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Taman opinnaytetyon tavoite oli tuottaa toimeksiantajalle, Nets Oy:lle, tietoa ja keinoja mi-
ten se voisi tehostaa UnionPay-sopimuksen myyntia. Tarkoituksena oli seka kvalitatiivisen etta
kvantitatiivisten menetelmasuuntausten kautta eri aineistonkeruumenetelmilla - kuten tee-
mahaastattelu, lomakehaastattelu ja kysely - selvittaa kauppiaiden kokemuksia ja oletuksia
UnionPay-maksuvaihtoehdosta ja lisaksi sen suurimman loppukayttajaryhman, kiinalaisten tu-
ristien, maksukayttaytymisesta. Useampaa tutkimusmenetelmaa systemaattisesti hyodynta-
malla on saatu kattava kuva tutkittavasta aiheesta.

Teoreettinen viitekehys opinnaytetyossa muodostuu kahdesta eri osa-alueesta: 1) UnionPay-
maksuvaihtoehdon vaikutuksesta kannattavuuteen ja 2) kiinalaisten asiakaskayttaytymista ka-
sittelevaan osioon. UnionPay-maksuvaihtoehdon kannattavuutta on tarkasteltu kannattavuus-
analyysin keinoin, kun taas kiinalaisten asiakaskayttaytymista on kasitelty useasta eri nakokul-
masta, joilla on yhteys tutkittavaan aiheeseen.

Keskeisina tuloksina voidaan pitaa sita, etta UnionPay:sta koetaan olevan tietoa tarjolla,
mutta Nets Oy:n tulisi panostaa enemman siihen, kuinka tieto saavuttaa yritykset. UnionPay-
maksuvaihtoehdon kayttoonotto on koettu helpoksi, mutta on olemassa tarve tehda sen kayt-
toonotosta vielakin helpompaa. Huomattava osa kauppiaista ei tieda, mika UnionPay-maksu-
kortti on ja sen tuomista hyodyista kiinalaisille asiakkaille. Sellaiset kiinalaiset turistit, jotka
tiesivat UnionPay:n kayvan Suomessa tietyissa kaupoissa jo ennen saapumistaan Suomeen, oli-
vat kaikki myos kayttaneet korttia Suomessa ollessaan. UnionPay-maksuvaihtoehdolla voidaan
sanoa olevan vaikutusta kiinalaisten turistien osto- ja maksukayttaytymiseen Suomessa.

Tutkimuksen tuloksista syntyi johtopaatoksia ja kehittamistehdotuksia seka Nets Oy:lle etta
kauppiaille. Niista keskeisimpana on UnionPay-sopimus, jonka kayttoonoton Nets Oy voisi
tehda entistakin helpommaksi kauppiaille tekemalla sopimuslomakkeesta esitaytetyn niilla
tiedoilla, jotka Nets Oy:lla on jo tiedossaan yrityksesta. UnionPay-sopimuksen markkinoinnin
tulisi kohdistua niin UnionPay-maksukortin loppukayttajille kuin kauppiaille. Markkinoinnissa
tulisi huomioida myos sesongittainen myynti. Kauppiaiden tieto UnionPay-maksukortista on
pinnallista ja asiakkaan tarpeella maksuvaihtoehdolle on suuri merkitys kauppiaan paatokseen
valittaessa maksuvaihtoehtoja yritykselle. Nain ollen markkinoinnissa tulisi vahvemmin koros-
taa UnionPay-maksukortin erityisominaisuuksia ja sen tuomia etuja kiinalaisille asiakkaille.
Kiinalaisten turistien kysynnan luonteen muuttuessa myos UnionPay-maksuvaihtoehdon tarve
tulee lahitulevaisuudessa laajenemaan luksusmerkkiliikkeista arkipaivaiseen kauppatavaraan.
Nain ollen Nets Oy:n tulisi tuoda esille tama seikka myos laajenevalle uudelle asiakasryh-
malle, jolla on tai tulee olemaan tarvetta UnionPay-maksuvaihtoehdolle.

Asiasanat: UnionPay, Maksukortti, Maksuvaihtoehto, Kannattavuus, Asiakaskayttaytyminen
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The objective of the thesis was to provide information and tools on how to improve the sales
of the UnionPay agreement for Nets Oy. Using various qualitative and quantitative methods of
data collection such as theme interview, form interview and questionnaire the purpose was to
examine the experiences and assumptions of merchants about the UnionPay payment option,
as well as the payment behavior of UnionPay’s largest end-user group, Chinese tourists. Using
various research methods, a comprehensive view of the topic being studied has been ob-
tained.

The theoretical framework of the thesis consists of two areas, which are firstly the impact of
the UnionPay payment option on profitability and secondly Chinese customer behavior. The
profitability of the UnionPay payment option has been examined through a profitability analy-
sis, while Chinese customer behavior has been examined from many different perspectives,
which has a connection with the topic that was researched here.

As a pivotal result of the research, it is considered that there is information on UnionPay
available, but how it reaches merchants is a matter that Nets Oy should scrutinize. The com-
missioning of the UnionPay payment option has been experienced to be easy, but there exists
a need to make it yet easier. A significant number of merchants do not know what the Union-
Pay Card is and the benefits it brings to Chinese customers. Those Chinese tourists who knew
before arriving in Finland that they can pay with UnionPay in certain shops in Finland, used it
- each one of them - during their stay in Finland. The UnionPay payment option may be said
to bear an influence on the buying and paying behavior of Chinese tourists in Finland.

Conclusions and development suggestions for Nets Oy and merchants were formed based on
the research results. The most pivotal of these is the UnionPay agreement, in which Nets Oy
could make commissioning even easier for merchants. This could be achieved by making the
agreement form pre-filled with the information Nets Oy already knows about the company in
question. Marketing campaigns of the UnionPay agreement should be targeted at both Union-
Pay Card end-users and merchants. Seasonal sales should be taken into account in marketing.
Merchants’ knowledge about the UnionPay Card is superficial and the customers' need for a
payment option has a great importance in the merchants’ decision, when choosing payment
options for the company. Therefore, marketing should emphasize the special features and
benefits that the UnionPay Card brings to Chinese customers. As the shopping demands of
Chinese tourists change, there also exists a need for the UnionPay payment option to expand
from luxury shopping to everyday goods. Therefore, Nets Oy should also disclose this bit of in-
formation to an expanding new customer group that has or will have a need for UnionPay pay-
ment option.

Keywords: UnionPay, Payment Card, Payment Option, Profitability, Consumer Behavior
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tausta ja tavoite

Opinnaytetyo kasittelee aihetta, joka on uusi, tuntematon, vain vahan tutkittu, mutta ajan-
kohtainen aihe Suomessa juuri nyt: maailman kolmanneksi suurinta maksukorttia UnionPay:ta.
Ajankohtaiseksi aiheen tekee kiinalaisten turistien, jotka ovat myos UnionPay-maksukortin
suurin loppukayttajaryhma, maaran kasvu Suomessa. Kiinalaisia turisteja voidaan kuvailla mo-
nin superlatiivein; he ovat maailman suurin kuluttujaryhma; suurin kansallisuusryhma, joka
matkustaa Suomen Lappiin; ja lisaksi he kayttavat suurimman osan matkailubudjetistaan os-
tosten tekoon. Miksi siis heidan suosimansa maksutapa on tarjolla niin harvassa kaupassa Suo-
messa? Kyseista korttia maksuvaihtoehdoksi yrityksille Suomessa tarjoaa Nets Oy (myohemmin

Nets), joka toimii taman opinnaytetyon toimeksiantajana.

Koska aihe on nyt ajankohtainen kiinalaisten turistien maaran ja UnionPay-maksuvaihtoehdon
kysynnan kasvaessa, on tutkimuksen taustalla toimeksiantajan tarve saada tietoon kauppiai-
den kokemuksia UnionPay-maksuvaihtoehdosta. Keskeista oli myos saada tietoon niiden kaup-
piaiden, joilla UnionPay-korttimaksaminen ei viela ollut kaytossa, ennakko-oletuksia Union-
Pay-maksuvaihtoehdosta. Naiden lisaksi haluttiin esittaa kysymyksia UnionPay:n loppukaytta-
jien tietoisuudesta UnionPay-maksuvaihtoehdosta Suomessa ja sen vaikutuksesta maksukayt-
taytymiseen. Tutkimus oli monivaiheinen ja sen edetessa kaytettiin useaa tutkimusmenetel-
maa. Edella mainitut seikat huomioiden tutkimuksen tavoite oli selvittaa, miten Nets voisi

lisata ja tehostaa UnionPay-sopimuksen myyntia.

1.2 Tyon rakenne ja tutkimusongelmat

Menetelmasuuntauksista tyossa kaytettiin seka kvalitatiivista etta kvantitatiivista. Tutkimus
oli monivaiheinen ja se muodostui teemahaastattelusta, lomakehaastattelusta ja kyselysta.
Naista teemahaastattelu ja lomakehaastattelu edustivat kvalitatiivista menetelmasuuntausta,
kun taas kysely edusti kvantitatiivista suuntausta. Jokaisella tutkimuksen vaiheella oli oman

tutkimusmenetelman lisaksi erillinen tutkimuksen kohde.



Kauppiaat, joilla on
Teemahaastattelu UnionPay-
maksuvaihtoehto

Tavoite: Myyda Kauppiaat, joilla ei ole

enemman UnionPay- UnionPay-
sopimuksia maksuvaihtoehtoa

Lomakehaastattelu Kiinalaiset turistit

Kuvio 1: Tutkimuksen rakenne ja kohde

Teemahaastattelu suoritettiin kauppiaille, joilla on UnionPay-maksuvaihtoehto kaytossa. Tut-
kimuksen ongelmana toimi kysymys, miten kauppiaat ovat kokeneet UnionPay-maksuvaihtoeh-
don. Kauppiaille, joilla UnionPay ei ollut kaytossa, suoritettiin kysely, jonka tutkimusongel-
mana toimi kysymys, mita oletuksia kauppiaalla on UnionPay-maksuvaihtoehdosta. Teema-
haastattelua ja kyselya yhdisti myos yksi yhteinen tutkimusongelma: ovatko kauppiaat sisais-
taneet UnionPay:n merkityksen myynnin kasvulle. Lomakehaastattelu suoritettiin UnionPay-
kortin suurimmalle loppukayttajaryhmalle, kiinalaisille turisteille. Tutkimusongelmana tassa
toimi kysymys, ovatko UnionPay:n loppukayttajat tietoisia UnionPay-maksuvaihtoehdosta Suo-

messa ja mika vaikutus silla on maksukayttaytymiseen.

Teoreettinen viitekehys opinnaytetyohon muodostettiin ennen tutkimusta, koska
teoriaosuuden haluttiin tukevan tutkimuksen suunnittelua, tuloksia, analysointia ja
johtopaatoksia. Teoriaosuus on kaksijakoinen: ensimmainen osa kasittelee UnionPay-
maksuvaihtoehdon kannattavuutta ja toinen osa kiinalaisten asiakaskayttaytymista.
Molemmat teoriaosuudet ovat liitannaisia jokaiseen tutkimuksen osaan. Kuitenkin
teemahaastattelu ja kysely kauppiaille on haluttu yhdistaa UnionPay-maksuvaihtoehdosta
kasittelevaan teoriaosuuteen ja lomakehaastattelu kiinalaisten asiakaskayttaytymiseen. Nain
on menetelty, koska teemahaastattelussa ja kyselyssa on haluttu tuoda esille kauppiaiden
nakokulmaa UnionPay-maksuvaihtoehtoon ja nain ollen kannattavuutta kasittelevaa
teoriaosuuttakin on tarkasteltu samalta nakokannalta. Kiinalaisten maksukayttaytymista

kartoittava lomakehaastattelu taas on sisalloltaan vahvasti sidoksissa kiinalaisten



asiakaskayttaytymista kasittelevaan teoriosuuteen. Menetelmasuuntaukset ja -valinnat on

avattu ja perusteltu luvussa 4.

1.3 Tutkimuksen rajaus

Teemahaastattelu ja kysely rajattiin koskemaan pienia ja keskisuuria yrityksia
paakaupunkiseudulla ja Pohjois-Suomessa. Tahan paadyttiin, koska UnionPay-
maksuvaihtoehdon kayttoonotto oli nailla alueilla yleisinta ja myos kiinalaisten turismi
keskittyy naille alueille. Lomakehaastatteluun valittiin kiinalaiset turistit, jotka ovat lahdossa
pois Suomesta. Nain varmistettiin, etta heille on jo kertynyt kokemusta Suomesta
vastatakseen kunnolla lomakehaastattelun kysymyksiin. Tutkimuksen aihe rajattiin koskemaan
vain UnionPay-maksukorttia, vaikka Netsin tarjoama UnionPay-sopimus tuo tuen myos JCB-
kortille. Tahan paadyttiin, koska kauppiaita ei haluttu hammentaa liikaa kasittelemalla kahta
eri korttia. Kuitenkin JCB-kortti on tutkimuksessa mainittu, koska se automaattisesti kuuluu

osana UnionPay-sopimukseen.

1.4 Nets Oy

Suomessa Netsin palveluita tarjoaa kaksi yritysta Nets Finland Oy ja Nets Oy, joka on entinen
Luottokunta Oy. Lisaksi konserni omistaa 80% verkkomaksupalveluja tarjoavasta Paytrail
Oyj:sta. (Nets a.) Liiketoiminta-alue, jolla Nets toimii on nimeltaan Merchant Services, jotka
tarjoavat maksuratkaisuja kauppiaille Pohjois-Euroopassa. Financial and Network Services,
joka keskittyy laaja-alaisesti korttimaksujen prosessoinnista korttien hallintaan. Kyseiset
palvelut auttavat korttien liikkeellelaskijoita ja korttimaksujen valittajia. Corporate Services
tarjoaa asiakkaille sahkoisia sanomanvalitys-, dokumentinjako- ja laskutuspalveluja. Talla
autetaan asiakkaita muuttamaan prosessit digitaalisiksi. Kyseinen liiketoiminta-alue tarjoaa
myos pankeille maksutapahtumien valitys- ja tilityspalveluja. (Nets b.) Netsin asiakkaita ovat
kauppiaat, pankit, datakeskukset, loppukayttajat, partnerit ja julkinen sektori. Nets on yksi
johtavista maksuliikepalvelujen tarjoajista Pohjoismaissa. Naista liiketoiminta-alueista
Merchant Services tarjoaa maksuratkaisuja ja -palveluita Pohjoismaissa ja Baltiassa.
UnionPay- ja muiden korttien myymala-, verkko- ja mobiiliratkaisut kuuluvat osana tahan
lilketoiminta-alueeseen. Tama muun muassa kasittaa tuotteet ja palvelut, jotka
mahdollistavat maksamisen seka korttimaksujen vastaanoton ja tilityksen. PK-yritykset ja
suuret kansainvaliset ketjut Pohjoismaissa kuuluvat tahan asiakaskuntaan, joka koostuu yli

300 000 kauppiaasta Pohjoismaissa. (Nets c.)

Suomessa UnionPay-kortin jakelukumppanina toimii Nets, joka lanseerasi UnionPay-palvelut
syksylla 2015. Marraskuussa 2015 ensimmaiset suomalaisyritykset alkoivat hyvaksya UnionPay-
maksuja. (Kauppalehti 2016; Yle 2016.) Yritykselle UnionPay:n kayttoonotto tapahtuu

erillisella sopimuksella UnionPay-korttimaksujen vastaanottamisesta. Kyseinen sopimus tuo
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myos tuen japanilaiselle JCB-kortille. UnionPay-korttimaksujen vastaanottaminen vaatii

Netsin pohjoismaisella ohjelmistolla varustettua maksupaatetta. (Nets d.)

1.5 China UnionPay

UnionPay on pankkikorttiyhdistys, joka toimii Kiinan valtioneuvoston ja Kiinan keskuspankin
alaisuudessa. Se on perustettu maaliskuussa 2002. UnionPay-yhdistyksella on keskeinen osa
Kiinan pankkikorttitoimijana ja silla on olennainen rooli sen kehityksessa. UnionPay yllapitaa
pankkien valisten tapahtumien selvitysjarjestelmaa. Selvitysjarjestelman kautta yhteys ja
vaihto pankkijarjestelmien valilla seka pankkien valilla alueet ja rajat ylittavien
pankkikorttien kaytossa, jotka on liikkeelle laskettu kumppanipankkien kautta, voidaan
realisoida. UnionPay:lla on noin 400 kotimaista ja ulkomaista kumppania. UnionPay tekee
yhteistyota myos aktiivisesti pankkialalla toimivien osapuolten valilla kuten liikepankkien
kanssa; yhteistyo sisaltaa jarjestelmanrakentamista ja yllapitoa seka pankkikorttiverkoston
luomista. Taman tavoitteena on luoda ja laajentaa yhtenaisia UnionPay-kortin standardeja ja
asetuksia; luoda itsenainen pankkikorttibrandi; edistaa sen kehitysta ja kayttoa; ehkaista
pankkikortin riskeja; ja yllapitaa jarjestaytyneen pankkikortin hyvaksyntaa markkinoilla.
Yhteistyossa kotimaisten liikepankkien kanssa UnionPay muodosti itsenaisen
pankkikorttibrandin; UnionPay-kortin. Kortti liikkeellelaskettiin elokuussa 2003. (China

UnionPay a.)

Ostomaarilla mitattuna UnionPay on maailman kolmanneksi kaytetyin maksukortti.
Kiinalaispankkien myontamilla UnionPay-korteilla on 330 miljoonaa kayttajaa. Kiinalaiset
kayttavat sita mieluisasti tehdessaan ostoksia ulkomailla. Kuitenkaan kiinalaispankit eivat ole
ainoita, jotka laskevat liikkeelle UnionPay-korttia, vaan sita tekevat myos useat muut pankit
Aasian valtioissa. Nama mukaan lukien UnionPay-kortteja on kaytossa yli miljardi kappaletta.
UnionPay-korteista on myos kaytossa yhdistelmakortteja. Korttiin voi lisata esimerkiksi

MasterCard tai Visa-ominaisuuden UnionPay:n lisaksi. (Kauppalehti 2016; Yle 2016; Nets d.)

UnionPay-kortilla on monta etua sen kayttajalle. Sen kaytto on muihin luottokortteihin
verrattuna halpaa, silla maksut ja rahan nosto UnionPay-kortilla on vapautettu 1-2%
valuutanvaihtopalkkiosta. UnionPay muuntaa paikallisen valuutan renminbeiksi. Valuutan
muunto maaraytyy markkinoiden senhetkisen valuuttakurssin mukaan ja pankki vahentaa
summan kortinhaltijan pankkitililta sen mukaan. Nain ollen ulkomaanvaluuttaa ei tarvitse
ostaa takaisinmaksuun. UnionPay debit-kortilla nostaessa rahaa automaatilta siita peritaan
pieni komissio. (China UnionPay b.) Suomessa ei kuitenkaan ole mahdollista nostaa rahaa
UnionPay-kortilla Otto-automaateista. (lkkunapaikka 2016). Melkein kaikki Manner-Kiinassa
kaytetyt UnionPay-logolla varustetut kortit voidaan hyvaksya Suomessa. Taten uutta korttia ei
tarvitse hakea Suomeen matkustettaessa. Kiinan keskuspankki on asettanut ostorajat Visa ja

MasterCard -maksuille, jotka ovat 3000€ luokkaa. Luottokorttikulutuksen ostorajan vuoksi
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kiinalaisille turisteille suositellaan UnionPay debit -kortin kayttoa hinnakkaisiin
maksutapahtumiin, silla sen kaytto on riippuvainen vain pankkikortin saldosta. Ostorajoja
UnionPay-kortilla ei ole. Kiinalaisten on myos mahdollista saada asiakaspalvelua omalla
aidinkielellaan UnionPay:lta, kun taas muiden lansimaalaisten luottokorttiyhtioiden kanssa
asiointi tapahtuu usein englanniksi. UnionPay-kortti on myos turvallisempi vaihtoehto kuin se,

etta kantaisi suuria summia kateista mukanaan. (China UnionPay b; Yle 2016.)

2 UnionPay-maksuvaihtoehdon vaikutus kannattavuuteen

Yksittaisen kustannustiedon merkitys syntyy vasta suhteellistamalla sita muihin kustannuksiin,
tuottoihin ja hyotyihin. Nain ollen kannattavuuden analysoinnilla tarkoitetaan eri
vaihtoehtojen edullisuudesta saadun kasityksen suhteellistamista kustannustietoihin nahden.
Tietyn ajanjakson suhde laskentakohteeseen on aina oleellinen osa kannattavuuden kasitysta.
(Pellinen 2006, 163.) Tassa teoriaosuudessa tarkastellaan UnionPay:n kustannusrakennetta ja
siihen sovellettavia kannattavuusanalyyseja. Lahdekirjallisuutta maksuvaihtoehtojen
kannattavuudesta ei ole saatavilla suomeksi eika englanniksi. Taman vuoksi tata teoriaosuutta

kasitellaan kannattavuusanalyysin nakokulmasta, siina maarin kuin se soveltuu aiheeseen.

2.1 UnionPay:n kustannusrakenne

Toimeksiantajalta saatujen tietojen mukaan UnionPay-tapahtuman provisio on tyypillisesti
kauppiaalle noin 3,8%. Visa ja MasterCard-kortin provisio on kauppiaalle noin 2,2% EU-alueen
ulkopuolelta tulevan kuluttajan kayttaessa korttia. (Toivonen 2017.) Taman lisaksi
kauppiaalla taytyy olla kaytossa Netsin pohjoismaisella ohjelmistolla varustettu maksupaate,
jotta UnionPay-maksukorttimaksuja voidaan ottaa vastaan. (Nets d). Netsin tarjoamiin
maksupaatteisiin sisaltyy kiintea kuukausivuokra, joka vaihtelee maksupaatetyypin mukaan
39.50€ - 55.00€. Maksupaate on mahdollista vuokrata maaraaikaisena 36 kuukautta kestavalla
Nets Plus -sopimuksella tai kausivuokralla, joka soveltuu esimerkiksi sesongittaiseen myyntiin.
Maksupaatepaketit sisaltavat maksupaatteen kayttovalmiina yritykselle, Netsin ohjelmiston,
mahdollisuuden vastaanottaa kaikkia maksukortteja ja -tapoja muun muassa lahimaksut ja

mobiilimaksut, ja maksupaatteen vaihtopalvelun. (Nets e; Nets f.)

Vastaanottaakseen korttimaksuja yrityksen tulee tehda Netsin kanssa kauppiassopimus, joka
mahdollistaa korttimaksujen vastaanottamisen. Tama mahdollistaa MasterCard-, Visa-, JCB-
ja UnionPay-korttimaksujen vastaanottamisen. Yritykset Euroopan sisalla voivat hakea
kauppiassopimusta Netsilta. Pohjoismaiden ulkopuolella toimiville yrityksille on eri
hakemukset. Hinnat maaraytyvat maan ja valitun maksuratkaisun mukaan, joka yksiloidaan
hakijalle perustuen hakijan antamiin yritystietoihin seka yrityksen arvioituun liikevaihtoon.

Hakijalle tasta lahetetaan hintatarjous. (Nets g.)
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2.2 Vaihtoehtoiskustannuslaskenta

Kun ajatellaan kauppiaan paatosta ottaa UnionPay-maksuvaihtoehto kayttoon voidaan sita
tarkastella vaihtoehtoiskustannuslaskennalla. Paatoksenteon kannalta kasitetta voidaan pitaa
kaikkein relevanteimpana, silla se tarkoittaa niiden hyotyjen raha-arvoa, jotka valinnan
seurauksena menetetaan. Esimerkiksi, jos kauppias tekee paatoksen vastaanottaa liikkeessaan
maksuja vain muilta Netsin tarjoamilta korteilta, mutta ei UnionPay-korteilta, taten
vaihtoehtoiskustannuksena on parhaan hylatyn vaihtoehdon menetys: eli seka UnionPay-

maksuvaihtoehdon etta sen tuoman mahdollisen myynnin menetys. (Pellinen 2006, 203.)

Vaihtoehtoiskustannus = menetetyn mahdollisuuden arvo
Taulukko 1: (Pellinen 2006, 71).

Kustannusten maarittely, joka avustaa paatoksenteossa, on keskeista
vaihtoehtoiskustannuslaskennalle. Kuitenkin kustannukset voidaan maarittaa vasta sitten, kun
ensin ovat tiedossa tavoitteet joita pyritaan edistamaan ja vaihtoehdot jotka ovat kaytossa
tavoitteeseen paasemiseksi. Asiaa tarkastellessa taloustieteen nakokulmasta kustannuksilla
tarkoitetaan paatoksen ja sen toimeenpanon seurauksena aiheutuvia uhrauksia. Kaytannossa
talouden ulottuvuudessa raha-arvojen avulla tarkastellaan naita tavoiteltavia hyotyja ja
niiden saavuttamiseksi vaadittavia uhrauksia. Tassa hyodyilla voidaan tarkoittaa tulosta
kahdessa eri merkityksessa: rahan kayton maksimointia kulutukseen eli nettokassavirran
maksimointia tai voittoa eli myyntitulojen ja kulujen erotusta. Voitto tassa tapauksessa voi
olla yrityksen totaalitulos koko sen elinajalta tai tietylle ajanjaksolle kohdistettu osuus siita -

tai yksinkertaisesti tarkoittaa vain rahan lisaantymista. (Pellinen 2006, 203 - 204.)

Korvaus - Uhraus = Hyoty

Tulo - Kustannus = Voitto
Taulukko 2: (Pellinen 2006, 72).

Uhraukset halutaan pitaa mahdollisimman pienina tietyn tavoitteen saavuttamiseen silla
kustannukselle on tyypillista uhrauksen luonne. Uhrauksilla tarkoitetaan kustannuksia kun taas

korvauksilla tuloja. Naiden erotuksesta saadaan hyotya tai voittoa. (Pellinen 2006, 72.)

3 Kiinalaisten asiakaskayttaytyminen

3.1 Kiinalaisten matkailun taustaa

Kiinalaiset voivat matkustaa kahdella eri tavalla ulkomaille: ADS-viisumilla (approved
destination status) tai hakemalla yksittaista viisumia Euroopan Schengen-alueelta. ADS-viisumi
on Schengen-alueen kohdemaan myontama viisumi, joka sisaltaa ennalta suunnitellun

matkustusreitin. Viisumit myonnetaan ryhmille, vahintaan viidelle henkilolle. Pisin aika
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matkan kestolle ADS-viisumilla on tyypillisesti 30 paivaa. (Chinavia 2013.) ADS on
bilateraalinen sopimus Kiinan kansantasavallan ja turistiryhmia vastaanottavan kohdemaan
valilla. (ChinaContact). 151 maata on allekirjoittanut ADS-sopimuksen Kiinan valtion kanssa.
(World Travel Online 2017). Kaikki Euroopan unionin jasenmaat kuuluivat sopimukseen
vuodesta 2004 lahtien. Kohdemaassa turistiryhmia hoitaa ennaltamaaratty paikallinen
kiinalainen matkailutoimisto. ADS-sopimus ei koske virka- ja lilkkematkailua. (ChinaContact.)
Viisumit yksittaisturismiin Schengen-alueelle sallittiin kiinalaisille vasta vuoden 2012 alussa.
(Linnala 2012). Kiinalaiset turistit voivat hakea yksittaisia viisumeja, mutta se vaatii
henkilokohtaista viisumihakemuksen ja siihen tarvittavien liitteiden jattoa. Siita usein koituu
lisakustannuksia ja se on epakaytannollista kiinalaisille turisteille. Usein viisumia haettaessa
kysytyt kysymykset koetaan hyvin tungetteleviksi ja viisumihakemusten kasittelyajat ovat
pitkat. (Chinavia 2013.) Suomi on halunnut helpottaa kiinalaisten turistien viisumien
hakemista ja on avannut 13 uutta viisumikeskustasta ympari Kiinaa kevaan 2016 aikana.
(Suomen suurlahetysto Peking 2016). Viisumeita Kiinassa Suomeen myonnettiin noin 17 000

vuonna 2014 ja noin 21 000 viisumia vuonna 2015. (Ulkoasiainministerio 2016).

Vuoden 2017 alussa Kiina allekirjoitti 61 maan kanssa sopimuksia viisumivapauksista ja
saapumisviisumeista. Moni Euroopan maa on ottanut kayttoon viisumivapauden kiinalaisille
turisteille: esimerkiksi Serbia luopui viisumivaatimuksista kiinalaisille 2017 alkaen. Myos
Yhdysvallat, Kanada, Singapore, Etela-Korea, Japani, Israel ja Australia ovat ottaneet
kayttoon kiinalaisille turisteille kymmenen vuoden monikertaviisumin. (World Travel Online
2017.)

120 miljoonaa kiinalaista matkusti ulkomaille vuonna 2015. Luku oli 12% enemman kuin
vuonna 2014, jolloin kiinalaisten ulkomaanmatkailijoiden maara ensimmaista kertaa ylitti 100
miljoonaa. (Travel China Guide 2015; Travel China Guide 2014). Vuonna 2016 Kiinan turismin
kasvu ulkomaille hiljeni hieman. (Travel China Guide 2016.) Ulkomaanmatkoja vuonna 2016
teki 122 miljoonaa kiinalaista, joka on 4,3% nousu edellisvuoteen verrattuna. Kiinalaiset
pysyivat maailman suurimpana ulkomaisena turistiryhmana henkilomaaraltaan. Kiinalaisten
suositumpia ulkomaanmatkakohteita vuonna 2016 olivat: Thaimaa, Etela-Korea, Japani,
Indonesia, Singapore, Yhdysvallat, Malesia, Malediivit, Vietnam ja Filippiinit. Suosituimmat
kohteet Euroopassa olivat Italia, Iso-Britannia ja Saksa. (World Travel Online 2017.) Kiinan
vaesto on noin 1,4 miljardia ja se on vakiluvultaan maailman suurin maa. (Central Intelligence
Agency 2017.) Ulkomaanmatkailijoita on silti vain alle 10% Kiinan vaestosta ja vain 10%
vaestosta on hallussaan passi. Tassa voidaan nahda suuri mahdollisuus tulevaisuuden

ulkomaanmatkailun markkinoita ajatellen. (World Travel Online 2017.)

25 miljoonan kiinalaisen on odotettu tekevan joka vuosi ensimmaisen ulkomaanmatkansa

seuraavien 10 vuoden ajan. Kiinan kaupungistuminen seka keskiluokan ja varakkaiden kasvu
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tulee tuomaan Kiinaan 800 kaupunkialuetta vuoteen 2020 mennessa. Naiden alueiden
asukkaiden kaytettavissa oleva tulotaso tulee olemaan korkeampi kuin Shanghaissa. Tama
tarkoittaa Euroopalle matkailun kannalta sita, etta silla on kaytettavissaan laajeneva
maantieteellinen alue Kiinassa, jonka suhteen markkinointi pitaisi kohdistaa oikeisiin

asiakassegmentteihin. (Chinavia 2013.)

3.1.1 Kiinalainen kulttuuri

Ymmartaakseen kiinalaisten tapoja kayttaytya ja ajatella on tiedettava syita, joista ne
juontavat juurensa. Taman ymmartamiseen auttaa tieto kiinalaisten perinteista ja
uskomuksista. (Chinet.) Kiinalainen kulttuuri on yksi maailman vanhimmista ja se eroaa
monella tapaa lansimaalaisesta kulttuurista. Hierarkisuuden ja yhteisollisyyden asema on
vankka. Hierarkian voi nahda etenkin tarkastelemalla yrityskulttuuria, joka noudattaa jaykkaa
ennaltamaarattya arvojarjestysta. (Palmu & Hakala 2014.) Kunnioitus vanhempia, perhetta ja
esimiesta kohtaan on hyvin suurta. Kunnioitusta osoitetaan ehdottamana lojaalisuutena ja
tottelevaisuutena. (Lahtinen 2014.) Tyopaikalla on harvinaisempaa oma-aloitteisuus ja luova-
ideointi, silla tyot tehdaan pomon maarayksia noudattaen. (Chinet). Sosiaalinen paine
menestymiseen tyouralla on suuri. Nopeaa tapaa yleta tyouralla ei ole, vaan uralla
eteneminen tapahtuu vaihe vaiheelta. Naisten asema on paranemassa yritysmaailmassa.
Tahan on vahvasti vaikuttanut kaupungistuminen ja tulojen nousu. Ajatus, etta ensimmaisen
lapsen synnyttya nainen jaisi kotiaidiksi on vaistymassa vahitellen. Korkeakoulutus on myos
yksi olennainen osa kiinalaista nykykulttuuria. Lapsia vahvasti kannustetaan kouluttautumaan
ja lahetetaan ulkomaille opiskelemaan. Nain ollen ympari maailmaa syntyyy kiinalaisille
luontaisia yhteyksia tehda kauppaa, kun lapset valmistuvat ulkomaisista yliopistoista. (Palmu
& Hakala 2014.)

Yhteisollisyyteen Kiinassa vaikuttavat vahvasti kiinalaisen filosofin Konfutsen opit. Opit
perustuvat viiteen hyveeseen, jotka ovat: inhimillisyys, oikeudenmukaisuus, hyvat tavat,
uskollisuus ja viisaus. (Palmu & Hakala 2014.) Yhteiso koetaan yksiloa tarkeammaksi. Omat
yksilolliset tarpeet ja toiveet eivat ole niin suuressa asemassa kuin yhteison. Kiinalaiset
hakevat kuulumista johonkin yhteisoon ja sen tuomaa hyvaksyntaa. (Chinet.) Yhteisollisyyden
voi havaita esimerkiksi kiinalaisten tavassa syoda, harrastaa ja matkailla yhdessa. Erityisesti
matkustaessa yhteisollisyys korostuu. Usein kiinalaiset matkustavat ryhmissa ja viettavat
lomallaan vapaa-ajankin ryhman kesken. Kiinalaiset voivat olla hyvinkin vaativia matkailijoita
ryhmapaineen alla ja odottavat erinomaista palvelua. Huono palvelu voi johtaa jopa
ryhmaboikotteihin. (Palmu & Hakala 2014.)

Ymmartaakseen kiinalaista kulttuuria on tiedettava mita termit guanxi, mianzi, li ja keqi
tarkoittavat. Ne ovat oleellinen osa kiinalaista yhteiskuntaa. Guanxi on kiinalaisten uskomus,

etta ihmisten valiset suhteet, joita he yllapitavat keskenaan, ovat se asia mika pitaa
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yhteiskunnan koossa. (Melody Lu 2013, 16.) Taman voi nahda jatkuvana ihmissuhteiden
yllapitamisena esimerkiksi huomioiden, illallisilla ja pienten lahjojen antamisilla. Siina ei ole
kyse kiitollisuudenvelasta eika korruptiosta. (Palmu & Hakala 2014.) Mianzi tarkoittaa
kasvojen merkitysta. (Palmu & Hakala 2014). Kasvot ovat tassa tapauksessa sosiologinen
kasite, jolla tarkoitetaan ihmisen henkilokohtaista mainetta ja oman arvon tunnetta
yhteiskunnassa. (Upton-Mclaughlin 2013). Pahinta mita kiinalaiselle voi kayda on oman tai
toisen kasvojen menettaminen. Tallaisia tilanteita pyritaan valttamaan
kayttaytymissaannaoilla, esimerkiksi kohteliaalla kaytoksella ja molemminpuolisella
kunnioittamisella. (Chinet.) Kasvot on myos mahdollista “antaa” toiselle, esimerkiksi
kehumalla toista muiden lasnaollessa. (Palmu & Hakala 2014.) Li tarkoittaa taitoa kayttaa
kohteliaisuutta ja huomavaisuutta. Nain ollen harmonia ja kasvot sailyvat. (Melody Lu 2013,
16.) Keqi viittaa vieraanvaraisuuteen, palvelueleiden arvostamiseen ja lahjojen antamiseen.
(Palmu & Hakala 2014.)

3.2 Kiinalaisten matkailukayttaytyminen

Kun kiinalainen lahtee matkustamaan, merkitsee matka hanelle mainetta, henkilokohtaista
tayttymysta, mahdollisuuksia oppia ja kasvojen antamista Kiinalle ja kiinalaisille. Kiinalaisten
tarpeet ja odotukset matkailussa ovat tarkeysjarjestyksessa seuraavat: matkakohteen
uniikkius, kiinalaisystavalliset palvelut/gastronomia, rahan ja ajan arvo, taattu laatu

kiinalaisesta nakokulmasta, turvallisuus ja riskin pienuus. (European Travel Commission 2014.)

Kustomoidut ja yksittaismatkat ovat matkailutapana nopeassa kasvussa kiinalaisten
keskuudessa. Vuonna 2016 122 miljoonasta kiinalaisesta turistista 40% matkusti ryhmissa ja
yksittaismatkailijoita oli 60%. Yksittaisturismi voidaan nahda vahvana tulevaisuuden trendina
kiinalaisten matkailussa jatkossakin, mutta kuitenkin ryhmamatkailu tulee myos sailyttamaan
paikkansa kiinalaisten suosimana tapana matkustaa. (World Travel Online 2017.) Paasyita
yksittaismatkailun suosion kasvuun ovat nopea matkustusinformaation lisaantyminen
internetissa seka kaytannolliset tavat varata lentolippu, majoitus ja hankkia tarvittavat
matkustusdokumentit netista. (South China Morning Post 2015). Kiinalaiset matkailutoimistot
jarjestivat vuonna 2016 noin 50 miljoonaa ulkomaanmatkaa, joista suurin osa oli
ryhmamatkoja. (World Travel Online 2017). Ryhmamatkailu on usein helpompi vaihtoehto
kiinalaiselle turistille, silla kiinalaiset matkailutoimistot hoitavat viisumiasiat ja matkan
aikana kieliesteet hoituvat oppaan avulla. Myoskin ryhman tuoma turva ja katevyys motivoi
monia kiinalaisia ryhmamatkailuun. Kokeneempien ulkomaanmatkailijoiden vaatimukset ovat
kuitenkin muuttumassa. Erityisesti varakkaammat matkailijat etsivat syvallisia ja
kokemusperaisia matkustusvaihtoehtoja. (Chinavia 2013.) Vuonna 2016 kiinalaisten turistien
varaamissa kustomoiduissa matkoissa oli 400% kasvu ja teemamatkoissa 250% kasvu
edellisvuoteen verrattuna. Myos matkojen valikoimaa oli muokattu monipuolisempaan ja

kaytannollisempaan suuntaan. (World Travel Online 2017.)
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Kiinalaiset kokevat matkailun paoksi sosiaalisesta paineesta menestya tyoelamassa ja sen
aiheuttamasta arjen stressista. Eurooppaan matkustavat usein hakevat Kiinan
vaestontiheyteen ja saasteongelmiin vaihtelua valjista ja puhtaista Euroopan kaupungeista.
Tunnetuissa matkakohteissa ja nahtavyyksissa kaynneilla halutaan saada sukulaisten ja
tuttavien arvostusta. Ulkomaan matkoilla halutaan viestia muille mielikuvaa menestymisesta.
Ensimmaista kertaa Eurooppaan matkustaville merkittava motivaatiotekija on status ja
tunnustus. Useammin tanne matkailevilla halu todistaa matkalla omaa menestystaan pysyy.
Matkamuistojen ostamista pidetaan tarkeana osana matkaa. Tuliaiset perheelle ja ystaville
ovat kiinalaisille arvokas todiste matkoista ja niiden aikana koetuista elamyksista. (Visit
Finland 2013.)

Lahella Kiinaa olevat Aasian maat ovat eraita suosituimpia matkakohteita kiinalaisille
turisteille. Tama johtuu paaasiassa lyhyesta valimatkasta seka matkan halpuudesta. Tallaiset
lyhyet matkat eivat vaadi niin paljoa suunnittelua tai pitkaa lomaa. Myoskin lahiaikoina
tapahtuneet terrori-iskut Euroopassa ovat lisanneet kiinalaisten halua matkustaa turvallisina
pidettyihin Aasian maihin. (Travel China Guide 2016.) Terrori-iskut nakyvat paitsi kiinalaisten
turistien katona Euroopan suosikkikohdemaissa niin myos heidan lisaantyneena turisminaan

Ita-Euroopan maihin ja Skandinaviaan. (Jing Daily 2016).

Matkakohteen valinnassa pidetaan tarkeana kriteerina turvallisuutta ja vakautta. Kiinalaisessa
kulttuurissa on vahvasti esilla vieraanvaraisuus ja sita odotetaan myos matkakohteelta.
Kiinalaisten kulttuurieroja ja tapoja on hyva tietaa etukateen, silla kiinalaiset turistit
odottavat sita. He ovat tottuneet kotimaassaan siihen, etta heidan tapojaan tunnetaan ja
toiveet taytetaan. Kasvojen sailytys on eras iso asia kiinalaisille turisteille. Kiinalaisen
kulttuurin mukaan epasuoraa kommunikointia on hyva kayttaa ja talla tavoin voidaan valttaa
konfliktitilanteita. Negatiivisten tunteiden nayttamista tulisi valttaa eika keskustella
poliittisesti aroista aiheista. Asiakaspalvelutilanteissa kiinalaiset turistit vaativat yksilollista
heidat huomioonottavaa asiakaspalvelua oppaan tai myyjan kautta. Nopeus ja joustavuus ovat
edellytyksia hyvalle asiakaspalvelulle kiinalaiselle turistille, silla heidan suunnitelmansa
saattavat muuttua viimeisilla minuuteillakin. Jonottaminen ja itsepalvelu luovat kiinalaiselle

turistille mielikuvan, etteivat he ole tervetulleita. (Visit Finland 2013.)

3.2.1 Kiinalainen ulkomaanmatkailija

Euroopassa kiinalaiset viettavat keskimaarin 8-15 paivaa. Heilla on tapana viettaa yhdessa
Euroopan kohdemaassa 1-3 yota. Suurin osa kiinalaisista turisteista Euroopassa on 35-60-
vuotiaita, joilla on yliopisto tai lukiotutkinto. Suurin osa naista kuuluu ylempaan sosiaaliseen
luokkaan tai keskiluokkaan, joista luokista molemmat ovat tottuneet korkealaatuisiin

palveluihin. Aktiviteeteissaan he suosivat nahtavyyksia enemman kuin rentoutumista.
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Rentoutumisesta on kuitenkin tulossa lahitulevaisuudessa hallitseva motivaatiotekija

matkustaa Eurooppaan. (European Travel Commission 2014.)

Kiinalaiset ulkomaanmatkailijat ovat yleensa hyvin koulutettuja ja varakkaita. He tulevat
Kiinan suurkaupungeista itarannikolta. Ulkomaanmatkailijoista alle 45-vuotiaita on 85% ja
heista 40% tyoskentelee opetuksen, tietotekniikan, tietokoneiden ja ohjelmistojen, finanssin
ja tieteellisen tutkimuksen aloilla. 38% heista on kanditaatin tutkinto, 31% Dazhuan
lukiodiplomi, 15% lukio-, teknillinen ja ammattikoulututkinto, 12% maisterin tutkinto tai

ylempi, 4% kaytyna peruskoulu. (Euromonitor International 2011.)

Ulkomaille halukkaimpia matkustajia ovat naiset. Vuonna 2016 56% ulkomaille matkustavista
oli naisia ja loput 44% miehia. Lahes puolet ulkomaanmatkoista tekivat 37-47 vuotiaat.
Kuitenkin yha nuoremmat seka yha vanhemmat ovat kiinnostuneet ulkomaanmatkoista.
Vanhin kiinalainen turisti vuonna 2016 oli 101-vuotias. (World Travel Online 2017.) Kiinalaiset
naismatkailijat valitsevat usein luontoympariston nopeaksi paoksi kaupungin kiireisesta
elamasta ja he suosivat aktiviteeteista joogaa, kavelya ja kylpyloita. Kiinalaisilla naisilla on

vahvempi tarve laadulliselle matkailulle kuin miehilla. (China Internet Watch 2015a.)

Seikat, jotka vaikuttavat kiinalaisten turistien matkakohteen valintaan ovat: kiinnostus
kohteeseen (75%), kohtuullinen hinnoittelu (62%), matkustusturvallisuus (75%),
viisumihakemisen mukavuus (56%), hotellien tilat (29%), kieli, ruoka, kulttuuri (29%), muut
syyt (1%). Kanavat joiden kautta kiinalaiset vertailevat matkatarjontaa ovat:
matkailuaiheiset-nettisivut (89%), matkailu-sovellukset (52%), sukulaisten ja kaverien
ehdotukset (39%), matkatoimistot (18%), muut (1%). Matkaseura, joiden kanssa kiinalaiset
matkustavat, ovat perhe (81%), kaverit (44%), rakastaja (29%), kollegat (14%), yksin (12%).

Yleisin matkustusbudjetti oli alle 25-30 vuotiailla 2000-5000 yuania (269€-673€), muilla
ikaluokilla yleisin matkustusbdjetti oli 5001-10000 yuania (673€-1346€). Alle 25-vuotiailla oli
pienin matkabudjetti, kuitenkin aina ikaluokan noustessa matkustusbudjetit nousivat. Eniten

rahaa kaytettavissa matkustamiseen oli yli 50-vuotiailla.

Matkan kesto ei vaihdellut paljoa miesten ja naisten valilla. Yleisin pituus matkalle oli 3-7
paivaa. Kuitenkin naiset tekivat enemman kestoltaan pidempia matkoja. lkaluokkien alle 25-
50 yleisin pituus matkalle oli 3-7 paivaa. Yli 50-vuotiaat taas suosivat pidempia 8-15 paivan
matkoja. Pisimpia aikoja, joita kiinalaiset olivat matkustaneet vuonna 2015 oli 3-7 paivaa
(56%), 8-15 paivaa (32%), yli 15 paivaa (8%), alle 3 paivaa (4%). (China Internet Watch 2015b.)
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Palvelut, joita kiinalaiset turistit pitivat kaikkein valttamattomimpina ulkomaanmatkailussa
olivat: liikenne (33,75%), nahtavyydet (20,9%), ruoka (15,4%), ostokset (6,5%), kohdemaasta
lahto tai saapuminen (5,1%), saa (3,5%) ja valuutanvaihto (2,9%). (World Travel Online 2017).
Kiinalaisia kiehtoo Euroopassa sininen taivas, korkeakulttuurinen sivistys, puhtaus, rauhalliset
kaupungit ja kaunis maisema, herkullinen ja turvallinen ruoka seka helppokaytoinen julkinen
lilkenne. Eniten taas mielipahaa Euroopassa kiinalaisille turisteille aiheuttaa korkeat hinnat,
kiinankielisen informaation ja materiaalin puute, tarve maksaa vessan kaytosta, pitkat jonot
turistikohteissa, kaupat menevat kiinni liian aikaisin ja kiinalaisten debit-korttien

yhteensopimattomuus kaupoissa. (European Travel Commission 2014.)
3.2.2 Kiinalaisten kulutuskayttaytyminen

Vuonna 2016 kiinalaisten turistien kokonaiskulutus ulkomaanmatkoilla oli 109,8 biljoonaa
Yhdysvaltain dollaria, vastaava luku vuonna 2015 oli 104,5 biljoonaa Yhdysvaltain dollaria.
(World Travel Online 2017; Travel China Guide 2015). Kiinalaiset turistit ovat maailman isoin
kuluttajaryhma ja sen kasvu tulee tulevaisuudessa vain jatkumaan. Vuoteen 2020 mennessa
ennusteena on, etta kiinalaisten turistien kulutus ulkomaanmatkoilla tulee olemaan 349
biljoonaa Yhdysvaltain dollaria vuodessa. (Fung Global Retail & Technology 2016.) Kiinalaisten
turistien kulutuksen prioriteeteissa on tapahtunut muutoksia. Aikaa ja rahaa kaytetaan
entista enemman viihtymiseen; halutaan laadukkaita kiertomatkoja, joissa syodaan hyvin;
etsitaan enemman hauskuutta; ja vietetaan enemman aikaa nahtavyyksissa. (China Travel
Guide 2016.)

Kiinalaiset kuluttavat ulkomaanmatkoillaan keskimaarin 1678 Yhdysvaltain dollaria (1569€).
Mita pidemmalle kiinalaiset matkustavat, sita enemman he ostavat. Euroopassa kiinalaiset
turistit kuluttavat ostosten tekoon puolet enemman kuin lahella Hongkongia.
Ulkomaanmatkojen suosituimmat kategoriat ostoksissa ovat vaatetus, jalkineet,
somistetarvikkeet (56%), hajuvedet ja kauneustuotteet (52%), elektroniikka (32%),
lisaravinteet ja vitamiinit (23%), kellot (20%), tupakkatuotteet (19%), korut (18%),
alkoholijuomat (16%), muut ruoka- tai juomatuotteet (31%) ja muut tuotteet (10%).
Kiinalaiset turistit yllamainituissa kategorioissa, jotka ostavat vaatteita, jalkineita ja muita
somistetarvikkeita tai hajuvesia ja kauneustuotteita, kuluttavat todennakoisemmin
vahemman ulkomaanmatkoilla. Vastaavasti taas turistit, jotka ostavat kelloja ja koruja,
todennakoisemmin kuluttavat enemman. Tama johtuu suurimmaksi osaksi siita, etta

tuottekategorioiden valilla on suuret hintaerot. (Virtual Tourism Observatory 2016.)

Myyntipisteet, joissa kiinalaiset turistit kuluttivat kaikkein eniten viimeisimmalla
ulkomaanmatkallaan olivat duty-free -myymalat (32,2%), isot tavaratalot (22,6%),
erikoisliikkeet (12,9%), tehtaanmyymalat (10,9%), merkkien omat franchise-myymalat (10,7%),

supermarketit (5,4%), muut (1,8%). Duty-free -myymaloissa, erikoisliikkeissa ja
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supermarketeissa ostoksia tekevat kiinalaiset turistit todennakoisemmin kuluttavat vahemman
suhteessa kiinalaisiin turisteihin, jotka tekevat ostoksia tehtaanmyymaloissa. (Fung Global
Retail & Technology 2016.)

Kiinalaiset kayttavat rahaa Euroopan matkoillaan keskimaarin 1500€ - 3000€ per matka. He
ovat hyvin hintatietoisia. Kuitenkin, kun kyse on ostosten teosta, tulee heidan kulutuksestaan
hyvin avokatista. Matkustusbudjetista kaytetaan yleensa yksi kolmasosa ostosten tekoon, joka
on maarallisesti isoin osa verrattuna muihin matkaan liittyviin kustannuksiin. (Virtual Tourism
Observatory 2016.) Kiinalaisista turisteista 47% kulutti enemman shoppailuun, lahjoihin,
ruokaan, juomiin ym. itse maksettuihin ostoksiin kuin itse ryhmamatka kustannuksiin.
Itsenaisesti ostoksia tehdessaan kiinalainen luksustuotteiden ostaja kuluttaa keskimaarin noin
14 300€ per matka. Kiinalaiset miljonaarit ostavat yleensa kelloja ja koruja matkoillaan.
Ymparisto ostosten teolle ja itse tuote ovat naille ulkomaanmatkailijoille tarkeammassa
asemassa kuin hinta. Lahjoihin tama kuluttajaryhma kayttaa rahaa 5000 - 20000 juania (673€-

2692€) ja suosii kansainvalisia luksusmerkkeja. (Chinavia 2013.)

Vuodesta 2012 lahtien Kiina ohitti Yhdysvallat ja Saksan maailman suurimpana
kuluttajaryhmana matkailussa. Kiinalaisten kulutuskayttaytyminen eroaa muista johtavista
matkailukuluttajamaista silla, etta suurin osa matkailubudjetista kaytetaan ostosten tekoon
ja muihin menoihin kuten uhkapelaamiseen. Muiden johtavien matkailukulutusmaiden kulutus
on keskittynyt enemman majoitukseen. Kiinalaiselle yksi ulkomaanmatkan tarkeimmista
tarkoituksista on tyypillisesti ostosten teko - erityisesti suunnittelijoiden myyntipisteissa.
Kiinalaiset turistit ovat hyvin avoimia huomiota herattavalle kulutukselle. Erityisesti
luksusbrandit kelloissa, koruissa, laukuissa ja vaatteissa ovat kiinalaisten mieleen. Ulkomailla
hintaerot ovat suuria Kiinaan verrattuna ja tuotteiden valikoima on laajempi. Kiinalaisten
turistien muutos kulutuskysynnassa ja kulutuskayttamisessa tulee nakymaan lyhyella ja
keskipitkalla aikavalilla tulevaisuudessa. Kiinalaisten pienryhma turistien kuten sinkkujen ja
parien maaran kasvu tulee todennakoisesti olemaan nopeampaa kuin isojen turistiryhmien
kuten perheiden ja matkaryhmien. Tama johtuu siita, etta nuoret kiinalaiset haluavat
enemman joustavuutta matkoilleen. Kiinalaiset kuluttajat tulevat keskittymaan enemman
matkan suunnitteluun ja siihen valmistautumiseen. Tuotteiden laatu ja yksityiskohdat tulevat
olemaan suuremmassa roolissa kuin hintakysymykset. Yleisten kauppatavaroiden, esimerkiksi
hammastahnan, sahkokeittimien ja muiden valttamattomyystarvikkeiden osto kohdemaan
tavarataloista ja supermarketeista tulee yleistymaan kiinalaisten turistien keskuudessa. Syy
tahan on tuotteiden korkeampi laatu, mikali tuotteet on valmistettu kohdemaassa seka

halvemmat hinnat Kiinaan verrattuna. (Euromonitor International 2016.)

Palveluita, joita kiinalaiset ulkomaanmatkailijat odottavat loytavansa tehdessaan ostoksia

kohdemaassa, ovat tax free -palvelut (65%), mahdollisuus maksaa UnionPay-kortilla (55%),
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mahdollisuus maksaa kotivaluutalla (46%), mandariinikiinaa puhuva henkilokunta (39%),
ilmainen wifi liikkeessa (26%) seka kiinalaisille asiakkaille tarjotut lahjat (20%). (Global Blue
2016.) Kiinan luottokortilla UnionPay:lla on tarkoitus laajentua ja lapaista markkinat
globaalisti. Monet kaupat ulkomailla tarjoavat UnionPay-maksuvaihtoehtoa, mutta myos yha
enemman yksinomaisia tarjouksia maksuille, jotka maksetaan UnionPay-kortilla. Talla tavoin
halutaan houkutella lisaa kiinalaisia turisteja kauppoihin ostoksille. Kauppiaiden tulisi alkaa
vastata kiinalaisten turistien muuttuvaan kysyntaan ja tapoihin koskien mieltymyksia
luksusmerkkeja kohtaan seka heidan siirtymistaan ostamaan myos jokapaivaista
kauppatavaraa arkeen. Kiinalaisten turistien kokemuksia voisivat kauppiaat osaltaan parantaa
palkkaamalla kiinankielentaitoisia myyjia, tarjoamalla tuotteiden kuljetuspalveluita
hotelleille ja lentokentalle seka tarjoamalla veronpalautuspalvelun. (Euromonitor
International 2016.)

3.2.3 Kiinalaisten ostokayttaytyminen

Kiinaa kutsutaan “globe shopper” maaksi, joka termina tarkoittaa sita, etta ostosten teko on
yksi tarkeimmista perusteista kiinalaisen turistin matkailukokemukselle. Maailman nopeimmin
kasvavana- kuluttajaryhmana ulkomaanturismissa tekevat myos 20% kaikista maailman tax
free ostoista. Paasyita kiinalaisten ostokayttaytymiselle on vahva ja perinteinen lahjojen
antamisen kulttuuri, jolla yllapidetaan sosiaalisia ja ammatillisia suhteita. Myos maineen
tavoittelu johtaa kiinalaiset ostamaan laadukkaita lahjoja. Kiinassa on lisaksi korkeat verot
luksustuotteille ja Euroopassa sen sijaan verovapaus kiinalaisille turisteille. Luksustuotteet
Euroopassa voivat olla jopa puolet halvempia kuin Kiinassa. Myos varmuus luksustuotteiden
aitoudesta Euroopassa saa kiinalaiset ostamaan enemman. (Chinavia 2013.)
Ulkomaanmatkoilla 80% kiinalaisista oli tehnyt ostoksia ja noin 30% valitsi matkakohteensa
nimenomaan sen ostosmahdollisuuksien perusteella. (Visit Finland 2016.) Parhaan
ostoskohteen ominaisuuksiksi kiinalaiset ulkomaanturistit maarittelivat seuraavat seikat:
kauppa- ja lilkekeskusten monipuolisuus (35%), kuuluisien brandien liikkeet (33%), tuotteista
saa parempaa vastinetta kuin kotimaassa (31%), parhaiden hintojen maine (30%), kuuluisa

muodin paakaupunki (25%) ja kuuluisien brandien alkuperamaa (24%). (Global Blue 2016.)

Luksustuotteita ostamalla kiinalaiset haluavat ilmaista statustaan ja hienostuneisuuttaan. Isot
design -merkit vetavat kiinalaisia puoleensa: esimerkiksi Louis Vuitton, Chanel ja Rolex.
(Euromonitor International 2016.) Yksityismatkailijalla on ostosten teossa taustalla
henkilokohtaiset kiinnostuksen kohteensa. He ovat kiinnostuneita tietylle alueelle
tyypillisista, autenttisista ja erityisista eli uniikeista tuotteista. Kiinalaisilla
ryhmamatkailijoilla on taas vahva kiinnostus kuuluisia brandeja kohtaan. Myos he kokevat
velvollisuudekseen ostaa “lahjoja” matkoiltaan. (European Travel Commission 2014). Se
kuuluu olennaisesti osana kiinalaiseen kulttuuriin, mutta lisaksi arvokkaan lahjan antaminen

koetaan sosiaalisena vaatimuksena, jota ei voi ohittaa. Lahjojen valintaa sukulaisille ja
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ystaville harkitaan tarkoin, silla lahja osoittaa suhteen arvoa lahjan antajan ja lahjan saajan
valilla. Lahjalla ja sen hinnalla on suuri merkitys. Mita kalliimpi lahja on, sita enemman se tuo
kasvoja seka henkilolle, joka sen on ostanut etta sille, joka lahjan lopulta saa. Kasvot ja hinta
ovat yhteyksissa toisiinsa, silla korkea hinta ilmaisee, etta henkilo on saavuttanut tietyn
sosiaalisen statuksen. Tasta johtuen kiinalaiset suosivat lahjaksi tunnettuja brandeja, joiden
tuotteet ovat kalliita. Nain luksusmerkit hyotyvat kiinalaisten lahjakulttuurista. Kiinalaisten
naisten ja miesten valilla ei ole suuria eroja, mita lahjoja he ostavat ulkomaanmatkoillaan.
Molempien ryhmien suosituimpia lahjaostoksia ovat vaatteet, nahkatuotteet, hajuvedet,
korut ja kosmetiikka. Tyosuhteet merkitsevat henkilokohtaisia suhteita enemman kiinalaisille,
joten liikekumppaneille ostetaan myos lahjoja ulkomaanmatkoilta. Tuotteet, joita
lilkekumppaneille ostetaan, ovat erilaisia kuin ne, joita ystaville ja sukulaisille ostetaan.
Yleensa lahjat ovat viineja, muita alkoholituotteita, teeta ja kulinaarisia erikoisuuksia
kohdemaasta. Erityisesti alkoholituotteita ostetaan kohdemaista, silla ne ovat Kiinassa

raskaasti verotettuja. (Gentlemen Marketing Agency 2014.)

Kiinalaiset ulkomaanmatkailijat ovat hyvin hintaherkkia. Kun kiinalaisille myydaan palveluita,
he haluavat samalla tietaa niiden hinnoittelusta. Kiinalaiset jakavat sentilleen tarkkoja
hintatietoja tuotteista kayttamissaan sosiaalisissa medioissa toisille matkailijoille. Kuitenkin
hyvin suunniteltu ja lisaarvoa tuova palvelutuote on mieluisa asia kiinalaiselle turistille ja
yleensa he ovat valmiita maksamaan siita. (Visit Finland 2013.) Hintaherkkyys kiinalaisten
turistien keskuudessa on kuitenkin vahitellen alenemassa niin palkkojen kuin kulutustason
jatkuvasti noustessa. Tata kehitysta tukee myos yksityismatkailun yleistyminen

ryhmamatkailuun nahden. Alennukset ovat silti kiinalaisten mieleen. (Chinavia 2013.)
3.3 Renminbin devalvaatio ja sen vaikutus turismiin

11. elokuuta 2015 Kiina delvalvoi valuuttaansa renminbia eli juania suhteessa Yhdysvaltain
dollariin enemman kuin 20 vuoteen alentamalla ohjauskorkoa 1,9%. Tama oli merkki uuteen
rahapolitiikkaan siirtymisesta. Seurauksena devalvaatiosta ulkomaiset tuotteet kallistuivat
selvasti. Erityisen negatiivisesti juanin devalvaatio vaikutti luksustuotteiden markkinoihin
globaalisti. (Euromonitor International 2016.) Syyna juanin devalvaatioon oli Kiinan halu
nopeuttaa viennin kasvua ja edesauttaa juanin siirtymista lahemmas virallisen, globaalin
varantovaluutan statusta. Halvempi juan tekee kiinalaisista vientituotteista halvempia
kilpailijoihin nahden ja talla tavoin nopeuttaa viennin kasvua, joka on ollut tarkea osa Kiinan
talouskasvua jo kolmen vuosikymmenen ajan. (The Guardian 2015.) Juanin devalvoimisen
lisaksi Kiinan keskuspankki sitoi juanin maaraytymaan tiiviimmin markkinoiden vaikutuksen
mukaan. Juanille maaritettiin keskikurssi, josta se voi liikkua 2% suuntaansa. Edellisen paivan
kaupankaynnin arvo juanille maarittaa keskikurssin. Tata ennen markkinoiden antamalla
lilkkuvalla arvolla juanille ei ollut suurta merkitysta keskikurssin maarittelemiselle, vaan Kiina

tiukasti saateli sita. (Helsingin Sanomat 2015.)
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Osasyyna vuoden 2016 kiinalaisten ulkomaanmatkailijoiden maaran kasvun hidastumiseen oli
arvoltaan heikompi juan. Innostuksen matkustaa ja tehda ostoksia ulkomailla odotetaan
vahentyvan kiinalaisten turistien kesken. (South China Morning Post 2016.) Devalvaatio ei
kuitenkaan ole varakkaiden kiinalaisten ongelma, silla hinnat ulkomailla ovat yha paljon
kotimaata halvemmat. Se voi kuitenkin muuttua, jos valuuttakurssi jatkaa laskuaan. 2% juanin
valuuttakurssin tippuminen myos tarkoittaa sita, etta kiinalaiset tuotteet tulevat olemaan 2%
halvempia Kiinassa. (China Travel News 2015.) Tasta hyotyy Kiinan kotimaan turismi, jolle

juanin arvon laskusta ei ole ollut haittaa. (South China Morning Post 2016).

Juanin arvostus vuosina 2010-2015 vahensi ulkomaanmatkojen kustannuksia ja rohkaisi
kiinalaisia matkustamaan yha enemman. Luksustuotteiden hinnat ovat usein paljon
alhaisempia eurossa kuin muissa valuutoissa. Euron ja Kiinan juanin valuuttakurssi ja isot
veroalennukset luksustuotteissa houkuttelevat kiinalaisia luksustuotteiden kuluttajia Manner-
Eurooppaan. (Euromonitor International 2016.) Heikompaa juania ei voi yksinomaan syyttaa
kiinalaisten ulkomaanmatkailijoiden maaran kasvun heikentymisesta, erityisesti Euroopassa,
silla lahiaikojen terrori-iskuilla on ollut vaikutusta kiinalaisten turistien paatoksiin

matkakohteiden valinnassa. (South China Morning Post 2016.)

3.4 Kiinalaisten matkailu Suomessa

Suomeen ja Schengen-alueelle matkustettaessa mannerkiinalaisilta edellytetaan viisumia,
poikkeuksena Kiinan erityishallintoalueen Macaon ja Hongkongin passin omaavat, joilla on
viisumivapaus. (Ulkoasianministerio 2016b). Vuonna 2016 kiinalaisia vieraili Suomessa 356
000, joka oli 34,9% enemman kuin vuonna 2015. Muutos oli maaraltaan 92 000 kiinalaista
matkustajaa. Absoluuttisesti laskettuna kiinalaisten matkat lisaantyivat muita maita
enemman. Vuonna 2016 kiinalaiset tekivat 67 000 paivamatkaa, joissa Suomi ei ollut
paakohde. Vuonna 2015 vastaava luku oli 15 000. Paivamatkoja, joissa Suomi oli paakohteena
tehtiin 24 000 vuonna 2016 ja edellisvuonna 40 000. (Visit Finland 2017.)

Paaasiallisin matkailun tarkoitus tulla juuri Suomeen oli kiinalaisilla kauttakulku. Vuonna 2016
kiinalaiset tekivat tallaisia kauttakulkumatkoja 156 000, joka oli nousua edellisvuodesta,
jolloin luku oli 97 000. Lomatkat olivat toiseksi suurin syy matkustaa Suomeen. Vuonna 2016
126 000 kiinalaista matkusti Suomeen lomamatkalle, edellisvuonna luku oli 76 000.
Tyomatkojen osuus pieneni vuodesta 2015, jolloin se oli 32 000. Vuonna 2016 se oli 19 000.
Tuttavavierailuja tehtiin 13 000 ja edellisvuotena 12 000. Kiinalaisten ostosmatkat Suomeen
lisaantyivat. 11 000 kiinalaista matkusti vuonna 2016 Suomeen paatarkoituksenaan
nimenomaan ostosmatka. VYuonna 2015 vastaava luku oli 3000. (Visit Finland 2017.)
Kiinalaisista turisteista, joiden paamatkakohde oli Suomi, 73% teki ostoksia ja kaikista

kiinalaisista matkailijoista 50%. Ravintoloissa kavi 72% ja kaikista kiinalaisista matkustajista
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46%. Nahtavyyksia kavi katsomassa 92% ja kaikista kiinalaisista 64%. Nama olivat kolme

tarkeinta kiinalaisten harrastamaa aktiviteettia Suomessa. (Pasanen & Pesonen 2016.)

Paakaupunkiseutu oli kiinalaisille suosituin matkakohde Suomessa. Sinne he tekivat 293 000
matkaa vuonna 2016. Kiinalaisturistit ovat suurin Suomen Lappiin suuntaava yksittainen
kansallisuusryhma. Lappiin tehtiin 81 000 matkaa. Saaristolle ja rannikolle 35 000 matkaa.
Jarvi-Suomeen 33 000 matkaa. Kiinalaisista matkailijoista Suomeen matkanneiden
ensikertalaisten osuus oli 82% vuonna 2016: eli 292 000 kiinalaista. Vuonna 2015 vastaava

osuus oli 81% ja maara 214 000.

68% suosittelisi Suomea ystaville tai sukulaisille. Kiinalaisista noin 80% Suomeen matkanneista
vieraili Suomen lisaksi jossain muualla. Noin puolet heista kertoi Suomen olleen
paamatkakohde. Tallaisia matkoja tehtiin Suomeen 150 000. Kiinalaiset olivat myos Helsinki-

Vantaan lentokentalla maaraltaan suurin vaihtomatkustajaryhma.

Suurin osa Kiinassa asuvista Suomeen matkanneista kiinalaisista asuu Hongkongissa ja Etela-
Kiinassa (46%), Shanghaissa ja Ita-Kiinassa (23%), Pekingissa ja Pohjois-Kiinassa (21%),
Chonggingissa ja Lounais-Kiinassa (6%), Xianin ymparistossa (3%), Koillis-Kiinassa (2%), Lansi-
Kiinassa (0%). (Visit Finland 2017.)

Suomeen matkustaneista kiinalaisista 74,5% oli naisia ja 25,5% miehia. Ikajakauma Suomeen
matkustaneilla kiinalaisilla oli: alle 20-vuotiaita (2,8%), 20-30-vuotiaat (50%), 31-40-vuotiaat
(29,2%), 41-50-vuotiaat (12,50%), 51-60-vuotiaita (4,6%), yli 60-vuotiaita (0,9%). Suurimmalla
osalla oli kanditaatin tutkinto (56%), maisterin tutkinto (26,4%), alempi kuin kanditaatin
tutkinto (14,40%), tohtorin tutkinto (3,2%). Yleisimmat kuukausittaiset tuloluokat Suomeen
tulleilla olivat 5001-10000 juania (31,5%), alle 5000 juania (29,6%), 10001-20000 juania
(24,5%), 20001-30000 (10,2%), yli 30000 juania (4,2%). Kiinalaisista matkailijoista Suomeen
suurin osa oli sinkkuja (54,2%), perheellisia pariskuntia, joilla oli lapset kotona (23,6%) ja

pariskuntia, joilla ei ole lapsia (16,2%). (Suomi, Li & Wang 2014.)

Kiinalaiset matkailijat ovat keskimaaraista Euroopassa matkailevaa ulkomaalaista turistia
nuorempia. Taman voi havaita useista eurooppalaisista matkailijakatsauksista.
Tulevaisuudessa kiinalaiset ulkomaanmatkailijat tulevat edustamaan uutta
matkailijasukupolvea, joilla on edellista parempi koulutus, jotka ovat varakkaampia seka
entista tiedostavampia alle 45-vuotiaita. (Visit Finland 2015a.) Nelja kymmenesta vuoden
1990 jalkeen syntyneesta kiinalaisesta nuoresta haluaisi matkustaa “neljaan Pohjois-Euroopan
maahan”, jolla tavoin kiinalaiset maarittelevat Pohjois-Euroopan alueen. (Visit Finland
2015b).
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Kiinalaiset, jotka ovat matkustelleet ulkomailla ovat todennakoisimmin vahemman
kollektiivisia kuin kiinalaiset, jotka eivat ole koskaan matkustaneet ulkomaille. Suomeen
matkustaneet kiinalaiset ovat luonteeltaan vahemman avoimia kuin muihin Euroopan maihin
matkustavat. He ovat silti ekstrovertteja ja sopeutumishaluisia turisteja. Suomeen tai
Eurooppaan matkustava kiinalainen turisti on todennakoisemmin kokenut matkailija; heista yli
60% suosii itse jarjestettyja matkoja. Suomeen matkustaneita kiinalaisia tutkittaessa on
heidan havaittu valttelevan enemman epavarmuuden tunteita kuin muihin Euroopan maihin
matkustaneille kiinalaisille on tyypillista. Kiinalainen turisti, joka matkustaa Suomeen, tuntee
olonsa mita todennakoisimmin helpommin stressaantuneeksi kohdatessaan tuntemattomia
tilanteita kuin toiseen Euroopan maahan matkustaneet kiinalaiset. Suuremman stressin
tuntemattoman tilanteen kohdatessa omaava kiinalainen todennakoisesti matkustaa
ennemmin Suomeen kuin muihin Euroopan maihin. Tasta voidaan paatella, etta kiinalaiset
kokevat Suomen turvallisemmaksi maaksi matkustaa verrattuna muihin Euroopan maihin.
(Suomi, Li & Wang 2014.) 56% kiinalaisista ulkomaanmatkailijoista piti matkakohteen
turvallisuutta ja luotettavuutta tarkeana tekijana matkakohteen valinnassa (Global Blue
2016).

3.4.1 Kiinalaisten kulutustottumukset Suomessa

“Kiinalaiset turistit eivat kuluta tarpeeksi Suomessa. Jos he kuluttivat vahemman kuin
venalaiset, silloin heidan ei katsottu kuluttaneen. Jos he eivat kuluttaneet, et tehnyt
tyotasi.” (Visit Finland 2016.) Vuonna 2013 kiinalaisten tax free -ostosten osuus Suomessa oli
7%. Vuonna 2015 heidan osuutensa oli 28%, joka teki kiinalaisten ostoista toiseksi suurimpia
heti venalaisten jalkeen. Vuonna 2015 tax free -keskiostos oli Suomessa 178€ ja kiinalaisten
keskiostos 667€. Vertailuna samana vuonna japanilaisten keskiostos oli 131€ ja venalaisten
129€. Kiinalaisten suuri keskiostos selittyy silla, etta he kayttavat maksukorttiostoissaan mer-
kittavasti enemman rahaa arvotavaroihin. Vuonna 2015 kiinalaisten turistien tuomat matkailu-
tulot Suomeen nousivat 56%. Matkaa kohden kaikki matkailijat Suomessa kayttivat keskimaa-
rin 300€. Kiinalaiset taas kayttivat rahaa matkallaan Suomessa keskimaarin 656€, joka teki Kii-
nalaisista suurimman rahankayttajan Suomessa matkaa kohden. Keskimaaraiseen rahankayt-
toon matkaa kohden oli laskettu mukaan majoitukset ym. Ennakkoon maksetut kulut. Rahan-
kaytto matkapaivaa kohden oli kaikilla matkailijoilla keskimaarin 66€. Kiinalaisilla se oli 137€.
(Visit Finland 2016.) Kiinalaiset kuluttivat vuonna 2016 335 miljoonaa euroa, joka oli 30%
nousua vuodesta 2015. Maaraallisesti muutos oli 77,3 miljoonaa euroa, joka oli kaikkein suurin
nousu tutkimuksessa verratuista matkailijamaista. Vuonna 2016 matkailijan keskimaarainen
rahankaytto matkaa kohden Suomessa oli 320€. Kiinalaisilla se oli 940€, jolla summalla he
edelleen pysyttelivat suurimpana rahankayttajaryhmana Suomessa matkaa kohden. Kiinalais-
ten keskiostos per matka oli 226€ vuonna 2016. Tama summa pieneni edellisvuodesta, jolloin

se oli 353€. Kuitenkin kiinalaiset kayttivat keskimaarin muita kansallisuuksia enemman rahaa
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ostoksiin matkansa aikana. Ennakkokuluihin per matka kiinalaiset kayttivat 304€. Edellis-
vuonna vastaava luku oli 229€. Kiinalaiset kayttivat palveluihin per matka viime vuotta enem-
man rahaa. Vuonna 2016 se oli 411€ kun taas edellisvuotena 394€. (Visit Finland 2017.)

Suomessa kauppiaat kokevat kiinalaiset turistit kiinnostavina, mutta kansallisuudeltaan
vieraampina ja vaikeampina hahmottaa kuin muut turistiryhmat. Matkaillessaan kiinalaiset
turistit ovat jatkuvassa kiiressa, silla he haluavat kiertaa tietyssa ajassa mahdollisimman
monta kauppaa. Kaupoissa kay usein kiinalaisia turistiryhmia, jotka aiheuttavat sisaan
tullessaan kovan kiireen. Kuhina ja lyhyt aika johtaa siihen, ettei myynnista saada kaikkea
irti. Muhin aasialaisiin turistiryhmiin verrattuna kiinalaiset ovat aanekkaampia ja rohkeampia
tutustumaan tuotteisiin. Rohkeilla ostajilla tarkoitetaan kiinalaisia turisteja, jotka
tuotteeseen henkilokohtaisesti tykastyessaan myos ostavat sen. Hankaluuksia saattaa tuottaa
kiinalaisten halu tinkia tuotteen hinnasta, jos yhteinen kieli puuttuu. Yleista kiinalaisten
turistien ryhmakayttaytymiselle ostoksia tehdessa on piirre, etta yhden ryhmasta ostaessa,
ostavat myos muut. Etenkin silloin, jos ryhman mielipidevaikuttaja ostaa. Eurooppalainen
ostoskulttuuri on pohjimmiltaan kiinalaisille vierasta. Myyjan odotetaan oikeasti palvelevan ja
palvelun odotetaan olevan kiinalaisten tapojen mukaista. Tuotteiden kehuminen hyvaksi saa
kiinalaiset turistit maksamaan. Kiinalaiset ovat kiinnostuneita ostamaan Suomesta erittain
laadukkaita brandituotteita, kuten esimerkiksi turkistuotteita, laukkuja ja koruja.
Eurooppalaiset aidot brandit ja niiden valtuutetut myyjat ovat kiinalaisten etsimia
ostoskohteita. Erityisesti Suomessa kiinalaisia kiinnostavat suomalaiset turkistuotteet, jotka
tiedetaan Kiinassa hyvin laadukkaiksi. Kiinalaiset suunnittelevat ja paattavat usein jo ennen
matkaa kotimaassaan tulevia ostoskohteita kohdemaassa. Verrattuna muhin Pohjoismaiden
paakaupunkeihin, esimerkiksi Koopenhaminaan ja Tukholmaan, Helsinki on ostosten teon
kannalta kilpailukykyinen kansainvalisten brandien tarjonnan ja niiden hinnan suhteen. Myos
Helsingin erityispiirteet kuten ihmisten vahyys, raikas ja puhdas ilma ja taten ostamisen

helppous - olisi hyva tuoda kiinalaisille esiin jo Kiinassa. (Visit Finland 2016.)

Kulttuuri, historia ja paikalliset traditiot kiinnostavat kiinalaisia turisteja, osaa enemman ja
osaa vahemman. Kuitenkin tarinoilla voidaan lisata tuotteiden kiinnostavuutta kiinalaisille
turisteille. Tieto, miten tuotteita valmistetaan, miten niita Suomessa kaytetaan ja kuinka
tama kaikki liittyy suomalaiseen kulttuuriin kiinnostaa kiinalaisia. (Visit Finland 2013.)
Tarinoiden kertominen tuotteista voi olla vahva motivaatiotekija kiinalaiselle ostaa tietty
tuote, tosin esteena tassa voi olla kielitaidon puute, jolloin ostokiinnostusta on vaikea
herattaa. Kiinalaisen keskiluokan matkustamisen yleistyessa varakkaiden sijaan kielitaitoisten
kiinalaisasiakkaiden maara ei ole valttamatta paranemaan pain. Kuitenkaan tiedot tuotteen
suomalaisesta alkuperasta, suomalaisesta materiaalista ja valmistuksesta eivat ole niin
suuressa merkityksessa kiinalaisille turisteille kuin esimerkiksi japanilaisille. Kiinalaiset

tulevat Suomeen ostamaan eurooppalaista, kun taas japanilaiset tulevat ostamaan
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suomalaista. Luonnonvarit tuotteissa eivat herata niin paljoa kiinnostusta kiinalaisissa kuin
kirkkaat ja voimakkaat varit. (Visit Finland 2016.)

Aasialaiset matkailijat kayttavat maksuvalineena paaasiassa lansimaisia maksukortteja ja
kateista. Lansimaisia kortteja enemman kiinalaiset suosivat UnionPay-maksukorttia. Visit
Finlandin (2016) kauppiastutkimuksessa mukana olleella yrityksella oli kiinalaisten kayttama
UnionPay-maksukortti maksuvaihtoehtona yrityksessa. Kun UnionPay-maksuvaihtoehto otettiin
kayttoon, kiinalaisista asiakkaista 80% maksoi ostoksensa talla kortilla, jolloin isoimmatkin
herateostot mahdollistuivat. Kaikkein kalleimmat herateostot estyvat, jos UnionPay-
maksuvaihtoehtoa ei ole kaytossa liikkeessa. Tama johtaa myos kiinalaisten turistien

rajallisiin kateisnostoihin.

Suomalaisille yrityksille on viela vierasta toimintamalli, jossa kiinalaisten ryhmien oppaille
maksettaisiin komissio kiinalaisten turistien tuomisesta kauppoihin. Yrityksilla, jotka toimivat
yhteistyossa kiinalaisten ryhmien oppaiden kanssa, on ollut hyvia tuloksia tasta: esimerkiksi
myynti on noussut selvasti. Yrityksilla on kylla halua houkutella osto- ja maksuhalukkaita
kiinalaisia turistiryhmia, mutta toimivia keinoja naiden ryhmien tavoittamiseksi ei tunneta.
Helsinkiin on myos avautunut liikkeita, joiden yrittajat ovat Helsingissa asuvia kiinalaisia.
Heidan kohderyhmanaan ovat ainoastaan kiinalaiset matkailijat. Kesasesonkiaikoina Helsingin,
erityisesti keskusta-alueen, liikkeissa matkailijoiden ostot ovat hyvin merkittavassa asemassa,
silla ne voivat olla jopa 80-90% liikkeen kesakauden myynnista. Monet liikkeet arvioivat
ulkomaalaisten turistien tuovan keskimaarin noin puolet lilkkkeen vuosimyynnista. (Visit
Finland 2016.)

3.5 Kiinalaisten matkailun tulevaisuuden trendit

ITB Berlin (2016) maailman matkailutrendien raportissa professori Zhang Guangrui, matkailun
asiantuntija ja kunniapuheenjohtaja Turismin tutkimuskeskuksen Kiinan yhteiskuntatieteiden
akatemiasta, ennusti kiinalaisten ulkomaanmatkojen markkinoiden jatkavan vahvaa kasvua
myos tulevina vuosina. Kuitenkin markkinat ovat muuttumassa tunnistettavammiksi
lansimaisiin markkinoihin nahden monilla asiakassegmenteilla. Erityisesti kiinalaisten
ylenmaarainen ostosten teko lomilla ympari maailmaa on vahentymassa “hullusta”
kulutuksesta rationaalisempaan kulutukseen. Kiinalaisten turistien eparationaalinen
kulutuskayttaytyminen joissain matkakohteissa ei taysin vastaa kiinalaisten todellista
ostovoimaa. Taten kiinalaisten ostovoimaa ei saisi yliarvioida. Kiinalaisten

kulutuskayttaytyminen ulkomaanmatkoilla voi viela muuttua.

Kiinalaiset turistit yleisesti ostavat paljon ulkomaanmatkoillaan. Syita tahan ovat hintaerot,
tuotteiden laatu ja uusi design. Monet massamarkkinoille kohdistetut ulkomaanmatkat ovat

hyvin halpoja. Kuitenkin ne usein sisaltavat “ostos-ansan”, joka aikaansaa kiinalaisten
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turistien suuret kulutustasot. Kiinan hallitus on puuttunut tahan ongelmaan aloittamalla
yhteistyon kohdemaiden viranomaisten kanssa. Toimenpiteisiin kestamattoman halpoja
matkoja kohtaan on ryhdytty. Vuodesta 2009 lahtien Kiinan hallitus on katsonut turismin
“pilari”-toimialaksi. Turismilla on suuri strateginen merkitys kansantaloudelle ja
palvelualalle, jonka on tarkoitus vastata Kiinan vaeston tarpeita ja toiveita. (ITB Berlin 2016.)
Markkinoiden hintaerojen pienentaminen on alkanut isojen merkkien ja Kiinan hallituksen
toimesta. Tama on nakynyt vahenevissa kannustimissa ostaa runsaasti tuotteita
matkustettaessa ulkomailla. Lisaksi rajat ylittava verkkokauppa on mahdollistanut kiinalaisten
merkkiostot samaan hintaan kuin ulkomailta ostettaessa. Nain ollen kiinalaisten ei tarvitse
enaa matkustaa ulkomaille tekemaan ostoksia. Paikallista kulutusta Kiinassa yritetaan lisata
kiinalaisten viranomaisten toimesta maaraamalla veroja ja tullimaksuja ulkomaan
verkkokauppojen tuotteille seka tiukempaa matkailijoiden tuonnin valvontaa tullissa. Tama
voi johtaa stagnaatioon kiinalaisten turistien keskimaaraisessa kulutuksessa ulkomailla.
Kuitenkaan nama vaikutukset eivat ole nahtavissa viela lahitulevaisuudessa. (Fung Global
Retail & Technology 2016.)

Viime vuosikymmenen trendi tehda paljon lomaostoksia on muuttumassa. Nuoret kiinalaiset
kayttavat yha enemman rahaa koulutukseen ja asumiseen. Tama tarkoittaa sita, etta se
vahentaa kaytettavissa olevaa rahaa matkustamiseen. Turistien tullessa vanhemmiksi ja
ostosmahdollisuuksien parantuessa Kiinassa, tulee kulutuskayttaytyminen muuttumaan

poispain “hullusta” ehka nopeammin kuin osataan edes odottaa. (ITB Berlin 2016.)

Kiinalaisten ulkomaanmatkailumarkkinoita ei tulisi liioitella. Yli 70% prosenttia
ulkomaanmatkoista tehtiin Hongkongiin ja Macao:hon. Naita kahta Kiinan
erityishallintoaluetta lukuunottamatta, ulkomaanmatkoja tehtiin 39 miljoonaa vuonna 2015.
Tulevaisuudessa kiinalaisten ulkomaanmatkailijoiden maara kasvaa vauhdilla aivan kuten
matkojen teon tiheys. Aasian maat tulevat yha sailyttamaan isoimman markkinaosuuden
kiinalaisista turisteista, mutta myos muiden maiden osuudet tulevat luultavasti kasvamaan.
Myos ulkomaanmatkojen valikoima tulee monipuolistumaan. Massa- ja niche-markkinoiden
ennakoidaan kasvavan. Markkinasegmentointia tehdaan entista enemman. Matkanjarjestajat
mainostavat entista enemman kustomoituja matkoja, jotka ovat tehty asiakkaan halujen ja
tarpeiden mukaan. Nama matkat ovat enimmakseen hinnakkaita luksusmatkoja, joilla
kiinalaisille turisteille halutaan tarjota uniikkeja kokemuksia. Matkailutavoista
risteilymatkailu tulee kasvamaan, silla Kiinan hallitus tukee sita. (ITB Berlin 2016.) Helsingin
ydinkeskustassa risteilymatkustajien merkitys on suuri toukokuusta syyskuuhun. Aasialaisia
matkustajia tulee Suomeen enimmakseen lentaen, mutta myos laivoilta. (Visit Finland 2016.)
Aja-itse -matkojen suosio tulee kasvamaan. Myos “punainen turismi” -tulee yleistymaan: talla
ilmaisulla tarkoitetaan matkustusta kansainvalisiin historiallisiin sijainteihin, jotka ovat

yhteyksissa kommunistisiin ja sosialistisiin poliittisiin liikkeisiin. (ITB Berlin 2016.)
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Kiinalaisten turismin vahvaa kasvua on viime vuosikymmenella tukenut kiinalaisten tulotason
nousu, pitkaaikainen keraantynyt kysynta turismille, vuosilomien pidentyminen, yksityisten
passien kayttoonotto, paasy ulkomaalaisiin valuuttoihin, helpommat viisumisaannokset ja
moniin maihin laajasti levinnyt tieto ADS-jarjestelmasta. Lisaksi kiinalaisten opiskelijoiden
buumi opiskella ulkomailla on vaikuttanut kasvuun. Ulkomaanmatkailuala on muuttumassa yha
ammattimaisemmaksi, media mainostaa kansainvalisia kohteita aina vaan enemman ja
teknologia on tuonut informaatiota eri maita koskien kiinalaisten kuluttajien saataville.
Tarkeassa roolissa on myos muiden maiden yritys helpottaa ja yksinkertaistaa viisumien

hakuprosesseja kiinalaisille turisteille. (ITB Berlin 2016.)

Talla hetkella 20 miljoonalla kiinalaisella kotitaloudella on varaa kaukomatkailuun, vuoteen
2023 mennessa taman odotetaan kolminkertaistuvan. (Virtual Tourism Observatory 2016).
Matkustamisesta on tulossa normi kiinalaisille perheille. (Euromonitor International 2016).
Kiinalaisten ulkomaanturistien maara tulee kaksinkertaistumaan vuoteen 2020 mennessa:
tama tarkoittaa arviolta noin 234 miljoonaa ulkomaanmatkailijaa vuodessa. Kiinalaisten
turistien kulutus tulee jatkamaan nopeaa kasvuaan tulevaisuudessa. Kuitenkin yksittaisen
turistin keskikulutus tulee maltillisemmaksi nykyisesta, silla keskiluokan turistien maara
kasvaa. Pienemmat kaupungit ja luontonahtavyydet kohdemaissa tulevat kiinnostamaan
kiinalaisia turisteja yha enemman tulevaisuudessa. (Fung Business Intelligence Centre 2015.)
Kiinalaiset tulevat jatkossakin tekemaan ostoksia paljon, mutta paikkojen, joihin ostokset
keskittyvat, ennakoidaan lisaantyvan. (Visit Finland 2016). Suomella olisi mahdollisuuksia
lisata tulevaisuudessa kiinalaisten turistien kulutuksen kasvua, jos UnionPay-maksuvaihtoehto

olisi laajemmin kaytossa. (Finpro 2016).

4 Tutkimus

4.1 Teemahaastattelu

Tietyt etukateen valitut teemat ja niihin liittyvat tarkentavat kysymykset ovat ominaisia
teemahaastattelulle. Se on kayttokelpoinen menetelma seka kvalitatiiviseen etta
kvantitatiiviseen tutkimukseen, joskin se ominaislaadultaan vastaa monia kvalitatiivisen
tutkimuksen lahtokohtia. Kysymysten tarkkaa muotoa ja jarjestysta voidaan vaihdella
teemahaastattelussa, silla se on makukysymys ja lisaksi myos laadullisen tutkimuksen
perinteisiin liittyva kysymys. Teemahaastattelua voidaan kutsua myos puolistrukturoiduksi

haastatteluksi. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2015, 208; Tuomi & Sarajarvi 2012, 75.)

4.1.1 Teemahaastattelun valinta

Tutkimukseen kauppiaille, joilla UnionPay-maksuvaihtoehto on jo kaytossa, valittiin

tutkimusmenetelmaksi puolistrukturoitu teemahaastattelu. Taman metodin avulla haastattelu
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voidaan rajata teema-alueisiin, joissa esitetaan tarkkoja kysymyksia tietyista teemoista ja
taten saadaan esiin haastateltavien vastauksien lisaksi heidan omat tulkintansa ja
nakemyksensa UnionPay:sta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a.) Tassa tutkimuksen
osassa halutaan saada tietoon kauppiaiden kokemuksia asiaan liittyen; teemahaastattelun
eras olennainen etu onkin, etta siina keratty aineisto perustuu aidosti haastateltavan
kokemuksiin. Nain ollen haastateltavilta saatu aineisto ei rajaudu tutkijan ennalta ‘tietamiin’
ja sunnittelemiin tai olettamiin vastausvaihtoehtoihin. (Tilastokeskus.) Myos mahdollisuutta
itse valita haastateltavat voidaan pitaa haastattelun etuna, silla haastatteluun voidaan
valikoida ne henkilot, joilla on kokemusta ja tietoa tutkittavasta asiasta. (Tuomi & Sarajarvi
2012, 74.)

Tama tutkimuksen osa edustaa laadullista tutkimusta, silla siina kaytetaan laadullista
menetelmaa, teemahaastattelua, jossa aineiston hankinnassa on tavoitteena tuoda esille
haastateltavien kokemuksia ja nakemyksia tutkittavasta asiasta. Tutkimuksessa pyritaan
tuomaan esille todellista elamaa mahdollisimman kokonaisvaltaisesti sen kautta, etta
kokonaisuuksia kasitellaan teemoittain ja ne sisaltavat tarkentavia kysymyksia, joihin
halutaan myos vastauksia. Haastateltavat on myos valittu tarkoituksenmukaisesti, eika
satunnaisotoksen menetelmaa kayttaen. Laadullisesta tutkimuksesta saadun aineiston
lahtokohtana ei ole testata sita jo olemassa olevaan teoriaan nahden, vaan tarkastella sita
monimuotoisesti ja yksityiskohtaisesti. (Hirsijarvi ym. 2015, 161-164.) Vaikka induktiivista eli
aineistolahtoista analyysia pidetaan kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillisena piirteena, sita ei
voida kuitenkaan pitaa puhtaasti aineistolahtoisena vaan sita on myos tukemassa jonkinlainen

teoriaperusta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006b; Hirsijarvi ym. 2015, 164.)

4.1.2 Haastattelukysymykset

Haastattelukysymykset jaettiin taustatietojen lisaksi neljaan eri teemaan, jotka olivat:
tiedonhankinta, kayttoonotto, vaikutus myyntiin ja kokemukset. Haastattelun teemat
hahmottuivat paaasiassa toimeksiantajan kanssa kaydyissa keskusteluissa, jotka koskivat sita
kysymysta, tarkkaanottaen mita kauppiailta, joilla UnionPay on jo kaytossa, halutaan oikein
tietaa. Teemoja kasittelevilla haastatattelukysymyksilla pyrittiin saamaan suoria vastauksia
naista teemoista ja myos tuomaan kauppiaiden omia kokemuksia esiin. Teemahaastattelulle
ominaisia ovat etukateen valitut teemat ja niihin liittyvat tarkentavat kysymykset. (Tuomi &

Sarajarvi 2012, 75). Teemahaastattelun kysymykset ovat liitteessa 1.

Haastattelukysymykset on aseteltu teemoittain ja jarjestelty sita seikkaa ajatellen, missa
jarjestyksessa UnionPay-prosessi kauppiaalle konkreettisesti tapahtuu. Haastattelussa
kasitellaan ensin tiedonhankintaa, sitten kayttoonottoa, vaikutusta myyntiin ja lopuksi
kokemuksia. Talla tavoin kysymysten jarjestys on pyritty pitamaan loogisena ja selkeana

sekoittamatta haastateltavaa, jotta saadaan mahdollisimman todenmukaisia vastauksia.
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Kysymyksia kauppiaiden nakokulmista, siihen miten muut yritykset voisivat olla paremmin
tietoisia UnionPay:sta, ja mika tekisi sen kayttoonotosta houkuttelevampaa yrityksille,
sisallytettiin myos haastattelukysymyksiin. Nailla kysymyksilla pyrittiin jo selvittamaan
mahdollisia syita, miksi jotkut yritykset eivat ole siirtyneet kayttamaan UnionPay:ta. Talla
tavalla pyrittiin saamaan taustatietoa tutkimuksen toiseen vaiheeseen - kyselyyn kauppiaille,

joilla ei ole UnionPay:ta kaytossa - joka suoritettiin teemahaastattelun jalkeen.
4.1.3 Haastatteluprosessi

Toimeksiantajalta saatiin asiakaslista, joka sisalsi yhteystiedot kontaktoitavista yrityksista.
Yrityksiin otettiin yhteytta ensisijaisesti puhelimitse seka sahkopostitse, jos kauppiaan
puhelinnumeroa ei ollut saatavilla tai erikseen pyydettiin ottamaan yhteytta sahkopostitse.
Yhteydenotoilla pyrittiin tavoittamaan kauppias ja sopimaan haastatteluaika. PK-seudulla
toimivien kauppiaiden kanssa pyrittiin sopimaan haastattelupaikka kasvokkain tapahtuvaan
haastatteluun, kun taas Pohjois-Suomessa toimiville kauppiaille sovittiin
puhelinhaastatteluaika. Nain meneteltiin, koska opinnaytetyon tekijalla ei ollut
mahdollisuutta matkustaa haastatteluihin Pohjois-Suomeen asti Helsingista. Kuitenkin
haastattelua kasvokkain suosittiin, aina kun siihen vain oli mahdollisuus, silla
puhelinhaastattelusta puuttuvat keskustelun nakyvat vihjeet, joista haastattelun konteksti
muodostuu. Nain ollen se ei ole taydellisen sopiva metodi kvalitatiivisiin haastatteluihin,
koska tiedonsaanti siita, onko haastateltava ymmartanyt kysymyksen oikein, hankaloituu.
Puhelinhaastattelun aika on rajallisempi ja haastattelijan luotettavuudesta voi syntya
haastateltavalle kysymyksia. (Hirsijarvi & Hurme 2008, 64.) Nama ongelmat pyrittiin
ratkaisemaan selittamalla selkeasti haastateltaville haastatteluaikaa sopiessa, mita asia
koskee, kenelle se tehdaan ja kuka sen tekee. Nain haastateltavalle annettiin mahdollisuus
miettia tutkimusta koskevia kysymyksia ja myos ottaa selvaa haastattelijan luotettavuudesta.
Haastateltavien niin toivoessa, heille lahetettiin sahkopostitse haastattelukysymykset

etukateen, jotta vahennettaisiin mahdollisuutta, ettei kysymyksia ole ymmarretty oikein.

Teemahaastattelussa haastattelija voi itse paattaa esitetaanko haastateltavalle samat
kysymykset, ovatko ne tietyssa jarjestyksessa ja samassa jarjestyksessa ja ovatko sanamuodot
jokaisessa haastattelussa samat. (Tuomi & Sarajarvi 2012, 75.) Haastattelutilanteissa olivat
apuna haastattelukysymykset, joiden kysymisjarjestysta teemoittain pyrittiin noudattamaan.
Kysymysten valissa kaytiin keskustelua ja haastateltava saattoi vastata useampaankin
kysymykseen kerralla. Tallaisissakin tapauksissa kuitenkin kysyttiin kaikki kysymykset, silla

niista saattoi saada viela lisaa tietoa irti.

Haastateltavilta kysyttiin aina ennen haastattelun alkua, voidaanko haastattelu nauhoittaa.

Kaikki paitsi yksi haastateltava suostui tahan; hanen haastattelunsa yhteydessa kirjoitettiin
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muistiinpanoja Word-tiedostolle. Tallennusmenetelmaksi valittiin nauhoitus, jotta aikaa ei
menisi haastattelun aikana kirjoittamiseen ja myoskaan tarkeaa informaatiota ei menisi ohi

muistiinpanoja tehdessa.

Haastattelut pyrittiin litteroimaan mahdollisimman pian haastattelun teon jalkeen, silla
tyomaaraa haluttiin jaksoittaa, jotta siita ei tulisi liian suuri yhdelle paivalle. Litterointi vei
hyvin paljon aikaa, silla nauhoitettua haastattelua kuunneltiin ensin pieni patka, kirjoitettiin
kuultu ylos, kelattiin takaisin ja kuunneltiin uudestaan. Nain haluttiin varmistaa, etta
nauhoitus oli kuultu oikein, jotta asia saatiin kirjoitettua puhtaaksi oikeilla tiedoilla.
Tutkimusongelma ja se miten siihen suhtaudutaan maarittaa miten tarkasti nauhoitettu
haastattelu kirjoitetaan puhtaaksi. Kuitenkaan tassa tutkimuksessa ei ollut keskiossa
hienosyinen vuorovaikutus, kieli tai kielen kaytto, joten litterointia ei suoritettu
erikoismerkkeja kayttaen eika erillista kielellista analyysia maaritelty. Litteroinnissa
keskityttiin tarkeimpana siihen, etta kaikki puhutut lauseet ja virkkeet saatiin kirjoitettua

puhtaaksi. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006c.)
4.1.4 Purku ja analysointi

Haastattelut analysoitiin teemoittain, silla se on luonteva tapa teemahaastatteluaineiston
analysointiin. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006d). Haastateltavien kanssa puhutut
teemat ja teemojen alakysymykset koottiin yhteen litteroiduista haastatteluista. Naista
teemoittelun avulla muodostettiin yhtenaisia kokonaisuuksia opinnaytetyohon.
Teemahaastatteluaineistoa on analysoitu kvalitatiivisuutta ja kvantitatiivisuutta yhdistellen.
Aineisto on laadullinen; kuitenkin siita on kvantifioitu ne osat, joista tama on ollut
mahdollista ja jarkevaa tutkimuksen kannalta. Tahan paadyttiin, koska laadullista aineistoa
voi paasta analysoimaan tehokkaammin myos sita laskemalla. Talla pyrittiin lisaksi siihen,
etta tutkimuksessa esitetyt johtopaatokset eivat perustuisi vain tuntumaan, vaan niissa olisi
myos laskennallista perustaa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006e.) Johtopaatokset
teemahaastatteluista perustuvat naita analysointimenetelmia kayttamalla muodostuneisiin

tutkimustuloksiin. Ne ovat myos esitetty teemoittain.
4.2 Lomakehaastattelu

Toisin kuin teemahaastattelussa, lomakehaastattelussa kysymysten ja vaitteiden muoto ja
esittamisjarjestys on taysin maaratty. Haastattelussa apuna kaytetaan lomaketta, joka oli
tassa tutkimuksessa jokaiselle haastateltavalle oma, johon haastateltavan vastaukset
kirjattiin. Tassa tutkimuksessa se on toiminut kvantitatiivisena aineistonkeruumenetelmana,
joka on sen tyypillinen kayttotapa. Lomakehaastattelusta voidaan puhua myos strukturoituna
haastatteluna. (Hirsijarvi ym. 2015, 208; Tuomi & Sarajarvi 2012, 74.)
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4.2.1 Lomakehaastattelun valinta

Lomakehaastattelu valittiin tutkimukseen kiinaisten turistien maksukayttaytymisesta, koska
tiedettiin millaista tietoa haastateltavat voivat antaa. Taten kysymykset ja
vastausvaihtoehdot oli helppo muotoilla lomakkeeseen. Toinen syy lomakehaastattelun
valintaan oli sen toteuttamisen nopeus ja helppous. Taman seikan huomioon ottaminen oli
tarkeaa, silla vastausprosentin pelattiin jaavan alhaiseksi. Tama oletus johtui siita, etta
tutkimuksen kohteena olivat kiinalaiset turistit, jotka ovat tunnetusti aina kiireessa
matkaillessaan, eivatka lahtokohtaisesti ole halukkaita vastaamaan aikaa vieviin kyselyihin.
Lomakehaastattelu valittiin kyselyn sijasta, koska haluttiin olla varmoja, etta tutkimuksen
kohteet tietavat, mihin he vastaavat. Tata seikkaa huomioitiin erityisesti, koska
haastateltavat tulivat eri kulttuurista. Nain ollen haastattelutilanteessa haastateltavat
pystyivat kysymaan heti, jos eivat ymmartaneet jotain kysymysta. Nain myos varmistettiin,
etta jokaiseen kysymykseen vastataan haastattelijan maaraamassa jarjestyksessa.
Haastatteluaineisto haluttiin myos saada helposti kvantifioitua ja tahan lomakehaastattelu on
hyva vaihtoehto. (Hirsijarvi & Hurme 2008, 45; Tuomi & Sarajarvi 2012, 74.)

Tama tutkimuksen osa edustaa kvantitatiivista tutkimusta, silla siina kaytetaan
kvantitatiivisissa tutkimuksissa usein kaytettya menetelmaa, lomakehaastattelua.
Haastateltavat on valittu satunnaisesti, joka on kvantitatiiviselle tutkimukselle ominaista.
Haastatteluista saatu aineisto on helposti kvantifioitavaa ja tutkimukseen kuuluu
havaintomatriiseja eli taulukoita, joihin aineisto on tiivistetty. Naista on tehty
opinnaytetyohon tuloksia havainnollistavia kuvioita. (Tuomi & Sarajarvi 2012, 74;

Tilastokeskus.)

4.2.2 Haastattelukysymykset ja vastausvaihtoehdot

Tutkimuksen tarkoituksella ja ongelmanasettelulla on merkitysta lomakehaastattelun
kysymyksia tehdessa, joten siina ei voi kysya mita tahansa. Lomakehaastattelun jokaiselle
kysymykselle on oltava perusteltu syy. (Tuomi & Sarajarvi 2012, 75.) Nain myos meneteltiin
tassa tutkimuksessa: opinnaytetyon teoreettinen viitekehys luvussa 3 “Kiinalaisten
asiakaskayttaytyminen” on sidoksissa lomakehaastattelun kysymyksiin ja
vastausvaihtoehtoihin. Kaikki muut paitsi yksi kysymys haastattelussa olivat
vastausvaihtoehdollisia kysymyksia. Avoin kysymys kysyttiin vain siina tapauksessa, jos
haastateltava vastasi sita edeltaneeseen kysymykseen, ettei ole kayttanyt UnionPay-korttia
matkansa aikana Suomessa. Avoimessa kysymyksessa kysyttiin: “Miksi et kayttanyt
UnionPay:ta?”. Avoimeen kysymykseen paadyttiin, koska tama kysymys koettiin oleelliseksi
tukimuksen kannalta ja siihen haluttiin suora vastaus ilman vastausvaihtoehdon johdattelua.
Nakokulmia, joita tutkija ei itse ole osannut etukateen ajatella voidaan myos tuoda esille

avoimilla kysymyksilla. (Hirsijarvi ym. 2015, 199). Lomakehaastatteluihin voidaan sisallyttaa
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avoimia kysymyksia, jotka voidaan kasitella laadullisesti tai maarallisesti. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006f). Tassa tutkimuksessa kyseisen avoimen kysymyksen vastaukset
on kvantifioitu jalkikateen. Teoriaosuuden lahdeaineistoa lukiessa ilmeni myos, etta tulevien
haastateltavien englannin kielen taito voi olla heikkoa. Nain ollen tahan varauduttiin

kaantamalla lomakehaastattelu myos kiinaksi. Lomakehaastattelun lomake on liitteessa 2.

Lomakehaastattelun haittana voi olla, etta haastattelun vastausvaihtoehdot heijastavat
enemman tutkijan kuin haastateltavien maailmaa. Etenkin tassa tutkimuksessa tama haitta on
keskiarvoa todennakoisempi, koska haastateltavat tulevat vieraasti kulttuurista. Kuitenkin
haastattelutilanteissa huomattiin, etta haastateltavien vastaukset sijoittuivat suurimmaksi
osaksi vastausvaihtoehtoihin, eika luokkaan “muu”. (Hirsijarvi & Hurme 2008, 45.) Tahan
oltiin myos varauduttu ennen lomakehaastattelukysymysten tekoa lukemalla laajamittaisesti
lahdeaineistoa, josta myos taman tutkimuksen teoriaosa “Kiinalaisten asiakaskayttaytyminen”

koostuu.

4.2.3 Haastatteluprosessi

Lomakehaastattelut suoritettiin kahtena paivana Helsinki-Vantaan lentoasemalla, silla
ensimmaisena paivana ei saatu tarpeeksi osallistujia haastatteluihin. Haastatteluaika
lentokentalla ajoitettiin muutamaa tuntia ennen lahtevia lentoja Manner-Kiinaan. Nain
meneteltiin, koska haastatteluun haluttiin osallistuvan kiinalaisia turisteja, jotka ovat jo
vierailleet Suomessa, jotta he pystyvat vastaamaan haastattelun kysymyksiin koskien heidan

maksukayttaytymistaan Suomessa.

Jokaiselta haastateltavalta kysyttiin ennen haastattelua, ovatko he kiinalaisia, turistina
Suomessa ja lahdossa pois Suomesta. Nain varmistettiin, etta he kuuluvat
lomakehaastatelututkimuksen kohderyhmaan. Haastateltaville esitettiin samat kysymykset
samassa jarjestyksessa tavoitteena saada vastaus annetun vastausvaihtoehdon sisalla.
Strukturoidulle haastattelulle tama on ominaista. Haastateltavien vastaukset kirjattiin

lomakkeisiin, jotka olivat jokaiselle haastateltavalle omat mutta samat.

4.2.4 Purku ja analysointi

Lomakehaastatteluiden tulokset syotettiin Excel-taulukkoon, joista tuloksia laskettiin ja niista
tehtiin kuvioita havainnoillistamaan tutkimustuloksia. Aineistosta laskettiin muun muassa
prosenttiosuuksia ja keskiarvoja. Naita laskelmia myos analysoitiin ja niiden pohjalta tehtiin
johtopaatoksia opinnaytetyohon. Tama tilastollinen analyysi on ominaista kvantitatiivisella
tutkimuksella hankittuun aineistoon. (Hirsijarvi ym. 2015, 140). Johtopaatoksia tukemaan

sisallytettiin myos siihen liitannaista teoriaosuutta opinnaytetyosta.
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4.3  Kysely

Yksi survey-tutkimuksen keskeisin menetelma on kysely. Englanninkielisella termilla “survey”
tarkoitetaan sellaista kyselyn muotoa, jossa aineistoa kerataan standardoitusti. Kaikilta
vastaajilta kysytaan samat kysymykset tasmalleen samalla tavalla ja otos tai nayte tietysta
perusjoukosta muodostuu kohdehenkiloista. Kysely toimii tassa tutkimuksen osassa
kvantitatiivisena menetelmana, silla siita saatu aineisto kasitellaan kvantitatiivisesti, joka on

ominaista kyselylle. (Hirsijarvi ym. 2015, 193-194.)

4.3.1  Verkkokyselyn valinta

Verkkokysely valittiin niille tutkimuksen kauppiaille, joilla ei ole UnionPay-maksuvaihtoehtoa
kaytossa, koska aiheesta haluttiin kerata laaja tutkimusaineisto. Tahan tarkoitukseen
kyselytutkimus soveltuu hyvin, silla kyselylla voidaan tavoittaa paljon henkiloita ja kysya
monia asioita. Muita kyselyn tuomia etuja, joita sita valittaessa otettiin huomioon, oli sen
tehokkuus menetelmana seka ajan ja vaivan saasto tutkijan kannalta. Nama kyselyn edut
olivat tarkeita, silla tutkimuksen toteutukseen oli kaytossa rajallinen aika. Nain ollen kysely
saatiin lahetettya usealla kohdehenkilolle samanaikaisesti. Nain saatiin vaivattomasti
tutkimusaineistoa. Koska kyselylomake on tarkasti suunniteltu, se on myos nopea ja helppo

analysoida tietokoneen avulla. (Hirsijarvi ym. 2015, 195.)

Kyselytutkimus edustaa lomakehaastattelun kanssa kvantitatiivisen tutkimuksen osaa.
Perusjoukkona tassa tutkimuksessa voidaan pitaa pienia ja keskisuuria yrityksia, joilla ei ole
UnionPay:ta kaytossa, ja jotka toimivat paakaupunkiseudulla ja Pohjois-Suomessa. Tasta
perusjoukosta on valittu kyselyyn vastaajiksi pieni osa, joka edustaa kvantitatiivisessa
tutkimuksessa otosta. Yleistaminen on ominaista kvantitatiiviselle tutkimukselle, silla otos
edustaa koko perusjoukkoa. (Kananen 2008, 10.) Kyselyn aineistosta on tehty taulukoita,
joihin aineisto on tiivistetty. Naista taulukoista on sittemmin lomakehaastattelun tapaan

muodostettu opinnaytetyohon kuvioita havainnoillistamaan saatuja tuloksia.

4.3.2 Verkkokyselylomake ja monivalintakysymykset

Kyselyn haittana voidaan pitaa sita, etta hyvan lomakkeen laatiminen vie paljon aikaa ja
vaatii monenlaista tietoa ja taitoa. (Hirsijarvi ym. 2015, 195). Tahan varauduttiin
toteuttamalla kysely tutkimuksen osista viimeiseksi. Tahan paadyttiin, koska muiden
tutkimuksen osien valmistuttua lomakkeen huolelliselle laatimiselle jai aikaa, ja nain myos
tietoa ja taitoa teemahaastattelusta kauppiaille ja lomakehaastattelusta kiinalaisille
turisteille oli jo kertynyt. Naista tutkimuksista oltiin saatu hyodyllista tietoa, jota pystyttiin
hyodyntamaan kyselylomakkeen teossa. Esimerkiksi teemahaastattelussa kysytty kysymys:
“Mika tekisi UnionPay:n kayttoonotosta houkuttelevampaa yrityksille?” toi hyodyllista tietoa

vastausvaihtoehdoiksi kyselyn kysymykseen: “Miksi yrityksesi ei ole viela siirtynyt tarjoamaan
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UnionPay-maksuvaihtoehtoa?”. Vastausvaihtoehdot numeroitiin, jotta niita olisi helppo

kasitella. Kyselylomake on liitteessa 3.

Kaikki kyselyn kysymykset olivat vastausvaihtoehdollisia lukuunottamatta yrityksen taustatie-
toja. Kyselyn vastausvaihtoehdoissa ei kaytetty asteikollisia mittareita, kuten lomakehaastat-
telun tietyissa kysymyksissa tehtiin. Tahan paadyttiin, koska haluttiin saada tietoon tasmalli-
sia tosiasioita yksinkertaistetuilla kysymyksilla. Tahan tarkoitukseen monivalintakysymykset
ovat sopiva vaihtoehto asteikollisten mittareiden sijaan. (Hirsijarvi ym. 2015, 197.)
Monivalintakysymyksiin paadyttiin menetelman tuomien etujen ja tutkimukseen
soveltuvuuden takia, silla kyselyyn vastaajille on helpompaa, kun vastaaja voi tunnistaa asian,
eika hanen pida muistaa sita. Vastaukset, joita saadaan, ovat myos vahemman kirjavia, niita
on helpompi kasitella ja analysoida tietokoneella. (Hirsijarvi ym. 2015, 201.) Kyselysta
haluttiin siis tehda nopea ja helppo niin tutkijalle kuin kyselyn vastaajalle spesifien
monivalintakysymysten kautta. Nain yritettiin myos saada tarkkoja vastauksia
tulkinnanvaraisten sijaan ja valttaa katoa, eli vastaamattomuutta, joka on ominainen
ongelma kyselylle. (Hirsijarvi ym. 2015, 196). Kyselylomakkeen loppuun myos sisallytettiin
kohta, johon vastaaja halutessaan pystyi jattamaan yhteystietonsa, jos han oli kiinnostunut
Netsin tarjoamasta UnionPay-maksuvaihtoehdosta. Nain ollen Nets pystyi ottamaan yhteytta
potentiaalisiin uusiin asiakkaisiin ja kertomaan heille lisatietoja UnionPay:sta.
Verkkokyselylomake on muodostettu kayttamalla Google Forms -palvelua, silla se oli

opinnaytetyon tekijalle ennestaan tuttu ja hyvaksi havaittu.

4.3.3 Verkkokyselyprosessi

Verkkokyselyn kohdehenkiloiden, kauppiaiden, joilla ei ole UnionPay-maksuvaihtoehtoa
kaytossa, yhteystiedot valittiin ja koottiin erilaisten kauppiasyhteisoiden, kuten esimerkiksi
Design District Helsingin, Torikorttelin ja Discovering Finland -nettisivujen kautta.
Kohdehenkiloille lahetettiin sahkopostilla tutkimuksesta kertovan saatteen ohessa linkki
verkkokyselylomakkeeseen. Koska tutkimuksen aikataulu oli hyvin rajallinen, kyselylomake oli
avoinna vastaajille vain viikon, josta toiseksi viimeisena avoimena paivana vastaajilta
karhuttiin - eli muistutettiin - vastaamatta jaaneita kyselysta. (Hirsijarvi ym. 2015, 196). Nain
meneteltiin, koska kyselyn vastausprosentti haluttiin isommaksi. Koska vastausprosentti oli
kyselyn toiseksi viimeisena avoimena paivana yha hyvin pieni, paadyttiin myos kiertamaan
henkilokohtaisesti kantakaupungin liikkeissa. Tassa kaytettiin apuna Ipad:ia, jonka avulla
kauppiaat pystyivat tayttamaan kyselyn suoraan liikkeissaan. Tama osoittautui erittain
tehokkaaksi keinoksi saada vastauksia kyselyyn, silla liikkeissa oli usein kauppias paikalla ja
tutkimuksen esittelyn jalkeen he olivat kiinnostuneita vastaamaan kyselyyn. Nain ollen

vastausprosentti saatiin nostettua tavoitteeseen.
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4.3.4 Purku ja analysointi

Google Forms -palvelu laski automaattisesti prosenttiosuuksia kyselyn aineistosta. Kuitenkin
verkkokyselyn aineisto purettiin Excel-taulukkoon, jonka kautta muodostettiin kuvioita
havainnollistamaan kyselyn tuloksia. Nain meneteltiin, koska haluttiin yhtenaisia tuloksia
kuvaavia kuvioita opinnaytetyohon. Kyselyn tulokset esitettiin prosentteina. Nain ollen
kyselysta saatu aineisto analysoitiin tilastollista analyysia apuna kayttaen. Naita lukuja
kaytettiin tulosten yleistamiseksi perusjoukkoon ja muodostettiin johtopaatoksia. Eri

kysymysten tuloksista laskettiin myos niiden suhteita toisiinsa.

5  Tutkimustulokset

5.1 Teemahaastattelu

Teemahaastatteluihin osallistui 20 kauppiasta ja yrityksen edustajaa. Naista 17 otettiin
mukaan tutkimukseen. Silla vasta haastatteluissa ilmeni, etta nailla kolmella tutkimuksesta
pois rajatulla kauppiaalla ei ole mitaan kokemuksia UnionPay:sta, vaikka UnionPay-sopimus
Netsin kanssa onkin heilla voimassa. Tahan ratkaisuun paadyttiin, koska kokonaisia teemoja
haastatteluissa jouduttiin jattamaan kasittelematta, koska kauppiailla ei ollut mahdollisuutta
vastata niihin kokemusten puuttuessa. Kyseiset kokemusten puutteet johtuivat vaihtelevista
syista kuten seuraavat: UnionPay-maksuvaihtoehdon kayttoonotto oli kesken tai yrityksen
edustaja Suomessa ei osannut vastata kysymyksiin, koska kayttoonotto oli tapahtunut
konsernin kautta ulkomailta. Lisaksi yhdella kauppiaalla ei ollut mahdollisuutta tuoda
asiakkaille esiin mahdollisuutta maksaa UnionPay:lla, silla UnionPay-maksutavasta ilmaisevia
tarroja ei oltu hanelle lahetetty, eika han ollut sita itse tarjonnut maksuvaihtoehtona
asiakkaille. Nain ollen UnionPay:sta ei ollut kokemuksia. Tutkimukseen osallistuvien 17
kauppiaan haastatteluiden maaran koettiin olevan riittava, silla 12 haastattelun jalkeen

haastateltavilta tuli paaosin samankaltaisia vastauksia kuin edeltavilta haastateltavilta.

Yritykset olivat ottaneet kayttoon UnionPay-maksuvaihtoehdon vuoden 2016 aikana, mutta
muutama tutkimukseen osallistunut yritys vasta vuoden 2017 alussa. Kuitenkin heillekin oli jo
ehtinyt kertya kokemusta UnionPay:sta. Naista 17 yrityksesta yhdeksan toimi PK-seudulla ja
kahdeksan Pohjois-Suomessa. Osalla naista yrityksista oli muita toimipisteita ympari Suomea.
Toimialoittain yritykset olivat: kahvilat ja ravintolat (4), lahjatavaraliikkeet (3),
matkamuistoliikkeet (2), vaatekaupat (2), hotellit ja hostellit (2), laakaripalvelut (1),
ruokakaupat (1), matkailu (1), laukkukaupat (1).

Yleisemmat kaytossa olevat kortit olivat yrityksilla Visa, MasterCard, UnionPay, American
Express ja Diners Club. Haastatteluissa mainittiin maksuvaihtoehtona vain muutamaan

otteeseen japanilaisten kayttama JCB-kortti, vaikka Netsin UnionPay-sopimuksen mukana
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tulee tuki myos kyseiselle kortille. Diners Club -korttia ei mainittu kaikissa haastatteluissa
olevan kaytossa tai sen sanottiin olevan ainoa kortti, jota ei hyvaksyta maksuvaihtoehtona.

Yhdessa ravintolassa hyvaksyttiin myos lounaskortit.

Maksupaatteet yrityksen liikkeissa olivat peraisin suurimmaksi osaksi Netsilta ja
maksupaatteen yleisin mainittu malli oli iWL250. Muutamassa haastattelussa kauppiaat olivat
tietamattomia mita kautta maksupaate on hankittu ja mika on mallin nimi. Kahdella
yrityksella oli kaksi eri maksupaatetta kaytossa liikkeessa. Esimerkkina yritys, jolla toinen
maksupaate oli Verifonelta ja toinen Netsilta. Netsin maksupaate tuki UnionPay-kortteja ja
Verifonen muita kortteja. Tahan yritys oli paatynyt, koska maksupaatetta ei oltu saatu
integroitua kassajarjestelman kanssa. Toisella yrityksella toinen maksupaate oli Elisan kautta.

Kahden maksupaatteen yllapidon mainittiin tuovan lisatyota ja lisakustannuksia yritykselle.

Tutkimuksessa yrityksia, joilla oli vain yksi liike, oli yhdeksan sellaista, joissa oli kaytossa
UnionPay-maksuvaihtoehto. Yrityksia, joilla oli useampi liike, mutta vain yhdessa
toimipisteessa kaytossa UnionPay, oli kolme. Syy tahan oli muiden liikkeiden maksupaatteiden
yhteensopimattomuus UnionPay:n kanssa. Yrityksia, joissa kaikissa liikkeissa oli kaytossa
UnionPay, oli nelja, joilla oli 2-5 liiketta yritysta kohti. Yhdella haastateltavalla ei ollut

varsinaista liiketilaa.

UnionPay-maksumahdollisuus oli esilla asiakkaille 11 yrityksessa. Yleisimmin
maksumahdollisuudesta tiedotettiin UnionPay-tarroilla liikkeen ikkunassa ja ovessa, kun taas
muutamassa liikkeessa siita informoitiin kyltilla kassan vieressa. Yhdella liikkeella oli tarkoitus
paivittaa UnionPay-maksumahdollisuus nakyviin myos yrityksen nettisivuille. Yrityksia, joilla
UnionPay-maksuvaihtoehtoa ei ollut esilla asiakkaille lainkaan, oli kuusi. Syyt vaihtelivat
UnionPay-tarrojen taydellisesta puuttumisesta kaupan pienuuteen tai paatokseen olla
mainostamatta mitaan maksukortteja liikkeessa. Yritykset, jotka eivat halunneet mainostaa
maksukortteja liikkeissaan, tahtoivat priorisoida tarkeamman informaation hyvin esille
asiakkaille, joten informaatiota maksutavoista ei koettu niin tarkeaksi. Tarrat eri
maksutavoista liikkeessa koettiin myos hieman vanhanaikaisiksi ja asiakkaalle haluttiin jattaa
mahdollisuus itse kysya, mita korttia han toivoisi voivansa maksutapahtumassa kayttaa.
Suoraa yhteistyota itse luottokorttiyhtioiden kautta oltiin myos kokeiltu; naissa tapauksissa
tietty yritys nostettiin luottokorttiyhtion sosiaalisen median sivuilla esiin maksuvaihtoehdon

kaymisesta liikkeessa.

5.1.1 Tiedonhankinta

Netsin tarjoamasta UnionPay-maksuvaihtoehdosta oli saatu tieto seuraavilla eri tavoilla:
Netsin omasta markkinointikirjeesta sahkopostitse, Netsin ottaessa yhteytta puhelimitse,

erilaisten kauppiasyhteisoiden ja koulutusten kautta, Visit Finlandin tiedotustilaisuuksista,
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muilta kauppiailta ja kollegoilta seka lehti-, televisio- ja nettiuutisista. Oma-aloitteisesti
UnionPay-maksuvaihtoehdon oli hankkinut 15 yritysta ja kahdelle se oli kaupattu. UnionPay ei
ollut entuudestaan tuttu 11 kauppiaalle. Viidelle kauppiaalle UnionPay oli jollain tasolla tuttu
olemassa olollaan ja itse korttina, kiinalaisturistien kautta. Kauppiaalle, jolle UnionPay oli

entuudestaan tuttu, se oli tuttu julkisuuden kautta.

Tietoa haettiin UnionPay:sta Netsilta sahkopostitse ja soittamalla, internetista ja Netsin
verkkosivuilta, yhteistyokumppaneilta joita seurataan, kauppiaisyhteisoiden sahkoposteista ja
uutisten kautta. Muutama yritys ei ollut hakenut tietoa ollenkaan, silla heihin Nets oli itse
ottanut yhteytta ja kaupannut UnionPay-sopimuksen. Netsin nettisivuista mainittiin, ettei
sielta saanut riittavasti tietoa UnionPay:sta, joten yhteytta otettiin lisatiedon hankkimiseksi

myos puhelimitse ja sahkopostilla.

Kauppiaita, jotka kokivat, etta he saivat riittavasti tietoa, kun he ottivat UnionPay:n
kayttoonsa, oli 14. Tarpeeksi tietoa ei kokenut olleen saaneensa kaksi kauppiasta. Toinen
heista ei ollut saanut tietoa UnionPay-maksukortin kayttajaryhmasta. Toiselle taas oli vain
kerrottu, etta kiinalaiset kortit kayvat, mutta ei oltu mainittu maksukortin nimea. Yksi
kauppias taas koki, etta han oli saanut kaiken tiedon UnionPay:sta, mutta hanella oli kaytossa
toisen palveluntarjoajan maksupaate ja tasta oli aiheutunut hankaluuksia kommunikaation
kanssa. UnionPay:n kayttoonotossa Nets oli ohjannut kauppiasta informoimaan toista
palveluntarjoajaa asiasta, kun taas sielta kasin pyydettiin taas olemaan yhteydessa Netsiin.
Kauppiaalle oli kuitenkin tullut tunne, etta toinen palveluntarjoaja oli se osapuoli, joka ei

ollut tietoinen asiasta, eika Nets.

Epaselvia asioita ei ollut jaanyt lainkaan 11 kauppiaalle. Lopuille kauppiaista epaselvyydet
olivat aiheutuneet liittyen maksupaatteen sisaisen raportoinnin erittelysta, silla se erosi
aiemmasta. Nykyinen raportointi erittelee vain yhden luottosumman. Ennen raportoinnissa oli
eritelty maksut luottokorttityypeittain. Tasta oli koettu olevan etua niin liikkeelle kuin
kirjanpidolle. Asiaan liittyen oli haettua tietoa Netsilta ja myoOs saatu vastaus, ettei mitaan
ole tehtavissa. Toinen yritys koki myos tilityksen olevan epaselvaa, mutta ei ollut hakenut
asiasta enempaa tietoa, silla kirjanpitaja ei ollut sita pyytanyt. Alkuvaiheessa koettiin
yleisesti epaselvana tilanne, jossa suoritus tulee muulta taholta kuin Netsilta. Teknisista
ongelmista kauppiaat olivat olleet yhteydessa Netsiin puhelimitse. Myos sopimuksen teossa oli
tormatty ongelmiin, silla kun yritys halusi ottaa UnionPay:n kayttoonsa, sopimus piti tehda
tanskalaisen Teller yrityksen kanssa. Talloin ei ollut viela mahdollista tehda sopimusta
suoraan Netsin kautta. Tama oli ollut haastatellulle yritykselle yllatys ja aiheuttanut
viivastysta. Yhteydenpito Tanskaan koettiin hitaaksi. Toinen ongelma liittyi korttimaksujen
tilitysintervalleihin, jotka oli maaritetty yritykselle yhteen kuukauteen. Tasta aiheutui

yritykselle 1,5 kuukauden odotus korttimaksujen tilitykseen, joka koettiin kohtuuttoman
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pitkaksi ajaksi. Yritykselle ei oltu informoitu, miksi tilitysintervalli on niin pitka tai
mahdollisuudesta, etta sita voisi lyhentaa. Vasta kun kauppias oli itse ottanut yhteytta Netsiin
kuullessaan, etta kyseista palvelua saa nyt Suomesta, oli hanelle kerrottu, etta
tilitysintervallia on mahdollisuus lyhentaa. Tasta kauppias olisi halunnut saada tiedon suoraan

Netsilta, eika joutua etsimaan tietoa itse.

Yritykset voisivat kauppiaiden mielesta olla enemman tietoisia UnionPay:sta Netsin suorilla
yhteydenotoilla yrityksiin puhelimitse ja sahkopostitse, lisaamalla markkinointia,
markkinoimalla useammalla tavalla, lisaamalla UnionPay-kortin informaation maaraa,
tuomalla UnionPay:ta esiin siihen liittyvien tutkimusten kautta ja myymalla sita
tehokkaammin, jotta tietoisuus kortista leviaa. Itse markkinoinnissa tulisi korostaa UnionPay-

kortin kayttoonoton helppoutta ja sen tuomia etuja niin yritykselle kuin asiakkaalle.

5.1.2 Kayttoonotto

Kauppiaista 15 koki UnionPay-maksuvaihtoehdon kayttoonoton helppona. Yksi kauppias
mainitsi kayttoonoton olleen helppoa vasta, kun oikea laite siihen saatiin ja sen tuoneen
lisatyota henkilokunnan opastukseen. Silla heita piti ohjeistaa, etta kaytossa on toisenlainen
maksupaate, josta pitaa muistaa ottaa tilitysraportti. Toinen kauppias ei taas pitanyt
kayttoonottoa helppona, silla hanen piti tayttaa todella paljon kaavakkeita. Ongelmia
kayttoonotossa oli vain kolmella yrityksella; nama ongelmat liittyivat uuteen

tilitysraportointiin, tilitysintervallien pituuteen ja sopimuspapereiden tayttoon.

Kauppiaat olivat paatyneet UnionPay:n kayttoonottoon, koska kiinalaisia ja muita aasialaisia
turisteja kay liikkeessa paljon; kauppojen teon ei haluttu vaarantuvan; asiakaspalvelun takia;
kiinalaisten turistien maaran noustessa kokoajan; kauppiaan omaa tyota haluttiin helpottaa
monipuolisilla maksuvaihtoehdoilla; kiinalaisilla olevien lansimaalaisten maksukorttien
valuuttarajoitusten takia; asiakkaat ovat kyselleet UnionPay-maksuvaihtoehdosta; sita

suositeltiin tai yksinkertaisesti vain haluttiin lisaa maksuvaihtoehtoja asiakkaille.

UnionPay:n kayttoonoton tekisi kauppiaiden mielesta helpommaksi, jos kortti olisi
yhteensopiva my0s vanhan maksupaatteen kanssa, eika sita silloin tarvitsisi vaihtaa tai pitaa
kahta eri paatetta liikkessa. UnionPay-maksuvaihtoehto voisi nain ollen tulla kayttoon
automaattisesti samalla sopimuksella muiden korttien kanssa. Kauppiaille tehtaisiin
mahdollisimman helpoksi ottaa UnionPay kayttoon tayttamalla etukateen Netsilla jo tiedossa
oleva informaatio yrityksesta, jota sopimukseen tarvitaan. Nain ollen saastettaisiin yrittajien
rajallista aikaa enemman ja UnionPay:n kayttoonotto virtaviivaistuisi. Kauppiaiden mielesta
UnionPay:n kayttoonotto voisi olla houkuttelevampaa yrityksille seuraavista syista: jos

kyseisella liikkeella on aasialaisia asiakkaita, alhaisempi provisio, parempi markkinointi,
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tarjoamalla tieto myymaloihin ja myos UnionPay-kortin esille tuominen sen kayttajille

ominaisuuksineen ja listoineen yrityksista, jotka sita vastaanottavat.
5.1.3 Vaikutus myyntiin

UnionPay-maksuvaihtoehto oli kasvattanut myyntia kuudella yrityksella. UnionPay ei ollut
kasvattanut myyntia seitsemassa yrityksessa. Sen ei koettu vaikuttavan suoraan myynnin
maaraan, silla asiakkaat valitsivat ensin tuotteet ja vasta silloin tiedustelivat UnionPay-
maksuvaihtoehdosta. Kyseisilla liikkeilla ei ollut esilla UnionPay-maksuvaihtoehdosta kertovaa
tietoa myymalassaan. Kiinalaisilla turisteilla koettiin olevan jokin muu luottokortti kaytossa
aina varalta, jota he kayttivat UnionPay:n sijasta. Kauppiaista nelja ei viela osannut sanoa
UnionPay:n vaikutuksesta myyntiin, mutta uskoi silla olleen pienta lisaa ja vaikutuksen myos

mahdollisesti lisaantyvan yleisen tietoisuuden kasvaessa UnionPay:sta.

Jokaisessa 17 yrityksessa UnionPay-maksukorttia oli kaytetty. UnionPay-maksukortin kayton
aktiivisuus liikkeissa vaihteli paivittaisesta harvempaan kuin kuukauteen. Kayton tiheys liittyi
etenkin Pohjois-Suomessa toimivilla yrityksilla sesonkiaikoihin, jolloin kayton aktiivisuus
vaihteli paivittaisesta viikottaiseen. Sesonkiaikojen ulkopuolella kayton kerrottiin vaihtelevan
viikottaisesta kuukausittaiseen. PK-seudulla sesongin vaikutuksesta kortin kayton
aktiivisuuteen ei mainittu. Yrityksen toimipisteen sijainnin koettiin vaikuttavan kayton
aktiivisuuteen, silla siella missa kiinalaisia turisteja lilkkui enemman oli myos UnionPay:n
kaytto aktiivisempaa. PK-seudulla kaytto vaihtele useasti paivassa kaytetysta harvemmin kuin
kuukauteen kaytettyyn. Muutama kauppias, joilla ei ollut esilla UnionPay-maksuvaihtoehdosta
kertovaa tietoa asiakkaille liikkeissaan, epailivat, etta silla on saattanut olla osittain

negatiivista vaikutusta Unionpay:n kayton aktiivisuuteen.

Tilanteista, joissa UnionPay-korttia kaytetaan, kerrottiin niiden tyypillisesti olevan suurempia
kertaostoja, mutta jonkin verran myos pienempia ostoja. Tuotteet, jotka UnionPay:lla
maksettiin, olivat usein hinnakkaampia. Pienempia ostoksia maksettiin kateisella. UnionPay:n
uskottiin olevan mieluinen tapa maksaa niille, joilla se on kaytossa. Kiinalaisilla turisteilla
kerrottiin olevan usein hallussaan myos lansimaalaisia luottokortteja ja mukana kateista,
joilla he maksavat. Kuitenkin muutama kauppias oli kokenut, etta UnionPay:ta tarjotaan
maksutilanteessa ensijaisesti muihin luottokortteihin verrattuna. Uskottiin, etta UnionPay-
korttia kaytetaan erityisesti, kun kateinen on loppu ja muiden luottokorttien kayttosaldo on

loppumassa.

Kustannuksista, joita UnionPay-maksuvaihtoehto on tuonut yritykselle, kerrottiin, etta
provisiot ovat korkeammat kuin muilla yleisilla korteilla, rahan sanottiin olevan kateissa
pidemman aikaa ennen kuin se tilitetaan kauppiaalle ja maksupaatteen kuukausimaksun

mainittiin nousseen sen vaihtamisen yhteydessa. UnionPay-maksuvaihtoehdon tuomat
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kustannukset kokivat kohtuullisiksi 10 kauppiasta. Kauppiaista kaksi ei kokenut kustannuksia
kohtuullisiksi korkean provision vuoksi seka suhteutettuna toteutuneeseen kauppaan. Loput
kauppiaat kertoivat kustannuksien olevan rajamailla. Uskottiin, etta UnionPay:n kayttoonotto
saattaisi laajentua pienempien provisioiden kautta. UnionPay:n kayton laajentuessa myos sen
kustannuksien pitaisi alentua lahemmas muiden yleisten luottokorttien tasoa. Tassa
kehotettiin huomioimaan myos UnionPay:n kilpailijan Alipay:n yleistyminen. Yritys, jossa oli
kaytossa kaksi eri maksupaatetta, koki tasta syysta UnionPay-kortin tuovan lisakustannuksia.
Muutamat yritykset kertoivat suosivansa mielummin kaytettavan muita yleisia luottokortteja,
joissa on pienemmat provisiot. Kustannuksista muun muassa ajateltiin, etta oikealla

hinnoittelulla kauppias voi saada kulunsa takaisin.
5.1.4 Kokemukset

Kauppiaista 12 koki, etta UnionPay-maksuvaihtoehto on tuonut hyotya yritykselle. Kauppiasta
kolme taas koki, ettei hyotya ollut syntynyt. Muut kaksi kauppiasta kertoivat, ettei hyoty ollut
niin suuri kuin alunperin luultiin ja UnionPay-kortin kayttajien koettiin kayttavan usein jotain
muuta yleista kansainvalista korttia. Hyodyt, joita UnionPay-maksuvaihtoehto oli tuonut
yrityksille, olivat: asiakkaiden ja myynnin lisaantyminen, asiakaspalvelun parantunut
joustavuus, asiakkaat ovat olleet aiempaa tyytyvaisempia mahdollisuudesta maksaa UnionPay-
kortilla, myynti on koettu varmemmaksi, asiakkaiden on todettu ostavan herkemmin,

enemman ja hinnakkaampia tuotteita.

Asiakaskokemuksen koki parantuneen UnionPay-maksuvaihtoehdon kayttoonoton jalkeen 12
kauppiasta. Kauppiaat kokivat sen olevan keino toivottaa kiinalaiset asiakkaat liikkeeseen
tervetulleiksi ja osoittaa, etta heidan tuloonsa on varauduttu ja heidat on huomioitu
asiakkaina. Asiakkaiden on todettu olevan tyytyvaisia, positiivisesti yllattyneita ja jopa
ilahtuneita, kun liikkeessa kay UnionPay-kortti. Sen on koettu olevan asiakkaille helppo tapa
maksaa. Kauppiaista nelja ei osannut sanoa mitaan kortin vaikutuksesta asiakaskokemukseen.
Yksi ei uskonut sen parantaneen asiakaskokemusta, silla UnionPay:n kaytto oli kyseisessa

lilkkeessa vahaista.

UnionPay-maksuvaihtoehdon odotukset olivat tayttyneet 10 kauppiaalla. Kauppiaista 3:lla sen
sijaan odotukset eivat tayttyneet. Heilla oli ollut hieman suurempia odotuksia UnionPay-
maksuvaihtoehdon suhteen - kuten suurempi kortin kayttoaste. Kuitenkin yksi kauppias epaili
syyksi sita, ettei liikkeessa ollut nakyvilla tietoa UnionPay-maksuvaihtoehdosta asiakkaille.
Yhdella kauppiaista ei ollut mitaan ennakko-odotuksia. Muut kolme kauppiasta taas eivat viela
osanneet vastata ja kertoivat odottavansa asian suhteen sesonkiaikoja ja sanoivat UnionPay-

maksuvaihtoehdon olevan heidan tapauksessaan hyva, orastava alku.
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5.2 Lomakehaastattelu

Lomakehaastatteluun osallistui yhteensa 25 kiinalaista turistia, joista 56% oli naisia ja 44%
miehia. Haastateltavista 76% oli 25-34-vuotiaita, 16% 35-44-vuotiaita ja 8% alle 24-vuotiaita.
92% heista oli yksityismatkailijoita ja 8% ryhmamatkailijoita. Ostosmahdollisuudet tarkisti
ennen kuin saapui Suomeen 52% ja 48% ei tarkistanut. UnionPay-kortin omisti 96%, Visan 76%,

MasterCard-kortin 44% ja American Expressin 4% haastateltavista.
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Kuvio 2: Mita maksukortteja omistat

Haastateltavista, jotka omistivat UnionPay-kortin, 71% kaytti sita Suomessa ollessaan.
UnionPay-korttia kaytti useita kertoja paivassa joka paiva 24%, kerran paivassa 20%, 1-5
kertaa matkan aikana 24% ja 32% ei kayttanyt sita ollenkaan. Visa-korttia sen omistavista taas
kaytti Suomessa 84% ja MasterCard-korttia 82%. MasterCard-korttia haastateltavista kaytti
Suomessa useita kertoja paivassa joka paiva 8%, kerran paivassa 4%, 1-5 kertaa matkan aikana
24% ja 64% ei kayttanyt sita. Visa-korttia taas kaytti useita kertoja paivassa joka paiva 12%,

kerran paivassa 16%, 1-5 kertaa matkan aikana 36% ja 36% ei kayttanyt sita.
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seuraavia kanavia kayttaen: 52% kaupan UnionPay-merkista, 36% internetista, 12%

lentokentalta Suomessa ja 16% ei ollut asiasta tietoinen.
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Kuvio 5: Pyritko aina maksamaan UnionPay-kortilla

Asteikolla 1-5, 1 ollessa ei vaikutusta ja 5 ollessa vahva vaikutus, kysymyksessa UnionPay-
maksuvaihtoehdon vaikutuksesta paatokseen, missa haastateltavat tekevat ostoksia, keskiarvo
oli 2,6. Samalla asteikolla mitattuna kysymys vaikuttaako UnionPay-maksuvaihtoehto
haastateltavan ostopaatokseen, keskiarvo oli 2,6. Keskiarvo kysymykseen, miten tarkeaa
UnionPay-maksuvaihtoehto on haastateltavalle ostoksia tehdessa Suomessa oli 2,84. Asteikko

oli 1-5, 1 ollessa ei vaikutusta ja 5 ollessa erittain tarkeaa.
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Kuvio 6: UnionPay-maksuvaihtoehdon vaikutus ja tarkeys

Haastateltavista toivoi UnionPay-kortin kayvan Suomessa tavarataloissa 76%, supermarketeissa
72%, merkkiliikkeissa 68%, Outlet-myymaloissa 68% ja erikoisliikkeissa 64%. Aktiviteettien

osalta UnionPay-korttin halusi kayvan ravintoloissa 92% - pitaen sisallaan ruokaravintolat,
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baarit ja yokerhot - majoituksessa 92%, nahtavyyksissa 80%, huvipuistoissa 56% ja risteilyilla

44%.
5.3 Kysely
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Kuvio 11: Mi

ristit kavivat yrityksen liikkeissa paivittain (10%), viikoittain (28%), kuukausittain

ittain (21%), harvoin (24%) ja ei ollenkaan (7%).
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Kuvio 12: Onko ollut koskaan tilannetta, jossa asiakas on tarjonnut UnionPay-korttia

Tilanteita, jossa asiakas oli tarjonnut UnionPay-korttia, oli ollut 31%:ssa yrityksista, kun taas

69%:ssa korttia ei oltu tarjottu koskaan.
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Kuvio 19: Miksi yrityksesi ei ole viela siirtynyt tarjoamaan UnionPay-maksuvaihtoehtoa

Yritykset eivat olleet siirtyneet tarjoamaan UnionPay-maksuvaihtoehtoa, koska siita oli liian
vahan tietoa (55%), se oli kustannuskysymys (14%), yhteensopimaton nykyisen maksupaatteen
kanssa (14%) tai sille ei koettu olevan tarvetta (31%). Muita syita (17%) olivat muun muassa:
hyodyn ja kustannuksien suhde ja yksinkertaisesti se, etta UnionPay-maksuvaihtoehtoa ei ole
koskaan tarjottu kauppiaalle. Kauppiaista, joille UnionPay-kortti oli tuttu, 47% vastasi, ettei
heidan yrityksensa ole siirtynyt tarjoamaan UnionPay-maksuvaihtoehtoa, koska siita on

saatavilla liian vahan tietoa.
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Kuvio 20: Mika vaikuttaa eniten paatokseesi, mita maksuvaihtoehtoja liikkeesi tarjoaa
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Kauppiaiden paatokseen, mita maksuvaihtoehtoja heidan liikkeensa tarjoaa, vaikuttaa
asiakkaiden tarve maksuvaihtoehdolle (48%), maksuvaihtoehdon kustannukset (31%), myynnin

tuki (7%), palvelun parantaminen

—_—

7%). Muita (7%) paatokseen vaikuttavia tekijoita oli se,

ettei vanhaa maksupaatetta tarvitse vaihtaa.
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Kuvio 21: Mitka ovat odotuksesi, jos ottaisit UnionPay-maksuvaihtoehdon kayttoon

Kauppiaiden odotuksia UnionPay-maksuvaihtoehdosta, jos se otettaisiin kayttoon, oli
myyynnin lisaantyminen (45%), asiakaskokemuksen parantuminen (41%), positiivinen yrityksen
imago (28%) ja asiakkaiden lisaantyminen (21%). Muita (7%) odotuksia kauppiailla oli, etta
UnionPay-maksuvaihtoehdosta ei tule lisakustannuksia. Kauppiaista 14%:lla ei ollut odotuksia,
mikali yritys ottaisi UnionPay-maksuvaihtoehdon kayttoon. Kyselyyn vastanneista kauppiaista
16 kiinnostui UnionPay-korttimaksujen vastaanottamisesta ja jatti yhteystietonsa Netsin

yhteydenottoa varten.

6  Johtopaatokset

6.1 Teemahaastattelu

UnionPay-sopimus Netsin kautta tuo tuen myos japanilaiselle JCB-korteille, joka mainittiin
haastatteluissa lilkkkeen maksuvaihtoehtona hyvin harvoin. Tama saattaa johtua kortin
marginaalisuudesta ja sen volyymin ollessa pienta. Taten kauppiaat eivat siita ehka
mainninneet maksuvaihtoehtoja kysyttaessa, vaikka korttia olisi lilkkeessa kaytettykin
maksuvalineena. Kuitenkin tasta heraa kysymys, ovatko kauppiaat kovin tietoisia siita, etta
sopimus UnionPay-korttimaksujen vastaanottamisesta tuo automaattisesti tuen myos talle
JCB-kortille.
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Yrityksen liikkeissa suurimmalla osalla mahdollisuus maksaa UnionPay:lla oli esilla tarroilla
ikkunassa tai ovessa. Osa yrityksista ei ollut saanut naita UnionPay-tarroja alunperinkaan
UnionPay-maksuvaihtoehdon kayttoonoton yhteydessa, vaikka halu laittaa tarra esille
lilkkkeesen oli olemassa. Osa naista kauppiaista epaili, etta tarralla olisi saattanut olla
merkitysta UnionPay-kortin kayton aktiivisuuteen. UnionPay-tarroja oli jopa pyydetty Netsilta
erikseen, mutta niita ei ollut saapunut. Kuitenkin tutkimuksesta huomasi, etta
maksuvaihtoehtojen esiin tuominen asiakkaille liikkeessa vaihteli ja johtui toisinaan yritysten
periaatteesta olla tuomatta niita esille. Nets voisi mahdollisesti jatkossa kysya asiakkailtaan
sopimuksia tehdessa, onko heilla tarvetta maksuvaihtoehdosta kertovalle tarralle. Nain ollen

tarrat saastyisivat niille yrityksille, jotka niita haluavat.

6.1.1 Tiedonhankinta

Tietoa UnionPay:sta on kauppiaiden mielesta tarvittaessa saatavilla, mutta miten tama tieto
saavuttaa yrityksen, on asia, johon Netsin tulisi panostaa. Yrityksia ei pitaisi jattaa yksin
miettimaan ja olettaa, etta he aina oma-aloitteisesti hakevat tietoa. UnionPay-kortin
markkinointi esimerkiksi lentokentalla, niin etta tiedotus olisi kohdennettu seka kortin
kayttajille etta yrityksille, tavoittaisi todennakoisesti kummankin kohderyhman. Nain kortin
kayttajille tulisi tietoon mahdollisuus kayttaa UnionPay-korttia Suomessa ja myos kauppiaat,
joilla UnionPay-korttia ei ole viela kaytossa, mahdollisesti kiinnostuisivat kortista. Nain
tietoisuus leviaisi molemmin puolin. Parhaimmillaan se nakyisi uusina asiakkaina Netsille ja

UnionPay-kortin kayton volyymin kasvuna.

Epaselvyyksista, joita kauppiaat olivat kohdanneet, mainittiin useasti korttimaksujen
tilityksen raportointi. Kuitenkin osaan kauppiaiden mainitsemista epaselvyyksista liittyen
tilityksen raportointiin loytyy vastaus ominaisuutena Merchant Portal -raportointipalvelusta,
jota Nets tarjoaa asiakkailleen verkossa. Kyseisessa palvelussa voi tarkastella kaikkia Netsin
pohjoismaisilla maksupaatteilla vastaanotettuja korttimaksuja korttityypeittain, tilittajasta
riippumatta. Kukaan haastateltavista ei maininnut kyseista raportointipalvelua, jossa myos
UnionPay-maksutapahtumat nakyvat. Tasta voidaan todeta, etta ainakin osalle kauppiaista
tama palvelu ja sen ominaisuudet eivat ole erityisen tuttuja, vaikka tarvetta palvelun
tarjoamalle tiedolle olisi. Ratkaisuna tahan voisi olla selkeampi tiedotus kyseisesta palvelusta
ja sen ominaisuuksista. Erityisesti UnionPay-sopimusta tehdessa, olisi hyva aina mainita
asiakkaalle, etta myos UnionPay-maksutapahtumat nakyvat Merchant Portal -

raportointipalvelussa.

6.1.2 Kayttoonotto

Suurin osa kauppiaista koki UnionPay-maksuvaihtoehdon kayttoonoton olleen helppoa.

Hankaluuksia kayttoonotossa ilmeni muun muassa sopimuskaavakkeiden taytossa.
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Tutkimuksessa ilmeni, etta kayttoonotosta voitaisiin tehda viela helpompaa;
yksinkertaistamiseen on tarvetta, koska yrittajille on pulaa ylimaaraisesta ajasta. Suurin osa
haastateltavista yrityksista oli hankkinut UnionPay:n oma-aloitteisti. Kuitenkin yritykset
mainitsivat, etta muut yritykset voisivat olla tietoisempia UnionPay:sta, jos Nets ottaisi
yrityksiin suoraan yhteytta puhelimitse ja sahkopostitse ja korostaisi samassa yhteydessa
UnionPay:n kayttoonoton helppoutta ja sen tuomia etuja niin yritykselle kuin asiakkaalle.
UnionPay:n kayttoonoton helppoutta voisi lisata esitaytetylla UnionPay-sopimuksella, joka
sisaltaa yrityksesta ne tiedot, jotka ovat jo ennalta Netsilla tiedossa. Nain ollen UnionPay-
maksuvaihtoehdon kayttoonoton kynnys todennakoisesti alenisi, kun sen kayttoonotto

tehtaisiin kauppiaille mahdollisimman vaivattomaksi.

UnionPay:n yhteensopimattomuus yritysten vanhojen maksupaatteiden kanssa oli myos eras
ongelma kayttoonotossa. Tutkimuksessa oli mukana yrityksia, joilla oli useampi liike, mutta
vain yhdessa toimipisteessa kaytossa UnionPay. Nain ollen yritykset olivat todennakoisemmin
uusineet vain sen toimipisteen maksupaatteet, jossa kiinalaisia turisteja kay eniten.
Mahdollisuus kayttaa UnionPay:ta vanhalla maksupaatteella lisaisi kayttoonottoa myos muissa
saman yrityksen toimipisteissa ja todennakoisesti alentaisi kynnysta uusille asiakkaille ottaa
UnionPay kayttoon, koska vanhaa maksupaatetta ei tarvitse vaihtaa. Tallaisen mahdollisuuden
ollessa teknisesti mahdotonta toteuttaa, voisi Nets tarjota naille yrityksille houkuttelevan
tarjouksen paivittaa kaikkien toimipisteiden maksupaatteet samalla kertaa UnionPay:n
kayttoonoton yhteydessa. Vielakin kutsuvamman siita voisi tehda siita esimerkiksi PK-seudun
yrityksille tulevaisuudessa lansimetron valmistuminen, joka todennakoisesti lisaa turistivirtaa
myos lantisen PK-seudun kauppakeskuksiin, joissa UnionPay-maksuvaihtoehdolle voisi olla
tarvetta niin yrityksilla kuin turisteilla. Netsin UnionPay-sopimus on talla hetkella erillinen
sopimus muiden luottokorttien kanssa. Kayttoonotto varmasti laajenisi ja helpottuisi, jos se
tarjottaisiin sisaltyen automaattisesti peruspakettiin yhdessa muiden yleisten luottokorttien

kanssa.

6.1.3  Vaikutus myyntiin

Muita yleisia luottokortteja suosittiin kauppiaiden toimesta kaytettavaksi UnionPay:n
korkeamman provision vuoksi. Suurin osa kauppiaista koki UnionPay:n tuomat kustannukset
kohtuullisiksi, mutta mainittava osa ei niin suoranaisesti sanonut. Myynnin koettiin UnionPay:n
kayttoonoton jalkeen nousseen, pysyneen samana tai silla ei koettu olleen suoranaista
vaikutusta myyntiin. Naita seikkoja kauppiaiden tulisi myos huomioida laskelmissaan
valittaessa maksuvaihtoehtoja yritykselleen. Erityisesti UnionPay-kortin kayttoonottoa
miettiva yritys voisi huomioida laskelmissaan korkeamman provision, mutta pohtia samalla
onko silla varaa menettaa se myynti ja lisamyynti, jota UnionPay-maksuvaihtoehto
mahdollisesti toisi yritykselle. Laskelmien tulisi kohdistua rajattuihin kysymyksiin ja

suuntautua tulevaisuuteen, silla nama ovat laskelmissa liiketoiminnan kehittamisen kannalta
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keskeisia seikkoja. (Pellinen 2006). Niilla alueilla ja niille yrityksille, joihin erityisesti
sesongittainen myynti keskittyy, Nets voisi markkinoinnissaan korostaa asiakkailleen
mahdollisuutta maksupaatteen kausivuokraukseen seka siihen liitettavaa UnionPay-
maksuvaihtoehtoa. Nain yritys saisi kaiken hyodyn irti myynnista kiinalaisten turistien
sesongin aikana, eika kauppiaalla olisi niin suurta kynnysta siirtya sen kayttamiseen, kun

sopimusta ei sido maaraaika.

6.1.4 Kokemukset

Tutkimuksessa ilmeni, etta suurin osa kauppiaista koki UnionPay-maksuvaihtoehdon
hyodylliseksi yritykselleen seka sen parantaneen asiakaskokemusta. UnionPay:n tuomien
hyotyjen merkitys myynnille ja asiakkaille oli huomattu selvastikin kauppiaiden toimesta
hyvin. Kun kiinalaistet matkustavat Suomeen, he usein matkustavat samalla matkalla myos
muualle. Vaikka tutkimuksessa ilmeni, etta he omistavat lansimaalaisia luottokortteja
UnionPay:n lisaksi, pitaa ottaa huomioon, etta niissa on kovemmat valuuttarajoitukset. Naista
rajoituksista haastatteluissa harvoin mainittiin. Rahoja ja luottoa voidaan haluta saastaa,
erityisesti lansimaalaisista luottokorteista, silla ne kayvat maksuvalineina kaupoissa ympari
maailmaa toisin kuin UnionPay. Pitaa muistaa, etta UnionPay-maksukortti voi toimia seka
pankki- etta luottokorttina. Nain ollen se voidaan mahdollisesti kokea helpommaksi kayttaa,
koska raha veloitetaan suoraan pankkitililta. Tama voi vaikuttaa esimerkiksi siihen, jos
yrityksella on UnionPay-maksuvaihtoehto kaytossa ja kiinalainen turisti asiakkaana on
huomenna matkustamassa Suomesta Ruotsiin, han kenties todennakoisemmin tekee ostoksia
suomalaisessa liikkeessa, koska hanen ei UnionPay:ta kayttaessaan tarvitse olla huolissaan
tiukempien valuuttarajoituksien omaavien korttien vahenevasta luottosaldosta. Voidaan
ajatella, etta yritys saa tasta kilpailuetua, silla turisti kayttaa kyseisen summan tassa
lilkkeessa UnionPay-maksuvaihtoehdon takia, kun taas toisessa liikkeessa, jossa kyseista

maksuvaihtoehtoa ei ole, ostos voi jaada tekematta.

6.2 Lomakehaastattelu

Yksittaismatkailu on nopeassa kasvussa kiinalaisten keskuudessa, joka havaittiin myos
tutkimusta tehdessa, silla ryhmamatkailijoita tutkimukseen haastatelluista oli vain 8%.
Vuonna 2016 lahes puolet ulkomaanmatkoista tekivat 37-47 vuotiaat. Kuitenkin kiinalaisten
nuorten kiinnostus ulkomaanmatkailuun on ollut kasvussa erityisesti Pohjoismaihin. (World
Travel Online 2017; Visit Finland 2015b.) Kaikki tutkimuksen haastateltavat olivat alle 44-

vuotiaita.

Kiinalaisista noin 30% valitsi matkakohteensa nimenomaan sen ostosmahdollisuuksien
perusteella. (Visit Finland 2016). Tutkimuksessa ilmeni, etta haastateltavista 52% tarkisti

ostosmahdollisuudet ennen kuin saapui Suomeen. Kaikki paitsi yksi haastateltava omisti
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UnionPay-kortin. Syyksi han kertoi, etta han kayttaa vain kateista. UnionPay-kortin omisti siis
iso osa haastateltavista, mutta suhteellisesti muihin kortteihin verrattuna sen kaytto oli
alhaista. Tutkimuksessa ilmeni suurimmaksi syyksi tahan se, etteivat he tienneet
mahdollisuudesta maksaa UnionPay-kortilla tietyissa kaupoissa Suomessa. Kuitenkin suurin osa
haastateltavista pyrki maksamaan UnionPay-kortilla aina, kun siihen oli mahdollisuus. Tassa
on hyva huomioida tutkimustulos haastateltavista, jotka tiesivat UnionPay:n kayvan Suomessa
tietyissa kaupoissa jo ennen heidan tuloaan Suomeen. Heista kaikki olivat kayttaneet
UnionPay-korttia Suomessa. Tasta voidaan paatella, etta ennakkotiedolla mahdollisuudesta
maksaa UnionPay:lla, on vaikutusta siihen, kaytetaanko korttia. Nain ollen UnionPay-kortin
kayttomahdollisuutta olisi hyva markkinoida sellaisten kanavien kautta, jotka tavoittavat sen
kayttajat jo ennakolta Kiinassa. Naista kanavista yksi voisi olla internet, silla
matkustusinformaation lisaantyminen internetissa on yksi syy kiinalaisten yksityismatkailun
kasvuun. (South China Morning Post 2015). Tietoa siis haetaan yha enemman internetista ja
taten tieto UnionPay-kortin kayton mahdollisuudesta Suomen liikkeissa kannattaa sisallyttaa
myos sinne. Tutkimuksessa myos ilmeni, etta liikkeissa esilla oleva UnionPay-merkki oli tuonut
suurimmalle osalle haastateltavista tiedon UnionPay-maksuvaihtoehdosta Suomessa. Tasta
voidaan paatella, etta kiinalaiset turistit huomioivat tallaisen informaation, jos se on

lilkkeessa esilla.
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Kuvio 22: Aktiviteetit

Tutkimustuloksista UnionPay-maksuvaihtoehdon vaikutuksesta paatokseen, missa kaupoissa
kiinalaiset tekevat ostoksia, vaikuttaako se ostopaatokseen ja koetaanko se tarkeaksi
tehdessa ostoksia Suomessa, ilmeni keskiarvoja laskemalla, etta vaikutus naihin ei ole suurta,
mutta silti vaikutusta on. Kuitenkin on hyva huomioida, etta tutkimuksessa oli mukana
yksiloita, jotka kokivat UnionPay:n vaikuttavan vahvasti ja pitivat sita hyvin tarkeana nailla

tutkittavilla osa-alueilla.
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Tasta voidaan paatella, etta yritysten Suomessa tulisi ennemmin huomioida kuin jattaa
huomiotta UnionPay-kortti osana heidan maksuvaihtoehtojaan, jos he haluavat vastata
kiinalaisten asiakkaiden tarpeisiin. Erityisesti UnionPay-kortin haluttiin kayvan ravintoloissa,
majoituksessa, nahtavyyksissa, tavarataloissa ja supermarketeissa. Tasta voidaan huomata
myos se, etta kiinalaisten kysynta on siirtymassa luksusmerkkiliikkeista kohti jokapaivaisten
kauppatavaroiden ostamista. (Euromonitor International 2016). Nain ollen myos muiden
kauppiaiden tulisi alkaa harkita, kuinka he vastaavat kiinalaisten turistien muuttuvaan

kysyntaan.
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Kuvio 23: Kaupat

6.3 Kysely

Erittain merkittavana verkkokyselyn tuloksena voidaan pitaa sita, etta UnionPay-kortti ei ollut
tuttu 45%:lle kauppiaista, vaikka kiinalaiset turistit olivat yhtena asiakasryhmana 90%:ssa
niista yrityksista, joiden liikkeet sijaitsivat keskeisella turistialueella. Kauppiaista 41% ei
tiennyt, mika kansalaisryhma paaasiassa kayttaa UnionPay-korttia ja 72% kauppiaista ei
tiennyt, mita hyotya UnionPay-maksuvaihtoehto toisi kiinalaisille asiakkaille. Tasta voidaan
paatella, etta Netsin markkinointi UnionPay-maksuvaihtoehdolle ei ole tavoittanut nainkin
suurta osaa potentiaalisista asiakkaista. Osa niista kauppiaista, jotka tiesivat UnionPay-
kortista, eivat kuitenkaan tienneet, mita hyotya maksuvaihtoehto toisi kiinalaisille
asiakkaille. Asiakkaiden tarve maksuvaihtoehdolle oli suurin kauppiaan paatokseen vaikuttava
tekija hanen valitessaan maksuvaihtoehtoja yritykselleen. Tassa kohtaa kannattaa tuoda viela
uudelleen esille se tutkimustulos, etta 72% kauppiaista ei tiennyt, milla eri tavoin
kiinalaisasiakkaat hyotyvat UnionPay-maksuvaihtoehdosta. Tasta voidaan paatella, etta
UnionPay-maksuvaihtoehdon tuomien hyotyjen ja tarpeen esille tuominen kauppiaalle, ei vain

hanen itsensa, vaan myos kiinalaisen turistin nakokulmasta, on ensiarvoisen tarkeaa,
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myydessa ja markkinoidessa UnionPay-maksuvaihtoehtoa. Netsin tulisi selkokielella tahdentaa
kauppiaille, mita nama valuuttarajoitukset konkreettisesti ovat, koska kyseinen ilmio on
vieras kasite Suomessa euron maaraytyessa vapaasti markkinoilla, kun taas Kiinan voidaan
sanoa keskusjohtoisesti manipuloivan valuuttaansa. Tassa Netsin tulisi tuoda esille myos
UnionPay-maksukortin erityisominaisuus: kiinalaisten turistien mahdollisuus maksaa UnionPay-
kortilla suoraan omalta pankkitililtaan, josta johtuu se, etta valuuttarajoitukset eivat koske

UnionPay-kortin kayttoa.

Kauppiaista, joille UnionPay-maksukortti oli tuttu, 47 % vastasi, ettei yritys ole siirtynyt
tarjoamaan UnionPay-maksuvaihtoehtoa, koska siita on saatavilla liian vahan tietoa.
Kauppiaista, joille UnionPay-maksukortti oli tuttu, 80% tiesi, mika kansalaisryhma paaasiassa
kayttaa UnionPay-korttia. Tasta voidaan paatella, etta kauppiaat tietavat UnionPay:sta eri
tavoin, mutta naidenkin kauppiaiden tiedon UnionPay:sta voidaan sanoa olevan pinnallista,

koska he eivat tieda, mita hyotyja UnionPay-maksuvaihtoehto tuo kiinalaisille asiakkaille.

Yrityksista 55%:lla oli mahdollisesti tarve UnionPay-maksuvaihtoehdolle, mutta heilla ei siita
huolimatta ollut maksuvaihtoehtoa kaytossa. Tasta voidaan paatella, etta tama ryhma
kauppiaita muodostaa Netsille potentiaalisen asiakasryhman, jolle kannattaisi oikealla tavalla
myyda ja markkinoida UnionPay-maksuvaihtoehtoa. Taman voisi toteuttaa yksinkertaisesti
tuomalla esiin kauppiaille lisatietoa UnionPay-maksuvaihtoehdosta ja kiinalaisturistien

tarpeesta kyseiselle kortille opinnaytetyon tutkimustuloksia mukaillen.

UnionPay-korttimaksujen vastaanottamisesta kiinnostui 16 kauppiasta, jotka jattivat
yhteystietonsa Netsille yhteydenottoa varten. Kyselyyn osallistuneista kauppiaista yksi pyysi
lahettamaan opinnaytetyon hanelle, jonka lisaksi seitseman teemahaastatteluun
osallistuneista kauppiaista ja yrityksen edustajista pyysivat samaa. Tasta voidaan paatella,
etta kiinnostusta UnionPay-maksuvaihtoehtoa kohtaan on laajalti olemassa ja aiheesta

toivotaan mielellaan lisatietoja, jos sita on saatavilla.

7  Tutkimuksen luotettavuuden arviointi ja jatkotutkimusehdotukset

7.1 Tutkimuksen reliaabelius ja validius

Tutkimuksen tuloksien luotettavuutta on hyva arvioida, vaikka tutkimuksessa lahtokohtaisesti
pyrittiin valttamaan virheiden syntymista. Tassa osiossa tutkimuksen luotettavuutta
arvioidaan analysoimalla tutkimuksen reliaabeliutta, eli sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia

tuloksia seka validiutta, eli tutkimuksen patevyytta. (Hirsijarvi ym. 2015, 231.)

Tutkimuksessa kaytettiin useita tutkimusmenetelmia, joilla voidaan vaikuttaa tarkentavasti

tutkimuksen validiuteen. (Hirsijarvi ym. 2015, 233). Myos lahdeaineistoon tutustuttiin
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kattavasti ennen kuin tutkimukset aloitettiin. Talla tavoin haluttiin varmistaa, etta tutkitaan
juuri sita, mita on tarkoituskin tutkia ja saatuja tuloksia kasitellaan objektiivisesti.
Lahdeaineisto pyrittiin kokoamaan monipuolisesti erilaisista asiantuntijajulkaisuista, jotka
tarkastelevat aihetta monelta eri nakokannalta. Lahdeaineisto on pyritty kokoamaan hyvin
ajantasalla olevista lahteista, joiden valinnassa on huomioitu tutkittavan aiheen laatu ja
joista suurin osa on julkaistu vuosien 2016-2017 valisena aikana. Lahdeaineistosta
muodostettu teoriaosuus on myos liitetty tukemaan tutkimuksesta saatujen tuloksien
analysointia. Tutkimuksessa kaytetyt menetelmat ovat perustellusti oikeita ja olennaisia
taman tutkimuksen kannalta. Nain ollen reliaabelisuuden voidaan katsoa toteutuneen
tutkimuksessa, jota seikkaa tukee myos useamman menetelman kaytto, silla tuloksien voidaan

sanoa tukevan toisiaan ja olevan johdonmukaisia.

Tutkimuksen eri vaiheet on avattu ja perusteltu opinnaytetyossa tarkasti. Taman voidaan
katsoa kohentavan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta. (Hirsijarvi ym. 2015, 232).
Tutkimusta menetelmakohtaisesti tarkastellessa teemahaastatteluun osallistui haluttu maara
kauppiaita. Tutkimuksen luotettavuuden voidaan sanoa lisaantyneen myos
haastattelutilanteiden nauhoituksella, silla sen kautta kaikki, mita haastatteluissa puhuttiin,
otettiin huomioon analysoidessa aineistoa. Nain ollen myos toimeksiantaja voi halutessaan
analysoida aineistoa ja vertailla havaintoja. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006g.) Koska
lomakehaastattelun kohderyhma oli kiinalaiset turistit, suuria yleistyksia ei tutkimukseen
osallistuneiden pienella maaralla voi tehda. Huomioitavaa on myos se, etta suurin osa
haastateltavista oli yksityismatkailijoita. Kuitenkin tuloksien pohjalta syntyi mielenkiintoista
suuntaa antavaa tietoa, jonka perusteella pystyi muodostomaan johtopaatoksia, joita myos
teoriaosuus tuki. Verkkokyselyn ongelmana voidaan pitaa, jos valittu joukko ei edusta
tosiasiallista kohderyhmaa, nain ollen saadut tulokset ovat virheellisia. (Kananen 2008.)
Verkkokyselyssa oli tarkoitus muodostaa otos kuvaamaan haluttua kohderyhmaa. Tassa myos
onnistuttiin, silla 90%:lla kyselyyn vastanneista yrityksista oli ollut kiinalaisia turisteja
asiakkaana, joten tarvetta UnionPay-maksuvaihtoehdolle loytyi tasta ryhmasta enemman tai

vahemman.
7.2  Jatkotutkimusehdotukset

Uusien maksuvaihtoehtojen ja -tapojen yleistyessa Suomessa myos tarve tutkia niita tulee
koko ajan kriittisemmaksi ja merkittavammaksi. Koska uudet maksukortit eivat ole erityisen
yleisia, voi niiden kayttoonottoon liittyen olla eri kauppiailla erilaisia tapoja ja kriteereja,
miksi tietty maksuvaihtoehto valitaan tai ei valita. Opinnaytetyota tehdessa havaittiin, kuinka
lahdemateriaalia erityisesti koskien maksutapojen kannattavuutta oli julkaistu olemattoman
vahan niin suomeksi kuin englanniksi. Tahan havaintoon pohjautuu jatkotutkimusehdotukset
tutkia myos muita ulkomaalaisten turistien kayttamia maksukortteja Suomessa, kuten vaikka

tassa opinnaytetyossa mainittua JCB-korttia ja Alipay:ta. Nain ollen hyodyllisia olisivat
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varmasti myos tarkemmat tutkimukset siita, mita periaatteita ja motivaatioita on
kauppiaiden paatosten takana heidan valitessaan uusia maksuvaihtoehtoja liikkeisiinsa ja mita

he voisivat kayttaa siina apunaan.

Lomakehaastattelussa kiinalaisten turistien maksukayttaytymisesta, haastateltavat olivat
paaosin yksityismatkailijoita. Nain ollen patevia vertailuja ryhmamatkailijoiden ja
yksityismatkailijoiden maksukayttaytymisesta oli mahdoton tahan opinnaytetyohon
sisallyttaa. Tata seikkaa seka kiinalaisten laajamittaista ryhmamatkailun suosimista ajatellen
olisi lisaksi mielenkiintoista tutkia, onko naiden kahden eri ryhman maksukayttaytymisessa
eroja: samansuuntaisia eroja kuin esimerkiksi ne erot, joita naiden ryhmien valilla on havaittu

osto- ja kulutuskayttaytymista kasittelevissa tutkimuksissa.
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Liite 1: Teemahaastattelu

Taustatiedot

Haastateltava

Yritys

Toimiala

Mika kauppiassopimus ja maksupaate teilla on liikkeessanne kaytossa? (Mita kortteja se tukee)
Onko yrityksen jokaisessa liikkeessa kaytossa Unionpay-maksuvaihtoehto?

Onko yrityksen liikkeissa esilla asiakkaille mahdollisuus maksaa UnionPay:lla? Miten?

Milloin otitte UnionPay-maksuvaihtoehdon kayttoon?

Teema 1: Tiedonhankinta

Mita kautta sait tietaa Nets Oy:n tarjoamasta UnionPay-maksuvaihtoehdosta?
Miten hait tietoa?

Kaupattiinko se teille vai hankitteko oma-aloitteisesti?

Oliko UnionPay teille entuudestaan tuttu?

Saitteko tarpeeksi tietoa, kun otitte UnionPay-maksuvaihtoehdon kayttoon?
Onko jokin asia jaanyt epaselvaksi? Onko siihen haettu tietoa? Miten?

Miten muut yritykset voisivat olla enemman tietoisia UnionPay:sta?

Teema 2: Kayttoonotto

Oliko UnionPay-maksuvaihtoehdon kayttoonotto helppoa?

Onko ollut ongelmia?

Miksi paadyitte ottamaan UnionPay-maksuvaihtoehdon kayttoon?
Miten olisi helpompaa ottaa UnionPay kayttoon?

Mika tekisi UnionPay:n kayttoonotosta houkuttelevampaa yrityksille?

Teema 3: Vaikutus myyntiin

Onko UnionPay-maksuvaihtoehto kasvattanut myyntia?
UnionPay-maksukortin kayton aktiivisuus liikkeissanne?
Kayttotilanteet?

UnionPay-maksuvaihtoehdon tuomat kustannukset yritykselle?
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Ovatko UnionPay-maksuvaihtoehdon tuomat kustannukset mielestanne kohtuullisia?

Teema 4: Kokemukset

Koetteko, etta UnionPay-maksuvaihtoehdosta on ollut hyotya yrityksellenne?
Mita hyotya UnionPay-maksuvaihtoehto on tuonut yrityksellenne?

Koetko, etta UnionPay-maksuvaihtoehto on parantanut asiakaskokemusta?

Onko UnionPay-maksuvaihtoehto tayttanyt odotuksenne?
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Liite 2: Lomakehaastattelu

Gender 5]
1. Male & 2. Female %

Age FE#
1. Under 24 ({XF24) 2.25-34 3.35-44 4.45-54 5.55-64 6. 0ver 64 (Kjr64)

Are you travelling as part of a group or as an independent traveller?
IERRBERATIER B BT ?
1. Group travel #[Z1/i%1T 2. Independent travel H H1T

Did you check out the shopping possibilities before you arrived in Finland?
TERZF =220, BEIETEZS =2 7] DAL B RLErs & g 2
1. YesiEfy 2. NoRJ&

Which of these payment cards do you own?
IEA LU T RLe4RIT R 2

1. UnionPay 2. MasterCard 3. Visa 4. Other (What?)
1. B 2. 9K F 3. VisaF 4. H At i Ui

How often have you paid with the following payment cards during your stay in Finland?
IEAETS Z JATE) 8 A DA T 4RAT R ST ISR 3 ) R 7
Many times every day Once aday 1-5 times during my trip | haven’t used it
g KA AR 2 7k BR—  BAFRAT S 1-5% FMREA AT

UnionPay
R

Visa

Visa
MasterCard
PR SIS
Other (What?)
ol (i 51128)
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If you answered, “l haven’t used it”, why didn’t you pay using UnionPay?

IRARAYEIE R “BRMRERF AR R, AL AREEHERE?

Do you tend to pay with UnionPay card always, when there is a possibility to pay with it

abroad?

MEREE S el FARBE RS, 1ERE B MW T R RBE R AT 2
1. Yes /&# 2. No K&

Did you know before arriving in Finland that you can pay with UnionPay in certain shops
in Finland?

TEEIVI A =0, BEER S I Z0)E 7 A AR R S AT ?

1. Yes &) 2. No Fj&

Where did you get the information about UnionPay -payment possibility in Finland?
& T MR BB NE R TR = AR RS B9 2

1. Internet 2. At the airport (in Finland) 3. Local guide. 4. Shop’s UnionPay sign 5. Other
(What?)

1. B 2. fEZR ZEBRALA & 3. B SRR 4. F5 )5 PR bR R 5. 44t

Does UnionPay -payment option influence your decision in which store you shop? (Scale

1-5, 1 being no effect, 5 being strong influence.)
— A EEREE AR FSEMAREEE WO ED 2 (1AM, SRIRBRIKER)
1. 2. 3. 4, 5.

How important is UnionPay -payment option to you while shopping in Finland? (Scale 1-5,
1 being no effect and 5 being highly important.)

FILME AR RS 2B EREEE (1.ERW, S5EWERE)

1. 2. 3. 4, 5.

Does UnionPay -payment option bear any influence on your buying decision? (Scale 1-5, 1
being no effect and 5 being strong influence.)

REGHEARBR FSEmERANEYEED? (1RTBEREMW SEMRBIKEM)

1. 2. 3. 4, 5.

In what kind of stores in Finland do you wish they would accept UnionPay -payments?

T A B2F 2 WP LE ik AT LUBE AR R A 2
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1. Supermarkets 2. Department stores 3. Brand stores 4. Specialty stores 5. Outlet stores.
6.0ther (What?)
1.8 2. BHREE (AnStockmann) 3. A5 (A0 LV) 4. ALALAL SR E 5. BB SERFFTHT I

6. Hfth :

In what kind of activities in Finland do you wish they would accept UnionPay -payments?
187 BB 25 Z R LETE B W] AR A SRR ATk 2

1. Restaurants (Food, bars, night clubs) 2. Sights 3. Amusement parks 4. Accommodation 5.
Cruises 6. Other (What)

1,87 (8%, I, &)5) 2. WOEE 3. R 4.056 5.6 JAt

(Kaantanyt englannista kiinaksi Xi Chen)
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Liite 3: Verkkokyselylomake

Nets Oy - UnionPay-kysely

Hei,

Kysely on osa tutkimusta UnionPay-maksukortista maksuvaihtoehtona ja sen kannattavuudesta
kauppiaalle Suomessa. Kyselyn tarkoituksena on tutkia kauppiaiden tietoisuutta ja oletuksia UnionPay-
maksuvaihtoehtoon liittyen. Kyseinen kysely tehdaan toimeksiantona Nets Oy:lle. Pyytaisin teita
ystavallisesti vastaamaan alla olevaan kyselyyn, jonka kesto on n. 5 minuuttia. Tama kysely on osa
Laurea-ammattikorkeakoulun rahoituksen opiskelijan Teemu Ruotsalaisen opinnaytety6ta.

*Pakollinen

1. Yrityksen nimi *
2. Toimiala *

3. Liikkeiden maara *

H

. Sijainti *

5. Onko UnionPay-maksukortti sinulle tuttu? *

) 1.Kylla
) 2.Ei
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6. Jos vastasit kylla, mista sait tietoa UnionPay:sta?

| 1. Internet

‘ 2. Sanomalehti

\ 3. Tv

| 4. Kollega
| 5. Asiakkaat

| Muu:
7. Oletko tietoinen, mika kansalaisryhma paaasiassa kayttdaa UnionPay-korttia? *

) 1. Kylla
) 2.Ei

8. Kayko liikkeissasi kiinalaisia turisteja? *

) 1. Kylla
| 2. Ei

9. Miten usein kiinalaiset turistit kdyvat yrityksen liikkeissa? *

) 1. Paivittain
) 2. Viikoittain
) 3. Kuukausittain
) 4. Sesongittain
) 5. Harvoin

) 6. Ei ollenkaan



10.

1.

12.

13.

14.
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Onko ollut koskaan tilannetta, jossa asiakas on tarjonnut UnionPay-korttia? *

1. Kylla
2.Ei

Tieddtko mita hyotya UnionPay-maksuvaihtoehto liikkeessasi toisi kiinalaisille asiakkaille? *

1. Kylla
2.Ei

Tiesitko, ettd Nets Oy:n tarjoama UnionPay-sopimus tuo myos tuen japanilaisten kayttamalle
JCB-kortille? *

1. Kylla
2.Ei

Uskotko UnionPay-maksuvaihtoehdon tuovan kilpailuetua muihin alasi yrityksiin niahden? *

1. Kylla
2. Ei
3. Mahdollisesti

Tieddtké UnionPay-maksuvaihtoehdon yleisyydesta alueellasi? *

1. Kylla
2.Ei
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15. Onko yritykselladsi tarve UnionPay-maksuvaihtoehdolle? *

) 1. Kylla
) 2. Ei
) 3. Mahdollisesti

16. Oletko ajatellut, etta yrityksesi ottaisi UnionPay-maksuvaihtoehdon kayttoon? *

) 1Kyl
) 2.Ei

17. Miksi yrityksesi ei ole viela siirtynyt tarjoamaan UnionPay-maksuvaihtoehtoa? *

| 1. Liian vahan tietoa

| 2. Kustannuskysymys

| 3. Yhteensopimattomuus nykyiseen maksupaétteeseen

: 4. Ei tarvetta

| Muu:

18. Mika vaikuttaa eniten paatokseesi, mitd maksuvaihtoehtoja liikkeesi tarjoaa? *

) 1. Myynnin tuki
) 2. Palvelun parantaminen
) 3. Maksuvaihtoehdon tuomat kustannukset

) 4. Asiakkaiden tarve maksuvaihtoehdolle

) Muu:
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19. Mitka ovat odotuksesi, jos ottaisit UnionPay-maksuvaihtoehdon kaytt6on? *

1. Myynnin lisddntyminen
2. Asiakkaiden lisdantyminen

3. Asiakaskokemuksen parantuminen

Eiminin

4. Positiivinen yrityksen imago
5. Ei odotuksia

T[]
<
€

20. Jos kiinnostuit UnionPay-korttimaksujen vastaanottamisesta, voit jattda Nets Oy:lle
yhteydenottopyynnon jattamalla yhteystiedot alle. Lisatietoja UnionPay:sta saat myos Netsin
nettisivuilta.

Palvelun tarjoaa

E Google Forms



