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1 Johdanto

Kun Kiinan talous ldhti nousukiitoon 2000-luvulla, Iahti myos samalla kiinalaisten kiin-
nostus matkailua kohtaan. Matkailun nousuun vaikutti myos viisumilupien hollenty-
neet rajoitteet. Tassa opinndytetydssa tutkitaan kiinalaisten kuluttajakayttaytymista
matkustaessa ja erityisesti ostoksia tehdessa. Sekda myos Suomen ja erityisesti Kaak-

kois-Suomen potentiaalia tulevaisuudessa Kiinan matkailumarkkinoilla.

Tyon tavoite on luoda toimeksiantajalle Zsar Outlet Villagelle, lisdpalveluja tarjoava
matkapaketti. Paketin tarkoituksena on houkutella ostoskyldan lisaa kiinalaisia mat-
kailijoita seka saada kohdetta tunnetummaksi. Pakettia on tarkoitus tarjota Kiinan
matkailumarkkinoilla ja testata vuoteen 2021 mennessa Zsarin toimesta. Kiinan
markkinoilla on kysyntda toimeksiantajan kaltaiselle konseptille, kun kiinnostus Suo-
mea kohtaan lisdantyy sekd Zsarin ollessa myds Suomen ensimmainen outlet-kyla.
Kiinalaiset kuluttavat paljon ja he kaipaavat matkalleen aktiviteettien lisdaksi myds os-
tosmahdollisuuksia. Virojoki ja niin kutsuttu Kaakonkulma Suomessa ovat aivan Ve-
najan rajan tuntumassa sijaitseva pieni alue, joka on nouseva kehityskohde matkailun

saralla ja josta |6ytyy paljon potentiaalia mm. vilkkaan rajanylitysliikenteen vuoksi.

Opinndytetydssa tutkitaan kiinalaisten kuluttajakdyttaytymista ja saatua tietoa kdyte-
taan lisapalveluiden ideoimiseen. Naiden lisapalvelujen avulla luodaan matkapaketti
toimeksiantajalle. Tarkoituksena on pystya houkuttelemaan kiinalaisia ohikulkumat-
kailijoita ostoskyldaan ja ndin myods kuluttamaan. Hyvan matkapaketin muotoilussa ja
toteuttamisessa on tarkeaa kiinnittaa huomiota, etta luodaan paketti juuri talle asia-
kasryhmalle ja etta se tayttaa heidan tarpeensa. Taman vuoksi heidan kuluttajakayt-
taytymisensa taytyy tuntea. Tyon tutkimuskysymyksena on: Mita ja minkalaisia pal-
veluita kiinalaisille suunnatun matkapaketin pitdisi sisaltdaa? Apukysymyksia ovat: 1)
Kuinka kiinalaiset tekevat ostopaatoksen? seka 2) Mika houkuttelee kiinalaiset kulut-

tamaan?



2 Kuluttajakdyttaytyminen

Minilex-sivusto maarittelee kuluttajan “luonnolliseksi henkiloksi eli yksittaiseksi ih-
miseksi, joka hankkii kulutushyddykkeita padsaantoisesti muuta tarkoitusta kuin elin-
keinotoimintaa varten.” Kulutushyddykkeet voivat olla joko tavaroita tai palveluita ja
esimerkiksi valmismatkat luetaan kulutushyodykkeeksi. (Kuluttajankaupan maari-

telma).

Kuluttajatutkimus voidaan maaritella Noelin (2009, 12-13) mukaan tutkimukseksi,

jossa tutkitaan kuluttajan prosessia hankkia, kayttaa seka lopuksi havittdaa yhtididen
tarjoamia tuotteita, palveluita, aktiviteetteja tai ideoita. Tutkimuksen tarkoituksena
on ymmartaa ja tayttaa kuluttajan tarpeet ja toiveet. Horner ja Swarnbrooke (2007,
3) korostavat, ettd tuntemalla kuluttajan kdyttaytymismallit ja paatoksentekotavat,
on mahdollista tuottaa heille suunnattuja palveluita ja markkinoida seka suunnitella
markkinointi oikeisiin kanaviin seka ajankohtaan. He myds mainitsevat tutkimuksen
olevan vield tarkedmpaa, koska nadin kauppias pystyy vakuuttamaan kuluttajat valit-

semaan tuotteen, joka on suunniteltu tayttamaan juuri heidan tarpeensa ja halunsa.

Pitdd ymmartaa, ettd kuluttajakayttaytymista tutkimalla ei tutustuta ainoastaan ku-
luttajan paatdksentekoon tuotetta hankkiessa vaan myos siihen, mita tapahtuu tuot-
teen kayton aikana seka siihen, mita tapahtuu kayton jalkeen. Nama kaikki seikat voi-
vat vaikuttaa huomattavasti tuotetta tarjoavan yrityksen tulevaisuuteen, silld asiak-
kaan muodostaessa mielipidettd tuotteesta kaytdn aikana seka sen jdlkeen, han voi
oman toimintansa lisaksi vaikuttaa muiden potentiaalisten asiakkaiden toimintaan

kertoessaan kokemustaan eteenpadin. (Noel, 2009, 13).

Matkailupalvelua kehittdessa tai luodessa, kuluttajatutkimus on haastavampaa kuin
joillakin muilla aloilla, silld usein varsinkin lomamatkaa suunnitellessa, kuluttaja tekee

pdatoksen vahvasti omien tunteidensa perusteella. Matka vaatii myos usein



huomattavan suuren investoinnin kuluttajalta ja siihen kohdistuu suuria odotuksia,

sen sanotaan usein olevan vuoden kohokohta. (Horner, Swarnbrooke, 2007, 14-15).

Kuten mainittu, matkailualalla kuluttajatutkimus on haastavaa, eika ole yhta yhte-
ndista muottia mita kuluttaja lomaltaan hakee. Jokaisella matkailijalla on omat motii-
vinsa ja tarpeensa. Horner ja Swarnbrooke (2007, 74-75) ovat jakaneet tekijat, jotka
vaikuttavat matkustajan paatoksentekoon matkaa valitessa kahteen ryhmaan: Mat-
kailijalle sisdiset vaikutteet (Internal to the tourist) sekd matkailijalle ulkoiset vaikut-

teet (External to the tourist).

Matkailijalle sisdisia vaikutteita ovat: hanen henkilokohtainen motivaationsa matkan
tarkoitukseen, matkailijan oma luonne, hanen kaytettdvissaan oleva varallisuus, oma-
terveyden tilanne, perhe- seka tyositoumukset, omakohtaiset aikaisemmat kokemuk-
set eri kohteista ja palveluntarjoajista, hanen harrastuksensa seka kiinnostuksenkoh-
teensa, olemassa oleva tieto potentiaalisesta kohteesta/matkasta, hanen elamantyy-
linsa seka asenteensa, mielipiteensa ja nakemyksensa. Matkailijalle ulkoisia vaikut-
teita ovat taas: Tarkoitukseen sopivien tuotteiden saatavuus, matkanjarjestdjien neu-
vot, matkakohteilta, matkailu -toimistoista seka -medioista saatu informaatio, “pus-
karadio” eli mita muut kuluttajat palveluista kertovat, poliittiset rajoitukset kuten vii-
sumiedellytykset eri maiden valilla, sodat, siviilihyokkadykset, terveysongelmat ja ro-
kotusvaatimukset kohteessa, senhetkiset erikoistarjoukset ja kampanjat matkanjar-

jestdjilta seka ilmasto (Horner, Swarnbrooke, 2007, 75).

Ostokayttaytyminen

Kuluttajakayttaytyminen laajentuu kasitteena myos esimerkiksi yritysten erilaisten
leasing- vaihtokauppa- seka lainauspalveluiden kayttoon (Noel, 2009, 13). Nimen-
omaan ostokayttaytymista kasittelevat Aminoff ja Rubanovitsch (2015, 27-30) kirjoit-
tavat asiakkaan ostoskayttaytymisen ymmartamisen olevan tarkea perusperiaate, jos

haluaa liiketoiminnan olevan menestyvaa. Verkkokaupan tullessa koko ajan



suositummaksi ja yleisemmaksi on perinteisten liikkeiden pystyttava kilpailemaan
palvelun laadulla. Varsinkin asiakaspalvelu ja sen kohtaaminen asiakkaan tarpeiden
kanssa on hyvin tarkedssa osassa; vierailun on pystyttava tuottamaan elamys asiak-
kaalle. Nykyaan asiakas voi kdyda tutustumassa tuotteeseen liikkeessa, mutta palata
kotiin tekemaan hintavertailua verkossa ja tilata tuotteen toisesta liikkeesta. On
kumminkin erilaisia kuluttajaryhmia, joista esimerkiksi kyseista hintavertailua harras-
taa vain osa. Osa kuluttajista ei valita hinnasta, jos ostotapahtumassa muut puolet,
kuten helppous, laadukas (asiakas)palvelu ja ostoelamys kokonaisuudessaan ovat

loistavia. Jotta tama onnistuu, on asiakkaan ostokayttaytyminen tunnettava.

3 Markkinointi

Kun Puhutaan markkinoinnista, tarkoitetaan menetelmaa, strategiaa ja taktiikkaa,
jolla toimitaan, lisatdan myyntid ja parannetaan yrityksen tulosta. Kun markkinointia
aletaan suunnittelemaan ja toteuttamaan, on hyva pitda mielessa, ettd kohteena on
aina kuluttaja. Kuluttajan tarpeet on oltava mahdollisimman hyvin tiedossa, jotta
markkinointi voidaan kohdentaa juuri silhen kohderyhmaan, johon potentiaalinen
kuluttaja kuuluu. Tarpeiden kartoittamisessa on otettava huomioon muun muassa
kuluttajan tarpeet, motiivit ja tunteet, eli toisin sanoen taman kuluttajakdyttaytymi-
nen. Kuluttajalla ei my6skaan aina ole samanlainen kuluttajakdyttaytyminen eri osto-
tilanteissa, vaan sekin voi vaihdella. Markkinoinnissa on pidettava mielessa kulutta-
jan ostomotiivit ja se, mitka tekijat vaikuttavat taman ostopdatokseen. Motiivit ovat
kuluttajilla aina erilaiset ja niitad tulee analysoida useammasta nakokulmasta. Markki-
noinnissa yritys joutuu jatkuvasti tekemaan erilaisia paatoksia, niin kannattavuuden
kuin myos kilpailun vuoksi. Tarjonnan on erotuttava muista, seka tyydytettava asiak-
kaiden tarpeita ja mieltymyksia. Kuten kaikki muukin, niin myds markkinointi on jat-
kuvassa kehityksessa kilpailun, tarjonnan ja asiakkaiden muuttumisen myoéta. Kaik-
kein uusimpia trendeja ovat yhteiséllinen ja vastuullinen ajattelu. Yrityksen ja markki-

noijan on tunnettava nykyisten, mutta myos tulevien potentiaalisten ostajien



tarpeet, kuluttajakayttaytyminen ja arvot, jotta heidan tarpeiden mukaan pystytaan

tuottamaan palvelu. (Bergstrom, Leppanen, 2015, 13)

Kun viime vuosina tarjonta ja kilpailu ovat lisddantyneet markkinoilla ja asiakkaille on
tullut huomattavasti enemman mahdollisuuksia ja vaihtoehtoja, niin markkinoin-
tiajattelu on muuttunut enemman myyntisuuntaiseksi. Onnistunut ostokokemus luo-
daan taysin mainonnan, myyntityon ja asiakaspalvelun avulla (Bergstrom, Leppanen,

2011, 28).

Markkinoinnissa kdaytetaan usein englantilaista termia selling orientation. Tama tar-
koittaa, ettd on tarkeaa keskittya kaikkiin sidosryhmiin ja pitdaa asiakassuhteet hyvina
seka loytaa juuri kyseiselle yritykselle sopiva asiakaskunta, jonka tarpeet pyritdaan
tayttamaan. On myds tarkeda pystya ymmartamaan oman kohderyhman kulutus-
kayttaytyminen mahdollisimman hyvin. Mita arvokkaampi ja tarkeampi asiakas yri-
tykselle on, sitd huolellisemmin asiakassuhdetta tulee hoitaa. Naissa tapauksissa pu-
hutaan yrityksen omista vakioasiakkaista. Asiakastyytyvaisyydella pystytdaan mittaa-
maan markkinoinnin onnistumista monella tasolla ja saamaan konkreettista nayttoa
tulevalle. Jotta markkinointi menestyy, on osattava toimia ja ajatella oikein. (Berg-

strom, Leppéanen, 2015, 13)

Usein juuri aloittavan nuoren yrityksen suurin haaste on markkinointiviestinta, joka
vaatii paljon rahaa ja taitoa. Parhaassa tapauksessa hyva ja houkutteleva tuote, joka
on vahvasti brandatty, myy itse itsedan. Jotta pystytdaan pitamaan vanhat asiakkaat ja
samalla tavoittaa uusia, on tarkeaa yllapitaa suhteita eri viestintimenetelmilla. Asia-
kassuhteiden lisaksi liiketoiminnassa tarvitaan laajaa suhdeverkostoa ymparille. Asi-
akkaiden ohella yrityksen on hoidettava jatkuvasti suhteitaan kaikkiin tahoihin, joi-
den kanssa se on vuorovaikutuksessa ja joista yritys on jatkuvasti riippuvainen toi-

minnassaan. (Bergstrom, Leppéanen, 2015, 20)



Kun luodaan strategiaa palvelulle, on oltava toiminta-ajatus, jonka maarittely ei ole
yksinkertaista. On pyrittava kiteyttamaan palvelu mielenkiintoiseksi ja myyvaksi. Toi-
minta-ajatuksen kolme paapiirretta ovat luominen, jakaminen ja toteuttaminen.
Jotta viesti menisi vaivatta ja nopeasti kuluttajille, sen on pyrittava olemaan mahdol-
lisimman yksinkertainen ja mieleenpainuva. Yhta ja oikeaa markkinointistrategia mal-
lia ei ole ja usein parhaat tulokset saavutetaan yksinkertaisella strategialla, jonka kai-

kille markkinointitoimenpiteille on peruste. (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2011, 61)

Robert McKeen mukaan maailmassa on olemassa kaksi tapaa, jolla on mahdollista
vakuuttaa ihminen: “"kerdaamalla oman idean tueksi riittava maara faktoja ja nume-
roita tai luoda idean ymparille kiinnostava tarina” (Kotler, Kartajaya & Setiawan,

2011, 64).

4 Kohderyhma: kiinalaiset

4.1 Kiina

Tassa luvussa kasitellaan Kiinaa maana, mutta myds kiinalaisia kansalaisina. On tar-
keda pystya ymmartamaan heidan kulttuuriaan ja arvojaan, jotta pystyy tuottamaan

ja tarjoamaan heidan heille suunnattuja palveluita.

1980-luvulle asti Kiinan valtio rajoitti kansalaistensa matkustusta ja varsinainen tu-
rismi paasi kehittymaan vasta 2000-luvulla. Kiinalaiset uskovat, ettda kokemus lisaa
viisautta elamaan. Alkuun viisumihakemukset olivat monimutkaisia ja hitaita, eika sii-
hen jaksettu panostaa ja vaivautua. Tana pdivana viisumi on helppoa ja yksinkertaista
saada ja matkaa aletaan suunnittelemaan parhaimmillaan vasta noin kuukautta aikai-
semmin. Suuren vakiluvun vuoksi kiinalaiset matkailijat ovat suuri potentiaali ympari
maailmaa. Alkuun matkustaminen tapahtuu pitkalti oman maan sisdpuolella, josta

haetaan kokemusta. Muutamien kotimaan matkojen jalkeen he siirtyvat kuitenkin



hyvin reippaasti uusiin kohteisiin saatuaan vahan matkustuskokemusta alle. Kiina on
1,4 miljardin vakiluvun asukkaallaan maailman suurin maa. Pinta-alaltaan se on kol-
manneksi suurin, ainoastaan Venaja ja Kanada ovat maata suurempia, eli [ahes 30
kertaa suomen kokoinen. Kiinan virallisena kielena toimii mandariinikiina, mutta
maasta |6ytyy myos useita slangikielia ja alueellisia murteita virallisen kielen lisaksi.
Kiinalaisilla on yha edelleen hierarkkinen yhteiskunta ja se ndkyy vahvasti perhe- seka

tyoelamassa, vaikka he ovatkin pdaosin yhteisollista kansaa. (Palmu & Hakala 2014)

Kiinalaiset ovat fiksua ja varikasta kansaa, jotka ovat keksinnoillaan tuoneet markki-
noille aikoinaan silkin, kompassin ja kottikarryt. (Asikainen & Vuori 2005, 14.) Kiinalai-
set ovat erittdin ylpeita pitkasta yli 3000 vuotiaasta historiastaan ja syvallisesta ja jok-
seenkin henkilokohtaisesta kulttuuristaan. Tama on vahvasti huomattavissa olemalla
kiinalaisten kanssa kanssakdaymisessa ja tuleekin ottaa huomioon. Kiinalaisten pitavat
perhettad ja suhdettaan sukuun hyvin merkittavana, joten avioliitto, perhe ja lapset
ovat erittdin tarkeitda. Monien kiinalaisten perheiden elama pyorii vahvasti nuorim-
man lapsen ymparilla. Isovanhemmat asuvat yleensa lastensa kanssa avioliiton jal-
keenkin, vaikka heilld on omat lapsensa. Lapsilta myds odotetaan, ettd he hoitavat
omia vanhempiaan vanhoina. Perinteiset kiinalaiset juhlat ovat merkittavia asioita,

johon osallistuu koko suku. (10 Facts to Help You Understand Chinese Culture, 2019.)

Kiina maana on taynna kaupallista potentiaalia ja on yksi suuri vetovoimainen tekija
matkailualalla, joka on ollut viimevuosina valtavassa kasvussa. Viime vuosikymme-
nina Kiinasta on tullut kaupallisen ja kaupallisen toiminnan ydin, aina pienista talous-
tavaroista mahtipontisiin robotteihin. (China Toruism: Get Known To Unknown Side

Of The Asian Giant, 2019)

4.2 Kiinalaiset matkailijat

Kiinassa matkailualaa pidetdan erittain tarkeana ja matkailusta kiinnostuneiden

maara on kasvanut kriittisesti viime vuosikymmenina. Hyva taloudellinen tilanne seka
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Kiinan viranomaisten helpottamat liikkumisrajoitukset ovat lisanneet matkailua. Kii-
nan turismin kasvulle ei toistaiseksi ndy hiipumisen merkkeja, ja maana se saattaa
olla tulevaisuudessa matkailun edellakavija. (China Toruism: Get Known To Unknown
Side Of The Asian Giant, 2019) Tasta kertoo esimerkiksi se, ettd yhdeksan kymme-
nesta kiinalaisesta on tutkimuksen mukaan aikeissa matkustaa saannéllisemmin ulko-
maille, kuin mita viisi vuotta aiemmin (Toh, V. 2017). Samassa artikkelissa Toh (2017),
kertoo tutkimuksen selvittavan, etta isoimpia tekijoita talle nousulle ovat korkeam-
mat tulot, teknologian tuomat mahdollisuudet matkustukseen seka parempi mahdol-

lisuus I6ytaa tietoa matkustusvaihtoehdoista.

Matkailijoiden motivaatiot ovat muuttuneet vuosien saatossa eika heita enaa kiin-
nosta perinteinen nahtavyyksien katselu. Kolme merkittavampaa motivaatioita kii-
nalaisten matkustamiseen kerrotaan olevan rentoutuminen, ajan viettaminen per-

heen ja ystavien kanssa seka vieraiden kulttuurien oppiminen ja ymmartaminen.

Kiinalaiset toimivat tehokkaasi matkallaan; he haluavat kokea mahdollisimman paljon
kaytettavissa olevassa ajassa. Taman vuoksi heille on tarkeda, etta kohteessa on
kaikki mahdollisuudet lahella toisiaan. Jos luonto, kulttuuri, aktiviteetit seka kaupun-
kielama kohtaavat toisensa samassa paikassa lyhyilla valimatkoilla, on kohde heille

hyvin houkutteleva. (Katse Kiinaan, 2013)

Koska kiinalaisten matkustaminen ulkomaille on ldhivuosina kokenut murroksen, saa-
vuttanut peruskansalaisetkin ja heidan norminsa, hakevat nama matkustajat myos
matkailupalveluilta enemman kuin ennen. He odottavat laadukasta ja personalisoitua
palvelua matkoiltaan. Vaikka matkustusmahdollisuuksia ja tietoa niista on maassa
enemman kuin ennen, hakevat kiinalaiset silti vield vahvasti palveluita ja neuvontaa

matkailualan palveluntarjoajilta sen sijaan etta tekisivat kaiken itse (Toh, V., 2017).

Kiinaiset ovat yhteiséllista kansaa ja tama nakyy vahvasti monissa tilanteissa, kuten

vhdessa ruokailussa, matkustamisessa ja harrastamisessa. Yhteisten matkojen teko
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tosin johtuu osittain myos siita, etta viisumien hankkiminen ei ole yksinkertainen asia
ja se usein jatetadan mielelladn matkanjarjestajan hoidettavaksi. Toki myos itsendisten
matkailijoiden maara on ollut suuressa kasvussa viime vuosien aikana. Matkalle on
nyt aiempaa helpompi [ahtea kielitaidon ja uusien matkailumarkkinoille tulleiden

mahdollisuuksien, kuten uudet lentoreitit Kiinasta. (Palmu & Hakala, 2014)

Eurooppa on kiinalaisten halutuin ulkomaanmatkakohde. Myds Kaakkois-Aasia ja
Australia kiinnostavat talvikautena. Suomen kiinalaiset mieltavat osaksi skandinaa-
vista aluetta, johon lukeutuvat myos Ruotsi, Tanska, Viro ja Norja. (Matkailu Kiinasta

Suomeen)

4.3 Kiinalaiset Suomessa

Vuonna 2018 Kiinasta tehtiin noin 454 000 matkaa Suomeen, joista jopa kaksi kol-
masosaa olivat vapaa-ajanmatkoja. Matkojen maara nousi verrattavan vahan edelli-
sesta vuodesta 2017, vain 5 %. Suurin nousu tapahtui vuotta aiemmin, jolloin matkai-
lijoiden maara nousi vuoden 2016 aikana noin 260 000 matkustajasta yli 400 000
vuonna 2017, mika oli jopa 63 %. Kiinalaisten matkailijoiden maara on ollut silti jo
vuosia nousussa Suomessa. Vaikka Suomi selvasti on kiinnostava kohde Kiinan mark-
kinoilla, viipyminen Suomessa ei ole pitkda, keskimaarin vain 2,5 pdivaa. Vertailukoh-
teena muut kansalaisuudet viipyvat keskimaarin 4,6 pdivaa. Tama johtuu siita, etta
Suomi on monelle kiinalaiselle yksi kohteista pidemmalla kiertomatkalla esimerkiksi
Skandinaaviaan tai Eurooppaan. Suurin osa kiinalaisista vieraili vuonna 2018 ensim-
maista kertaa Suomessa. (China, A Market Review Based on the Visit Finland Visitor

Surveys 2016-2018).

Kuten alla esitettavasta Visit Finlandin julkaisemasta kuviosta nakyy, hyvin merkittava
maara kiinalaisten matkoista suuntautuu Helsingin seka Lapin alueelle. My&s rannik-

koseutu keraa vierailijoita, mutta jarvi-Suomi jaa vahemmalle vapaa-
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ajanmatkustajien keskuudessa, vaikka muilla matkoilla, esimerkiksi liikkematkustus,

my0s talle alueelle riittaa vierailijoita.

Holidaymakers from China Other Chinese Visitors

Kuvio 1 kiinalaisten matkailijoiden kohteet Suomessa vuonna 2018 (Visit Finland)

Suomen vetovoima

Visit Finlandin vuosina 2016-2018 kiinalaisille tekemdssa tutkimuksessa isoimmaksi
vetovoimatekijaksi Suomen vierailulle nousi luonto, jopa 76% vastanneista valitsi ta-
man toiseksi valinnaksi viidesta vaihtoehdosta. Seuraavaksi tekijaksi nousi kulttuuri
seka viihde (35%) ja kolmanneksi ostosten tekeminen (10%) (China, A Market Review
Based on the Visit Finland Visitor Surveys 2016—-2018). My6s Business Finlandin yleis-
katsauksessa Kiinan matkailumarkkinoille mainitaan vetovoimatekijaksi luonto. Ta-
man lisdksi kiinalaisia kiinnostavat Suomessa joulu seka joulupukki, revontulet,
sauna, talviaktiviteetit, kesdaktiviteetit, keskiyon aurinko, shoppailu, ndahtavyyksien
katselu ja mahdollisuudet valokuvien ottamiseen mm luonnosta ja nahtavyyksista

(Matkailu kiinasta suomeen).

Visit Finlandin markkinointisuunnitelmassa vuodelle 2019 on mainittu mahdollisuu-
tena Kiinan maailmanlaajuinen kasvu ulkomaille suuntautuvana matkailumaana. Ta-

man lisaksi heidan suuri populaationsa, lisdantyvat lentoreitit, yhteistyot alalla seka
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Suomen sijainti mainitaan mahdollisuutena kasvattaa markkinoita. Sijainti tulee esille
kiinalaisten tavasta tehda kiertomatkoja, joiden solmukohtaan Suomi sijoittuu. Myo6s
Suomen maine puhtaana, turvallisena, tilavana sekd uusia kokemuksia tarjoavana

maana vastaa kiinalaisten arvoja. (Visit Finland Market Plan 2019 Greater China)

SWOT-analyysi Suomesta Kiinan markkinoilla

Visit Finland on luonut SWOT-taulukon, joka kuvaa Suomen asemaa Kiinan markki-
noilla vuonna 2019. (Visit Finland Market Plan 2019 Greater China, 2019, 4) Taulukko
on esitetty kappaleen seuraavalla sivulla. Tassa analyysissa toistuvat muutenkin kii-
nalaisten asenteita tutkiessa ilmentyneet Suomen vahvuudet kuten, talvi, joulu ja re-
vontulet sekd puhtaus ja turvallisuus maassa. Taman lisaksi vahvuuksia on Suomen
sijainti Pohjoismaissa seka Finnairin reitit ja hyva maine Kiinassa. Kiinassa on nou-
sussa myos idolien ja julkisuudenhenkildiden “perassa” matkustaminen, joten
maassa tunnettu Kimi Raikkénen seka muut kuuluisuudet voidaan myds luokitella

vahvuuksiin.

Mahdollisuuksia on nahtavina myos kesakaudessa, nimenomaan osana Pohjoismaita
esimerkiksi kiertomatkoilla. Myos talven tuoman hyvdan maineen toivotaan lisddvan
ympadrivuotista matkustamista. Suomalaiset aktiviteetit kuten kalastus, golf tai ve-
neily, jotka eivat ole niin yleisia Kiinassa, voivat lisata kiinnostusta. Finnairin Stopo-
ver-strategian toivotan lisdavan kiinalaisia matkustajia ohikulkumatkoillaan, tassakin
korostuu Suomen sijainnin mahdollisuudet solmukohtana. Myds lentoreitit ja yhteis-
tyo lentoyhtiot lisdantyvat maiden valille koko ajan sijainnin vuoksi ja tdma nostattaa
Suomen tunnettavuutta ja Imagoa. Mahdollisuudeksi voi syntya myds Pekingissa
vuonna 2022 pidettdvat talviolympialaiset, jotka mahdollisesti lisdavat kiinnostusta
talviurheilulajeihin, joiden harrastamiseen Suomessa on hyvat mahdollisuudet ja use-
alla lajilla pitkat perinteet. My6s terveysmatkustus on maassa nousussa, tahan Suo-

men puhdas luonto luo hyvat mahdollisuudet.
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Suomen heikkouksia markkinoilla on maailmankuulujen nahtavyyksien tai tapahtu-
mien puute eli selkeda vetonaulaa, jota matkailijat tulisivat katsomaan, ei maasta
6ydy. Suomessa on myos suhteellisen kalliit hinnat esimerkiksi Etela-Eurooppaan
verrattuna. Taman lisaksi kapasiteetti ndhdaan jopa esteena lisdata matkailua. Tilaa,
paikkoja ja reitteja ei ole tarpeeksi Lapin sesonkiaikoina majoituksissa tai kotimaan-
lennoilla. Tama aiheuttaa tilanpuutetta ja tungosta usein juuri avaruutta hakeville kii-
nalaisille. My6skaan matkailun kasvu ei ole mahdollista, jos ei kapasiteettia lisata,

varsinkin sesonkiajoille. Myos pitkat viisumikasittelyt ovat haitaksi.

Yksi uhka Suomen potentiaalisesti noususuhdanteiselle matkailulle on uudet lento-
reitit muihin Pohjoismaihin. Talla hetkella Suomi on hyvin vahvassa asemassa Aasian
ja Euroopan valisena Stop over-maana mutta mahdollisuus pysahtya esimerkiksi
Ruotsissa, saattaa hyvinkin vaikuttaa asemaan matkustajamaarien vahentymisena.
Myds aiemmin heikkouksissa esiin tullut kapasiteetin puute varsinkin Lapissa saattaa
aiheuttaa matkailun laskua. Suomen vahva asema talvisesonkimaana on myés uhka,
jos mietitaan tavoitetta olla ymparivuotinen kohde. Kun maan imago on vahvasti ra-
kentunut talvimatkailumaaksi, eivat potentiaaliset asiakkaat nde muita mahdollisuuk-
sia maassa vaan etsivat esimerkiksi kesakohteensa muualta. Maailmanlaajuinen ta-
manhetkinen uhka kiinalaisten matkailun vahentymiselle kaikkialla on myds USA:n ja
Kiinan jatkuva poliittinen taistelu. Pakotteet ja muut ongelmat voivat olla haitaksi ta-

loudelle ja aiheuttaa talouslaskua maassa ja ndin laskee matkailijoiden maaraa.
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Vahvuudet

Pohjoismaiden johtaja talvikaudella
Sijainti (Pohjoismaat ja Balttia)
Joulupukki

Erikoisia majoituksia ja revontulet
Finnairin asema Kiinassa

Trendikas ja uusi

Turvallinen ja vakaa

Puhdas luonto ja ilma

Koulutuksen hyva maine

Kimi Raikkénen ja Jing Fen

Heikkoudet

e Ei useita maailmankuuluja nahtavyyk-
sid tai tapahtumia

e Lapin kapasiteetin vahyys sesonkiai-
kana

e  Pitkat viisumi prosessit

e Kalliit hinnat pohjoismaissa

e Lentojen kapasiteetti ja kotimaanlen-
tojen reitit

e Digitalisaatio: Suomella ei yhtenaista

sovellusalustaa

Mahdollisuudet

Osa pohjoismaita, kesasesongissa
mahdollisuuksia

Erikoistuotteita: golf, kalastus...
Finnairin Stopover-strategia
Vuodenajat ja talven hyva imago luo
kiinnostusta kesalle

Uusia lentoreitteja ja yhteistyo6 yhti-
oita

Beijingin Olympialaiset 2022 tuo
kiinnostusta talviurheilulle

Terveysmatkustus

Uhat

e Uusia lentoreitteja muualle pohjois-
maihin

e Mahdollinen yliturismi sesonkiaikaan
Lapissa

e Iso ero sesonkiaikojen valilla

e Taloudellinen tilanne ja ongelmat Kii-

nan ja Yhdysvaltojen valilla

Taulukko 1 SWOT-analyysi Suomesta Kiinan matkailumarkkinoilla (Visit Finland)
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4.4 Kiinalaisten kuluttajakayttaytyminen

Kiinalaiset arvostavat palvelussa seka tuotteessa laatua. Tama mainitaan Business
Finlandin yleiskatsauksessa Kiinaan markkinoinnissa (Matkailu kiinasta suomeen) ja
myos Nieminen, M,. (2014, 237) kertoo samoista seikoista kirjassaan. Han myds erit-
telee enemman kiinalaisten kaytosta kulutustuotteita, erityisesti tavaroita hank-
kiessa. Hinen mukaansa kiinalaiset ostavat paljon lahjoja ja pitdvat tavaroiden testai-
lusta ja koskettelusta. Myyntitilanteen taytyy olla arvokas ja kunnioittava ja palvelun
on oltava sujuvaa. Vaikka palvelua arvostetaan ja odotetaan eika esimerkiksi itsepal-
velu tule kysymykseen, jos halutaan tehda vaikutus, on heille annettava mahdollisuus
omatoimisuuteen. Tarinat ja perinteet ovat tarkeita kiinalaisille ja tavaran hankin-

nassa taustaa arvostetaan.

Kiinalaiset matkailijat toivovat matkailulta, erityisesti Suomelta hyvaa ja heidan kult-
tuuriaan kunnioittavaa palvelua kaikissa muodoissa. On tarkeaa, etta he kokevat ole-
vansa tervetulleita uuteen kohteeseen. Kuten aiemmin mainittu, kiinalaisilla on myos
vahva hierarkiakulttuuri. Taman takia he nakevat myyjat ja palveluiden tarjoajat hei-
dan alapuolellaan ja ovatkin valmiita maksamaan laadukkaasta palvelusta. (Pesonen

& Pasanen 2016)

Vaikka matkustusmahdollisuuksia ja tietoa niista on maassa enemman kuin ennen,
hakevat kiinalaiset silti vield vahvasti palveluita ja neuvontaa matkailualan palvelun-
tarjoajilta sen sijaan etta tekisivat kaiken itse (Toh, V., 2017). Useissa tutkimuksissa,
esimerkiksi Visit Finlandin Katse Kiinaan julkaisussa (2014), mainitaan kiinalaisten ak-
tivisuus jakaa kuvia ja kokemuksia, sekda myds hakea suosituksia ja mielipiteita lahipii-
rista hyvin merkittavaksi markkinointikanavaksi. Kiinalaisten versio Facebookista,
WeChat, on hyvin suuressa osassa tata kanavaa. Kuvat tulevat isoksi osaksi markki-
noinnissa myos kielimuurin selattamisessa. Katse Kiinaan julkaisussa kehotetaankin
kayttamaan kuvaavia ja visuaalisia kuvia paikan esittelyyn. Myos kiinankieliset kyltit

ja opasteet tekevat suuren vaikutuksen kohderyhmaan. (Katse Kiinaan, 2013)
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Ostosten tekemisen lisdaamiseksi kannattaa ostoskohteiden harkita kiinalaisen Alipay-
sovelluksen kayttoon ottoa. Tama on mobiilimaksusovellus, joka on hyvin suosittu

Kiinassa, mutta toimii myods muualla maailmassa. (L{, J., 2018, 11)

Kulutus matkalla

Shoppailu on tarkea aktiviteetti kiinalaisille matkustaessa. Varsinkin luksusbrandien
verotus on Kiinassa korkeampaa kuin Euroopassa ja myos aitouden varmuutta ja laa-
tua arvostetaan. Kohdemaan kulttuuria viestivissa tuotteissa tarinat ovat tarkeita,

mutta varsinkin luksusbrandeissa merkin imagoa arvostetaan. (Katse Kiinaan, 2013)

Suomessa kiinalaiset ovat toiseksi eniten kuluttava matkailijakansa. Vuonna 2018 kii-
nalaiset matkustajat toivat Suomeen 413 miljoonaa euroa. Tama on noin 14% kai-
kesta matkailijoiden tuomasta tulosta maahan. Vain venaldiset kuluttivat enemman
rahaa Suomessa ollessaan. (China, A Market Review Based on the Visit Finland Visitor

Surveys 2016-2018).

Visit Finlandin tutkimuksen mukaan kiinalainen matkailija kaytti keskimaarin 910 eu-
roa Suomen vierailun aikana. Tama on suuri summa verrattuna muiden kansalaisuuk-
sien keskiarvoon, joka oli 327 € vuonna 2018. (China, A Market Review Based on the
Visit Finland Visitor Surveys 2016—-2018). Kun ottaa vield huomioon aiemmin maini-
tun seikan, minkd mukaan kiinalaiset viettavat aikaa keskimaarin vahemman Suo-
messa kuin muut vierailijat, voi paatelld, ettd heidan kiinnostuksensa ostosten tekoa
kohteen on verrattavan suurta. Taman voi todeta myos tutkiessa kulutuksen kohteita
tarkemmin. Ostokset ovat toiseksi tuottoisin segmentti heidan kulutuskohteissansa
on Suomessa. Tata enemman tuottaa vain ennalta maksetut kohteet kuten majoituk-
set ja kuljetus. Vuonna 2018 kiinalaiset tuottivat ostoksillaan paivittdistavara seka ku-
lutustuotteiden osalta yli 200 euroa per vierailu Suomeen. Tama on jopa kaksi kol-
masosaa isompi summa kuin muiden kansalaisten keskimaarin, pois lukien venalai-

set, jotka ovat suurin ostosmatkailusegmentti Suomessa. Samaisessa Visit Finlandin
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tutkimuksessa kay ilmi myds, etta noin puolet kiinalaisista kertoi kokeneensa shop-
pailua aktiviteettina Suomessa vieraillessaan. (China, A Market Review Based on the

Visit Finland Visitor Surveys 2016—-2018)

5 Toimeksiantaja - Zsar Outlet Village

Outlet- myymala

Outlet- myymalassa eli tehtaanmyymaldssa myyddaan merkin omaa aiemman seson-
gin mallistoa huomattavasti edullisemmalla hinnalla. Tama houkuttelee kuluttajaa
ostamaan isompia maaria kuin normaalisti. Systeemi myds helpottaa merkkien viralli-
sia liikkeitd, kun he padsevat aiemman sesongin tuotteista helposti eroon, ennen
kuin uudet jo saapuvat varastoon. Tall6in varastoihin ei jaa ylimaaraista tavaraa ja sa-
malla pystytaan vahentamaan havikkia. Outlet-liikkeisiin viedaan myds tavaraa, jota
merkin valmistaja on valmistanut vahingossa liikaa. Outlet voi olla normaali myymala,
mutta tdna paivana suureksi trendiksi ovat nousseet outlet-kylat, jossa kuluttaja viet-
taa kokonaisen paivan uusien elamyksien, ostosten ja ruokailun parissa. (Q&A: The

differences between an outlet and mall store, Chao. M.)

Outleteilla on my6s aina meneillaan erilaisia kiinnostavia kampanjoita esimerkiksi
etuseteleita tai uutiskirjeen yhteydessa jaettuja QR-koodeja ja henkilokohtaisia alen-
nuksia. Outleteissa pyritaan myds luomaan vieraalle normaalia elamyksellisempi os-
tokokemus ja erilaisilla aktiviteeteilla ja viihdykkeilld pyritdan lisadmaan kuluttajan
vierailuaikaa. Normaali vierailuaika outlet-kylassa on keskimaarin 3-4 tuntia. (Q&A:

The differences between an outlet and mall store, Chao. M.)

Outlet-myymalat ja kylat sijaitsevat usein hieman hankalissa ja jokseenkin syrjaisissa
paikoissa, useita kymmenia, ellei satoja kilometreja kaupungin ulkopuolella. Kulku ei
ole yhta helppoa kuin kaupungissa liikkuminen julkisilla ja sinne meno vaatii usein

oman- tai vuokra-auton tai hyvin suunnitellun paivan bussiyhteyksilla. Syy sijainnille
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on, ettei outlet-myymala voi koskaan sijaita virallisen liikkeen vierella ja vieda sen
myyntia. Siksi valimatka naiden kahden vilille on valttamatonta. Toinen syy on myos
kiinteistdjen edulliset vuokrat kaupungin ulkopuolella. (Outlet Vs. Retail, Sampson.

Q.)

Zsar Outlet Village

Zsar Outlet Village on 29. marraskuussa 2018 Vaalimaalle aivan Venajan rajan tuntu-
maan avattu Suomen ensimmainen aito outlet- ostoskyla, joka koostuu kansainvali-
sesta brandivalikoimasta ja viikoittain vaihtuvista tapahtumista. Zsar on koko per-
heen paivamatkakohde, jossa pyritdan luomaan vieraalle elamyksellinen ja taysin
uusi erilainen kokemus, silla se on Suomessa aivan uudenlainen kauppakeskuskon-
septi. Talla kylamaiselld miljoolla tulee kahdessa vaiheessa avattavat noin 110 kan-
sainvalista ja kotimaista muoti-, koru-, ja kodintarvikebrandia omilla liikkeilla, kuten
Armani, Hugo Boss, Adidas, Guess, Bjorn Borg, Liu Jo ja paljon muita. Brandivalikoi-
massa on joukossa sellaisia, joita ei Suomessa ole viela tarjolla. Lisaksi Zsarissa on
monipuolinen ja laadukas ravintola- ja kahvilatarjonta ja se toimii ymparivuoden
ajanviettopaikkana. Kohderyhma on laaja ja lahialueilla on paljo potentiaalia, kun
Lappeenrannasta on 60 kilometria, Helsingista 170 kilometria ja Pietaristakin ainoas-

taan 200 kilometria ostoskylaan.

Zsar Outlet Village tuo valtavasti myOs ostovoimaa ja potentiaalia, joka on hyddyksi
koko Kaakonkulmalle. Se houkuttelee myds kansainvalisia matkustajia, jopa kiinalai-
sia, joita kulkee jo linja-autoittain rajan yli. Outlet-kylassa kaikki tuotteet ovat joka
paiva vahintaan -30%, mutta aina -70% asti, silla tuotteet ovat padosin edellisen se-
songin mallistoa, jolloin niitd voi myyda alennettuun hintaan. Tdma on suuri houkute

etenkin ulkomaalaisille, silla he saavat lisaksi vield Tax-Free vahennyksen. (Zsar.fi).
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6 Tutkimusprosessi

6.1 Tutkimusasetelma

Kanasen (2010, 16-18) mukaan tutkimusta tehdessa kohteena on aina jokin reaali-
maailman ilmio ja tahan ilmidon liittyy aina jokin ongelma, joka taytyisi ratkaista.
Tassa opinndytetyossa ratkaistavana ongelmana on kuinka houkutella kiinalaiset

matkailijaryhmat Ostoskyla Zsar Outlet Villageen. Tutkimuskysymys on:

1. Mita ja minkalaisia palveluita kiinalaisille suunnatun palvelupaketin pitaisi

sisaltaa?
Tukena taman selvittamiseen apukysymyksia ovat:

2. Kuinka kiinalaiset tekevat ostopaatoksen?

3. Mika houkuttelee kiinalaiset kuluttamaan?

Kiinalaiset ovat nousussa oleva matkailijaryhma Suomessa, joten ilmidsta on tehty jo
jonkin verran tutkimusta eri tahojen puolesta, kuten Visit Finlandin. Naitd olemassa
olevia tutkimuksia kadytettiin hyddyksi taman tyon teoriaosuudessa. Vaikka siis viite-
kehystad on jo olemassa aiheesta, luo toimeksiannon seka tyon kohteen ainutlaatui-
suus tutkimukseen uusia piirteita. Koska ostoskyla Zsar Outlet Village on uusi, ensim-
mainen laatuaan Suomessa, kohteen markkinointi seka tarjottavat palvelut vaativat
oman, uudenlaisen lahestymisen. Taman lisaksi Kymenlaakson seudulla Kiinasta saa-
puva matkailu on verrattavan pienta esimerkiksi venaldisiin verrattuna, vaikka télle
kiinalaisille suunnatulle paketille onkin toimeksiantajalla kysyntda. Myds Suomen
markkinointi Aasiaan on kohdennettu hyvin selkedsti maan matkailun paaalueisiin;
Lappiin, Jarvi-Suomeen seka Helsinkiin, pdateemoina luonto seka talvi (Matkailu kii-
nasta suomeen). Palvelun laadun ja sijainnin takia vaatii Zsar erilaista markkinointia

ja lahestymista kuin nykyiset Kiinaan suunnatut palvelut.



21

Suomalaisessa ja kiinalaisessa kulttuurissa ja sita kautta kuluttajakayttaytymisessa on
eroja, joten tarkoituksena on myds selvittad, minkalainen matkapaketti palvelee juuri

kiinalaisten ostoskayttaytymista matkalla ja kuinka paketin voisi toteuttaa.

Opinndytetyon tavoitteena on saada aiempaa syvallisempi ymmarrys kiinalaisten os-
topaatosprosessista, niin tydon pohjalta luotavan palvelun kuin myos tukipalveluina
toimivien kulutustuotteiden jalleenmyyjien suhteen. Lopputuloksena luodaan toi-
meksiantajalle matkapaketti, jota he voisivat markkinoida kiinalaisille matkanjarjesta-

jille, jotka veisivat tietoa eteenpain kuluttajalle.

6.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Koska aiheesta
haluttiin yksityiskohtaista tietoa, paadyttiin tutkimus tekemaan kyselylomakkeella,
jonka kaikki kysymykset olivat avoimia kysymyksia ja ndin pyrittiin saamaan syvem-
paa ymmarrysta ilmiosta. Tasta syysta tutkimus maariteltiin laadulliseksi eikd maaral-
liseksi, kuten lomaketutkimukset usein maaritelladn ja kuten myos Alasuutari (2011)
mainitsee. Alasuutari kumminkin mainitsee myds, etta lomaketutkimuksia on mah-
dollista tehda tavalla, jossa noudatetaan vain osia maarallisen tutkimuksen tilastolli-

siin menetelmiin liittyvia normeja.

Teoreettinen viitekehys maarittaa miten tutkimusaineistoa kannattaa kerata ja
kuinka sitd analysoidaan. Eli teoreettisen viitekehyksen seka tutkimusmenetelman
tulee tukea toisiaan. Laadullisessa tutkimuksessa on olennaista, ettd sen nakokulmaa
voidaan vaihtaa ja aineistoa voidaan kasitelld monella eri tavalla. Taman mahdollistaa
kysymykset, joihin ei ole rajattuja vastauksia vaan vastaajat saavat vastata oman na-
kokulmansa mukaan. Nain syntyy toivottuja eri ndakokulmia, joiden tarkastelulla saa-

daan monitasoista tietoa toivotusta ilmiosta. (Alasuutari, 2011)
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Kyselylomaketta luodessa kysymykset strukturoidaan ja vakioidaan ennalta eivatka
kysymykset muokkaudu haastattelun edetessa. Kyselylomake mahdollistaa aineiston-
keruun onnistumisen puhelimessa, tyopaikalla tai vaikka kadulla (Vilkka, 2007, 29).
Vilkan (2007, 67-69) mukaan lomakkeessa voidaan kysymykset luokitella monivalinta-
kysymyksiin (strukturoitu, suljettu), avoimiin kysymyksiin sekd sekamuotoisiin kysy-
myksiin. Monivalintakysymyksissa vastaajalle on annettu vaihtoehdot, joista han va-
litsee sopivimman, kun taas avoimissa kysymyksissa vastaaja itse keksii vastauksen.
Sekamuotoiset kysymykset sisaltavat valmiita vaihtoehtoja mutta myds avoimen vas-

tauksen, johon vastaaja voi ilmaista oman mielipiteensa.

Avointen kysymysten avulla on tarkoitus saada spontaaneja vastauksia ja mielipiteita
vastaajilta. Nykypaivana avointen kysymysten kayttd on yleistynyt paljon palveluita ja
asiakastyytyvaisyytta mitatessa. Kyselyt voivat olla taysin avoimia. Tama saattaa joh-
tua siitd, ettda monivalintakysymykset eivat tarjoa mahdollisuutta saada tarpeeksi laa-
joja vastauksia palveluja koskevista asenteista, kokemuksista ja asiakastyytyvaisyy-
desta. (Vilkka, 2007, 68-69) Heikkila (2014,48) kuvailee, ettda avoimien kysymysten
vastaukset voivat tuoda uusia ndkdkulmia ja parannusehdotuksia helpommin kuin
suljetut kysymykset. Han myds mainitsee avointen kysymysten pohjalta tehdyn kyse-
lylomakkeen hyvana puolena sen, etta suullisena haastattelua tehdessa pitkien vas-
tausten kirjaaminen on haastavaa ja kyseisessa vaiheessa voi tapahtua tutkimuksen
lopputulosta muuttavia virheita. Virheita voi esiintya kysymysten esittamisessa, ym-
martamisessa, vastausten merkitsemisessa seka tulkinnassa. Lomakekyselyllad, kun
materiaali on jo kirjattuna, ndiden virheiden mahdollisuus pienenee. Myds Valli
(2018a, 114) puhuu avointen kysymysten eduista: vastauksista voi syntya hyvia ide-

oita ja vastaajan mielipide saadaan selville perusteellisesti.

Kuten kaikilla tutkimusmenetelmilla, myos lomaketutkimuksella ja avoimilla kysy-
myksilld on huonoja puolia. Valli (2018a, 114) mainitsee ndistd muutaman: vastauk-

set voivat olla ylimalkaisia seka epatarkkoja ja kysymykseen jatetdaan helposti
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vastaamatta tai vastataan vieresta, jolloin vastaukset ovat hedelmattomia. Myos

avointen kysymysten analysointi voi olla hyvin ty6lasta.

Tutkimuslomakkeeseen sisaltyy kaksi osaa, jotka ovat saatekirje seka varsinainen lo-
make. Saatekirje voi hyvin ratkaista, ryhtyyko vastaaja vastaamaan vai ei. Saatekir-
jeessad ilmoitetaan: tutkimuksen toteuttajat, tutkimuksen tavoite, tutkimustietojen
kayttotapa, kuinka vastaajat on valittu, mihin mennessa on vastattava, lomakkeen
palautusohje, maininta tietojen luottamuksellisuudesta, kiitos seka tutkijan allekirjoi-

tus. (Heikkil3, 2014, 59)

Tassa tutkimuksessa kyselyn tarkoituksena oli saada syvempaa ymmarrysta siitd min-
kadlainen matkapaketti palvelisi parhaiten seudulle matkustavia kiinalaisia ryhmia:
mita matkapaketin olisi hyva sisdltaa ja kuinka se taytyisi toteuttaa, jotta palvelu olisi
asiakasta palveleva seka matkanjarjestajia kiinnostava. Koska tuotetta myydaan mat-
kanjarjestdjille, kohderyhmaksi valikoitui Kiinan kentalla toimivat matkailualan am-
mattilaiset. Olettamuksena oli, ettd nama ammattilaiset tuntevat tyonsa puolesta
asiakasryhman ja voivat kootusti kertoa heidan tarpeistaan omien kokemuksien
kautta. Taman lisaksi ammattilaisten valitsemiseen vaikutti myos se, etta kohderyh-
man tavoittaminen olisi ollut vaikeaa ja heille kyselyn laatiminen olisi vaatinut kielen

kdaantamista kiinaksi eika resurssit tai aika olleet tahan riittavat tyon aikana.

Kyselyyn vastanneet henkilot toimivat erilaisissa rooleissa organisaatioissa, jotka
edistavat Kiinasta Suomeen suuntautuvaa matkailua (Kyselylomake liitteena 1). Orga-
nisaatioita olivat GoSaimaa, Cursor Oy, E-passi seka Virojoen matkailu. Vastaajien
rooleja olivat mm. matkailupaallikkd, projektipaallikké seka asiakkuuspaallikkd. Osa
vastaajista oli myds juuriltaan Kiinasta mika antoi omakohtaista kulttuurituntemusta.
Monesta organisaatioista vastasi monta eri toimijaa. Ensisijaisesti pyrittiin valitse-
maan Suomessa toimivia matkailualanasiantuntijoita, mutta mukaan saatiin myds Kii-
nan paassa toimivia vastaajia. Haastatteluun haluttiin mukaan myos ldhialueen mat-

kailun ammattilaisia antamaan nakokulmaa alueen matkailutilanteesta ja
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potentiaalista tulevaisuudessa. Koska tutkimukseen vastanneet olivat eripuolilla Suo-
mea ja osa jopa Kiinassa seka kiireisia tyOaikatauluissaan, valittiin sdhkoposti sopi-
vimmaksi tavaksi suorittaa kysely. Tama myos mahdollisti suuremman otannan, kun
osa vastaajista valitti lomaketta eteenpdin kollegoilleen. Osalle vastaajista lomake la-
hetettiin englanniksi kddannettyna. Osalta vastaajista myos kysyttiin lisdtietoa Kaakon-
seudulle suuntautuvasta matkailusta, naita kysymyksia ei lahetetty muilla alueella
toimiville henkildille. Ennen lomaketta vastaanottajille |lahetettiin saatekirje, jossa
myos kysyttiin halukkuutta vastata kyselyyn. Vaikka myonteinen vastaus oli saatu, ei-

vat kaikki kumminkaan vastanneet lopulliseen lomakkeeseen.

6.3 Tutkimustulokset

Laadullisen tutkimuksen analysoinnissa tarkastellaan usein kokonaisuutta. Se koos-
tuu kahdesta vaiheesta; havaintojen pelkistiminen seka arvoituksen ratkaiseminen.
Kun havaintoja pelkistetaan, kiinnitetaan huomioita niihin asioihin, jotka ovat olen-
naisia teoreettisen viitekehyksen seka tutkimuskysymyksien osalta. Tama mahdollis-
taa materiaalin tiivistamisen ja nadin luo tutkijalle selkeamman kuvan, jonka avulla
voidaan tehda havaintoja. Taman jalkeen on hyva yhdistellad tehtyja havaintoja, jotta
madraa saadaan pienennettya ja ndin loydettya keskeiset, samaan viittaavat ilmiot

tutkimusmateriaalin seasta. (Alasuutari, 2011)

Kun materiaalista on tehty havainnot, ratkaistaan arvoitus. Usein tata kutsutaan tul-
kitsemiseksi. Tama tarkoittaa sita, ettd lI0ydettyjen havaintojen perusteella tehdaan
tulkinta liittyen tutkittavaan ilmi6éon. Tahan apuna ja havaintoja vahvistamaan kayte-
taan myos tutkimusmateriaalin lisaksi muuta materiaali, kuten teoreettista viitepoh-
jaa ja esimerkiksi tilastollisia, aiemmin julkaistuja tutkimuksia. Mitda enemman sa-
maan ratkaisuun viittaavia tuloksia loytyy, sitd todennakdisemmin ratkaisu on oikea.

(Alasuutari, 2011)
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Ty6tapoja analysoida tutkimusmateriaalia ja tehda havaintoja on useita. Yksi yleisim-
mistd tavoista on teemoittaminen. Teemoittamisessa tutkija luokittelee samansisal-
toiset vastaukset luokkiin. Ensin on suositeltavaa lukea kaikki tutkimuksesta saadut
vastaukset lapi, jotta saadaan selkea kokonaiskuva. Sen jalkeen esimerkiksi kynaa ja
paperia kayttden merkitdan eri luokat. Taman avulla sisdltoa yhdistelldan eli tiiviste-
taan. Kumminkaan liikaa ei saa tiivistaa, koska tarkeaa tietoa voi kadota (Valli, 2018b,
273). Koodatessa tutkija pyrkii I6ytamaan tutkimusaineistosta eri ulottuvuuksia seka
kasitteita. Jotta koodausjarjestelman voi luoda, taytyy tutkijalla olla joitain teorian
perusteella tehtyja ennakko-oletuksia. Ndin koodaus tukee ilmiota, jota tutkitaan.
(Kananen, J. 2017, 135-137) Analyysivaiheessa aineistoa voi ldhestya joko aineistoldh-
toisesti tai teorialahtoisesti. Teorialdhtoisesti tarkoittaa ettd, aineistoa tutkitaan teo-
rian avulla etsien vihjeita tulkintaan kdyttden teorian tuomia kasitteitd. Aineistoldh-
toisesti analysoidessa taas tulkinta nostetaan aineistosta eli teksti luokitellaan sen

mukaan, mita aineistosta l0ydetdan. (Kananen, J. 2017, 136-142)

Tassa tutkimuksessa kyselylomake lahetettiin yhteensa 12 vastaanottajalle ja vas-

tauksia tuli 9 kappaletta. Tutkimuksen vastaukset olivat hyvin toisiaan mukailevia.

Ensimmaisena kysyttiin nakemysta tyypillisesta matkanvaraus-prosessista. Vastaajien
mukaan matka varataan noin 2-4 kuukautta ennen matkalle 1ahtoa. Iso vaikuttaja ta-
han on pitkat viisuminkasittely ajat. Vastausten mukaan vanhemmat matkailijat suo-
sivat enemman matkatoimistoja ja nuoremmat kayttavat enemman matkanvaraussi-
vustoja. My0s tietoa etsitdan paljon internetista ja tuttavien suositukset vaikuttavat
kohteen valintaan kaikilla matkustajatyypeilla. Kaytettavat sivustot ovat pitkalti kii-
nalaisia ja omalla kielelld. Vaikka ryhmamatkailu on vieldkin suuressa suosiossa Kii-
nassa, yksilomatkustajat ovat lisddantyneet, ja nama matkailijat suosivat matkan itse-

naisesti varaamista.

Toinen kysymys koski kiinalaisten arvoja matkustaessa ja asioita, joita kiinalaisia mat-

kustajia palvelevien yritysten kannattaisi ottaa huomioon. Esiin nousivat laadukas
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palvelu ja kohteliaisuus. Nopeutta ja sujuvuutta pidetaan tarkeana. Kunnioitus toista
kohtaan on tarkeaa kiinalaisille ja he arvostavat todella paljon, jos yritys on ottanut
heidat huomioon. Tahan keinoja ovat pienetkin asiat kuten kyltit kiinaksi tai kiinaksi
tervehtiminen ja tapakulttuurin huomioonottaminen ylipaatansa. On myos tarkeaa
ottaa kulttuuriin olennainen hierarkia huomioon varsinkin ryhmamatkailijoiden pa-
rissa; ryhmanjohtaja on ylempana ja muut seuraavat hanta, myos kulutuksessa. Myos
edullinen hinta kuluttajakdyttaytymisessa on arvostettavaa. Yksi vastaajista halusi ko-
rostaa myos Kiinan kokoa kansana ja sen sisaisia kulttuurieroja, joita kaikkia voi olla

vaikeaa ottaa huomioon, mutta peruskohteliaisuudella paasee jo pitkalle.

Seuraavalla kysymykselld haettiin lisandkemysta kiinalaisten kuluttajakayttaytymi-
sesta matkalla. Vastausten mukaan kiinalaiset kuluttavat paljon matkallaan muihin
kansalaisuuksiin ndhden, jopa eniten maailmassa. Kulutuskohteina ovat majoitus, ak-
tiviteetit seka shoppailu. Kulutuksessa, niin palveluissa kuin tavaroissakin, laatu on
isossa arvossa ja siita ollaan valmiita maksamaan. Matkalla ostetuissa tavaroissa hae-
taan laatua ja esimerkiksi huippumuotibrandeja mutta myos tarinat, paikallisuus ja
perinteet ovat suuressa arvossa. Mobiilimaksaminen on suosiossa varsinkin nuorem-

milla matkailijoilla, joten sen mahdollisuus olisi hyva olla saatavilla.

Seuraavat nelja kysymysta koskivat sitd, kuinka matkailualantoimijat nakevat pie-
nemmat matkailualueet kuten Kaakkois-Suomen ja minkalaista kysyntad markkinoilla
naille seuduille on tai minkalaista palvelua tulisi olla, jotta seudun matkailun kysynta
nousisi. Kysyimme myds seudun toimijoilta mita palveluita he itse toivoisivat seudulle
tarjottavaksi. Yleisesti seutu koettiin hyvin potentiaaliseksi, mutta vajaasti markkinoi-
duksi. Palvelua tulisi lisata suoraan kiinalaisiksi suunnatuksi esimerkiksi kielitaitoisilla
oppailla ja kiinalaisille suunniteltuina ”all inclusive” matkapaketeilla. Sijainti ndahdaan
kumminkin hyvana esimerkiksi paivamatkoille ja ohikulkumatkalla oleville ryhmille.
Seutua tai Suomea maana ei vastaajien mukaan Kiinassa valita ensimmaiseksi ulko-

maanmatkakohteeksi mutta kokeneemmat matkailijat ovat hyvinkin kiinnostuneita
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Suomesta. My6s lyhyt matka Helsinki-Vantaa lentokentalle nousi potentiaaliseksi te-
kijaksi useassa vastauksessa. Erds matkailukoordinaattori kertoi toivovansa matkapa-

kettia, jossa yhdistyisi luonto, paikallinen ruoka ja kulutusmahdollisuus.

Naiden kysymysten lisaksi nimenomaan Kaakkois-Suomen matkailuorganisaatioissa
toimivilta henkilGilta kysyttiin lisdtietoa seudun tdman hetkisista kiinalaismatkailusta.
Selvisi, ettd seudulla on toimintaa ja tyopajoja, joissa esimerkiksi koulutetaan matkai-
luyrityksia toimimaan kiinalaisten kanssa ja luodaan yhteistyoprojekteja. Kiinalaiset
saapuvat seudulle padasiassa busseilla matkalla Pietarista Helsinki-Vantaan lentoken-
talle tai toiseen suuntaan. Lisada kohdennettua markkinointia kaivataan. Toivoimme
saavamme joitain viitteellisia lukuja matkailijamaarista esimerkiksi Venajan rajanyli-

tys pisteeltd, mutta niita ei ollut saatavilla.

Kysyimme Kaakkois-Suomen toimijoilta myos heidan kuulemaansa palautetta Zsar
Outlet-Villagesta jo ostoskyldssa vierailleilta kiinalaisilta. Padsaantoisesti ostoskyla on
koettu positiivisena, mutta kehitysehdotuksena toivotaan lisaa tunnetumpia bran-

deja.

Koska vastaukset olivat jo tiedostomuodossa, ei aineistoa tarvinnut kasitellad esimer-
kiksi litteroimalla kuten yleensa laadullisissa analyysitapauksissa. Saadut vastaukset
ensin tulostettiin paperille, jonka jalkeen ne kasiteltiin etsimalla toistuvia piirteita ja
teemoja, jotka tukevat toisiaan seka teoriapohjassa ilmenneitd teemoija eli teorialah-
toisesti kynaa kayttaen. Naiden toistuvien piirteiden avulla tehtiin SWOT-analyysi,

jonka avulla l6ydettiin lopputuloksena syntyvaan palvelupakettiin tarvittavaa tietoa.

SWOT-analyysi toimeksiantajasta

SWOT-analyysi eli nelikenttdaanalyysi on yritysten kdyttdma yritysanalyysimenetelma.
Nimi SWOT tulee sanoista Strenght (vahvuus), Weakness (heikkous), Opportunity
(mahdollisuus) ja Treath (uhka). Analyysissa luokitellaan useat yrityksen toimintaan

vaikuttavat asiat naihin neljaan luokkaan mahdollisimman yksinkertaisesti.
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Analyysissa pystytaan miettimaan yrityksen nykytilannetta eli vahvuuksia seka heik-
kouksia kuten arvioida myos tulevaisuutta eli heikkouksia ja uhkia. Myos ulkoiset ja
sisdiset tekijat tulevat esiin. Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen sisdisia tekijoita,
kun taas mahdollisuuksia ja uhkia luovat ulkomaailman tekijat. Yrityksen on tarkeaa
tunnistaa liilketoiminnan suhteen myds negatiiviset asiat, eli heikkoudet ja uhat, jotta
lilketoiminnasta voidaan rakentaa kannattava. Analyysi voi koskea joko koko yritysta
tai jotain tiettya likketoiminnan osaa, kuten tassa opinnaytetydssa luotavaa matkapa-

kettia. (Nelikenttdaanalyysi — swot)

SWOT-analyysia kaytettiin selkedn kuvan saamiseen siitd, mita valmiuksia toimeksi-
antaja yrityksella on matkapaketin toteuttamiseen seka hahmottamaan mihin asioi-
hin taytyy erityisesti panostaa matkapakettia luodessa. Analyysin avulla saatiin myos
yksinkertaistettua kuvaa yrityksen nykytilanteesta kohdemarkkinoilla ja tarvittavista
toimenpiteista, jotta kiinalaisia saadaan houkuteltua paikalle ja ndama hahmottamalla
oli mahdollista suunnitella yrityksen liiketoimintaa tukeva ja olemassa olevia resurs-

seja kayttava lisapalvelu.

Vahvuudet Heikkoudet
e Ostosmatkailun suosio e Sijainti pienemmalld matkailualueella
e Kiinalaisten runsas kulutus e Tuntematon kohde
e Tunnetut, kansainvéliset brandit e Markkinoinnin puute alueella
e Sijainti matkan varrella ja ldhelld e  Vaatii matkustamista kohteeseen au-
rajan ylityspistetta tolla
e Halvemmat hinnat e Aivan ldhell3 ei ole muita kohteita

e Ei paljon paikallisuutta sita hakeville

Mahdollisuudet Uhat
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e Helsinki-Vantaalta lyhyt ajomatka
(Stop-Over)

e Mahdollista panostaa kiinalaisiin
enemman

e Yhteistyo alueen muiden toimijoi-
den kanssa

e Nouseva kohderyhma

Kilpailevaa toimintaa syntymassa
Kiinan taloustilanne

Kielitaidon tarkeys

Ryhmamatkat vahenevat

Taulukko 2 SWOT-analyysi toimeksiantajasta

6.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusta tehdessa tulosten taytyy olla luotettavia. Tieteellisen tutkimuksen luotet-
tavuusmittarit ovat pitkalti kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen kehittamia.
Ihmistieteita tutkittaessa, eli kun tutkitaan ihmisten kayttaytymista, tutkittavat koh-
teet muuttuvat jatkuvasti ja tasta syysta tutkimustilanteiden vakioiminen on ldhes
mahdotonta eika tdman takia maaralliset luotettavuusmittarit toimi yhta selkeasti.
Varsinkaan laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta tehdessa ei ole yksiselitteista oh-
jetta, kuinka luotettavuutta arvioidaan, vaan se riippuu hyvin paljon tutkijasta itses-
taan. (Kananen, 2017, 173) Vaikka tassa tyossa kaytettiin tutkimusmetodina maaral-
lista tutkimusta, aineisto analysoitiin laadullisilla menetelmilla ja tasta syysta ei luo-
tettavuutta voi mitata maarallisilla luotettavuuden arviointikriteereilld, jotka olisivat

selkedmmat.

Tieteellisen tyon luotatettavuuden mittareina toimivat reliabiliteetti ja validiteetti.
Reliabiliteetilla tarkoitetaan sita, etta onko tulokset pysyvia eli jos tutkimus tehdaan
uudestaan, saadaanko samat tulokset. Validiteetilla taas sita, etta tutkitaanko oikeita
asioita eli onko tutkimusasetelma ollut pateva. (Kananen, 2017, 173-174) Jotta tutki-
mus olisi luotettava, taytyy tutkimusasetelman olla hyva, tutkimusongelma maari-
telty oikein, valittu oikeat tutkimusmenetelmat seka tutkimusprosessin olla toteu-

tettu sdantdjen mukaan. Luotettavuuskriteereitda on monia. Niita ovat esimerkiksi
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vahvistettavuus, arvioitavuus, tulkinnan ristiriidattomuus seka aikaisemmat tutki-

mukset. (Kananen 2017, 174)

Arvioitavuuden tutkimuksessa mahdollistaa tutkimuksen dokumentaatio, joka nayt-
taa kuinka ratkaisut on tehty ja ndin mahdollistaa niiden arvioinnin. Tassa tyossa on
kirjattu ylos perustelut, miksi aineisto on keratty, arvioitu ja tulkittu niin kuin on ja
ndin ratkaisut voidaan jaljittaa. Myos aikaisemmat tutkimukset tukevat tehdyn tutki-
muksen luotettavuutta. Tutkimuksen tulokset vastasivat ja tukivat jo aiemmin tehtyja
tutkimuksia seka tyohon kaytettya tietopohjaa eika ristiriitoja ollut. Nain ilmeni myds
saturaatio eli kyllaantyminen. Saturaatio tarkoittaa, etta eri lahteiden tutkimustulok-
set alkavat toistaa toisiaan. Ndin tapahtui tyon tutkimuksen tuloksissa, kun kyselyn
vastaukset tuottivat samoja vastauksia. Kuitenkin pieneksi jaanyt tutkimuksen kohde-
ryhma ja resurssien takia kapeaksi muodostunut tutkimusmenetelma voivat vdahen-
taa tutkimuksen luotettavuutta. Voidaan myos pohtia, olisiko suoraan kuluttajille
tehty tutkimus tuottanut laajemman tuloksen vai olisiko tulokset olleet silti samat,
koska tutkimukseen osallistuneet henkildt ovat kumminkin laheisesti tekemisissa

kohdekuluttajaryhman kanssa.

7 Matkapaketti Zsar Outlet Villagelle

Matkapaketti

Tutkimustulosten perusteella tehdyn SWOT-analyysin avulla ideoitiin matkapaketti,
jota Zsar Outlet Village voi kayttada lisdarvon luomiseen kiinalaisille matkailijoille ja
tata kautta luoda kohteesta houkuttelevamman heille. Potentiaalisia matkaajia on jo
Suomessa mutta Zsar ei ole vield saavuttanut tarvittavaa tunnettavuutta kiinalaisten
keskuudessa. Paketti on suunnattu linja-autolla kulkeville ryhmille mutta on myds

mahdollista tarjota yksilomatkaajille. Paketin on tarkoitus tuoda Zsariin asiakkaita,
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jotka ovat jo matkalla Suomessa joko ohikulkumatkalla bussilla tai tekevat pidemman

valilaskun Helsinki-Vantaalla.

Jalkimmaisen kohderyhman kanssa hyodynnetadan Suomen markkinointiin sisaltyvaa
StopOver-hanketta. Stopover-matkustaja tarkoittaa matkustajaa, joka lennon vaih-
don aikana poistuu lentokentélta (Stopover Finland loppuraportti, 2015, 8). Hanketta
vetaad Finpro. StopOver markkinoinnin tarkoitus on houkutella Suomen, nimenomaan
Helsinki-Vantaan lentokentan, kautta muualle Eurooppaan matkustavat matkailijat
pysahtymaan Suomeen pidemmaksi aikaa, viidesta tunnista jopa viideksi paivaksi.
Nain saadaan matkustajat, jotka eivat muuten Suomeen matkustaisi, kiinnostumaan
maasta. Hankkeen mahdollistaa Suomen sijainti solmukohdassa seka hyvat lentoyh-
teydet varsinkin Aasiasta. (Stopover Finland Consumer Research for Asian Travellers,
2016, 3) Nadiden Stopover-matkustajien saamisen Zsariin mahdollistaa yhteistyo-
kumppanin kanssa jarjestetty kuljetus esimerkiksi lentokentalta tai muualta Helsin-

gista. Yhteistyo yritysten valilla on jo olemassa.

Matkapaketti toimii ensisijaisesti houkutuksena saada kuluttajat paikalle eika itse
tuottavana palveluna. Matkapaketin palvelut ovat suunniteltu Zsarin olemassa olevia
palveluita kdyttaen muokaten niita tutkimuksessa tulleiden arvojen mukaisesti. Pal-
veluita on korostettu nimenomaan palvelemaan kiinalaista asiakasta hanet huomioi-
den ja luoden henkilokohtaistapalvelua kunnioittaen heidan arvojaan. Myos ryh-
massa lilkkkuminen on otettu huomioon seka kielitaito. Ndiden avulla voidaan matka-
pakettia l[ahted kehittdamaan asiakaspalautteen perusteella. Paketin palveluiden li-
saksi kehitysideoina Zsarille olisi ostoskylan liikkeiden tydntekijoille yhteisesti jarjes-
tettya koulutusta kiinalaisten kanssa toimimisesta ja kaytostavoista seka kulttuu-
riseikoista kuten uskomuksista. Myynnin lisdamiseksi olisi hyva opetella myos kii-
nalaisten toiveita vastaavaa palvelua, esimerkiksi ryhman hierarkiaa, jonka mukaan
ryhméanjohtajaa taytyy aina palvella ensin. Myds kommunikaation alkeet olisivat suo-

siteltavaa, koska kuten mainittu, kiinalaiset arvostavat kohteliasta, kulttuurin
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huomioon ottavaa palvelua. Zsariin on jo tulossa kiinankielella opastekyltit koko os-

toskylaan.

Matkapaketti on aina muokattavissa asiakkaan tarpeiden mukaan ja lisémaksusta tar-
jottavat palvelut kuten kuljetus, tulevat asiakkaalle edullisemmaksi Zsarin kautta kuin
omia resursseja kayttden. Myos kaikkien matkaan tarvittavien palvelujen saanti hel-

pottaa vieraasta maasta saapuvan matkailun toimintaa.

Matkapaketti sisdltda seuraavia asioita:

Henkil6kohtainen vastaanotto seké opastus

Zsar Outlet Villagen asiakaspalvelija vastaanottaa vieraat paikalle saapuessa. Linja-
autoryhmien kohdalla asiakaspalvelija voi menna jo autoon sisdan pitdmaan lyhyen
tervetulopuheen ja kertomaan ostoskyldsta. Ndin luodaan matkustajille olo, ettad he
ovat haluttuja ja arvostettuja vieraita ostoskylaan. Taman jalkeen suunnataan opas-
tetulle ostoskylakierrokselle, jossa asiakaspalvelija kertoo ja nayttaa kaiken tarpeelli-
sen, kuten ravintoloiden seka vessojen sijainnin. Myos liikkeiden tarjonta voidaan
kayda lapi seka muut asiakkaiden toivomat asiat. Asiakaspalvelija on ryhman kaytet-
tavissa koko vierailun ajan. Han johdattaa ryhmaa ostoskyldssa, mutta halukkaat voi-

vat tutustua paikkaan myds omatoimisesti.

Etukupongit

Vieraille tarjotaan ajankohtaisten tarjousten mukaan raataloityja lilkkekohtaisia etuku-
ponkeja saavuttaessa. Nama toimivat kannustimena kuluttamaan liikkeissa, mika luo

voittoa toimeksiantajalle.

Ryhmdruokailu
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Ryhmalle on mahdollista varata ryhmaruokailu aasialaisessa Fu Hing-ravintolassa
joko a la-carte tai noutopoyta mahdollisuudella lisdhinnasta. Kunnon ruokailun mah-
dollisuus tuo lisdarvoa varsinkin pitkalla linja-automatkalla oleville ryhmille. Ndin os-
toskylassa pysahtymiseen luodaan myo6s lisatarkoitus seka myds ryhmille toinen syy
pysahtya paikalle, tarjoamalla muutakin kuin ostosmahdollisuutta. Vaikka kiinalaiset
arvostavat paikallista kulttuuria, ovat he myds, kuten tutkimuksissa esille nousi, hyvin
varovaisia kokeilemaan uusia asioita ja tuttu ruoka houkuttelee enemman kuin uudet
kokemukset, varsinkin nalkaisena. Tasta syysta mahdollisuus tarjota aasialaista ruo-
kaa voi hyvinkin toimia myyntivalttina. Ruokailun jarjestelyja voi muokata ryhman
toiveiden mukaisesti. Ravintolaan voi tehda myds yksittaismatkailijoille péytavarauk-

sen.

Kuljetuspalvelu

Aiemmin mainituille Stopover-matkustajille on mahdollista jarjestaa kuljetus Zsar
Outlet Villagen yhteisty6kumppanin Kovanen Yhtiét Oyn:n operoimana lisdhinnasta.
Tama palvelu toimii niin pienille maksimissaan 16 henkilda sisaltaville ryhmille kuin
yksittaisille matkailijoille. Viipymisaika Zsarissa olisi esimerkiksi 3 tuntia tai asiakkaan
toiveen mukaisesti jokin vastaava. Ajo-aika Helsingista ostoskylaan on noin 1,5 tuntia

(Zsar.fi), joten matka ei kdy liian pitkaksi edes padivan Suomessa viipyville matkaaijille.

Asiakaspolku

Alla on kuvattu kaksi mahdollista asiakaspolkua Zsarin palvelupakettia kayttden. En-
simmainen asiakaspolku kuvaa linja-autolla saapuvan ryhman mahdollista vierailua ja

toinen Helsinki-Vantaan lentokentaltd saapuvan Stopover-matkustajan vierailua.



Linja-auto saapuu
ostoskyladan Venajan rajalta
matkalla Helsinki-Vantaa
lentokentalle

Asiakaspalvelija menee linja-
autoa vastaan ja ottaa
ryhman haltuunsa

Matkailijoille jaetaan
alennuskuponkeja liikkeisiin
ja kerrotaan vierailun
aikataulu

Ryhma saapuu yhdessa
ostoskylaan jossa kierretaan
ensin palvelujen sijainnit ja
|dhdetaan tutustumaan
liikkeisiin

Matkailijat saavat tehda
ostoksia joko ryhman
mukana tai yksin kierrellen

Ruokailu ravintolassa

Matkailijat voivat hakea tax-
free palautukset ostoksista
jo paikan paalla

Pois ldhtiessa
asiakaspalvelija toivottaa
mukavaa loppumatkaa ja
ottaa palautetta vastaan

Kuvio 2 Linja-autoryhman asiakaspolku Zsarissa

Matkailijat jakavat
kokemuksensa seka
ostoksensa tuttavilleen
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Matkailija varaa matkan Matkailija varaa kuljetuksen 3
Eurooppaa, lentden Suomen tunnin viipymisajalla
kautta. Pysahdys on 3 paivaa ostoskylaan joko paikallisen Matkailija saapuu Helsinki-

ja ndkee matkailusivustolla matkailutoimijan tai Zsarin Vantaan lentokentélle
tiedon Zsarista seka kautta suoraan maksaen
kuljetuspalvelusta samalla kuljetuksen

Matkailija saapuu Zsariin jossa
hanet ottaa vastaan
asiakaspalvelija heti auton
luona. Asiakaspalvelija kertoo
tietoja zsarista ja antaa
alennuskupongit

Zsarin yhteistyé kumppanin
kuljettaja noutaa matkailijan
toivotusta kohteesta ja
kuljettaa suoraan Zsariin,
matka-aika n. 1,5 tuntia

Asiakaspalvelija johdattaa
e dl  Matkailijan ostoskylaén jossa
han esittelee kylan.

Asiakaspalvelija tapaa
matkailijan viela lahtiessaan ja

Matkailija paasee
tutustumaan kylaan itsekseen
mutta a5|aka_spalvellja on ele e e o ky'syy kokemuksia sekq
opastetussa paikassa saatavilla . toivottaa tervetulleeksi
ot . ostoksistaan
kko vierailun ajan uudelleen

Matkailija ruokailee
ostoskylan ravintolassa ja

Yhteistyokumppanin kuljettaja
saapuu jattopaikalle Matkailija jakaa kokemuksena
hakemaan matkailijan ja vie seka ostoksensa tuttavilleen
takaisin lahtopaikkaan

Kuvio 3 Stopover-matkailijan asiakaspolku Zsarissa

Markkinointi

Talla hetkella Zsarissa ei vieraile kiinalaisia matkailijoita, koska tietdamysta paikasta ei
ole. Taman takia markkinointi matkapaketin avulla on hyvin tarkeaa. Matkapakettia
on tarkoitus markkinoida Kiinassa toimiville, paikallisille matkanjarjestajille ja matkai-
luorganisaatioille. Kun matkapaketti saataisiin heidan tietoonsa, saisivat asiakkaat
tiedon paketista heiddn kdyttamistaan lahteista eli potentiaaliset asiakkaat tavoitet-
taisiin. Toivottavia yhteistyokumppaneita matkapaketin markkinointiin olisivat linja-
automatkoja jarjestavat matkanjarjestajat, jotka voisivat ottaa ostoskylan osaksi mat-
kaansa Pietari-Helsinki valilla. Tama voisi olla hyvin kiinnostava vaihtoehto kiinalai-

sille matkustajille, jotka haluavat kokea mahdollisimman paljon matkansa aikana.
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Sijaintinsa ansioita Zsar tarjoisi heille aktiviteetin ja kokemuksen myos pitkdan matkan

vélill, ilman kiertomatkaa.

Tieto Zsarin palveluista tulisi saada myds kiinalaisille matkailusivustoille, joilta tutki-
musten mukaan yksityismatkailijat etsivat tiedon. Myds StopOver Finlandia mainos-
tava Visit Finland olisi kannattava yhteistydkumppani, jonka jakeluun palvelu tulisi

saada. Myos paikalliset matkailuorganisaatiot taytyy saada tietoiseksi tarjonnasta.

Kiinalaiset my0ds jakavat paljon kokemuksiaan laheisilleen ja tuttavilleen, niin kasvo-
tusten, kuin myos omia sosiaalisen median kanavia kayttaen. Tuottamalla hyvaa pal-
velua, joka kunnioittaa kiinalaisten arvoja ja tarpeita, "puskaradiolla” voi saada suur-

takin mainosta. My6s Zsarin omien sivujen luonti ndihin kanaviin olisi kannattavaa.

Jotta palvelu saadaan naihin kanaviin, tdytyy matkapaketin olla houkutteleva. Matka-
paketilla on mahdollisuudet menestya, kun sen markkinoi houkuttelevasti myds mah-
dollisille yhteistyokumppaneille. Téhan auttaa myos sijainti koska alueella ei kilpaili-
joita ole seka, etta asiakasryhmaan on panostettu heille luodun palvelun avulla. Zsa-
rissa on myos entuudestaan kiinalaisiakin palvelevia palveluita, joita voidaan kayttaa
osana matkapaketin markkinointia. Naita ovat Tax-free-palvelu, joka mahdollistaa
perinteisen tax-free vahennyksen lisdksi vaihtoehdon saada suoraan palautuksen
joko kortille tai kateisena heti paikan paalla. Tama tarkoittaa, etta asiakkaan ei tar-
vitse odottaa Tax-free palautuksiaan vaan rahat ovat kaytettavissa jo matkan aikana.
Asiakaspalvelija auttaa tarvittaessa palvelun kanssa. Zsarissa on my0ds Tsaarin aikai-
nen historiallinen valokuvanayttely. Tama nayttely on jo saatavaksi kiinankielisilla

opastuksilla ja tarjoaa muutakin koettavaa kuin ostosten teon vierailun aikana.
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8 Pohdinta

Taman opinndytetyon tavoitteena oli tutkia sitd, kuinka kiinalaiset kuluttavat mat-
koilla ja mitka elementit tuovat lisdarvoa heidan ostokokemukseensa seka kuinka
talla tiedolla voidaan luoda heidan tarpeitaan palveleva palvelu. Kiinalaiset ovat viela
hyvin perinteinen matkailukansa, joka hakee uusia kokemuksia. Matkustaessaan he
haluavat kokea mahdollisimman paljon mahdollisimman nopeasti. He kuluttavat ver-
rattain paljon seka haluavat tehda kaikenlaisia ostoksia, jos vain se myydaan heille oi-
kein. Tarkein asia heille suunnatussa myynnissa on laadukas, heita kunnioittava pal-
velu. Kiinalaisten arvoja ja tapoja myyntitilanteessa huomioimalla, paasee jo pitkalle.
Myds helppous ja yksinkertaiseksi suunniteltu ostotapahtuma, jossa asiakas tietaa

mita tapahtuu, ovat tarkeita.

Kiinalaiset matkailijat ndhdaan kaakonseudulla suurena potentiaalisena kohderyh-
mana ja on positiivista huomata, etta alue on huomannut taman potentiaalin ja ha-
luaa kehittaa toimintaa. Vireilld on eri tapaisia Kotka-Haminan valisia Kiinahankkeita,
mutta paljon on vield tehtavaa. Kehityksella voisi tulevaisuudessa mahdollistaa esi-
merkiksi kokonaisen matkapaketin luomisen alueelle eri yritysten yhteistyolld, mika

ei vield ole mahdollista.

Tyon toimeksiantaja Zsar Outlet Village sijaitsee erittain keskeisella paikalla Venajan
rajan tuntumassa ja on potentiaalinen kohde kiinalaisten matkailijoiden keskuudessa.
Useat talla hetkella alueella kayvista kiinalaisista matkustavat linja-autolla ohitse ja
pysahtyvat vain saniteettitiloihin ja syomaan esimerkiksi huoltoasemalle. Saamalla
heidat kiinnostumaan pysahtymaan Zsarissa, saisi Zsar huomattavasti lisda kuluttajia
paikalle. Tdima ei ole todellakaan mahdotonta, jos palvelu vain saadaan asiakkaiden
tietoon. Kiinalainen haluaa matkallaan ostosmahdollisuuden, mielelldan luksusbrandi
valikoimalla ja juuri tata Zsar Outlet Village voi heille tarjota. My6s paljon kokemuksia
haluavat kiinalaiset saisivat ndin toiminnallisen hetken pitkdn ajomatkan keskey-

tykseksi, sen enempad matkaa pidentamatta. Myos Helsinki-Vantaalla jopa
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muutaman paivan valilaskun tekevat kiinalaiset, jotka ovat matkustamassa muualle
Eurooppaan tai takaisin kotiin, osoittautuivat mahdolliseksi kohderyhmaksi jarjeste-
tyn kuljetuksen avulla. Tarjottavasta palvelupaketista ryhmille olisi tarkoitus saada
tieto Kiinassa toimiville matkanjarjestajille, jotka voisivat sisallyttaa palvelun omiin

matkoihinsa seka kertoa heiltad opastusta hakeville asiakkaille.

Tutkimuksen toteuttaminen oli vaativampaa kuin odotettu ja tasta syysta tutkimus-
menetelma seka vastaajien maara jai vajaaksi. Tutkimuksessa esiin tullut tieto oli
kumminkin hyvin yhteen menevaa aiempien tutkimusten kanssa seka vastaukset

my0s verrattavissa, joten tuloksia voi pitda luotettavina.

Koska kiinalaiset eivat kumminkaan ole Zsar Outlet Villagen ensimmadinen kohde-
ryhma ja ainakin lahitulevaisuudessa tulee kiinalaisten matkustamisen paapisteet py-
symaan Suomessa Lapissa seka Helsingin seudulla, emme suosittele kayttamaan Kkii-
nalaisille suunnattuihin palveluihin kovin suuria investointeja. Tulevaisuudessa toi-
vottavasti koko Kaakkois-Suomen alue kasvaa matkailualueena myos kiinalaisten kes-
kuudessa ja talléin myos suuremmat investoinnit voivat kannattaa. Taman kehittami-
nen vie kumminkin vield aikaa projektien ollessa suunnittelutasolla. Joten tdman het-
kiseen tilanteeseen nahden, on parasta vain muokata olemassa olevia palveluita ja
palvelutapoja, kiinalaista kulttuuria huomioiden ja luomalla yhteisty6ta mahdollisten

asiakkaiden tavoittamiseksi.
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https://www.businessfinland.fi/4908b5/globalassets/julkaisut/visit-finland/tutkimukset/2015-ja-vanhemmat/stopover-finland-aiemmat-hankkeet-ja-tuotetarjonta-15092015.pdf
https://www.sabre.com/locations/apac/releases/sabre-unveils-evolving-behaviours-and-motivations-of-todays-chinese-travellers/
https://www.sabre.com/locations/apac/releases/sabre-unveils-evolving-behaviours-and-motivations-of-todays-chinese-travellers/
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Visit Finland Market Plan 2019 Greater China, Visit Finland, Viitattu 30.7.2019

https://www.businessfinland.fi/globalassets/finnish-customers/02-build-your-net-

work/visit-finland/julkaisut/vf china marketplan2019.pdf

Zsar Outlet Village, https://www.zsar.fi, Viitattu 8.9.2019

Liitteet

Liite 1 Kyselylomake

Hei, kiitos avustasi opinnaytetydmme suhteen. Arvostamme omia kokemuksiasi seka
tuntemuksia vastaavia vastauksia. Huomioithan etta tydomme keskittyy nimenomaan
Kaakkois-Suomen alueelle, joten kysymykset ovat sinne suunnattuja. Arvostamme
vastauksiasi, vaikka sinulla ei kyseiselta alueelta olisikaan tietoa ja voit kayttaa viit-

teena toista sijaintia.
Tassa olisivat kysymykset:

1. Minkalainen on keskivertoisesti tyypillinen Kiinalaiset matkanvaraus-prosessi?

Kuinka paljon etukateen palvelut varataan?

Kuinka kiinalaiset tekevat paatoksen matkakohteesta? (Mitka seikat vaikutta-

vat)

2. Mitka arvot nousevat Kiinalaisille matkailijoille palveluissa tarkedksi?

Onko naissa jotain erityishuomioitavaa?

Minkalaista tyylia kiinalaisten arvot vastaavat matkailussa (esim. perinteet vs.

trendit)


https://www.businessfinland.fi/globalassets/finnish-customers/02-build-your-network/visit-finland/julkaisut/vf_china_marketplan2019.pdf
https://www.businessfinland.fi/globalassets/finnish-customers/02-build-your-network/visit-finland/julkaisut/vf_china_marketplan2019.pdf
https://www.zsar.fi/
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Minkalaisia kuluttajia Kiinalaiset ovat matkustaessa?

Onko kokemusta siita kuinka kiinalaiset matkailupalveluiden tarjoajat nakevat
kaakon seudun tai muut vastaavat (ei niin matkailukeskeisia) seudut?

Minkalaista kysyntdaa matkailupaketeille on Kaakkois-Suomeen Kiinasta vai
onko sitd (tai vastaavat, pienemmat matkailualueet)?

Jos kysyntda on, minkalaisia matkoja ja matkapaketteja haetaan? Mita palve-
luita matkoilla kdytetdan?

Minkalaisilla palveluilla tarjontaa voisi kehittdaa houkuttelevammaksi mieles-
tanne?

Kuinka naet Kiinalaisten matkailun ja sen tulevaisuuden Suomessa ja varsinkin
Kaakon seudulla (tai vastaavalla)?

Minkélaisen matkapaketin haluaisit itse nahda ja nakisit haluttuna Kaakon
seudulle (tai vastaava)?

VAIN KAAKONSEUDUN TOIMIJAT:

8. Onko Teilla nakemysta siita, kuinka seudun palveluntarjoavat kokevat kii-

nalaisten matkailijoiden tuomat mahdollisuudet?

Panostetaanko kyseiseen matkailijaryhmaan esimerkiksi yhteistyolla?
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9. Kuinka ja mista kiinalaiset saapuvat Kaakon seudulle?

10. Onko teilla tiedossa jonkinlaista lukua Kiinalaisista vierailijoista Kaakon seu-
dulla (esim. vuonna 2018)?

Liite 2 Kyselylomake englanniksi

Hi, thank you for your help with our Thesis work. We appreciate your own experi-
ences and answers that correspond to your feelings. Please note that our work fo-
cuses specifically on Southeast Finland. We appreciate your answers even if you do
not have information about the area in question and you can use another location as

a reference.

Here are the questions,

1. What is a typical booking process for Chinese travelers?

How much is booked in advance?

How do Chinese people decide on their destination? (What matters)

2. What values are important for Chinese travelers in services?

Do these have something to look out for?

What kind of style do Chinese values represent in tourism (eg traditions vs. trends)

3. What kind of consumers are Chinese travelers?
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4. Is there any experience of Chinese travel service providers seeing the southeast or

other similar (less tourist oriented) areas?

5. What is the demand for tourist packages in south-eastern or is there (or similar,

smaller tourist areas)?

If there is demand, what types of trips and packages are requested? What services

do they use when traveling?

What kind of services do you think could make the area more attractive?

6. How do you see Chinese tourism and its future in Finland and especially in the

southeast (or similar)?

7. What kind of travel package would you like to see in the Southeast?

Questions only for specialist from Southeast region
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8. Do you have an idea of how service providers in the region perceive the opportuni-

ties brought by Chinese tourists?

Is there any projects invested together, for example through co-operation?

9. How and where do the Chinese arrive in the Southeast?

10. Do you know any number of Chinese visitors to the Southeast in 2018?



