitenkin
pyritty myymaéén. Sit taas mikéd nettisivuihin ja noihin tulee, niin se on tietysti, ettd ainahan se olis
parasta kun se olis omalla kohdekielelld, mut ollaan pohdittu, ettd mitd meidén kannattais tonne
sitten nostaa. Tadssd on nyt vahan se pallottelu, ettd kumpi se on tarkedmpi, onko saksa vai kiina.
Sitten taas kun me myydiéin erilaisia tuotteita, ettd Kiinan markkinoille ne on enemmén, se
tuotekin ratkaisee. [ Yritys 3]
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Suoria kyselyitd mahdollisista vieraskielisistd palveluista ei Yritys 3:een juurikaan ole tullut.
Syyt vihéiselle kysynnélle voivat olla moninaiset. Joko matkailijat parjddvét englannilla, mika
liittyy englannin asemaan valtakielend, tai sitten matkailijaryhmalld on mukana oma opas ja
tulkki, joka voi tarvittaessa tulkata asiat, jolloin suomalaisen matkailukohteen henkil6kunnalta
ei vaadita kielitaitoa tai tulkkausosaamista.

(25) Niitd semmosia kyselyitd, ettd kysyttdis milld kielelld palvelu on, on d4rimmadisen vdhén.
Viime syksyltd muistan, ettd kysyttiin télle kesille sellasta isoa saksalaisryhméa ja saksankielistd
opasta, mutta nyt tietysti sekin keikka suli tin maailmantilanteen takia. Kylld me siihen toki
luvattiin heille saksankielinen palvelu, mutta ei niitd hirveen paljon kysyta. [ Yritys 3]

Myo0s téssd Yritys 3:n vastauksessa on samoja piirteitd kuin Yritys 2:lla. Yritys toimii paa-
asiallisesti englanniksi vieraskielisten asiakkaiden kanssa, mutta isolle matkailijaryhmalle
voidaan jirjestidd tarvittaessa omalla kielelld opas tai tulkkaus. Vastauksessa nikyy myos
koronapandemian matkailualalle aiheuttamat vaikeudet, koska ulkomaalainen matkailijaryhmi
perui tulonsa koronarajoitusten vuoksi. Yritys 2 ja Yritys 3 ovat muutenkin melko saman-
kaltaisia yrityksid, silld ne ovat toimineet alle viisi vuotta, niill4 on vain muutamia tyontekijoita,
padasialliset kielet ovat suomi ja englanti sekd pddosin yritykset tarjoavat retki- ja

ohjelmapalveluita.

Kysyttdessd, mistd ja miten Yritys 3 ldhtee tarvittaessa hakemaan saksan kielen osaajaa,
haastateltava kertoo, ettd yrityksestd 10ytyy Saksassa pitkddn tydskennellyt, kieltd osaava
henkil6 ja lisdksi ldhipiirissd on saksaa didinkielenddn puhuva, joka on myo6s aiemmin ollut
yrityksen toiminnassa mukana.

(26) Lahtokohtaisesti katotaan ndd meiddn ldhelld olevat mahdollisuudet mitd meilld on
kaytettdvissd. Vendjin kielen osalta on joitakin yrityksid, mitka tekee yhteisty6td meiddn kanssa.
Heilld on sitten se vendjdn kielen taito, ollaan luotettu sitten tdssd siihen yritysyhteistyohon. Jos
se vendjin kielen taito on, niin meidén ei oo tarvinnut erikseen tulkkipalvelua l4hted kayttdmaén.
Toki on ollu semmosiakin keikkoja, ettd ollaan kéytetty ihan vendjédn kielen tulkkia
vendldisryhmén kanssa, mutta on oikeastaan niitd harvoja kertoja. Kiinan tulkkia ollaan kdytetty,
Go Saimaalla on kiinalainen tydntekijd, nimenomaan kun ollaan Go Saimaan jdsen, niin me ollaan
saatu sieltd se Kiina-apu, toki meilld on pari omaa suoraa Kiina-kontaktia kanssa. [Yritys 3]

Kysyttdessd mistd kielitaitoinen opas tarvittaessa 10ytyy Yritys 4:ssa, haastateltavan mukaan
ensisijaisesti katsotaan yrityksen omat tyontekijaresurssit eli 10ytyisiko sieltd sopiva osaaja.
Yritys tekee myds yhteistyotd toisen matkailukohteen kanssa, ja sieltd 10ytyy tiettyjen kielten

osaajia. Tdmid ei vilttamattd ole Koskelan ym. (2017, 466) mainitsemaa paraprofes-
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sionaalisuutta, mikali retkiopastus on ldhtokohtaisesti vieraskielistd ja vain yhdelld kielelld,
mutta usean kielen kayttdminen on kuitenkin monikielisyytta.

(27) Ei oo hirveen usein ettd olis tarvinnut niin sanotusti erikoisempaa kieltd. Ymmartadkseni
ensin ldhestytéén tutun tuttuja, keté 16ytyy ja kontakteja, harvemmin on tarvinnut mitéén virallista
tulkkausapua mistdén jarjestaa. [...] Harvemmin vaikka saksalaispariskunta pyytii varta vasten
saksankielistd opastusta ja harvemmin asiakkaalla on halua maksaa siitd ylimédrdistd, mutta
ryhmille tietysti se onnistuu védhin helpommin, niiti tulee aina joskus. Ryhmilld on oma opas
sitten lahtokohtaisesti tulkkaamassa, hirveen usein ei tule, muistaakseni ranskankielinen on ollut
joskus ja vendjén tulkki on ollut kalastusretkilld ja saksaa osaava venekuljettaja on hoitanut
saksalaisryhmid. Ruotsinkielisid on myds joskus, ihan hirveesti ei sellasia tilanteita oo ollut, etta
tarvii varta vasten joku 10ytaa. [ Yritys 4]

Yritys 5:n ulkomaalaisista asiakkaista 80 prosenttia on venildisid. Lisdksi matkailijoita tulee
Ruotsista ja Isosta-Britanniasta.

(28) Korostuu toki kesdaika ja oopperajuhlat: silloin tulee isoja ryhmid varsinkin Ruotsista ja
Briteistdi oopperavieraiksi.  Sitten oikeastaan, kun puhutaan indis-asiakkaista eli
yksilomatkailijoista, ne on ehka 1dhinnd Keski-Eurooppaa, Espanjaa ja Vélimeren aluetta. Ne on
meilld ne suurimmat: Vendji, Ruotsi, Viro, Britit ja Saksa. [Yritys 5]

Myos yritys 5 kertoo, etteivdt ulkomaalaiset matkailijat juurikaan kysele palveluita omalla
kielelldan. Syyné on joko se, ettd matkailijat ovat ryhmédmatkalla ja mukana on jo oma opas ja
tulkki, tai sitten kyseessd on omatoimimatkailija, joka pérjaa riittdvén hyvin myos englanniksi.

(29) Jos puhutaan ryhmématkoista, niin heilldhdn on mukana oma ryhménvetdja. Meilla on ollut
japanilaisia ryhmié, jotka tulee sauvakivelyteemalla. Heilli on mukana oma japaninkielinen
ohjaaja siind, ettd se ei tavallaan vaadi meiltd japaninkielistd sauvakévelyohjaajaa. Sitten tietenkin
taimmoiset yksilomatkaajat usein pérjdd englannilla, koska he ei ehkd muuten ldhtisikddn
ulkomaille. Oikeastaan ei ole ollut semmosta, ettd olis kaivattu [omankielistd palvelua]. No
vendldisilld on, mutta meilld on niin hyvin tarjota se vendjénkielinen palvelu. Englannilla on
hyvin pérjétty ja ryhmématkoilla matkanjérjestijé jo hoitaa sen tulkkauspalvelun. [Yritys 5]

Yritys 3:n haastateltava tiedostaa, ettd asiakasvirrat voivat muuttua esimerkiksi koronan
mukanaan tuomien matkailun rajoitusten vuoksi, ja toisaalta ei vilttdmattd ole kannattavaa
panostaa vain yhdestd maasta tuleviin matkailijoihin. Mikéli asiakaskunta koostuu péddosin
saksalaisista, voi olla perusteltua tarjota palveluita saksaksi, mutta mikéli asiakaskunta koostuu
vendldisistd, ranskalaisista ja saksalaisista, nousee kysymys, palvellaanko vain englanniksi vai
yritetddnko 10ytaa kielitaitoista henkilokuntaa palvelemaan saksaksi, ranskaksi ja venéjaksi.

(30) Toi kiina nyt on se iso kysymysmerkki, mutta luulen ettd se vaatii yhden ihmiseldmén, etti
sen kiinan kielen oppii, tai sit meille pitdd tosiaan palkata henkil6itd, mutta tilld hetkelld meilld
ei ehka siihen ole varaa. Ja kun néé on niin epavarmoja néa tilanteet ja suhdanteet vaihtelee, etti
en ldhtisi yhden suuntaisiin markkinoihin pelkéstdéin nojaamaan vaikka meillekin erilaisia
hankemahdollisuuksia on tarjottu ja kovasti kannustettu tohon Aasiaan, mutta se on vahén kolikko
jossa on kaksi puolta, parhaimmillaan se voi olla tosi onnistunut ratkaisu, mutta tilla hetkella
tuntuu meille helpommilta vaihtoehdoilta Eurooppa ja Vendji. [Yritys 3]
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5.2.3 Teknologinen kehitys

Kustannuskysymykset ja moderni teknologia kuten Google-kadintimen tarjoama verkkosivujen
automaattinen kédntdminen nousivat esiin Yritys 2:n vastauksissa, muut yritykset eivit
verkkosivujen konekddntdmistd maininneet. Verkkosivujen kddnnattiminen esimerkiksi
saksaksi tai vendjdksi maksaa ja vie aikaa, joten haastateltava ei ole tdysin varma, olisiko se
kannattava investointi. Toisaalta Yritys 2 kylld tiedostaa, ettd etenkin suomen kielen osalta
automaattiset Googlen tekemét kddnnokset eivit ole yhtd laadukkaita kuin ammattitaitoisen
thmiskéédntijin tekema kdannos.

(31) Jos itekin meen nettiselaimella saksankielisille sivuille, niin selain ehdottaa, ettd
kadnnetiddnko suomeksi vai menndénko saksalla. Tavallaan siind on se, Googlen ja kumppaneiden
tuoma kdénnds rupee oleen jo niin hyvaa. Tietysti siind ei kaikkia nyansseja saa tuotua sillee kuin
ettd hommaa jonkun kunnon kiantéjan kddntdmaan tekstin, mutta sitten mennéin taas siihen, ettad
onko se sen rahan arvoista? [...] Siind on tietty tavallaan se, kone k&aintdd sen vidhén
konkkokadnnoksend. Siind ei paidstd luomaan ja kuvaamaan hienosti kuin jos osaa kieltd hyvin.
Se siini tietysti jad pois [...] Télldkin hetkelld [Google] ihan hyvin kddntda, ettd ymmartda mista
on kyse. [Yritys 2]

Nykyteknologia on mahdollistanut myos erilaiset kannettavat tulkkauslaitteet, joille voi puhua
esimerkiksi englantia ja laite tulkkaa puheen jollekin toiselle kielelle. Suomen kieli on
perinteisesti ollut konekééntdjille haastava ymmartid, mutta mikéli kieliparin toinen kieli on
suomen sijaan englanti, saadaan jo parempia tuloksia. My®0s yritys 5 mainitsee yhtend mielen-
kiintoisena vaihtoehtona teknologian kehittymisen ja erilaiset kdfnndsohjelmat ja simul-
taanitulkkausjirjestelmédt, sekd niiden mahdollisen hyddyntdmisen yrityksen toiminnassa,
esimerkiksi hotellin vastaanotossa.

(32) Niiden toimivuus, pitdd olla varmakéyttoinen ja helppokdyttdinen, mutta voisiko meidén
vastaanotossa palvella kiinalaisia asiakkaita suomenkielinen asiakaspalvelija téllaisen
teknologian avustuksella? Sehédn olis yksi vaihtoehto, mikéd vois olla jossain vaiheessa hyva
investointi. [ Yritys 5]

5.2.4 Maantiede ja lentoyhteydet

Haastateltavien vastauksissa nousivat esiin myods maantiede ja lentoyhteydet. Sekd Eteld-
Savosta ettd Eteld-Karjalasta on lyhyt matka Venéjin rajalle, mikéd tekee Vendjistd poten-
tiaalisen markkina-alueen. Lisédksi halpalentoyhtio Ryanairilla on Lappeenrannasta suoria

lentoja muun muassa Saksaan, Itdvaltaan, Italiaan.
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Yritys 1 mainitsee, ettd suorat lentoyhteydet Lappeenrantaan vaikuttavat sithen, mitkd kielet
olisivat hyodyllisid. “Normaaliolosuhteilla” haastateltava tarkoittaa aikaa, jolloin korona-
pandemia ei vaikuta lentoyhteyksiin eiké rajoita matkustamista ulkomailta Suomeen.

(33) Italia[n kieli] voisi olla hyva lisd normaaliolosuhteissa, kun Lappeenrantaan tulee lento
Italiasta. [ Yritys 1]

Yritys 3:n mukaan heidédn kaksi pddkohderyhméénsi ovat venéldiset ja saksalaiset. Vendjan
merkitystd selittdvdt maantieteellinen sijainti itdrajan ldheisyydessé ja se, ettd yritys tarjoaa
kalastusmatkoja ja kalastus on haastateltavan mukaan venéldisten kansallislaji. Saksan merkit-
ystd taas selittdvit Ryanairin lentoyhteydet Lappeenrantaan (ks. luku 2.2).

(34) Berliinin markkinat on ihan merkittévit, saksalaisia ylipddnsd luontomatkailu kiehtoo, ettd
Saksaa ja saksankielistd Eurooppaa ollaan pidetty semmosena yhtena tarkeimpand. Tietysti kuten
sanoin myd ollaan nuori yritys. Ei sitd Saksan péétd vield hirmu hyvin olla osattu hyodyntéa.
Nékisin ettd siel on potentiaalia vield isommin mitd onkaan. [Yritys 3]

Johtuen Ryanairin lentoyhteydestd Lappeenrannan ja Pohjois-Italian Bergamon vililld, my6s
Pohjois-Italia on haastateltavan mukaan potentiaalinen kohdealue, jonne on myds tehty Visit
Finlandin kautta myynninedistimismatkoja. Myos kiinalaiset ovat merkittdva asiakasryhma

Yritys 3:1le.

Yritys 3 perustelee suomi-englanti -kielivalikoimaansa silld, ettd yritys toimii Suomessa ja ettéd
englanti on ldhes joka paikassa osattu maailmankieli. Toisaalta vastauksessa nidkyy myds
maantiede ja Vendjdn ldheisyys.

(35) Tietysti tottakai Vendjén alueen vaikutus Kaakkois-Suomeen, sehén on ihan ainutlaatuinen.
Venijan matkaajaa kdy paljon ja jos verrataan eri kansallisuuksia niin venédldisten kielitaito on
loppujen lopuksi aika suppea, nuorempi véki osaa jo englantia [...] Meilld on kuitenkin lyhyempi
matka tdstd Pietariin ja Pietarissa asuu enemmén ihmisié kuin koko Suomessa, niin siind mielessa
on ndhty ettd ehkd kannattaa ainakin olla markkinointimateriaalia vendjdn kielelld. Ollaan
Pietarissa ja Moskovassa kéyty messuilla markkinoimassa. Siellé ei vélttdméttd osata englantia,
pitdd sit tulkin kanssa kdydé keskusteluja. [ Yritys 3]

Yritys 4 mainitsee myos, ettd Visit Finland on markkinoinut Lakelandia eli Jarvi-Suomea tai
Saimaan aluetta, ja siitd johtuen alueen tunnettuus on kasvanut. Se tarkoittaa myos, ettéd alueelle
tulee lisdd kansainvilisid matkailijoita, mikd taas vaikuttaa siithen, millaisia markkinointi-
materiaaleja tullaan jatkossa tarvitsemaan ja milla kielilld. Esimerkiksi jos matkailijoita alkaa
Australian sijaan tulla Kiinasta, kasvanee kiinankielisten materiaalien tarve. Toisaalta vastaaja
huomioi my6s Lappeenrannan lentoyhteydet Keski-Eurooppaan.

(36) Totta kai se tarkoittaa, ettd meidadn pitdd reagoida siihen asiakasvirtaan, mutta sithen taas
liittyy kaikki, ettd rupeeko tulemaan kiinalaisia ja miten muuttuu. Saksankielisten saapuminen
téille alueelle, siindhdn on pitkélti esimerkiksi lentoyhteydet Lappeenrantaan, on paljon Suomi-
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promootiota. On monesta tekijasta kiinni, miltd kielialueilta ténne alueelle tullaan. Italiasta kans
on lentoja. Se on selkeesti nakynyt Jarvi-Suomen alueen turistiméarissé, misté tulee lennot. Sieltd
tulee pikkuhiljaa enemmin alueelle. Ne ovat térkeitd vetovoimatekijoita. [Yritys 4]

Yritys 3 arvioi, ettd saksa ja vendjd ovat heille ne kielet, joita englannin jédlkeen tarvittaisiin
eniten. Mikali pitdisi valita yksi tai kaksi kieltd lisdd yrityksen valikoimaan, olisivat ne saksa ja
vendjid. Vendjd sijaitsee maantieteellisesti lahelld ja Ryanairin halpalentojen (ks. luku 2.2)
ansiosta Lappeenrantaan on mahdollista tulla suorilla lennoilla monesta Keski-Euroopan
kaupungista.

(37) Nyt télla hetkelld saksankielinen Eurooppa on pidille sata miljoonaa ihmistd ja sieltd on
kahden tunnin lento Berliinisti, nyt piti alkaa myds Wienin lennot, sielté olis kans saksankielisid
tanne tulossa, ettd siind mielessd se on markkinavaltti, jos meilld on saksa hallussa. Venidjian
kanssa meilld on tuota yhteistd maarajaa niin pitkélti ja Pietarista on Vainikkalaan junalla pari
tuntia. Tdnne on helppo tulla ja venilidisid tall4 ennen virusaaltoa kévikin aika mukavasti, mutta
mie en valttdmatta 1ahtis ehka sitd saksaa ja vendjaa pidemmalle laajentamaan. [ Yritys 3]

Yritys 5:n kielivalikoimaan on vaikuttanut muun muassa maantieteellinen sijainti. Kun matkaa
Vendjan rajalle on vain muutamia kymmenia kilometrejd, on itdnaapuri loogisesti merkittava
asiakasryhmad. Koska yritykselld on paljon vendjinkielisid asiakkaita, yritykselld on myos suuri
tarve vendjdd osaavalle henkilokunnalle.

(38) Meilld on useita vendjankielisia myynti-ihmisid. Matkailualalla englanti on defaultti,
olettamus. Me ollaan vasta rakentamassa markkinaa vaikka Kiinaan, meilld on ikddn kuin
valmiudesta katsottuna ihmisid, jotka kiinaa osaa, joita voidaan hyodyntda. Nyt koronan myd6té
kaikki on pysdhdyksissé ja kansainvilisyys koki ison kolauksen. Sitten kun ndhddén, etti saadaan
markkina auki, niin sitten meille tulee kyll kiinankielinen ihminen t6ihin. Oikeastaan sinéllain
aika tarveldhtoisesti mennddn. [Yritys 5]

5.2.5 Puhuttu vs. kirjallinen viestinti

Yksi haastatteluissa esiin noussut teema oli puhutun ja kirjallisen vieraskielisen viestinnén ero.
Retkioppaalle tai vastaanottovirkailijalle riittdd asiakaspalvelutilanteessa koulussa opittu
vieraan kielen taito. Erilaisia mainosmateriaaleja tai esimerkiksi yrityksen verkkosivuja, eli siis
kirjoitettuja tekstejd kddnnettiessa taas kddntdjan ammattitaito nousee vahvasti esiin. Tekstien
tulee olla virheettomid ja huomioida kulttuuriset seikat. Toki puhutuissa tilanteissa kulttuurierot

tulee myos huomioida esimerkiksi teitittelyn ja oikeanlaisten tervehdysten suhteen.

Esimerkiksi Yritys 3:n mukaan kirjallisissa markkinointimateriaaleissa oikeakielisyys on
tarkedmpéad kuin puhutuissa asiakaspalvelutilanteissa, miké vastaa ennakko-oletustani (ks. luku

4) siitd, ettd paikan pdilld palvelua voi tarjota joku koulussa kieltd opiskellut, mutta
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markkinointimateriaalien kdantdmiseen kéiytetdin ammattikdéntdjdd, jotta tekstit ovat
laadukkaita. (ks. luku 3.1.2; Kelly 1997, 34; Durdan Mufioz 2012, 346-347)

(39) Jos markkinointimielessé ajatellaan, niin markkinointiteksteissé on hyva olla laadukas kieli
ja aina parempi jos pystytddn kohdemaahan tarjoamaan kohdemaan omalla kielelld. Toisaalta
olemme pienyritys, ei pystytd koko maailmaa syleilemédén. Meilld ei oo tarkoituksenmukaista
ottaa sinne ranskaa, espanjaa, ruotsia ja kaikkia mahdollisia kielid, ne matkailuvolyymit
madrittelee sitd. [Yritys 3]

Yritys 3 arvioi liséksi, ettd sekd englannin ettd muiden kielten osalta parantamisen varaa olisi.
Toisaalta haastateltavan mukaan esimerkiksi liian tdydellinen englanti voi olla asiakkaalle
palvelutilanteessa vaikea ymmartdd. Oletettavasti englanniksi asioidaan enemmén sellaisten
asiakkaiden kanssa, joiden didinkieli on jotakin muuta kuin englanti, joten englannintaidon ei

tarvitse retkiopastuksessa olla virheetonta.

Mikéli vierasta kieltd osaavaa henkildd tarvitaan, on vaihtoehtona joko yrityksen oman
tyontekijdn hyddyntdminen tai ulkopuolisen tulkin hankkiminen, tilanteesta riippuen. Yritys
4:n haastateltavan mukaan heilld on esimerkiksi vendjdnkielinen vastaanottovirkailija, mutta
hin ei vastaanottotyon lisdksi ehdi tekeméén paljon ylimééraisti eli esiin nousee samalla myos
resurssikysymys.

(40) Aina meididn omalla henkil6stolld ei ole resursseja menné tulkkaamaan, sitten on otettu
ulkopuolinen. Léhinnd koetaan ettd kun ei ole kyse virallisista tulkkauksista kuten viranomais-
tulkkauksista, niin ollaan pyritty kiyttdmdin omaa henkilostdd, vaikkei ole ammattimaista
tulkkaamista, 1dhinné se on emédnndinti/isinndinti ja tulkkaus. [Yritys 4]

Oman henkilokunnan kielitaito on pyritty hyddyntimédn yritys 4:sséd, erityisesti sitd, ettd
henkildkunnassa on vendjdd didinkielenddn puhuvia ja saksan osaajia. Ammattitulkkia tai -
kddntdjaa Yritys 4 kayttdd harvoin, mutta tirkedd se on esimerkiksi yrityksen kirjallisia
materiaaleja ja verkkosivuja kddnnettdessi. Verkkosivuista vastaavalla henkil6lla on kontaktit
ammattikdantdjiin, haastateltava pitdd tdrkednd, ettei itse ldhdetd “mutu-tuntumalta”
kdintdmiin. Toisaalta omaan henkilokuntaan kuuluva ihminen tuntee hyvin yrityksen ja sen
tyylin, minké haastateltava myds huomioi. Vastauksesta nikyy, ettd kddntdjan kulttuurikompe-
tenssien tulee olla hyvit (ks. Witte 2000, 198; Lowe 2002, 154-155).

(41) Viltetddn sité, ettd tarvis ulkopuolelta palkata joku ja sitten tavallaan myoskin, ettd on
henkild, joka tuntee meidén tyylin ja tuotteen. On helpompi pistdd oma tyontekija mukaan, kuin
ottaa ulkopuolinen, joka ei valttimattd tiedd miten asiat toimii eikd saa asiakasta meiddn
haluamaamme kokemukseen mukaan. Meilld Vendjédn myynnin puolella on itseasiassa vendjaa
didinkielenddn puhuva kiédntdjd, joka on meille tehnyt paljon materiaalia. Meilld on véhin
savolaistyylinen kommunikaatio tietyissd tilanteissa, hdn on osannut niitd kdantda oivaltavasti
vendjéksi. [ Yritys 4]

58



My®0s Yritys 5:n vastauksissa nékyy ero paikan pailld tarjottujen puhuttujen palveluiden kuten
retkiopastuksen ja kirjallisten markkinointimateriaalien vililla. Haastateltavan mielesti kirjal-
listen materiaalien kddntdmiseen tarvitaan ammattitaitoinen henkild. Yrityksestd 16ytyy vena-
jankielisid tyontekijoitd, jotka voivat tarvittaessa muokata vendjinkielisid tekstejd, mutta
haastattelussa ei tullut ilmi, onko vendjénkielisilld tyontekijoilld taustallaan myos kddntdmisen
opintoja.

(42) Sehén on uskottavuuskysymys, jos yrityksen materiaaleissa on paljon virheitd ihan vaikka
kielioppivirheitd tai muuten jotenkin huonoa kielenkdyttod. Ei oo kovin hyvid mainosta tulla
paikan péidlle. Ehdottomasti pitdd hyvéa tekstid olla. Joskus sitd voi olla hankala tietdd, mutta
sitten pitdd vaan luottaa niihin yhteistyokumppaneihin ja usein suositusten kautta 16ytia sellaiset
tekijét, jotka tekee hyvéd jélked. Toki jonkun verran, kun meilld on useita vendjénkielisid
tyOntekijoitd ja myos konsultteja, me luetetaan ristiin ja sitd kautta muokataan tekstejd, koska
ihmisten taito tuottaa tekstid voi vaihdella. [ Yritys 5]

Yhteenvetoja haastateltavien vastauksista voidaan sanoa, ettd kysymys kielivalikoimasta on
yrityksille selvisti tdrked asia. Yritykset haluavat palvella ulkomaalaisia matkailijoita hyvin,
mutta vastauksissa nékyy selvésti myds kysymys resursseista. Pienessé yrityksessd henkildsto-
resurssit ja kiytettdvissd olevat rahat eivit riitd kaikkeen. Ennakko-oletukseni mukaisesti
vastauksissa ndkyi my0s eroja eri kieliryhmien vélilla. Toistaiseksi tarve kiinankielisille palve-
luille vaikuttaa olevan enemmén tarvetta kirjalliselle markkinointimateriaalille kuin tarvetta

paikan pééllé olevalle henkildlle.

Saksaa opiskelevana saksan kielen ja saksankielisten maiden merkitys oli myds tirked asia
havaita. Hyvit lentoyhteydet mahdollistavat pddsyn suoraan Saimaan alueelle useista
saksankielisistd kaupungeista. Yritykset tiedostavat, ettd moni saksankielinen osaa hyvin
englantia, mutta toisaalta he silti pitdvéat saksankielisid palveluita tirkednd asiana ja samalla
myynti- ja markkinointivalttina. Monikieliselld markkinoinnilla voidaan saavuttaa matkailijoita

halutuista kohdemaista (Alton 2019; Zeng ym. 2017).
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6 PAATELMAT

Téssé luvussa kiyn ldpi johtopéétoksid aineistosta seka joitakin jatkotutkimuksen aiheita.

6.1 Johtopaitokset

Huomasin haastattelujen edetessid ennakko-odotuksia ja myos odottavani tiettyjd vastauksia,
esimerkiksi sité, ettd kielivalikoiman koostuminen vain suomesta ja englannista on suurelta osin
resurssikysymys, tai ettd kiinnostusta muilla kielilld tarjottuihin palveluihin kylld voisi olla.
Tutkielma vahvisti myds oletustani siitd, ettd isolle ryhmélle ollaan valmiita tarjoamaan
palveluita, mutta yksittdiselle asiakkaalle vaihtoehtona on herkemmin pelkéstién englanti. On
ymmaérrettdvad, mikéli yritys ei halua tarjota retkid kovin monella kielelld. Se saattaisi
tarkoittaa, ettd kahden tunnin metséretki pitenee kolmeen tuntiin sen vuoksi, ettd opas kertoo
samat asiat kolmella tai neljélla eri kielelld perdkkéin. Toisaalta tarvetta esimerkiksi espanjan-
kieliselle metséretkelle ei vilttimattd ole kovin usein, eikd sellaista kannata valttamatta

jérjestdd kahdelle osallistujalle, ainakaan mikéli sithen tulisi palkata erikseen tulkki.

Eri maissa eri puolilla maailmaa etenkin nuoret sukupolvet osaavat melko hyvin englantia,
mikd selvdsti vaikuttaa muiden kielten tarpeeseen. Toisaalta Saimaan alue sijaitsee ldhelld
Vendjdn rajaa, ja maantieteellisistd syistd johtuen vendjdn kieli on monessa yrityksessi tirked.
Suomessa asuu paljon vendjinkielisid, joten joissakin yrityksissd vendjdnkielisid palveluita
pystyy tarjoamaan kieltd didinkielenddn puhuva henkild. Kielivalikoimaan voi vaikuttaa myos
se, ettd joku palkattu tyontekijad on sattunut koulussa opiskelemaan esimerkiksi italiaa ja pystyy
siten palvelemaan asiakkaita italiaksi, vaikkei yritys varsinaisesti mainostaisikaan, ettd heiltad

16ytyy palveluita italian kielella.

Kielten valikoima on myos resurssikysymys, ei pelkdstddn pienissd muutaman tyontekijan
yrityksissd, mutta myds suuremmissa kymmenien tyontekijoiden yrityksissd. Mikéli asiakas-
kunnasta vain pieni osa on esimerkiksi saksalaisia, ei vélttimétté ole taloudellisesti kannattavaa
tarjota saksankielisid palveluita ainakaan kovin laajassa mittakaavassa. Toisaalta samalla
nousevat my0s esiin Cohenin (1972) mainitsemat matkailijoiden eri tyypit (ks. luku 2.3.1).
Ryhmimatkailijoilla on tyypillisesti mukanaan oma kiinan tai saksan kielen tulkki, jolloin
suomalaisen matkailukohteen henkildston ei tarvitse itse osata saksaa tai kiinaa. Toisaalta
itsendinen matkailija osaa usein englantia riittdvdn hyvin, jotta hin ei tarvitse tai halua

palveluita omalla didinkielellddn. Mielenkiintoinen on myds Yritys 4:n huomio siitd, ettd monet
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eri seikat vaikuttavat sithen, miltd kielialueilta Saimalle tullaan. Kyse ei ole vain lento-

yhteyksistd Lappeenrantaan tai Vendjan maantieteellisesti ldheisyydesta.

Mielenkiintoinen esiin noussut asia on myds teknologinen kehitys. Ajoittain on kayty
keskusteluja siitd, tarvitaanko ithmisk&éntijid ja -tulkkeja endd, kun Google-kdénnin ja erilaiset
kaidnnossovellukset osaavat kddntad puhetta ja tekstid. Toistaiseksi esimerkiksi suomi on ollut
monille konekdintéjille kielen rakenteesta ja kielen pienuudesta johtuen haastavampaa kuin

esimerkiksi englanti, mutta ohjelmat kehittyvéat koko ajan.

Osa haastateltavista nosti esiin, ettd yrityksen englanninkielisen verkkosivun voi nopeasti
konekédntdjdlla kaantdd esimerkiksi saksaksi, mikéli saksankielinen vierailija haluaa tietoa
omalla didinkielellddn. Samoin erilaiset puheentunnistusohjelmat voivat vaikkapa hotellin
vastaanottotiskilld kadntdd tyontekijén ja asiakkaan vélisid keskusteluja ilman, ettd paikalle
tarvittaisiin ihmistd toimimaan suomi-kiina -tulkkina. Néhtdvidksi jdd, miten teknologia

kehittyy ja missd méiirin koneet voivat korvata ihmiset kdéntdmisen ja tulkkauksen saralla.

Matkailuun vaikuttavat merkittdvasti myos liikenneyhteydet. Finnair on toiminnassaan
panostanut paljon Aasian liikenteeseen esimerkiksi Kiinasta ja Japanista sekd tarjonnut
stopover-palveluita Aasian ja Keski-Euroopan vililld matkustaville. (ks. luku 2.3.2 ja Finnair
2019) Haasteltavat mainitsivat myds Ryanairin suorat lentoyhteydet Lappeenrannasta Keski-

Euroopan kohteisiin kuten Saksaan, Itdvaltaan ja Italiaan (ks. luku 2.2).

Haastateltavien vastauksissa nousi myos selvésti esiin puhutun ja kirjoitetun kielen ero, kuten
oletinkin. Vastaanottovirkailija tai retkiopas voi palvella asiakkaita hieman kehnommallakin
kielitaidolla, mutta kirjoitettujen mainosmateriaalien tulee olla laadukkaita, minkd myds Kelly
(1997, 34) ja Durdn Mufioz (2012, 339) ovat todenneet. Virheellinen mainosmateriaali antaa
yrityksestd huonon kuvan (ks. luku 3.1.2). Vastauksissa myos nékyi, ettd kdéntdminen voi olla
paraprofessionaalista, tai ainakin esimerkiksi opastettu retki voi olla duplikaatiota (Koskela ym.

2017, 464, 474).
Vaikka kaikissa matkailualan toiminnoissa ei olekaan tarvetta koulutetulle kaantéjalle, oli hyva

huomata, etti ammattitaitoisen kédntdmisen ja tulkkauksen arvostus ndkyi vastauksissa.

Samalla haastateltavien ajatukset esimerkiksi siitd, ettei tarvitse osata englantia tiydellisesti,
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koska eivit asiakkaatkaan osaa, kertoo, ettei asiakaspalvelijan vélttdméttd tarvitse olla kielten

maisteri voidakseen puhua vierasta kielta.

Jalkikédteen ajateltuna haastattelukysymyksissé olisi voinut painottaa monikielisyyttd ja sithen
liittyvid ndkemyksid hieman enemmén, koska varsinaista tulkkausta tai kddntdmistd ei
valttamattd yrityksissd ole kovin paljon. Yksi haastatteluista oli haastateltavan aikataulu-
kiireistd johtuen tehty sdhkoOpostitse, ja kyseisen yrityksen osalta vastaukset jdivdt muita
yrityksid suppeammiksi. Haastattelun olisi mahdollisesti voinut yrittdéd jarjestdd puhelimitse
myOhemmin tai ainakin esittdd sdhkdpostitse joitakin tarkentavia kysymyksid. Kuitenkin myos
suppeina kyseisen yrityksen vastaukset olivat hyvi osa aineistoa, ja toivat esiin joitakin asioita,
joita muiden yritysten vastauksissa ei ollut, kuten esimerkiksi italian ja espanjan kddnnokset

verkkosivuille hakukonendkyvyyden saamiseksi.

Koronapandemia iski kesken tutkielman teon. Haastattelut on tehty korona-aikaan, joten rajojen
sulkeutuminen ja epdvarmuus ulkomaalaisten matkailijoiden tulosta nikyvét selvdsti haasta-
teltavien vastauksissa. Mikéli haastattelut olisi tehty esimerkiksi syksylld 2019, olisivat
vastaukset voineet olla osin erilaisia. Viisi yritystd oli mielestini sopiva méadrd tdhian
tutkielmaan. Haastatteluista sai riittdvésti aineistoa, eik sitd toisaalta ollut myoskiin liikaa.
Valitut yritykset olivat riittdviltd osin erilaisia, joten myds vastauksissa oli eroavaisuuksia.
Tutkielmassa on haastateltu vain muutamaa yritystd, mutta toisaalta viiden yrityksen haastat-
telututkimuksella oli mielestini mahdollisuus saada paremmin tietoa tutkimusaiheesta kuin
esimerkiksi kymmenen yritysten monivalintavastauksilla. Haastatteluaineisto vastasi hyvin

tutkimuskysymyksiini ja vastasi oletuksiani, mutta tarjosi kuitenkin myds yllatyksia.

On hyvéd muistaa, ettei matkailu ole muusta maailman asioista ja toimialoista erillinen asia.
Matkailu tuo kohdemaihin ja yksittdisiin matkakohteisiin merkittdvid tuloja. Suomessa tyo- ja
elinkeinoministerion (2020) mukaan matkailun osuus koko maan bruttokansantuotteesta (bkt)
oli 2,5 prosenttia vuonna 2019 ja vuonna 2018 ulkomaalaiset matkailijat jéttivit Suomeen
matkailutuloa noin 4,9 miljardia euroa. Matkailulla on my®6s kytkos valtioiden vélisiin talous-

suhteisiin ja politiikkaan.

Esimerkiksi Kiina varoitti pari vuotta sitten kansalaisiaan matkustamasta Ruotsiin, koska se
koki, ettd erdstd kiinalaista perhettd oli kohdeltua kaltoin tukholmalaisessa hotellissa (ks. esim.

Business Insider 18.9.2018). Eri maat voivat myds poliittisista syistd rajoittaa viisumien
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myOntdmisti tietyistd maista tuleville matkustajille. EU:n ja Vendjén vélisiin suhteisiin vaikutti
Vendjan tekemd Ukrainan Krimin valtaus vuonna 2014. Kyseessi oli poliittinen toimi, joka

heijastui myos talouteen ja matkailuun.

Lisdksi matkailuun vaikuttavat myds maailmanlaajuiset ongelmat kuten pandemiat ja
ilmastonmuutos. Tutkielmaa kirjoittaessani vuonna 2020 ei voida vield sanoa, miten korona-
pandemia kehittyy vuonna 2021, milloin mahdollisesti saadaan koronarokote, tai miten
kansainvélinen matkailu alkaa pandemiasta toipua. Siksi on vaikea ennustaa, millaisia
matkailijoita Saimaan alueelle saapuu vuonna 2021 tai sen jdlkeisind vuosina. Maahantulon
rajoitukset voivat pahimmillaan johtaa matkailuyritysten konkursseihin, ja matkailualan
pitkddn ahdinkoon. Esimerkiksi Lapissa joillakin matkailuyrityksilli 90 prosenttia

litkevaihdosta tulee ulkomaalaisista matkailijoista. (Kauppalehti 31.8.2020.)

Vuonna 2007 Eurostat julkaisi matkailukatsauksen', johon myds Tyrviinen ja Jirviluoma
(2009, 38-39) viittavat (Rokka 2019, 26). Eurostatin mukaan matkailun kuluttaja-

kayttdytymisessa tapahtuu lukuisia muutoksia:

1. Lomamatkojen maara lisddntyy, mutta samalla kohteessa viipyminen lyhentyy
Akkilihtojen ja halpamatkojen suosio kasvaa

Itsendinen matkailu eli muut kuin pakettimatkat yleistyvit

Viikonloppumatkat 1dhikohteisiin lisdéntyvit

Seikkailunhalu korostuu ja perinteisii turistikohteita viltetdén

A O e

Kiinnostus vierailukohteen arkikulttuuriin ja autenttisiin kokemuksiin kasvaa, pelkat
museot ja muistomerkit eivét riitd

7. Paikallinen luontoymparistd halutaan kokea ilman vélikdsia

Vuonna 2020 voidaan sanoa, ettd ilmastonmuutoksesta johtuen ainakin kohta yksi on
muuttumassa. Koska lentomatkailusta aiheutuu paistojd, kannattaa mieluummin lentdd
kohteeseen kahdeksi viikoksi kuin kahdeksi pdivéksi. Lentomatkailua halutaan rajoittaa
esimerkiksi verotuksen keinoin, mika voi nostaa matkojen hintaa. Samalla halu saada parempia
juna- ja laivayhteyksid on kasvussa. Esimerkiksi Baltian maiden 1dpi kulkeva Rail Baltica ja

paremmat junayhteydet Tukholmasta Tanskan kautta Saksaan helpottaisivat myds suoma-

! Eurostat (2007) https://ec.europa.eu/eurostat/documents/3217494/5614809/KS-77-07-074-EN.PDF/8{c250d8-
75e9-4ea6-96b3-76914beacbfa
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laisten maata pitkin matkailua Eurooppaan, ja toisaalta my6s maata pitkin matkailua Keski-
Euroopasta Suomeen. Jo reilu kymmenen vuotta sitten Tyrvéinen ja Jarviluoma (2009, 44)
ennakoivat ilmaston limpenemisen vaikuttanevan merkittdvasti matkailuun tulevina vuosi-
kymmenind. Esimerkiksi Suomessa sateet lisddntyvit, ja sekd kesistd ettd talvistd tulee
lampimémpid. Toisaalta samaan aikaan muiden maiden paahtavat helteet voivat tehdd
Suomesta vetovoimaisen matkailukohteen heille, jotka haluavat viettdd kesénsd viiledmmissa

olosuhteissa.

WWF:n (2019) mukaan hallitustenvilisen ilmastonmuutopaneelin IPCC:n vuonna 2019
julkaistu erikoisraportti ei lupaa hyvdd Suomen talville. Arktisilla alueilla ilmaston
lampeneminen on yli kaksi kertaa keskimédriistd nopeampaa. WWF:n mukaan tulevaisuudessa
Lounais- ja Eteld-Suomessa yhd useammat talvet voivat jadda lumettomiksi. Samalla talvet ovat
siirtyneet 300 kilometrid pohjoisemmaksi. (mt.) Lumettomat talvet eivét lupaa hyvéé luonnolle,
eivitkd mydskadn talvilajeille ja lumimatkailulle. Ongelmaksi kohteessa voi my0s nousta myds
se, ettd matkailijoita on litkaa. Muun muassa 300 000 asukkaan Islannissa ulkomaalaisten
matkailijaméérd on noussut viime vuosien aikana merkittdvéasti, mistid on aitheutunut ongelmia

niin paikallisille ihmisille kuin luonnollekin. (ks. Guide to Iceland.)

Albanese ja Boedeker (2002, 40) totesivat jo vuonna 2002, ettd matkailun turvallisuus on
matkailun kehittdmisen kannalta merkittiva tekijd. Matkailijoihin voivat vaikuttaa esimerkiksi
matkakohteen sosiaaliset ristiriidat, rikollisuus ja ympaéristdongelmat. Erilaisista viaki-
vallanteoista ja terrorismista uutisointi vaikuttaa matkailijoiden intoon matkustaa kyseisiin
maihin. (mt. 40—41.) Toisaalta Suomi on turvallisen ja puhtaan maan maineessa, joten muiden
maiden ongelmat voivat heijastua siten, ettd matkailija valitsee lomakohteekseen turvallisen

Suomen, eikd esimerkiksi vaarallisena pidettyd suurkaupunkia.

Suomessa 1990-luvun alun laman aikana matkailupalveluiden kysynté ei kuitenkaan laskenut
niin paljon kuin palveluiden kysynnin ja tulojen suhteellisen muutoksen muodostama tulo-
jouston kertoimet viittasivat. Yhtend selitykselld sille voi olla vapaa-ajan merkityksen kasvu,
silld stressi, kiire ja uupumus pakottavat ihmiset lepdamaién ja lomailemaan. Matkailua voidaan
siten pitdd ylellisyyshyodykkeen sijaan jopa vélttimattomyyshyodykkeend. (Albanese &
Boedeker, 2002, 49.)
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My®0s viime vuosina on puhuttu paljon esimerkiksi ns. downshiftaamisesta, nelipdiviisista tyo-
viikoista ja siitd, ettd tyon vastapainoksi tarvitaan myos vapaa-aikaa, eli ihmiset luultavasti
haluavat jatkossakin matkailla ja rentoutua arjestaan jossakin muualla kuin kotisohvallaan.
Tama viittaisi sithen, etti erilaisia matkailupalveluita ja niiden tarjoajia tarvitaan myos tule-
vaisuudessa, vaikka koronapandemian ja taloustaantuman aikana ihmisilla ei valttdmatta olisi-

kaan yhté paljon rahaa kiytettdvissdin matkailuun, kuin vield pari vuotta sitten.

6.2 Jatkotutkimuksen aiheita

Matkailututkimuksen osalta mahdollisia jatkotutkimuskohteita voisivat olla laajemmat
haastattelu- tai kyselytutkimukset matkailualan kielivalikoimasta. Tdssd tutkimuksessa haasta-
teltuja yrityksid oli vain viisi. Matkailualan yrityksid voisi haastatella myds muualla Suomessa,
esimerkiksi Lapissa tai Linsi-Suomessa. Toisaalta Helsinki ja Lappi ovat suosituimmat
matkailukohteet ja Saimaan alue tai Jarvi-Suomi on nousussa, joten voisi olla perusteltua tutkia
Saimaan aluetta vield laajemmin. Mahdollisesti voisi myos tutkia matkailuyritysten
verkkosivuja ja niilld olevien tekstien piirteitd, etenkin mikéli tutkielmaa tekevd henkil6 osaa
sujuvasti useita kielid, esimerkiksi saksaa ja vendjdd tai ranskaa ja espanjaa, ja pystyy siten

vertailemaan erikielisten tekstien ominaisuuksia.

Analyysin kohteena voisi myds olla jokin opastettu retki, joka on jarjestetty usealla eri kielella
ja sitten vertaillaan esimerkiksi englannin-, vendjén- ja saksankielisten opastusten sisdltod
toisiinsa tai vertaillaan, miten saman retken suomesta saksaan tulkanneen ammattitulkin ja
saksaa koulussa opiskelleen, saksaksi puhuvan retkioppaan saksankielinen opastus eroavat
toisistaan. Toisaalta vuoden 2020 koronakriisin sekd ilmastonmuutoksen myotd matkailuala
muuttunee, joten myos kielivalikoiman muuttumista voisi selvittdd 1dhitulevaisuudessa. Kieli-
valikoimaan voi myds vaikuttaa se, ettd muiden kielten kuin englannin ja ruotsin opiskelija-
madrdt ovat peruskouluissa ja lukioissa laskeneet (ks. luku 3.2). Se mahdollisesti tarkoittaa,
ettei matkailuyrityksiin 10ydy yhté helposti kielitaitoista henkilokuntaa, joten myos titd asiaa
voisi jatkotutkimuksilla selvittdd. Myds haastateltujen yritysten mainitsemaa resurssi-
kysymysté kannattaa tutkia: missd menee raja, ettd on kannattavaa tarjota palveluita esimerkiksi
saksaksi eikd ainoastaan englanniksi? Voiko ylipddtdan mdiéritelld jonkin rahasumman tai

vuosittaisen matkustajamiéran, jonka ylittyessd palvelu on kannattavaa?
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Kainnostieteellistd jatkotutkimusta voisi lisdksi tehdd tutkimalla perusteellisemmin
esimerkiksi matkailuyritysten tyontekijéiden kokemuksia maallikkotulkkeina toimimisesta.
Mieltiavitko he olevansa tulkkeja, jos he esimerkiksi kertovat opastetulla kierroksella asioita
vieraalla kielell4, ja toisaalta onko edes kyseessa tulkkaus, mikili sama henkil itse ensin kertoo
asian suomeksi ja sen jdlkeen saman asian englanniksi tai saksaksi? Onko tdllaisessa tilanteessa
ennemmin kyseessd kieliasiantuntijuus, kielellinen avustaminen tai paraprofessionaalinen
kaantdminen/tulkkaus tai monikielisyys? Mahdollisesti voisi myds selvittdd matkailuaiheisten
tulkkausten tai kdédnnosten osuutta tietyn alueen kdantéjien tai tulkkien toimeksiannoista. Onko
jossakin kaupungissa tai alueella paljon esimerkiksi opastettuja retkié, johon tarvitaan tulkkia,
vai painottuuko tulkin tyé enemmin perinteisiin tulkkausaloihin kuten asioimistulkkaukseen,
oikeustulkkaukseen tai konferenssitulkkaukseen? Tutkimusta voisi kenties kohdistaa myds

yksittdiseen kieleen, kuten esimerkiksi Maijala (2017) ja Orava (2019) ovat tehneet.

Erilaisia matkailun markkinointiin ja sanastoon liittyvid tutkimuksia on tehty (ks. luku 2.1),
mutta aiheesta voisi myds tehdd jatkotutkimusta. Mahdollisia teemoja voisi olla erikielisten
markkinointimateriaalien vertailu keskenddn. Milld sanoilla ja ilmauksilla vaikkapa Saimaan
aluetta ja sen tarjontaa markkinoidaan venéldisille, entdpi saksalaisille tai kiinalaisille? Kuten
Haapaniemi ja Lukander (1991, 70) huomioivat, ei Suomea kannata markkinoida Alppien
juurella asuville mainostaen lunta ja laskettelumahdollisuuksia, silld niitd matkailija 10ytaa
my0s kotimaastaan. Ilmastonmuutos voi tehdd Suomen viileistd kesistd entistd houkut-
televampia saasteisten Aasian suurkaupunkien ja paahteisen Eteld-Euroopan asukkaille, mutta
toisaalta lentomatkailu kaukaisiin kohteisiin voi vdhentyd, eli Suomeen matkailevat ulko-

maalaiset saattavat tulla lahimaista eikd toisilta mantereilta.

Ylen jutussa (6.7.2017) ja timén tutkielman luvussa 2.3.2 mainitut “niin sanotut tulkit” voisivat
my0ds olla mahdollinen jatkotutkimuskohde. Millainen on tulkkauksen ja kd&nnosten laatu
matkailualalla, mitkd ovat mahdollisia ongelmakohtia ja miten matkailuyritykset arvioivat
vieraskielisen tulkkauksen ja kddnnOsten laatua, vai pystyvdtkd he sitd arvioimaan, jos
esimerkiksi oma ranskankielentaito ei riitd arvioimaan, onko kdannos kelvollinen vai ei. Tulkin
ammattinimikkeelld ei ole nimisuojaa, eli kuka vain voi kutsua itsedédn tulkiksi, riippumatta
omasta kielitaidosta ja pitevyydestd. Voiko ei-ammattimainen kddntdminen ja tulkkaus olla
riittdvdn laadukasta, ja missd tilanteissa? Kéddnnoksen tai tulkkeen laatua voi selvittda

esimerkiksi vastaanotto- tai kdyttdjatutkimuksilla.
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Liite 1: Haastattelun kysymysrunko

1. Millé kielilld teilld on tietoa verkkosivuillanne/sosiaalisessa mediassa?

2. Millé kielilld palveluita on tarjolla paikan paalla?

3. Miten kielivalikoima on muotoutunut sellaiseksi kuin se nyt on? (Jatko: onko
tarkoituksella haettu kieltd X osaavaa ihmistd vai onko palveluita tarjolla kielelld X,
koska jo olemassa oleva tyontekijd osaa kyseistd kieltd?)

4. Mistd maista ulkomaalaiset asiakkaanne tulevat?

5. Kyselevitko ulkomaalaiset matkailijat palveluita omalla kielelldan?

6. Miten tyytyvéinen olet yrityksenne timén hetkiseen kielivalikoimaan?

7. Katsotteko, ettd yritykselldnne olisi tarvetta tarjota palveluita myods muilla kielilla
kuin mita télld hetkelld? Milla kielilla?

8. Jos teilld on tarvetta saada opastus tai esite kielelld X mistd haette osaajan?

9. Muita kommentteja?
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1 Einleitung

Weltweit ist der Tourismus eine der wichtigsten Gewerbe (Cronin 2013; Helleru.a. 2014, 427).
Im Jahr 2018 haben ausldndische Touristen ca. 4,9 Milliarden Euro Tourismusaufkommen in
Finnland gebracht (Tyo- ja elinkeinoministerié 2020). Nach Finnland kommen viele Touristen
aus Schweden, Italien, Niederlande, Deutschland und Russland, aber in den letzten Jahren hat
die Zahl von asiatischen Touristen, besonderes die chinesischen Touristen, sich vergrofert.
Laut Cohen & Cohen (2019, 1) ist es ein globales Phdnomen, dass das Abfahrtsland der

Touristen von euro- und anglozentrisch in der Richtung von Asien geht.

Reisen ist fiir viele Menschen ein liebes Hobby, aber der Tourismus ist interessant auch aus
dem wirtschaftlichen Sichtpunkt. In vielen verschiedenen Reisezielen gibt es Broschuren oder
Begleitungen in verschiedenen Sprachen. Zum Beispiel in einem finnischen Museum gibt es
Broschuren auf Englisch, Deutsch, Spanisch und Russisch. Die Frage ist: sind sie alle dhnliche
oder gibt es Unterschiede zwischen den Sprachversionen? Es ist auch mdglich, dass die
Webseite eines Hotels nur auf Finnisch und Englisch ist, aber die in einer Stadtrundfahrt

bespielte Reisebegleitung in zehn verschiedenen Sprachen gegeben ist.

Im Herbst 2019 habe ich in meinem Masterarbeit in Journalismus Medienartikeln iiber
chinesischen Touristen in Finnland geforscht (Rokka 2019). Die Idee, der Tourismus auch von
der translatorischen Perspektive zu forschen habe ich von meinem ersten Masterarbeit
bekommen. Zum Beispiel in meinem journalistischen Forschungskorpus gab es einen Artikel
(Yle uutiset 6.7.2017), der ,,sogenannten Dolmetschern* abhandelt. Das heil}t, dass manchmal

die Tourismusunternehmen nicht trauen konnen, dass der Dolmetscher’ alles richtig

2 In dieser Arbeit wird aus Griinden der besseren Lesbarkeit ausschlieBlich die ménnliche Form verwendet. Sie
bezieht sich auf Personen beiderlei Geschlechts.
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dolmetscht. Entweder sind die Sprachkenntnisse des Dolmetschers nicht gut genug oder es gibt

Angst vor dem Gesichtsverlust, was typisch in einigen asiatischen Kulturen ist.

Die Fremdsprachen und Ubersetzen gehdren zum Tourismus. Wichtige Fragen sind: Welche
Sprachen braucht man, wo und wie. Es gibt direkte Fliige von Deutschland und Italien nach
Lappeenranta in der Saimaa-Region (Kauppalehti 23.8.2020). Billige und direkte Fliige machen
es einfacher, nach Finnland zu reisen. Es gibt Touristen, die kein Englisch oder Finnisch
sprechen. Sie brauchen entweder ein Reisebegleiter oder Dolmetscher oder moglicherweise alle
Dienstleistungen im Reiseziel in der eigenen Muttersprache. Junge Leute sprechen gut Englisch

und brauchen oder wollen vielleicht keine Dienstleistungen in eigener Sprache.

In Belgien hat Goethals (2016) durch eine Korpusstudie geforscht, ob deutschsprachige,
franzosischsprachige und spanischsprachige Touristen etwas iiber ihre Erfahrungen mit
Sprachen in die Online-Hotelwertungen schreiben. Auch interessant ist die Forschung von
Sindik und BoZinovi¢ (2013) in Kroatien. Ihr Thema ist die Unterschiede in der Kenntnisse von
verschiedenen Sprachen im Tourismusbereich und auch die Sichtweise von lokalen
Universitédtsstudenten tiber die Relevanz der Sprachkenntnisse in Unterarten des Tourismus wie

Kulturtourismus oder Okotourismus.

In dieser Forschung interessiert mich, was die Tourismusunternehmen der Saimaa-Region iiber
fremdsprachigen Dienstleistungen denken. Haben sie ihre Webseiten nur auf Finnisch und
Englisch oder vielleicht auch auf Deutsch? Ist es moglich, eine Wanderung oder Seerundfahrt
auf Deutsch oder Franzdsisch zu buchen, oder gibt es Dienstleistungen nur auf Englisch? Sind
die Unternehmen zufrieden mit den fremdsprachigen Dienstleistungen, die sie jetzt anbieten
konnen? Weil Deutsch meine Arbeitssprache an der Universitit ist, interessiert mich besonders
die Situation mit der deutschen Sprache, aber auch andere ,,Tourismussprachen* wie Russisch
und Chinesisch interessieren mich. In dieser Forschung sind alle Tourismusunternehmen von

der Regionen Eteld-Savo (Stidsavo) und Eteld-Karjala (Siidkarelien) im Ostfinnland.

2 Tourismus in Finnland
In Finnland sind Helsinki und Lappland die zwei populdrsten Reiseziele fiir ausldndische
Touristen. Die Saimaa-Region, ,,See-Finnland* oder ,,Lakeland* mdchte auch einen grofleren

Teil von Touristen bekommen. Laut des finnischen Arbeits- und Wirtschaftsministeriums ist
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Tourismus 2,5 % vom Bruttoinlandsprodukt (BIP) des ganzen Landes und 3,6 % des BIP von
Stidsavo und 2,7 % des BIP von Siidkarelien (Tyo6- ja elinkeinoministerié 2020).

Direkte Fliige machen es leichter ins Finnland zu kommen. Der Flughafen Helsinki-Vantaa ist
der Hauptflughafen Finnlands, aber es gibt auch Fliige nach Lappeenranta. Ryanair fliegt nach
Lappeenranta von Bergamo in Italien und ab Oktober 2020 auch von Berlin und Memmingen
in Bayern (Kauppalehti 23.8.2020). Ab Maérz 2021 gibt es auch Fliige von Wien nach
Lappeenranta. Weil es Fliige von den deutschsprachigen Landern in die Saimaa-Region gibt,
gibt es auch viele potenziale neue Touristen, die nach Finnland reisen kdnnten. Darum ist auch

die deutsche Sprache wichtig fiir die Tourismusunternechmen.

Laut Visit Finlands Datenbank Rudolf (Visit Finland 2020), gab es im Jahr 2019 insgesamt
230 322 auslindische Ubernachtungen in Siidkarelien und 155 409 in Siidsavo. Im letzten Jahr
gab es in Siidkarelien 6 055 deutsche Ubernachtungen und in Siidsavo 22 312. Durchschnittlich
iibernachteten im Jahr 2019 die deutsch Touristen in Siidkarelien 2,1 Néichte und in Siidsavo

4,1 Néchte (Visit Finland 2020).

Es gibt Unterschiede zwischen Touristen von verschiedenen Lindern. Es ist typisch, dass die
chinesischen Touristen eine Rundfahrt von mehreren Landern machen und nur ein paar Nichte
in einem Ort bleiben. Siidkarelien liegt an der Grenze mit Russland und dort gibt es viele
russische Einkauftouristen, die weniger als 24 Stunden in Finnland bleiben. Wie lange die
Touristen in Finnland bleiben hingt auch davon ab, wie die Reisemdglichkeiten sind: wie oft

gibt es Fliige und ob das Reiseziel in der Ndhe von einem Bahnhof liegt.

Die Kulturunterschiede sind auch ein wichtiger Faktor. Laut Konu u.a. (2017, 70-71, 85, 87)
lieben die Deutschen im Wald zu wandern, die Chinesen haben Angst vor der wilden Natur und
die Russen lieben Kurorte. Im Marketing muss man diese Kulturunterschiede beriicksichtigen.
Verschiedene Touristen haben auch verschiedene Interessen. Ein Japaner interessiert sich
vielleicht nicht in den gleichen Sachen wie ein Russe. Ein 21-jdhriger deutscher
Rucksacktourist und ein 60-jdhriger deutscher Gruppentourist haben auch verschiedene
Interesse. Im Tourismus muss man immer die Kulturunterschiede beachten. In Finnland kann
man oft duzen, in Deutschland muss man oft siezen. In China ist es unho6flich, direkt ,,nein® zu

sagen und irgendwelche Umschreibungen miissen benutzt werden.
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Laut Cohen (1972; in Lowyck u.a. 1994, 17-18 & Weidemann 2007, 615) gibt es vier
Touristentypen: ,,organized mass tourist“ (organisierte Massentourist), ,,individual mass
tourist™ (individuelle Massentourist), ,,explorer (Entdecker) und ,.drifter (Irrfahrer). Ein
organisierter Massentourist kauft Pauschalreisen und hat alle Reisepldne im Voraus gemacht.
Ein individueller Massentourist ist &hnlich, aber er kann auch unabhingiger sein und kann auch
die Reisepldne wihrend der Reise verdndern. Ein Entdecker organisiert alles allein und will
mehr entdecken. Ein Irrfahrer (,,drifter”) will in die Hostgesellschaftskultur eintauchen und

fremde Sachen ausprobieren.

Laut Albanese & Boedeker (2002, 11) braucht ein effektives und erfolgreiches Marketing gute
Pléne. Auch in Marketing sollen die Kulturunterschiede erinnert werden. Laut Alton (2017) ist
es nicht moglich, der Inhalt einer Marketingbroschiire wortgetreu von einer Sprache zu anderer

zu ubersetzen.

Die Saisonartigkeit ist eine der Probleme des Tourismus. Die grole Mehrheit von Touristen
wollen ins Lappland im Winter um Schnee und Nordlichter zu sehen. Im Sommer besuchen
viele internationale Kreuzfahrer Helsinki und in der Saimaa-Region kann man voraussichtlich
die sympathischen Saimaa-Ringelrobben im Mai sehen. Alle Touristen kénnen nicht
gleichzeitig kommen, weil es nicht genug Unterkiinfte gibt. Auch fiir die Reiseziele und

Umwelt ist es nicht gut, wenn es gleichzeitig zu viele Leute gibt.

Ein Faktor der Saisonartigkeit sind auch die Ferien und die Feiertage. Viele Leute reisen
wihrend der Feiertage und Schulferien. In China ist das chinesische Neujahr am Anfang
Februars die wichtigste Urlaubszeit des Jahres (PRD Group 2019). In Deutschland gibt es
Unterschiede zwischen Schulferien: im Jahr 2019 gab es Sommerferien in Berlin 20. Juni — 2.
August, in Saarland 8. Juli — 16. August und in Baden-Wiirttemberg 29. Juli — 10. September
(Schulferien 2020).

3 Ubersetzung, Mehrsprachigkeit und Sprachunterricht
Viele Sachen sind wichtig zu beriicksichtigen, wenn man Marketingbroschiiren oder Webseite
fiir Tourismusunternehmen macht. Es ist wichtig, dass eine Ubersetzung ein Ziel oder Funktion

hat. Das nennen Reiss und Vermeer (1984, 96) als Skopos.



Reiss & Vermeer (1984, 206-207) teilen Texte in drei verschiedenen Texttypen. Informativer
Texttyp ist um etwas zu informieren, zum Beispiel Nachrichten oder Wissen. Expressiver
Texttyp kann kiinstlerisch organisierte Inhalt haben und operativer Texttyp hat eine
Appellfunktion. Eine Gebrauchsanweisung ist informativ, ein Gedicht ist expressiv und eine

Propagandaschrift ist operativ. Mischformen von Texttypen sind auch mdéglich.

Laut Cronin (2013) sind die Sprachen und sprachlichen Unterschieden ein unvermeidbarer Teil
des Tourismus in einer mehrsprachigen Welt. Eine gro3e Frage ist, wie Mehrsprachigkeit
(multilingualism) definiert wird. Muss eine mehrsprachige Person muttersprachliche
Kenntnisse in alle Sprachen haben, die sie sprechen kann? Reicht es, dass diese Person genug

spricht um kommunizieren zu konnen?

Strezovska (2012) hat observiert, dass ein Wort erklért es nicht fiir auslandische Touristen,
wenn es sich um kulturspezifische Sachen handelt. Thr Thema ist deutschsprachige
Ubersetzungen von Tourismusbroschiiren in Makedonien. Die kulturspezifischen Attribute
sind zum Beispiel die Traditionen, das Essen und Umgangsformen. In einem
makedonischsprachigen Broschiire reicht es, dass man iiber oro, gjomleze und carsija spricht.
Fiir jemand, der makedonische Kultur nicht kennt, muss man {ibersetzen und erkldren:
»makedonischer Volkstanz oro*, , das traditionelle Gericht gjomleze” und ,,der Basar/die

historische Innenstadt Ohrids carsija “. (Strezovska 2012, 271.)

Suojanen u.a. (2012, 24) haben vorgelegt die benutzerzentralisierte Ubersetzung (user-centered
translation, UCT) als ein aktualisierter Begriff fiir Skopos. Es ist wichtig zu wissen, wie die
Benutzer sind: zum Beispiel in welcher Situation sind sie, wie alt sind sie und welche
Ausbildung haben sie. Wenn man die Bediirfnisse von den richtigen Benutzer versteht, kann
der Endprodukt die Zwecke und das Kénnen von verschiedenen Benutzergruppen antworten.

(Suojanen u.a. 2012, 54-55.)

Sulaiman & Wilson (2018, 632, 635) benutzen der Begriff kulturbegriffliche Ubersetzen
(cultural-conceptual translation, CCT). Wenn ein Reiseziel vermarktet wird, ist es wichtig die
Kulturunterschiede und auch die Wiinsche und die Bediirfnisse der Touristen zu
berticksichtigen. Die Kulturkognitionen, die Begriffe und die Bedeutungen kénnen zwischen

Landern und Kulturen unterscheiden. (Sulaiman & Wilson 2018, 635.)
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Duran Muiioz (2012, 339) hat beobachtet, dass die Fehler in der iibersetzten Tourismustexten
resultieren davon, dass die Ubersetzer die Reisebranche nicht kennen. Laut Duran Mufioz ist es
typisch, dass der Kunde die Ubersetzung nicht von einem professionellen Ubersetzer bestellt
aber von jemand, der wenige Kenntnisse in der Zielsprache hat und keine Ausbildung in der
Translationswissenschaft oder Kenntnisse von der Fachsprache. Eine wichtige Kompetenz fiir
den Ubersetzer ist die interkulturelle Kommunikation, weil die Ubersetzung eines
Tourismustextes die kommunikative Funktion erfiillen muss (Duran Mufioz 2012, 347). Die
Kulturkompetenzen des Ubersetzers haben auch Witte (2000, 198) und Lowe (2002, 154—155)
geforscht.

Laut Koskela u.a. (2017, 466) gibt es keine Terminologie fiir Situationen wo die Rolle des
Ubersetzers oder des Dolmetschers von einem Teilnehmer des Meetings genommen wird und
wo dieser Teilnehmer keine Ausbildung hat oder keinen Lohn bekommt, aber er macht diese
Arbeit neben seine andere Arbeit. Koskela u.a. nennen dieses Handeln als paraprofessionelle
Ubersetzung, weil es in dem Kontext von professionellen Aufgaben passiert. Es ist auch nicht

gleiche mit nichtprofessioneller Ubersetzung wie ehrenamtliche Ubersetzung ohne Entlohnung.

Von den verschiedenen Typen des translatorischen Handelns von Koskela uv.a. ist in dieser
Forschung relativ die Duplikation. In die Versammlungen Koskela u.a. observiert haben, hat
der Vorsitzende dieselbe Sache beide auf Finnisch und Schwedisch gesagt. Dieses
translatorische Handeln bringt die bilinguale Natur der Versammlung an. (Koskela u.a. 2017,
474.) Eine begleitete Stadtrundfahrt oder Waldwanderung konnen auch Beispiele von der
Duplikation sein, wenn der Reisefiihrer die gleichen Sachen erst auf Englisch und dann auf

Deutsch erzahlt.

Auch der Unterricht von Fremdsprachen in den Schulen verbindet sich mit dem Tourismus.
Wenn es weniger Fremdsprachen in den Schulen gelernt wird, konnen die
Tourismusunternehmen Schwierigkeiten haben, sprachkundige Arbeiterschaft zu finden. Das
bedeutet, dass es schwieriger ist, Dienstleistungen zum Beispiel auf Deutsch oder Russisch
anzubieten. Laut Faktaa Express 1A/2019 (Opetushallitus 2019, 3) haben im Jahr 2000 9 205
finnische Schiiler der 5. Klasse, die Deutsch in der Schule gelernt. Im Jahr 2017 gab es nur
4 959 Schiiler, die Deutsch lernten. In den finnischen Gymnasien haben im Jahr 2010 5,9 %
aller Schiiler A-Deutsch gelernt und im Jahr 2017 nur 2,5 % (Vipunen 2020).
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4 Quellenmaterial und Hintergrund

In dieser Forschung sind die Forschungsziele und die Forschungsfrage folgende: Wie das
Sprachenangebot in verschiedene Reiseziele ist und wie ist es so geworden? In der Rezeption
des Hotels kann ein Tourist mit weniger Sprachkenntnisse durchkommen, aber eine
Motorschlittensafari oder eine Sehenswiirdigkeitsrundfahrt besser wird, wenn man alles richtig
versteht. Entweder muss dabei ein Dolmetscher sein oder muss die Safari oder die Rundfahrt
in der Muttersprache des Touristes sein. Auch weil Deutsch meine Arbeitssprache an der
Universitit ist, gibt es besondere Interesse in der Position der deutschen Sprache. Das Thema
ist auch interessant, weil es direkte Fliige von Deutschland nach Lappeenranta gibt und die

deutschsprachigen Liander im Fokus in dem Marketing der Saimaa-Region sind.

Die Forschungskorpus ist wihrend des Frithjahrs und Sommers 2020 gesammelt geworden.
Fiinf Tourismusunternehmen haben teilgenommen und sie sind alle von Siidsavo und
Stidkarelien. Ein Interview ist durch E-Mail gemacht, die andere vier sind telefonisch gemacht.
Alle Interviews sind auf Finnisch gewesen. Ein halbstrukturiertes Interview ist die Methode,
weil dann ist es moglich mit eigenen Worter die Fragen zu antworten und die Interviewerin
hatte die Moglichkeit einige Fortsetzungsfragen befragen. In einem halbstrukturierten
Interview werden alle Interviewte die gleichen oder fast die gleichen Fragen in die gleiche

Ordnung befragt (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).

Die Vermutung ist, dass viele Unternehmen gern die Dienstleistungen in mehrere Sprachen
anbieten wollen, aber es nicht genug Ressourcen gibt. Es kann sein, dass es kein Bedarf fiir ein
ganztigiger deutschsprachiger Arbeiter gibt und dass es teuer ist, oft ein Dolmetscher zu
benutzen. Die Unternehmen sind in vier Typen geteilt und ein Unternehmen kann mehrere
Typen haben, wenn es zum Beispiel beide Unterkiinfte und ein Restaurant im Ort gibt. Die
Typen sind die Unterkunft, das Tourismusmarketing, die Gaststitte und der Tour- und
Veranstaltungsdienst. In dieser Forschung ist es egal, ob die Unterkunft ein Hotel ist oder
mehrere Ferienhiitten. Der Tour- und Veranstaltungsdienst kann unter anderem ein Angebot

von Seerundfahrten, Waldwanderungen oder Motorschlittensafaris bedeuten.
Alle fiinf Unternehmen bieten irgendwelche Tour- und Veranstaltungsdienste an. Zwei
Unternehmen bieten Gaststitte an und drei bieten Unterkiinfte an. Drei Unternehmen sind

kleine und haben weniger als fiinf Arbeiter. Ein Unternehmen hat zwischen 31 und 50 Arbeiter
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und ein Unternehmen hat mehr als 50 Arbeiter. Zwei Unternechmen sind 2-5 Jahre alt, ein

Unternehmen ist 10—20 Jahre alt und ein Unternehmen ist mehr als 20 Jahre alt.

5 Was erzihlen die Interviews?

Die Rahmen dieses halbstrukturierten Interviews bestehen aus acht Fragen (Liite 1). Es gibt
mehrere sich wiederholende Themen. Einige Unternehmen wollten anonym bleiben und darum
sind die interviewten Unternehmen nur als Unternehmen 1 bis Unternehmen 5 genannt. Alle
Zitate von den Interviews habe ich selbst vom Finnisch ins Deutsch iibersetzt. Einige Zitate
sind mehr umgangssprachlich als andere. Die Interviewten sind beide méinnlich und weiblich,

werden aber alle wegen Anonymitét als ,,der Interviewte genannt.

Ein wiederholendes Thema ist, dass Englisch eine Weltsprache ist, die ,,alle sprechen konnen*.
In einem kleinen Unternehmen gibt es oft die Webseite und Broschiiren nur auf Finnisch und
Englisch. Oft gibt es auch kaum Nachfrage fiir Dienstleistungen in den anderen Sprachen.

(D1) Sozusagen ist das Volumen nicht so massiv, dass man Begleitung in allen verschiedenen
Sprachen haben konnte. Das wiirde anspruchsvoll. Zum Beispiel, wenn eine franzdsische Familie
fragt, ob Begleitung auf Franzosisch moglich ist, wiirde ich nein sagen, es ist nur auf Englisch.
Das ist nicht fiir diese Kleingruppen, das Business verschwindet. Aber dann, wenn es eine Gruppe
von zwanzig oder so Leute ist, dann werden wir suchen. Das ist etwas anderes. [Unternehmen 2]

Ein zweites Thema sind die Ressourcen und Angebot und Nachfrage. In einem kleinen
Unternehmen ist es nicht mdglich, Dienstleistungen in zehn verschiedene Sprachen anzubieten.
Auch gibt es vielleicht nicht sehr viel Nachfrage fiir Dienstleistungen zum Beispiel auf Deutsch
oder Spanisch, wenn die Majoritit der Touristen Englisch gut genug sprechen und denken, dass

sie kein besonderer Bedarf fiir Dienstleistungen in ihrer eigenen Muttersprache haben.

Die Unternehmen 5 sagt, dass bis jetzt ist der Zahl der auslidndischen Kunden von allem
Geschiéftsbetrieb des Unternehmens nicht sehr gro3 gewesen und das bedeutet, dass mit

Fremdsprachen muss die Unternehmen Angebot und Nachfrage denken.

(D2) Natiirlich in der idealen Welt hitten wir so breite Auswahl von fremdsprachigen
Wanderungen und Rundfahrten wie mdglich, aber es ist eine Ressourcenfrage. Es ist nicht in der
Praxis rentabel oder zumindest, dass wir darum jemand rekrutieren wiirden. Wir haben ganz viele
Marketingsagente benutzt und mit deutschen und chinesischen Sprachen durch externe Akteure
gearbeitet. [Unternehmen 5]

Wachstum des Angebots und die Ressourcen hat auch die Unternehmen 3 genannt. Bis jetzt

gab es wenig Bedarf fiir deutschsprachige Dienstleistungen, aber die Situation kann sich
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verandern. Das Unternehmen hat auch gesagt, dass es nicht genug Marketing in Deutschland
und den deutschsprachigen Landern gemacht hat.

(D3) Man muss es denken, ob es so aussieht, dass es mehr Interesse da [in Deutschland] flir unsere
Dienste gibt. Dann miissen wir natiirlich stérker darum zu denken, ob wir mehr Dienste auf
Deutsch hitten sollen. Aber natiirlich, wenn man kleine Ressourcen hat, ob man Geld fiir alle
Ubersetzungen hitte, dann natiirlich sollen wir sie machen. Wie gesagt, wir haben der Markt in
Deutschland ein bisschen verpasst, da hétten wie mehr Potenzial als wir benutzt haben.
[Unternehmen 3]

Ein weiteres Thema ist die Technologie. Heutzutage sind die Ubersetzungsprogramme immer
besser. Das Unternehmen 2 hat bemerkt, dass einige fremdsprachige Webseiten automatisch
fragen, ob der Benutzer die Seite auf originale Sprache lesen wollen oder durch Google
iibersetztes auf Finnisch. Auch heutzutage gibt es kleine Dolmetscherapparate, die
gesprochenen Phrasen direkt auf einer anderen Sprache dolmetschen konnen. Laut des
Unternehmens 5 konnten diese Apparate nutzbar in der Rezeption sein, zum Beispiel von

Chinesisch ins Finnisch zu dolmetschen.

Das letzte Thema ist die Geografie und die Flugverbindungen. Russland liegt in der Nihe und
darum gibt es viele Touristen aus Russland und darum ist die russische Sprache beide in
Stidsavo und Stidkarelien sehr wichtig. Das Unternehmen 1 bemerkt, dass die
Flugverbindungen von Lappeenranta Einfluss haben darauf, welche Sprachen wichtig und
niitzlich sind. Mit ,,normaler Zeit“ bedeutet das Unternehmen die Zeit vor der Corona-
Pandemie, als es noch keine Reiserestriktionen gab.

(D4) Italienisch konnte in normaler Zeit ein guter Zusatz sein, wenn es ein Flug von Italien nach
Lappeenranta kommt. [Unternehmen 1]

Russland liegt geografisch nah und wegen der billigen Fliige von Ryanair ist es moglich, von
mehreren mitteleuropdischen Stddten nach Lappeenranta zu fliegen.

(D5) Jetzt ist das deutschsprachige Europa mehr als hundert Millionen Leute und von dort in
Berlin fliegt man hier in zwei Stunden. Jetzt hitten die Fliige auch von Wien angefangen sollen,
von dort werden auch deutschsprachige Leute hier kommen. Darum wiirde es ja ein
Marketingvorteil fiir uns sein, wenn wir Deutsch beherrschen. Mit Russland haben wir eine lange
Landgrenze und von St. Petersburg dauert es zwei Stunden mit dem Zug nach Vainikkala [der
Grenzbahnhof]. Es ist leicht, hier zu kommen und vor der Pandemie gab es ja ganz viele Russen
hier. Aber ich wiirde [das Sprachenangebot] vielleicht nicht unbedingt noch weiter von Deutsch
und Russisch expandieren. [Unternehmen 3]

Ein weiteres Thema ist der Unterschied zwischen gesprochener und geschriebener Sprache. Fiir
jemand, der in der Rezeption eines Hotels arbeitet oder als ein Reisefiihrer, ist es nicht ein

Erfordernis, Magistergrad in Translationswissenschaft zu haben. Alle fiinf Unternehmen haben



gesagt, dass die Ubersetzungen der Webseite oder offiziellen Broschiiren von einem
professionellen Ubersetzer iibersetzt werden miissen. Die Texte miissen fehlerfrei sein und auch

die kulturellen Riicksichten miissen beriicksichtigt werden.

Wenn das Unternehmen Fremdsprachkenntnisse braucht, kann die Person ein Angestellte sein
oder das Unternehmen ein externer Dolmetscher benutzen kann. Laut des Unternehmens 4
arbeitet dort ein russischsprachiger Arbeiter in der Rezeption, aber diese Person hat keine Zeit
fiir vieles zusétzliches.

(D6) Nicht immer hat unser Personal die Ressourcen zu dolmetschen und dann haben wir eine
externe Person benutzt. Hauptsédchlich denken wir, dass wenn es nicht ein offizielles Dolmetschen
wie zum Beispiel Behordendolmetschen ist, dann benutzen wir unser eigenes Personal. Es ist
nicht professionelle Dolmetschen, es ist mehr ,,den Hausherrn und Hauswirtin zu spielen* und
Dolmetschen. [Unternehmen 4]

Auch das Unternehmen 5 erkennt den Unterschied zwischen die gesprochene und geschriebene
Sprache. Der Interviewte denkt, dass ein professionaler Ubersetzer die schriftlichen Materialien
tibersetzen soll. Es gibt russischsprachige Arbeiter in dem Unternehmen und sie kdnnen
russischsprachige Texten korrigieren, aber im Interview hat es nicht ergeben, ob die
russischsprachige Arbeiter Hintergrund in Translationswissenschaft haben.

(D7) Das ist ja eine Glaubwiirdigkeitsfrage, wenn es viele Fehler in den Broschiiren des
Unternehmens gibt, grammatische Fehler oder irgendwelche andere nicht korrekte Sprache. Das
ist keine gute Werbung fiir hier zu kommen. Unbedingt muss der Text gut sein. Manchmal ist es
schwer zu wissen, aber dann muss man nur auf die Partner vertrauen. Oft durch Empfehlungen
finden wir die Akteure, die guter Arbeit machen. [Unternehmen 5]

6 Fazit

Die Forschung hat die Vermutungen verstirkt, dass fiir eine groBe Gruppe fremdsprachige
Dienstleistungen leichter anbieten werden als fiir einen individuellen Tourist oder ein Paar,
dann ist oft der einzige mogliche Sprache Englisch. Es ist verstandbar, dass ein Unternehmen
eine zweistlindige englischsprachige Waldwanderung nicht bis vierstiindige mehrsprachige
verlingern will, wenn nur ein Paar deutsch- und franzosischsprachige Touristen dabei sind,

aber der Reisebegleiter darum alles in drei verschiedenen Sprachen erzéhlen miissen sollte.

In vielen Landern sprechen die jungen Leute ganz gut Englisch und nicht brauchen oder wollen
die Dienstleistungen in ihrer eigenen Muttersprache. Das Sprachenangebot ist auch eine
Ressourcenfrage, besonderes in den kleinen Unternehmen. Die verschiedene Touristentypen

von Cohen sind hier sichtbar. Die Touristen, die in eine grof3e Gruppe reisen, haben oft ein
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Begleiter dabei, der auch Dolmetscher ist und ein individueller Tourist spricht Englisch gut
genug, um durchzukommen. Interessant ist auch die technologische Entwicklung. Ab und zu
gibt es Diskussionen, ob man in die Zukunft Ubersetzer und Dolmetscher noch braucht, wenn
die Maschinen, das Job auch konnen. Auch wichtig fir den Tourismus sind die
Verkehrsverbindungen. Finnair hat viele Fliige von Asien nach Helsinki und Ryanair fliegt von

Deutschland direkt nach Lappeenranta.

Nachtrdglich zu sagen: Es wire besser geworden, wenn alle Unternehmen telefonisch
interviewt werden hitten. Ein Unternehmen hat nur per E-Mail geantwortet und die Antworten
sind kiirzer gewesen als die Antworten von den anderen vier Unternehmen. Fiinf Unternehmen

sind eine gute Menge und die Antworten sind gute, vielseitige und interessante gewesen.

Es ist auch wichtig zu bendtigen, dass der Tourismus keine Insel weit weg von allen anderen
Sachen der Welt ist. Der Tourismus bring viel Geld zu vielen Landern und Reisezielen. Der
Tourismus ist auch mit den politischen und wirtschaftlichen Verhéltnisse der Léander
verbunden. Auch die weltweiten Probleme wie die Pandemien und die Klimakrise der
Tourismus beeinflussen. Im Jahr 2020 ist es schwer zu sagen, was mit der Corona-Pandemie
im Jahr 2021 oder spéter passiert oder wie schwer die Klimakrise wird. Darum ist es auch

schwer zu sagen, wie die Zukunft des Tourismus in der Saimaa-Region und in Finnland wird.

Wie ist die Zukunft des Tourismus? Wegen Klimawandel kann es sein, dass die Winter in
Stdfinnland schneelos werden (WWF 2019). Weniger Schnee bedeutet auch Probleme fiir
Wintertourismus. Wegen der Koronapandemie hat im Jahr 2020 fast alle Grenziiberstreitende
Tourismus in der Welt gestoppt. Man sollte kaum fliegen wegen der Klimakrise und das auch
kann Verdnderungen im globalen Tourismus bedeuten. Vielleicht kommen in die Zukunft
wenige Touristen in Finnland von Asien und mehrere von Mitteleuropa. Vielleicht gibt es auch

bessere Zugverbindungen.

Mogliche weitere Forschungsziele werden zum Beispiel Interviews von dem Personal der
Tourismusunternehmen iiber paraprofessionelle Ubersetzung und wie sie es finden, als
Dolmetscher ohne Dolmetscherausbildung zu arbeiten. Es wére auch interessant zu forschen,
ob es Unterschiede gibt in eine begleitete Stadtrundfahrt, wenn es von derselben Begleiter in
mehrere Sprachen begleitet wird oder wenn dort ein Dolmetscher ist, der es vom Finnischen

ins Deutsch dolmetscht.
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