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Förord

Det började med en kalender i Rom.

För några år sedan var vi på semester i Italien och köpte då en kalender med vackra bilder som present till Wens föräldrar. En kalender känns ju trots allt som en ganska säker present som alla har användning för och kineser är extra förtjusta i just praktiska presenter. De kan också vara mycket raka i sin kommunikation och säger vad de tycker om saker och ting vilket ingen upplever som konstigt eller reagerar särskilt mycket på. Det första Wens mamma sa när hon fick kalendern var: ”Ja, den var väl fin men vad ska jag med den till, den har ju ingen kinesisk kalender1.”

Detta är bara en av många små episoder som vi stött på genom åren tillsammans där vi sett skillnaderna mellan kinesisk och västerländsk kultur. Om man är intresserad av omvärldsförändringar och dessutom arbetar med affärsutveckling kan man inte låta bli att fundera över hur företag i väst bättre skulle kunna möta behoven hos kinesiska konsumenter. Som framgår av det inledande kapitlet är det en synnerligen stor målgrupp som snabbt kommit att dominera andelen besökare på många turistdestinationer.

Vår ambition med denna bok är att ge råd och tips om hur man kan dra nytta av utvecklingen.

Det finns säkert många av de kinesiska turisterna som vill att det mesta ska vara som hemma, precis som svenska turister drivit fram ”svenskt kaffe på grisfesten” på Mallorca. Trots detta är inte vår rekommendation att man ska eftersträva detta eftersom kinesiska turister, liksom de flesta andra, vill ha genuina och lokala upplevelser när de är ute och reser. Vi försöker bara ge tips och råd på sådant man kan göra för att få dem att känna sig välkomna och trivas.

Boken fokuserar på kinesiska privatresenärer, såväl i grupp som individuella. Den som arbetar med affärsresenärer, delegationer och inom mötesindustrin kan dock också ha nytta av boken för att öka sin förståelse om hur man tillgodoser kinesiska besökares behov. De är ju trots allt också privata under kostymen eller dräkten. Vi har dock inte tagit med någon förteckning över exempelvis lämpliga kanaler för marknadsföring inom dessa segment.

Det finns inga ”kineser”!

En sådan här bok är egentligen omöjlig att skriva. Att generalisera om hur 1,3 miljarder människor med extremt olika levnadsförhållanden ”är” som grupp är omöjl igt. Det finns många kineser som adopterat en hel del västerländskt beteende. Och bara det faktum att ”det finns många kineser” innebär att om bara en liten andel av dem blir intresserade av något kan det snabbt innebära stora affärsmöjligheter för enskilda företag och branscher. Att Porsche sålde fler Porsche Cayenne i Kina än i något annat land i världen 2012 innebär inte att dessa bilar är ”vanliga” i landet. Att man levererat 19 959 fordon fördelat på en befolkning av 1 343 239 923 människor, är trots allt inte särskilt mycket. Om en promille av befolkningen köpte en sådan bil skulle det innebära 1,3 miljoner fordon.

Vi kommer i boken att fokusera på majoriteten av Kinas befolkning idag. Med den snabba förändringstakten i landet innebär det att en del av det vi skriver snabbt kan bli inaktuellt. Ta därför det vi berättar om hur ”kineser” är med en stor nypa salt. Alla är trots allt individer.
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Fotnot förord

1 Se mer information om kinesisk kalender i kapitlet ”Kultur och sedvänjor”.


Lästips

Det är svårt att skriva en kort bok om ett så omfattande ämne som detta. För att ändå försöka göra boken så lättillgänglig som möjligt har vi försökt dela in texten i delar som markeras på olika sätt.

Det är svårt att skriva en kort bok om ett så omfattande ämne som detta. För att ändå göra boken så lättillgänglig som möjligt har vi försökt strukturera texten på ett logiskt sätt.

Varje kapitel inleds med att förklara VAD som är annorlunda. Då det är mycket som är annorlunda har vi, som framgår av innehållsförteckningen, försökt koncentrera oss på sådant som är relevant för besöksnäringen. Därefter försöker vi fördjupa och förklara VARFÖR det är annorlunda. Varje kapitel avslutas sedan med tips och råd om HUR man kan använda detta i sin affärsutveckling för att tjäna pengar på kinesiska turister. Sådana tips och råd kan i undantagsfall även finnas på andra platser än i slutet av kapitlet. Vår förhoppning är att dessa exempel kan stimulera den egna kreativiteten.

Boken är skriven utifrån en roll som ansvarig för turismen i ”Landet AB” men i praktiken har ju ingen (eller alla) den rollen. Vad ”man” kan göra varierar därför beroende på vilken roll man har inom besöksnäringen. Vissa delar av boken är följaktligen relevant för alla som arbetar med att utveckla turismen medan andra delar är mer relevanta för enskilda verksamheter. Är man inte intresserad av något kan man självfallet bara hoppa över dessa avsnitt. Skälet till att vi valt att skriva boken som vi gjort är att de som arbetar med att främja turismen ofta gör det i samverkan med privata aktörer. Det kan därför finnas fördelar med att ha en gemensam kunskap.

Enskilda branscher, exempelvis hotellnäringen, har också sina egna initiativ för att anpassa sig men vi tror det kan finnas intresse och behov av ett helhetsperspektiv för att öka förståelsen för en så stor målgrupp.

Valuta

Den kinesiska valutan heter renminbi som betyder ”folkets pengar” och brukar förkortas RMB. Den internationella valutakoden är CNY vilket är en förkortning för Chinese Yuan. En yuan motsvarar 100 fen och kan jämföras med kronor och ören.

Valutakursen ligger också ganska nära den svenska kronan vilket gör det lätt att översätta till svenska pengar. Kursen under juli 2013 var ungefär:
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1 SEK – 0,94 CNY

1 CNY – 1,07 SEK

Normalt skriver man yuan men i talspråk brukar man säga kuai som betyder ungefär ”klump”. Man kan likna detta med svenska ”spänn” som slangord för kronor eller amerikanska ”buck” för dollar. I löpande text skriver vi normalt yuan eller RMB, dollar eller USD, euro eller EUR, pund eller GBP samt kronor. För andra valutor skriver vi den internationella valutaförkortningen, till exempel AUD (Australiensiska dollar).
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1. Varför ska jag bry mig?

Att Kina växer så att det knakar och får en ständigt ökande betydelse för världsekonomin är ett välkänt faktum för de flesta. Kinesiska besökare, utöver affärsmän, studenter och delegationer, är däremot relativt nytt för många länder. Skälet är att det helt enkelt inte varit tillåtet att resa ut ur landet som turist.

Det var först 1991 som kineserna tilläts åka på turistresor och 1994 tilläts man även resa utanför Asien men att få ett pass var mycket krångligt på den tiden. Fortfarande krävdes att orten man skulle resa till hade ”Approved Destination Status” (ADS) det vill säga att man var godkänd av kinesiska myndigheter. Om orten inte var det fick man bara ta emot delegationer och affärsresenärer och man fick heller inte marknadsföra sig gentemot kinesiska konsumenter. Systemet med ADS finns än idag och i februari 2003 blev Tyskland det första land inom EU som blev godkänd destination för kinesiska turister. I september 2004 blev Sverige godkänd destination tillsammans med följande europeiska länder: Belgien, Cypern, Danmark, Estland, Finland, Frankrike, Grekland, Island, Irland, Italien, Lettland, Liechtenstein, Litauen, Luxemburg, Nederländerna, Norge, Polen, Portugal, Rumänien, Schweiz, Slovenien, Slovakien, Spanien och Tjeckien.

Storbritannien blev godkänd destination januari 2005 och i juli 2005 kom en första grupp på 80 kinesiska turister. De välkomnades av Hertigen av York, Prins Andrew, vid en ceremoni på Towern. Representanter för turistnäringen beräknade då att kinesiska turister skulle bi dra med 500 miljoner pund år 2020.

Samma år, 2004, som Sverige och en mängd andra länder tecknade ADS-avtal med Kina förutspådde världsturistorganisationen UNWTO1 att Kina kommer att bli den fjärde största nationen för utgående turism 2020 med 100 miljoner turister. Från och med 2007 var den procentuella ökningen av antalet kinesiska hotellnätter tvåsiffrig i många europeiska städer. 2011 landade ökningen på i genomsnitt 30 procent från 2010 då Europa tog emot 3,8 miljoner kinesiska turister.

1.1 De är nummer 1 sedan 2012

Enligt en rapport som UNWTO publicerade i april 2013 konstaterades att Kina under 2012 gått upp på första plats när det gäller hur mycket som läggs på utlandsresor. Totalt spenderade kineser 102 miljarder dollar vilket var en ökning med 40 procent från 2011 då siffran låg på 73 miljarder dollar. Kina låg 2005 på sjunde plats men har därefter passerat Italien, Japan, Frankrike och Storbritannien för att slutligen under 2012 även passera Tyskland och USA.

Antalet utlandsresor som genomfördes av kinesiska turister har ökat från 10 miljoner år 2000 till 83 miljoner år 2012. Enligt en prognos från China Tourist Academy räknar man med att 200 miljoner kineser kommer att resa utomlands 2020. Från statens sida har man sedan 2009 identifierat besöksnäringen som en viktig bransch för landets ekonomiska utveckling och i februari 2013 fastslog man ”The Outline for National Tourism and Leisure (2013-2020)”. Enligt denna ska man verka för betalda semesterdagar för alla anställda som ska kunna tas ut mer fritt under året för att minska trycket under de två stora nationella ledigheterna (runt kinesiska nyåret och nationaldagen). Även om dokumentet innehåller ordet ”National” bedömer UNWTOs generalsekreterare i en kommentar att strategin med säkerhet även kommer att påverka den utgående turismen positivt. Enligt Boston Consulting Group beräknas 25 miljoner kineser göra sin första utlandsresa under vart och ett av de närmaste tio åren vilket innebär 70 000 personer per dag året runt.

År 2009 tog bara 56 procent av befolkningen semester och av dessa åkte endast 2 procent utomlands. Hela 80 procent av utlandsresorna varade endast 0 till 3 dagar och gick till grannländer2.

1.2 Deras köpkraft ökar kraftigt

Följande diagram, som är sammanställt av Airbus3, visar medelklassens förväntade utveckling fram till 2030.
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Som framgår av diagrammet kommer den i särklass största ökningen att ske i Asien medan man till och med räknar med ett minskat antal i Europa och Nordamerika mellan 2020 och 2030. Tittar man på andelen blir det än mer intressant. Totalt kommer alltså andelen av världens befolkning som kan spendera mellan 10 och 100 dollar per dag öka från 27 procent (1 845 miljoner av 6 900 miljoner) 2010 till 59 procent (4 884 av 8 300 miljoner) år 2030. Av dessa 4 884 miljoner människor kommer 3 228 miljoner komma från Asien vilket motsvarar 66 procent av världens medelklass.

När man jämför kinesers köpkraft med andra länder är det också viktig att komma ihåg att det finns en hög tolerans från staten när det gäller att låta människor tjäna pengar vid sidan om4. Det är därför ytterst tveksamt om officiella siffror ger en rättvisande bild av kinesers faktiska köpkraft. Till vardags får man ofta intryck av att många kineser har det betydligt bättre ställt än vad offentlig statistik visar.

Enligt en rapport från Boston Consulting Group som presenterades i slutet av 2012 beräknas en femtedel av alla kineser vara välbärgade5 år 2020. Man räknar med att det då kommer att finnas 280 miljoner kineser med en sammanlagd köpkraft på 3,1 biljoner dollar. En tredjedel av dessa köpstarka människor kommer att bestå av barn och ungdomar till välbärgade föräldrar, varav många från Kina, en grupp som ibland kallas för ”the sugar generation”.

På partikongressen i november 2012 la Hu Jintao, Kinas dåvarande president, till ett mål för att dubbla både BNP (bruttonationalprodukten) och inkomst per capita från 2010 till 2020. Detta var första gången inkomst per capita varit en del av Kinas tillväxtmål, tidigare har målet endast avsett BNP. Ett viktigt skäl är att man från statens sida vill signalera att alla kineser måste få del av den ekonomiska tillväxten och på så sätt minska spänningar mellan olika delar av landet.

Det hänger också ihop med att regeringen i sin tolfte femårsplan som började gälla 2011 skiftar fokus från export till privat konsumtion vilket gynnas av ökad köpkraft. Man stimulerar urbanisering, import av konsumentprodukter och turism för att skapa tillväxt genom att driva på den privata konsumtionen.

På Boao Forum for Asia6 i april 2013 sa den kinesiska presidenten Xi Jinping, att Kina de närmaste fem åren kommer att importera varor för cirka 10 biljoner dollar, investera utomlands för 500 miljarder dollar och att antalet turister som reser ut från Kina kan komma att överstiga 400 miljoner.

1.3 Andra satsar redan på dem

Även om utvecklingen för kinesisk turism skett på kort tid är det många länder och orter som fått upp ögonen för fenomenet och försöker attrahera dem. Enligt en artikel från undersöknings- och medieföretaget Skift, som specialiserat sig på besöknäringen, hade fler än 30 länder ambitionen att locka fler kinesiska turister 2013. Bland europeiska länder nämns Cypern Danmark, Frankrike, Grekland, Storbritannien, Tjeckien och Tyskland. Som framgår av exemplen längre fram i denna bok är det dock betydligt fler länder som satsar på att få fler kinesiska turister. För att främja sina destinationer arbetar man med att underlätta visumansökningar, skicka delegationsresor och marknadsföringskampanjer.

I augusti 2012 aviserade kulturdepartementet7 i Storbritannien att man tänkte satsa 8 miljoner pund på att marknadsföra sig i Kina. Ambitionen är att tredubbla antalet kinesiska turister fram till 2015. Man förväntar sig att detta ska leda till ökade besöksintäkterna med 500 miljoner pund och att det skapar fler än 14 000 nya arbetstillfällen. Satsningen sker utöver de 100 miljoner8 VisitBritain har i grundbudget för en fyraårsperiod och även utöver den största kampanj man någonsin genomfört som omfattade 14 städer varav två i Kina (Beijing och Shanghai). Kampanjen som döpts till ”GREAT” har haft en budget på 25 miljoner pund.

[image: image]

Foto: VisitBritain

Möjligen blev engelsmännen motiverade att investera ytterligare efter OS i London 2012 då kinesiska turister var de som spenderade mest. VisitBritains långsiktiga mål är att antalet kinesiska turister som årligen besöker landet ska öka med 233 000, eller 156 procent, från 150 000 som kom 2011 till 382 000 årliga besökare 2020.

Bland skandinaviska initiativ kan nämnas samarbetet mellan Göteborg, Stockholm, Helsingfors och Köpenhamn som går under namnet ”Chinavia”. Efter en kortfattad redogörelse för utvecklingen av kinesisk turism konstaterar man I sina rapporter, som presenterades i januari 2013, att detta är ett ”måste-vinna”-slag för Skandinavien.

Att så många redan satsar så mycket är inte förvånande om man beaktar besöksnäringens andel av sysselsättning och bidrag till tillväxt. Enligt UNWTO står branschen för nio procent av världens bruttonationalprodukt, sex procent av världshandeln och var elfte arbetstillfälle.

Vi har här bara gett några exempel på hur ”andra” satsar på dem, i resten av boken finns många fler exempel på hur enskilda länder, orter eller företag satsar för att få del av denna gigantiska nya affärsmöjlighet. Det enda undantaget tycks vara Taiwan (Republiken Kina) som efter att ha öppnat upp för turister från fastlandet 2008 infört restriktioner för hur många man tar emot.

1.4 Men de spenderar lite pengar!

Mot bakgrund av det som beskrivits kan det förefalla självklart att satsa hårt på att få kinesiska turister till sitt land, sin ort eller sin anläggning/attraktion. Dessvärre är det inte så enkelt. Enligt en undersökning av Chinavia som presenterades i januari 2013 konstaterades att olika turistfrämjande organisationer har ett större intresse för kinesiska turister än företag verksamma inom näringen (till exempel hotell, attraktioner, restauranger och butiker). Man påtalar att detta kan innebär ett problem då aktiviteter för att främja besöksnäringen ofta medfinansieras av branschen. Att man då har olika syn på hur intressanta kineser är att locka till sig har sannolikt sin grund i att man ser målgruppen från helt olika håll. Länder, regioner och städer ser antalet kinesiska turister och hur mycket de spenderar totalt eller i genomsnitt. Branschens aktörer ser de enskilda turisterna och även om den totala köpkraften hos kinesiska turister är hög så finns det en stor skillnad i hur de fördelar sina pengar jämfört med många andra. De lägger som regel relativt lite av sin budget på flygresor, hotell och restauranger men betydligt mer på shopping. Det senare avser dock primärt lyxartiklar från kända varumärken. Enligt en rapport från Global Blue, ökade kinesiska turisters momsåterbetalningar med 58 procent från 2011 till 2012 och nådde 24,4 miljarder yuan. Av detta stod inköp av lyxartiklar för 60 till 70 procent.

En rapport från Singapore Tourism Board över hur stor andel besökarna spenderade på olika kategorier i Singapore under 20129 ger följande bild.
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Sammanställningen omfattar de tio länder som bidrog med flest besökare. Kineserna spenderade alltså 52 procent på shopping och var därmed de som gjorde av med störst andel av sin budget på detta. Däremot kom de sist eller långt ner i samtliga andra tabeller och man lade alltså bara sex procent av sin budget på mat och dryck trots att det finns gott om kinesiska restauranger i Singapore. Vissa undersökningar anger andelen av resebudgeten som läggs på shopping till mellan 60 och 70 procent.

Enligt en annan undersökning, som genomfördes av hotels.com, var kineser de som betalade lägst pris för sina hotellrum i över hälften av de tillfrågade länderna.

Att tjäna pengar på kinesiska turister är alltså den stora utmaningen för besöksnäringen, inte att locka dem till sig. För att göra det måste man veta betydligt mer om vad de vill ha och hur de vill ha det.

Det handlar alltså inte om att den som satsar mest tid och pengar på att attrahera kinesiska turister tjänar mest. Det handlar om anpassning och samarbete, eller som Charles Darwin uttryckte det:

“In the long history of humankind (and animal kind, too) those who learned to collaborate and improvise most effectively have prevailed.”

Det är vad den här boken handlar om, den försöker på ett enkelt sätt förklara hur kinesiska turister fungerar och hur man kan tjäna pengar på dem. Den är skriven med en innerlig, och möjligen naiv, förhoppning om att kunna bidra till ökad förståelse.

1.5 Alternativet är onödiga konflikter

Opiumkrigen var en följd av att väst inte lyckades hitta något att erbjuda kineserna som de ville köpa. Sedan några år tillbaka har en liknande obalans i handeln mellan väst och Kina uppstått. För att möta en hemmaopinion av allt fler väljare som förlorar sin sysselsättning inom tillverkningsindustrin svarar västerländska politiker ibland med strafftullar och importhinder för kinesiska varor. Samtidigt översvämmas väst av köpstarka kinesiska konsumenter. Dessa möts av en bransch som ofta känner samma frustration som Lord George Macartney gjorde när han besökte det kinesiska hovet 1793 med varor väst vill sälja. Han fick svaret: ”Nej tack, ni har inget vi vill köpa”.

Frustrationen då ledde till opiumkrigen, idag leder den till att kinesiska turister ibland behandlas illa. Eller ”bara” till att deras behov inte tillgodoses. Det kan röra sig om något så basalt som att erbjuda dem mat som de tycker om.

Det hjälper då inte att, som en hotellchef på Maldiverna, bli arg för att de väljer att använda vattenkokaren på hotellrummet för att koka snabbnudlar. Hans lösning var att ta bort alla vattenkokare och smäda de kinesiska besökarna genom att tala om för sin personal att den internationella landsbeteckningen för Kina, CN, egentligen stod för ”Cup Noodle”. Resultatet blev inte fler kunder utan en enorm proteststorm på kinesiska sociala medier samt bojkott av såväl hotellet som destinationen.

Tidningen ”The Economist” beskriver i en artikel attityden i Europa på följande sätt:

The European travel industry uses the sniffy phrase “sleep cheap, shop expensive” to describe Chinese visitors. Chinese tour operators are notorious for bargaining down travel and hotel costs.

Istället för att göra om historiens misstag, och bli arg när man inte förstår, borde väst ta vara på den unika möjlighet som en enorm mängd köpstarka kinesiska turister innebär. Enklast gör man det genom det som är grunden för marknadsekonomi. Förstå kundernas behov och tillgodose dem. Sälja vad kunden vill köpa helt enkelt, inte det säljaren vill sälja.
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Fotnoter kapitel 1

1 United Nations World Tourism Organsiation. (Sid. 10)

2 Travel and Tourism – China, Euromonitor. (Sid. 11)

3 baserat på fakta från The Brookings Institution samt Global Insight. (Sid. 11)

4 Se mer om detta i kapitlet ”Politik”. (Sid. 12)

5 I rapporten definieras välbärgad som ”affluent” på engelska och beskrivs som människor med högre inkomst än medelklassen men lägre än de superrika. (Sid. 12)

6 En asiatisk motsvarighet till World Economic Forum i Davos. (Sid. 12)

7 Department for Culture, Media & Sport (DCMS). (Sid. 13)

8 Medfinansieras av ett antal branschaktörer. (Sid. 13)

9 ”Sightseeing och underhållning” är exkluderat på grund av att man anser detta vara känslig information (underhållning inkluderar intäkterna från kasinoverksamheten). (Sid. 14)
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TERMINATION
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