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Taman opinnaytetydn aiheena on luksusbrandien merkitys kiinalaisille Helsinki-Vantaan
lentoasemalla ja tydn toimeksiantajana on Finavia Oyj. Tyon tavoitteena on selvittaa kii-
nalaisten ostosmatkailijoiden kayttaytymista eli mita luksusbrandeja he ostavat, miten
voitaisiin lisata myyntia kiinalaisille asiakkaille Helsinki-Vantaan lentoasemalla ja luksus-
likkeissa ja mita erityispalveluita lentoaseman luksusliikkeet kiinalaisille asiakkaille tarjoa-
vat.

Kiinalaisten ostosmatkailijoiden lukumaara on kasvussa ja myds Kiinaan suuntautuvat len-
toyhteydet Helsinki-Vantaan lentoasemalta ovat lisdantyneet. Nama tekijat ovat vilkastutta-
neet Helsinki-Vantaan lentoaseman kiinalaisasiakkaiden maaraa. Lentokentalla on kayn-
nistetty mittava laajennushanke, joka ulottuu vuoteen 2023 asti. Opinnaytety6ssa on myoés
tarkoitus kartoittaa, kuinka Helsinki-Vantaan lentokentan liikkeissa, tassa kasvavassa tilan-
teessa, voitaisiin paremmin palvella kiinalaisia ostosmatkailijoita.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan toimeksiantajaa Finaviaa, Helsinki-Vantaan
lentoaseman kehitysta ja laajennussuunnitelmaa seka liikevalikoimaa. Lisdksi tarkastellaan
kiinalaisten asiakkaiden ostoskayttaytymista ja luksusbrandeja. Tutkimus tehtiin Helsinki-
Vantaan lentokentalla loppusyksysta 2019 ja tammi-helmikuussa 2020. Opinnaytetyd pe-
rustuu kahteen kvalitatiiviseen tutkimukseen haastattelumenetelmalld. Ensimmaisessa tut-
kimuksessa kaytettiin teemahaastattelua ja kohderyhmana oli luksusliikkeiden myyjat. Toi-
sessa tutkimuksessa kaytettiin lomakehaastattelua lentokentan kiina-oppaille.

Tutkimuksessa selvisi, etta luksusliikkeessa, joissa kiinalaisilla asiakkailla oli korkein osto-
volyymi, oli myds erityispalvelua kiinalaisille asiakkaille tarjolla. Kiinalaiset ostosmatkailijat
ovat hintatietoisia ja vertailevat hintoja keskenaan. Myyntia kiinalaisille asiakkaille voitaisiin
lisata kehittamalla valikoimatarjontaa luksusliikkeissa, lisdamalla mainontaa, perustamalla
tax-free Schengenin sisaporttialueelle ja lisaamalla erikulttuurisia ravintoloita Helsinki-Van-
taan lentoasemalle. Kiinalaisia ostosmatkailijoita kiinnostaa brandeista eniten Fazer, Lu-
mene kosmetiikkatuotteet ja luksusbrandeista Louis Vuitton ja Gucci.
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni on ajankohtainen ja kohdistuu kiinalaisiin ostosmatkailijoihin, joka on kas-
vava ryhma Helsinki-Vantaan lentoasemalla. Kiinalaiset ostosmatkailijat ovat olleet suur-
kuluttajia ostoksissaan ja ovat ylittdneet monia muita kansalaisuuksia rahankulutuksessa.
Kuitenkin t&dna paivana kiinalaiset ostosmatkailijat ovat muuttuneet hintatietoisemmaksi ja

teknologian myd6ta ostotottumukset ovat muuttuneet ja osataan etsia tietoa internetista.

Helsinki-Vantaan lentoasemalla on juuri kdynnissa historian mittavin laajennushanke, ja
valmistuttuaan lentoasema palvelee matkustajia entistd paremmin. Huomioiden lentoreit-
tien lisdantyminen ja etenkin Kiinaan suuntautuvien lentoreittien kasvu, kiinalaisten ostos-
matkailijoiden maara lentokentalle on kasvanut vahvasti. Kiinalaiset ostosmatkailijat ovat
hyvin potentiaalisia ostajia ja ovat osoittaneet rahankulutuksessaan kiinnostusta etenkin
luksusbrandeja kohtaan. Kiinalaiset ostosmatkailijat ovat usein vaihtomatkustajina Hel-
sinki-Vantaan lentoasemalla, jolloin, lyhyesta ajasta johtuen, ostaminen jaa toissijaiseksi
ehtidkseen lentojen lahtoporteille. Sujuvoittaakseen ostosprosessia kiinalaisille ostosmat-
kailijoille, ostamisen helppous ja vaivattomuus nousevat tarkeiksi tekijoiksi myynnin lisaa-
misen ja kasvattamisen kannalta. Helsinki-Vantaan lentoaseman laajennus ja kiinalaisiin
ostosmatkailijoiden kasvu on positiivinen haaste. Miten voitaisiin lisata luksusbrandien
myyntia kiinalaisille ostosmatkailijoille Helsinki-Vantaan lentoasemalla? Kiinalaiset ostos-
matkailijat eivat enaa helposti tee herateostoksia ja he tietavat usein etukateen, mita ha-
luavat ostaa liikkeesta. Mitka asiat ovat vaikuttaneet muutokseen ja mita tuotteita ja bran-
deja kiinalaiset asiakkaat ovat ostaneet Helsinki-Vantaan lentoasemalla? Enta millaisia

erityispalveluita luksusliikkeet tarjoavat juuri kiinalaisille asiakkaille?

Opinnaytetyon tutkimuksia on yhteensa kaksi, joiden tutkimusmenetelmiksi valikoitui kvali-
tatiivinen tutkimusmenetelma. Ensimmaisessa tutkimuksessa haastattelumuotona kaytet-
tiin teemahaastattelua ja kohderyhmana on luksusliikkeiden myyja tai johtaja. Haastatte-
lun luksusliikkeet valittiin satunnaisesti Helsinki-Vantaan lentoasemalla ja haastattelut si-
joituttiin alkuvuoden tammikuun ja helmikuun valilla. Haastattelukysymykset koostuivat 11
kysymyksesta, jotka jakautuivat neljaan osioon. Osioissa kasiteltiin kiinalaisten asiakkai-
den merkitys liikkeelle, ostamat tuotteet ja brandit, luksusliikkeiden mahdollinen erityispal-
velu- ja Helsinki-Vantaan lentoaseman palvelut kiinalaisille ostosmatkailijoille. Toinen tut-
kimus aloitettiin vuoden 2019 syksysta, jonka haastattelumuotona valittiin lomakehaastat-
teluksi Helsinki-Vantaan lentoaseman kiina-oppaille. Haastattelukysymyksia muodostui
kahdesta kysymyksesta, joista ensimmainen on avoinkysymys ja toinen monivalintakysy-

mys. Kysymyksissa pyydettiin vastamaan mitka tuotteet ja brandit kiinalaiset ostosmatkai-



lijat olisi kiinnostuneet ostamaan ja mita luksusbrandeista ostaisivat. Kysymyksen tavoit-
teena oli tarkastella, mita kiinalaiset ostosmatkailijat ovat kiinnostuneet ostaa Helsinki-

Vantaan lentoasemalla.

Taman opinnaytetydn toimeksiantajana on suomalainen lentoasemanyhtié Finavia Oyj ja
sen toimiala on ilmailuala. Finavia kehittda ja johtaa Suomessa 21 lentoasemaa. Tavoit-
teena on antaa sujuvaa ja mutkatonta matkaa, mika kuuluu yrityksen mottoon ““for smooth

travelling”” englanniksi.

Tutkimuksen tulokset hyodyntavat toimeksiantajaa ja Helsinki-Vantaa lentoaseman luk-
susliikkeita kehittamaan toimintaansa. Tulokset lisdavat ymmarrysta kiinalaisia kuluttajina
tana paivana, luksusbrandeista, vaikutus markkinoissa, rahankulutuksesta ja antaa mah-
dollisesti keinoja liikketoimintaan, joka tukee luksusliikkeita, suomalaisia matkailualan yritta-

jia tai muun alan yrittajia.



2 Finavia ja Helsinki-Vantaan lentoasema

Finavia Oyj on lentoasemayhti®, toimialaltaan ilmailua ja Suomen valtion omistama osake-
yhtio, joka on perustettu vuonna 1991 (Finavia 2019k; Finavia 2019b). Finavia operoi Suo-
messa yhteensa 21 lentoasemaa, joista Helsinki-Vantaan lentoasema on suurin ja johtava
Euroopan kauko- ja vaihtoliikenteen hub-asema. (Finavia 2019b). Hub sana tarkoittaa len-
toliikenteen keskittymaa, jossa paikan paalla on riittdvasti liikennettd koneenvaihtoon ja se
mahdollistaa lentokoneiden ydsijan eri yhtididen koneille (Harju 2010). Finavian visiona ja
strategiana on antaa parhaat lentoyhteydet Pohjois-Euroopasta ympari maailmalle ja ke-
hittdd Suomea houkuttelevaksi matkailukohteeksi (Finavia 2019b). Finavian ja Finnairin
yhteinen strategia on kehittaa Euroopan ja Aasian valisia kaukolentoreitteja. Kyseinen
strategia oli onnistunut ja taman myo6ta se johdatti aasialaisten matkustajien maaran kas-

vuun ja Helsinki-Vantaa lentoaseman laajennus hankkeeseen. (Immonen 5.12.2019.)

2.1 Helsinki-Vantaan lentoaseman historia

Helsinki-Vantaan lentoasemaa kaavailtiin vuonna 1940, silld Malmin lentoaseman kapasi-
teetti ei tukenut enaa kasvavien matkustajien maaraa. Rakennusty6t aloitettiin vuonna
1950-luvulla, kunnes vuonna 1952 Helsingin lentoasema otettiin valiaikaisesti kayttoon
Helsingin olympialaisten ajaksi kesalla. Lentoasemaan saatiin pitka sivukiitotie ja sdannol-
lisen suihkulentoliikenteen vuonna 1959 ja vakituinen asemarakennus saatiin valmiiksi
vuonna 1969. Helsinki-Vantaan lentoasema sai virallisen nimensa vuonna 1977. Vuonna
1999 laajennettiin ulkomaanterminaalia ja avattiin uudet |ahto- ja tuloaulat. Matkustaja-
maara kasvoi ensimmaista kertaa yli 10 miljoonaa vuonna 2000. Vuonna 2001 Suomi liit-
tyi Schengen-sopimukseen. Ulkomaanterminaalia laajennettiin ja uutta ostosaluetta avat-
tiin kaukolentojen matkustajille. Helsinki-Vantaan lentoasemaa kaukolennoille laajennettiin
tiloja vuonna 2009. Pinta-ala kasvoi 30 prosenttia. Lisdksi aukaistiin uutta matkatavaroi-
den kasittelykeskus ja ostosaluetta. Terminaalien jako poistui ja nimettiin terminaali 1 ja

terminaali 2. Matkustajienmaara ylitti 15 miljoonaa vuonna 2013. (Finavia 2019a.)

2.2 Helsinki-Vantaan lentoaseman laajennus

Vuonna 2014 Finavia kaynnisti suurien laajennushankkeen Helsinki-Vantaa lentoase-
malle, johon on investoitu noin miljardi euroa ja sen kesto on arvioitu ulottuvan vuoteen
2023. Hankkeen valmistuttua Helsinki-Vantaa lentoaseman on valmis palvelemaan 30 mil-
joonaa matkustajaa. Laajennuksen tilavuus ja kapasiteetit lisdantyvat. Terminaalin pinta-
ala lisdantyy 45 prosenttia ja laajarunkokoneiden siltapaikat lisdantyvat 100 prosenttia.
(Finavia 2019d.) Laajarunkokone on matkustajalentokone, jonka sisalla penkkirievien va-

lissa on kaksi kaytavaa, johon mahtuu noin 250-400 matkustajaa (Moottori 2019). Myds



matkatavarankasittelykapasiteettia lisatdan 50 prosenttia, passintarkastuksen kapasiteet-
tia 50 prosenttia, asematasoa uudistetaan noin 90 jalkapallokentén kokoiselta alueelta ja

pysakaintitilat kasvavat 4800 paikkaa (Finavia 2019d). Helsinki-Vantaa lentoasemasta tu-
lee uudenlainen multimodaalinen matkakeskus, mika sujuvoittaa seka kotimaista etta kan-

sainvalista liikennettd (Lentoposti 2017).

Finavia aloitti ensimmaisen kehitysaskeleen yleissuunnittelulla vuonna 2013. Silloin tehtiin
purku- ja laajennustditd sekd kentalle saatiin kaksi turvatarkastusta ja 1ahtéselvitysta. Vuo-
teen 2016 kesdan mennessa on saatu 12 uutta lahtdporttia uudisosaan. Sen taustatee-
mana on saaristo- ja merihenkinen tunnelma, jossa kaukolentomatkailijat saavat odotella
lentojaan rauhassa. Lentoaseman sisdpuolen lisaksi saatiin ulkopuolelle lisda pysakaintiti-
laa. P5:n pysakaintihalliin rakennettiin kaksi kerrosta lisaa, seka lisdosa; minka tuloksena
tuli 3 000 uutta parkkipaikkaa matkustajille. Lokakuussa 2016 valmistui koneiden koekayt-

tdpaikkoja ja huoltohalleja. (Finavia 2019d.)

2022 2021
Schengen - Uusi sisdankaynti,
porttialueen lagjennus uudet 13ht- ja tuloaulat

2019
Rajatarkastuksen T2) 6/2019
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Kuva 1. Helsinki-Vantaa lentoaseman terminaalin laajennus (Finavia 2019).

Y1haalla oleva pohjapiirros on kuva Helsinki-Vantaan lentoasemanlaajennuksen etenemi-
sesta (Kuva 1). Harmaalla varilla tarkoitetaan nykyhetkista terminaalia ja vaaleansinisella
vari merkityt alueet ovat valmistuneet ja kaytossa. Tummansinisella varilla on merkitty alu-

eet, jotka tullaan rakennuttamaan tulevaisuudessa.



Heindkuussa 2017 saavutettiin merkittavaan valitavoitteeseen, kun eteldsiipi avattiin mat-
kustajien kayttéon. Tama uusi etelasiipi on sisustettu suomalaisten suunnittelijoiden tuot-
teilla ja alue tarjoaa uutta matkustajatilaa 7850 nelidmetrid. Tilaa on lahteville ja saapuville
matkustajille kahdessa kerroksessa. Lisaksi otettiin kayttddn lentokenttaliukukaytava, joka
on Suomen ensimmainen. Kolme isoa laajarunkokoneiden matkustajasiltaa nopeuttavat
koneeseen nousua. Siltapaikkoista kaksi on uusia, lisdksi on saatu kaksi muuta ulko-

pysakaintia. Myds asematasoa on suurennettu 157 000 nelidmetria. (Finavia 2019d.)

Finavia on paattanyt investoida aurinkovoimalaa Helsinki-Vantaalle, koska Finavia haluaa
olla mukana hiilidioksidipaastojen vahentamisessa: tavoitteena on saada hiilidioksidipaas-
tot nollalle. Tama hiilineutraali ohjelma on eurooppalaisten lentoasemayhtididen yhtei-
sessa sitoumuksessa, joka kestaa vuoteen 2030. (Finavia 2019e.) Aurinkoenergia on uu-
siutuvaa energiaa, josta tulee sahkdenergiaksi (Vattenfall). Finavia sai ensimmaisen au-

rinkovoimalan laajennuksen katolle ja sai kayntiin 2017 kesan lopulla (Finavia 2017).

Helmikuussa 2019 avautui turvatarkastuksen jalkeinen ajanviettoalue matkustajille; alue
sijaitsee etela- ja lansisiiven valissa. Aukion ymparilld on lukuisia uusia myymaldita ja ra-
vintoloita seka uutta matkustaja- ja matkatavaratilaa 25 000 nelidmetria. Finavia on pa-
nostanut kuvamaailmaan, jossa teemana on Suomen luonto ja kuvat vaihtelevat nelja

vuodenaikaa. (Finavia 2019f.)

Huhtikuussa 2019 valmistui terminaali 1:n laajennus, joka toi lisatilaa noin 3500 nelidmet-
ria ja seitseman uutta lahtoporttia. Uusi terminaali palvelee kotimaanlentoja sek& Schen-
gen-alueen lentoja. (Finavia 2019g.) Schengen maita ovat Alankomaat, Belgia, Espanja,
Islanti, ltalia, Itdvalta, Kreikka, Latvia, Liechtenstein, Liettua, Luxemburg, Malta, Norja,
Portugali, Puola, Ranska, Ruotsi, Saksa, Slovakia, Slovenia, Suomi, Sveitsi, Tanska,
TSekki, Unkari ja Viro. Schengenin sopimuksen tarkoituksena on helpottaa liikkuvuutta
Euroopan unionin sisalla. (Eurooppatiedotus 2019.) Lisatilat tehostavat lentokaluston kayt-
t0a, etta lentokoneiden kdantoaikaa. Laajennuksen on avattu yhteensa seitseman uutta
[ahtdporttia. Arviolta terminaali 1:n jatkeen kautta lentda miljoonaa matkustajaa. (Finavia
2019g.)

Laajennus on jatkunut toukokuuhun 2019 asti, jolloin metsateemainen lansisiiven laajen-
nusosa avautui. Se palvelee ei-Schengen aluetta eli kaukolentoja. Alue on tilavuudeltaan
13 000 neliéta ja sisalle on rakennettu viisi uutta lentokonesiltaa, kaksi uutta ravintolaa Ja-
mie’s Deli ja Moomin Coffee seka uusi Premium-tason lounge, joka on nimeltdan Plaza.

Lansisiiven laajennus jatkuu toiseen osaan, joka valmistui marras-joulukuussa 2019. (Fi-



navia 2019h.) Heindkuussa 2019 rajatarkastuksen saapuvan alueen tilat kolmenkertaistui-
vat, kun 2 400 nelidmetria lisdaluetta saatiin. Uusia passintarkastusautomaatteja on otettu
kayttodén EU-kansalaisille sekd Japanin ja Korean passeille. Yhteensa 50 uutta passintar-

kastusautomaattia on saatu. (Finavia 2019d.)

Laajennus jatkuu vuodelle 2020-2022. Tuleva terminaali 2 kasvaa entiselle pysakainti- ja
joukkoliikenteen alueelle. Lisatiloja tulee lahtoselvitys-, turvatarkastus-, ja matkatavaroi-
den luovutustoiminnalle. Samalla pyritdan kehittdmaan joukkoliikenteen sujuvuutta multi-
modaaliseksi matkakeskukseksi. Terminaali 2:n edustalle tulee 1800 pysakdintipaikkaa ja
Helsinki-Vantaan lentokentalle tulee uusi paasisaankaynti, jossa on uudet l1ahtéhallit ja tu-
lohallit ja turvatarkastukset. Lisaksi nykyiset lahtoselvitys- ja matkatavaranluovutustilat tul-
laan litthmaan osaksi Schengen-porttialuetta. Kokonaisuudessaan laajennuksen arvioi-

daan valmistuvan vuonna 2023. (Finavia 2019d.)

2.3 Helsinki-Vantaan lentoaseman lentoliikenteen soimukohta

Helsinki-Vantaan lentoasema on olennainen Pohjois-Euroopan lentoliikenteessa. Suomen
optimaalinen maantieteellinen sijainti on vilkastuttanut lentoliikennettd, ja siksi viime vuo-
sina Helsinki-Vantaan lentoasemalle on tehty merkittavia muutoksia. Helsinki-Vantaan
lentoasema on yksi Pohjois-Euroopan johtavimmista kaukoliikenteen keskuksista ja Poh-
joismaiden neljanneksi vilkkain matkustajamaarilla mitattuna. Etenkin Aasian suorat lento-
reitit ovat tehneet vaihtoliikenteen merkittavaksi. Kentta tarjoaa Euroopan ja Aasian valista
vaihtoliikennetta, joka mahdollistaa sujuvan ja nopean kaukoliikenteen. (Finavia 2019c.)
Finavian ennusteiden mukaan kilpailua kansanvalisten lentoasemien valilld Aasian ja Eu-

roopan valisen liikenteen tulee kasvamaan (Finavia 2019b).

Matkailijamaarat lentoasemalla ovat nousseet huimasti, kun Finnairin lentoyhtion uudet
lentoreittien avaukset ja uusien kiinalaisten lentoyhtididen tulo kiihdyttivat matkustajien vir-
taa Helsinki-Vantaan lentoasemalle. Vuonna 2017 Finavian tilaston mukaan kokonaismat-
kustajamaara oli 16,8 miljoonaa ja vuonna 2018 maara nousi 18,7 miljoonaan. Kasvua tuli
vuoden aikana 11 prosenttia. Vuoden 2019 tammi-syyskuun valisena aikana kokonais-
matkustajamaara saavutti 18,6 miljoonaa, missa oli kasvua 5 prosenttia edellisesta vuo-
desta. Helsinki-Vantaa lentoasema teki historiallisin ennatyksen 2019, jolloin sen vuoden
heinakuu oli kaikkien aikojen vilkkain kuukausi. (Finavia 2019j.) Finnair lentda Kiinaan
kymmeneen eri kohteeseen: Pekingiin, Chengduun, Chongqingiin, Guangzhouhun, Hang-

zhouhun, Nanjingiin, Shanghaihin, Shenyangiin, Xiameniin ja Xi'anii (Finnair 2020).



Lentoasemalle on tullut uusia lentoyhtidita, joista suurin osa lentda Kiinan kaukolentoja.
Huhtikuussa aloitti ensimmainen kiinalainen lentoyhtio nimeltaan Tiber Airlines, jonka len-
not Iahtevat Jinanista. Toinen kiinalainen lentoyhtio, Juneyao Air, aloitti toimintansa kesa-
kuussa ja se lentaa Shanghaista. Syksylla avautui Finnairin uusi reitti Kiinan paakaupun-
gin Pekingin uudelle Danxingin kansainvaliselle lentoasemalle seka talvikaudella reitti
Guangzhouhun. Helsinki-Vantaalta lahtee parhaimmillaan viikossa 51 lentoa Kiinaan. Kii-
nan reiteilld matkailijamaara on noussut 1,8 prosenttia vuoden 2019 tammi—kesakuussa.
(Finavia 2019c.)

Vaihtolennonmatkustus Helsinki-Vantaan lentoaseman kautta on noussut vuoden 2019
tammi-kesakuun aikana 15,0 prosenttia ja lentojen maara on kasvanut 2,1 prosenttia.
Kansainvalisia vaihtomatkustajia on eniten Japanin, Saksan, Ruotsin ja Kiinan reiteilla.
Naista kuukausista kesakuu oli vilkkain, jolloin matkustajia ylitti rajan 5,1 prosenttia enem-
man. Keskimaarin tammi-kesakuun aikana oli lentomatkustajaa noin 58 000 ja kiireisim-

pana kesakuun aikana oli noin 74 000 lentomatkustajia. (Finavia 2019c.)

2.4 Helsinki-Vantaan lentoaseman liikkeet

Matkustajien toiveet ja ostostottumukset ovat ratkaisevat tekijat, joilla kehitetaan liiketoi-
mintaa. Talla hetkelld Helsinki-Vantaan lentoasemalta 16ytyy kosmetiikkaa, design tuot-
teita, elektroniikkaa, elintarvikkeita, kelloja ja koruja myyvia liikkeita, ja kirjoja seka sano-
malehtid, matkamuistoja, muotia ja tax free —-myymaloita. Liikkeiden maara lentoasemalla
on lisdantynyt, koska lentokentan laajentuessa myods sen kaupallinen puoli on laajentunut.
Kauppoja on yhteensa 59 ja ruoka- ja juomapaikkoja on yhteensa 35. Yhteensa yrityksia
on 94 (Taulukko 2) (Finavia 2019i.)

Useimpia samanlaisia liikkeita [0ytyy eri alueilta ja liikkeissa olevien tuotteiden valikoima
vaihtelee tuotteen koosta ja sijaintialueesta riippuen. Maarallisesti eniten 16ytyy R-kioskeja
ja WHSmith-kioskeja ja kahviloita, joita on eri puolilla lentoasemaa. Lisaksi Duty Free
myymaldita 10ytyy useita ympari lentoasemaa. Ravintolatarjonnan puolelta pikaruokaravin-
tola Burger Kingia on maarallisesti eniten. Muut ovat yksittaisia ravintoloita. Lansimaa-
laista ruokaa |0ytyy suurimmalta osalta ravintoloista ja aasialaista ruokaa on tarjolla japa-

nilaisissa ravintoloissa. (Finavia 2019i.)

Ulkomaan luksusbrandeja on jonkin verran ja suomalaisia luksusdesign -myymaloita on
useita kuten: Marimekko, littala, Lindroos, Finspiration matkamuistoja. Ulkomaan luksus-
tuotemyymaléita ovat: Aurinkolasit Mont Blanc ja Victorinox -myymala, Boss Store, Bulgari

pop-up, Longchamp; Furla; Tumi -myymala, MaxMara, Salvatore Ferragamo ja MCM -



myymala. Lisaksi pop-up liikkeita ilmestyy valilla lentoasemalla muiden liikkeiden sekaan,
kaudesta riippuen. (Finavia 2019i.) Luksusdesign ei ole pelkastaan korkeasta hinnasta
poikkeava, se on eksklusiivista ja normaalista kulutustuotteista ylempiarvoinen tai kasin-
tehtya, mika lisda sen merkityksen ja harvinaisuuden (Entis & Entis 2019). Luksusbrandit
katsotaan kuluttajien mielessa yhdistavan naihin kategorioihin: korkea hintaluokka, korkea

laatu, ainutlaatuisuus ja symbolisoiva (Upmarkit 2020).

Alla olevassa taulukossa 2 on Helsinki-Vantaan liikkeet jaoteltuna kolmeen sarakkeeseen:
Ennen turvatarkastusta, turvatarkastuksen jalkeen Schengen ja turvatarkastuksen jalkeen
Ei-Schengen. Ruoka- ja juomaliikkeet 16ytyvat omien kolmen sarakkeiden alapuolella erik-
seen. Liikkeet, jotka ovat punaisella varilla merkattuja ovat taman tutkimushaastatteluun
osallistuneita luksusliikkeitd. Kevaana 2020 lentokentalla ei-Schengen-puolella aloitti kaksi
uutta designluksus-liikettd: Samsonite-Tumi -myymala ja Urban Attitude, jotka merkittiin

keltaisella varilla. (Finavia 2019i.)



Taulukko 2. Helsinki-Vantaa lentoaseman palvelut ennen turvatarkastusta ja turvatarkas-

tuksen jalkeen (mukaillen 2019)

Turvatarkastuksen jalkeen

| Turvatarkastuksen jalkeen

60 bar & Brewery

Schengen alueen kaupat: Ei-Schengen alueen Kaupat:
Alepa
Apteekki
Candy Town pop-up
R-kioski Apteekkiplus
WHSmith ARG Adrport Fashion
Capi Electronics
Bistro Helsink|i Fine Food
Burger King Finnspiration Samsonite- Tumi -myymala
Ceasar’s Little Italy Helsinki Duty Free Urban Attitude
|Fageli littala Store Helsinki Duty Free Loude Shop
MOI! Helsinki Blanc ja Victorinox -myymala | littala Store
Richie’'s Gourmet Hot
| dogs Marnmekko Capi Electronics
Starbucks Moomin Shop FineFood
Ulappa Reserve & Collect Finspiration
Urban Food Market Suvomalainen Kirjakauppa Marnmekko pop-up
Victoria Secret Golla pop-up
WHSmith Moomin Shop
; R-kioski

Helsinki Arrivals Shop

Burger King Suvomalainen kirjakauppa
Espresso House Toyland

Fly Inn restauran WHSmith
4Freshly made Helsinki Free
Grab & Fly oka & Juo
Helsinki Market Café Kowikko
Johan & Nystrom Ajsen Ramen
O’'Learys Burger King

Pier Zero Helsinki Smoothery
Richies's Gourmet Fair Taste Café

Hot dogs Helsinki Sausage Co.
Starbucks Moomin Café

Tapio café Nordic Kitchen

The Oak Barrel Irish Pub Piler Zero

Upper Crust Two Tigers Sushi and Noodles
Wine & View




3 Kiinalaiset ostosmatkailijoina

Kiinalaisten vaikutus globaaliin matkailuun on huomattu jo pitkdan. Heitd ndhdaan usein
tax free —-myymalodissa tai luksustuotteiden seassa myymaldissa, joista he ostavat tuotteita

innokkaasti ystavilleen ja sukulaisilleen.

3.1 Matkailu

Kiinalaisten suosima matkustustapa on edelleen ryhmamatkailu; yli puolet kiinalaisista
matkustajista valitsee ryhmamatkailun. 55 prosenttia on ryhmamatkustamista ja 45 pro-
senttia itsenaista matkailua. Kiinalaiset matkailijat matkustavat eniten perheensa kanssa:
51 prosenttia, 27 prosenttia ystavien seurassa, 13 prosenttia yksin matkailua, 8 prosenttia
kollegoidensa kanssa ja loput 1 prosenttia tuntemattomien kanssa. Sukupuolijakaumal-
taan 53 prosenttia on naispuolisia ja 47 prosenttia on miespuolisia. Suurin matkustus ika-
haarukka on 15-34 vuotiaat, jotka jakautuvat seuraavasti: 25—34 vuotiaat 34 prosenttia ja
15—-24 vuotiaat 22 prosenttia. (UNWTO 2019, 16-17,19.)

Kiinalaisten matkailijoiden motiivit ovat nahtavyydet (47%); noin kolmasosan motiivina on
vapaa-ajan vietto ja lomailu. Muita motiiveja ovat konferenssi, ystavien ja sukulaisten ta-
paaminen seka tyd (kuvio 3). (UNWTO 2019,17.)

Kuvio 3. Kiinalaisten matkailun motiivit (UNWTO 2019,17)

Matkailukohteen valinnassa tarkeinta kiinalaisille matkustajille on kohteen tarjoamat nah-
tavyydet (38 prosenttia). Osa matkailijoista on kiinnostunut matkailukohteesta paikallisten
aktiviteettien (15 prosenttia) tai herkulliseen ruuan vuoksi (11 prosenttia). Kiinalaiset mat-
kailijat ovat hintatietoisia matkailukustannuksista (16 prosenttia) ja tietdvat mihin kuluttavat
rahansa. Majoitukset (9 prosenttia) ja kulkuneuvot (4 prosenttia) ovat vahaisimpia asioita,

jotka vaikuttavat matkakohteen valintoihin. (Taulukko 4)
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Taulukko 4. Kiinalaisten matkailijoiden kohteen valinnan tekijat (mukaillen UNWTO
2019,17)
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Ulkomaanmatkan kesto riippuu vuoden aikana kertyneistad vapaapaivista; se vaihtelee 5-
15 paivaan. Maanlaajuisia lomapaivia on lokakuussa vietettava viikon mittainen kansallis-
paiva seka kevatjuhlat helmikuussa; naita kutsutaan kultaisiksi viikoiksi, joilla on erittain
suuri vaikutus seka kotimaan-, ettd ulkomaanmatkailuun. Naiden lisaksi kesalomakuukau-
det ovat suosittuja opiskelijoiden ja lapsiperheiden kesken. Jopa 52 prosenttia kiinalaisista
suosii neljan-seitseman paivaa kestavia ulkomaanmatkoja lahimaihin, mielellaan Aasiaan.
19 prosenttia kiinalaisista suosii viikosta kahteen kestavia ulkomaanmatkoja ja 14 prosent-
tia suosii kahdesta kolmeen paivaa kestavia kotimaanmatkoja. Vain kolme prosenttia suo-
sii yli kuukauden matkaa ja paivan kestavia matkoja suosii vain yksi prosentti (Kuvio

5). (UNWTO 2019, 19.)

Kuvio 5. Kiinalaisien matkailun pituus prosentteina (UNWTO 2019, 19)
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3.2 Rahankulutus

China State Administration of Foreign Exchange raportissa kerrottiin, etta kiinalaisten mat-
kailijoiden rahankulutus on kasvanut vuonna 2019 127,5 miljardia Amerikan dollaria vain
puolessa vuodessa (RT question more 2019). Nopean ja vahvan talouskasvun myéta on
luonut kiinalaisille entistd enemman mahdollisuuksia ulkomaanmatkailuun ja rahankulu-
tukseen. (UNWTO 2019, 12). Kiinalaiset matkailijat kuluttavat keskimaarin noin 5 000-10
000 kiinan yuania, mika vastaa noin 725-1 450 USA:n dollaria. Matkailija kuluttaa keski-
maarin yhtd matkaa kohden 6700 yuania eli noin 9 70 USA:n dollaria. (Kuva 6). (UNWTO
2019, 21.)

Kuva 6. Kiinalaisten ostosmatkailijoiden rahankulutus keskimaarin jokaiseen matkaa- ja
henkil6a kohden (UNWTO 2019, 21)
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Kiinalaisista matkailijoista perati 39 prosenttia kuluttaa eniten matkan aikana ostoksiin. 18
prosenttia viettdd mielellddn enemman aikaa ulkona ja panostavat sydmiseen, 12 prosent-
tia kulttuurillisiin toimintoihin, 11 prosenttia kuljetuksiin. Majoitusta suosi vain 10 prosenttia
(Kuvio 7). (UNWTO 2019, 20)

Kuvio 7. Kiinalaisien rahankulutus prosentteina (UNWTO 2019, 20)
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Helsinki-Vantaa lentoasemalla on huomattu kiinalaisten matkailijoiden maaran kasvu, vuo-
sien 2014-2015 valilla kiinalaisten matkustajien maara on kasvanut 50 prosenttia. Vuonna
2016 Helsinki-Vantaan lentoasemalle otettiin kiinankielen taitoisia oppaita kayttdéon, jonka
tavoitteena oli saada kiinalaiset matkustajat entistd paremmin kaupallisten palveluiden 8&-
reen. (Finavia 2016b.) Kiinalaiset kuluttavat eniten rahaa Helsinki-Vantaan lentokentalla
muihin kansalaisiin verrattuna; vuonna 2015 kiinalaiset kuluttivat noin 17 miljoonaa euroa

Helsinki-Vantaa lentoasemalla. (Sandell 2017.)

Business Finlandin julkaisemassa raportissa kerrottiin, ettd vuoden 2017 matkailijoiden ra-
hankayttd Suomessa kasvettiin yli 20 prosenttia. Venalaiset matkailijat kuluttivat Suo-
messa muihin matkailijoihin verrattuna eniten rahaa: 653 miljoonaa euroa. Jokaista vierai-
lua kohden venalaiset matkailijat kuluttivat noin 240 euroa. Toisena kiinalaiset matkailijat,
jotka kuluttivat 335 miljoonaa euroa; noin 1200 euroa matkailijaa kohden. Kolmantena
ruotsalaiset matkailijat 218 miljoonalla eurolla. Vuosina 2016 - 2017 venalaisten matkaili-
joiden rahankaytté on kasvanut 39 prosenttia, kiinalaisten 49 prosenttia ja ruotsalaisten 31

prosenttia (Taulukko 8). (Business Finland 2018.)

Taulukko 8. Vuoden 2017 kolme ensimmaista rahaa kaytetyimmat asuinmaan mukaan
(Business Finland 2018)

Muutos
vuoteen
2017, milj. 2016, milj.
Asuinmaa Muutos, %
% %
1L Vendja 653 182 39
2. Kiina 335 110 49
3. Ruotsi 218 52 31
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3.3 Markkinointikanavat Kiinassa

Sosiaalinen media on tana paivana yksi kaytetyimpia ja yksi vaikutusvaltaisin kanava ku-
luttajille. Kiinassa on kolme suurta kanavaa jotka dominoivat koko alaa: Tencent, Alibaba
ja Baidu. Nama kolme kanavaa tarjoavat kuin tiedonhakupalveluita myos erilaisia viihde-
palveluita. (Kuva 9) (Heilpern 2016). Tencent on internet-alan yritys ja tarjoaa sosiaalisen
median alustan kaikille kayttajilleen, joka yhdistada muihin sosiaalisiin alustoihin. Se tarjoaa
myos palveluita kuin yksittaisille kayttajille ja yrittgjille. (Tencent 2020). Alibaba on verkko-
kauppayritys, ja se tarjoaa palveluita yrityksille, yrittajille seka kuluttajille. Verkkokaup-
payrityksena se tekee yhteistydtd myds monien sosiaalisen median alustojen, pankkien
seka rahoitusyhtididen kanssa. (Alibaba Group 2020). Baidu on Kiinan kaytetyin hakukone
ja laajin kiinankielinen verkkoyhteiso alusta, maailman suurin kiinankielinen tiedonjako-

alusta ja tietosanakirja. (Baidu 2020).
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Kuva 9. Kiinan suurimmat kanavat ( Heilpern 2016)

3.4 Kulttuurin ymmarrys

Kiinalaiset ovat kollektiivista kansaa ja kokevat tarkeana olla koheesiossa eli tasapainossa
muiden kanssa. Hyviin tapoihin kuuluu ihmissuhteiden yllapitdminen, pienien lahjojen os-
taminen ja nain he kokevat pysyvansa harmoniassa muiden kanssa. (PayXpert 2018).
Kiinalainen kulttuuri ollut paljon staattisempi, sisdanpain suuntautuva, perinteisiin juurtunut
ja pysynyt vuosisatojen aikana tasapainossa verrattuna l&ansimaiseen kulttuuriin joka on

vaihdellut aikojen saatossa. Monet kulttuurilliset tavat ovat hyvin vastakohtia ja sen takia
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monille kiinalaisille on ollut vaikeaa ymmartaa lansimaalaisten tapoja. Kiinalaiseen perin-
teeseen kuuluu henkilon luonteen ja kaytostapojen huomioiminen. Perinteisiin, hyviin kay-
tostapoihin kuuluvat néyryys ja matala profiili; pyritddn olemaan sopusuhtaisia muiden
kanssa, korostamatta liikaa itseaan seka olemaan kohtelias. Tama patee sosiaalisessa-
seka tydelamassa; oma kehu tydyhteisdssa ei kuulu hyviin tapoihin vaan on tarkeaa ylis-
tdd omaa yritysta ja tyOyhteisda. Sosiaalisessa elamassa on hyva muistaa, etta kiinalaiset
eivat kehu itsedan vaan mieluummin korostavat muita. Henkil® joka ei osaa kayttaytya
ndyrana ja jolla on tapana ottaa kaikki kunnia itselle, nahdaan yleensa roéyhkeana, rehen-

telijana tai ylimieliselta. (Tan 2013.)

Kunnioittaminen on yksi tarkeimpia elementteja. On erittain tarkeda olla loukkaamatta tai
menettamatta muiden kasvoja; jopa ymparipyérean puhuminen nahdaan sopivana, jotta
ketaan ei loukattaisi. Kiinalaisessa kulttuurissa kunnioittamisella tarkoitetaan sita etta,
kunnioitetaan muiden tunteita, ettei loukkaisi henkila ja puhutaan asia, vaikka eri tavalla
ajatellen toista osapuolta. Ympyrapyo6red puhe ndhdaan sopivana tapana, jos halutaan

kieltdytya jostakin, samalla loukkaamatta toista henkil6a. (Tan 2013.)

Kiinassa on vallinnut pitkdan yhteiskunnallinen hierarkia, joka on tdynna erilaisia sdantoja
ja kaytantdja. Nama ovat pohjimmiltaan suunnattu ylempiarvoisille ja vanhemmille, jotta
heitd alempiarvoiset pystyvat osoittamaan kunnioitusta sdantdjen mukaan. Kuten tavalla
puhua ja istumajarjestyksella on erittdin iso merkitys. Vain sivistymattémat ja vaikeat hen-
kilot eivat huomio tai tieda etiketteja ja nain ollen heidan on vaikea luoda ihmissuhteita tai
edeta tyduralla. (Tan 2013.)

Perheen jasenia on tarkea kunnioittaa ja etenkin vanhempia ihmisia. Tama on vanha pe-
rinne ja ennen vanhaan edesmenneita esi-isid muistettiin palvomalla temppelissa ja per-
heen vanhinta kunnioitettiin eniten. Kunnioitus vanhempia kohtaan nakyy lapsista aikui-
siin. Monet tekevat suuret elamanvalinnat vanhempien toiveiden mukaan, kuten koulun,

uran seka avioliiton suhteen seka lapsen saannin ajankohdan suhteen. (Tan 2013.)

Kiinalaisessa kulttuurissa oma sosiaalinen arvo pidetaan tarkeana - oma onnellisuus tai
onnistumisen maara vaikuttavat sosiaaliseen asemaan. Historia, sosiaalinen ekonomi
seka kulttuuri ovat vaikuttaneet ostoskayttaytymistapoihin eli toisin sanoen materialismiin.
Materialistilla tarkoittaan henkil6a, joka pitaa aineellisia ja esineiden arvoa tarkeina. Se,
mitd he tuovat esille itsestdan, kertoo suoraan heidan sosiaalisen asemansa tarkeydesta.
Se, mika nostaa omaa sosiaalista asemaa, se lisda myds onnellisuutta. Materiaalisuus
merkitsee kiinalaisille jotain muuta kuin pelkkad materiaali. Kiinalaisessa yhteiskunnassa

uskotaan, ettd ihminen joka on saanut materiaalia enemman kuin muut, on saavuttanut

15



eniten eldamassa. (PMC 2017.) Alla olevassa taulukossa 10 on 21 maata siina jarjestyk-
sessa kuinka onnellisia maiden ihmiset ovat omistamalla tavaroita. (The Atlantic 2013).

Taulukko 10. Mittaan omaani menestysténi omistamalla asioita (mukaillen The Atlantic
2013)
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Globaali Ipsos -yrityksen vuoden 2013 tutkimuksen mukaan Kiina on maailman materialis-
tisin maa, toisella sijalla on Intia 58 prosentilla ja kolmantena Turkki 57 prosenttia. Nama
kolme maata kokevat eniten paineita rahan saannin saavuttaakseen onnellisuutta. Naissa
mainituissa kehitysmailla on yhteinen korrelaation menestyneisyyteen materiaalisuuteen.
Toisin kuin teollistuneet maat, jotka ovat riippumattomia menestymiseen materiaalisuu-

teen ovat Saksa, Japani, Amerikka ja Englanti. (The Atlantic 2013.)
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4 Luksustuotteet ja kohderyhmana Z-sukupolvi

Luksus-sana on saanut alkuperansa latinan kielesta luxuria. Latinaksi luksus sanalla on
kaksi merkitysta. Luksus tarkoittaa “"luxury”” tai “"excess’ eli suomen kieleksi kdannet-
tyna luksus ja ylettémyys. Toisella merkitykselld luxuria-sana tarkoittaa “‘rankness” tai
“offensiveness”’, suomeksi kdannettyna arvokkuus tai muodikkuus. Ranskassa luksus-
sanalla on kaksi sanaa ““luxe” ja “"luxure”’, joka sailyttaa alkuperaiset erottelut latinan
kielesta. Ranskassa luksus synnytti merkityksen rikkauteen ja hemmotteluun. Ajan myota
de luxe sana muuttui englannin kieleksi sanaksi deluxe. Luksuksen merkitys muuttui
“ylelliseksi ymparistdksi'’, mika viittaa ruokaan, vaatteisiin, ja ylenpalttiseen elamanta-
paan. (Merriam-Webster 2019.)

Jokaisella on oma maaritelma siita, mika on luksusta itselle. Luksus on pohjimmiltaan sub-
jektiivista ja psykologista. Riippuen henkildn kulttuurin taustasta, kuinka ymparistd on vai-
kuttanut hdnen ajatusmaailmaa, mitd arvoja han pitda ja omaankuvaan on muovautunut
mita itse on kokenut. Esimerkiksi luksustuotteiden synty on Ranskasta ja Italiasta ja luk-
sustuotteet ovat osa heidan historiaa. Heille luksus on kuin osa itsedan. Germaanisessa
ja brittildisessa kulttuurissa luksus on erittain kaytanndllistd. On tutkittua tietoa siita, etta
heidan asuinolosuhteet ovat vaikuttaneet heidan makuunsa siita, mita luksus on. Kylmat
ja ankarat ilmastot ovat tuottaneet heille kuvan, etta laatu, joka kestaa ja on kaytanndllista,
on luksusta. Kiinassa ja Intiassa luksus tarkoittaa eksklusiivista eli se on valikoitua ja yksi-
I6llista. Massasta erottautuminen ja yksinomaisuus osoittavat heille kuinka hyvassa sosi-
aalisessa asemassa he ovat, ja erottaa heidan asemasta muista. (Suomi sanakirja 2020),
(Local Measure 2017.)

Suurin luksustuotteiden kuluttajaryhma ovat kiinalaiset ja luksustuotteiden markkinoita yl-
lapitad Z-sukupolvi (Liz 2019). Z-sukupolveksi kutsutaan niita, jotka ovat syntyneet 1990-
luvun lopulla ja 2000-luvun alkupuolella (Dictionary.com 2019). Muihin sukupolviin verrat-
tuna Z-sukupolven edustajat ovat erilaisia kuluttajia. Z-sukupolvi on syntynyt ja varttunut
teknologian ymparéimana ja alypuhelimet, internet ja sosiaalinen media ovat jokapaivai-
sid. Sosiaalinen media on osa Z-sukupolven elamaa ja he pitavat sita erittain tarkeana. Z-
sukupolvi kokee useammin ostamisen tarvetta, koska sosiaalinen media tuo omanlai-
sensa paineet, etta lisda kulutushyddykkeita tarvitaan. Ostamisen lisdksi Z-sukupolvi
myos myy tuotteita eteenpain ja he ovat luoneet trendin uudelleen myymisesta ja vuokraa-
misesta (Taulukko 11). (Hanbury, M. 2019.)
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Taulukko 11. Milla perusteella Z-sukupolvi valitsee ostamansa brandituotteet (mukaillen
Hanbury, M. 2019)
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Tuotteiden hinta maarittdd Z-sukupolven ostohalukkuutta. Business Insiderin teettdman
tutkimukseen vastasi 1 884 amerikkalaista ialtdan 13-21 vuotta. Tutkimus tehtiin tammi-
kuussa 2019. Kyselyn tulos osoittaa, ettd 60 prosentille vastaajista hinta on suurin tekija
brandituotetta ostettaessa. Tuotteen saama jaettu arvo vaikuttaa vain 18 prosenttia ja so-
siaalisen median paatos heidan ostamiseen on 9 prosenttia ja ystavien vaikutus paatok-
siin on 7 prosenttia. Z-sukupolvi ovat hyvin maaratietoisia rahan suhteen. Heilld on kah-
denlaista tapaa saavuttaa heidan arvojaan: ostavat alennuksissa olevia brandeja tai osta-

vat kalliina, jotka kestavat pitkaan. (Hanbury, M. 2019).

Gatnerin mukaan Kiinan ekonomin laskusta ja kauppasodasta luksustuotteiden padoman
suojelemisen vuoksi myyntia pyoritetddn sahkdisessa kaupassa. Tuotteiden omistamat
WeChat kanavat ja DTC eli The Depository Trust Company ovat suosituimpia verkko-
kauppoja kiinalaisille. Gartner L2:sen Digital 1Q index: Luxury China 2019 mukaan parhai-
ten digitaalisesti toimineet tuotemerkkeja on kymmenia ja joista suosituimpia ovat ensim-
maisena sijana Louis Vuitton, toiseksi Bulgari, Kolmanneksi Cartier, Gucci, Montblanc,
Coach, Tiffany & Co., Piaget, Burberry ja Chow Tai Fook. Nama tuotemerkit ovat pysy-
neet markkinoissa huonoissa olosuhteissa kansallisella ja kansainvalisella tasolla. (Liz
2019.)
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5 Ensimmainen tutkimus lentokentan luksusliikkeille

Tulevissa kappaleissa kasitellddn kahta tutkimusta. Ensimmaisessa tutkimuksessa haas-
tateltiin luksusliikkeiden myyijia ja johtajia. Toisessa tutkimuksessa haastateltiin kiinalaisia
oppaita Helsinki-Vantaan lentoasemalla. Molemmat tutkimukset ovat kvalitatiivisia ja tuke-
vat tutkimuksen paaongelmaa ja alaongelmia. Sana ongelma tutkimuksissa nahdaan eri-
tavalla kuin arkikielessa. Arkikielessa se kuvaa negatiivisuutta, mutta tutkimuksissa tarkoi-
tetaan pulmaa, jota halutaan syvallisesti ratkoa kysymysta tai arvoitusta ja se on yleisesti

kaytossa tutkimuksen selvityksessa. (Vilkka 2015, 60.)

Tutkimuksen paaongelmana on: miten voidaan lisata luksusbrandien myyntia kiinalaisille
ostosmatkailijoille Helsinki-Vantaan lentoasemalla? Alaongelmia ovat, mita tuotteita tai

brandeja kiinalaiset ostosmatkailijat ostavat Helsinki-Vantaan lentoasemalla? Ja mita eri-
tyispalveluja kiinalaisille ostosmatkailijoille Helsinki-Vantaan lentoaseman liikkeissa tarjo-

taan?

Kiinalaiset ovat jo pitkdan hallinneet ostosmarkkinoita ympari maailmaa ja ovat edelleen
tilastojen mukaan karkisijoilla. Helsinki-Vantaan lentoasemalla kiinalaiset ostosmatkailijat
ovat merkittava ostosryhma lentoasemien liikkeille. Samalla Helsinki-Vantaa lentoase-
malla on kaynnistetty suuri laajennushanke, jonka valmistuttuaan mahdollistaa 30 miljoo-

nan matkustajan palvelemisen (Finavia 2019d).

5.1 Tutkimusmenetelman perustelu ja tutkimuksen tavoitteet

Opinnaytety6 on tutkimustyyppinen ja valitsin kvalitatiivisen I&8hestymistavan tutkimuk-
seeni. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa pyritaan tutkimaan ilmioita kuvaa-
malla, ymmartamalla ja tulkitsemalla kysymyksiin mita, miksi ja miten (Vanhanen 2018,
17). Usein laadullisessa tutkimuksessa aineistoa kerataan haastatteluina. Ihmisten tuotta-
mat kokemukset elaessaan ovat jonkinlaista materiaalia eli laadullista. Haastattelu on tut-
kimusaineiston tapa kerata inmisten eldessaan kokemuksia puheen muodossa. Laadulli-
sessa tutkimuksessa voidaan toteuttaa monella haastattelumuotoina: Lomakehaastatte-

luna, teemahaastatteluna ja avoimena haastatteluna. (Vilkka 2015, 122,123.)

Taman tutkimusmenetelman tutkimushaastattelumuodoista valitsin teemahaastattelun eli
puolistrukturoidun haastattelun, joka on myos yksi kaytetyimmista haastattelumuodoista.
Teemahaastattelu on lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun valilta, jossa annetaan

haastattelukysymyksia ilman asetettuja vastausvaihtoehtoja ja talldin haastateltava voi
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kertoa vapaasti vastauksensa. Teemahaastattelussa tutkimusongelmasta kerataan oleelli-
sia teemoja tai aiheita, jotka tukevat haastattelun tutkimusongelmien vastaamiseen. Tee-
moissa edetdan vapaasti ilman tiukkaa jarjestysta, jotta saadaan tilaa haastateltavien pu-
heelle. (Vilkka 2015, 123,124.) Kvalitatiivinen teemahaastattelututkimus sopii parhaiten ta-
han tutkimukseen, koska haastattelun kohteet sopivat hyvin yhteen: tavoitteena oli saada
syvallista tietoa tutkimuksenongelmista ja kehittaa palvelua syvallisen haastatteluiden
avulla lisatietoja tutkimusongelmasta. Ensimmaisen tutkimuksen kohdealueena oli Hel-
sinki-Vantaan lentoaseman luksusliikkeet ja liikkeiden myyja tai johtaja. Luksusliikkeiden
myyijia haastattelemalla haluttiin saada syvallisempaa tietoa: mita vaaditaan asiakaspalve-

lusta ja mita luksustuotteita kiinalaiset asiakkaat ostavat seka toivovat.

5.2 Kohderyhmana lentoaseman luksusliikkeet

Tutkimuksessa keskityttiin luksusliikkeisiin Helsinki-Vantaan lentoasemalla. Luksusliik-
keista otettiin haastateltavaksi kymmenen luksusliiketta satunnaisesti valittuina. Haastat-
telu haluttiin toteuttaa tasapuolisesti koko lentoaseman alueelta, joten haastateltavaksi
otettiin seka ei-Schengenin ettd Schengenin alueen luksusliikkeitd; seka suomalaisia etta
ulkomaalaisia luksusbrandeja myyvia liikkeita. Valitsin haastateltavaksi seuraavat myyma-
lat: Beauty Store, Bulgari pop-up, Burberry, Boss Store, Longchamp; Furla; Tumi, Max-
Mara, Marimekko, Lindroos, Kalevala; Suunto; Lapponia, Salvatore Ferragamo; MCM ja
Dunhill. Luksusliikkeiden sijainnit I0ytyvat tietoperustan osiosta taulukossa 2. (Finavia
20191).

Luksusliikkeita lahestyttiin sahkopostitse haastatteluluvan kysymiselle. Toimeksiantaja Fi-
navian markkinointiosasto auttoi Idytamaan haluttujen luksusliikkeiden kontaktitiedot,
jonka jalkeen liikkeisiin otettiin yhteyttd sdhkdpostitse. Luksusliikkeisiin lahetettiin sdhko-
postia kaksi viikkoa ennen joulua, jotta liikkeilla olisi riittdvasti aikaa vastata ja mahdollista
sopia haastattelu alkuvuodelle 2020. Haastatteluiden ajankohta sijoittui tammikuun ja hel-
mikuun 2020 valille, jolloin jouluruuhkat olivat jo ohi luksusliikkeissa. Haastattelut keskittyi-
vat aamuihin ja iltapaiviin, jolloin oli rauhallisempaa lentokentalld. Haastatteluita saatiin
sovittua ensin vain kahteen liikkeeseen; Marimekkoon perjantaille 10.1 ja Boss Storen liik-
keeseen tiistaille 14.1. Loput kahdeksan, haastatteluun osallistuvaa liiketta tavoitettiin pai-
kanpaalla, koska heilta ei tullut vastausta. Liikkeistéd Suunto, Kalevala, Lapponia -myyma-
I&n ja Bulgaria pop-up molempien haastattelut onnistuivat samalle paivalle kuin Marime-
kon liikkeelle eli 10.1.2020. Seuraavalla kerralla haastateltiin kolmea liiketta samalle pai-
valle: Tumi, Furla, Longchamp -myymalaa, Beauty Store ja Lindroos sunnuntaina 19.1.
Seuraavana sunnuntaina 26.1 haastateltiin viimeiset liikkeet: Burberry ja Salvatore Ferra-

gamo, MCM — myymala.
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5.3 Haastattelukysymykset ja tutkimuksen toteutus

Haastattelussa kaytettiin 8dnen nauhoitussovellusta alypuhelimella ja ennalta mietityilla
kysymyksilla. Kysymykset syntyivat ideatasolla, jolloin aloitettiin ensimmaiseksi rajaamaan
tutkimusaihetta eli mita tullaan tutkimaan. Sen perustana lahdettiin maarittamaan tutki-
muskysymyksia: tutkimusongelmaa (paakysymys), alaongelmia (alakysymykset) ja tutki-
musongelmien tavoitetta. (Vilkka 2015, 59-60.) Haastattelukysymykset jaettiin neljaan
paaosioon, joiden paaosioiden alla on 2—3 alakysymyksia, kaikkiaan kysymyksia oli yh-
teensa 11. Haastattelut on suunniteltu kansainvaliselle ymparistdlle, joten haastattelukysy-
myksia on suomenkielisen version lisdksi englannin kielella (Liite 1, Liite 2). Haastatteluky-
symykset oli suunnattu luksusliikkeiden myyjille ja haastattelut ovat kestaneet noin 15—40

minuuttiin jokaista haastattelua kohden.

Haastattelun ensimmaisessa osiossa haluttiin tiedustella kuinka merkittavia ovat kiinalai-

set ostosmatkailijat haastatetulle liikkeelle. Kuinka tarkeita kiinalaiset ostosmatkailijat ovat
maarallisesti ja volyymiltdan prosentteina. Tassa pyrittiin ymmartdmaan kiinalaisien ostos-
kaynneista muihin kansalaisuuksiin verrattuna. Ja ymmartamaan, miten kiinalaisten ostos-
volyymi on muuttunut I&hiaikoina. Minkalainen muutos on ollut ostosvolyymiltaan ja siihen

mahdolliset vaikuttavat tekijat, kuten esimerkiksi vuodenaika.

Toisessa osiossa pyrittiin kartoittamaan kiinalaisten ostamat luksustuotteet Helsinki-Van-
taan lentoasemalla. Talla tavoin saatiin tiedoksi mitka ovat kiinalaisten ostosmatkailijoiden
ostamat suosituimmat tuotteet ja brandit. Kysymyksina oli: tietavatko kiinalaiset ostosmat-
kailijat etukateen mita haluavat ostaa tullessaan liikkeelle? Millaisia tuotteita he ostavat?
Puuttuuko liikkeesta joitakin tuotteita mita haluaisivat ostaa? Onko liikkeiden tuotteiden
valikoima tarpeeksi kattava kiinalaisille ostosmatkailijoille. Tassa kohtaan haluttiin erityi-

sesti tietaa kiinalaisien ostosmatkailijoiden valinnoista ja liikkeiden tuotteiden kysynnasta.

Kolmannessa osiossa keskityttiin liikkkeiden palveluihin eli mita erityispalveluja luksusliik-
keissa tarjottiin kiinalaisille ostosmatkailijoille. Koska kulttuurierot vaikuttavat ostoskayttay-
tymisiin ja lahestymistapoihin, oli tarkoituksen selvittaa, kuinka Helsinki-Vantaan lentoase-
man liikkeissa ollaan huomioitu kiinalaisia ostosmatkailijoita. Kiinalaisten matkailijoiden
maara on kasvanut Helsinki-Vantaan lentoasemalla, joten onko luksusliikkeissa huomioitu
heita erityisesti? Ja onko tulevaisuudessa tulossa uusia palveluja kiinalaisia ostosmatkaili-
joita huomioiden? Tarkoituksena oli selvittaa, mitka ovat tamanhetkiset palvelut kiinalai-

sille ja mita tulevaisuuden palveluja on mahdollisesti tulossa?
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Viimeisessa osiossa tiedusteltiin myyjien mielipiteita yleisesti Helsinki-Vantaan lentoase-
man tarjonnan kattavuudesta kiinalaisia ostosmatkailijoita kohtaan. Millaisia asioita on he-
rannyt ja miten he kehittaisivat tarjontaa? Kysymyksilla haluttiin antaa haastateltavien
myyijien kertoa vapaasti omista ajatuksistaan Helsinki-Vantaan lentoaseman tarjonnan ke-

hittdmisesta kiinalaisille ostosmatkustajille.

Haastattelujen nauhoittamisen jalkeen litteroitiin kaikki haastattelut 1api, tutkimustulosten
hallitsemiseksi. Litterointi aloitettiin vimeisen haastattelupaivan jalkeen (26.1.2020) ja litte-
rointi kesti kaksi viikkoa haastatteluiden purkamiseen. Litteroinnilla tarkoitetaan jonkin

nauhoituksen tai aineiston tekstin puhtaaksi kirjoittamista. (Vilkka 2015, 137.)

5.4 Tulokset

Haastateltavia luksusliikkeita oli yhteensa kymmenen; haastateltavista kaksi olivat liikkeen
johtajia ja loput kahdeksan myyjia. Marimekon ja Hugo Boss Storen vastanneista olivat
johtajia ja Beauty Store, Bulgari pop-up, Burberry, Longchamp; Furla; Tumi -myymala,
MaxMara, Lindroos, Kalevala; Suunto; Lapponia -myymala ja Salvatore Ferragamo; MCM,;

Dunhill olivat myyjien vastaamia.

5.4.1 Kiinalaisten asiakkaiden merkitys liikkeelle

Ensimmaisessa osiossa haastattelussa kysytaan liikkkeista, milla ostossijalla kiinalaiset
ovat heidan lilkkkeissdan antamalla 0—100 prosentteina. Vastauksia on tullut tasapuolisesti
ja suurimman osan vastanneet kertovan, etta kiinalaiset liikkeissaan ensimmaisell sijalla
ostosvolyymiltaan (Taulukko 12). Haastattelussa tuli ilmi, etta naistad kymmenesta liik-
keesta vain kahdesta kiinalaiset ostosmatkailijat eivat olleet tarkein kansallisuus ostovo-
lyymiltdan. Lopuissa kahdeksassa liikkeissa kiinalaiset ostosmatkailijat olivat tarkein asia-

kasryhma heidan liikkeensa myynteihin.

Bulgari pop-up liikkeessa 99 prosenttia ostajista ovat kiinalaisia myyjan mukaan. Haastat-
telu pidettiin englannin kielella. “"They purchase a lot Chinese customers here. In quanti-
tively is huge, in amazingly big among the Asian customers and very important to the
shop.”” Luksusliikkeistéa: MaxMaran ja Salvatore Ferragamo, MCM —myymalGissa Kii-
nalaisten asiakkaiden prosenttiosuus myynnista on noin 85. MaxMarassa kaytiin haastat-
telu englannin kielella ja Salvatore Ferragamo, MCM -myymalassa suomen kielella. Mo-
lempien vastauksien mukaan kiinalaiset ovat suuria asiakkaita heidan lilkkeissaan ja usein
kattavat kaikki myynnit ruuhka-aikoina. Kolmanneksi korkein prosenttiosuus kiinalaisilla
ostosmatkailijoilla on seuraavissa liikkeissa: Beauty Store, Burberry ja Lindroos. Heidan

yhtalainen prosenttiosuus on 80. Burberry haastattelun mukaan kiinalaiset ovat erittain
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tarkeita, koska ostavat melkein kaiken, mita liikkeessa on. Suunto, Kalevala, Lapponia -
myymalan ja Tumi, Furla, Longchamp -myymalan kiinalaisten asiakkaiden ostosmerkitys

on 50 prosenttia.

Joissakin liikkeissa kiinalaiset ovat ostajien maaran mukaan toisella sijalla japanilaisien
jalkeen. Kiinalaiset ostosmatkailijat ovat tarkeita, vaikka maarallisesti heitd on vdhemman,
mutta ostavat rahallisesti enemman kuin muut kansalaiset ja ovat ostossijaltaan 40 pro-
senttia. ** Kiinalaiset ovat nouseva potentiaali””. Boss Store liikkeessa, jonka prosentti on
pienin ostossija mukaan vain 25 prosenttia. “"Chinese are very important to our sale, they
do occupy to the 20-30 percent of our entire shop sales. In percentage 25 of our store

sales in good week .

Taulukko 12. Kiinalaisten ostosmatkailijoiden merkitys luksus liikkeille annettuna prosent-
teina 0—100 (mukaillen 2020.) (n=10)
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Seuraavassa kysymyksessa kysytaan, miten kiinalaisten asiakkaiden maara ja ostosvo-
lyymi on muuttunut? Vastanneista liikkeista yli puolet kertovan kiinalaisten olevan tarkeita
heille. Bulgari pop-up, MaxMara, Salvatore; MC, Beauty Store, Burberry, Lindroos, Boss
Store liikkeiden ostosvolyymit ovat pysyneet samana. Suunto, Kalevala, Lapponia -myy-
maloissa kiinalaiset ovat tarkeimpia ostosvolyymiltaan suomalaisien jalkeen, mutta heidan
ostosvolyymi on laskenut lahivuosina. Marimekossa on kiinalaisten ostovolyymi noussut.
Tumi; Furla; Longchamp -myymalassa ostosmaaran on laskenut vimevuoden aikana
2019, mutta siitd huolimatta kiinalaiset ostosmatkailijat ovat silti ostossijaltaan tarkeimpia

ja ostavat rahallisesti eniten liikkeesta.
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5.4.2 Kiinalaisten ostamat tuotteet ja brandit

Toisessa osiossa kartoitettiin kiinalaisien ostosmatkailijoiden ostamia tuotteita ja brandeja
kysymyksilla: tiesivatko kiinalaiset ostosmatkailijat jo etukateen, mita he halusivat ostaa
likkeesta ja mita tuotteita tai brandeja he halusivat ostaa? Ja puuttuiko liikkeista jotain

tuotteita, mita kiinalaiset ostosmatkailijat halusivat ostaa?

Kuudessa liikkeessa vastatiin, ettd kiinalaiset asiakkaat tiesivat etukateen, mita tuotteita
he halusivat liikkeesta ostaa ja he olivat usein hintatietoisia. Loppujen neljan liikkeiden tu-
loksista nakyi, ettd puolet kiinalaisista asiakkaista tiesivat mita halusivat ostaa ja puolet

heista olivat tulleet vain katselemaan (Taulukko 13).

Taulukko 13. Tietavatko kiinalaiset asiakkaat, mita he haluavat ostaa etukateen liikkeesta
(mukaillen 2020)

Liikkeet: Kylla Ei Puolet
Marimekko X
Suunto, kalevala, Lapponia X
Bukgari pop-up

MaxMara

Boss Store

Tumi, Furla, Longchamp
Beuaty Store

Lindroos

Burberry

Salvatore Ferragamo, MCM

Kiinalaisien ostosmatkailijoiden ostetuimpia tuotteita ovat olleet laukut, huivit, korut, kellot,
vaatteet, takit, vy6t ja kosmetiikka tuotteita (Taulukko 14). Usein kiinalaiset ostosmatkaili-
jat l1oysivat heidan haluamiaan- tuotteita, mutta kuitenkin tiettyja tuotteita ei ole ollut saata-
villa aina tai niitd ei myyda ollenkaan. Yleisimpia tuotteiden kysynnat olivat pienemmista
vaate- ja kenkakoista, jotka sopivat aasialaisille. Myds miesten tuotevalikoimassa on puut-
teita useissa liikkeissa; usein valikoimat ovat olleet naispainotteisempaa. Kuten esimer-
kiksi Bulgari pop-up Store on véliaikainen liike lentokentalla, jolloin tuotevalikoima on rajoi-
tettua ja johon ei valttdmattad saada laajempaa valikoimaa, esimerkiksi liikkeen koon takia.
Burberry luksusliikkeessa on vain osittain tiettyja tuotteita, ja valikoima on pienempi verrat-
tuna heidan brandinsa koko valikoimaan. Tumi; Furla; Longchamp -myymaldissa on ollut
kysyntaa usein uutuustuotevalikoimista. Kiinalaiset ostosmatkailijat tuntevat hyvin luksus-
bréndeista ja etsivat usein tietoja siitd, mitd he haluavat. Muita kiinnostavia tuotteita kiina-

laisille, joita ei ole talla hetkelld saatavilla ovat esimerkiksi kelloista; Lindroos-myymalasta

24



ei I6ytynyt hienompia kelloja ja Salvatore Ferragamo, MCM -myymalasta puuttui pienem-
pia kenkakokoja seka miehille etta naisille.

Taulukko 14. Myydyimmat tuotteet liikkeissa (mukaillen 2020)

Liikkeet Mitd myyvit Myydyimmit tuotteet

Marimekko | Tekstiili - ja vaatetus Laukkuja, huiveja ja kodin tuotteita

MaxMara Naisten vaatteita vaatteita, takkeja ja jakkuja.

Tumi, Furla, Longchamp -myymala | Lentolaukkuja ja késilaukkuja Longchamp tekstiilipitoisia laukkuja

SO S R R E L Urheilukelloja ja kisintehtyjd koruja Suunto fitness urheilukelloja.

Bulgari pop-up |Koruja ja jalokivia Kaulakoruja ja sormuksia.

Boss Store Miestenvaatteita, pukuja, kenkid jaasusteita |villapusero printattu logolla ja poolopaitoja.

Beauty Store Kosmetiikan tuotemerkkeja Lamer ja Tom Ford.

Burberry Asusteita, laukkuja ja aurinkolaseja Laukut ja huivit.

SRR e o kL Laukkuja ja asusteita Naisten laukut ja miesten vyat.

Lindroos Rannekelloja Kansainvilisia tunnettuja brandeja esim. Gartier, Omega.

5.4.3 Liikkeiden erityispalvelut kiinalaisille asiakkaille

Kolmannessa osiossa haastattelu kysymyksena oli tietda luksusliikkeiden erityispalve-
luista kiinalaisille ostosmatkailijoille. Vastauksien mukaan kaikissa liikkeissa on ollut eri-
tyispalveluja tai tuote palvelua, jotka olivat suunnattu kiinalaisille ostosryhmaa ajatellen.
Luksusliikkeista neljassa liikkeessa on ollut ennen erityispalveluita tai tuotteita, jotka ovat
suunnattuja kiinalaisille ostosmatkailijoille: Marimekko, MaxMara, Tumi; Furla; Longchamp
-myymala ja Salvatore Ferragamo, MCM - myymala . Kaikissa seitsemassa luksusliik-
keissa on viela erityispalveluita tai tuotteita kiinalaisille ostosmatkailijoille (Taulukko 15).

Taulukko 15. Luksusliikkeilld, joilla on erityispalveluja kiinalaisille ostosmatkailijoille ( mu-
kaillen 2020)
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Luksusliikkeissa on tarjottu muun muassa kiinankielista asiakaspalvelua tai kiinankielisia
esitteita ja kiinalaisia maksuvalineita: UnionPay, Alipay ja WeChat Paylla. UnionPay on
kiinalainen pankki, joka tarjoaa maailmanlaajuisesti maksusuorituksen monessa maassa.
(UnionPay International 2002-2019) Alipay on yksi suurimmista ja kaytetyimmista kiinalai-
nen mobiili ja verkkomaksu ohjelma. (Alipay 2004-2019) WeChat Pay on WeChat kiinalai-
nen pikaviestipalvelu mobiilileille, jossa sisaltyy myds maksutapahtuma ominaisuus. Silla
on monenlaista suorittaa maksutapahtumaa kuten lukemalla QR koodin, skannaamalla
maksukoodin, verkkomaksulla tai maksamalla suoraan sovelluksella. (WeChat Pay 2005-
2020.) Kiinalainen uusivuosi on ollut myds tapana pitda kampanjaa luksusliikkeissa ja tar-
jota erityisesti kiinalaisille ostosmatkailijoille tuotteita, jotka ovat heille suunnattuja design

tuotteita tai rajoitettu painos tuotteita.

Liikkeiss3, joissa ei ole ollut erityispalveluja erikseen kiinalaisille ostosmatkustajille ja jos
kielimuuri vaikutti kommunikoinnissa, ohjattiin kiinankielisten oppaiden luokse. Kiinankieli-
set oppaat ovat olleet vuodesta 2016 Helsinki-Vantaan lentoasemalla avustamassa ja he-
rattdmassa kiinalaisia ostosmatkailijoita kaupallisten palveluiden luokse (Finavia 2016b).
Alla olevassa taulukossa on merkattu liikkeet kolmeen katekoriaan. Taulukossa kasitel-
1&&n erityispalveluja eriaikamuodoissa: ennen tarkoittaa mita palveluita tai tuotteita on ollut
luksusliikkeissa, nykyhetkinen kertoo tdman hetkisista palveluista tai tuotteista ja tulevai-

suus tarkoittaa tulevaa palvelua tai tuotteita (Taulukko 16).

Taulukko 16. Mita erityispalveluita tai tuotteita kiinalaisille asiakkaille on huomioitu ( mu-
kaillen 2020)

Ennen Nykyhetkinen Tulevaisuus
Kiinan kielta puhuvia myyjia.|Kiinalaisia maksuvilineiti Ei viela tiedeta.

kaytossa: Wechat Pay, Alipay ja
Union Pay.

Special Edition: Laukkuja ja |Kiinan kielta puhuvia myyjia.
turkkisia takkeja.

Kiinalainen uusivuosi kampanja
Kiinalaisia vaate kokoja.
kiinan kielisia urheilukelloja.

Design tuotteista: vihrean ja
punaisen varin kayttoa
kiinalaisessa uudessa
vuodessa.
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5.4.4 Helsinki-Vantaan lentoaseman palvelut kiinalaisille asiakkaille

Viimeisessa osiossa oli mielipidekysymys Helsinki-Vantaan lentoaseman palveluista kiina-
laisille ostosmatkailijoille ja miten he kehittaisivat tarjontaa. Neljan likkeen myyjat vastasi-
vat Helsinki-Vantaan lentokentan palvelun olevan tarpeeksi hyva kiinalaisille ostosmatkai-
lijoille ja loput kuusi liiketta olivat toista mielta. Luksusliikkeen myyijista, jotka ovat olleet
tyytyvaisia tarjontaan, kertoivat, etta kiinalaiset asiakkaat on huomioitu hyvin. Kiinalaisille
ostosmatkailijoille on lukuisia opasteita kiinankielella ja kiinankielisia asiakaspalvelua. Lo-
put luksusliikkeiden myyijistad ovat tuoneet esille, etta puutteellisuutta on ollut luksusbran-
deista, kansainvalisista ravintoloista etenkin kiinalaille ostosmatkailijoille, kiinalaisesta ra-

vintoloista ja laajemmasta valikoimasta.

Toisen haastattelukysymys avulla oli tarkoitus selvittda, kuinka liikkeiden edustajat néke-
vat Helsinki-Vantaan lentoaseman palvelut kiinalaisia ostosmatkailijoita ajatellen ja miten
he kehittaisivat tarjontaa talle ostosryhmalle. Haastatteluiden tuloksista kaksi luksusliik-
keista oli sita mielta, etta luksusbrandien kysynta on ollut suurta kiinalaisien ostosmatkai-
lijoiden keskuudessa ja he lisaisivat enemman luksusliikkeitd Helsinki-Vantaan lentoase-
malle. Yksi vastanneista myyijista mainitsi, etta tarjonta on ollut enemman naispainottei-
nen. Monet tuotteet on suunnattu suurimmaksi osaksi naisille. Valikoimaa voitaisiin laajen-
taa molemmille sukupuolille. Toisessa haastattelussa kahdella myyalla on ollut samanlai-
nen vastaus. Yksi tarkeimpia asioista on ollut heidan mielestaan tuotteiden hallinta, mita
tuotteita on myyty, mita sen jalkeen tullaan tilaamaan lisaa liikkkeeseen ja huomioida kulut-

tajien kulutustottumukset; esimerkiksi kiinalaiseen kulttuuriin kuuluu lahjojen ostaminen.

“’I would say any of retail shop who are looking for Chinese consumers, they do have to consider
to having variety of jerseys and polos and then to the shoes but not the formal shoes: more about
smart casual look and sporty ones. The reason could be attributed to we do have Chinese clients
who are going to the business trips but most cases u will find chinse customers are going to the
holidays so that’s why you will see they are buying for the smart casual, sporty and casual. Always
paying attention to the shopping habits of the Chinese clients and also very important to review
what have been sold and what been brought by our Chinese clients and then we can read the
grafts. This way can see what we should have more and we should have less.”” (Boss Store
14.1.2020.)

Yksi kiinalaisista vastanneista myyijista kertoi kehittdvansa mainontaa kiinalaisille ostos-
matkailijoille. Kiinalaisessa kulttuurissa mainonta on tapa, jolla saadaan viestitetty tuotteis-
taan tai palveluistaan. Liséksi kiinalaisten ostosmatkailijoiden myyntiin tarvitaan pienia
houkuttumia kuten kampanjat ja alennuskupongit ovat hyvia huomioon herattavia myyn-
nissa. Toinen myyijista on kertonut, ettd Schengen sisaporttialueella voidaan lisata Tax
Free. Se helpottaa kiinalaisia ostosmatkailijoita sek& muita vaihtomatkustajia, jotka oles-

kelevat vain Schengen alueella.
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6 Toinen haastattelututkimus lentokentan Kiina-oppaille

Tama lisdhaastattelu suunniteltiin viime syksysta alkaen ja tutkimuksen tavoitteena oli
saada lisaselvitysta tutkimusongelmiin. Kiina-oppaat ovat olleet kesasta 2016 alkaen
avustamassa kiinalaisia matkustajia. He ovat tdssa tutkimuksessa tarke&ssa roolissa,
koska he ovat palvelleet kiinalaisia matkustajia Helsinki-Vantaan lentoasemalla jo pitkaan.
Kiina-oppaat sijaitsevat Helsinki-Vantaan lentoasemalla kahdessa paikassa: Schengen
alueella portilla 29 ja ei-Schengen alueella portin 40 lahella. Kiina-oppaiden tehtaviin kuu-
luvat kiinalaisien ostosmatkailijoiden neuvominen lahjasuosituksissa ja tax free- asioissa,
hyvaksytyista maksuvalineista kertominen ja avustamalla lentokentalla heidan omalla ai-
dinkielellaan. (Finavia 2016b.)

6.1 Tutkimusmenetelman perustelut ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen kohteena oli Helsinki-Vantaan lentoaseman Kiina-oppaat. Tavoitteena on
saada selville mita brandeja tai tuotteita kiinalaiset ostosmatkailijoiden ovat ostaneet Hel-
sinki-Vantaan lentoasemalla ja mita kiinalaiset ostosmatkailijat ostaisivat mielellaan Hel-

sinki-Vantaan lentoasemalta.

Valitsin kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimusmenetelméan ja siihen tutkimushaastattelu-
muodoksi lomakehaastattelun, koska se sopii tdhan tapaukseen aineiston kerdadmiseksi ja
pienelle haastattelevalle ryhmalle. Kiina-oppaiden tydvuorot sijoittuivat paivan vilkkaimpiin
ruuhka-aikoihin, jonka vuoksi heita oli vaikea tavoittaa tydaikana. Taman vuoksi heita
haastateltiin lomakehaastattelulla ja haastattelukysymykset pidettiin lyhyina ja standardoi-
tuna. Lomakehaastattelussa tutkimusongelma on hyvin rajattua ja sen tavoitteena on
saada hyvin suppeasti selville jonkin mielipiteen, nakemyksen, kasityksen tai kokemuksen
kuvaaminen. Tallaisessa lomaketutkimuksessa tutkija paattaa ennalta kysymykset ja esit-
tamisen jarjestyksen. (Vilkka 2015, 123.)

6.2 Lomakehaastattelun kysymykset

Lomakehaastattelun kysymyksia oli yhteensa kaksi. Haastattelukysymykset lahtivat liik-
keelle ensimmaisen haastattelututkimuksen samasta paaongelmasta ja alaongelmista.
Kysymyksilla haluttiin keskittya kiinalaisiin ostosmatkailijoihin ostoskayttaytymisissa Hel-
sinki-Vantaan lentoasemalla ja luksusbrandeihin, joten laadittiin kahdenlaista kysymysta:
ensimmainen on avoin kysymys ja toinen on monivalintakysymys. Haastattelukysymykset

laadittiin englannin kielella (Liite 3).
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Ensimmaisessa kysymyksena oli avoin kysymys, jossa pyydettiin kiinalaisia oppaita listaa-
maan niita brandeja tai tuotteita, joita kiinalaiset ostosmatkailijat ovat kiinnostuneet osta-
maan Helsinki-Vantaan lentoasemalla. Talla pyrittiin kartoittamaan kiinalaisten ostostottu-
muksia Helsinki-Vantaan lentoasemalla: mita kiinalaiset ostosmatkailijat ovat yleensa os-

taneet ja mista ostoksista he ovat kysyneet neuvoa Kiina-oppailta.

Toinen kysymys oli monivalintakysymys, jossa haluttiin keskittya luksusbrandeihin. T&man
vuoksi rajoitettiin vastausvaihtoehdoiksi kansainvalisia luksusbrandeja, jotka sijoitettiin
aakkosilla a—h. Lisaksi lisattiin vaihtoehdoksi kiinalainen ravintola, koska kiina-oppaiden
johtajan mukaan siité on ollut kysyntaa. Taman kysymyksen tarkoitus oli selvittaa, mitka
luksusbrandit kiinnostavat eniten kiinalaisia ostosmatkailijoita Kiina-oppaiden nakdkul-

masta.

6.3 Kiina-oppaiden haastattelun toteutus

Tutkimuksen toteutus sujui hyvin ja nopeasti. Lisaksi lomakehaastattelun tayttamiseen ei
vaadittu hirvedsti aikaa. Tutkimuksen toteutus aloitettiin loppusyksysta 2019 |&hettdmalla
kiinalaisten oppaiden johtajalle sahkopostia. Kiina-oppaiden johtajan yhteystiedot saatiin
Finavian markkinointitiimiltd. Johtaja vastasi nopeasti ja hanen kanssaan sovittiin, etta laa-
ditaan Kiina-oppaille lomakehaastattelun. Kiina-oppaita on yhteensa kymmenen henkil6a.
joten lomakehaastatteluita oli saman verran. Lauantaina 19.10.2019 lomakkeet jaettiin
tydpisteille portille 29 ja 40. Haastattelulomakkeen vastaamiseen annettiin aikaa yksi
viikko. Kaikkien lomakkeet olivat kuitenkin jo taytettyina kesiviikkona 23.10.2019, jolloin

saatiin tieto, etta vastauslomakkeet voitiin noutaa heidan tyopisteilta.

6.4 Lomakehaastattelun tulokset

Ensimmaisesta kysymysten tuloksista I6ydettiin samoja annettuja brandeja ja tuotteita
vastausvaihtoehdoiksi. Tuloksista huomattiin kolmen henkilon vastanneet kotimaisia tuot-
teista Fazerin suklaa ja Lumene kosmetiikan tuotteet oltiin kiinalaisten suosimia ostostuot-
teita. Kellot, Tupakka- ja kosmetiikkatuotteet mainittin muutaman kerran vastausvaihtoeh-
doiksi. Maarallisesti eniten mainittiin vastaukseksi ovat luksus design brandit: Louis Vuit-
ton, MK, Gucci, Coach ja Salvatore Ferragamo. Muita tuotteita tai brandeja mita mainittiin

kerran: urheilukengat, kaladljy ja Samsonite.

Toisen kysymyksen monivalintakysymyksessa pyydettiin haastattelijoiden ympyréimaan

annetuista vaihtoehdoista. Tuloksien mukaan maarallisesti eniten vastausvaihtoehdoiksi
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ympyroéitiin ensimmaiseksi Louis Vuitton, toiseksi Gucci ja kolmanneksi kiinalainen ravin-
tola. Seuraavista luksusbrandeista vastausvaihtoehdoiksi ympyréitiin vahemman Hermes,

Prada, Bally ja Sain Laurent, jota ei oltu valittu (Taulukko 17).

Taulukko 17. Mitd on mainittu eniten annetuista vaihtoehdoista (mukaillen 2020)

m Maininnan maddra:

Sain Laurent | 0
sally N 1
pracs I >
Kiinalainen ravintola || NG /
cucc - I ¢
Louss Vaitton - I ©

6.5 Tutkimushaastatteluiden yhteenveto

Haastatteluiden tutkimustuloksien mukaan lahes kaikissa kymmenessa haastatelluista
Helsinki-Vantaan lentoaseman luksusliikkeissa kiinalaisten ostosmatkailijoiden ostosvolyy-
mit ovat korkeimmalla sijalla. Niilla luksusliikkeilla, joiden kiinalaisten ostosmatkailijoiden
ostosvolyymit ovat suhteellisen korkealla on myds saatavilla erityispalveluja. Muutamalla
luksusliikkeilla ilmeni, etta erityispalveluja ollaan tarjottu ennen, mutta ei enaa ole tarjolla
naissa liikkeissa, kuitenkin suurimman osan haastatteluista luksusliikkeissa on kaytdssa
naita palveluja kiinalaisille ostosmatkustajille. Nama palvelut suunnattiin helpottaakseen
ostosprosessia ja ne ovat muun muassa kiinalaisten kayttamia maksuvalineita, kiinan
kieltd puhuvia myyijia, kiinalainen uusivuosi kampanja, design tuotteita, kelloja ja pienem-
piad vaatekokoja. Kiinalaisten ostosmatkailijoiden ostosvolyymi ovat laskeneet viime vuo-
sina luksusliikkeissa, mutta siitd huolimatta kiinalaiset ovat kuluttajinaan kayttaneet eniten
rahaa luksusliikkeissa verrattuna muihin ulkomaalaisiin matkustajiin. Kiinalaiset ostosmat-
kailijat ovat olleet hintatietoisia ja tietdneet mita haluavat ostaa etukateen liikkeista ja
usein vertailevat hintoja keskenaan. Kulutuksissaan tuotteista ovat ostaneet eniten Hel-
sinki-Vantaan lentoaseman luksusliikkeista: laukkuja, huiveja, koruja, kelloja, vaatteita,

takkeja, voita ja kosmetiikkatuotteita.
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Tuloksissa saatiin myds selville mitka tuotteet ovat kiinnostaneet kiinalaisia ostosmatkaili-
joita ostamaan Helsinki-Vantaan lentoasemalla: luksusbrandit ja niistd suosituimpia olivat
Louis Vuitton ja Gucci, suomalaisista brandeistd Lumene kosmetiikka ja Fazerin suklaa.
Muita tuotteita mihin kiinnostuttiin ostamaan olivat kaladljy, urheilukengat ja Samsonite.
Sen lisaksi toivottiin kiinalaisille matkustajille kiinalaista ravintolaa Helsinki-Vantaan lento-

asemalle.

Helsinki-Vantaan lentoaseman tarjonnan puolelta haastattelussa tuli selville mita kehitet-
taisiin. Liikkeiden tuotehallinnassa nahtiin tarkeana asiana myynnissa, mitka tietyt tuotteet
ovat kuluttajien ostamia ja miten siitad paatellen myydaan liikkeessa, esimerkiksi kiinalai-
sissa ostosmatkailijoiden tottumuksista ndhdaan lahjojen ostamisen tarpeen matkaillessa.
Liikkeiden tultaisiin myds huomioimaan enemman kiinalaisien vaatteiden ja kenkien ko-
koja, silla usein kiinalaisilla on pienempi koko kuin lansimaalaisilla. Sen lisaksi nahtiin Hel-
sinki-Vantaan lentoaseman tarjonnan hyvin naispuolisena, etta valikoimaan voitaisiin laa-
jentaa myds eri sukupuolille kuten esimerkiksi miehille. Ravintolan puolelta haluttiin laa-
jentaa valikoimaa eri kulttuureille sopivia ruokala ravintoloita, etta jokaiselle matkustajille
I6ytyy sopiva ruoka, jossa voivat tuntea olonsa kotoisammaksi. Helsinki-Vantaan lento-
asemalla 16ytyy talla hetkella maarallisesti eniten Iansimaalaisia ruokailupaikkoja ja japani-

laista ravintolaa.

Mainonta ja kampanja ovat keinoja, joita voidaan pyrkia viestittamaan kiinalaisille ostos-
matkailijoille tuotteistaan. Haastattelussa vastanneista mainitsivat sen, ettd suurimman
osan kiinalaisista saavat tiedon mainonnan katsomisen kautta ja talla tavoin viestit kulke-
vat. Taméanlainen tapa voidaan nahda osa kulttuurina. Kiinalaiset nauttivat ostamisesta ja
etenkin pienet alennukset saavat heidat iloitsemaan ja mahdollisesti ostamaan enemman.
Kampanja ja alennuskupongit ovat hyvid houkuttimia, joita saadaan siirtdmaan kiinalaisien
ostosmatkailijoiden huomion. Tax free on monelle kiinalaisille ostosmatkailijoille tarkeim-
pia asioita, ja myds syy minka takia ostetaan tuotteita lentoasemalla. Monet ovat vaihto-
lentomatkustajia, joilla ei ole aikaa kdymaan porttien toiselle puolelle, joten nahtiin porttien
sisapuolen Schengen alueelle tax freen tarpeen, niille jotka vaihtavat lentoa taman alueen

sisalla.
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7 Pohdinta

Kiinalaisten rahankulutus on vaikuttanut suuresti ympari maailmaa. Kiinalaisia ostosmat-
kailijoita saapuu yha enemman myods Helsinki-Vantaan lentoasemalle Kiinan lentoreittien

lisdantymisen ja kiinalaisten ulkomaan vapaa-ajan matkustuksen kasvun vuoksi.

7.1 Johtopaitokset ja kehitysehdotukset

Ensimmaisen tutkimustuloksien perusteella ja tietoperustan peilaamisen jalkeen jotkut tu-
loksista eivat olleet yllattavia. Kiinalaisien tarkeys ja ostosvolyymi ovat korkealla sijalla,
mika ei ollut vaikea uskoa, silla kiinalaiset ovat osoittaneet rahallisesti kulutustasoa huo-
mattavasti, joka kasiteltiin kappaleessa 3.4. Kappaleessa 4 puhutaan Z-sukupolvista,
jotka ovat syntyneet tana paivana alypuhelimien ja teknologian ajan mukana ja ovat suuria
luksustuotteiden kuluttajia ja luksustuotteiden markkinan yllapitajia. Tama ilmaisi sen,
minka takia monet vertailee helpommin hintoja kesken ja kiinalaisien hintatietoisuuden ja
ostosvolyymien pienen laskun muuttumisen. Toinen asia mika on vaikuttanut ostoskulu-
tuksen muutokseen on kiinalaisten keskiluokan vaurastuminen (Heilpern 2016). Matkailu
ei ole enaa yhta luksusta kuin ennen, jolloin vain suurituloiset kiinalaiset matkustelivat.
Keskiluokan vaurastumisen myo6ta ihmiset eivat osta luksustuotteita yhta helposti kuin en-
nen, koska ulkomaanmatkailu on Kiinassa muuttunut tavanomaisemmaksi, eika ole enaa
ikédan kuin viimeinen ulkomaanmatka, jossa on mahdollisuus tehda ostoja. Vaikka kiinalai-
set ostosmatkailijat ovat muuttuneet hintatietoisemmaksi, siitd huolimatta kulutustaso on
pysynyt korkealla sijalla, silld ensimmaisessa tutkimustuloksissa tuli ilmi, etta kiinalaiset

ostosmatkustajat ovat olleet tarkeimpia asiakkaita luksusliikkeille (Taulukko 12).

Ensimmaisen tutkimushaastattelun vastauksissa suurimmassa osassa kerrottiin, etta kii-
nalaiset ostosmatkailijat tietdvat etukateen mita haluavat ostaa (Taulukko 13). Syyna poh-
dittiin sita ,etta alypuhelimien yleistymisen myo6ta, hintoja voidaan helposti vertailla heti in-
ternetissa. Haastattelun tuloksista huomattiin, etta kiinalaisilla ostosmatkailijoilla on suurta
kysyntaa kansainvalisista luksusbrandeista ja heita kiinnostaa vahemman suomalaiset
luksusbrandit; mika oli myos ennalta ennustettavissa. Syyna voisi olla se, etta kansainvali-
set luksusbrandit tunnistetaan paremmin kuin suomalaiset luksusbrandit. Haastatellut ol-
leet myyjat kertoivat, etta kiinalaisilla ostosmatkailijoilla on taipumusta ostaa kansainvali-

sia ja kuuluisia luksusbrandeja.
Tasta voidaan vetaa johtopaatos, etta kansainvalisia luksusbrandeja on markkinoitu oi-

keissa kanavissa kiinalaisille ostosmatkailijoille. Nykypaivan kiinalaiset ostosmatkailijat

viettavat aikaa enemman internetissa niin sanotusti online-tilassa. Markkinointikanavista
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on tullut entista tarkeampia ja uskotaan, ettd oikean kanavan I6ytdminen tehostaa myyntia
kiinalaisille ostosmatkailijoille. Myos ensimmaisen haastattelun tutkimustuloksista kehitys-
ideana kohdassa 5.4.4 kiinalainen myyja totesi, etta kiinalaiset tarvitsevat mainoksia, jotta
saavat viestin tuotteistamme ja palveluistamme. Kuten esimerkiksi kappaleessa 3.3 mai-
nittiin Kiinan kolme suurta paakanavaa, joita kaytetaan eniten: Tencent, Alibaba Group ja
Baidu. Mainostaminen tehostaa kiinalaisten ostosmatkailijoiden tuntemusta brandeihin ja
tarjontaan. Esimerkiksi suomalaisien brandien tunnettavuutta voidaan kasvattaa naissa
mainitsemissa kiinalaisissa kanavissa. Kiinalaisien ostosmatkailijoiden ostamisesta tulee

helpompaa, jos brandia tunnetaan entuudestaan.

Haastattelun tuloksista saatiin tietaa, etta kuudessa luksusliikkeessa on tarjolla erityispal-
veluita kiinalaisille ostosmatkailijoille ja lopuissa liikkeissa ei ollut. Niissa liikkeissa, joissa
ei ollut erityispalveluita, olivat vastanneet saavansa apua esimerkiksi Helsinki-Vantaan
Kiina-oppailta, jotka ovat tarvittaessa avustamassa kielimuurissa ja neuvomisessa. Taman

kaltaisia palveluita on hyva jatkaa tulevaisuudessa.

Haastatteluissa tuli esille ostamisen helppous ja vaivattomuus. Ne ovat kiinalaisille ostos-
matkailijoille erittain tarkeita asioita ja ndma olisivat hyva luksusliikkeiden sisaistda. Suurin
osa kiinalaisista ostosmatkailijoista on vaihtomatkustajia Helsinki-Vantaan lentoasemalla,
joten ostosaikaa lentokentalla on niukasti. Moni kiinalaisista ostosmatkailijoista saattoi jat-
taa ostamatta mitdan Helsinki-Vantaan lentoasemalla lyhyen vaihtoajan vuoksi. Tax free-
palvelun tarkeys tuli tutkimuksessa esiin ja sita ei ole Schengen siséporttialueella ollen-
kaan. Tax free-palveluita 16ytyy ainoastaan Helsinki-Vantaan lentoaseman Schengen-alu-
een porttien ulkopuolelta ja ei-Schengen alueelta. Tax free-palvelu voitaisiin lisda Schen-
gen sisaporttialueelle helpottamaan kiinalaisia vaihtomatkustajia ja sen laheisyys lisaisi
myds myyntia. Monet kiinalaiset matkustajat saattavat oleskelee ainoastaan Schengen si-
saporttialueella vaihtomatkan aikana ja ruuhka-aikana saattavat jattaa ostoksiaan tax

freen vaivautumisen vuoksi.

Ensimmaisen luksusliikkeiden haastattelussa kerrottiin, etta tarkeimpia asioita ovat olleet
tuotteiden hallinta: kuluttajien ymmartaminen ja heidan ostostottumukset. Ostosmatkailijoi-
den ymmartamiseen tarvitaan observointia eli havainnointia; mita tuotteita kiinalaiset os-
tosmatkailijat ovat ostaneet ja sita kautta tiedetaan, mita tuotteita on tilattava enemman
likkeeseen. Lisaksi liikkeissad on hyva huomioida vaate- ja kenkakoot, jotka kiinalaisilla
matkailijoilla ovat eri kuin lansimaalaisilla. Kiinalaiset ovat usein kooltaan pienempia, joten
kokoja voitaisiin laajentaa erisuuntiin, esimerkiksi naisten jalkineiden numero kokoa aloi-

tettaisiin 35 EUR ja miesten koosta 39 EUR yldspain.
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Kehitysehdotuksia saatiin viimeisessa haastatteluosiossa, jossa luksusliikkeiden myyjat
ehdottivat kampanja- ja alennuskuponkeja, jolla saataisiin houkuteltua kiinalaisia ostos-
matkailijoita ja sita kautta lisamyyntia. Kuten kappaleessa 3.4 kerrottiin, etta kiinalaiseen
kulttuuriin hyviin tapoihin kuuluvat lahjojen antaminen ja sen syystd monet ostavat tuliaisia
ystavilleen ja sukulaisilleen ollessaan matkalla. Talla tavoin rakennetaan hyvia suhteita
keskenaan ja sen yllapitamiseen. Hyvat suhteet luovat kiinalaisille ostosmatkailijoille lojaa-
lisuuden. Helsinki-Vantaan lentoaseman luksusliikkeet ja liikkeet tulisi hyddyntaa talla ta-
voin rakentamalla kiinalaisien kanssaan suhteita antamalla esimerkiksi pienen lahjan mak-

sun yhteydessa kuten esimerkiksi testindytteet tai etukupongit seuraavalle ostoskerralle.

Toisen lisatutkimuksen lomakehaastattelussa tuli ilmi ensimmaisessa kysymyksessa, etta
luksusbrandeista eniten viehattivat ostamaan Louis Vuitton ja Guccia. Kiina-oppaat ovat
tassa tutkimuksessa valittaneet tietoa ja nakemystaan siita, mita kiinalaiset ostosmatkaili-
jat ovat kysyneet ja toivoneet Helsinki-Vantaan lentoaseman tuotebrandeista. Tuloksista
Louis Vuitton ja Guccia luksusbrandien liséksi oltiin kiinnostuneet eniten MK, Coach ja
Salvatore Ferragamo-luksusbrandeista. Suomalaisista brandeista Fazer suklaat ja Lu-
mene-kosmetiikkatuotteet olivat suosituimmat. Toisessa monivalintakysymyksessa var-
mistuttiin, mitkd ovat olleet kiinalaisten suosimia luksusbrandeja. Vastausvaihtoehdoiksi
ympyrditiin Louis Vuitton, Gucci ja kiinalaista ravintolaa. Molempien haastattelu kysymyk-
sien vastaukset ovat kertoneet, etta kiinalaiset ostosmatkailijat ovat toivoneet Louis Vuit-
ton ja Gucci luksusbrandeista. Kappaleessa 4 kasiteltiin The Top Luxury Brand in China
2019 ja sen mukaan parhaiten digitaalisesti toimineet kymmenen luksusmerkeista Louis
Vuitton ja Gucci ovat olleet kiinalaisien suosimia luksusbrandeja. Helsinki-Vantaan lento-

asemalle voitaisiin tutkimuksen perusteella mahdollistaa naita luksusbrandeja liikkeisiin.

7.2 Tuotoksen hyédynnettavyys ja ajankohtaisuus

Tutkimusty6ta tuotos kohdistuu ajankohtaiseen Helsinki-Vantaan lentoaseman luksusliik-
keisiin, palveleviin myyjiin ja Kiina-oppaisiin, jotka palvelevat kiinalaisia ostosmatkailijoita.
Tutkimustulosta voi hyddyntaa lentoaseman luksusliikkeet ja matkailualan yrittajat, jotka
haluavat luoda ostosmarkkinoita kiinalaisille. Kiinalaiset ovat tarkea kohderyhma matkai-
lussa ja Suomessa heita tavataan yha useammin. Talla opinnaytetyolla halutaan omalta
osaltaan edistdd Suomen markkinoita kiinalaisille ostosmatkailijoille ja suomalaisille yritta-
jille syvempaa ymmarrysta kiinalaisista kuluttajina; kuten mitka ovat markkinointikanavat,
miten lisata myyntia, mita erityispalveluja kiinalaiset kayttavat ja mitka luksusbrandit kii-

nalaisia matkailijoita kiinnostavat.

34



7.3 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisessa tutkimuksessa mitataan luotettavuutta ja sen voidaan sanoa luotettavaksi,
jos tutkimuskohteen ja tutkittava materiaali ovat yhteensopivia eika satunnaiset tekijat vai-
kuttaneet teoriamuodostukseen (Vilkka 2015, 196).

Ensimmaisen tutkimuksen kvalitatiivisessa kaytettiin haastattelumuotona teemahaastat-
telu, jossa haastattelun toteutuksen aikana oltiin mukana. Haastattelussa pystyttiin johda-
tella haastattelijoita pysymaan haastateltavan teeman sisélla. Haastateltavina olivat luk-
susliikkeiden myyjia ja johtajia, mutta tutkimuksessa ei saatu tarkkoja lukuja kysytyista asi-
oita vaan saadut vastaukset perustuivat haastateltavien kokemuksiin. Tuloksissa huomat-
tiin eroja haastateltujen johtajien ja myyjien vastauksista siten, ettéd myyjien vastaukset oli-
vat enemman arviointeja ja mutu-tuntumilla vastattuja kuin johtajien vastaukset. Johtajilla

oli tarkempi tieto asiakasmaarista ja he tiesivat hyvin liikkkeen myyntivolyymit.

Toisessa lomakehaastattelututkimuksessa kysymykset suunnattiin Helsinki-Vantaan lento-
aseman Kiina-oppaille ja haastattelut tapahtuivat valvomattomassa tilassa, joten kysymyk-
set saattoivat erehdyttaa tai tuoda vaarinymmarrysta, mika on lomakehaastattelun heikko
puoli. Taman lomakehaastattelun ensimmaisen kysymyksen kohdalla oltiin ymmarretty
vaarin, koska tarkoituksena oli kysya, mita kiinalaiset ostosmatkailijat ovat ostaneet Hel-
sinki-Vantaan lentoasemalla. Mutta vastauksista nahtiin, ettd haastattelijoiden vastauk-
sissa oli mainittu tuotteet ja brandit, joita ei I0ydeta Helsinki-Vantaan lentoasemalta. Kui-
tenkin nama tulokset kertovat, mita kiinalaiset ostosmatkailijat ovat toivoneet Helsinki-
Vantaan lentoasemalta kysyessaan Kiina-oppailta. Toisessa kysymyksessa kaytettiin mo-
nivalintakysymysta ja siind annettiin vastausvaihtoehdoiksi tunnetuimpia luksusbrandeja.
Naiden joukosta 16ydettiin ensimmaisen kysymyksen kohdalta olleita samoja luksusbran-
deja. Tama viitattaisiin yhteiseen korrelaatioon, etta tuloksista lI6ydettiin Louis Vuitton ja

Guceci olleen kiinalaisien ostosmatkailijoiden suosimia luksusbrandeja.

7.4 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyon tekeminen oli haastava ja opettavaista. Taman prosessin aikana yksi mer-
kittdva muutos oli ajanhallinta ja aikatauluttaminen ty6eldaman kanssa. Suurimmaksi
osaksi oma opiskelu oli koostunut tdhan mennessa ryhmatydskentelyista, jossa oltiin tii-
viissa tekemisessa muiden opiskelijoiden kesken ja joissa oli annettu rajallinen aika tehta-
vien palautuksiin. Talla kerralla valitsin haasteeksi yksin tydskentelyn opinnaytetydssa,
koska halusin ndhda, kuinka parjaan ja opin prosessin aikana. Aiheen valintani johtui
omasta tydstani terminaalioppaana Helsinki-Vantaan lentoasemalla ja minulla oli myds

valmiiksi jonkinlaista taustatietdmysta kulttuurista seka kiinan kielen taitoa. Naista syista
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minulta syntyi innostus tehda opinnaytetyo kiinalaisista ostosmatkailijoista, jotka ovat yksi

tarkeimpid kohderyhmamarkkinoita Helsinki-Vantaan lentokentan luksusliikkeille.

Ennen tyoni aloittamista, oman heikkouden ja vahvuuden tunnistaminen oli tarkeata, jotta
pystyy kehittymaan alueilla, joissa on tarvetta. Omasta mielestani haastavinta oli suomen

kielen tieteellisen tekstin kirjoittaminen, koska aidinkieleni ei ole suomi. Vahvuudekseni

olen sinnikas ja intohimoinen. Teen tydni aina loppuun asti, mikd mielestani on oppinayte
tydn jaksamisen kannalta tarkea. Tyon aiheen valittua alkoi suunnittelu ja tavoitteiden
asettaminen. Tavoitteisiin saavuttamiseen auttoi oma motivaatio ja ohjaajan kanssa so-
pima aikaraja, jolloin tulin tekemaan tietyn osa-alueen valmiiksi. Tyossa sain paljon am-
matillista apua ja tukea omalta ohjaajaltani, kirjoituspajalta ja tydantajaltani. Etenkin oppi-
misen kannalta palautteiden saaminen on kehittdnyt omaa oppimistani ja nden asioita eri
tavalla tulevana ammattilaisena. Haasteita tydssani olivat epavarmuus ja aiheen rajaami-
nen. Epavarmuutta oli etenkin alkuvaiheessa, kun tyén rakenne ja toteutus olivat viela
epavarmoja ja aihetta oli vaikeata rajata. Kuitenkin mitéa pidemmalle opinnaytety6ta tehtiin,
sitd varmemmaksi tulin. Jatkuva pohdiskelu, aiheen tiedonhaku, jonka jalkeen haastatte-

luiden tuloksien ja pohdinnan kehittivat minua ammatillisesti.

36



Lahteet

Alibaba Group 2020. About us. Luettavissa: https://www.alibabagroup.com/en/glo-
bal/home. Luettu: 3.4.2020.

Alipay 2004-2020. Luettavissa: https://intl.alipay.com. Luettu: 24.2.2020.

Baidu 2020. Company Overview. Luettavissa: http://ir.baidu.com/company-overview. Lu-
ettu: 3.4.2020.

Business Finland 2018. Ulkomaisten matkailijoiden rahankayttd kasvoi yli 20 prosenttia
vuonna 2017. Luettavissa: https://www.businessfinland.fi/ajankohtaista/uutiset/2018/ulko-

maisten-matkailijoiden-rahankaytto-kasvoi-yli-20--vuonna-2017/. Luettu: 25.11.2019.

Dictionary.com 2019. What does Generation Z mean?. Luettavissa: https://www.diction-

ary.com/e/pop-culture/generation-z/. Luettu: 2.12.2019.

Eurooppatiedotus 2019. Schengen. Luettavissa: https://eurooppatiedotus.fi/perustietoa-
eusta/schengen/. Luettu: 19.11.2019.

Entis, L & Entis, G. 2019. Social Register Association. What Does Luxury Design Mean.
Luettavissa: https://www.socialregisteronline.com/what-does-luxury-design-mean. Luettu:
1.4.2020.

Finavia 2016. Kiinalaisia palvellaan Helsinki-Vantaalla kiinaksi. Luettavissa: https://www.fi-
navia.fi/fi/uutishuone/2016/kiinalaisia-palvellaan-helsinki-vantaalla-kiinaksi. Luettu
31.10.2019.

Finavia 2016b. Kiinalaisten shoppailu Helsinki-Vantaalla helpottuu. Luettavissa:
https://www.finavia.fi/fi/luutishuone/2016/kiinalaisten-shoppailu-helsinki-vantaalla-helpot-
tuu. Luettu: 21.2.2020.

Finavia 2017. Helsinki-Vantaalle aurinkovoimala—Finavia tukee ilmasto-ohjelmallaan kan-
sainvalista ilmastosopimusta. Luettavissa: https://www.finavia.fi/fi/uutishuone/2017/hel-
sinki-vantaalle-aurinkovoimala-finavia-tukee-ilmasto-ohjelmallaan-kansainvalista. Luettu:
29.10.2019.

37



Finavia 2019a. Helsinki-Vantaa lentoaseman historia. Luettavissa: https://www.fina-

via.fi/fi/lentoasemat/helsinki-vantaa/lentoasemalla/lyhyesti/historia. Luettu: 18.10.2019.

Finavia 2019b. Visio ja strategia. Luettavissa: https://www.finavia.fi/fi/tietoa-finaviasta/fina-

via-yrityksenal/visio-ja-strategia. Luettu 18.10.2019.

Finavia 2019c. Uutishuone. Finavian lentoasemilla 12,8 miljoonaa matkustajaa tammi-ke-
sakuussa. Luettavissa: https://www.finavia.fi/fi/uutishuone/2019/finavian-lentoasemilla-

128-miljoonaa-matkustajaa-tammi-kesakuussa. Luettu: 2.10.2019.

Finavia 2019d. Tietoa Finaviasta/lentoasemat kehittyvat. Helsinki-Vantaa kehitysohjelma.
Luettavissa: https://www.finavia.fi/fi/tietoa-finaviasta/lentoasemat-kehittyvat/helsinki-van-
taan-kehitysohjelma. Luettu: 6.10.2019.

Finavia 2019e. Helsinki-Vantaalle aurinkovoimala—Finavia tulee ilmasto-ohjelmallaan kan-
sainvalista ilmastosopimusta. Luettavissa: https://www.finavia.fi/fi/uutishuone/2017/hel-
sinki-vantaalle-aurinkovoimala-finavia-tukee-ilmasto-ohjelmallaan-kansainvalista. Luettu:
18.10.2019.

Finavia 2019f. Finavia panostaa asiakaskokemukseen ja Suomi-kuvaan: Helsinki-Vantaan
uusin laajennus ottaa ensimmaiset matkustajat vastaan tanaan. Luettavissa:
https://www.finavia.fi/fi/uutishuone/2019/finavia-panostaa-asiakaskokemukseen-ja-suomi-

kuvaan-helsinki-vantaan-uusin. Luettu: 29.10.2019.

Finavia 2019g. Helsinki-Vantaalla avattiin tanaan terminaalilaajennus: I&hilentojen mat-
kustajille seitseman uutta lahtoporttia. Luettavissa: https://www.finavia.fi/fi/uutis-
huone/2019/helsinki-vantaalla-avattiin-tanaan-terminaalilaajennus-lahilentojen-matkusta-
jille. Luettu: 29.10.2019.

Finavia 2019h. Finavia investointiohjelman uusi etappi: Nyt avautui metsateemainen lansi-
siipi. Luettavissa: https://www.finavia.fi/fi/uutishuone/2019/finavian-investointiohjelman-

uusi-etappi-nyt-avautui-metsateemainen-lansisiipi. Luettu: 30.10.2019.

Finavia 2019i. Ostokset Helsinki-Vantaalla. Luettavissa: https://www.finavia.fi/fi/lentoase-

mat/helsinki-vantaa/palvelut/kaupat. Luettu: 31.10.2019.

38



Finavia 2019j. Finavian kasvu jatkui vakaana tammi—syyskuussa 2019. Luettavissa:
https://www.finavia.fi/sites/default/files/documents/Finavia%Z20Liiketoimintakat-
saus%20Q3%202019.pdf. Luettu: 23.11.2019.

Finavia 2019k. Johto ja hallinnointi. Luettavissa: https://www.finavia.fi/fi/tietoa-finaviasta/fi-

navia-yrityksena/johto-ja-hallinnointi. Luettu 9.12.2019

Finavia 2019I. Ostokset Helsinki-Vantaalla. Luettavissa: https://www.finavia.fi/fi/lentoase-

mat/helsinki-vantaa/palvelut/kaupat. Luettu: 6.2.2020.

Finnair 2020. Lennot: Kiina. Luettavissa: https://www.finnair.com/fi-fi/lkohteet/aasia-ja-
australia/kiina. Luettu: 31.3.2020.

Gartner 2019. The Top 10 Luxury Brands in China. Luettavissa: https://www.gart-
ner.com/en/marketing/insights/daily-insights/the-top-10-luxury-brands-in-china. Luettu:
16.10.2019.

Harju, J. 2010. Mika hub?. Luettavissa: https://www.hs.fi/kotimaa/art-
2000004755586.html. Luettu: 9.12.2019

Hanbury, M 2019. Business Insider. The State of GEN Z. Luettavissa: https://www.busi-
nessinsider.com/gen-z-shopping-habits-kill-brands-2019-7?r=US&IR=T. Lu-
ettu:19.12.2019.

Heilpern, H. 2016. Business Insider. 6 important lessons to learn if you want to make
money in China. Luettavissa: https://www.businessinsider.com/how-to-make-money-in-
china-according-to-landor-2016-3?r=US&IR=T. Luettu: 23.3.2020.

Immonen, N. 5.12.2019. Suullinen haastattelu. Markkinointi tiimin johtaja. Finavia Oyj.
Lentoposti 2017. Finavian multimodaalinen matkakeskushanke sai EU-rahoitusta. Luetta-
vissa: https://www.lentoposti.fi/uutiset/finavian_multimodaalinen_matkakeskus-

hanke_ sai_eu_rahoitusta. Luettu: 19.11.2019.

Liz, F. 2019. The Top 10 Luxury Brands in China. Luettavissa: https://www.gart-

ner.com/en/marketing/insights/daily-insights/the-top-10-luxury-brands-in-china. Luettu:
2.12.2019.

39



Local Measure 2017.What Does Luxury Mean Today?. Luettavissa: https://www.lo-

calmeasure.com/post/luxury-mean-today. Luettu: 28.11.2019.

Medium 2015. China’s Ultra-Materialism Explained. Luettavissa: https://me-
dium.com/@TehEmile/chinas-ultra-materialism-explained-781a7e63b75e. Luettu:
4.11.2019.

Marketing to China 2016. 5 reasons why Chinese like to buy imported brands. Luetta-
vissa: https://www.marketingtochina.com/5-reasons-chinese-like-buy-imported-brands/.
Luettu: 8.10.2019.

Merriam-Webster 2019. “"Luxury”” Originally Meant “"Lust”". Luettu: https://www.merriam-

webster.com/words-at-play/origin-of-luxury. Luettu: 28.11.2019.

Mikrobitti 2019. USA:n ja Kiinan kauppasota kay kalliiksi teknojattien arvosta haihtui 162
miljardia dollaria yhdessa paivassa. Luettavissa: https://www.mikrobitti.fi/uutiset/usan-ja-
kiinan-kauppasota-kay-kalliiksi-teknojattien-arvosta-haihtui-162-miljardia-dollaria-yhdessa-
paivassa/cd9b20b4-e835-4968-8d0a-1a7a2d7481a1. Luettu: 2.12.2019.

Moottori 2019. limateiden uusi suosikki — Airbus 350 XWB -matkustajakone. Luettavissa:
https://moottori.fi/likenne/jutut/iimateiden-uusi-suosikki-airbus-a350-xwb-matkustajakone/.
Luettu: 19.11.2019.

Napara. L, 2017. Haastattelun lajityypit. Luettavissa: https://www.spoken.fi/2180/. Luettu:
31.1.2020.

PayXpert 2018. How do Chinese tourists shop abroad. Luettavissa: https://www.payx-

pert.com/how-do-chinese-tourists-shop-abroad/. Luettu:1.11.2019.

PayXpert 2018. What is Wechat. Luettavissa: https://www.payxpert.com/wechat/. Luettu:
7.11.2019.

PMC US National Library of Medicine National Institutes of Health. The Structure of the

Chinese Material Value Scale: As Eastern Culture View. Luettavissa:
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC5663811/. Luettu: 2.11.2019.

40



RT question more. Business news. Chinese tourists spend 128 billion dollars overseas,
splashing more cash in Belt & Road countries. Luettavissa: https://www.rt.com/busi-

ness/470374-china-tourists-overseas-spending/. Luettu: 1.11.2019.

Sandell, E. 2017. Kiinalaisturisti Helsinki-Vantaa lentoasemalla: ostavat pakurikaapia ja
vaativat palvelua kiinaksi. Luettavissa: https://yle.fi/uutiset/3-9709987. Luettu: 2.10.2019.

Suomi Sanakirja 2020. Mika on eksklusiivinen. Luettavissa: https://vastauk-
set.fi/g/Mika+on+exklusiivinen. Luettu: 2.4.2020.

Tan, J. 2013. The China Culture Corner: Proper Character and Behavior. Luettavissa:

https://chinaculturecorner.com/2013/06/05/proper-character-in-china/. Luettu: 16.1.2020.

Tencent 2020. Tencent. About us. Luettavissa: https://www.tencent.com/en-
us/about.html#about-con-1. Luettu: 3.4.2020.

The Atlantic 2013. Are Chinese People the World’s Most Materialistic. Luettavissa:
https://www.theatlantic.com/china/archive/2013/12/are-chinese-people-the-worlds-most-
materialistic/282398/. Luettu: 4.11.2019.

Union Pay International. About us. Luettavissa: http://www.unionpayintl.com/en/. Luettu:
24.2.2020.

UNWTO World Tourism Organization eLibrary 2019. Guidelines for Success in the Chi-
nese Outbound Tourism Market. Luettavissa: https://www.e-un-

wto.org/doi/book/10.18111/9789284421138. Luettu: 1.11.2019.

Upmarkit. The Definition of Luxury Brands. Luettavissa: https://upmarkit.com/concept-of-

luxury-brands/definition-of-luxury-brands#. Luettu: 31.3.2020.

Vattenfall. Aurinkovoima. Luettavissa: https://www.vattenfall.fi/sahkosopimukset/tuotanto-

muodot/aurinkovoima/. Luettu: 19.11.2019.

Vanhanen, T. 2018. Mynet. Ohje pitkien raporttien laatimiseen. Luettavissa: https://stu-
dent.home.haaga-helia.fi/delegate/desktop_web_content_attachment/attachment/1202.
Luettu: 1.2.2020.

Vilkka, H. 2015. Tutki ja kehitd. PS-kustannus. Jyvaskyla.

41



WeChat Pay 2005-2020. WeChat Pay + Official Account. Luettavissa:
https://pay.weixin.qq.com/index.php/public/wechatpay. Luettu: 24.2.2020.

42



Liitteet

Liite 1. Helsinki-Vantaan lentoaseman liikkeiden haastattelu kysymykset suomen
kielella

1. Kiinalaisten asiakkaiden merkitys liikkeelle
¢ Missa ostossijalla kiinalaiset matkailijat ovat teidan liikkeessa?

¢ Miten tarkeita asiakkaita maarallisesti ja ostosvolyymiltaan kiinalaiset asiakkaat ovat
teille?

Miten kiinalaisten asiakkaiden maara ja ostosvolyymi on muuttunut viime aikoina?

2. Kiinalaisten asiakkaiden ostamat tuotteet ja brandit
¢ Tietdvatko kiinalaiset ostosmatkailijat mitd he haluavat lilkkeesta ostaa etukateen?/
Tietdvatko he etukateen, mita tuotteita ja brandeja haluavat?
¢ Millaisia tuotteita ja bréndeja kiinalaiset asiakkaat ostavat?

Puuttuuko teiltd joitakin tuotteita tai brandeja, joita kiinalaista asiakkaat haluaisivat
ostaa?

3. Liikkeiden mahdollinen erityispalvelu kiinalaisille asiakkaille
e Onko teilla erityispalvelua kiinalaisille matkustajille?
o Milld tavoin liilkkeessanne huomioidaan kiinalaisia asiakkaita?

¢ Onko tulevaisuudessa tulossa uusia palveluja tai tuotteita juuri kiinalaisia asiakkaita
huomioiden?

4. Helsinki-Vantaan lentokentan palvelut kiinalaisille asiakkaille

¢ Millainen on mielestasi Helsinki-Vantaan lentoaseman liikkeiden tarjonta kiinalaisille
asiakkaille?

¢ Miten kehittaisit tarjontaa?
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Liite 2. Helsinki-Vantaan lentoaseman liikkeiden haastattelu kysymykset englannin
kielella

Questions in English:

1. How important are the Chinese consumers to the shop
In which range of importance of Chinese consumers are in their shop?

¢ How important are chinse consumers in quantitatively and in purchase volume to your
shop?

e How is it number of Chinese consumers and purchase volume have changed in lately?

2. Products and brands purchased by Chinse consumers

¢ Do Chinese consumers know what they want to buy in advance / Do they know in
advance what products and brands they want?

e What kind of products and brands they buy here?

¢ Do you lack some products or brands that Chinese consumers would like to buy?

3. Possible special services for Chinese consumers
Do you have any special services for Chinese consumers?

e How you pay attention to the Chinese consumers? (In which way you pay attention to
the Chinese consumers?)

e Are there any new coming products or brands for Chinese consumers considered in the
future?

4. Helsinki-Vantaa Airport services for Chinese consumers

¢ What do you think the Helsinki-Vantaa airport supply/selection of the shops to the
Chinese consumers?

e How would you improve the supply?
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Liite 3. Kysymyslomake Helsinki-Vantaan lentoaseman Kiina-oppaille

Questionnaire for Chinese Shopping Guides at the Helsinki-Vantaa Airport 2019

1. What is the most popular products/brands that attracted Chinese traveler to buy in
Helsinki-Vantaa Airport?

2. What would be the optional choice for Chinese travelers? Please circle under given
the choices which you think Chinese consumers would like to buy.

Chinese (fast) food restaurant
Louis Vuitton

Hermes

Prada

Chanel

Cucci

Bally

Saint Laurent
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Thank you for your collaboration!
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