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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia voittoa tavoittelevan kasitydkerhon perusta-
mista Kiinan suurkaupunkiin Shenzheniin ja sen markkinoita. Opinnaytetyon ensim-
maisena tavoitteena oli tutustua Kiinaan toimintaymparistona ja tutkia millaisia ovat
kiinalaiset kuluttajat. Toisena tavoitteena oli perehtya kilpailija- ja asiakasanalyysiin.
Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena oli toteuttaa markkinatutkimus.

Teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaédn alan kilpailutyyppeja ja rooleja, kilpai-
luetuja, viitta markkinavoimaa, kilpailustrategioita, kuluttajakayttaytymista ja kiinalai-
sia kuluttajia sekad asiakasanalyysia segmentoinnin muodossa.

Tutkimusmenetelmina kaytettiin seka maarallista etta laadullista tutkimusta. Maaral-
lisen tutkimuksen tulokset kerattiin Webropol-ohjelmalla luodun kyselylomakkeen
avulla, joka lahetettiin kiinalaisen pikaviestimen avulla yli 600 kiinalaiselle. Vastauk-
sia tdhan kyselyyn saatiin 104 kappaletta. Laadullinen tutkimus toteutettiin mystery
shoppauksena, jonka avulla kerattiin tietoa kuudesta kilpailevasta yrityksesta.

Opinnaytetyon tuloksista kavi ilmi, etta kasitydtunneille on kysyntaa. Kiinnostus ka-
sity6tunteihin oli hyvin tasaista, eikd selkeaa asiakassegmenttia [6ytynyt, vaan lo-
pullinen segmentointivaihtoehto riippuu paljon sijainnista. Kyselytulokset osoittivat,
ettd kasitoista kiinnostuneet vastaajat ovat kiinnostuneita monenlaisista kasitoista,
opetus halutaan kaksikielisena tai englanniksi ja osan opettajista toivotaan olevan
kiinalaisia ja osan ulkomaalaisia. Mystery shoppingista kavi ilmi, etta useat kilpailijat
ovat ryhmittyneet ja suurin osa sijaitsee ostoskeskuksissa, kilpailijoiden keskimaa-
rainen palvelun hintataso on korkeampi kuin kyselylomakkeeseen vastanneet ovat
valmiita maksamaan ja kilpailijat ovat keskittdneet palvelunsa kapeille segmenteille.
Naista tuloksista paatelmana oli, ettad kasityokerholle, joka tarjoaa monipuolisia ka-
sity6tunteja englanniksi ja kiinaksi, on kysyntaa eika vastaavaa markkinoilla ole.
Suurimpana alalle tulon esteenda on valtion harjoittama politiikka, joka saattaa evata
kaikki alalle tulon mahdollisuudet ulkomaalaiselta sijoittajalta tai yrittajalta.
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The aim of the thesis was to study the establishment of a profit-making handicraft
club in the Chinese metropolis of Shenzhen and to study the market there. The first
objective of the thesis was to get to know China as an operational environment and
what Chinese consumers are like. The second objective was to focus on competitor
and customer analysis. The third objective of the thesis was to carry out a marketing
research.

The theoretical frame of reference of the thesis focuses on competitive styles, com-
petitive sets, competitive advantages, the five marketing forces, competitive strate-
gies, consumer behavior, Chinese consumers, and customer analysis from seg-
mentation’s point of view.

The study was carried out as a quantitative study, using a questionnaire, and as a
qualitative study, using mystery shopping. The data for the quantitative study was
collected via a questionnaire created using the Webropol software, and it was sent
to over 600 Chinese through the Chinese instant messenger Wechat. The total num-
ber of responses was 104. The qualitative study was conducted with mystery shop-
ping, which was used to collect information about six competitors on the market.

The results of the thesis showed that there is demand for a handcraft club. The
respondents’ interest in handicraft lessons was very even, for which clear customer
segments could not be found, and so the segmentation heavily depends on the lo-
cation. Those who are interested in handicraft lessons are interested in many kinds
of handicraft, the lessons should be bilingual or in English, and the respondents
would like some of the teachers to be Chinese and others foreigners, respectively.
The results of mystery shopping show that many of the competitors operate in big
shopping malls, the competitors’ service prices are higher that the respondents are
willing to pay, and the competitors have focused their services on very narrow seg-
ments. Based on these results, the conclusion was that there is demand for a hand-
icraft club offering many kinds of handicraft lessons in English and Chinese, and, at
the moment, there are no competitors providing a similar service on the market. The
biggest challenge in entering the market are government policies, which might re-
strict or even prevent the foreign investor or entrepreneur from entering the market.

Keywords: China, handcraft, marketing research, mystery shopping, competitor
analysis, consumer behavior, segmentation
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1 JOHDANTO

Kiinalaisilla kuluttajilla on yha enemman rahaa kaytettdvanaan ja uudet sukupolvet
ovat yha lansimaalaisempia ja kiinnostuneempia kuluttamaan rahaa elamyksiin,
harrastuksiin ja muuhun (Qiu & Zhao 2011). Opinnaytetyontekija on asunut Kiinassa
kolme ja puoli vuotta ja on tullut siihen tulokseen, etta kiinalaiset ovat kiinnostuneita
kasitoistd, mutta heille ei ole juurikaan kasityokursseja tarjolla. Kiina ei kuitenkaan
ole kaikkein helpoin maa aloittaa yritystoimintaa vaan sen tuomat kulttuurilliset ja
lainsdadanndlliset haasteet usein vaikeuttavat ulkomaalaisten paasya Kiinan valtai-

sille markkinoille.

1.1 Opinnaytetydn tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia voittoa tavoittelevan kasityokerhon perusta-
mista Kiinan suurkaupunkiin Shenzheniin ja sen markkinoita. Opinnaytetyon ensim-
maisena tavoitteena on tutustua Kiinaan toimintaymparistona ja tutkia millaisia ovat
kiinalaiset kuluttajat. Opinnaytetydn toisena tavoitteena on perehtya kilpailija- ja
asiakasanalyysiin. Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena on toteuttaa markkinatut-

kimus.

1.2 Yrityksen liikeidea lyhyesti

Yrityksen liikeideana on tarjota kasityotunteja, jotka on jaoteltu eri ryhmiin esimer-
kiksi osallistujien ian perusteella. Asiakkaat voivat ostaa 10-, 20-, 30-kortteja, jotka
maarittelevat, kuinka monta kertaa asiakas voi osallistua tunneille ennen kuin taytyy
ostaa uusi kortti tai maksaa kiintean kurssimaksun, jolloin han voi osallistua maa-
rattyind paivina ja kellonajoilla oleville tunneille. Opetus tarjottaisiin paaasiallisesti
englanniksi, jolloin ei tarjota ainoastaan kasitdiden opetusta vaan myos englannin
harjaannuttamista. Tama perustuu opinnaytetyontekijan ndkemykseen siitd, etta
yh& useammat vanhemmat toivovat lapsiensa kehittavan englanninkielentaitoaan

mielenkiintoisessa ja luovassa ymparistdssd. Sama patee myds nuoriin aikuisiin.



Monet eivat varsinaisesti halua opiskella englantia, mutta haluavat englanninkieli-
sen ympariston kehittaakseen kielitaitoaan. Tunteja ohjaamassa on joskus kiinalai-
nen opettaja ja joskus ulkomaalainen opettaja. Tarjolla laaja kirjo erilaisia kasityo-
kursseja esimerkiksi kierratysmateriaali-, ompelu-, neulonta-, askartelu-, ja puuty6-

kurssi. Toisin sanoen yritys ei keskity vain yhteen kasityon osa-alueeseen.

Yksi kasityotunti kestda puolitoista tuntia. Lapsille suunnatut tunnit ovat hieman eri-
laisia verrattuna aikuisten tunteihin. Tuntien alussa ja lopussa on 15 minuutin veryt-
telyk johon kuuluu muutamia leikkeja englanniksi ja tunnilla toteutettavan teoksen,
kaytettavien materiaalien ja tyovalineiden esittely englanniksi. Loput ajasta kayte-
taan teoksen tydstamiseen. Aikuisille suunnatussa opetuksessa kaytetadn alusta
noin 15-20 minuuttia kevyeen keskusteluun, siita millaisia tekniikoita tunnilla kayte-
taan, millainen teos tadndan tehdaan, miksi se tehdaan, mihin muuhun opittua taitoa

voidaan kayttaa seka kaydaan lapi materiaalit ja tydvalineet englanniksi.

Opetus tapahtuu paaasiassa kurssimuotoisesti. Syyskurssin kesto on nelja kuu-
kautta, jonka jalkeen tarjolla on talvikurssi, joka kestaa kaksi kuukautta. Talvikurssin
jalkeen on neljan kuukauden kevat kurssi, jonka jalkeen kahden kuukauden kesa-
kurssi. Kurssien ajoitus on yhtenevéainen kiinalaisen kouluvuoden kanssa. Kiinalai-
set lapset usein sitoutuvat tiettyyn kurssiin aina lukukaudeksi, jonka jalkeen he me-
nevat kesa- tai talvikursseille koulujen loman ajaksi. Loma-aikana kursseja ja tunteja
voidaan lisatd aamu- ja iltapdiville, koska lasten ei tarvitse menna kouluun. Aikuisten

opetus pysyy samankaltaisena koko vuoden.
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2 TOIMINTAYMPARISTONA KIINA

Tassa luvussa tutustutaan Kiinaan toimintaymparistona. Luvussa 2.1 esitellaan ly-
hyesti Kiina, sen suurkaupunki Shenzhen ja Shenzhenin yksi kaupunginosa Bao’an.
Luvussa 2.2 perehdytaan kiinalaisten opetusmenetelmiin ja Suomi-Kiina yhteistyo
koulutuksessa. Luvussa 2.4. tarkastellaan, kuinka perustaa ulkomaalainen yritys

Kiinaan.

2.1 Kiina, Shenzhen, Bao’an

Kiina on pitkdan ollut maailman suurilukuisin valtio 1,4 miljardin asukasluvullaan
(Globalis 2016). Tosin, Yi Fuxian (Yle 24.5.2017) vaittaa mahdollisen Kiinan tilasto-
virheen vuoksi olevan mahdollista, ettd Intian on ohittanut Kiinan vakirikkaimpana
maana. Pinta-alaltaan Kiina on jopa 9,6miljoonaa neliokilometria (Globalis 2016).
Kiinalainen yhteis6 on muuttunut paljon viimeisen viidenkymmenen vuoden aikana
(Wang 2012, 1). Yksi suurimpia muutostekijoita oli Kiinan kulttuurivallankumous,
joka alkoi vuonna 1966 ja kesti vuoteen 1976. Sen jalkeen Kiinaa alettiin ajamaan
markkinatalouden tielle ja Kiina alkoi vaurastua ja avautua maailmalle (Kulmanen
2017). Tama kehitys on muuttanut Kiinan taloudelliseksi suurvallaksi (Globalis
2016).

Shenzhen on Eteléa-Kiinassa sijaitseva rannikkokaupunki, joka kuuluu Guangdongin
provinssiin ja se jakautuu kahdeksaan eri kaupunginosaan seka kahteen muuhun
uuteen alueeseen: Luohu, Futian, Nanshan, Yantian, Bao’an, Longgang, Longhua
ja Pingshan kaupunginosat, seka uudet alueet Guangming ja Dapeng (Shenzhen
Government Online 2017). Shenzhenin pysyva asukaskulu on noin 15 miljoonaa ja
se kattaa pinta-alallaan 1997,27 nelidkilometria ja se on Kiinan ensimmaisia erikois-
talousalueita (Handbook 2018). Alla oleva kuva 1 on Kiina, johon on merkitty Shen-

zhen.
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Kuva 1. Shenzhenin sijainti (Worldatlas 2017).

Tana paivana Shenzhen on moderni ja futuristinen miljoonakaupunki, joka on muut-
tunut tarkeaksi teknologiakaupungiksi. Shenzhenin usein viitataankin olevan Kiinan
Silicon Valley, koska Kiinan nopeasti kasvava elektroniikkateollisuus on keskittynyt
Shenzheniin. Shenzhenin elintaso on Kiinan korkeimpia ja ymparistd parhainta ja
taman vuoksi Shenzhen houkuttelee paljon seka ulkomaalaisia etta kiinalaisia. Nel-
jAkymmenté vuotta sitten Shenzhen oli kuitenkin hyvin erilainen. (Shenzhen 2017.)

Shenzhen oli ennen pieni, noin 30 000 asukkaan rajakaupunki (Asian society, [vii-
tattu 15.05.2018]). 1979 vuonna Shenzhen julistettiin erityiseksi talousvythykkeeksi
ja seuraavana vuonna Shenzhen kasvoi rajahdysmaisesti, kun valtavat maarat seka
kotimaista etta ulkomaista p&domaa investoitin sinne (Britannica, [viitattu
21.11.2017]). Shenzhenilla oli kunnianhimoinen suunnitelma kasvaa 30 000 asuk-
kaan kalastajakylasta miljoonan asukkaan kaupungiksi kymmenessa vuodessa,
mutta vuoteen 2000 mennessa sen asukasluku oli kasvanut jo 10 miljoonaan (Asian
society, [viitattu 15.05.2018]). Tama kiivas kasvunopeus tuli Kiinassa tunnetuksi ni-
melld "Shenzhen vauhti” (Britannica, [viitattu 21.11.2017]). Shenzheniin viitataan
usein kaupunkina, jolla ei ole historiaa, koska se ennennakemattomalla kasvuno-
peudellaan sivuultti joitakin pienen kaupungin kehittyessa miljoonakaupungiksi lapi-

kaymia tasoja, kuten teollisuusvallankumous (Asian society, [viitattu 15.05.2018]).
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Vuonna 331, Jin dynastian aikaan, perustettiin Bao’anin valtio, mutta vuonna 1979
paatettiin se yhdistda Shenzheniin (Development of Shenzhen 2015). Vuonna 1993
perustettiin Bao’anin alue, joka yha tana& paivana on yksi Shenzhenin kaupungin-
osista. Viisivuotissuunnitelman mukaan siita pyritaan tekemaan voimakkaimman te-
ollisuuden kehityksen kaupunginosa. Bao’an on myéskin kooltaan Shenzhenin toi-
nen suurimmista kaupunginosista yhdessa Longgangin kanssa. (Baoan Govern-
ment [viitattu 15.05.2018].)

2.2 Kiinalaisten opetusmenetelmat ja Suomi-Kiina yhteisty6 koulutuksessa

Opinnaytetyontekija on usein kaynyt keskusteluja kiinalaisten kanssa koulutuksen

eroista Suomen ja Kiinan valilla. Suurimpina eroina ovat nousseet seuraavat:

e Koulupéivien pituus

e Laksyjen maara

e Oppilasmaara luokkaa kohden
e Koulun jalkeiset aktiviteetit

e Opetusmenetelmét

e Oppiaineet

Erityisesti kasitdiden ja kotitalouden kuulumista opetussuunnitelmaan on usein suu-
resti ihmetelty. Naiden lisaksi useimmiten kysytty kysymys on: Jos suomalaiset ker-
ran aloittavat englannin opiskelun peruskoulun kolmannella luokalla kuten kiinalai-
setkin, niin miksi suomalaisten englannin taso on niin paljon korkeampi kuin Kii-

nalaisten?

Opinnaytetyontekijan havaintoja tukee Innokas-verkoston Kiinayhteisty6hankkei-
den tulokset. Innokas-verkosto on tehnyt Kiinayhteistyota jo useamman vuoden
ajan (Innokas GEC 2016). Yhteisty0 perustuu molemmin puoliseen kulttuurista ja
koulutusmenetelmistd oppimiseen (Innokas!, 5, [viitattu 08.05.2018]). Kiinalaisten
kouluviikko on yhta pitkd kuin suomalaistenkin, mutta oppilaille on tarjolla runsaasti
kouluajan ulkopuolisia aktiviteetteja (Opetushallitus Kiina 2008, 7). Naiden aktivi-
teettien tarkoituksena on yleensa kerrata jo opittuja asioita (Innokas!, 3 [viitattu

08.05.2018]). Opinnaytetyontekija on havainnut, ettd vanhemmat ajavat lapsiaan
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my6s moniin vapaa-ajan harrastuksiin kuten maalaus-, tanssi-, piano-, laulu- tai
englanninkursseille, jolloin lapsen oma vapaa-aika jaa erityisen vahaiseksi. Monet
vanhemmat etsivat lapsilleen myo6s yksityistunteja, joiden opetus tapahtuu yleensa
viikonloppuisin ja arki-iltaisin (Innokas!, 5, [viitattu 08.05.2018]). Opinnaytetyontekija
on useasti tormannyt tadhan ilmiéén. Kerran han oli leikkimassa kiinalaisen ysta-
vansa lapsen kanssa ulkona. Puolentoista tunnin aikana paikalle tuli kolme eri kii-
nalaista kysymaan, tarjoaako opinnaytetyontekija yksityisia englannin opetustunteja
ja paljonko sellaiset tunnit maksaisivat.

Opinnaytetyontekija kysyi kerran yhdelta kiinalaiselta aidiltéa, miksi lapsia melkein
jopa pakotetaan opiskelemaan niin paljon uutta vapaa-ajallaan. Tahan aiti vastasi,
ettei han oikeastaan haluaisi tehdé niin, mutta kun monet muut vanhemmat laittavat
lapsensa opiskelemaan vapaa-ajallaan, niin h&nenkin taytyy tehda niin. Muuten
oma lapsi saattaa jaada jalkeen muista oppilaista, jolloin koulunkaynti muuttuu yha

vaikeammaksi.

Kiinalaiselle 3500 oppilaan alakoulu on pieni koulu ja yhdessa luokassa on yleensa
noin 50 oppilasta, koulupaivat ovat pitkia, valitunnit ohjattuja ja kouluruoka maksul-
lista (Innokas!, 5, [viitattu 08.05.2018]). Opinnaytetytntekija onkin usein hammas-
tyttanyt kiinalaisia kertomalla, kuinka han opiskeli alakoulussa, jossa oli yhteensa
56 oppilasta, kolme opettajaa, kaksi kokkia, talonmies ja talonmiehen kissa. Suu-
rena erona kiinalaisen ja suomalaisen opetuskulttuurin valilla on myés se, etta Kii-
nassa opettajat ovat aineenopettajia, kun taas Suomessa sama opettaja saattaa
opettaa montaa eri ainetta. Lisaksi kiinalainen opetus nojautuu paljon jatkuvaan tes-
taamiseen kokeiden muodossa ja padpaino on yleensé ulkoa opettelussa (Innokas!,
5, [viitattu 08.05.2018].)

Erityisesti peruskoulussa vanhemmat ovat erityisen halukkaita ndkemé&én lastensa
koulusuorituksia toivoen niiden lisdavan lapsen kilpailukykyé yhteisossa. Lapset kui-
tenkin ndkevéat maailman eri tavalla kuin aikuiset. Taman vuoksi joskus lasten oman
kouluajan onnelliset muistot saattavat jaadda vahaisiksi. Usein aikuiset saattavat

myOs arvioida vaarin, mitka lapsen osa-alueet tai kyvyt ovat tarkeita. (% ot B5%

2017.)
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Kiinalaisessa peruskoulussa opiskeltavat aineet ovat osittain samat kuin Suomes-
sakin, mutta erojakin 16ytyy. Kiinalaisen alakoulun luokilla 1-3 opetetaan seuraavia
oppiaineita: kiinan kieli, etiikka ja yhteiskunta, matematiikka, kuvaamataito, liikunta
ja musiikki (Opetushallitus Kiina 2008, 8). Luokilla 4—6 taasen oppiaineina ovat: Kii-
nan kieli, etiikka ja yhteiskunta, matematiikka, kuvaamataito, likunta, musiikki, vie-
ras kieli (yleensa englanti) ja tiede (Opetushallitus Kiina, 8). Ylakoulussa opiskellaan
seuraavia aineita: kiinan kieli, etiikka ja yhteiskunta, matematiikka, kuvaamataito,
likunta, musiikki, vieras kieli, fysiikka, kemia, biologia, historia, maantieto, fysiologia
ja hygienia (Opetushallitus Kiina, 8). Kiinalaiseen opetussuunnitelmaan ei kuulu esi-
merkiksi kotitalous ja kasityot, jotka Suomen perusopetuslain (Opetushallitus, [vii-
tattu 08.05.2018]) mukaan kuuluvat perusopetuksen oppimaéaraan. Kasitydta oppi-
aineena pidetdan tarkeédna, koska sen tehtdvana on opastaa oppilaita kasitydpro-
sessin hallintaan (Edu, [viitattu 08.05.2018]). Suomalaisen kasitydon perusopetuk-
sessa oppilaat oppivat ilmaisemaan itseaan kasitdiden avulla, arvostamaan ja ym-
martamaan kadentaitoa ja sen merkitysta yhteisolle ja kulttuurille. Se myds luo edel-
lytyksia pitkakestoiselle tai jopa elinikaiselle harrastukselle ja jatko-opinnoille. (Ope-

tushallitus opetussuunnitelman perusteet 2014, 146.)

Kiinassa opetuksen perustana on monien vuosien ajan ollut opettajien ja lasten van-
hempien yhteinen nakemys siitd, miksi koulussa opitaan: opiskellaan, jotta saadaan
kokeista hyvat tulokset. Hyvilla tuloksilla pdastaan hyvaan ylidpistoon ja hyvasta yli-
opistosta valmistuttua saadaan hyva tyopaikka. Jotkut kritisoivat kiinalaista opetus-
suunnitelmaa siita, ettéa se on keskittynyt liikaa asioiden ulkoa opetteluun sen sijaan,
etta opittaisiin, mitd hyotya opitusta oikeasti on ja kuinka se liittyy oppilaita ympé&rdi-
vaan maailmaan. Taman vuoksi opiskelijat usein keskittyvat enemman opitun asian
hyddyllisyyteen kokeessa kuin sen hyodyllisyyteen kdytannossa. Kiinalaisen koulu-
tuksen vahvuutena mainitaan tekninen osaaminen. Talla tarkoitetaan sita, ettéa opis-
keltiin mitd oppiainetta tahansa, sen tekninen osa opetellaan perinpohjaisesti niin
ettd perusta on todella vahva. Heikkoutena mainitaan omien pohdintojen ja paatte-
lykyvyn kayton vahyys. (Hao 2018.)

Tallaiseen opiskelutapaan on Kiinassa tulossa muutoksia. 2018 huhtikuussa on jul-

kaistu linjaus, jonka mukaan musiikki, tanssi, taide ja muut vastaavat saavat lisapai-
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noa fm%:ssa (¥ 7.2 Bt 2K 2018). Linjauksen mukaan opiskelijat voivat hakea "tai-
teen erityisoppilaan’- tittelid, ja jos opiskelijalle se mydnnetéan, saa han nauttia eri-
laisia etuja ja saa lisdpisteita hakiessaan yliopistoon. Esimerksiksi Tsinghua-yliopis-
ton paasyraja on 640 pistettd, mutta jos opiskelija on todettu taiteen erityisoppilaaksi,
paasyraja on vain 620 pistetta (% % Bt 2K, 2018). =% (Suora kaannos: ’korkea
testi’) "National Higher Education Entrance Examination” on valtakunnallinen toisen
asteen koulujen paasykoe, johon osallistuu vuosittain miljoonia kiinalaisia (New
China 2017). Vuonna 2008 kokeeseen osallistui 10,5 miljoonaa kiinalaista. Taméa
koe maarittaa sen, paaseeko opiskelija yliopistoon ja jos paasee, niin kuinka hyvaan
yliopistoon. Tama taasen maarittdé sen, millaisen tyopaikan opiskelija saa. Osa ih-
misista jopa viittaa siihen, ettéa tama koe maarittaa opiskelijan loppueldmaén ja siksi
sita pidetaan elaman tarkeimpana kokeena. (SCMP 2017.)

Aikaisempina vuosina taideaineiden merkitysta ei kiinalaisessa opetussuunnitel-
massa ole tunnustettu, mutta nyt uuden linjauksen mukaan ne saavat lisdaarvoa.
Tutkimukset osoittavat, ettei taide ole vain mielenkiintoista vaan se on valttamatonta.
Taiteen harrastamisella ja opiskelulla on todettu olevan positiivinen vaikutus muiden
oppiaineiden kuten matematiikan, lukemisen, kriittisen ajattelun ja puhetaitojen op-
pimiseen. Taiteen opiskelu voi myds kehittéda oppijan keskittymiskykya, itsehillintaa,
itsetuntoa ja tiimitydskentelya. Liséksi sen on todettu tekevan opiskelijoista onnelli-
sempia. (& 5% bt 2K, 2018.)

Kesalla 2016 pidetyssa Global Education Community (GEC) -konferenssissa kasi-
teltiin suomalaisten ja kiinalaisten yhteistyssa jarjestamaa tapahtumaa. Tassa ta-
pahtumassa kiinalaisille lapsille pidettiin naytetunteja, jotka esitettiin videoituina
konferenssivieraille. Lapsille pidetyilla tunneilla korostettiin kokeiden sijaan erilaisia
oppimismenetelmia, kuten draamaa, esitelmid, miellekarttoja, ekoaskartelua ja leik-
keja. (Innokas GEC 2016.)

Suomi on tunnettu kaikkialla maailmassa hyvastad koulutuksesta ja huhtikuussa
2018 pidettiin Sino-Finnish-, eli Kiinan ja Suomen vélinen, keskustelu, jossa koulu-
tuksen asiantuntijat Kiinasta ja Suomesta kokoontuivat yhteen keskustelemaan suo-
malaisesta peruskoulutuksesta ja kuinka sita voitaisiin hyddyntaa kiinalaisessa ope-
tussuunnitelmassa. Keskustelun aiheena oli "Sino-Finnish curriculum innovation

and thematic teaching practice forum”. Keskustelun aikana kasiteltin mm. aihetta
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“25 minuutin ilmi®”, jonka mukaan lasten, varsinkin peruskoulun ensimmaisen ja toi-
sen luokan oppilaat, menettavat keskittymiskykynsa 20—25 minuutin kuluttua tunnin
alusta, mika johtaa helposti monenlaisiin kayttaytymishairidihin luokassa. Keskus-
telussa kaytiin [&pi myo6s kiinnostuksen tarkeytta opiskelussa ja opettamisessa. Kes-
kustelu keskittyi Sino-Finnish International Education Groupin tutkimuksen ympérille,
jossa tutkittiin tapausta nimeltd "Aidin kukkamekko”. Kyseinen tapaus suoritettiin
125 minuutin oppituntina peruskoulun ensimmaisen luokan oppilaille. Taman 125
minuutin aikana oppilaille ei annettu mahdollisuutta pitaa taukoa. Ennen oppitunnin
alkua opettaja kuitenkin sanoi oppilaille, etté he voivat halutessaan kayda vessassa
kysymatta lupaa opettajalta. Taman yli kahden tunnin mittaisen oppitunnin aikana
kukaan lapsista ei kaynyt vessassa eika tunnin aikana esiintynyt 25 minuutin il-
miota”. Suomalaiset kertoivat kyseisen tapauksen olevan hyvin [&helléa suomalaista
opetussuunnitelmamallia, kun taas kiinalaiset asiantuntijat hurrasivat tapausta ih-
meend. Tapauksen ihmeellisyys perustuu tapaan, jossa kurssista tehddaén mahdol-
lisimman kiinnostava lapsille. Kurssin alussa esitelladn hahmot, joita tuntien aikana
kaytetaan, luodaan hahmojen ja oppilaiden valinen yhteys ja sitten ratkaistaan pul-
mia, joita hahmo kohtaa kurssin aikana. Tallainen opetustapa on lapsille kiinnostava

ja motivoi lapsia oppimaan. ("1 451 3 @R FE 2018.)

Kiina pyrkii koko ajan parantamaan koulutusta Kiinassa. Sita pyritéan parantamaan
esimerkiksi one belt one road (—f —#%) -yhteistyo6lla, johon on ottanut osaa jo yli

100 maata (Handbook 2018, 4). One belt one road on Kiinan valtioneuvoston (State
council 2015) mukaan Kiinan presidentti Xi Jinpingin vuonna 2013 aloittama projekti,
jonka tarkoituksena on rakentaa kauppareitteja Kiinasta Keski-Aasiaan, Euroop-
paan ja Intian valtameren rannikkomaille. Sen tavoitteena on vahvistaa yhteytta néi-
den alueiden valill&, helpottaa kaupankéayntia ja tuoda yhteisté hyotya. Tassa beltilla,
eli vyolla, viitataan niin sanottuun silkkitien ekonomiseen vy6hon eli maalla oleviin
kauppareitteihin, kuten, rautateihin kun taas roadilla, eli reitilla, viitataan 2000-luvun
merisilkkitiehen eli kaupankaynnin merireitteihin (What is one Belt one road, 2017).
One belt one roadin ansiosta Suomessa on Kouvolasta Kiinan Xi'aniin meneva
suora rautatiereitti, joka avattiin vuonna 2017 (Yle 10.11.2017). Ylen (9.4.2018) mu-
kaan reitin kulku kestda 17 paivaa, joten se on nopeampi kuin merireitti ja halvempi

kuin lentoreitit. Junat kulkevat Kouvolasta jopa kerran viikossa. Vaikka one belt one
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roadiin viitataan yleensa talousasioissa, on sen yksi tarkeista tehtavista myods kou-
lutuksen parantaminen (State council 2015). Opinnaytetyontekija osallistui
11.05.2018 Shenzhenissé pidetyyn One belt one road konferenssiin (2018), jossa
keskusteltiin paljon yhteistydsta osallistuvien maiden kesken, eri maiden koulutuk-
sen erikoisuuksista ja siita, kuinka voidaan vuorovaikutteisesti yhdessé jakaa ja op-
pia uutta tietoa eri maiden koulutuksesta ja hy6dyntaa opittua oman maan ammatil-
lisen koulutuksen parantamisessa. Konferenssin paapaino oli yhteistyon edistami-
sessa ja konferenssiin osallistui edustajia mm. UNESCO:lta ja UNEVOC:ilta.

2.3 Ulkomaalaisen yrityksen perustaminen Kiinaan

Jos yritys haluaa laskuttaa kiinalaisia asiakkaita Kiinan markkinoilla kiinan valuu-
tassa (juaneissa) on sen pakko perustaa yritys kiinaan. Oma yritys taytyy perustaa
Kiinaan mya@s, jos halutaan Kiinassa kayttaa kiinalaista tyévoimaa. Kiinassa liiketoi-
minnan harjoittaminen ja yrityksen perustaminen on paljon rajoitetumpaa kuin Suo-
messa. Yritysta perustettaessa on todella tarkeda maaritella, mita kaikkea yritys ai-
koo tehda nyt ja tulevaisuudessa, koska yritys voi harjoittaa vain sité liikketoimintaa
mihin sen liiketoimintalisenssi myontaa valtuudet. Toimialojen lisédminen tahan lii-
ketoimintalisenssiin voi olla jopa mahdotonta. (China operations support, [viitattu
10.4.2018].)

Kaikki liiketoiminta Kiinassa ei ole sallittua taysin ulkomaalaisomisteiselle yritykselle,
vaan usein edellytetddn yhteisyritysta paikallisen kanssa, jossa tdma kiinalainen
osapuoli omistaa yrityksesta vahintaan 51% (China operations support, [viitattu
10.4.2018]). On my0s otettava huomioon, ettd jonkin liikketoiminnan harjoittaminen
voi toisella Kiinan alueella olla sallittua ja toisella ei. On myds olemassa toimialoja,
jolle ulkomaalaisella sijoittajalla ei ole mitadan asiaa esim. elokuvien ja televisio-oh-
jelmien tuotanto (FDI 2017). Myds esimerkiksi verosddnnokset ja minimipalkat vaih-

televat eri alueilla ja kaupungeissa (China operations support, [viitattu 10.4.2018]).

Transferwisen (2016) mukaan kun halutaan perustaa yritys Kiinaan, on erityisen
suositeltavaa palkata kolmas osapuoli avustamaan yrityksen perustamisessa. On

my0s harkittava tarkkaan, millainen yritysmuoto on paras yrityksen toiminta-ajatuk-
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sen kannalta. Kolme eniten kaytdssa olevaa yritysmuotoa ulkomaalaiselle sijoitta-
jalle Kiinassa ovat edustusto, kokonaan ulkomaalaisomistuksessa oleva yhtio ja yh-
teisyritys (Transferwise 2016). Alla on kuvio 2, missé on tiivistettyn& erot naiden

kolmen yritysmuodon valilla.

s B m Edustusto
+ ﬁ + = = (Ei saa suorittaa voittoa
I e vri tavoittelevaa toimintaa)
Tydntekija Toimisto ritys
s I |1 Kokonaan
e + + — ' + ' ¥ : =  ulkomaalaisomistuksessa oleva
P : . htid (Voittoa tavoitteleva
Tyontekija Toimisto Yritys Laskutus Y ( )
[ i
= Yhteisyritys
e + E + s-— !‘ + ¥ + - = i
-- —_— ;-] (laettu
Toimisto Yrit ; : erar
Tydntekijs rtys Laskutus Paikallinen omistajuus)
yhteistyokumppani

Kuva 2. Erot Kiinan yritysmuodoissa (Global expansion simplified, [viitattu
14.04.2018)).

Kokonaan ulkomaalaisomistuksessa oleva yhtié (Wholly Owned Foreign En-
terprise WOFE). Kokonaan ulkomaalaisomistuksessa oleva yhtio on ulkomaalais-
ten keskuudessa suosituin yritysmuoto, koska sita kayttden voidaan valttda yhteis-
yrityksen riskeja ja sen kautta voidaan helposti kayttaa lansimaalaista johtamistyylia
(China operations support, [viitattu 10.4.2018]). Kiinan lakien mukaan kokonaan ul-
komaalaisomistuksessa oleva yhtio on nimensa mukaan yritys, joka on kokonaan
ulkomaalaisessa omistuksessa, ulkomaalaisella rahoituksella hoidettu ja sita johde-
taan ilman paikallista, kiinalaista, yhteistydkumppania (Corporationchina, [viitattu
04.05.2018]). Téallaisessa yrityksessa voi olla mukana yksi tai useampi sijoittaja ja
yrityksen muoto muistuttaa kiinalaisista yritysmuodoista eniten suomalaista osake-
yhtiomuotoa (China operations support, [viitattu 10.4.2018]). Kokonaan ulkomaa-
laisomistuksessa oleva yhtio on yleensa hieman hankala perustaa, koska silla on
l&hes samanlaiset oikeudet kuin kiinalaisella yrityksella ja sen vaatima padomasijoi-
tus on melko alhainen (Transferwise 2016). Kokonaan ulkomaalaisomistuksessa
oleva yhtioé voi tehdad melkein kaiken tyyppista liiketoimintaa, mutta rajoituksia on

paljon (China operations support, [viitattu 10.4.2018]). Tarkat rajoitukset voi tarkas-
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taa Catalogue of Industries for Guiding Foreign Investmentista, joka yleensa paivi-
tetdan kahden vuoden vélein. Taméan katalogin mukaan sallittuja kohteita ulkomaa-
laisen omistuksessa ovat mm. muun kuin akateemisen ammattikoulutuksen laitok-
set, monenlainen tuonti ja vienti ja vanhusten hoitolaitokset. Taysin kiellettyja ulko-
maalaisen omistuksen kohteita ovat mm. elokuvatuotanto, kirjojen ym. julkaisemi-

nen, teatterit sekéa tupakkatuotteiden tukkumyynti. (FDI 2017.)

Edustusto. Edustuston perustaminen ei vaadi sijoitettavaa paédomaa ja on helpoin
tapa yritykselle vakiintua Kiinaan (China operations support, [viitattu 10.4.2018]).
Vaikka tallaisen yrityksen toiminta on helppo aloittaa, on sen toiminta kuitenkin erit-
tain rajoittunutta (China briefing 2017). Edustusto ei saa mm. suorittaa toimintaa,
joka tavoittelee voittoa (China operations support, [viitattu 10.4.2018]), valmistaa
tuotteita, harjoittaa tuontia ja vientia eika se saa hyvaksya maksua kiinalaisilta asi-
akkailta (Transferwise 2016). Naiden rajoituksien vuoksi laillinen toiminta rajoittuu
lahinna markkinatutkimukseen, partneriverkoston luomiseen, sekd myynnin edista-
miseen (China operations support, [viitattu 10.4.2018]). Edustuston emoyhtitd vas-
taa kaikista sopimuksista, koska edustusto ei ole yrityksen tapaan oikeushenkil®
(China operations support, [viitattu 10.4.2018]). Myds edustuston henkilékunnan
palkkaaminen on hyvin rajoitettua. Ulkomaalaisia tydntekijoita saa edustustossa olla
vain nelja ja kiinalaisia tyontekijoitéd voidaan palkata vain ja ainoastaan paikallisen
henkilostoyrityksen kautta (China briefing 2017). Edustusto ei voi mydskaan laskut-
taa ja vaikka se kaytdnnossa tuottaa vain kuluja niin sita silti verotetaan naiden
edustuston toiminnasta syntyneiden kulujen mukaan (China operations support, [vii-
tattu 10.4.2018]).

Yhteisyritys. Yhteisyritys on toiseksi kaytetyin yritysmuoto ulkomaalaisten sijoitta-
jien keskuudessa ja sen liiketoiminta on huomattavasti vapaampaa kuin edustuston
toiminta (Transferwise 2016). Se on joko itsenéinen yritys tai sopimukseen perus-
tuva yritysten yhteenliittyma&, jonka osittain omistaa vahintaan yksi kiinalainen sijoit-
taja, seka vahintdan yksi ulkomaalainen sijoittaja (China operations support, [viitattu
10.4.2018]). Tasta yrityksesta ulkomaalaisen sijoittajan tulee omistaa vahintaan 25%
(Dezan Shira & Associates 2011, 7). Tietyt toimialat ovat rajoitettuja siten, etta ulko-

maalainen sijoittaja voi paasta mukaan ainoastaan perustamalla yhteisyrityksen Kii-
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nalaisen sijoittajan kanssa (INS, [viitattu 02.02.2018]). Usein tallaisessa tapauk-
sessa kiinalaisen sijoittajan on myos hallittava enemmistda yrityksen omistuksesta
(China operations support, [viitattu 10.4.2018]). Kiinan valtio suosii ja kannustaa ta-
man yritysmuodon kayttoon, koska sen avulla voidaan saada Kiinaan uutta tietotai-
toa ja teknologiaa (China operations support, [viitattu 10.4.2018]). Vaikeuksia yh-
teisyrityksessa tulee vastaan usein kulttuurin ja haastavan osapuolen vuoksi (Trans-
ferwise 2016). Tahan viitataan usein kuuluisalla kiinalaisella sanonnalla " [F] K 5 45”
(Dezan Shira & Associates 2011, 9), joka voidaan kaantaa "sama sanky, mutta eri
unet”’. Hyvina puolina yrityksessa on kuitenkin paikallisen osapuolen tarjoamat ver-
kostot, resurssit seka apu Kiinan byrokratian kanssa (INS, [viitattu 02.02.2018]). Kun
yritysta ollaan perustamassa, on tarked& huomioida mita tehda, kun osapuolten va-
lille tulee riita tai erimielisyyksid China operations support, [viitattu 10.4.2018]).
Tama tuo mukanaan riskeja, koska ulkomaalainen osapuoli saattaa helposti joutua
alakynteen ja menettaéa hallinnan yrityksestéa (Transferwise 2016). Kiinan yhteisyri-
tykset jakautuvat kahteen erilaiseen yritysmuotoon ja ne eroavan toisistaan paaasi-
assa siind, kuinka yrityksen tuottamat voitot ja tappiot jaetaan osapuolten kesken.
Paaomayhteisyrityksessa tuotot ja tappiot jaetaan sen mukaan, kuinka paljon kukin
osapuoli on yritykseen sijoittanut. Sopimukseen perustuva yhteisyritys on jousta-
vampi ja siina tuotot ja tappiot jaetaan sen mukaan, mitd yhteistyésopimuksessa
ollaan sovittu. (China operations support, [viitattu 10.4.2018].)

Monet eri l&hteet viittaavat siihen, ettei yrityksen perustaminen Kiinassa ole koskaan
helppoa. Kiinan talous alkoi hitaasti avautua 1970-luvun loppupuolella, joten Kii-
nan "avoin liiketoiminnalle” -status on vieldkin suhteellisen uusi kéasite (Fernandez
& Underwood 2009, 2, 3). 17.1.2017 ilmoitettiin Kiinan uudesta avautumispolitii-
kasta, jonka mukaan Kiina pyrkii avoimempaan talouteen sallien ulkomaalaisten
suorainvestoijien (direct investments) ja yritysten paastd mukaan Kiinan markki-
noille, jotka ennen olivat rajoittuneempia (Edelberg 2017). 10.11.2017 Kiinan presi-
dentti Xi Jinping ilmoitti Kiinan markkinoiden rajallisesta avautumisesta rahoitusyri-
tyksille (Bloomberg 2017). Naistéd avautumisista huolimatta osa ulkomaalaisista yri-
tyksista tuntee, ettei ole yhta tervetullut Kiinan markkinoille kuin ennen ja ettd yha
edelleen on huomattava maara liikketoimintaa vaikeuttavia saadoksia (Fortune 2017).
Huhtikuussa 2018 Xi Jinping ilmoitti jalleen Kiinan yha laajemmasta avautumisesta

ulkomaalaisille investoijille (South China morning post 2018).
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3 MARKKINA-ANALYYSI

Uuden yrityksen tullessa markkinoille tulee muistaa, ettei se yleensa ole markkinoilla
yksin vaan silla on kilpailijoita. Kilpailijat luovatkin erittéin tarkean ymparistotekijan,
jota ei voi jattda huomioimatta. Vaikka tuotteille olisikin kysyntaa, ei markkinoilla aina
ole tilaa uusille tulokkaille, jos he eivat pysty erottumaan positiivisesti aikaisemmin
alalle tulleista kilpailijoista. Yrityksen ei kuitenkaan tarvitse miellyttda kaikkia asiak-
kaita ja kuluttajia vaan se voi tarkalla segmentoinnilla valita itselleen sopivan mark-
kinaraon. Asiakassegmentti saattaa olla hyvin kapea, jolloin se ei kiinnosta muita
Kilpailijoita tai on jaanyt muilta huomaamatta. Tallaista segmenttia kutsutaan
nicheksi tai markkinaraoksi. Niche-markkinoinnilla tarkoitetaan sité, etta yritys suun-
taa tuotteensa, palvelunsa ja markkinointinsa tarkkaan valitulle ja pienelle asiakas-

ryhmalle. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Yritykselle on valttamatonta tietdd, minkalaisilla markkinoilla se toimii tai haluaisi
toimia ja kuinka markkinat jakautuvat erilaisiin segmentteihin, joissa asiakkailla on
samankaltaisia tarpeita. Kun markkinat on maaritelty, tulee ymmartaa, millaisia ar-
voja kunkin segmentin asiakkaat haluavat ja etsivat. Markkinoiden ja asiakasseg-
menttien ymmartamisen jalkeen tulee kiinnittdd huomiota kilpailijoiden arvojen ase-
mointiin. Naiden kolmen prosessin pohjalta voidaan maaritella markkinoiden suh-
teellinen houkuttelevuus sek& houkuttelevuus markkinoinnin jokaisessa segmen-
tissa. (McDonald & Dunbar 2007, 15-16.)

3.1 Kilpailija-analyysi

Kasityokerhon kilpailijoina ovat lahes kaikki, jotka kilpailevat tuotteilla tai palvelluilla
joita asiakas kayttdd vapaa-ajakansa kuluksi. Tassa tydssa kilpailijat ovat kuitenkin
rajattu kasityota, piirustusta tai maalausta opettaviin yrityksiin. Tassa luvussa tutus-
tutaan eri kilpailutyyppeihin ja rooleihin, kilpailuetuihin, kilpailulla vallitsevaan viiteen
markkinavoimaan seka kilpailustrategiaan. Naita tietoja heijastetaan samalla Kii-

nassa oleviin kasityoyrityksiin.
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3.1.1 Kilpailutyypit ja -roolit

Kilpailussa tarkastellaan yleensa saman toimialan yritysten keskeista kilpailua ja py-
ritaan selvittamaan kilpailurakennetta kyseisella alalla. Alan asiakkailla on rajoitettu
maara aikaa ja rahaa, siispa yritykset kilpailevat asiakkaan ajasta ja rahasta. Kilpai-
lutyyppia selvitettdesséa on otettava huomioon kilpailevien yritysten sijainti, koko ja
lukumaara kyseisella alalla, yritysten kilpailukeinot, -edut ja niiden kayttd, onko kil-
pailu vapaata ja paaseeko alalle helposti mukaan ja kuinka homogeenisia (saman-
laisia) tai heterogeenisia (erilaisia) alan tuotteet ovat keskenaan. Kilpailutyypin li-
saksi on tarpeellista selvittda kilpailun luonnetta, jolla tarkoitetaan sita, onko kilpailu

aggressiivista vai rauhallista. (Bergstrom & Leppéanen 2015.)

Taulukko 1 esittaa kaikki kilpailun eri tyypit. Tilannetta, jossa markkinoita hallitsee
yksi yritys tuotteineen tai palveluineen, kutsutaan monopoliksi. Td&ma on melko har-
vinainen tilanne, jossa yrityksen tuotteet eivat ole korvattavissa kilpailijoiden tuot-
teilla ja yrityksen toiminnanvapaus on siten erittdin suuri. Monopolimarkkinat ovat
yleensa julkisen vallan alaisuudessa. Oligopoli hallitsee markkinoita, kun alalla on
vain harvoja kilpailevia yrityksia. Téllaisessa tilanteessa tuotteet voivat vaihdella,
osa tuotteista on samanlaisia, osa erilaistettuja ja osa taysin erilaisia. Tallaisessa
tilanteessa yritysten toiminnan vapaus voi olla vahaista tai suurehkoa riippuen siita,
kuinka erilaisia tai erilaistettuja tuotteet tai palvelut ovat. Jos alalla on paljon erilaisia
yrityksid, kyseessa on polypoli, joka on markkinoiden ehka yleisin kilpailutilanne.
Polypolin vallitessa alaa, tuotteet ovat usein samanlaisia tai hieman erilaistettuja ja

yrityksen toiminnan vapaus on hyvin pienta. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Taulukko 1 Kilpailutyypit (Bergstrom & Leppanen 2015).

Tuotteiden samankaltaisuus Yritysten maara | Yritysten toimintavapaus
Monopoli | korvaamattomia yksi suuri
Oligopoli | samanlaisia, erilaistettuja, erilaisia | harvoja vahdinen, suurehko
Polypoli |samanlaisia, erilaistettuja paljon erilaisia |olematon, pienehko

Kartoittaakseen alan kilpailua, on opinnaytetyéntekija tutkinut kahden puhelinsovel-

luksen tarjoamia tietoja lahialueen yrityksista. Nama puhelinsovellukset ovat
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Meituan (32 [41) ja Dazhongdianping (KAx si¥F). Meituan on 2010 julkaistu puhelin-
sovellus, joka toimii niin sanottuna paikallisena kulutusoppaana (Meituan, [viitattu
10.04.2018]). Toisin sanoen se tarjoaa tietoa lahialueiden yrityksista, esimerkiksi
ravintoloista, koulutuskeskuksista, elokuvateattereista, karaokebaareista, hotel-
leista seka matkailukohteista, joihin kuluttaja voi vapaa-ajallaan menna. Sen avulla
voi myds mm. tilata kotiinkuljetuksena ruokaa (Meituan, [viitattu 10.04.2018]).
Dazhongdianping (K#x 5.1F) on hyvin samankaltainen puhelinsovellus, ja niiden
eroa onkin vaikea maaritella. Naméa sovellukset tekevat tiivista yhteistyota ja niiden
paamaarana on tehda kuluttajan elama helpommaksi. (Dianping, [viitattu
10.04.2018].)

Puhelinsovellus Meituanin, mukaan Bao’anin alueella on 21 taide harjoituskeskusta
eli yishiupeixun (ZARE5I). Taman lisaksi muita harrastusharjoituskeskuksia alu-
eelta |0ytyy 186 kappaletta. Naihin kuuluvat mm. englannin opiskelu, musiikki, kuk-
kien asettelu, leivonta, valokuvaus, kasity6t ja niin edelleen. Jos Meituanissa vali-
taan ndaistd harrastusharjoituskeskuksista vain kasityot Bao’anin alueella, 16ytaa
Meituan vain yhden yrityksen ja sekin on teeseremoniakursseja tarjoava yritys. Kun
rajauksen asettaa koko Shenzhenin kattavaksi, [0ytaa se 12 yritysta. Alan yritykset
eivat siis juuri kayta tata kiinalaisten suosimaa puhelinsovellusta omien palve-
luidensa mainontaan tai alan kilpailu on hyvin vahaistd. Nama taiteeseen tai kasi-
téihin liittyvat harjoituskeskukset usein muistuttavat kerho- tai harrastustoimintaa,
joihin asiakas voi osallistua paastakseen itse tekemaan kasitoitd opastuksen tai

opetuksen alaisena.

Toisen puhelinsovelluksen Dazhongdianpingin mukaan Bao’anin alueella on 101
kasitdiden opetukseen liittyvaa yritysta, mutta naihin kuuluvat jalleen myés mm. lei-
pominen, musiikki ja kukkien asettelu. Lisdksi yli puolet ilmoitetuista yrityksista olivat
joko lopettaneet toimintansa, eivat millaan tavalla liittyneet kasitbihin tai yrityksesta
ei loytynyt muuta tietoa kuin nimi ja osoite. Jaljelle jddneet yritykset jakautuivat seu-
raavasti: yksi geelikynttilapaja, kolme savitytpajaa, yksitoista piirustus- tai maalaus-
kerhoa, kymmenen kakkupajaa, kolme kukkien asettelupajaa, yksi lasten kasityo-
kerho, yksi vaatteiden tekopaja, yksi hopeakorupaja, yksi nahkatytpaja, yksi kera-
miikkamaalauspaja ja yksi puutydpaja. Saatavilla oleva tieto on siis hyvin vahaista

tai jopa kilpailijoiden maara saattaa olla vahainen. Opinnaytetyontekija kysyi asiasta
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paikallisilta ja kuinka he etsisivét tallaisia yrityksid. Heiddn mukaan niita vain on jois-
sakin ostoskeskuksissa tai kadunvarsilla. Joskus heille on myds jaettu kadulla mai-
noslehtisid. Liséksi he etsisivat yrityksia juuri nailla kahdella puhelinsovelluksella.
Kilpailu Bao’anin alueella on siis joko todella vahaista tai sen markkinointi on lahes

olematonta, joten alan kilpailu vaikuttaa olevan oligopolinen ja rauhallinen.

Kilpailutilanteen hallitessa joillekin yrityksille muodostuu omat kilpailuroolinsa. Tal-
laisia rooleja ovat markkinajohtaja, jaljittelija, erikoistuja ja haastaja. Markkinajohta-
jan roolin saa se yritys, jonka markkinaosuus on suurin, jolla on tunnettu bréndi ja
hyva imago. Jaljittelijan asema kilpailussa on usein hieman heikko. Sen on hankala
pysya markkinoiden peréssa ja silta, sen tuotteilta ja palvelulta puuttuu omaleimai-
suus. Jaljittelija usein haviaa kilpailussa, paitsi jos se pystyy tarjoamaan tuotteensa
muita kilpailijoita edullisemmin. Erikoistujat panostavat omaleimaisuuteen ja usein
kohdistavat tarjontansa niche-markkinoille. Jos yritys onnistuu I6ytamaan oman pie-
nen markkinarakonsa ja keskittaa markkinointinsa siihen, voi se saavuttaa vakaan
ja hyvan aseman kyseisella segmentilla. Haastaja on yritys, joka hyddyntaa néky-
vaa ja usein hyokkaavaa markkinointitapaa. (Bergstrom & Leppanen 2015.)

Tarkasteltuaan Meituanin ja Dazhongdianpingin tarjoamia kasitydita, piirustusta, ja
maalausta opettavia yrityksid, huomasi opinnaytetyontekija, ettd melkein kaikki
alalla olevat yritykset, joista tietoa l0ytyi, ovat pienié yrityksia, joilla on yksi tai kaksi
liketilaa koko Shenzhenissa. Naiden lisaksi oli muutama isompi ketju, mutta nekaan
eivat ole kovin tunnettuja. Toista on esimerkiksi Shenzhenin englanninopetusyrityk-
silla ja -keskuksilla, joita ndkee jatkuvasti katukuvassa, mainoksissa ja sosiaali-
sessa mediassa. Talla alalla kilpailu on todella kovaa, silla uusia yrityksia tulee
markkinoille koko ajan ja osa menee konkurssiin. Opinnaytetyontekija on Kiinassa
olon aikana tutustunut seitsemdan eri englanninopetusyrityksen omistajaan ja
heistd kolmen yritykset menivat konkurssiin kahden vuoden sisalla avaamisesta.
Kyseisen alan markkinajohtaja on EF, jolla on 200 koulua yli 60:ssa eri kaupungissa
ympaéri Kiinaa (EF, [viitattu 12.05.2018]).
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3.1.2 Kilpailuedut

Bergstromin ja Leppéasen (2015) mukaan yrityksen onnistuminen valitulla markki-
nalla riippuu usein siita, mité kilpailevilla yrityksilla on tarjota asiakkaille ja mitk& ovat
niiden uhat ja mahdollisuudet. Heiddn mukaan ndaiden lisdksi onnistumisen
avaimena on kyky pystya erottumaan kilpailijoistaan. Esimerkiksi opinnaytetyon ka-
sitybkerho pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan ulkomaalaisella opettajalla ja kaksi-
tai taysin englanninkielisella opetuksella, jolla pyritadn vetoamaan kuluttajien haluun
parantaa englanninkielentaitoaan, joka EF EPI:n (2017) mukaan on Guangdongin
provinssissa matala. Yrityksen menestyminen on riippuvainen siita, kuinka hyvin se
pystyy tuotteillaan tai palvelullaan vastaamaan asiakkaan tarpeita ja odotuksia. Asi-
akkaat yleenséa vertailevat saatavilla olevia tuotteita ja palveluita. Taman jalkeen he
valitsevat sen, joka tuottaa heille eniten arvoa tai hyotya. Jotta asiakas valitsisi yri-
tyksen tuotteet tai palvelut, tulee yrityksella olla jonkinlaista kilpailuetua. Yleisimmat
kilpailuedut ovat taloudellinen, imagollinen ja toiminnallinen. Taloudellinen etu saa-
vutetaan, kun yritys pystyy halpojen ostojen, kustannusetujen tai tehokkaan toimin-
nan vuoksi tarjoamaan tuotteet halvemmalla kuin kilpailevat yritykset. Imagollinen
etu saavutetaan, kun yritys onnistuu luomaan asiakkaalle erityisen hyvia mielikuvia
tuotteistaan tai palveluistaan. Tall6in esimerkiksi tuotteen maine, siihen liittyva pal-
velu tai tuotemerkki ovat ensisijalla asiakkaan tehdessa ostop&atosta. Toiminnal-
lista etua pystytaan hyddyntdmaan, kun yrityksen tuotteet ovat joiltakin ominaisuuk-
siltaan tai kokonaisuudessaan ylivoimaisia kilpailijoiden tuotteisiin verrattuna. Ylivoi-
maisuutta voi tuoda esimerkiksi kaytetty materiaali, teho tai ulkonakd. (Bergstrom &

Leppénen 2015.)

Bergstromin ja Leppasen (2015) mukaan yrityksen tulee tunnistaa omat todelliset
kilpailuetunsa ja todellisia kilpailuetuja ovat ne, jotka asiakas kokee tarkeiksi. He
painottavat, ettd vaikka yritys olisi sitd mielta, etta heidan tuotteellaan on selkea
kilpailuetu, ei se ole sitd, jos asiakas ei ole samaa mieltd. Esimerkiksi vaikka opin-
naytetyontekijan mielesta kasityokerhon asiakkaille englanninkielinen opetus tuo li-
saarvoa, ei se ole todellinen kilpailuetu, jos asiakkaat eivat ole kiinnostuneita eng-
lanninkielisesta opetuksesta. Asiakkaat vertailevat koko ajan tuotteita ja palveluita
toisiin vastaaviin tarjolla oleviin tuotteisiin ja palveluihin. Tasta syysta yrityksen on

tunnettava kilpailijansa, heidan heikkoudet ja vahvuudet seka tuotteet ja palvelut.
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Peruskilpailuetuina voidaankin pitéda erikoistumista ja kustannusjohtajuutta. (Berg-

strom & Leppanen 2015.)

3.1.3 Viisi markkinavoimaa

Kilpailu ei ole ainoastaan reagoimista jo alalla toimiviin kilpailijoihin ja heidan teke-
misiin. Michael Porterin (1998, 23-27) mukaan on olemassa viisi voimaa, jotka vai-
kuttavat alan kilpailuun ja nédiden voimien yhdistelma maarittelee alan kannattavuu-
den ja intensiivisyyden. Jos namé voimat ovat suotuisat, voidaan markkinaa pitaa
houkuttelevana ja téllaisen markkinan odotetut voitot ovat usein suuria (Peters
1993). Nama voimat ovat uusien kilpailijoiden uhka, ostajien vaikutusvalta, toimitta-
jien vaikutusvalta, korvaavien tuotteiden tai palvelusten uhka ja kilpailu nykyisten
yritysten kesken. Markkinavoimien vaikutusvalta vaihtelee eri toimialoilla. (Porter,
23-27.)

Talla viiden markkinavoiman teorialla voidaan maaritella toimialan houkuttelevuus,
silla sen avulla saa kasityksen alan kannattavuudesta (Recklies 2015). Lisaksi se
tukee paatosta toimialalla (tai segmentilla) aloittamisesta tai lopettamisesta (Reck-

lies). Alla kuvio 1, jossa on esitetty viisi markkinavoimaa Porterin teorian mukaan.

Alan

mahdolliset
tulokkaat

Uusien tulokkaiden
uhka

Toimittajien

vaikutusvalta Alan kilpailijat Ostajien

vaikutusvalta
Toimittajat Ostajat
Kilpailu nykyisten

yritysten kesken

Korvaavien tuotteiden
tai palvelusten uhka

Korvaavat
tuotteet

Kuvio 1. Viisi kilpailuvoimaa (Porter 1998, 24).
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Korvaavat tuotteet. Korvaavat tuotteet ovat kilpailijan vaihtoehtoisia tuotteita tai
palveluita, jotka tyydyttavat melkein kaikki samat asiakkaan tarpeet, kuin
alkuperéinen tuote (Barney & Hesterly 2010, 41). Uhka nousee, kun korvaavat
tuotteet ovat esimerkiksi halvempia tai parempia kuin alkuperainen tuote. Tallaiset
tuotteet saattavat houkutella suurta osaa asiakkaista ja taten vahentdaa muiden
alalla kilpailevien yritysten potentiaalista myyntia (Recklies 2015). Nama korvaavat
tuotteet rajoittavat alan mahdollisia voittoja asettamalla hintakaton ja tama
hintakatto vahvistuu, jos korvaavan tuotteen hintasuhde on erityisen houkutteleva
(Porter 1998, 44). Barneyn ja Hesterlyn (s. 41) mukaan aarimmillaan korvaava tuote
saattaa taysin syrjayttaa alkuperaisen tuotteen tai palvelun. Tama tapahtuu yleensa,
kun korvaava tuote on ominaisuuksiltaan ylivoimainen alkuperaiseen tuotteeseen
verrattuna. Koska opinnaytetyon kasityokerho on uusi alalle tuleva yritys, uhkaa se
muita alan yrityksia erilaisuudellaan. Jos asiakas kokee englanninkielisen opetuk-
sen, laajan kurssitarjonnan ja ulkomaalaisen opettajan kilpailueduksi, saattaa se

uhata kilpailijoita korvaavalla palvelullaan.

Ostajat. Jos yrityksella on vain yksi tai muutamia ostajia, voivat he muodostua to-
delliseksi uhaksi (Barney & Hesterly 2010, 46). Ostajan vaikutusvalta on suuri esi-

merkiksi seuraavissa tilanteissa (Recklies 2015):
e Ostaja ostaa suuria maaria suhteessa yrityksen kokonaismyyntiin
e Ostaja haluaa tuotteita, jotka eivat ole differoituja tai on helppo korvata.

e Toimialan tuotteella ei ole strategista merkitysta ostajalle tai ostaja kykenee

tekemaan tuotteen itse.

e Tuotteen tai palvelun korvaaminen vastaavalla ei vaadi suuria kustannuksia.

Ostaja on tietoinen tuotantokustannuksista.

Ostajat voivat kilpailla monella eri tavalla, kuten vaatimalla parempaa laatua, hal-
vempia hintoja, lisda palveluita seka vertailemalla eri kilpailijoita (Porter 1998, 46—
48). Esimerkiksi tamé&n opinnaytetyon kasityokerho on ainakin alussa pieni yritys ja
sen jokainen asiakas on tarked, joten asiakkaat voivat esimerkiksi tinkimalla ja ver-

tailemalla muita kilpailevan alan yrityksid muodostua uhaksi. Etenkin jos asiakas ei
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pida yrityksen olettamaa kilpailuetua todellisena kilpailuetuna. Valitsemalla asiakas-
ryhmid, joilla on vain vahan vaikutusvaltaa kilpailuun, yritys voi vaikuttaa positiivi-
sesti strategiseen asemaansa. Asiakkaiden valitsemista tulisikin aina tarkastella tar-
ke&na strategisena valintana. (Porter, 46—48.)

Tavarantoimittajat. Tavarantoimittajat tarjoavat raaka-aine-, tyévoima- ja muita
oleellisia varoja yrityksille (Barney & Hesterly 2010, 44). Tavarantoimittajat voivat
nayttda voimaansa uhkaamalla esimerkiksi laskea tuotteen tai palvelun laatua tai
nostaa niiden hintaa (Porter 2008, 28). Olosuhteet, jolloin tavarantoimittajalla on val-
taa, ovat kdanteiset uhkaavan ostajan olosuhteisiin. Tavarantoimittajalla on valtaa
seuraavissa olosuhteissa: se on toimialana keskittyneempi kuin ala jolle se myy,
sen ei tarvitse kilpailla standardoiduilla tuotteilla, ala jolle se myy ei ole tavarantoi-
mittajan iso asiakas, tavarantoimittajan tuote on tarkea osa asiakkaan liiketoimintaa
tai tavarantoimittaja on onnistunut luomaan vaihtokustannuksia (Porter, 49-50). Esi-
merkiksi kasitytkerho on ainakin liikketoiminnan alussa hyvin pieni yritys, eika silla
ostajana ole juuri vaikutusta tavarantoimittajiin, mutta tavarantoimittaja voi olla vai-
kuttaa kasityokerhoon. Kasityokerhon ollessa pieni yritys, se ei mydskaan saa suu-
ria etuja esimerkiksi massaostoksista, joten mita suurimmalla todennakdisyydella
tavarantoimittajan vaihto on hyvin helppoa, jos se vaikuttaa muodostuvan uhaksi
kasityOkerholle. Reckliesin (2015) mukaan tavarantoimittajilla on valtaa myds, jos

markkinoita hallitsee vain muutama suuri tavarantoimittaja.

Alan kilpailijat. Kova kilpailupaine johtaa hintojen ja marginaalien alas painami-
seen ja siten se vaikuttaa myos kaikkien alalla olevien yritysten kannattavuuteen
(Recklies 2015). Taten kilpailusta muodostuu uhka, koska se vahentaa yritysten
voittoja (Barney & Hesterly 2010, 40). Kilpailu alkaa, kun yksi tai useampi kilpailija
huomaa tilaisuutensa vahvistaa taloudellista asemaansa alalla tai kokee painetta
alan muilta kilpailijoita (Porter 1998, 38). Kilpailu on usein intensiivistd, esimerkiksi
jos samalla alalla on paljon yrityksi&, jotka ovat suurin piirtein saman kokoisia, yri-
tykset eivat pysty differoimaan tuotteitaan tai alan kasvu on hidasta (Barney & Hes-
terly, 41). Kun kilpaillaan toisia saman alan yrityksid vastaan, kaytetddn monenlaisia
kilpailumenetelmid kuten mainontaa, hintasotaa, kehittynyttd asiakaspalvelua seka
uusien tuotteiden lanseerausta markkinoille (Porter 1998, 38). Yhden yrityksen péaa-

tos aloittaa kilpailukeinojen kayttd usein vaikuttaa muihin yrityksiin siten, ettd nekin
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alkavat kayttaa kilpailukeinoja vastatoimena. Toisin sanoen Kilpailevat yritykset ovat
riippuvaisia toisistaan. Osa kilpailumenetelmista, kuten hintasota, voi vaikuttaa koko
alan kannattavuuden laskuun. Toisaalta, joidenkin kilpailumenetelmien kaytto, esim.
mainonta, voi lisatd koko alan kysyntaa tai lisata tuotedifferoinnin tasoa kaikkien

kilpailevien yritysten hyvaksi. (Porter, 38—39.)

Uudet Kilpailijat. Uudet kilpailijat ovat yrityksid, jotka ovat hiljattain aloittaneet tai
uhkaavat aloittaa toimintansa alalla (Barney & Hesterly 2010, 36). Uudet kilpailijat
tuovat mukanaan uutta kapasiteettia ja mahdollisesti jopa tarkeita resursseja, seka
ovat innokkaita valtaamaan alan markkinaosuuksia (Porter 2008, 26). Yleensa uu-
det kilpailijat tulevat alalle mahdollisten suurvoittojen toivossa ja tavoitellessaan
naité voittoja nostavat alan kilpailun tasoa (Barney & Hesterly, 36). Mitd helpompaa
uusien yritysten on tulla markkinoille, sitd kovempaa kilpailu on (Recklies 2015).
Uusien tulokkaiden alalle tuloa rajoittaa alalle tulon hinta, jolla tarkoitetaan sita hin-
taa, joka yrityksen on maksettava paastakseen mukaan markkinoille. Jos alalle tu-
lon hinta on korkeampi kuin potentiaaliset voitot, uusien tulokkaiden uhka on vahai-
nen (Barney & Hesterly, 38). Alalle tulon hinta riippuu alalle tulon esteiden korkeu-
desta, mitd korkeammat esteet, sitd korkeampi hinta (Barney & Hesterly, 38). Jos
alalle tulon esteet ovat korkeat tai uusi tulokas joutuu mita suuremmalla todenna-
koisyydella kohtaamaan voimakkaita vastatoimia jo olemassa olevilta kilpailijoilta,
alalle tulon uhka on pieni. Alalle tulolle on kuusi paaasiallista estetta: tuotedifferointi,
taloudellinen koko, padomavaatimukset, paasy jakelukanaviin, taloudellisesta
koosta riippumattomat kustannukset ja politikka, jota valtiovalta noudattaa. (Porter
1998, 24.)

Taloudellinen koko tarkoittaa sitd, ettd yrityksen hyotysuhde kasvaa suuremmaksi
sen tuotannon kasvun myota ja etta joillakin aloilla on melkein mahdotonta olla kan-
nattava pienella tuotannolla (Economics help, [viitattu 21.10.2017]). Porterin (1998,
27) mukaan taloudellinen koko toimii aloilla, joilla tuotannon maéréan noustessa tuot-
teen yksikkdhinta halpenee. Tama pakottaa uudet kilpailijat joko hyvaksymaan epa-
edullisen kilpailutilanteen tai investoimaan suuria maaria suureen tuotantoon ja ot-
tamaan riskin, etté olemassa olevat kilpailijat ryhtyvét vastatoimiin pitdakseen tulok-
kaan pois alalta (Porter, 27-28). Koska kasitybopetusta tarjoavia yrityksia ei

Bao’anin alueella juurikaan ole tai ne ovat hyvin pienia, on alalle tulon este varsin
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matala. Jos uusi kilpailija paattaa sijoittaa suureen tuotantoon, voi kayda niin, etta
koko alan yhteistarjonta muuttuu suuremmaksi kuin kysynta, jolloin koko ala saattaa
karsia tappioita (Barney & Hesterly 2010, 39). Economics onlinen ([viitattu
21.10.2017]) mukaan on olemassa siséinen ja ulkoinen taloudellinen koko. Téasséa

viisi esimerkkia sisaisen taloudellisen koon tuomista eduista:

1. Suurostoista syntyvat saastot, jotka saadaan, kun yritys pystyy saamaan

alennuksia ostamalla suuria maaria.

2. Hallinnolliset s&&stot, joilla tarkoitetaan suurien yritysten mahdollisuutta ja-
kaa hallinnolliset ja johtamiskustannukset kaikkien yksikdiden, kuten divisi-

oonien, tytaryhtididen ja tehtaiden kesken.

3. Edullisempi rahoitus. Suuret yritykset pystyvat hankkimaan rahoitusta pie-
nemmalla korolla kuin pienet yritykset. Tamé& johtuu suurten yritysten arvok-
kaammasta omaisuudesta, joka takaa luotettavamman ja vahemman riskialt-
tiin rahoituksen. Koska pienilla yrityksilla ei ole néin arvokasta omaisuutta on

lainan takaisinmaksukykya vaikeampi todistaa kuin suurten yritysten.

4. Suurempi riskinkantokyky, suuremmat yritykset voivat ottaa joitakin riskeja ja

kantaa ne paremmin kuin pienet yritykset.

5. Massatuotannosta syntyvat kustannussaastot saavutetaan, kun yritys kas-

vaa suuremmaksi ja alkaa kayttaa massatuotantoa.

(Economics online, [viitattu 21.10.2017].

Ulkoinen taloudellinen koko vaikuttaa, kun yritys voi hyotya koko toimialan kasvusta.
Esimerkiksi hyotymalla kehittyneemmasta tavarantoimittajaverkostosta ja erikoistu-

neesta tyovoimasta (Economics help [viitattu 21.10.2017]).

Porterin (1998, 29—-30) mukaan tuotedifferointi on yksi suurimpia alalle tulon esteita.
Han vaittaa, etta jo alalla olevat yritykset ovat aikaisemmalla markkinoinnilla, tuote-
eroilla, asiakaspalvelulla, sek& pidemmalla markkinoilla ololla keranneet itselleen
asiakasuskollisuutta ja tunnettavuutta. Tama taas pakottaa uudet alalle pyrkivéat yri-
tykset erikoistumaan ja hankkimaan asiakasuskollisuutta. Porter (s. 29—-30) jatkaa,

ettd tAhan uusi yritys saattaa joutua kayttdmaan suuria kustannuksia ja usein ndméa
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kustannukset tuovat suuria tappioita, koska tama asiakasuskollisuuden voittamisen
prosessi vie usein paljon aikaa. Opinnaytetyontekija ei nykyisen Kilpailutilanteeseen
perustuen usko differoinnin olevat suuri alalle tulon este kasitydopetusta tarjoavien
yritysten keskuudessa, koska suurin osa yrityksista on jo differointuneita. Vain pii-

rustus- ja maalaustunteja tarjoavat yritykset ovat palveluiltaan samankaltaisia.

Korkeat toimialalle pyrkivan yrityksen aloituskustannukset ja kiinteat kulut muodos-
tavat esteen toimialalle pyrkiville uusille yrityksille (Recklies 2015). Pddomaa tarvi-
taan tuotannon lisaksi myds esimerkiksi asiakkaille mydnnettaviin luottoihin, varas-
toihin seka liiketoiminnan alussa tuleviin tappioihin (Porter 1998, 30). Porterin (s.
30) mukaan paaomavaatimukset voivat muodostua esteeksi uusille tulokkaille
myads, jos yrityksen taytyy kilpaillakseen tehda suuria investointeja tutkimukseen ja
kehitykseen tai riskialttiseen tai jopa epaeettiseen mainontaan. Tama este on eri-
tyisen korkea, jos vaadittua pddomaa tarvitaan investointiin, joka ei varsinaisesti
tuota mitdan (Porter 2008, 27). Koska kasityokerhon perustaminen voidaan aloittaa
pienesta yrityksesta, ei se vaadi valtavia padomakustannuksia. Suurin osa kustan-
nuksista koostuu materiaalikustannuksista, vuokrista ja palkoista. Naiden lisaksi
taytyy hankkia esimerkiksi muutamia ompelukoneita, tyokaluja ja muista tyovali-
neitd, mutta kokonaisuudessaan aloituskustannukset pysyvét pienind. Myos aikai-
semmin mainitun kokonaan ulkomaalaisessa omistuksessa olevan yrityksen rekis-

terdinti- ja aloitusmaksut ovat suhteellisen pienia.

Vaihtokustannukset ovat ne kokonaiskustannukset, jotka asiakas joutuu maksa-
maa, jos han haluaa vaihtaa tuottajasta toiseen (Porter 1998, 30). Vaihtokustannuk-
sia voi muodostua esimerkiksi uusien koneiden ostosta ja testauksesta, tydvoiman
uudelleenkouluttamisesta, teknisen tuen tarvpeesta, tuotteen uudelleenmuokkauk-
sesta tai jopa asiakassuhteen yllapitamisesta (Porter 2008, 27). Jos toimialalla on
korkeat vaihtokustannukset, uuden tulokkaan on tarjottava paljon erilaisia palveluita

ja etuja, jotta asiakas vaihtaisi toimittajasta toiseen (Porter 1998, 30).

Joskus jo alalla olevilla yrityksilla on taloudellisesta koosta riippumattomia taloudel-
lisia etuja, joita uuden tulokkaan on vaikea tai jopa mahdoton saavuttaa (Porter
2008, 27). Tallaisia taloudellisia etuja ovat mm. (Porter 1998, 31-32):
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e Teknologinen monopoli, jota pidetaan hallussa esimerkiksi patenteilla tai pii-
lottelemalla sit&.

e Halvat raaka-aineet. Osa yrityksista on voinut saada sopimuksilla raaka-ai-
nehinnat, jotka ovat nykyisia markkinahintoja edullisemmat.

e Halvempi sijainti. Jo alalla olevat kilpailijat ovat voineet onnistua neuvottele-
maan itselleen halvemmat hinnat esimerkiksi vuokratuista tiloista, ennen kuin

ne nousivat nykyisiin markkinahintoihin.

Paasy jakelukanaviin voi myds muodostua alalle paasyn esteeksi. Kun uudet tulok-
kaat haluavat varmistaa jakelun tuotteilleen, he saattavat joutua suostuttelemaan
jakelukanavia hyvaksymaan heidan tuotteensa kayttamalla yhteismainontasopi-
musta, hinnan muutoksia ynnd muuta ja ndma kaikki vahentéa voittoja (Porter 1998,
31). Mita rajallisemmat ja rajoittuneemmat jakelukanavat ovat, sitd kovempaa kilpai-
lua niista kaydaan (Porter 2008, 27). Uusi yritys saattaa joutua suostuttelemaan
kauppojen omistajia antamaan hyllytilaa tuotteilleen ja se ei aina ole helppoa, koska
hyllytilasta kaydaan kovaa kilpailua. Joskus jo alalla toimivilla yrityksilla on esimer-
kiksi korkeaan laatuun tai pitkiin asiakassuhteisiin perustuvia jakeluverkostoja.
Tama alalle tulon este on joskus niin suuri, ettd uuden tulokkaan on luotava uusia

jakelukanavia paastakseen mukaan. (Porter 1998, 31.)

Valtionvalta voi joskus paattaa omista syistaan lisata alalle tulon hintaa ja taten vai-
keuttaa alalle tuloa (Barney & Hesterly 2010, 42). Valtionvalta saattaa rajoittaa tai
jopa evata alalle tulon esimerkiksi raaka-aine rajoituksilla, lisenssivaatimuksilla tai
erilaisilla ilma- ja vesipéasto rajoituksilla (Porter 2008, 28, [viitattu 20.12.2017]).
Barneyn ja Hesterlyn (s. 42) mukaan tallaisilla rajoituksilla valtionvalta pyrkii pita-
maan tiettyjen palvelujen ja tuotteiden hinnat edullisimpina kansalle kuin kilpailevilla
markkinoilla. Kuten aikaisemmin luvussa 2.4. todettiin, Kiinassa valtion harjoittama
politikka voi muodostua suureksi alalle tulon esteeksi ja joskus se voi jopa koko-
naan syrjayttaa yrityksen mahdollisuudet alalle tuloon. Opinnaytetydntekija lahti sel-
vittdmaan, muodostaako valtionvalta alalle tulon esteen kasitydkerholle, mutta se ei
ollutkaan ihan yhté yksinkertaista, kuin se olisi ollut esimerkiksi Suomessa. Opin-
naytetyontekija otti yhteyttd ystavaansa ja pyysi hanta selvittamaan, mista tietoa yri-

tyksen perustamisesta voisi kdyda kysymassa. Opinnaytetytntekija sai osoitteen,
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joka sijaitsee Shenzhenin keskustassa Futianin alueella. Sielta todettiin, etté jos yri-
tys aiotaan avata Bao’anin alueella, taytyy asiaa menna tiedustelemaan sielta. Opin-
naytetyontekijélle annettiin uusi osoite, joka osoittautui vanhentuneeksi, silla virasto
oli muuttanut jo yli vuosi sitten. Opinnaytetyontekij onnistui kuitenkin saamaan uu-
den osoitteen, joka osoittautui hallinnollisen yksikbén avunanto- ja palveluvirastoksi
(F ZATBURSS KJT). Han meni paikallisen ystavanséa kanssa sisaan, mutta vastauk-
sena oli, etta jos yritys on koulutusta tarjoava yritys, tarvitaan erillinen paperi ja sen
saamiseksi voi pyytaa puhelinnumeron tien toisella puolella sijaitsevasta virastosta.
Opinnaytetyontekija kysyi myods, lasketaanko kasityokerho koulutukseen kuulu-
vaksi, mutta siihen ei virastossa osattu vastata. Puhelinnumeron saannin jalkeen
seurasi monen paivan yritys saada joku vastaamaan puhelimeen, mutta kukaan ei
vastannut. Yritys epaonnistui. Opinnaytetyontekijalle selvisi, ettei Kiinassa niin vain

kavella virastoon kysymaan asioita, vaikka mukana olisikin paikallinen.

Opinnaytetyontekija kyseli apuja ympariinsa, mutta mitaan luotettavaa lahdetta ei
kukaan osannut antaa. Monta ulkomaalaista kuitenkin sanoivat, etta jos haluaa
avata kokonaan ulkomaalaisessa omistuksessa olevan yrityksen, ei se voi olla har-
joituskeskus (#7)ll), koska sellaisen avaamiseen tarvitaan kiinalainen yhteistyo-
kumppani, jolloin yritysmuoto muuttuu yhteisyritykseksi. Kukaan ei kuitenkaan osan-
nut vastata kuuluuko kasityokerho kyseiseen kategoriaan, koska se ei ole akatee-
minen eikd myoskaan kuulu kiinan opetussuunnitelmaan, eli siita ei koeta koulutuk-
sellisesti tarkeana. Kuten aikaisemmin luvussa 2.4. todettiin ulkomaalaisten avuksi
laaditussa toimialakatalogissa (Catalogue of Industries for Guiding Foreign) on il-
maistu, etta jonkun muun kuin akateemisen ammattikoulutuksen laitoksen on jopa
rohkaistu ala ulkomaalaisille sijoittajille. Katalogin (FDI 2017) mukaan monet muut
koulutuksen alat ovat kuitenkin rajoitettuja tai jopa taysin poissuljettuja ulkomaalai-
silta sijoittajilta. Jos siis kasityokerho kuuluu tdh&n kategoriaan, voidaan se ehka

perustaa kokonaan ulkomaalaisomistuksessa olevana yrityksena.

Koska Kiinassa asioita hoidetaan usein suhteiden kautta, paatti opinnaytetyontekija
ulkoistaa tiedonhankinnan kahdelle tuttavalle, jotka tuntevat alan asiantuntijoita.
Vastausten kirjo oli laaja, mutta kukaan ei vielakdan osannut vastata kahteen pe-
ruskysymykseen: voiko ulkomaalainen itse perustaa voittoa tavoittelevan kasity6-

kerhon ja lasketaanko kasityonopetus koulutuksen alaiseksi. Yksi vastauksista oli
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sama mitd monet muut ulkomaalaiset olivat sanoneet, eli ulkomaalainen ei voi yksin
avata tallaista harjoituskeskusta vaan siihen tarvitaan kiinalainen yhteistyékump-
pani. Opinnaytetydntekija sai myos viestin (2018), jonka mukaan 20.04.2018 koulu-
tusministerid esitti uuden lakiehdotuksen, joka tulisi voimaan 2018 vuoden syys-
kuussa. Taman julkaisun tarkoituksena on selventda rajoituksia koskien ulkomaa-
laisten sijoituksia Kiinan peruskouluun. Taman uuden lain mukaan kiinalaiset eivat
saisi vastaanottaa ulkomaalaista koulutusta perusopetuksessa eli ollessaan ala- ja
ylékoulussa. Vaikka tama rajaus on hyvin radikaali, ei se suoranaisesti koske kasi-
tyokerhoa, koska kuten aikaisemmin luvussa 2.2. todettiin kasityo ei Kiinassa kuulu
perusopetukseen, eika kasitytkerho tulisi operoimaan kiinalaisissa kouluissa. Aikai-
semmin koulutusministerion sivujen (Ministry of education, [viitattu 13.05.2018]) mu-
kaan ulkomaalinen investointi koulutukseen on mahdollista yhteistydssa kiinalaisen
yhteistydkumppanin kanssa. Ulkomaalaisten avuksi laaditussa toimialakatalogin
(FDI 2017) mukaan ulkomaalaiset eivat voi investoida perusopetusta tarjoaviin kou-
luihin lainkaan. Sen mukaan esimerkiksi lukioihin voidaan investoida, mutta kiinalai-

sen yhteistyokumppanin on omistettava yli puolet koulun osuudesta.

Lopputuloksena oli, etta tietoa taytyy hankkia vielda lisaa. Neuvoina monesta eri
suunnasta oli, etta ala mainitse koulutusta millaén tavalla yritysta esiteltaessa, jol-
loin pystytdan valttaméaan koulutuksen tuomat rajoitukset. Kukaan ei kuitenkaan
osannut sanoa, kuinka kasityokerhon toimenkuva pitaisi muotoilla niin, etta sellaisen
saisi ulkomaalainen perustaa. Kasityokerhon voisi siis mahdollisesti perustaa esi-
merkiksi aktiviteettikerhona, harrastustilana tai -studiona. Toisin sanoen yrityksen
toimenkuva taytyy muotoilla erityisen tarkasti, jotta voidaan valttya "koulutus”-nimik-
keen tuomilta vaikeuksilta. Toisena neuvona oli, etta helpoimmalla paasee, kun ot-

taa itselleen kiinalaisen yhteisty6kumppanin.

Edell&a mainittujen alalle tulon esteiden liséksi muita mahdollisia esteita ovat bran-
diuskollisuus, patentit, tarkeiden resurssien niukkuus, kuten rajalliset raaka-aineet

tai eksperttien ja koulutetun henkilokunnan vahyys. (Recklies 2015.)
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3.1.4 Kilpailustrategia

Porterin (1998, 57, 59) mukaan viiden markkinavoiman kanssa toimittaessa voidaan
kayttad kuvio 2:ssé esitettyd kolmea eri peruskilpailustrategiaa, joilla kilpailevat yri-
tykset voidaan kilpailla pois alalta. Nama strategiat ovat kustannusjohtajuus, tuot-

teiden tai palveluiden differointi ja keskittyminen.

Asiakkaan havaitsema Alhainen
ainutlaatuisuus kustannustaso

DIFFEROITUMINEN KUSTANNUSJOHTAJUUS

Koko ala
Vain t'ett}' KESKITTYMINEN
segmentti

(Kustannus- tai differoitumis edut)

Kuvio 2. Kolme perusstrategiaa (Porter 1998, 63).

Kamenskyn (2014 236) mukaan hyvan liiketoimintastrategian luomiseen, toteutta-
miseen ja uudistamiseen liittyy yksi peruskysymys: kuinka erottua kilpailijoista? Kil-
pailijoista erottuminen on suurin ongelma, joka yrityksen on ratkaistava onnistuak-

seen. Kolme perusstrategiaa ovat kolme erilaista tapaa erottua kilpailijoista.

Porterin mukaan (1998, 58) kustannusjohtajuusstrategia edellyttaa sita, ettd kai-
kessa mahdollisessa toiminnassa pyritddn saavuttamaan kustannusjohtajuus kai-
killa keinoilla. Hanen mukaan se voidaan saavuttaa esimerkiksi tiukalla kustannus-
ten kehityksen seurannalla, entisen kokemuksen sovelluksella seka kustannuksen
minimoinnilla huoltotoiminnassa, mainonnassa, myyntihenkilostossa jne. Kamens-
kyn (2014, 245) mukaan kustannusjohtajuus on hyvin vahva ase, koska yritys voi

tilanteen vaatiessa kayttaa hintaa kilpailukeinona. Hanen mukaan, jos yritys ei ole
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kustannusjohtaja, mutta kayttad hintaa kilpailukeinona, voi se johtaa yrityksen suu-
rin tappioihin. Jos yrityksen kustannustaso on alhainen, se voi saavuttaa alalla suu-
ria tuloja, vaikka vastassa olisikin vahvoja kilpailijoita (Porter 1998, 58). Kamensky
(s. 245) kuitenkin muistuttaa kustannusjohtajuuden olevan varsin suhteellinen ka-
site, silla se on aina riippuvainen kilpailijoista. Kustannusjohtajuus tuo mukanaan
monia vahvuuksia. Vahva kustannusjohtaja nostaa alalle tulon estetta, puolustaa se
itseaan ostajia vastaan, koska hinnat ovat jo valmiiksi alhaiset, ja se antaa my6s
kilpailuetua korvaaviin tuotteisiin. TAma strategia kuitenkin usein vaatii suuren mark-
kinaosuuden seka esimerkiksi helpon raaka-aineiden saatavuuden. Se saattaa

my0s vaatia suuria investointeja esimerkiksi laitteistoihin. (Porter, 58, 59).

Porterin mukaan (1998, 60) differointi on toinen perusstrategia, jolloin luodaan koko
toimialaan nahden ainutlaatuista palvelua tai tuotetta. Differointia voi toteuttaa mo-
nella eri tavalla, esimerkiksi uudella teknologialla, asiakaspalvelulla, tuoteominai-
suuksilla, laadulla, nimella, designilla tai tuotemerkki-imagolla (Kamensky 2014,
248; Porter 1998, 60). Parhaimmassa tapauksessa yritys pystyy differoitumaan mo-
nilla eri tavoilla (Porter, 60). Kamensky (s., 250) kuitenkin muistuttaa, etté asiakkaan
on tunnettava erikoistumisetu, silla jos asiakas ei koe erikoistumista oleelliseksi, ei
differoinnin hyotyja voida saavuttaa. Han huomauttaa my6s, etté on varmistettava,

suosuuko asiakas maksamaan erilaistamisesta koitunutta lisdkustannusta.

Porterin (1998, 60) mukaan differoinnilla saavutetaan yleensa korkeampia tuottoja
ja se myos suojaa kilpailuvoimia vastaan. Han kertoo sen myds mahdollistavan kil-
pailusta eristaytymisen, silla sen asiakkaat ovat yleensa uskollisia tuotemerkille ei-
vatka sen vuoksi ole hintaherkkid. Taten esimerkiksi uusien kilpailijoiden on keksit-
tava keino differoinnin tuoman alalle tulon esteen voittamiseksi. Kamenskyn (2014,
248) mukaan differointi on luontevin strategiavalinta alalle, jossa on paljon erikois-
tumismahdollisuuksia ja erilaistamistekijat tuovat yrityksille suurta lisdarvoa. Hanen
mukaan tallaisia aloja ovat esimerkiksi korkean teknologian alat. HAn mydskin pai-
nottaa, etta esimerkiksi joillakin palveluteollisuuden aloilla on paljon erikoistumis-
mahdollisuuksia, mutta yksittaiset erilaistamistekijat eivat ole niin tarkeita. Myos tal-
laisille yrityksille differointi on hyvin luonnollinen strategiavalinta. Differoinnin vaati-
mat toiminnot ovat yleensa kalliita ja niihin voivat kuulua mm. tuotesuunnittelu, laaja

tutkimusty6 ja korkealaatuiset raaka-aineet. On kuitenkin myds mahdollista, etta



37

vaikka asiakas huomaisikin yrityksen paremmuuden kilpailijoihinsa nahden, ei asia-
kas pysty tai halua maksaa paremmuuden tuomaa korkeampaa hintaa. (Porter, 60,
61.)

Kolmas perusstrategia on keskittyminen, jonka ideana on kohdentaa toimenpiteet,
tuotteet ja palvelut tiettyyn tuotelinjan segmenttiin, asiakasryhméaan tai maantieteel-
liseen alueeseen (Porter 1998, 61). Nykyajan markkinoilla ei yleensa enda parjaa
"kaikkea kaikille”-strategialla vaan yrityksen tulee kohdistaa palvelunsa ja tuot-
teensa tietyille kohderyhmille (Kamensky 2014, 251). Myds keskittyminen voi ilmeta
monin eri tavoin. keskittymisstrategia perustuu siihen, etta tiettyyn kohteeseen koh-
distuva palvelu on erityisen hyvaa ja kaikki toiminta suunnitellaan pitden tama kohde
tai kohderyhmé& mielessé (Porter, 62). Taten yritys pystyy palvelemaan valittua koh-
detta kilpailijoita tehokkaammin ja saavuttaa joko alhaiset kustannukset tata tiettya
kohderyhmaa palvellessa tai suuremman differoinnin tyydyttaessa asiakkaiden toi-
veita kilpailijoita paremmin. Toisinaan yritys saavuttaa jopa molemmat naista. Kes-
kittyminen siis tarkoittaa myds sita, etta yrityksella on korkea differointiaste, muita
kilpailevia yrityksia alhaisempi kustannustaso valitussa strategisessa kohteessa tai

molemmat naista. (Porter, 62, 63.)

Yritykset, jotka eivat onnistu harjoittamaan mitdan naista strategioista, ovat vaa-
rassa juuttua keskivaiheille. Tallaiset yritykset ovat erittdin huonossa kilpailuase-
massa, silla ne ovat erityisen alttiita kilpailuvoimille. Keskivaiheille juuttuneen yrityk-
sen imago on usein myods sekava, koska sen toiminnassa ei ole selke&a linjausta
eika kilpailuetua. Toisaalta perusstrategioihin liittyy myds hyvin olennainen riski,
joka on, ettei yritys pysty saavuttamaan tai yllapitamaan strategiaansa. (Porter
1998, 68-69.)

Opinnaytetyon kasitydkerhon tarjoama opetus tultaisiin tarjoamaan kaksikielisena.
Tallaista palvelua tai sitd vastaavaa ei markkinoilta toistaiseksi ole 16ytynyt, joten
opinnaytetydntekijan mielestd se on uutuus alalla, tai ainakin kyseisella markkina-
alueella. Kyseessa on siis palvelun differointi tavallisista kasitydtunneista englan-
ninkielisiksi kasity6tunneiksi. Lisaksi markkinoilta ei mydskaan ole 16ytynyt yritysta,
joka tarjoaa kasityokursseja, joihin kuuluvat kaikenlaiset kasity6t. Tdma on myos

eraanlainen differointi, jonka ansiosta asiakas voi kokeilla monenlaisia kasit6ita, ma-
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teriaaleja ja tydvalineitd. Myohemmin luvussa 4 kasitelladn markkinatutkimuksen tu-
loksia ja jos tuloksista selvidd selkea asiakassegmentti, jolle palvelu kannattaisi

suunnata, on myods keskittyminen hyvin mahdollinen kilpailustrategia.

Vanhoja kiinalaisia sotastrategiaoppeja heijastetaan usein markkinoiden kilpailuun.
Zhuge Liangin vanhan opin mukaan sota kenraalilla tulee olla viisi ehdotonta vah-
vuutta (Nojonen 2008, 97). Nama viisi vahvuutta ovat: kenraalin pitda ymmartaa eri
valtioiden vahvuudet ja heikkoudet, ynmmartaéa vastustajan asema, tuntea virrat, ka-
peikot, umpikujat ja vuoristot, ymmartdd vuodenaikojen sekd sdan aiheuttamat

muutokset ja eri ihmisten toiminnat seka tuntea peraantymis- ja etenemisreitit.

Opinnaytetyontekija on heijastanut tdman opin yrityksen kilpailutilanteeseen seu-
raavasti: Valtioiden heikkouksilla ja vahvuuksilla tarkoitetaan seka oman etta kilpai-
levien yritysten heikkouksia ja vahvuuksia. Vastustajan aseman ymmartamisella tar-
koitetaan kilpailevien yritysten aseman ymmartamista, missa Kilpailijat sijaitsevat,
mika heidan markkina-asemansa on, ketka ovat heidan asiakkaitaan, jne. Virtojen,
kapeikkojen, umpikujien ja vuoristojen tuntemisella tarkoitetaan liikketoiminta ympéa-
riston lapikotaista tuntemusta, saan ja vuodenaikojen muutoksen tuntemuksella tar-
koitetaan markkinoiden uhkien ja mahdollisuuksien tuntemista, kun taas ihmisten
toiminnan tuntemuksella voidaan viitata seka kilpailijoiden toimiin ettd asiakkaiden
ja kuluttajien toimiin. Perdéntymis- ja etenemisreiteilld taasen tarkoitetaan markki-
noiden muutosten hallitsemista siten, etta yritys pystyy laajentumaan, kun ajankohta
on sille sopiva ja vastaavasti pienentaa toimintaa tai jopa poistua markkinoilta ilman
suuria tappiota tilanteen niin vaatiessa. Nama kaikki ovat tarkeita asioita, joita yri-

tyksen tulee pohtia laatiessaan kilpailustrategiaa.

3.2 Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajakayttaytyminen on selvittamista, kuinka asiakkaat ja kuluttajat kayttaytyvéat
ja milla perustein he ostavat tuotteita ja palveluita tai kuinka he kokevat heidan ha-
lujen tayttyvan (Solomon 2017, 28). Kuluttajien mielikuvat eri brandeista ja tuotteista
muodostuvat kaikesta siitd, mika linkittdd brandin tai tuotteen asiakkaan mieleen

esim. ajatukset, tuntemukset, kuvat, kokemukset, ennakkoluulot, uskomukset ja
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asenteet tai muut, jotka vaikuttavat, kun asiakas on kontaktissa brandiin (Tian &
Dong 2010, 16).
3.2.1 Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Elliotin ym. (2012, 113,114) mukaan monet asiat vaikuttavat asiakkaan ostopaatok-
seen, mutta nama vaikuttajat voidaan jakaa kolmeen paajoukkoon: tilanne, ryhméa

ja yksilo. Alla oleva kuvio 3 kiteyttaa kuluttajan ostopaattkseen vaikuttavat tekijat

Demografiset:

yhteen kuvioon.

Fyysinen 1kd Motivaatio
Sosiaalinen Kulttuuri Viiteryhmét Ammatti Havaintokyky
Aika Alakulttuuri Perhe Tulot Uskomukset ja
Motivaatio l\’htfli;kunta— Roolit ja status Elamantyyli asenteet
Mieliala e Persoonallisuus Oppiminen

Kulttuuriset Henkil6kohtaiset Psykologiset

Kuvio 3. Kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat (Elliot ym. 2012, 114).

Tilannevaikuttajat. Tilanne voi vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen monella ta-
valla. Tilannevaikuttajat voidaan jakaa viiteen paavaikuttajaan: fyysinen, sosiaalinen,
aika, motivaatio ja mieliala. Fyysisia vaikuttajia ovat paikalle, jossa ostopaatos teh-
daan, ominaisia vaikuttajia. Esimerkiksi valaistus saattaa vaikuttaa asiakkaan paa-
tokseen ostaa vaate. Jos valaistus on huono, vaate nayttdd myos huonolta, jolloin
asiakas saattaa jattdd sen ostamatta. Sosiaalisia vaikuttajia ovat ihmiset, jotka ovat
ymparilla tai lasna ostopaatosta tehtdessa, jotka voivat mielipiteilladn tai kommen-
teillaan vahvistaa tai heikentdd ostopaatosta. Kaytettavana oleva aika saattaa myos

vaikuttaa ostopaatokseen. Esimerkiksi jos asiakkaalla on kiire ostaa joululahjat ys-
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taville, perheelle ja tutuille, ei lahjojen miettimiseen kuluteta paljoa aikaa ja ostopaa-
tos tehdaan nopeasti tai jopa hetken mielijohteesta. Tuotteen tai palvelun oston mo-
tivaatio on myds vaikuttava tekija. Jos tuote ostetaan ystavalle lahjaksi, kohdistuu
tuotteeseen erilaisia valintakriteerej, kuin jos se ostettaisiin itselle. Ostop&atokseen
vaikuttaa myos asiakkaan mieliala. Esimerkiksi vasyneena asiakas saattaa tehda
nopeampia ostopaatoksia tai olla ostamatta tuotetta lainkaan. (Elliot ym. 2012,
114,115))

Ryhmavaikuttajat. Ryhmavaikuttajat voidaan jakaa kahteen paaryhmaan; kulttuu-
risiin ja sosiaalisiin vaikuttajiin (Elliot ym. 2012, 116). Kulttuuriset vaikuttajat vaihte-
levat maittain ja kulttuureittain. Kulttuurin voi myos maaritella jarjestelméksi, jossa
tieto, arvot, uskomukset, artefaktit ja rituaalit rynma tai yhteiskunta kokee omakseen
(Elliot ym., 116). Professori Geert Hofstede, Gert Jan Hofstede, Michael Minkov ja
heidan tutkimusryhmansa ovat luoneet tutkimuksiensa perusteella kuuden kulttuu-
ridimension teorian (National cultures, [viitattu 30.10.2017]). Tama teoria on jatkoa

Hofsteden kulttuuridimensioteorialle. Kulttuuri ulottuvuuksia ovat:

e Valtaetaisyys, joka kuvaa vahempivaltaisten yksildéiden suhtautumista vallan
jakautumiseen epatasaisesti yhteiskunnassa. Maissa, joissa valtaetaisyys on
korkea, jokaisella on oma asemansa yhteiskunnassa, eiké sitd muuteta tai
kyseenalaisteta. Matalan valtaetaisyyden maissa, ihmisilla on halu tasoittaa

vallan jakautumista yhteiskunnassa.

e Individualismi vs. kollektivismi, jossa kuvataan yksilon suhdetta yhteis6on.
Korkean individualismin maissa yksildiden oletetaan pitavan huolta itsestaan.
Korkean kollektivismin maissa painotetaan yhteisollisyytta ja kasitetta "me”
kasitteen "mind” sijaan. Ihmiset voivat luottaa perheen ja tukiverkoston tur-

vaan ja ovat myos osana muiden verkostoa.

e Maskuliinisuus vs. feminiinisyys, joissa korkea maskuliinisuus viittaa yhteis-
kunnan mieltymyksiin saavutuksista, sankaruudesta ja materiaalisista palkin-
noista menestyessa. Korkea feminiinisyys taas viittaa yhteistyohon, vaati-
mattomuuteen, elAméan laatuun ja heikommista valittdmiseen. Maskuliinisuus
ja feminiinisyys liittyvat myos yhteiskunnan nakékantaan sukupuolien eroista

ja rooleista.
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e Epavarmuuden valttaminen, viittaa yhteisbn jasenten suhtautumiseen epa-

varmuutta ja monitulkintaisuutta kohtaan.

e Lyhyen- vs. pitkdntahtaimen orientaatio, jolla viitataan yhteison suhtautumi-
seen tulevaisuuteen. Lyhyen tahtdimen orientoituneet kulttuurit pitaytyvéat
vanhoissa kulttuureissa ja normeissa. Pitkan tahtaimen orientoituneet kult-
tuurit rohkaisevat sdastamaan ja panostamaan moderniin koulutukseen tule-

vaisuuden varalle.

e Heittaytyvaisyys vs. pidattyvaisyys, jossa heittaytyvaisyys ilmaisee yhteis-
kuntaa, joka sallii ihmisten ajaa omia mielijohteitaan ja halujaan nauttia ela-
masta. Pidattyvaisyydella viitataan yhteiskuntaan, joka saatelee naita haluja

ankarilla sosiaalisilla normeilla.
(National cultures, [viitattu 30.10.2017].)

On tarkeaa muistaa ottaa huomioon nama eri ulottuvuudet, jos tuotetta tai palvelua
myydaan ulkomaille tai harkitaan yrityksen aloittamista toisessa maassa. Ei pida
luulla, etté asiakkaat ja kuluttajat ulkomailla hyvaksyvat tuotteen, palvelun, markki-
noinnin tai muun kommunikoinnin samalla tavalla kuin kotimaan asiakkaat ja kulut-
tajat (Elliot ym. 2012, 116). Alla oleva kuvio 4 esittdd Kiinan ja Suomen Kkulttuuri-

dimensioissa olevia huomattavia eroja.

87
b6
63 59
38
33
I [ | I I i I I I

Valtaetdisyys Individualismi  Maskuliinisuu  Epdvarmuuden  Pitkéntdhtiimen Heittaytyvaisyys
vilttdminen orientaatio

80

37

Kuvio 4. Erot Kiinan ja Suomen kulttuuridimensiossa (Hofstede insights: Country
comparison 2017).
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Normaalien kulttuurierojen liséksi tulee ottaa huomioon myds alakulttuurit ja yhteis-
kuntaluokat. Alakulttuurin jasenille on tyypillista jakaa samoja asenteita, kayttayty-
misia ja arvoja, jotka jollakin tavalla poikkeavat valtavirrasta (Elliot ym. 2012, 117).
Heilla on yleensd omia erityisid kulutus- ja ostokayttaytymistapoja (Wells & Foxall
2012, 52). Yhteiskuntaluokat vaikuttavat toisissa maissa enemman ja toisissa va-
hemman. Monissa maissa yhteiskuntaluokasta toiseen vaihtaminen on mahdollista,
mutta esimerkiksi Intiassa se on hyvin vaikeaa (Elliot ym., 117). Alakulttuurien ja
yhteiskuntaluokkien lisdksi Kiinassa on tarke&é ottaa myds huomioon eri etniset ryh-
mat. Kiinassa on 56 eri etnista ryhmaa (Internations, [viitattu 06.05.2018]). Naista
ryhmista Han-kiinalaisten ryhma on suurin, silla yli 90% kiinalaisista on Han-kiinalai-
sia (Globalis 2016). Eri etnisilla ryhmilla on oma kulttuurinsa, omat vaatteensa, ruo-
kansa, tapansa ja tottumuksensa. On siis otettava huomioon, etteivat kaikki kiinalai-

set ole samanlaisia (Internations, [viitattu 06.05.2018]).

Sosiaaliset tekijat vaikuttavat yksilon kayttaytymiseen ryhmassa. Tavallisesti ryhma-
painostus vaikuttaa yksiloon painostamalla tata mukautumaan ryhman normeihin.
Nama sosiaaliset ryhmat voidaan jakaa neljaan paaryhmaan: viiteryhmat, mielipide-

johtaja, roolit ja status, seka perhe. (Elliot ym. 2012, 119.)

Viiteryhmat ovat ryhmia, joista yksild ottaa mallia ja hakee esimerkkeja sopivista
arvoista, kayttaytymistavoista ja asenteista (Reference group, [viitattu: 30.10.2017]).
Monesti markkinoinnin kannalta tAméa on oleellista, kun asiakas on ostamassa tuo-
tetta tai palvelua ensimmaista kertaa. Asiakas on voinut nahda tai kuulla viiteryhma-
laisen kayttavan tai suosittelevan tuotetta tai palvelua ja tekee ostopaatdksen poh-
jautuen toisen mielipiteeseen (Elliot ym. 2012, 120). Viiteryhmi& voidaan jaotella
monella tavalla, mutta yksi niistd on jakaa viiteryhmaét positiivisiin ja negatiivisiin vii-
teryhmiin (The meaning and importance of reference groups 2017). Positiivisia Vii-
teryhmia ovat ryhmat, joihin yksilé kuuluu tai haluaisi kuulua, joiden hyvaksynnan
yksilé haluaa saada (The meaning and importance of reference groups 2017). Yk-
silé pyrkii ostovalinnoillaan sulautumaan ryhmaan tai muistuttamaan ryhman jase-
nia (Elliot ym., 120). Markkinoinnissa tata kaytetaan usein hyvaksi esimerkiksi mai-
nostamalla tuotetta julkisuuden henkilén avulla (What is reference group 2017). Ne-
gatiivisia viiteryhmia ovat ryhmid, joihin yksilo ei halua samaistua tai olla tekemisissa

niiden kanssa (The meaning and importance of reference groups 2017) tai ryhmia,
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joista yksilo haluaa poistua (Elliot ym., 120). Tama usein vaikuttaa negatiivisesti asi-

akkaan ostopaatokseen.

Melkein jokaisessa viiteryhméssa on yksi tai useampi mielipidejohtaja (Elliot ym.,
120). Mielipidejohtajat ovat tarkeitéa henkildita markkinoinnin kannalta, silla heidan
mielipiteensa vaikuttaa herkasti muihin ihmisiin, koska heita pidetaan tietyn osa-alu-
een ammattilaisina (Kourdi 2011, 32). Usein markkinoijat etsivat tallaisia henkildita
ja yrittavat vaikuttaa heidan mielipiteeseensa tuotteesta tai palvelusta seka saada
heidat kertomaan positiivisesta mielipiteestaan muulle ryhmalle (Elliot ym., 120,
121).

Perhe on yksi voimakkaimmista vaikuttajista yksilon kayttaytymiseen. Vanhemmat
ja sisarukset opettavat yksilon jo pienesta pitéden tietynlaiseen osto- ja kulutuskayt-
taytymiseen. Myohemmalla ialla ostopaatoksiin vaikuttaa myds tilanne perhe-elin-
kaarella. Perhe-elinkaari perustuu elaménvaiheisiin, jotka suurin osa perheista kay
lapi. Kuvio 5 osoittaa, millaisia ostokayttaytymisia liittyy mihinkin perhe-elinkaaren
vaiheeseen. (Elliot ym. 2012, 120, 121.)

3

eNaimaton, yksin asuva henkilo

eTarkeitd markkinoita esim. kodin huonekaluille, autoille ja viihdetuotteille

eNuori aviopari, ei lapsia

eTarkeitd markkinoita esim. kodin rakennukselle ja monikayttéisille huonekaluille

*VVanhemmuus, aviopari, jolla on lapsia kotona

eKayttavat paljon kotiin liittyvid tuotteita, kuten ruokaa, ladketarvikkeita ja pesuaineita

eJalkivanhemmuus, vanha aviopari, jolla ei ole lapsia kotona

eTarkea luksustuotteiden, pakettimatkojen seka investointi- ja terveystuotteiden ostaja.

eHajaannus, leski

» Ostaja, joka keskittyy terveyteen, fyysiseen turvaan ja jatkuvaan itsendiseen rahoitukseen.
J

Kuvio 5. Perhe-elinkaari (Elliot ym. 2012, 122).

Vaikka suurin osa perheista kay lapi kuvan mukaisen elinkaaren, on kuitenkin muis-
tettava, ettd vaihtoehtoiset perhejarjestelyt muuttuvat koko ajan yleisemmiksi (Elliot
ym. 2012, 122). Bergstromin ja Leppéasen (2015) mukaan nyKkyisin yleisia perhe-

muotoja ovat esimerkiksi sinkku-, yksinhuoltaja ja dinkkitaloudet. Dinkki on lyhenne
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sanoista double income no kids, jolla tarkoitetaan pariskuntia, joilla ei ole lapsia ja

molemmat ovat toissa kayvia.

Yangin (2018) mukaan Kiinassa yhteison ja erityisesti perheen asettamien painei-
den vuoksi kiinalaiset menevat usein hyvin aikaisin naimisiin ja taman vuoksi perin-
teinen perhemalli on yha varsin yleinen. Han kertoo myos, etta kiinalaisten asentei-
den mukaan naisen tulisi olla ennen 27 vuoden ikaa naimisissa tai muuten voi saada
lisanimen “ylijaanyt nainen”. Kuitenkin Atsmon, Magnin, ja Liaon (2012, 18) mukaan
kiinalaiset ovat alkaneet viivyttamaan naimisiin menoa ja ensimmaisen lapsen han-
kintaa. Heidan mukaan keskimaarainen ensimmaisen lapsen hankintaika on nous-
sut 24 ikavuodesta 27 ikavuoteen kymmenen vuoden aikana ja sen odotetaan nou-

sevan kolmeenkymmeneen vuoteen 2020 mennessa.

Perhe-elinkaaren lisaksi perheen sisélla saattaa olla erilaisia rooleja, esimerkiksi
osa tuotteista tai palveluista, kuten lastenvaatteet ja keittidtuotteet, ovat selkeasti
useammin vaimon kuin miehen ostamia (Elliot ym., 122). Sukupuoliroolit ovat muut-
tuneet paljon lahivuosina, mutta Kiinassa ne ovat pysyneet yha varsin kahtia jaotel-
tuina. Miehilla on miesten tehtavéat ja naisilla on naisten tehtavat. Esimerkiksi mie-
hen tehtava on ansaita perheelle rahaa ja aidin tehtavana on huolehtia lapsista,
heidéan kasvatuksesta seka koko perheen taloudesta. Kiinassa kuulee usein vitsail-
tavan siitd, kuinka aviomies tuo kaiken rahan kotitalouteen, mutta niin sano-
tusti "kukkaron nyorit” ovat vaimolla, eli vaimo paattaa, mihin rahaa kaytetaan.
(Yang 2018.)

Joskus lapsella on suuri vaikutus vanhempien ostopaatoksiin. Lapsi saattaa ilmaista
halunsa jotakin tuotetta tai palvelua kohtaan ja kaikkein onnistuneimmat kampanjat
usein sisaltdvat sanoman, joka miellyttdd sekd vanhempia ettd lapsia (Elliot ym.
2012, 123). Kiinassa on sanonta " 75 th N A 55 £% . Vapaasti kdannettyna tama
tarkoittaa, ettd vaikka perhe olisi kdyha, lasta ei saa kasvattaa kOyhyydessa tai nayt-
tamaan koyhalta. Kiinassa on vahva tarjoamisen kulttuuri, ystavid kutsutaan syo-
maan ja joku tarjoutuu maksamaan koko laskun. Lapset usein oppivat taman tavan
jo nuorina ja saattavan syntymépaivanaan tai muina erikoisina paivina kutsua ysta-
via lounaalle tai illalliselle ravintolaan. Vaikka vanhemmilla ei olisikaan juuri rahaa,
he silti usein antavat lapselleen rahaa illallistamiseen ystavien kanssa, koska se

antaa heidan lapselleen "kasvot” ([fii 1), jolla tarkoitetaan, etta lapsi saa arvostusta
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ystaviensa joukossa. Jos ei koskaan kutsu tovereita syomaan, saa helposti saiturin
maineen, jolloin menettda arvostuksen muiden silmissa. Kiinalaisille ndyryys ja an-
telijaisuus ovat kaksi hyvin tarke&td ominaisuutta. Kiinalaiset perheet kayttavat to-
della paljon rahaa lapsiin; koulutus, maineen nostatus, tyytyvaisena pito, asunnon
ostossa auttaminen tai jopa asunnon lahjoittaminen lapselle ovat yleisia tapoja, joilla
lapsiin uppoaa paljon rahaa Kiinassa. Lapsista usein muodostuukin kiinalaisen per-

heen kulutuskeskus, joka nielee merkittavan osan perheen tuloista. (Yang 2018.)

Jokaisella yksilolla on yhteiskunnassa monta roolia esimerkiksi lapsi, vanhempi,
tydnantaja, tyontekija, asiakas, ystava jne. Jokaiseen naista rooleista kohdistuu jon-
kinlaisia odotuksia ja niitd rohkaistaan tietynlaiseen kayttaytymiseen. Yksiloén osto-
kayttaytyminen usein mukautuu naihin rooleihin ja odotuksiin. (Elliot ym. 2012, 123—
124.)

Yksilolliset vaikuttajat. Yksilollisiksi vaikuttajiksi kutsutaan niita vaikutteita, jotka
vaikuttavat asiakkaan ostopaatdokseen ilman muiden ryhmien vaikutusta. Nama
usein eroavat huomattavasti yksildiden valilla. Yksilolliset vaikuttajat voidaan jakaa
henkilokohtaisiin ominaisuuksiin ja psykologisiin ominaisuuksiin. (Elliot ym. 2012,
125))

Elliotin ym. (2012, 125-126) mukaan ostajan henkilékohtaiset ominaisuudet vaikut-
tavat huomattavasti ostopaatoksiin. He jakavat nama henkilokohtaiset ominaisuudet
kolmeen rynmaan: demografiset tekijat, elamantyyli ja persoonallisuus. Demografi-
set tekijat ovat esimerkiksi ik&, asuinpaikka, siviilisdaty ammatti ja tulotaso (Berg-
strom & Leppanen 2015). Nama eivat aiheuta osto- tai valintakayttaytymista, vaan
niita kaytetaan usein tutkimuksissa, ostokayttaytymisen ennakoinnin mittaamisessa

seka kuvaamaan ja selittdmaan kuluttajakayttaytymista (Elliot ym., 125-126).

Elliotin ym. (2012, 126) mukaan elamantyyli maarittda, kuinka yksild kayttaa aikaa
ja on vuorovaikutuksessa toisten ihmisten kanssa. Tuotteita markkinoidessa onkin
otettava huomioon asiakkaiden elamantyyli ja se, etta se saattaa muuttua (Elliot ym.,
126). Esimerkiksi kiinalaisten keskuudessa kannykéan kaytto ja tuotteiden osto verk-
kokaupasta on koko ajan lisddntymassa. Vuonna 2016 tehdyn tutkimuksen mukaan
jopa 20% Kkiinalaisista tekee ostoksia verkossa paivittain, kun taas vuonna 2012
vastaava lukema oli vain 4,3 % (Uutishuone 2016). Tama ei opinnaytetyontekijan
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mielesta ole mikdan ihme, koska Kiinassa tuotteiden tilaaminen netin kautta on to-
della nopeaa, vaivatonta ja usein halvempaa kuin kaupasta osto. Esimerkiksi yksi
avokado saattaa kaupassa maksaa 9 juania kun taas netissa 40 juanilla niitéa saa jo
viisitoista. Tuotteiden ostamisen netista ovat tehneet helpommaksi kiinalainen jat-
tifirma Tencent seka mittava verkkomyynnin alusta Taobao, josta tilaamalla tuotteet
toimitetaan kotiin tai lahimpaan jakelulaatikkoon. Tencent on Kiinan suurin internetin
lisdarvoa tuottavien sovelluksia tekeva yritys (Tencent, [viitattu 06.05.2018]).

Tencentin yksi sovelluksista on Wechat (##{%). Wechat on sovellus, joka padasiassa

on pikaviestin, mutta siihen on yhdistetty virtuaalinen lompakko, mahdollisuus ostaa
nopeasti ja katevasti bussi-, juna- ja elokuvaliput, taksin tilaus ym. Wechatilla on yli
938 miljoonaa aktiivista kayttajad. (Tencent Wechat, [viitattu 06.05.2018].)

Persoonallisuus on ehké kaikkein tyypillisin yksilon kayttaytymista selittdva ominai-
suus. Vaikka persoonallisuuden ja ostokayttaytymisen valista linkkia ei ole pystytty
luotettavasti todistamaan, monet markkinoijat uskovat sen olemassa oloon ja tah-

tdavat osan mainoskampanjoista tietyille persoonille. (Elliot ym. 2012, 126-128.)

Bergstromin ja Leppasen (2015) mukaan psykologiset tekijat kuvaavat sisaisia teki-
joita, jotka muovaavat yksilon ajattelutapaa, odotuksia, tavoitteita ja kayttaytymista.
He kertovat niiden olevan persoonallisia tapoja, toimintamuotoja, kykyja ja tarpeita,
jotka heijastuvat ostamiseen. NAama ominaisuudet voidaan jakaa neljaan paaryh-
maan: motivaatio, havaintokyky, uskomukset ja asenteet seka oppiminen (Elliot ym.
2012, 128).

Motivaatiota kaytetddn usein kuvaamaan yksilon sisaista intoa, jolla pyritddn saa-
vuttamaan haluttuja tavoitteita (Elliot ym. 2012, 128-129) ja erilaiset motiivit ja tar-
peet laukaisevat ostoprosessin (Bergstrom & Leppénen 2015). Havaintokyky on jo-
kaisella yksilolla erilainen ja se maarittda millaisiin asioihin asiakas kiinnittad huo-

miota esimerkiksi mainoksissa (Elliot ym., 131).

Uskomukset ja asenteet muodostavat positiivisia, negatiivisia ja neutraaleja kon-
teksteilla, joilla on suuri merkitys markkinoinnin kannalta (Elliot ym. 2012 130-131).
Uskomukset muodostavat kuvaavia tai arvioivia ajatuksia, joita yksil6lla on ihmisista,

tuotteista, ideoista jne. (Bergstrom & Leppanen 2015, [viitattu 09.05.2018]). Asenne



a7

kuvaa yksilén johdonmukaisia ja suhteellisen vakaita tunteita, ajatuksia ja kayttay-
tymistapoja jotakin ideaa tai asiaa kohden. Elliotin ym. (s., 130-131) mukaan asen-
teet liittyvat vakaasti esimerkiksi brandin imagoon ja maineeseen, jolloin negatiiviset
asenteet voivat tuhota imagon ja maineen. Uskomukset ja asenteet voivat muuttua,
mutta muutos on usein hidasta (Bergstrom & Leppanen 2015). Taman vuoksi on
vaikea kilpailla brandia vastaan, jolla on vahva luotto asiakkaiden keskuudessa (El-
liot ym., 132).

Oppiminen on prosessi, jossa yksild0 saa uutta kokemusta ja tietoa, jota voidaan
hyodyntaa tulevaisuuden ongelmissa, kayttaytymisessa ja mahdollisuuksissa. Kun
puhutaan kuluttajakayttaytymisesta, oppimisella tarkoitetaan tiedon saamista uu-
sista tuotteista, ideoista tai ongelmista, jotka voivat mahdollisesti tyydyttaa kulutta-
jan haluja tai tarpeita. (Elliot ym. 2012, 132.)

3.2.2 Kiinalainen kuluttaja

Kiina tarjoaa suuruudellaan ja valtaisalla vakiluvullaan houkuttelevan markkina-alu-
een yrityksille. Kiina on kuitenkin erityisen haastava markkina-alueena ja sen yksi
suurista haasteista on kiinalaisen kuluttajan ymmartaminen. Onnistuakseen Kii-
nassa, yrityksen on opittava ymmartamaan, mita kiinalaiset kuluttajat haluavat ja
kuinka he tekevat ostopaatoksia. (Qiu & Zhao 2011.)

Kiinalainen yhteis6 on muuttunut valtavasti viimeisen viidenkymmenen vuoden ai-
kana ja etenkin viimeisen kolmenkymmenen vuoden aikana (Wang 2012, 1). My6s
kasitys kiinalaisesta kuluttajasta on muuttunut valtavasti tulotason nousun my6ta ja
uusien tuotteiden tullessa Kiinan markkinoille (Qiu & Zhao 2011). Vaikka Kiinan ta-
lous on valtavassa kasvussa, on sen sisélla vieléa suuria alueellisia eroja esimerkiksi
palkkatasoissa ja kulutustottumuksissa (Talouseldama 26.2.2010). Suurimmat erot
kuluttajakayttaytymisessa ovat huomattavissa sukupolvien valilla, silla eri sukupol-
vien edustajat ovat kasvaneet erilaisen yhteison keskuudessa (Wang, 24). Van-
hempi sukupolvi on kasvanut ennen vallankumousta 1949 kun taas nuori sukupolvi
on kasvanut vallankumouksen ja Kiinan avautumisen (1970-luvun lopulla) jalkeen
(Wang, 24). Vanhemmat kuluttajat ovat usein kiinnostuneempia tuotteen alhaisesta

hinnasta, kuin sen laadusta, eivatka muutenkaan kuluta paljoa, (Qiu & Zhao) saati
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pitaisi shoppailua hauskanpitona (Talouselama 26.2.2010). Vastaavasti nuoremmat
kuluttajat ovat muuttumassa koko ajan kulutus-, laatu- ja merkkituotetietoisemmiksi
ja ovat siten valmiita maksamaan enemmaéan laadukkaasta tuotteista ja ostamaan

enemman tuotteita, joita eivat valttamatta tarvitse (Qiu & Zhao).

Vaikka avautuminen toi Kiinaan vaurautta, on siella vieldkin valtavia eroja esimer-
kiksi tuloissa. Karkeasti sanottuna rikkaat kaupunkilaiset tienaavat jopa kymmen
kertaa enemman kuin kdyhat kaupunkilaiset. Maaseuduilla erot eivat ole nain suuria,
mutta keskivertokaupunkilainen tienaa noin kaksi kertaa enemman kuin keskiverto

maalainen. (Talouselama 26.2.2010.)

Yleisesti ottaen kiinalaisen kuluttajan ostotottumukset muodostuvat kuluttajan ol-
lessa nuori ja naissa tottumuksissa pysytaan lapi aikuisuuden. Tosin osa ostotottu-
muksista saattaa muuttua tulojen lisaantymisen myo6ta, kun yhtakkid onkin varaa
ostaa enemman kuin mita tarvitsee. Esimerkiksi pikkupurtavien ja naposteltavien,
lemmikkituotteiden, viinien ja lelujen kulutus on Kiinassa huomattavasti lisaantynyt.
(Qiu & Zhao 2011.)

Qiun ja Zhaon (2011) mukaan nykypéaivan kiinalaiset kuluttajat voidaan jakaa yh-
deksaan ryhmaan, joilla on samoja piirteitd. Nama ryhmat ovat saéasteliaat elakelai-
set, rikkaat elakelaiset, saasteliaat nelikymppiset, rikkaat nelikymppiset, kolme-
kymppiset, kaksikymppiset, uuden sukupolven kuluttajat, siirtolaistydlaiset ja rikkaat
kuluttajat.

Saastelidat elakeldiset ja rikkaat elakelaiset. Saasteliaat elakelaiset ja rikkaat
elakelaiset ovat syntyneet ennen vuotta 1960. Heihin viitataan usein nimella "mene-
tetty sukupolvi®, koska he kasvoivat vaikeina poliittisina ja taloudellisina aikoina, ei-
vat saaneet kunnon koulutusta (Talouselama 26.2.2010). Erona nailla kahdella ryh-
malla on tyopaikka. Saastelidat elakelaiset olivat toissa valtion omistamissa yrityk-
sissé, kun taas rikkaat elékelaiset olivat tdissa valtiolla tai valtion rahoittamissa yri-
tyksissa, jotka tarjosivat paremman palkkatason ja paremmat elédke-edut. Vaikeat
ajat tekivat naista yksiloistd sadastelevaisia, mutta rikkaat elékelaiset eivat ole yhta
hintaherkkia kuin saasteliaat elakelaiset. (Qiu & Zhao 2011.)
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Saastelidat nelikymppiset ja rikkaat nelikymppiset. Naihin ryhmiin kuuluvat kas-
voivat kulttuurivallankumouksen aikana ja avautuneen Kiinan alkuaikoina. Nama ku-
luttajat ovat vanhan ja uuden kulutustottumuksen valimaastossa. Ero heidan valil-
l&&n on jalleen tybpaikka. Saasteliaat nelikymppiset ovat tbissa monenlaisissa yri-
tyksissa, valtion omistamissa, yksityisissa tai jopa ulkomaalaisomistuksessa ole-
vassa yrityksesséa ansaiten vaatimatonta tuloa. Varakkaat nelikymppiset taas ovat
toissé valtiolla tai suurissa valtion omistamissa yrityksissa ja siksi heilla on suurem-
mat tulot. Nama kuluttajat saastavat suuren osan rahoistaan pitadkseen huolta lap-
sistaan ja vanhemmistaan, mutta rikkaat nelikymppiset ovat yleensa valmiita mak-

samaan laatutuotteista. (Qiu & Zhao 2011.)

Kolmekymppiset. Iso osa taman ryhman kuluttajista on hyvin koulutettuja ja kas-
vaneet avoimemmassa ymparistdéssa kuin vanhempansa. Vanhempiin sukupolviin
verrattuna ndma kolmekymppiset sdastavat vihemman ja kuluttavat enemman viih-
teeseen ja internetshoppailuun. Tasta ryhmésta odotetaan tulevan suuri kuluttaja-
ryhmé heidan siirtyessdén nelikymppisten ryhméan, kun he alkavat kuluttamaan
enemman rahaa lapsiinsa ja vanhempiinsa. (Qiu & Zhao, 2011.)

Kaksikymppiset. Nama henkilot ovat ensimmaisia Kiinan yhden lapsen politiikan
aikana syntyneita kiinalaisia. Heidan ostotottumuksensa ovat melkein painvastaiset
heidan vanhempiensa ostotottumuksiin ndhden. He eivat juurikaan saasta vaan ku-
luttavat rahaa viihteeseen, teknologiaan ja muihin trendituotteisiin. He ostavat paljon
tuotteita netista ja usein he pyrkivat ostoksillaan korostamaan persoonallisuuttaan.

He ovat myds potentiaalisia impulssiostajia. (Qiu & Zhao 2011.)

Uuden sukupolven kuluttajat, jotka ovat alta kaksikymmenta vuotiaita. TAméa
ryhmé on kaikkein lansimaalaisin ja avoin uusille tuotteille. Talle ryhmaélle on tarkeaa
olla yksildllinen ja seurata maailman trendeja. Vaikka he eivat viela saa palkkaa, on
heidan vaikutuksensa vanhempien ostopaatoksiin ja rahankulutukseen suuri. (Qiu
& Zhao 2011.)

Siirtolaisty6laiset. Tahan ryhmaan kuuluvat ovat yleensd 25-45-vuotiaita, jotka
ovat tyon perdssd maalta kaupunkiin muuttaneita kiinalaisia (Qiu & Zhao 2011).
Tama ryhma saattaa olla todella saastelids ostaen vain sen, minka tarvitsee ja la-
hettda loput rahoista kotiin maaseudulle (Qiu & Zhao 2011). Opinnaytetyontekija on
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usein térmannyt tallaisiin kuluttajiin Shenzhenissa. Osa heistd uskoo saavuttavansa
korkean tulotason ja tuovansa perheensa mukanaan maaseudulta kaupunkiin tule-
vaisuudessa (Qiu & Zhao 2011). Opinnaytetyontekija tuntee myés monta Shenzhe-
niin muuttanutta, jotka ovat tdssa onnistuneet. Shenzheniéa kuvaillaankin usein mah-

dollisuuksien kaupunkina.

Rikkaat kuluttajat. Tahan kategoriaan kuuluvat ovat yleensa 20—60-vuotiaita. Kii-
nassa on yli miljoona kiinalaista, joiden omaisuus on yli puolitoista miljoonaa dollaria
ja miljonaérien maara on nousussa. Nama rikkaat kuluttajat asuvat yleensa Kiinan
suurkaupungeissa, kuten Pekingissa ja Shanghaissa. He ovat yleensd menestyk-
sekkaita yrittdjia, huippuesimiehia ja yritysomistajia. Taméa ryhma tavoittelee usein
parasta, mita rahalla saa ja he ovat taydellinen kohde uusien tuotteiden markkinoi-
miseksi. (Qiu & Zhao 2011.)

Kaiken kaikkiaan Kiinan kuluttajien vaurastumisen myéta kiinalaisten kulutus jatkaa
kasvuaan vuonna 2018. Kulutus tulee kasvamaan esimerkiksi terveystuotteiden, ku-
ten terveellisemman ruuan seka lilkkunta- ja 1adkekulujen myota. Eniten kuluttavaksi

kuluttajaryhméksi kasvaa vuoden 1990 jalkeen syntyneet kuluttajat. (Orr 2017.)

3.3 Asiakasanalyysi

Asiakkaita ovat ihmiset, jotka ostavat tuotteita tai palveluita, mutta eivat valttamatta
kayta niita itse (Kourdi 2011, 34). Kuluttajat ovat ihmisia, jotka kayttavat tuotetta tai
palvelua, mutta eivat valttamatta ole niiden ostajia (Elliot ym. 2012, 12). Esimerkiksi

kun aiti maksaa lapselleen maalauskurssin, aiti on asiakas ja lapsi on kuluttaja.

Yksi suurimpia virheitd, mihin ulkomaalaiset yritykset Kiinassa sortuvat, on kyvytto-
myys ymmart&a paikallisia kuluttajia (Avaintulos, [viitattu 06.05.2018]). Kulttuurierot
esimerkiksi Kiinan ja Suomen valilla ovat hyvin suuria ja usein tuottavat ongelmia
yrityksen ja asiakkaiden vélilla. Kiina on suuri maa ja se on my@s valtavien erojen
maa (Talouselama 26.2.2010). Asuinpaikasta, iasta, paikallisesta kulttuurista ja tu-
loista riippuen kiinalaiset kuluttavat eri tavoilla. Jopa heiddn kulutusmahdollisuu-

tensa ovat hyvin erilaisia (Talouselamé 26.2.2010).
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Kiinan talous on siirtymassa kulutusvetoiseksi taloudeksi (Kyynarainen 2016). Kii-
nalaisilla kuluttajilla onkin yhtd enemman ja enemman rahaa kulutettavanaan ja
saastettavanaan. Kiinan tilastojen mukaan sen BKT:n kasvu vuonna 2016 hidastui
6,7 prosenttiin, jonka vuoksi se jai hieman vuotta 2015 alhaisemmaksi. BKT:n kas-
vun odotetaan painuvan 5%:iin vuosina 2018-2019 (BOFIT, 2017). Kiinan kasvua
alas vetavat mm. kehityksen mydta tuotannon kasvattamisen keinojen vahentymi-
nen, ymparistbongelmat ja vaeston ikaantyminen (BOFIT, 2017). Vaikka Kiinan
kasvu on hidastumassa, jatkuu se silti erittédin nopeana verrattuna muihin keskeisiin
maihin ja Kiina-asiantuntija lamthongthongin (Soisalon-Soininen 2018) mukaan
kasvun laatu on my6s parantunut. Kiinan osuus ostovoimakorjatusta globaalista
BKT:sté on jopa 17 %. Tata mittaria kayttden Kiina on siis jo suurempi talous kuin
Yhdysvallat, mutta jos mitataan nimellisella BKT:Il&, pysyttelee Yhdysvallat selvasti

Kiinaa suurempana (BOFIT).

3.3.1 Segmentointi

Segmentointi on markkinoiden jakoa potentiaalisten asiakkaiden ryhmiin, joilla on
samanlaisia tarpeita tai piirteita, ja jotka todennakoisesti kayttaytyvat samalla tavalla
ostotilanteessa (Weinstein 2004, 4). Yksildiden tai ryhmien ostokayttaytymiseen vai-
kuttavia kriteereita kannattaa kayttda segmenttien luokitteluperusteina. Liséksi nii-
den tulisi olla tarpeeksi suuria, jotta tehtavien markkinointitoimien seka palvelujen ja
tuotteiden erilaistaminen erilaisille ryhmille olisi yritykselle kannattavaa. Jos seg-
mentointi ei vaikuta positiivisella tavalla yrityksen kannattavuuteen, se on turhaa.
(Korkeamaki ym. 2002,129.)

On mahdotonta keskittyd kaikkiin segmentteihin ja siksi markkinoijien on tehtéava
strategisia valintoja asiakkaiden suhteen (Weinstein 2004, 5). Monet markkinajoh-
tajat kuitenkin tekevat saman virheen: eivat tunnista markkinoiden eri segmentteja
vaan yrittavat kilpailla kaikilla segmenteilla yhdella perustuotteella. Yritysten ei tulisi
kilpailla n&in, vaan tunnistaa eri segmentit ja nilden muutokset markkinoiden kasva-
essa, jonka mukaan yrityksen tulisi kehittéda sopivia tuotteita ja palveluita ja sitten

asemoida ne oikein. (Kourdi 2011, 32.)
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3.3.2 Segmentointiprosessi

McDonaldin ja Dunbarin (2007, 15) mukaan segmentointi prosessiin kuuluvat mark-
kinoiden maarittely ja segmentointi, asiakkaiden vaatiman arvon ymmartaminen, kil-
pailuasetelman vaikutuksen ymmartaminen seka markkinoiden arviointi ja segment-
tien vetovoima ja valinta. Kuvio 6 selkeyttaa markkinoiden segmenttien maarittelyn

ja arvon ymmartamisen prosessia.

Markkinoiden
maarittely ja
.. segmentit
syhtidn missio
tai tavoite
» ulkoinen tieto
esim. markkinointi Asiakkaiden
tutkimus vaatiman arvon
e sisdinen tieto ymmartaminen

arvontuonti

Markkinoiden
arviointi/ segmenttien

Kilpailuasetelman

vaikutuksen
ymmartaminen

vetovoima ja valinta

Analyysi

Kuvio 6. Markkinoiden ja segmenttien maarittely seka arvon ymmartaminen (McDo-
nald & Dunbar 2007, 15).

Tahan prosessiin voidaan syottda yhtion missio tai tavoite, ulkoista tietoa esim.
markkinointitutkimuksesta saatua tietoa, seka sisaista tietoa, jota saadaan meneil-
l&an olevista toimenpiteista. On valttdAmatonta maaritelld ne markkinat, joilla yritys
toimii tai haluaa toimia ja jaotella ne erilaisiin asiakassegmentteihin, joilla on saman-
laisia tarpeita. Markkinoista tulee kerata tietoa, esim. markkinoiden koko ja arvioitu
kasvu tulevaisuudessa ovat hyvin oleellisia tietoja. Markkinoiden maarittelyn jalkeen
on tarkeatd ymmartaa, millaisia hyotyja kunkin segmentin asiakkaat tuotteista ja pal-
veluista tai niitd ymparoivista palveluista, kuten yllapidosta tai tiedottamisesta, ha-
luavat ja pitavat tarkeind. Tama taso kasittdd myds sen, mitéa asiakas on valmis an-
tamaan hinnasta ja muista kriteereista, kuten asiakasuskollisuutensa. Kilpailu-
asetelman vaikutuksen ymmartamisella viitataan prosessiin, jolla osoitetaan kuinka

hyvin yritys ja sen asiakkaat tarjoavat asiakkaiden haluamia arvoja ja etuja. Siihen
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siséltyy ennustamista, kuinka kilpailijat voivat kehittya ja kuinka yritys voi kehityk-
seen vastata. Naiden kolmen prosessin pohjalta voidaan arvioida eri markkinoiden
vetovoimaa ja houkuttelevuutta seka niiden siséisia segmentteja. Tuloksena tasta
saadaan analyysi, josta voidaan tiivistdd segmenttiyhdistelmat, joita yritys voisi kayt-
taa. (McDonald & Dunbar 2007, 15-16.)

3.3.3 Segmenttien arviointi

Kourdin (2011, 32) mukaan markkinat jakautuvat usein luonnollisiin segmentteihin,
jotka koostuvat asiakkaista, jotka samanlaisilla reunaehdoilla osoittavat samanta-
soista kiinnostusta. Oikeastaan jokainen yksild on oma uniikki segmenttinsa, mutta
yleensa tuotteet ja palvelut pyritddn raataléimaan miellyttamaan asiakasryhmaa,
joilla on suurin piirtein samat tarpeet (Kourdi, 32). Segmentoinnissa pyritdan usein
siihen, etté ero eri segmenttien ostokayttaytymisessa on suuri, kun taas yhteen seg-
menttiin kuuluvat asiakkaat olisivat ostokayttaytymisiltdan mahdollisimman saman-
laisia (Korkeamaki ym. 2002,129). On olemassa muutamia yleisesti hyvaksyttyja

kriteereita elinvoimaisen markkinasegmentin muodostumisesta (Kourdi, 32):

e Segmenttien tulisi olla riittavan suuria tarjotakseen yritykselle haluttuja tulok-

sia.

e Segmenttien osallisten tulisi olla samankaltaisia vaatimuksiltaan, mutta ero-

tettavissa muusta markkinasta.

e Segmenttien kuvausten on oltava riittdvan tarkkoja, jotta yritys voi kayttaa

niita riittavan tehokkaasti viestinnassa.

Weinsteinin (2004 8) mukaan on kolme tapaa segmentoida markkinat: differointi,
keskittaminen ja atomisaatio. Differointistrategiaa kaytetaan, kun yritys tunnistaa ja
aktiivisesti markkinoi tuotteitaan tai palvelujaan kahdelle tai useammalle markki-
nasegmentille asiakkaiden erilaisten tarpeiden pohjalta. Keskittamista kaytetaan,
kun yritys valitsee yhden potentiaalisista segmenteista ja suuntaa tuotteet, palvelut
ja markkinoinnin kohdistumaan tahan segmenttiin. Atomisaatiosta kaytetddn mon-
taa eri nimed, kuten kustomointi, interaktiivinen segmentointi, mikromarkkinointi ja

personalisointi. Atomisaatiostrategiaa kaytettaessa asiakkaina ovat yksilot. Tata
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strategiaa kaytettaessa tuotteet ja palvelut raataloidaan kunkin asiakkaan tarpeiden
mukaan. (Weinstein 8-11, 20.)

3.3.4 Segmenttien valinta

Kotlerin ja Kellerin (2009, 268-269) mukaan segmenttien arvioinnin jalkeen yritys
VoI valita segmentointistrategiansa viidesta eri vaihtoehdosta. Heidan mukaan, yri-
tys voi keskittyd yhteen segmenttiin, useampaan valittuun segmenttiin, erikoistua
tuotteillaan, erikoistua markkina-alaltaan tai kattaa koko markkina-alan. Alla oleva

kuvio 7 selkeyttaa viisi eri markkinasegmentointimallia.

M1 M2 M3 M1 M2 M3 M1 M2 M3 M1 M2 M3 M1 M2 M3
P1 P1 P1 P1 P1
P2 P2 P2 P2 P2
P3 P3 P3 P3 P3
Keskittyminen Useampi valittu Erikoistuminen Erikoituminen Koko markkinan
yhteen segmenttiin segmentti tuotteittain asiakkaittain kattaminen

Kuvio 7. Viisi eri markkinasegmentointimallia (Kotler & Keller 2009, 269).

Yritys voi keskittyd vain yhteen segmenttiin ja siten kohdentaa kaikki palvelut ja tuot-
teet tietylle asiakasryhmalle. Yritys voi mydskin valita useamman houkuttelevan
segmentin ja kohdentaa tuotteet ja palvelut néille segmenteille. Yritys voi myos va-
lita erikoistumisen tuotteittain, jolloin se valitsee tuoteryhmasta vain tietynlaiset tuot-
teet ja keskittyy niihin pystyakseen myymaan mahdollisimman hyvin juuri tata tiettya
tuotetta tai palvelua. Erikoistuminen asiakkaittain, jolloin se kattaa kaikki asiakkaat
tietysta ryhméasta. Viimeisena markkinasegmentointivaihtoehtona on koko markki-
nan kattaminen eli kaikkea kaikille. (Kotler & Keller 2009, 269-272.)

Segmentteja kayttava markkinointistrategia auttaa yrityksia mm. arvioimaan Kkilpai-
luasetelmaa, suunnittelemaan reagoivia tuotteita ja kehittamaan tehokkaita mainon-
tataktiikoita seka -kampanjoita. Vaikka segmenttimarkkinoinnilla on paljon etuja, ei
tule unohtaa sen haittapuolia. Segmenttimarkkinointi on yleensa kallimpaa kuin
massamarkkinointi ja edellyttéda yrityksen sitoutumista asiakaskeskeiseen suunnit-

teluun, toteutukseen, tutkimukseen ja hallintaan. (Weinstein 2004, 8—-11, 20.)
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3.3.5 Kasityokerhon eri segmentointivaihtoehdot

Kasityokerhossa voitaisiin Kotlerin ja Kellerin viittd eri markkinasegmentointimallia

hyodyntaen erotella markkinat eri segmentteihin esimerkiksi seuraavasti:

e Tarjotaan palvelua vain yhdelle tietylle segmentille, esimerkiksi esikouluikai-
set lapset, kotididit tai hyvétuloiset naiset.

e Valitaan useampi segmentti, esimerkiksi vauvaikaiset, esikouluikaiset ja ai-
dit.

e Erikoistutaan tuotteittain eli valitaan vain yksi tarjottava palvelu kuten puu-
tyot, kudonta tai kierratyskasityot.

e Erikoistuminen asiakkaittain eli valitaan segmenteiksi esimerkiksi kaikki lap-
set, kaikki aikuiset tai kaikki hyvatuloiset.

o Koko markkinan kattaminen eli tarjotaan kaikille kaikkea, esimerkiksi kurs-
seja kaikille ikaluokille, kuikista mahdollisista kasitoista, kaikkina mahdolli-

sina aikoina.

Kasityokerhon voi kuitenkin segmentoida monella eri tavalla. Helpoin segmentointi-
tapa on ehka kayttdd demografista tekijaa ikaa. Talldin esimerkiksi tuntien jarjesta-
minen helpottuisi, kun kaikki tunneille osallistuvat olisivat koordinaatiotaidoiltaan ta-
sapuolisia ja tyot voitaisiin suunnata haastavuudeltaan ikaryhmille sopiviksi. Tosin
noin viidentoista ikavuoden jalkeen ikd muuttuu epaolennaiseksi koordinaatiokyvyn
kannalta. Lasten kanssa se on kuitenkin erittain tarkeda, kun esimerkiksi 14-vuotias
voi kayttaa ompelukonetta, kun taas 5-vuotiaalla on ongelmia saksien kaytossa. Asi-
akkaat voitaisiin jakaa myos sukupuolen mukaan, jolloin esimerkiksi tunneilla tehta-
vat tyo6t olisi helpompi suunnata sukupuoliolettamusten mukaan. Esimerkiksi miehet
eivat valttamatta ole kiinnostuneita virkkauksesta. Yritys voisi rajata opetuksen ko-
konaan englanniksi, jolloin asiakkaiksi suodattuisivat englantia osaavat ja siita kiin-
nostuneet. Opetuksen voisi suunnata myoés tulotason mukaan, jolloin voisi tarjota
korkea-, keski- tai matalatuloisille erilaisia kursseja, tai keskittya vain yhteen niista.
Segmentointivaihtoehtona olisi myds suunnata kurssit taitotason mukaan helppoihin,

keskivaikeisiin ja vaikeisiin kursseihin.
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4 MARKKINOINTITUTKIMUS

Markkinointitutkimuksella tarkoitetaan prosessia, jossa kerataan, analysoidaan ja
tutkitaan tietoa asiakkaista, kilpailijoista seka liiketoimintaymparistosta. Prosessista
saatua tietoa kaytetaan markkinointitehokkuuden lisddmiseen. Tiedon keruun ja tut-
kimisen tulisi olla jatkuva prosessi ja se tulisi olla toistettavissa. (Solomon ym.| 2013,
110-111, 116.)

Liiketoimintaa aloitettaessa on tarkea tietaa, onko yrityksen tuotteelle tai palvelulle
kysyntaa. Taméan tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa vapaa-ajan kasityokerhon

aikuisen ja lasten kasity6tuntien kysyntéaa ja kilpailua. Paatutkimusongelmia ovat:

e Onko ohjatuille kasity6tunneille kysyntaa?

e Millaisia kursseja tulisi tarjota?

e Tulisiko kasityotuntien opetus tarjota kiinaksi, englanniksi vai kaksikieli-
sena?

¢ Halutaanko opettajan olevan kiinalainen vai ulkomaalainen?

e Mihin kellonaikaan ja min& péivina tunnit pitaisi olla?

e Kuinka paljon kasitydtunneista kiinnostunut vastaaja on valmis kasityotun-

neista maksamaan?

e Millaisia yrityksia alalla kilpailee?
o Millaisia palveluita yritykset tarjoavat ja mihin hintaan?

e Missa kilpailevat yritykset sijaitsevat?

Tama markkinatutkimus on toteutettu laadullisena ja maarallisend tutkimuksena.
Maarallinen tutkimus on toteutettu kiinankielisella kyselylomakkeella ja laadullinen
tutkimus mystery shoppingina. Perustutkimusongelmien lisdksi pyrittin myos kar-
toittamaan perusjoukkoa erilaisilla kysymyksilla, kuten sukupuoli, ika, asuinalue,
onko lapsia ja mika on vastaajan sosioekonominen tausta. Naiden kysymysten
avulla pystytddn jakamaan perusjoukko esimerkiksi miehiin ja naisiin, aikuisiin ja

lapsiin jne.
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4.1 Tutkimusmenetelmat

Sopivat tutkimusmenetelmat tulisi valita sen perusteella, mita yritetaan selvittaa (Sil-
verman 2002,1). Maaralliset ja laadulliset tutkimusmenetelmat erotetaan usein toi-
sistaan, mutta Alasuutarin (2011) mukaan niitd molempia voidaan soveltaa myods
samassa tutkimuksessa ja jopa saman aineiston analysoimiseksi. Taten maarallista
ja laadullista tutkimusta voidaan pitaa toistensa jatkumona eiké vastakohtina tai toi-

nen toisensa poissulkevana menetelmana.

4.1.1 Maarallinen tutkimus

Maarallisen tutkimuksen aineisto kerataan kayttden menetelmia, joiden avulla ai-
neisto voidaan kasitella numeroina. Tallaisia menetelmia ovat mm. suora havain-
nointi, kyselyt, testit tai erilaiset kokeelliset menetelmét. Tutkimusaineisto voidaan
etsia valmiina tilastoina tai se voidaan keraté itse esimerkiksi kyselytutkimuksena
tai kokeellisena tutkimuksena. (Anttila 2006, 175.)

Kyselylomake on tyypillisin maarallisen tutkimuksen aineistonkeruu tapa. Kyselylo-
make on vakioitu eli jokaiselta kyselyyn vastaajalta kysytdan samat kysymykset.
Kyselyyn vastaava henkilo lukee ja tayttaa kyselyn yleensa itse ja siksi kyselylo-
make sopii tutkimusmenetelméaksi suurelle ja hajanaiselle ihmisjoukolle. Kyselyn
haittapuolena on usein pieneksi jaava vastausprosentti. Koska kyselyt usein lahe-
taan vastaajille esimerkiksi saéhkopostitse, on olemassa riski, ettei vastaaja vastaa-
kaan kyselyyn. (Vilkka 2015.)

Tassa tutkimuksessa maarallista tutkimusmenetelmad on hyoddynnetty kyselylo-
makkeen avulla. Lomakkeen kysymykset ovat laadittu tutkimusongelmien mukai-
sesti ja kysely on lahetetty Kiinan pikaviestimen avulla yli 600 henkil6lle, joista 104
on vastannut kyselyyn. Tutkimuksen analysointi perustuu naiden 104 vastaajan vas-

tauksiin.
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4.1.2 Laadullinen tutkimus

Laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa kaytetaan usein uusien strategioi-
den ja mahdollisuuksien ideointiin, parantamaan nykyista tuotetta tai palvelua tai
poistamaan olemassa olevia ongelmia (Solomon ym. 2013, 121). Laadullisen tutki-
muksen aineisto kootaan usein havainnoimalla, haastatteluilla, tutkijan muistiinpa-
noilla, 4ani- tai kuvanauhoja jne. (Anttila 2006, 176,177). Laadullista tutkimusmene-
telmaa kayttavat tutkimukset ovat usein suhteellisen halpoja, toteutetaan pienella
mittakaavalla ja tarjoavat hyvin syvallista tietoa asiakaskayttaytymisesta tai kilpaili-
joista (Solomon ym. 2013, 121). Laadullisella tutkimuksella saadaan yleensa hyvin

syvallista tietoa, mutta se on huonosti yleistettavissa (Alasuutari 2011).

Tassa tutkimuksessa laadullinen tutkimus on toteutettu mystery shoppauksena. Mo-
net yritykset kayttavat mystery shopping-tutkimusta esimerkiksi palvelun tai ostos-
kokemuksen laadun mittaamiseen asiakkaan nakokulmasta (PaminCa 2009, 3).
Mystery shoppingin tavoitteena on padasiassa saada tietoa myymaldissa tyosken-
televan henkilokunnan kayttaytymisesta silloin, kun he eivat tieda, etta joku arvioi
heitéd (Educo, [viitattu: 25.04.2018]). Moore Deedee (2015,) mukaan tutkimuksessa
yrityksen myymalaan lahetetddn koulutettu mystery shoppaaja, jonka tehtavana on
kayda myymalassa ostoksilla samalla tavalla kuin normaali asiakas kavisi. Mystery
shoppaajan tulisi aina olla testattavalle yritykselle tuntematon henkild, jotta tulokset
olisivat mahdollisimman realistiset (Educo, [viitattu 25.04.2018]). Ostosten aikana
mystery shoppaaja arvioi mm. asiakaspalvelun laatua ja myyntiprosessin toimi-
vuutta ja suoritettuaan ostokset, han kirjoittaa raportin ostokokemuksestaan (Moore
Deedee 2015).

Mystery shoppingin ei aina ole kaupasta tuotteen ostamista vaan sen voi suorittaa

erilaisilla tavoilla. Tallaisia tapoja ovat esimerkiksi:

e Mystery-vierailut
e Mystery-havainnointi
e Mystery-sdhkopostit ja nettisivuvierailut

e Mystery-puhelinsoitot

(Mystery shopping studies, [viitattu 17.10.2017].)
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Mystery shoppingissa tarkeintd on objektiivisuus (Taloustutkimus, [viitattu
16.4.2018]). Mystery shoppaajan tehtavana ei ole kertoa omista ostosten aikana
syntyneista tuntemuksistaan vaan raportoida tarkasti, mita mystery shoppingin ai-
kana tapahtui (MSPA 2011, 5). Mystery shoppaajan tarjoama objektiivinen raportti
tarjoaa yritykselle paljon tietoa, millaisissa asioissa yrityksella on viela parantamisen
varaa. Taman tiedon avulla yritys voi selvittda tarvitseeko parantaa palvelua tai tuot-
teita, kiinnittdd huomiota siisteyteen tai esimerkiksi lisata henkilékunnan koulutusta.
Parannukset taas auttavat yritysta saavuttamaan suurempia voittoja. (Moore 2015.)

Oman yrityksen tarkkailun lisaksi mystery shoppausta voidaan kayttaa myos kilpai-
levien yritysten arvioinnissa ja tarkkailussa seka kilpailutilanteen kartoittamisessa
(Moore 2015). Mystery shopping voi tarjota tietoa eri segmenttien sisaisesta kilpai-
lutilanteesta ja jopa vapaista segmenteistd, jolloin yritys voi tehdé ratkaisevia seg-
mentointiratkaisuja (Silvia 2013). Jos mystery shoppauksen tarkoituksena on arvi-
oida kilpailevien yritysten toimintaa, on pidettava mielessa, etta koko ostosprosessi
tulee pitaa lyhyend, haitattomana ja kaikin tavoin kohtuullisena niin, ettei kilpailijalle
koidu tasta haittaa tai esimerkiksi tappiota menetetyn ajan muodossa. (Mystery

shopping guide 2005.)

4.2 Tutkimusten luotettavuus

Maarallista tutkimusta arvioidaan yleensa sen patevyydella ja luotettavuudella. Tut-
kimusten patevyydella eli validiudella tarkoitetaan kaytdssa olevien tutkimusmene-
telmien tai mittarin kykya mitata sitd kaikkea, jota kyseisessa tutkimuksessa halu-
taan mitata. Patevassa tutkimuksessa ei tulisi olla systemaattista virhetta, jolla tar-
koitetaan vastaajan mahdollisuutta ymmartaa mittari tai kyselylomake eri tavoin,
kuin sen laatija oli suunnitellut. Vaarinymmarretyt kysymykset vaaristavat vastauk-

sia ja siten myds tuloksia. (Vilkka 2015.)

Tulosten tarkkuudesta puhutaan tutkimuksen luotettavuutena eli reliaabeliutena.
Silla tarkoitetaan mittauksen tai kyselyn kykya tarjota laatijalleen luotettavia, ei sat-
tumanvaraisia tuloksia seké tulosten toistettavuutta. Tama tarkoittaa sita, etté jos
mittaus toistetaan, tutkijasta riijppumatta sama henkilé saa mittauksesta saman tu-

loksen kuin ensimmaisella kerralla. (Vilkka 2015.)
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Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta maaritelladn tutkimuksella saadun tiedon
yleisluontoisuudella, kayttokelpoisuudella ja patevyydella (Vilkka 2015). Vaikka laa-
dullisella tutkimuksella pyritdan lisdamaan ymmarrysta, perehdytaan yksildiden ko-
kemuksiin ja saadut vastaukset ovat yksildllisid, tulisi tapauksesta pystya erittele-
maan erilaiset ainekset, joiden perusteella voidaan laatia yleistyksia (Eskola & Suo-
ranta 1998). Alasuutarin (2011) mukaan laadullista tutkimusta tulee tarkastella my6s
siltd kantilta, kuinka saatua tietoa voidaan yleistaa johonkin perusjoukkoon. Laadul-
liset tutkimukset ovat melkein kaikki tapaustutkimuksia, eik& niiden tarkoitus ole ke-
rata empiirisesti yleispatevia johtopaatoksia kuten tilastollisissa tutkimuksissa. Laa-
dullisten tutkimusten yleistyksia ei taten keratakaan tutkimustuloksista vaan niista
tehdyista paatelmista ja tulkinnoista. Taman vuoksi esimerkiksi haastatteluissa tu-
lisi suosia samankaltaisia haastateltavia, joilla on tietoa haastatteluongelmasta ja

olisivat mahdollisesti jopa kiinnostuneita tutkimuksesta. (Eskola & Suoranta)

Opinnaytetyontekijan mielestd maarallinen tutkimus on pateva, koska sen kyselylo-
make on tarkoin laadittu vastaamaan ongelmia, jotka halutaan ratkaista. Lisaksi ky-
selylomakkeessa on monessa kysymyksessa annettu vastaajien valita yksi tai use-
ampi vaihtoehto, jolloin rajataan pois mahdollisuus, ettéa asiakas on kahden vaiheilla
ja joutuu valitsemaan. Osa kysymyksista tarjosi myds mahdollisuuden kirjoittaa liséa-
kommentteja. Kyselylomake on opinnaytetyontekijan laatima ja kddntama, jonka jal-
keen se on tarkastutettu kahdella eri kiinalaisella kiinankielenopettajalla, joten esi-
merkiksi kaantamisessa tulleiden virheiden mahdollisuus on pyritty saamaan mabh-
dollisimman pieneksi. Lisaksi tutkimus on testattu neljalla henkilélla ennen julkaisua.
Nama testihenkildt antoivat palautetta tutkimuksen ymmarrettavyydesta, jonka jal-
keen kyselya viela korjattiin ennen julkaisua. Talla pyrittiin pienentdmaan vaarinym-
marryksen mahdollisuutta. Opinnaytetyontekija uskoo tutkimuksen olevan my6s
toistettavissa, koska tutkimus on tehty sahkoisesti. Tutkija ei voi siis vaikuttaa tutki-
mustuloksiin. Kysymyksissa ei mydskaan ole esimerkiksi tilanteesta tai vastaajan
mielentilasta riippuvia kysymyksia. Opinnaytetyontekija kuitenkin pelkda vahaisen
osallistujamaaran vaaristavan tuloksia. Shenzhen on miljoonakaupunki, mutta vas-
tauksia onnistuttiin saamaan vain 104. On siis mahdollista, etteivat tulokset vastaa

todellisuutta.
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Koska laadullisessa tutkimuksessa tutkittiin kilpailevia yrityksia objektiivisen mystery
shoppaajan avulla, uskoo opinnaytetydntekija sen tuloksien esimerkiksi kilpailijoi-
den hinnan, palvelun ja kurssitarjonnan suhteen olevan luotettavaa. Kuitenkin, ku-
ten aikaisemmin mainittiin, mystery shoppaus vaikuttaa olevan kiinalaisille harvinai-
nen toimintatapa, joten on mahdollista, ettd mystery shoppauksen aikana on tullut
virheita. Koska tutkimuksessa kaytetty mystery shoppaaja sai vain pikaisen mystery
shoppaus ohjeistuksen, jonka jalkeen han suoritti shoppauksen, on mahdollista, etta
esimerkiksi h&dnen omat tuntemuksensa vaikuttivat tutkimustuloksiin. Tutkimuk-
sessa keratty tieto on suurimmaksi osaksi hyvin yleisluontoista ja luvussa 4.5.7 on
taulukko, josta selvidaa tutkittujen yritysten tietojen samanlaisuus ja erilaisuus. Kui-
tenkin, koska saatava tieto on hieman erilaista kuin esimerkiksi henkildhaastatte-
luissa, on mystery shoppauksen tulokset helpompi taulukoida ja niista voidaan 16y-
téda yhtenevaisyyksia ja ovat helpommin yleistettavia. Tulokset ovat erittain kaytto-
kelpoisia, koska ne tarjoavat suoraa tietoa kilpailevista yrityksesta ja naita tietoja

analysoimalla saadaan tietoa koko kilpailutilanteesta

4.3 Tutkimusten toteuttaminen

Tutkimuksia tehtiin kaksi, joista toinen toteutettu kyselylomakkeella ja on maaralli-
nen tutkimus. Maarallinen tutkimus on toteutettu kiinankielisella kyselylomakkeella,
joka on lahetetty kiinalaisen pikaviestimen ja sosiaalisenmediakanavan Wechatin
kautta yli 600 henkildlle. Kyselylomake on toteutettu Webropolilla, jonka kyselyt voi-
daan avata ja tayttda seka tietokoneella ettd kannykalla. Kyselylomake on koottu
perusjoukkoa kartoittavista kysymyksista ja tutkimuskohtaisista kysymyksista. Ky-
selylomakkeet ovat saatavilla seka kiinaksi ettd suomeksi liitteissa. Wechat koki
Webropolin kyselyn rikkovan jotakin heidan saannoistaén, joten kyselya ei voitu jul-
kaista Wechatin ystavapiirissa, joka rajoitti suuresti vastaajien lukumaaraa. Kyselya
ei myoskaan voitu samasta syysta lahettdd massaviestina vastaajille vaan heille 1a-

hetettiin erikseen viesti, jossa heita pyydettiin vastaamaan kyselyyn.

Laadullinen tutkimus on toteutettu mystery shoppingina, jossa ulkopuolinen mystery

shoppaaja vieraili kuudessa eri kasitydnopetusyrityksessa iltapaivalla 02.02.2018.
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Naiden vierailujen pohjalta mystery shoppaaja on laatinut raportit yrityksista. Kii-
nassa mystery- shoppaus ei vaikuta olevan erityisen tunnettu tutkimusmenetelma.
Opinnaytetyontekija kyseli useilta inmisilté ja likemiehilta aiheesta, mutta kukaan ei
tuntenut kasitysta "mystery shoppaus”, myos internetista |0ytyi vain hyvin vahan tie-
toa aiheeseen liittyen. Mystery shoppausta tarjoavia yrityksia ei myodskaan I6ytynyt.
Mystery shoppaus tulisi aina suorittaa etukateen hyvin prepatun tai mystery- shop-
paukseen koulutetun henkilon toimesta, mutta koska Kiinasta ei 16ytynyt sopivaa
henkil6a, preppasi opinnaytetyontekija itse Esomarin Mystery shopping guiden mu-
kaan yhden kiinalaisen henkildn, joka suoritti mystery shoppauksen. Mystery shop-
paaja sai tehtavakseen tarkastella seitsemaa eri asiaa; viihtyvyys, asiakaspalvelu-
alttius, sijainti, hinta, erikoisuus, opetuskieli ja kohderyhma. Taman lisaksi han on
laatinut lisaraportin omiin kokemuksiinsa perustuen erilaisista Shenzhenissa sijait-

sevista kasityoyrityksista.

4.4 Kyselytutkimuksen tulokset

Perustuen tdman tutkimuksen tekijan omakohtaisiin kokemuksiin ja opittuun tietoon
Kiinasta ja sen kulttuurista, on héan tehnyt hypoteesin, jonka mukaan lasten vanhem-
mat ovat kiinnostuneempia kasityotunneista kuin lapsettomat. Tyon tekija uskoo
mya0s, etta lasten vanhemmat ovat valmiita maksamaan kasityétunneista enemman
kuin lapsettomat ovat valmiita maksamaan omista tunneistaan. Mygs lasten van-
hemmat pitavat ulkomaalaista opettajaa tarkeampana kuin lapsettomat. Tyon tekija
uskoo my6s naisten olevan kiinnostuneempia kasitoista kuin miehet. Naiden lisaksi
opinnaytetydntekijd odottaa suurta kiinnostusta kasitéihin osoittavan ryhma olevan
kotiaidit ja -isét, silla heilla on yleensa paljon aikaa lapsen kanssa, kun lapsi on hyvin
pieni. Kun lapsi menee tarhaan tai kouluun, on heilla aikaa my6s omille harrastuk-
silleen. Luvussa 4.4.1 esitellaan vastaajien perusjoukko ja luvussa 4.4.2. tarkastel-

laan tarkemmin tutkimuskohtaisia tuloksia.
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4.4.1 Perusjoukko

Vastauksia kyselyyn saatiin 104. Taméan lisaksi kysely on avattu vastausta lahetta-
matta 239 kertaa. Tutkimuksen toteuttaja epéilee taman johtuvan siita, etta koska
Wechattia kaytetddn yleensa puhelimella, on kyselylomake avattu puhelinta kéayt-
téen, jolloin kysely aukeaa hieman hitaasti. Kyselyyn aukeamiseen saattoi menna
yli 30 sekuntia, joka on kiinalaiselle puhelimenkayttajalle todella pitka aika. Kuviosta

8 voidaan n&hda, ettd vastaajista 40 oli miehia ja 64 naisia.

Miehia: 40

N=104

B 40'

Naisia: 64

Kuvio 8. Perusjoukon jakautuminen miehiin ja naisiin.

Kuvio 9 osoittaa, kuinka demografinen tekija ika vaihteli vastaajien kesken. Vastaa-
jista suurin osa on nuoria aikuisia eli 21-25-vuotiaita. Toiseksi suurin vastaajien ika-
ryhma on 26-30-vuotiaat ja kolmanneksi suurin ikdryhma on 31-35-vuotiaat. Yksi
vastaajista oli jattédnyt vastaamatta. Tutkimuksen tekija uskoo suurimman osan vas-
taajista olevan nuoria-aikuisia, koska kysely on tehty Shenzhenissa. Shenzhen on

nuoria kiehtova kaupunki ja sinne muutetaan yleensa paremman elintason toivossa.
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Kuvio 9. Perusjoukon ik&djakauma.

54 vastasi asuvansa Bao’anin alueella, 20 jossain muualla, mahdollisesti jopa Shen-
zhenin ulkopuolella, ja loput vaihtelevasti muissa Shenzhenin kaupunginosissa.
Vastaajista 87 ovat toissa kayvia ja loput vaihtelevasti kotiditeja/isia (1), opiskelijoita
(8) tai muita (4). Opinnaytetyontekija uskoo tyéssakayvien lukeman olevan korkea,
koska kysely on tehty Shenzhenissa, joka on nopeasti kehittynyt suurkaupunki,
jonne ihmiset muuttavat ympari Kiinaa paremman palkan, nopean elamantyylin ja

paremman elintason perassa.

Kuten kuviosta 10 voidaan n&hda, 75:11a vastaajista ei ole lapsia. Opinnaytetyonte-
kijd uskoo myos taman johtuvan osittain vastaajien nuoresta iasta ja osittain siita,
ettd kysely on tehty Shenzhenissd, jossa urapainotteisen elamantyylin vuoksi Kii-
nalaiset tapaavat menna naimisiin ja hankkia perheen myéhemmin kuin pienem-

misséd kaupungeissa.
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.29

On lapsi/lapsia: 29

N=104

Ei ole lapsia: 75

| B 75

Kuvio 10. Perusjoukon jakautuminen lapsiperheellisiin ja lapsettomiin.

4.42 Tutkimuskohtaiset tulokset

Vastaajista 72 on ilmoittanut olevansa kiinnostunut kasit6isté, 19 on ilmoittanut, ettei
ole lainkaan kiinnostunut kasitydista ja 13 on eritellyt, ettd on lapsensa puolesta

kiinnostunut. Vastaajista yksi on jattanyt vastaamatta.

Kuvio 11 esittda vastaajien kiinnostusta erilaisiin kasitéihin. Tulokset on esitetty kap-
palemaarané ja yksi vastaaja on saanut valita useamman vaihtoehdon. Vastaajien
kiinnostus erilaisiin kasitoihin on vaihteleva. Kahdeksan suosituinta opittavaa taitoa
ovat piirtdminen, vaatteiden teko, korujen teko, 6ljymaalaus, puutyét, lelujen teko,
leikkaa ja liimaa-askartelu seka kierratysmateriaalikésity6t. Selvasti eniten kiinnos-
tusta heratti kuitenkin piirtdminen.
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Kuvio 11. Vastaajien kiinnostus erilaisiin kasitdihin. Tulokset on esitetty vastaajien

lukumaarana.

Vastaajista 101 vastasi kysymykseen ovatko he kiinnostuneita kasityotunneista. Ku-

viosta 12 voidaan nahda, etta heista 79 vastasi olevansa kiinnostuneita ja 22 vas-

tasivat, etteivat he ole kiinnostuneita. Tassa vaiheessa vastaajille on ilmoitettu, etta

jos he eivét ole kiinnostuneita, voivat he lopettaa kyselyn. Osa on kuitenkin jatkanut

vastaamista, joten seuraavista kysymyksistd on suodatettu pois kaikki vastaajat,

joilla ei ole kiinnostusta kasityétunteihin.
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En ole kiinnostunut: 22

N=101

[ Olen kiinnostunut:79

Kuvio 12. Perusjoukon jakautuminen kasitdista kiinnostuneihin ja ei kiinnostuneihin.

Opinnaytetydntekija tarkasti myos ovatko miehet, naiset, lapsiperheelliset ja lapset-
tomat kiinnostuneita kasitoista. Tulokset osoittivat, etta kaikista ryhmista suurin osa
on kiinnostuneita kasitoistd. Toisin sanoen naiden tekijdiden perusteella ei voida

tehda selkedjakoista potentiaalisten asiakasryhmien jaottelua.

4.4.3 Tarkempiatuloksia koskien kasity6tunteja

Tutkimuksen yksi tarkeista kysymyksista on, milla kielella opetus tulisi tarjota. Koska
yritys olisi ainakin osittain ulkomaalainen, pyritdan kielitaitoa hydodyntamaan yrityk-
sen erikoisuutena. Kuviosta 13 voidaan ndhda, etta vastaajista 51 toivoo kasityo-
tuntien opetuksen olevan kaksikielisia, 17 englanninkielisia ja 11 kiinankielisia. Kak-

sikielisyytta pidetaan siis tarkeana.
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N=90 Kiinaksi: 14

Englanniksi: 19

_%}{:19'

Molemmilla
kielilla: 57

Kuvio 13. Vastaajien jakautuminen kasityontunneilla kaytettavan kielen mukaan.

Vastaajista 33 toivoo tunneilla olevan kaksi opettajaa, yksi kiinalainen ja yksi ulko-
maalainen, 28 suosivat ulkomaalaista opettajaa, 4 kiinalaista ja 14 vastaajista on
ilmoittanut, ettei opettajan kansalaisuudella ole merkitysta. Suurimmalle osalle vas-

taajista on siis tarkeaa, etta ainakin toinen opettajista on ulkomaalainen.

Kasityotuntien lukumaaraisesta tiheydesta oli vaihtelevia vastauksia, mutta suurin
osa vastaajista (59) toivoo tunteja olevan yksi tai kaksi viikossa, kun taas vastaajista
loput (19) ovat vastaavasti sitd mieltd, etta tunteja pitaisi olla kolme, nelja tai use-
ampi vilkossa. Kuvio 14 osoittaa, etta parhaaksi ajankohdaksi kasityotunneille suu-
rin osa vastaajista ovat valinneet viikonloppuaamut ja -iltapaivat seka arki-illat. Tu-
lokset on esitetty kappalemaérana ja vastaaja on saanut valita useamman vaihto-
ehdon.
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Mika olisi sopiva aika kasitydtunneille?
L 518 L iREYRS 8]

Vastaajien maara: 77

Arkiaamut H—FIR L

Arki-iltapaivat 1 SR
Arki-illat M —FR ek L
Viikonloppuaamut ~ #A5 E
Viikonloppuiltapdivat 4 1+

Viikonloppuillat AL b

Kuvio 14. Vastaajien jakautuminen kasityotuntien ajankohdan mukaan. Tulokset on

esitetty vastaajien lukumaarana.

Kasityotunneille sopiva hinta arvioitiin alas. Kyselyssa oli ilmoitettu, etta yksi kési-

tyotunti kestaisi puolitoista tuntia. 38 vastaajista on valmis maksamaan alle 100 ¥

(noin 13,20€) per ké&sityotunti, 27 vastaajista on valmis maksamaan 101-150¥%

(22,40€) ja loput enemman. Alla oleva kuvio 15 ilmaisee, kuinka vastaajat jakautui-

vat kasityotuntien hintojen mukaan.

Miké on mielestdnne sopiva hinta yhdelle kasity6tunnille? Yksi tunti kestaa puolitoista tuntia.

B PR FEARNMNE, (R FNH)

Vastaajien maara 77

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38

13€ tai alle 100>
13,10-19,70€  101-150
19,80-26,30€  151-200
26,40-32,90€  201-250
33,00-39,50€  251-300

39,60-46,00€  301-350

46,10€ tai yli 351<

Kuvio 15. Vastaajien jakautumien kasityotuntien hinnan mukaan. Tulokset on esi-

tetty vastaajien lukumaarana.
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4.5 Mystery- shoppaus

Mystery shoppaajalle oli ennalta maaratty kuuden kasitdihin liittyvan yrityksen sijain-
nit ja aukioloajat, joiden puitteissa mystery shoppaaja kavi vierailemassa kyseisissa
yrityksissa. Jokainen yritys edusti eri tyylilajia; savityot, piirtdminen, 6ljymaalaus, ke-
ramiikkatyot, vaatteiden teko ja puuty6t. Opinnaytetyontekija oli etsinyt ndma yrityk-
set Dazhongdianping puhelinsovelluksen avulla, jossa yritykset voivat markkinoida
tuotteitaan ja palveluitaan. Valitettavasti vaatteiden tekoa opettava yritys oli mennyt
konkurssiin, vaikka puhelinsovellus yha tarjosi palvelua ja sen kursseja pystyi jopa
ostamaan sen avulla. Savitdita opettava yritys oli kiinni, vaikka seka puhelinsovel-
luksen etta liiketilan oven aukioloaikojen mukaan sen olisi pitanyt olla auki. Naiden
takaiskujen vuoksi mystery shoppaaja itse lisasi kaksi muuta yritysta, jotka han naki
matkalla suorittamaan mystery shoppaamista. Toinen ndaista tarjoaa keramiikkaesi-
neiden maalausta ja toinen maalaamista. Vaikka mystery shoppaamista yleensa
kaytetaan tutkimuskeinona, jolla selvitetaan toimeksiantajan oman yrityksen toimin-
taa, on mystery shoppausta tassa tutkimuksessa kaytetty keinona saada tietoa kil-
pailevista yrityksista. Suurin osa yrityksista ei tarjoa kaikkea tarvittavaa tietoa mai-

noksissaan vaan pyytaa asiakkaita kdymaan paikan paalla katsomassa.

4.5.1 Yritys A — Piirtaminen ja maalaaminen

Yritys A keskittyy opettamaan asiakkailleen piirtdmista ja maalaamista. Heidan eri-
koisuutenaan on monipuolinen maalaamisen tarjonta; Oljyvarit, vesivarit, akryyliva-
rit, perinteinen kiinalainen maalaus ([E i), jne. Yritys ei tarjoa kursseja vaan opetus
perustuu ennalta sovittuihin tapaamisiin, joihin osallistuu 1-3 oppilasta ja yksi opet-
taja. Yksi opetustunti kestaa puolitoista tuntia. Yhden opetustunnin hinta on 300 ¥
(noin 36,50€). Opetus tarjotaan vain kiinaksi ja asiakkaat ovat kaikenikaisia, mutta
opiskelijoiden ik otetaan huomioon pienryhmia muodostettaessa. Yritys sijaitsee
Bao’anin ydinkeskuksessa sijaitsevassa vuonna 2017 avatussa ostoskeskuksessa.
Asiakaspalvelu oli hidasta, jopa laiskaa ja tietamatonta. Yritys on vasta-avattu, eika
taydellista kurssisuunnitelmaa oltu viela laadittu. Tilat ovat valoisat ja esilla on paljon
seka oppilaiden etté opettajien tdita. Luokkahuone on varsin tilava, mutta niita on

vain yksi.
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4.5.2 Yritys B — Keramiikkaesineiden teko ja niiden maalaus

Tama yritys ei tarjoa varsinaista opetusta. Keramiikkaesineet ovat massatuotantona
valmistettuja ja heidan liikkeensa asiakkaat tulevat vain maalaamaan esineet ja nii-
den kuivuttua saavat ne itselleen. Paikalla oleva tyontekija tarjoaa vareja ja vinkkeja
maalaamiseen, mutta paaasiassa opetusta ei ole. Opetus tarjotaan vain kiinaksi ja
asiakkaat ovat kaikenikaisia, mutta suurin osa heista on lapsia. Yritys ei tarjoa kurs-
seja tai kymppikortteja, mutta tarjoaa neuvoteltavissa olevan ryhmaalennuksen, jos
ryhméssa on yli kymmenen henkilda. Hinta riippuu maalattavasta esineesta, eroja
on esimerkiksi koossa ja yksityiskohtaisuudessa. Hinnat vaihtelevat paaasiassa 80
ja 150¥ (10,50-19,70€) valilla. Kohderyhmana ovat padasiassa lapset ja nuoret.
Kaytettyna kielen& on tarjolla vain kiina. Asiakaspalvelu oli riped&, mutta tympeaa.
Paikalla vain yksi tyontekija. Tilat ovat valoisat, mutta melko ahtaat. Paikalla oli noin
15 pienta maalaajaa ja tunnelma melko tiivis ja maalaustiloja on vain yksi. Yritys

sijaitsee Bao’anin alueella erédassa ostoskeskuksessa.

4.5.3 Yritys C — Piirtaminen

Yritys tarjoaa piirtAmisen opetusta lapsille. Tunnille voi osallistua maksamalla ker-
tamaksun 150%¥ (noin19,70€) tai osallistua kurssille, jolloin tunnit ovat kaksi kertaa
viikossa neljan kuukauden ajan. Kurssin hinta on 3200¥ (noin 421€). Yksi oppitunti
kest&da puolitoista tuntia ja opetuskielena on tarjolla vain kiina. Yrityksen tilat sijait-
sevat asuinalueen lahituntumassa ja on siksi hieman vaikea |0ytd&. Luokkahuoneita
on kolme ja tilat suhteellisen laajat. Esill& paljon piirustuksia, mutta tilat ovat hieman

rapistuneet. Asiakaspalvelu oli iloista ja esittely tehokasta.

4.5.4 Yritys D — Keramiikkaesineiden teko ja niiden maalaus

Tama yritys on osa isompaa ketjua ja se keskittyy opettamaan lapsille keramiikka-
esineiden tekoa, niiden maalausta ja lopulta lasitusta. Yritys ei tarjoa lainkaan ker-
takaynteja vaan asiakkaan tulee aina osallistua kurssille lukukauden alussa. Kurs-

seille osallistutaan aina vahintdan vuodeksi, jolloin tunteja on kaksi kertaa viikossa
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ja yksi tunti kestaa 1-1,5 tuntia. Kurssin hinta on 21 000 ¥ per vuosi jolloin yrityksen
mukaan hintaa yhdelle tunnille tulee noin 200¥ per kerta. Asiakaspalvelu oli asi-
ansa osaavaa ja iloista. Yritys sijaitsee Bao’anin ydinkeskustan uudessa ostoskes-
kuksessa. Opetuskielené tarjolla on vain kiina. Tilat ovat valoisat ja vastaanotto ti-

lava. Vastaanottohuoneen ja luokkatilojen valilla on seina, eika luokkatiloja paase

tarkastelemaan osallistumatta kurssille.

455 Yritys E - Oljymaalaus

Yritys keskittyy oljymaalaamisen opettamiseen. Valittavana on kaksi erilaista vaih-
toehtoa. Ensimmainen vaihtoehto on perinpohjainen opetus, jolloin opettaja opettaa
kaiken varien sekoittamisesta varjostamiseen. Tallaisen opetuksen yhden oppitun-
nin hinta on 300 ¥ (noin 39,50€) ja tunti kestaa kolme tuntia. Taman kolmen tunnin
aikana opettaja on melkein koko ajan asiakkaan kanssa. Toinen vaihtoehto on, etta
asiakas valitsee yhden kuvan ja opettaja opastaa, kuinka se maalataan. Taman tun-
nin hinta on sama kuin toisen tunnin, mutta aika ei ole rajattu. Kun tydé on valmis
asiakas voi lahted. Tassa vaihtoehdossa opettaja tulee avustamaan asiakasta tar-
vittaessa ja aina kun ehtii. Asiakkaan on myds mahdollista ostaa kymppikortti, joka
maksaa 2 599¥ (noin 342€). Yrityksen kohderyhmé&né ovat paaasiassa aikuiset,
mutta asiakkaina myos joitakin lapsia. Ateljeen tilat ovat ahtaat, hivenen synkat,
mutta todella tunnelmalliset ja luovat artistisen tunnelman. Esilla todella paljon seka
opettajien ettd oppilaiden toitd. Paikalla oli kolme opettajaa ja yksi myyntihenkild.
Asiakaspalvelu oli erittdin kannustavaa ja asiantuntevaa. Yritys sijaitsee Bao’anin

ydinkeskustan uudessa ostoskeskuksessa.

4.5.6 Yritys F — Puutyot

Yritys keskittyy puutdiden tydston opastukseen. Tarjolla ei ole kursseja, kuinka puu-
toita tehdaan vaan tunnit perustuvat halutun esineen valmistukseen. Esineet vaih-
televat lusikasta korulippaaseen ja jokaiseen on merkitty taitotaso, suurin piirtein
vaadittava tekoaika seka hinta. Hinnat vaihtelevat 75 ja 450 ¥ :n (noin 9,9€— 69,20€)

valilla. Tunnin aika ei ole rajattu vaan, kun asiakas on saanut tuotteensa valmiiksi,
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han voi lahted. Paikalla oli kolme opettajaa, jotka liukuvasti opastivat aina hetken
aikaa yhta opiskelijaa ja sitten menivat ohjaamaan seuraavaa. Kohderyhmana paa-
asiassa aikuiset. Tilat ovat hieman ahtaat, mutta tunnelmalliset. Asiakaspalvelua ei
juuri ollut, mutta tarvittava informaatio oli tarjolla esitteissé. Opetuskielena on saa-

tavilla vain kiina.

4.5.7 Yritysten yhteenveto ja havainnointi muista kilpailevista yrityksista

Jokaisella yrityksella on omat vahvuutensa ja heikkoutensa. Suurin osa niista on
sijoitettu suureen ostoskeskukseen, joka takaa runsaan asiakasméaran, mutta sa-
malla aiheuttaa myds suuria kuluja esimerkiksi vuokrakustannuksina. Taulukko 2

tiivistdaa mystery shoppaajan keraamat tiedot.

Taulukko 2. Mystery shoppaukssa keréatyt tiedot.

Ostos-  300¥ per 1,5h Piirtdminen ja maa- Ei kina  aikuiset
keskus laaminen ja lapset

kerta
Ostos- Esineesta Ei ra- Keramiikka esinei- Ei kiina  lapset ja
keskus riippuva jattu den maalaus nuoret

80-150 ¥
Asuin- 150 ¥ per 1,5h Piirtaminen 3200 ¥ luku-  Kina lapset
alue

kerta kausi (4kk)
Ostos- Ei kerta- 1-1,5h Keramiikka esineet 51 ggg ¥ per kiina lapset
keskus kaynteja ja niiden maalaus

vuosi

Ostos- 300 ¥ 3h tai ei Oliymaalaus Kymppikortti kiina aikuiset
keskus rajattu 2599 ¥ ja lapset
Ostos- Riippuu Ei ra- Puuty6t Ei tarjousta kiina  aikuiset
keskus  esineesta jattu ja lapset
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Mystery shoppaajan mukaan Bao’anin ydinkeskustassa sijaitsevassa ostoskeskuk-
sessa on erikseen suuri alue harrastuskasitéille, jossa oli paljon erilaisia kasityon
opetusta tarjoavia yrityksia, kuten hopeakorutaontaa, nahkatoita, maalausta, piirta-
mista, savitdita jne. Mystery shoppaaja kertoi tAmén olevan ainutlaatuinen paikka,
koska suurimman osan naiden yritysten paakohderyhmana ovat aikuiset. Usein ka-
sitoita, piirtdmista ja maalaamista tarjotaan vain lapsille. On mydskin vaikeaa l6ytaa

nain monipuolista kasitydopetuksen tarjontaa yhdesta paikasta.

Opinnaytetyontekija kavi itsekin tutkimassa taman kasitytalueen. Alueella oli yli 10
erilaista kasitydpajaa. Suurin osa perustui mallin pohjalta valmistettavaan tuottee-
seen, jonka tyostamisessa opettaja auttaa vain vahan kertomalla, mitd seuraavaksi
tulee tehda. Hinnat olivat kohtalaisen korkeat, mutta tuotteet ovat erityisen mielen-

kiintoisia. Nahkapajassa pystyi esimerkiksi 1500 ¥ :lla (197,30€) tekemaan itselleen

nahkakengat.

Opinnaytetydntekija on usean vuoden kiinassa olon aikana tarkkaillut erilaisia kasi-
tyopajoja ja -yrityksid sekéd englannin opetusta tarjoavia yksityisia ja on huomannut,
ettd joskus englannin kielen opetusta tarjoavat yritykset siséllyttavat vahan askarte-
lua kursseilleen. Téllaisessa tilanteessa askartelun opettaja on usein ulkomaalainen
ja opetus tapahtuu englanniksi. Muussa tapauksessa kasityonopetus tarjotaan Kii-
naksi. Tallaiset yritykset eivat yleensa tarjoa kertakdyntimahdollisuutta vaan tarjolla
on vain pitkaaikaisia kursseja, joiden pituus yleensa vaihtelee neljasta kuukaudesta
kahteen vuoteen. Mita pidemman kurssin asiakas valitsee, sita halvempi yhden tun-
nin hinta on. Opinnaytetydntekija on myds havainnut, etta piirustus- ja maalauskurs-
seja on paljon, mutta kasityo- ja askartelukursseja ei juuri ole tarjolla. Alan kilpailu
koostuu siis l&ahinna monista pienista yrityksista. Osa yrityksista on osa isompaa
ketjuja, kun taas suurimmalla osalla pienista yrityksistd on yksi keskus siella ja toi-
nen taalla. Selkeita markkinajohtajia ei kuitenkaan netista ole l0ydettavissa eika ul-
koa havaittavissa, kuten esimerkiksi englannin opetusyrityksissa, joista selvasti tun-

netuin on EF.

Erityishuomiona opinnaytetyontekija haluaa mainita kiinalaisen yrityksen nimelta
Let’s paint!, joka on Nanshanin ja Louhun alueella toimiva yritys. Yritys opettaa lap-

sille mm. piirtdmista, maalaamista, vaatesuunnittelua ja arkkitehtuuria. Yrityksen
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omistaja on opinnaytetyontekijan tuttu ja kertoi yrityksen konseptin ja toiminta-aja-
tuksen perustuvan suomalaiseen arkkitehtuurikoulu ARKKI:n toimintakonseptiin.
Yrityksella on noin 200 oppilasta, jotka kayvat aktiivisesti tunneilla. Taman lisaksi
heilla on myo6skin internetopetusta, jonka oppilaiden tarkkaa lukumé&araa ei yrityk-
sen omistaja osannut heti sanoa. Tama yritys jarjestaa myos paljon ulkoaktiviteet-
teja, jolloin pyritdé&n valmistamaan jotakin luonnonmateriaaleita tai luontoon liittyvaa.
Opinnaytetyontekija otti itsekin osaa yhdelle kolmenpaivan ja kahden yon leirille,
jolloin kaksi ohjaajaa ja viisitoista lasta lahti leireilem&an Guangzhouhun. Leirin ai-
kana opiskeltiin asioita luonnosta ja rakennettiin linnuille, eteville arkkitehdeille, lin-
tukoti. Inspiraation yrityksen omistaja oli kuulemma saanut ARKKI-koulun liséksi
myds saksalaisista ulkoilmaleireistd. Taman yrityksen kohderyhméané ovat paaasi-
assa 5-14-vuotiaat.

4.6 Tutkimustulosten analysointi

Tassa luvussa tutkitaan molempien tutkimusten tuloksia ja pohditaan, mitéa ne mer-
kitsevat, selvisivatko tutkimusongelmat ja kuinka saatua tietoa voidaan hyddyntaa
kasityOkerhossa. Luvussa 4.6.1 esitellaén kasitydtuntien kysyntaa ja segmentointia
koskevat tulokset. Luvussa 4.6.2 tarkastellaan millaisia kursseja tulisi tarjota ja mil-
laisella aikataululla. Luvussa 4.6.3 kasitelladn opetuskieltd, opettajia seka kurssiko-

koa ja luvussa 4.6.3 analysoidaan kilpailijoita tutkimustulosten perusteella.

4.6.1 Kasitydtuntien kysynta ja asiakkaiden segmentointi

Kyselytutkimus osoittaa, etta yritykselle, joka tarjoaa kasity6tunteja, on kysyntaa.
Kysynta ei vaihtele suuresti miesten ja naisten valilla, eikd myoskaan lasten ja lap-
settomien valilla vaan kaikista ryhmista yli puolet ovat kiinnostuneita kasityotun-
neista. Opinnaytetyontekija uskoo taman johtuvan siitd, ettei suurimmalla osalla Kii-
nalaisista ole juurikaan kokemusta kasitoista, koska sité ei ole koulussa opetettu.
Kasityot koetaan siis uutena harrastusmahdollisuutena. Liséksi Shenzhen on suur-
kaupunki, jossa tyostressi on valtava. TA&man vuoksi monet Shenzhenissa asuvat

etsivat usein itselleen uusia harrastuksia lieventaakseen stressia. Kiinassa myos
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"kasvot” ovat hyvin tarkeat ja kaikki jannittava ja mielenkiintoinen, mita arjessa ta-
pahtuu, taltioidaan Wechatin "I & F&” eli ystavaympyraan. Tama ystavaympyra
muistuttaa hyvin paljon Facebookin etusivua, jossa ystavat ja muut tutut voivat kat-
soa, mita kukakin tuttavapiirissa tekee. Kaikki mielenkiintoinen lisdtaan Wechatin
ystavaympyraan, ei vain tiedottamiseksi, vaan myoés oman statuksen nostamiseksi.
Taman vuoksi esimerkiksi uusien taitojen oppiminen, saavutukset tai itsetehdyt te-
okset jaetaan hyvin nopeasti sosiaaliseen mediaan kehujen toivossa. Uuden har-
rastuksen aloituksen syy voi toisinaan olla se, ettd saadaan mielenkiintoista jaetta-

vaa Wechattiin.

Koska kaikkien vastaajien kesken ei l6ytynyt selkeaa segmenttia perustuen vastaa-
jien demografisiin tekijoihin, on segmentointi toteutettava eri tavalla. Segmentointi
voitaisiin toteuttaa esimerkiksi keskittymalla joko lapsiin tai aikuisiin. Opinnaytetyon-
tekija kokee kuitenkin tassa tilanteessa sijainnin olevan suurin segmentointiin vai-
kuttava tekija. Jos yritys paadytaan sijoittamaan ostoskeskukseen, jonka lahistolla
on koulu, on segmentointi sek& aikuisille etté lapsille jarkevaa. Mutta jos yritys sijoi-
tetaan asuinalueelle, on tarkeaa kartoittaa ensin, minkélaisia ihmisia kyseisella
asuinalueella asuu ja kohdistaa kurssit sen mukaan. Jos yritys perustetaan koulun
laheisyyteen, on yrityksen kannalta jarkevad kohdentaa kurssit lapsille ja nuorille
sen mukaan, minka asteen koulun l&hipiirissé se on. Sijainnillisesti paras paikka olisi

ostoskeskus, joka on asuinalueen ja muutaman koulun lahella.

Koska kysyntaa on riittavasti seka aikuisten etta lasten tai lapsiperheiden puolesta,
opinnaytetyodntekija teki suunnitelman, joka sopii kummallekin ryhmaélle. Tahan vaa-
dittaisiin ainakin kaksi kurssihuonetta. Kurssihuoneissa opiskellaan sdénnéllisesti
kurssiaikataulun mukaan. Toinen huoneista on suunnattu aikuisille ja toinen lapsille.
Kurssihuoneiden liséksi tulisi olla yksi avoin huone, jossa voi tarvittaessa jarjestaa
tunteja. Paadsaantoisesti se kuitenkin toimii avoimena tybhuoneena, jossa asiakkaat
voivat omassa tahdissaan tydstaa teoksiaan. Avoimen huoneen maksu vaihtelee
asiakkaan valitseman teoksen vaikeuden, aikaa vievyyden ja materiaalien mukaan.
Avoin huone voi olla yhdistettynd vastaanottohuoneeseen. Taman lisaksi pitaisi olla
ainakin kaksi pienté neuvotteluhuonetta potentiaalisia asiakkaita varten, joissa heille

esitellaan kurssit, kymppikortti-jarjestelma, hinnat ynna muut oleelliset asiat.
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Jos segmentointi suunnataan vain lapsiin tai aikuisiin, tarvittaisiin ainakin alussa
vain kaksi huonetta, joista toinen pidettaisiin avoimena tydskentelytilana, kun taas
toinen olisi kurssihuone. Talldin esimerkiksi vuokratilojen koko voi olla pienempi ja
sijainti voidaan maaritella tarkemmin potentiaalisten asiakkaiden sijainnin mukaan.
Jos yritys halutaan avata todella pienella riskilla, on mahdollista myds aloittaa vain
yhdella huoneella ja yhdella taysipaivaisella opettajalla tai kahdella osa-aikaisella

opettajalla.

4.6.2 Tarjottavat kurssit ja aikataulu

Kahdeksan suosituinta opittavaa taitoa tulosten mukaan olivat piirtdminen, vaattei-
den teko, korujen teko, 6ljymaalaus, puutyot, lelujen teko, leikkaa ja limaa-askartelu
seka kierratysmateriaalikasityot. Vaikka piirtdminen heratti eniten kiinnostusta vas-
taajissa, ei opinnaytetyontekija koe valttamattomaksi taman painottamista tarjotta-
villa kursseilla, koska mystery shoppaajan ja opinnaytetyontekijan omiin havainnoin-
teihin perustuen piirtdmiskursseja on Shenzhenissa jo paljon tarjolla ja kilpailu on
kovaa. Sama péatee o6ljymaalauskursseihin. Vastaajien vaihteleva kiinnostus eri k&-
sitdihin ja kilpailijoiden keskittyminen vain yhteen kasitydnosa-alueeseen osoittaa,
ettd markkinoilla on tilaa yritykselle, joka tarjoaa mahdollisuuden tehda erilaisia ka-
sitoita, erilaisilla tydvalineilla ja materiaaleilla. Opinnaytetyéntekijan havaintojen mu-
kaan esimerkiksi lapset haluavat usein saada teoksen valmiiksi tunnin aikana, eika
jatkaa sitd seuraavalla kerralla. Myds vanhemmat ovat usein innokkaita ndkemaan
lapsensa tyon tulokset heti tunnin paatyttyd. Yksi valmisty6 per tunti rajaa teoksen
monimutkaisuutta, mutta antaa myos mahdollisuuden "avoimelle opetukselle”, jossa
tydtila on auki koko ajan ja asiakas voi tulla koska haluaa ja tyostaa tyéta omalla
tahdillaan opettajan aina valilla vilkaistessa, kuinka ty® etenee ja neuvomassa, mitéa

seuraavaksi tulisi tehda.

Mystery shoppingin ja opinnaytetyontekijdn omien havaintojen perusteella voidaan
todeta, etta suurin osa kilpailevista yrityksista, ellei jopa kaikki, on keskittynyt yhteen
kasitydn- tai muun taiteen osa-alueeseen, jolloin kaiken kattava kasityonopetus jaa
hyvin vahaiseksi. Opinnaytetyontekijan ajatus onkin, etta tarjotaan laaja kurssi- ja

tuntitarjotin, josta voi valita itselleen mieluisimmat tunnit tai kurssit samalla tavalla
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kuin esimerkiksi monilla kuntosaleilla: Yhtena paivana on joogaa, latino-tansseja ja
spinningid, kun taas toisena paivana on zumbaa, pilatesta ja jazz-tanssia. Naiden
lisaksi on avoin kuntosali, johon asiakas voi menna koska tahansa. Késityokerhossa
kursseilla seurataan kurssiohjelmaa johon kuuluvat erilaiset kasityot ryhmasta riip-

puen ja taman liséksi olisi pajatoimintaa, joka ei ole sidoksissa kurssiin.

Suosituimmat kellonajat ja paivat vastaajien mukaan kasityétunneille ovat arki-illat,
viikonloppuaamut ja -illat. TAman perusteella opinnaytetyontekija on laatinut yksin-
kertaisen aikataulun. Kello 12:00-14:00 ei jarjestetd mitaéan tunteja, koska se on
kiinalaisten lepoaika, jolloin he menevat sydmaan ja sen jalkeen ottavat iltapai-
vanokoset. Tama on erittain yleinen tapa, johon opinnaytetyontekija tormasi Kii-
nassa. Suurin osa virastoista on kiinni tana aikana, kouluissa ei ole tunteja ja suu-
rimmassa osassa yrityksista on kahden tunnin tauko. Kouluissa oppilaat menevat
usein kirjastoon, kotiin tai asuntolaan nukkumaan ruuan jalkeen. Opettajat nukkuvat
yleensa toimistollaan ja osalla heista on toimistolla jopa taitettava sanky. Monet
tyontekijat ottavat tdihin mukaan erikoistyynyn, joka on muotoiltu poydankulmaan
sopivaksi. Tama mahdollistaa mukavat paivaunet toimistolla, vaikka sankya ei olisi-
kaan. Arki-illan ensimmaiset lasten tunnit alkaisivat 17:20, koska koululaiset paase-
vat yleensa neljan aikaan koulusta, jolloin heilla on aikaa ensin kdyda syomassa ja
sitten tulla tunneille. Toiset tunnit alkavat 19:00. Avoin huone aukeaa jo aikaisem-
min, jotta lapsi voi tulla tunneille my6s suoraan koulusta. Ensimmaiset aikuisten tun-
nit alkaisivat kello 18:00, koska silloin esimerkiksi 17:00 toista paasseet ehtivat naille
tunneille ja seuraavat tunnit alkaisivat 19:40, jolloin myds kello 18:00-19:00 tdista

paaseva enemmisto voi osallistua tunneille.

Valitettavasti vastaajista vain yksi oli kotiditi tai -isa, jolloin ei saatu vastausta siihen,
onko kyseinen ryhma kiinnostunut kasityokerhosta. Jos kiinnostusta olisi ja haluk-
kaita tunneille osallistujia on seka kotiditi- ja isa ryhmasta etta iltatoita tekevista,
voidaan kursseja avata myos aamuille ja iltapaiville. Kurssien avaus tehtaisiin kui-
tenkin vasta, kun kursseille olisi tarpeeksi halukkaita tulijoita. My6s viikonloppu il-
loille voidaan tarvittaessa avata kurssit, mutta opinnaytetyontekija ei usko sen aina-
kaan alussa olevan tarpeellista, koska osallistujien maara olisi oletettavasti hyvin
pieni. TAman lisaksi opinnaytetyontekijan mielesta on viisasta pitaa yksi paiva va-

paapdaivana, jolloin valintana olisi maanantai.
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Suurin osa kasitdista kiinnostuneista vastaajista ilmoitti haluavansa tuntien olevan
kerran tai kaksi viikossa. Alustavasta tunti- ja kurssisuunnitelmasta voi nahda, etta
kursseilla 1-4 on kasitoita kaksi kertaa viikossa, kun taas kursseilla 5 ja 6 tunteja on
kerran viikossa. Jos asiakas haluaa tuntien olevan kolme tai nelja kertaa viikossa,

voi han osallistua useammalle kurssille.

Mallilukujarjestys on tehty sen mukaan, etta yritys kohdentaisi markkinointinsa seka
lapsiin etta aikuisiin. Kursseja olisi yhteensa kuusi lapsille ja kuusi aikuisille. Kurssit
ovat arki-iltaisin ja viikonloppuaamuisin. Niiden aikana tehd&&n joskus myds teok-
sia, joiden tekeminen kestaa kauemmin kuin puolitoista tuntia esimerkiksi kuivumi-
sen vuoksi. Viikonloppuina on enemman avoimia kursseja, joille paasee mukaan
kymppikorteilla, tai pajatyoskentelya riippuen siitd, kuinka paljon vakeé on ilmoittau-
tunut kursseille. Viikonlopuille saatetaan myos jarjestaa lapsi ja vanhempi kursseja,

jonka aikana lapset tydstavat toita aikuisten kanssa.

Alla oleva kuva 3 esittda lukujarjestysvedoksen, joka nayttaa yksinkertaistettuna,
milloin tunteja on tarjolla syys- ja kevéat lukukausina. Kuviossa L tarkoittaa lapsille
suunnattua kurssia ja A puolestaan tarkoittaa aikuisille suunnattua kurssia. L&A tar-
koittaa, etta kurssille voi osallistua seké aikuiset etté lapset. Toki tAma lukujarjestys
voi muuttua riippuen siitd, kuinka paljon kursseille on ilmoittautuneita. Voi kayda
esimerkiksi niin, ettd kursseille ilmoittautuvia lapsia on huomattavasti enemman kuin
aikuisia, jolloin osa aikuisten kursseista muutettaisiin lasten kursseiksi. Kuvio toimii
siis vain esimerkkina. Myo6s pajatydskentelyita voidaan lisata ja vahentaa kysynnan
mukaan. Kun kurssit alkavat, ja niihin osallistujat on lyoty lukkoon, ei lukujarjestys

kurssien osalta muutu ennen kurssin paattymista.
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Kuva 3. Kasityokerhon aikatauluvedos.

4.6.3 Opetuskieli, opettajat, kurssikoko ja hinta

Opetuskielena suositaan kaksikielisyytta kaikissa ryhmissa. Myos kaksi opettajaa,
toinen kiinalainen ja toinen ulkomaalainen, oli suosittu vaihtoehto. Kaikki kurssit
opetettaisiin kaksikielisina, oli opettaja sitten kiinalainen tai ulkomaalainen, ellei toi-
sin mainita. Ulkomaalainen opettaja toki painottaa englantia opetuksessa ja jos héan
ei osaa kiinaa, pitaa han tunnit joko kokonaan englanniksi tai hanen mukanaan on
avustaja, joka auttaa kiinankielisessa opastuksessa. Kurssien tunneista joka toinen
olisi ulkomaalaisen opettajan opettama, kun taas joka toinen olisi kiinalaisen opet-
tama. Pajatytskentelyssé hieman vapaampaa englannin ja kiinankielen kaytt6a riip-

puen siitd, haluaako asiakas omakohtaista opastusta englanniksi vai kiinaksi.

Yhdelle kurssille voi osallistua maksimissaan kahdeksan henke&. Koska kurssien
tunnit ovat hyvin rajattuja ja tehtava ty6 tarkoin maaritelty, pitdd oppilaat pystya pi-
tamaan hallinnassa ja siksi ryhman maksimikoko on kahdeksan. Pajatydskentely on
vapaampaa ja koko voi vaihdella jopa viiteentoista henkeen. Jos osallistujia on to-
della paljon, voidaan vapaan tydskentelyn huone myos ottaa pajakayttoon.

Suurin osa vastaajista koki alle 100 juanin (noin 13€) tuntimaksua hyvana, kuitenkin
my6s 101-150 juanin (noin 13—19€) hinnan hyvaksyi noin kolmasosa vastaajista.
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Opinnaytetyontekija nakee taman hyvin normaalina, koska asiakas usein ilmoittaa
haluavansa maksaa vAhemman kuin todellisuudessa on valmis maksamaan tuot-
teesta tai palvelusta. Taté ei kuitenkaan tule ylenkatsoa. On mahdollista, etté vaikka
asiakas kokisikin kasityokerholla olevan kilpailuetua, ei se silti valttamatta ole valmis
maksamaan korkeampaa hintaa siita. Lisaksi yrityksen ei tarvitse miellyttaa kaikkia.
Alhainen hinta voi horjuttaa kysyntaa ja tarjontaa niin, ettd asiakkaita olisi tulossa
kursseille enemman kuin luokkiin mahtuu. TA&man vuoksi opinnaytetyontekijan mie-
lesta tuntihinnan pitda olla korkeampi kuin 100 juania. Sopiva hinta olisi 150 ja 250

juanin valilla.

4.6.4 Kilpailijoiden analysointi

Kasityoita, piirtamista ja maalaamista tarjoavien yritysten kohderyhmét eroavat hie-
man toisistaan. Osa yrityksista, kuten yritykset B, C ja D rajaavat asiakkaansa tiu-
kasti lapsiin ja nuoriin, kun taas osa yrityksista (A, E ja F) tarjoavat opetusta seka
aikuisille etta lapsille. Opinnaytetyontekijan havaintoihin ja esimerkiksi Kiinan puhe-
linsovelluksista I6ytyvien kasitoitd, piirustusta ja maalausta opettavia yrityksid on
muutamia ja ne keskittyvat vain yhteen osa-alueeseen. Liséksi suurin osa niista on

suunnattu lapsille.

Suurin osa kilpailevista yrityksista opettaa vain piirtamista tai maalaamista. Eri kasi-
téihin erikoistuvia kilpailevia yrityksia on todella vahén ja ne erikoistuvat todella ka-
peaan kasityon osaan esimerkiksi yritys F on keskittynyt vain puut6ihin. TA&ma on
seka heidan vahvuus etta heikkous. Vahvuutena on se, ettéd he ovat mitd suurim-
malla todennakdisyydelld ainoa yritys lahiymparistéssa, joka tarjoaa kyseista tai-
donopetusta ja etta sen tyontekijat ovat kyseisen taidon ammattilaisia. Heikkoutena

taasen on erittéin kapea asiakaskunta.

Yrityksien A, B, D, E ja F vahvuutena on hyva sijainti ostoskeskuksessa, jolloin po-
tentiaalisia asiakkaita on koko ajan ymparilla, eika yrityksen henkilékunnan tarvitse
jatkuvasti olla etsimassa uusia asiakkaita. Varsinkaan yrityksen F, joka el tarjoa lain-
kaan kursseja vaan teos tehdaan valmiiksi kertakaynnilla. Taman ansioista monet
aikaansa ostoskeskuksessa viettavat voivat pistaytya ja kayda tekemassa itseaan

miellyttavan teoksen ja sen jalkeen lahted pois ilman sen suurempaa investointia
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kurssiin. Tama vetoaa helposti kokeilunhaluisiin impulssiostajiin ja on mahdollisesti
nuorille kiinalaisille kuluttajille kiinnostava kulutuksen kohde. Huonona puolena si-
jainnissa ovat kalliit kurssi-, tai osallistumismaksut ja seka kalliit etta tilataan rajalli-
set vuokratilat. Ostoskeskuksen hyvana puolena on siis runsas asiakasvirta ja huo-
nona suuret kiinteat kulut, joiden vuoksi tarjotun palvelun hinta taytyy pitaa korke-

alla.

Yritys C Sijaitsee asuinalueella ja sen kohderyhmané on lapset. Sijainnin huonona
puolena on rajallinen néakyvyys, jolloin yrityksen tulee panostaa enemman markki-
nointiin. Hyvana puolena taas on se, etta yritys sijaitsee lahella asiakkaitaan ja vuok-
rahinnat ovat alhaisemmat kuin ostoskeskuksessa. Tama voi olla erittdin hyva tapa
avata kasityokerho pienemmalla pdadomalla ja riskilla. Se kuitenkin vaatii onnistuak-
seen kattavan markkinatutkimuksen ja jatkuvaa markkinointia. Toisaalta jos se saa
tunnettavuutta asuinalueella, saatetaan muutamassa vuodessa saavuttaa jatkuva

asiakasvirta puskaradion ansiosta.

Suurimman osan kasit6ita, piirustusta tai maalausta tarjoavien yritysten yhteisena
tekijand on se, ettd opetus tarjotaan kiinaksi. Tassd opinnaytetyontekija nakee
markkinaraon, joka sen on helppo ulkomaalaisena yrityksena tayttaa. Perustuen Kii-
nalaiseen opiskelukulttuuriin, tuloshakuisuuteen, Kiinan uuteen linjaukseen taideai-
neiden tarkeydesta ja hyodyllisyydestd, vanhempien halukkuudesta investoida ra-
haa lapsiinsa ja taman opinnaytetyon tutkimustuloksiin vedoten opinnéaytetytntekija
on tehnyt johtopaatoksen, ettéd vanhemmat arvostaisivat englanninkielista opetusta
kasitydtunneilla. Tama antaisi ulkomaalaisomistuksessa olevalle kasityokerholle to-

della suuren kilpailuedun.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia voittoa tavoittelevan kasityokerhon perusta-
mista Kiinan suurkaupunkiin Shenzheniin ja sen markkinoita. Opinnaytetyon ensim-
maisena tavoitteena oli tutustua Kiinaan toimintaymparistona ja tutkia millaisia ovat
kiinalaiset kuluttajat. Opinnaytetyon toisena tavoitteena oli perehtya kilpailija- ja
asiakasanalyysiin. Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena oli toteuttaa markkinatut-

kimus

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmina kaytettiin seka maarallista etta laadullista tut-
kimusta. Maarallisen tutkimuksen tulokset kerattiin Webropol-ohjelmalla luodun ky-
selylomakkeen avulla, joka lahetettiin kiinalaisen pikaviestimen avulla yli 600:lle kii-
nalaiselle. Vastauksia tahan kyselyyn saatiin 104 kappaletta. Laadullinen tutkimus
toteutettiin mystery shoppauksena, jonka avulla kerattiin tietoa kuudesta kilpaile-

vasta yrityksesta.

Kiinan toimintaymparistta tarkasteltaessa selvisi, etta Kiinassa kasityot eivat kuulu
lainkaan peruskoulutukseen, mutta eri taidelajien arvostus on kasvamassa ja niiden
tarkeyteen kiinnitetdan yha enemman huomiota. Sen liséksi todettiin, etta vaikka
Kiinan markkinoiden suuruus on varsin houkutteleva, ei yrityksen perustaminen Kii-
naan ole helppoa. Kiinassa on paljon erilaisia lakeja ja saadoksia, joilla rajoitetaan
ulkomaalaisia sijoituksia ja yritysten perustamista. T&man opinnaytetyon aikana ei
selvinnyt, voidaanko kasityokerho perustaa kokonaan ulkomaalisessa omistuk-
sessa olevana yrityksena vai taytyyko yritysmuodoksi valita yhteisyritys kiinalaisen

kumppanin kanssa.

Teoriaosuudessa kasiteltiin kilpailutyyppeja ja -rooleja, kilpailuetuja, viitta markkina-
voimaa, kilpailustrategioita, kuluttajakayttaytymista ja kiinalaisia kuluttajia seka asia-
kasanalyysid segmentoinnin muodossa. Taté teoriaa heijastettiin kasitytkerhoon ja
sen toimintaan. Kilpailija-analyysissa todettiin, etta kasitydn opetusyritysten markki-
noilla on vahan kilpailijoita ja sen kilpailutyyppi on oligopoli. Selkeitd markkinarooleja
ei ollut 16ydettavissa, koska kilpailijoista saatava tieto on hyvin vahaista. Kilpai-
lueduista todettiin, ettéd opinnaytetydntekijan mielestéa englanninkielinen opetus, ul-
komaalainen opettaja seka laaja kasitydopetuksen tarjonta tuo yritykselle kilpailue-

tua, mutta kuten teoriassa mainittiin, kilpailuetu on todellinen kilpailuetu vasta kun
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asiakas kokee sen kilpailueduksi. Viiden markkinavoiman todettiin vallitsevan kai-
killa toimialoilla, mutta koska kasityotunteja tarjoavien yritysten kesken kilpailu on
rauhallista, eivat markkinavoimat ole kovin voimakkaita, pois lukien valtionvalta
alalle tulon esteend. Valtiovallan harjoittaman politiikan todettiin olevan mahdolli-
sesti jopa niin korkea este, etta se voi jopa evéata koko alalle paasyn ulkomaalaiselta

sijoittajalta.

Kuluttajakayttaytymisen teoriassa todettiin kuluttajan ostopaatdksen jakautuvan eri-
laisiin vaikuttaviin tekijoihin, joista yksi kiinassa hyvin voimakkaasti vaikuttava tekija
on perhe. Liséksi selvisi, etta lapset ovat muodostuneet perheiden kulutuskeskuk-
siksi Kiinassa. Taman lisdksi todettiin, etta kiinan talouden ja avautumispolitiikan
myota kiinalaisilla kuluttajilla on yhda enemman rahaa kaytettdvan&én, mutta koska
ostotottumukset kehittyvat nuorena, on kiinan kuluttajat jaettavissa eri ryhmiin péaa-
asiassa sukupolvien avulla. Segmentoinnin teoriassa tarkasteltiin erilaisia segmen-
tointi tapoja, niiden arviointia ja segmenttien valintoja. Taman lisdksi opinnaytetyon-

tekija jakoi kasityokerhon asiakkaat potentiaalisiin segmentteihin.

Maarallisesta tutkimuksesta selvisi, ettéd kasityotunneille on kysyntdd. Tutkimuk-
sesta ei kuitenkaan selvinnyt, mika asiakasryhma on erityisen kiinnostunut kasi-
toistd, vaan kiinnostus oli vastaajien kesken hyvin tasaista. Taman vuoksi asiakas-
segmentointi on tehtava joillakin muilla perusteilla esimerkiksi sijainnilla. Tuloksista
selvisi myds, ettd vastaajat haluavat monipuolisia kursseja ja kokevat englannin kie-
lisin opetuksen ja ulkomaalaisen opettajan tarkeiksi, joka vahvisti opinnayteyonteki-
jan nakemysta siita, ettd nama ovat yrityksen kilpailuedut. Lisaksi selvisi, etta suo-

situimmat ajat kursseille ovat arki-illat, viikonloppuaamut ja -iltapaivat.

Laadullisesta tutkimuksesta selvisi, etta suurin osa kilpailijoista keskittyy yhteen pal-
velusegmenttiin ja ettd suurin osa tutkituista yrityksista on erikoistunut yhteen kasi-
tyon, piirustuksen tai maalaamisen osa-alueeseen. Tutkimuksesta selvisi myds, etta
suurin osa kilpailevista yrityksista on sijoittunut ostoskeskukseen ja etté niiden tun-

timaksut ovat 150 ja 300 juanin valilla.

Tasta kaikesta opinnaytetyontekija on paatellyt, ettd jos valtionvalta ei aseta alalle

tulon estetta, on kaksikieliselle, monipuolisia k&sit6itda englanniksi ja kiinaksi opetta-
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valle kasityokerholle, jossa opettajina on seka ulkomaalainen etta kiinalainen opet-
taja, kysyntaa ja siella on myos selkea kilpailuetu muihin alueella toimiviin kilpailijoi-
hin.

Segmentointi voidaan kohdistaa kaiken ikaisiin ja jos kasityoyritys sijoitetaan sa-
maan ostoskeskukseen muiden kasitydyritysten kanssa, on silla mahdollisuus hyo-
tya paikan tunnettavuudesta kasityokulmauksena ja kilpailueduillaan raivata sielta
itselleen vakaan markkinaosan. Tama kuitenkin vaatii suuremman investoinnin kuin
asuinalueella yrityksen avaaminen, joten lopullinen paatbs segmentoinnista riippuu
kaytettavissa olevasta paaomasta. Opinnaytetydntekija myos uskoo 200-250 juanin
(n. 26—33€) tuntimaksun olevan hyvin kilpailukykyinen hintakasityétunneille. Se on
korkeampi, kuin suurin osa tutkimuksen vastanneita oli halukas maksamaan, mutta
se on samalla tasolla tai jopa alhaisempi kuin muiden kilpailevien yritysten tuntihin-
nat. Opinnaytetyontekija ei usko asiakkaiden olevan valmiita maksamaan hirveasti
enempaa tunnilta, vaikka kokisikin yrityksen kilpailuedut arvokkaiksi, koska tunnit
ovat kuitenkin harrastus- ja vapaa-aikaluonteisia eivatka siksi ole valttamattomia.
Opinnaytetyontekija uskoo kasitydokerhon menestykseen Kiinassa, koska vaikka ka-
sitdiden ja muiden kadentaito- ja taideharrastusten kysynta ja arvostus on nou-
sussa, kasitoita ei viela juurikaan Kiinassa opeteta. Lisaksi markkinoiden ollessa

rauhalliset, on alalle tulo helpompaa.
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LIITE 1 Kiinan kielinen kysely osa 1
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LIITE 2. Kiinankielinen kysely osa 2
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LIITE 3. Suomennettu kysely osa 1

1. Sukupuoli

i Mies
i MNainen

5

<10
11-15
16-20
21-25
26-30
31-35
36-40
41-45
46-50

51 tai yli

2o Te e Tie Nie The Nhe Te N T

" Bao'an

" Shekou

" Manshan
" Futian

" Luchu
 Joku muu

4. Oletteko

7

Tydssakayva
Tydton

Kotiditi tai -isa
Opiskelija

Joku muJ

5. Onko Teilli lapsia?

 0On
E
ole

TS S TS

6. Jos Teilld on lapsia, kuinka vanhoja
he ovat?

[ I I B

2(3)

0-3

4-6

7-10

11-15

16-vuotiaita tai yli

7. Oletteko kiinnostuneita kisitoista?

r-h
r—u
r—u

Clen
En ole
COlen lapseni puolesta kiinnostunut

8. Millaisista kiisitdistd olette
lkainnostuneita?

I I e s e I s e e (N B |

Leikkaa, liimaa
Kutominen/ virkkaus
Vaatteiden teko
Lelujen teko

Puutyot
Kierratyskasityot
Piirtaminen
Oljymaalaus

Savitydt

Lasten askartelu
Korujen teko

Meula- ja ompelutyst
Nahkatyot
Ompelukoneella tehtavit tyot

Ei ole kiinnostusta

Joku muJ

9. Oletteko kiinnostuneita
kisitydtunneista?

(Jos valitsette vaihtoehdon "en", kysely
péittyy tihin, kiitoksia vhteistytsti)

I

Olen

En
ole



LIITE 4. Suomennettu kysely osa 2

10.

Milli kielelld opetus tulisi

mielestinne tarjota?

r-u
r-h
r-u

11.

f SIS TS IS

YT D

A0 &

14.

Kiinaksi
Englanniksi
Kaksikielisena

Toivoisitteko opettajan olevan kiinalainer
Kiinalainen
Ulkomaalainen

Molemmat
Ei ole tdrkedd

. Montako kertaa toivoisitte tuntien olevar

1
2
3
4 tai useammin

. Miki olisi sopiva aika kisityitunneille?

Arkiaamut
Arki-iltapdivat
Arki-illat
Viikonloppuaamut
Viikonloppuiltapaivat
Viikonloppuillat

Miki on mielestinne sopiva hinta

kisitybtunneille? (Yksi tunti kestdi
puolitoista tuntia)

5 TS TR S TR T T

100>
101-
150

151-
200

201-
250

251-
300

301-
350

351<

15. Jos olette kiinnostuneita
tutkimuksen tuloksista, voitte jattis
vhteystietonne vhteydenottoa varten.

Nimi [
Puhelinmumero r__________-
Wechatin numero I—
Sahksposti —
16. Jos teilld on kyselyyn liittyvid
kysymyksii tai e]:&dotuksia,

voitte jittii viestin.
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