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Taman opinnaytetyon tarkoitus oli selvittda kyselytutkimuksen avulla kiinalaisten
kuluttajien ostotottumuksia puhtaanapitotuotteissa. Tarkempaa tietoa haluttin saada
siitd, ettd mité tuotteita, mistd ja milla summalla tilaajayritys Clean Solutions Finland
Kb:n potentiaaliset asiakkaat Kiinassa ostavat kodin puhdistustuotteita, ja mitka ovat
tarkeimmat ostopadatokseen vaikuttavat tekijat. Kyselylla haluttiin myds selvittada
kiinalaisten kuluttajien tietdimys sanasta “biohajoava”, ja ostaisivatko kuluttajat
biohajoavia puhdistustuotteita, mikéli niita olisi tarjolla.

Tutkimus toteutettiin  empiirisend  kenttatutkimuksena Changzhou- nimisessa
kaupungissa Kiinassa porilaiselle Clean Solutions Finland Kb (CSF)- nimiselle
pienyritykselle, joka on erikoistunut 100%:sti biohajoavien kodin puhdistusaineiden
tuottamiseen ja myyntiin ”’PohjanNeito”- ja "PohjanAkka”- sarjoillaan. CSF:n missio on
tuottaa tdysin biohajoavia tuotteita ja saada tuotteet kaikkien ulottuville tulotasosta
riippumatta.

Teoriaosassa kaésitellddn Kiinan kulttuurin  ja kaupankdynnin erityispiirteitd ja
selvitetddn markkinatutkimuksen tekoa kansainvalisilla markkinoilla. Kirjoitetun teorian
pohjalta ei voida vet&a yleispatevia johtopaatoksia liittyen Kiinan kulttuurisiin eroihin ja
kaupankéynnin erityispiirteisiin sielld, johtuen muun muassa maan laajuudesta.

Tutkimustulosten perusteella kiinalaiset niin kutsutut 3. tason (third tier) kaupunkien
asukkaat tietavat suhteellisen hyvin mit4 biohajoava tarkoittaa ja haluavat myds ostaa
biohajoavia tuotteita. Kiinalainen kuluttaja on valmis maksamaan biohajoavasta
pesuaineesta saman verran kuin kuluttajat Suomessa. Tarkeimmat ostopééatokseen
vaikuttavat tekijat ovat myrkyttdmyys, biohajoavuus, paras suorituskyky ja laatu,
brandin tunnettuus sek& tuotteen tuoksu ja hinta. Myos niin sanotulla puskaradiolla on
merKitystd tuotteen ostospaatostd tehdesséd. Kiinalaiset kuluttajat suosivat ostopaikkana
edelleen perinteisid supermarketteja. Astianpesuaine on vastaajien suosima pesuaine,
mutta myos yleispuhdistusaine ja saniteettispray menevat kaupaksi.
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Purpose of this thesis was to find out with a survey what kind of products, for what
price and from where do Clean Solutions Finland’s potential customers in China buy
their home cleaning products, and what are the main factors affecting the decision to
purchase. The survey tells us also the Chinese consumers' awareness of the word biode-
gradable, and would consumers buy biodegradable products if they were available in
stores.

The survey was conducted as an empirical research in a Chinese city called Changzhou.
The survey was ordered from a Finnish company called Clean Solutions Finland (CSF),
which is specialized in manufacturing 100% biodegradable household cleaning agents.
The household cleaning agents are sold under PohjanAkka (North Witch) and
PohjanNeito (Northern Maiden) trademarks. Clean Solutions Finland’s main line of
business is to produce fully biodegradable products and make their products accessible
to all regardless customers’ income.

The theoretical part of this thesis is about Chinese culture and commerce, and it ex-
plains how to conduct a market survey in the international markets. Cultural differences
and specific characteristics of trading can vary a lot inside China because the country is
the same size as Europe, and this is why valid conclusions cannot be drawn on the basis
of the written theory.

In China the cities are ranked by the characteristics of the city, including its economic
development, provincial GDP, advanced transportation systems and infrastructure, and
historical and cultural significance. Changzhou is a third tier city in this ranking and this
can be seen in the results. The following conclusions can be drawn from the survey: the
respondents know quite well what biodegradable means and they also want to buy bio-
degradable products. The Chinese consumers are willing to pay the same amount for a
biodegradable detergent as consumers in Finland. The most important factors influenc-
ing the decision to purchase are: non-toxicity, biodegradability, the best quality and per-
formance, brand recognition, as well as the scent of the product and the price. Also
word of mouth (WOM) is relevant in the purchase of cleaning products. Chinese con-
sumers prefer purchasing cleaning products in traditional places such as supermarkets.
Dish-washing liquid is the most purchased product but also all around cleaning and san-
itary spray are purchased regularly.
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1 JOHDANTO

Kiinan Kansantasavalta on vaest6ltddn maailman suurin maa noin 1.3 miljardilla
asukkaallaan. Suuresta kasvavasta vakiluvusta johtuen Kiinan sosialistista
markkinataloutta ja sen kehittyvan kansan ostovoimaa pidetddn maailman
nopeimmin kasvavana. T&ma ostovoimapotentiaali ja halpa tydvoima ovat osaltaan
vaikuttaneet siihen, ettd yha useampi lansimaalainen yritys siirtdd tuotantoaan

Kiinaan ja vie omia tuotteitaan Kiinan markkinoille.

Clean Solutions Finland Kb (CSF) on Kiinan markkinoille tahtaava porilainen yritys,

joka haluaa laajentaa markkinoitaan ja saada jalleenmyyntia Kiinaan.

Taman opinndytetydon l&htokohtana on suorittaa tutkimuskysely kiinalaisille
kuluttajille Changzhou-nimisessé kiinalaisessa kaupungissa ja kartoittaa kuluttajien
ostotottumuksia liittyen kodin puhtaanapitotuotteisiin.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa:

-kiinalaisen kuluttajan ostokéyttaytymista

-tdrkeimpié ostopéaatokseen vaikuttavia tekijoita

-saada tietoa kuluttajien tietdmyksestd termistd biohajoavuus ja saada tietoa heidédn

ostohalukkuudestaan biohajoavien tuotteiden osalta.

Kirjallisuuskatsauksessa tutustun l&hemmin Kiinan kulttuuriin ja Kkiinalaisiin
kaupankéyntitapoihin, joiden tunteminen on ensiarvoisen tirkeda etabloitumis-
vaiheessa olevalle yritykselle, ja selvitdn myds miten markkinatutkimus tulisi tehda

kansainvalisilla markkinoilla.

Opinndytetytssani  kaytdn hyvakseni kvantitatiivista eli méaéarallista tutkimusta.
Kvantitatiivinen tutkimus on taméntyyppisessa tutkimuksessa helpoin keino saada
vastauksia suurelta maaralta ihmisid. Tutkimuksen hypoteesi on, ettd kiinalaiset
kuluttajat ovat Kkiinnostuneita ostamaan kilpailukykyisellda hinnalla biohajoavia

ulkomaisia puhdistusaineita kotikayttoon.
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2 CLEAN SOLUTIONS FINLAND KB

Clean Solutions Finland Kb on vuonna 2009 perustettu porilainen perheyritys, joka
valmistaa puhdistusaineita kotitalouksille ja yrityksille. Clean Solutions Finlandin
omistajilla Yvonne ja Mauri Peltolalla on pitka historia puhdistusainealalla. He ovat
olleet mukana erilaisten puhdistusratkaisujen tutkimus-, tuotekehitys- ja
valmistustoiminnassa jo lahemmaés kolmekymmenté vuotta. Peltolat ovat kehittdneet

kemiantekniikan tuotteita vuodesta 1986 DF-Tuotanto Ky yrityksessaan.

Yritystoimintansa alussa péaasialliset asiakkaat 10ytyivat B2B- puolelta. Nyt he ovat
spin-off- yritykselladn, Clean Solutions Finland Kb:ll4, halunneet laajentaa
kuluttajamarkkinoille. CSF:in toimialana on mainostaa ja myyda PohjanNeito- ja
PohjanAkka- tuotteita, ja yritys on erikoistunut tuottamaan ymparistdystavéllisia ja
biohajoavia tuotteita. PohjanNeito- ja PohjanAkka- tuotteista on saatavissa lisatietoa

internetista osoitteesta www.pohjanneito.fi.

Jo DF-Tuotanto Ky:n perustamisvaiheessa CSF:n omistajat halusivat tuottaa
ymparistoystavallisia ja kotimaisia pesuaineita yrityksien ja kotitalouksien kayttoon,
mutta tuolloin yritysmarkkinoihin keskittyminen néhtiin jarkevimpéna ratkaisuna.

Clean Solutions Finlandin tuotteet valmistetaan Satakunnassa satakuntalaisten
tyontekijoiden toimesta.  Tuotekehitystd varten on palkattu kemisti, joka on
pitkajanteisen tyon tuloksena l16ytanyt tehokkaat ja ymparistdystavélliset raaka-aineet
yrityksen lopputuotteille.

2.1 Tuotteet

CSF on tuotannossaan erikoistunut kuluttajille  suunnattuihin  kodin
puhdistusaineisiin. Kuluttajille on talla hetkelld myynnissé kahdeksan eri pesuainetta.
Tiivisteind l0ytyy astianpesuaine, WC- pesuaine, yleispuhdistusaine ja tehostettu

yleispuhdistusaine



Kuva 1. Tiivisteet (PohjanNeito- verkkosivut 2014)

Spray-pesuaineina 10ytyy pikapuhdistaja, yleispuhdistusaine, lasi- ja ikkunasuihke

seké saniteettispray.

Kuva 2. Spraypesuaineet (PohjanNeito- verkkosivut 2014)

Kiinaan menevat tuotteet tulevat olemaan tdysin samanlaisia kuin Suomessa
myytavéat tuotteet. Pullojen takaosiin tullaan liimaamaan etiketit, joista kiinalaiset

asiakkaat nakevét puhdistusaineen kéyttdtarkoituksen ja muut tarvittavat tiedot.

2.2  Markkinointi

Kaikki toimenpiteet, jotka johtavat myyntiin ovat markkinointia. Mutta markkinointi
on enemman kuin vain mainontaa ja myyntid. Markkinointi toimii yhdyssiteena
asiakkaan ja yrityksen valilla. Markkinoinnin avulla rakennetaan asiakassuhteita ja
huolehditaan kanta-asiakkaista. Tyytyvaiset asiakkaat ovat yrityksen puolestapuhujia
ja pienentavat markkinoinnin kustannuksia pitkalla aikavalilla. Markkinointia
voidaan pitdd osana yrityksen ajattelu- ja toimintatapaa. Markkinointia ei missaan
nimessd kannata erottaa omaksi yksikoksi, vaan kaikki osat yrityksen siséll tulisi
tukea yrityksen markkinointia. Kuva 3 selventdd markkinoinnin asemaa yrityksen

toiminnassa. (Rikala 2010)
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Kuva 3. Markkinoinnin toiminnot

Clean Solutions Finland tekee pienend yrityksenda kohdennettua markkinointia.
Suomessa CSF:n asiakkaat koostuvat pdédasiassa tyoikaisista naisista, jotka haluavat
kayttadd kotimaisia ymparistoystavéllisia pesuaineita kodin puhtaanapidossa. Vuonna
2013 CSF mainosti tuotteittaan myds alueellisella tv-mainoksella Suomessa. CSF
tekee tiivista yhteisty6td mainostoimistonsa kanssa, jotta tuotteet saataisiin paremmin
kuluttajien tietoon. CSF:lla on omat kotisivut internetissa, joilta on mahdollista saada
tietoa yrityksesté ja sen tuotteista ja heiltd 16ytyy myos nettikauppa, jonka kautta on
mahdollista ostaa kotitaloudessa ja yrityksissa kaytettavia pesuaineita. Nettikaupan

internet-osoite on http://kauppa.pohjanneito.fi/

2.2.1 Kilpailukeinot

Philip Kotlerin mukaan tuotteiden markkinoinnin nelja kilpailukeinoa ovat hinta
(price), jakelu (place), myynninedistaminen (promotion) ja tuote (product). (Kotler &
Armstrong 2010, 37) Naihin kilpailukeinoihin CSF on vastannut seuraavasti: Clean
Solutions Finlandin alkuperdinen liikeidea on alusta asti ollut valmistaa tuotteita,
joihin jokaisella kuluttajalla on varaa. Tuotteet ovat hinnaltaan Kilpailukykyisié
muiden  vastaavien  tuotteiden  kanssa. Hinnat vaihtelevat  Suomessa
vahittaistavaraliikkeissé tuotteesta riippuen 2.72€:n ja 3.50€:n vililla. Internetkaupan
hinnat vaihtelevat suihkepullojen osalta 2.82€:n ja 3.98€:n vililla. Internetkaupasta
saa ostaa myos tiivisteitd ja teollisuuspesuaineita isommissa 5 ja 10 litran

kanistereissa. Hinnat ndiden tuotteiden osalta vaihtelevat 29.64€:n ja 58.07€:n valilla.
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Kuva 4. Tuotteet kaupan hyllylla

Clean Solutions Finlandin tuotteita myyd&an suurelta osin oman nettikaupan
vélityksella suoramyyntind loppukayttgjille. Taman lisaksi CSF:n tuotteita
jalleenmyyvét Suomessa S- ja K-ryhman kaupat ja Stockmann, jotka markkinoivat
loppukayttajille tuotteitaan haluamallaan tavalla. Clean Solutions Finland
suunnittelee yhdesséd mainostoimistonsa kanssa mainosmateriaalit, jotka ldhetetdén
jalleenmyyjille. Suomessa tuotesijoittelu vahittaismyymaéldissé on hyvin saadeltya ja
normaalista poikkeava tuotesijoittelu on hyvin kallista. Tuotteille ei aina saada
parhainta mahdollista myyntipaikkaa véhittaismyymaloissa. Esimerkiksi Vendjan
markkinoilla tuotesijoittelu véhittaismyymaloissd on halvempaa ja ndin ollen sinne
on kehitelty erilaisia tuotesijoitteluratkaisuja, kuten muun muassa erilaisia led-
valoilla toimivia hyllykoité ja nayttopaatehyllykoita.

Clean Solutions Finlandin tuotteet ovat taysin biohajoavia. Tdma on myds yksi
tuotteiden suurimmista Kilpailuvalteista ja sitd pyritddn painottamaan kaikessa
markkinoinnissa. Tuotteiden kehittelyvaiheessa on tehty merkittdva tutkimustyo

turvallisten tuoksu- ja variaineiden kéaytosta. (CSF Company presentation, 2014)

CSF kayttaa punaista, keltaista, sinistéd ja vihreda variaineitta tuotteissaan. Varsinkin
Kiinassa vareilld on suuri merkitys. Kiinassa punaisen véarin uskotaan tuovan onnea.
Keltainen vari koetaan miellyttdvand, kuninkaallisuutta ja hyvédad makua seka
onnellisuutta kuvastavana. Sininen vari on kuolemattomuuden véri. (Akcay, Dalgin
& Bhatnagar, 2011) Vihred vari virkistadd, tasapainoittaa, parantaa, harmonisoi ja
rauhoittaa. (Nations Online, 2013)
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3 KIINA MARKKINA-ALUEENA

Kiinan kansantasavalta on vakiluvultaan maailman suurin maa noin 1.3 miljardilla
asukkaallaan ja se edustaa noin viidesosaa koko maailman véestOsta. Pinta-alaltaan
Kiina on maailman kolmanneksi suurin valtio. Kiinan virallinen Kkieli on
mandariinikiina, jota puhui daidinkielend&n vuonna 2004 53% véestostd. Kiinaa
hallinnoi kommunistinen puolue (KKP) ja Kiinan valuutta on renminbi (CNY, ¥).
(Finpro, 2014)

3.1 Kiinan talous

Kiina on mailman toiseksi suurin talousalue. Vuonna 2013 Kiinan
bruttokansantuotteen nousu oli 7.6 %. Suomessa vuonna 2013 laskua oli 0.4 %. (Etla,
2014) Vientisektori ja valtion investoinnit infrastruktuurin toimivat Kiinan
talouskasvun vauhdittajina. Vuonna 2013 Kiinasta tuli maailman suurin kauppaa
kayva valtio jolloin Kiinan kaupankaynnin ylijaama kasvoi 12.8 %:iin vuodesta
2012, eli 260 miljardiin dollariin l&dhinnd Yhdysvaltojen ja Euroopan maiden
kaupankédynnin tuloksena. Kokonaisvienti- ja tuonti ohitti 4 biljoonaa dollaria ja
nousi aina 4.16 biljoonaan dollariin vuonna 2013. (Finpro, 2014) Kiinan
bruttokansantuotteen kasvuvauhti on kuitenkin hidastunut. Alkuvuonna 2014 talous
kasvoi 7,4 prosenttia, mikd on heikoin kasvulukema sitten vuoden 2012.
(Taloussanomat 1, 2014)

3.2 Vaestd

Maailman tunnetuin antinatalistinen, eli syntyvyyttd rajoittava maa on Kiina.
Véeston kasvua on pyritty rajoittamaan polittisin keinoin 1960-luvulta l&htien.
Kiinassa uskottiiin vuonna 1949 kommunistisen puolueen tullessa valtaan, etté
védestOnkasvu Kiihdyttdd taloutta. ”Suuri harppaus”, toisin sanoen yhteiskunnan
uudistaminen aloitettiin vuonna 1958, joka johti lamaan ja koko nykyhistorian
pahimpaan n&lanhatédan. Naldnhadan seurauksena arvellaan noin 30 miljoonan
kiinalaisen kuolleen ja luultavasti sama maara lapsia jai syntyméttd. Vaestonkasvuun
kiinnitettiin huomiota jo 1950- ja 1960-luvuilla ja uusia lakeja sd&dettiin, esimerkiksi

avioitumisikad nostettiin, nuorille annettiin ehkaisyvalistusta, pienen lapsiluvun
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merkitystd korostettiin ja abortti tuli yleiseksi ehkaisykeinoksi. 1970-luvulla
hedelmallisyys lahti laskuun, mutta ei riittdvan paljon. Vuonna 1979 Kiinassa alettiin
soveltaa yhden lapsen politiikkaa. Kokonaishedemallisyysluku laski 1970-luvun
kolmesta noin 1,6:een vuosituhannen loppuun mennessd, Suomeakin alemmaksi.
Antinatalistista politiikkaa on kritisoitu vuosien varrella muun muassa siita, ettd
Kiinan naapurimaissa syntyvyys on myos ollut laskussa, vaikka ndissa maissa ei ole
harjoitettu yhden lapsen politiikkaa. Yhden lapsen politiikka on johtanut ikéviin
demografisiin  lieveilmi6ihin, kuten tyttdsikididen abortointiin  ja vdeston
epéatasaiseen sukupuolijakaumaan. Kiinaa odottaa tulevaisuudessa nuorten vahéisen
maarén takia vaeston nopea vanheneminen ja heikentyvé vaestéllinen huoltosuhde.
(Tilastokoulu, 2014)

Kiinan vuoden 2010 ika- ,,, ™ | |

mMiehet oMaiset

pyramidista (Kuva 5) voidaan =

ndhdid kuinka ”Suuri harppaus”

paattyi katastrofiin, ja kuinka s

"Suuri harppaus”
~“nalanhata 1958-61

Fo)

1990-luvulla  aloitettu  yhden
lapsen politiikka johti selvasti

< Yhden lapsen
politiikka 1979-

alentuneeseen hedelmallisyyteen. 3

Wiljoonaa henkea

Kuva 5. Kiinan ikapyramidi (Tilastokoulu, 2014)

3.3 Kiinan ja Lansimaiden yhteinen historia

Viimeisten 150 vuoden ajan on lansimailla ollut huono maine Kiinassa. Vuoden
1841 ensimmadisen ja vuoden 1857 toisen oopiumsodan yhteydessd Iso-Britannia
hyokkési Kiinaan, joka joutui mydntymaan Iso-Britannian vaatimuksiin ensimmaisen
oopiumsodan pééattyessa, ja talléin esimerkiksi Hong Kong luovutettiin Iso-
Britannialle. Toisen oopiumsodan péaatteeksi Iso-Britannia sai lisdd alueita, jotka
liitettiin Hong Kongiin, oopiumkauppa laillistettiin, l&nsimaat saivat oikeuden
omistaa maata Kiinassa, ja maat kuten Britannia, Ranska, Ven&ja ja Yhdysvallat
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avasivat lahetystot Pekingiin. Myos Vendjan ja Kiinan rajaa siirrettiin ja Vendaja
perusti valtaamalleen alueelle satamakaupunki Vladivostokin. Vuonna 1898 Iso-
Britannia vuokrasi maéaérdaikaiseti lisamaata Hong Kongin pohjoispuolelta.
Vuokrasopimuksen péaattyessa vuonna 1997 Iso-Britannia luopui vaikeuksien
valttdmiseksi kaikista Hong Kongin alueistaan.

Lansimaat vaikuttivat vuosien saatossa suuresti Kiinan kulttuurin ja kaikki vaikutus
ja kehitys ei ollut kiinalaisten kannalta positiivista. Vuonna 1949 kommunistit
paasivat valtaan Kiinassa ja he alkoivat levittdd ulkomaalaisvastaista propagandaa
pyyhkidkseen oikeiston kannattajat Kkartalta ja yhdistddkseen kansan taakseen.
Samalla lansieurooppalaiset ja amerikkalaiset kirjat ja julkaisut julistettiin pannaan ja
kouluissa aloitettiin opettamaan englannin sijasta vendjaa. Varsinkaan nuorille ei

haluttu antaa minkaanlaista tietoa lannen kehityksesta. (Blackman 2005, 56-57)

3.4 Yrityskulttuuri ja neuvotteleminen

Kiinalainen yrityskulttuuri eroaa suuresti lansimaalaisesta yrityskulttuurista. Useissa
Lansimaissa on selvét lainsaadanndlliset ja hallinnolliset sdannot, jotka helpottavat
kaupankéyntid. Kiinassa ei kuitenkaan ole yleisesti hyvéksyttyja lakeja tai takeita
lainmukaisista korvauksista. Lakien tulkinta on horjuvaa ja siksi suhteiden
vaaliminen on erittdin tarkedd. Neuvottelua voidaankin pitdd helpoimpana tapana

vélttdd huonot kannattamattomat sopimukset Kiinassa. (Blackman 2005, 29-37)

Kiinassa halutun padmadran saavuttaminen on vaikeaa. Joskus asiat voivat edeta
jouhevasti, mutta useasti joudutaan palaamaan takaisin asioihin, jotka ovat jo sovittu.
Mitéan ei hyvaksyta suoralta kadelta ja kyseenalaistaminen on enemmaén saanto kuin
poikkeus. (Blackman 2005, 29)

Kiinalaiseen mentaliteettiin kuuluu perddnantamattomuus ja sanko sangolta- periaate.
Sanko sangolta- periaate kertoo kiinalaisesta tarinasta, jossa vanha mies poikansa
kanssa halusi siirtdd kaksi vuorta pois héiritsemasta nakdalaa. Ihmiset olivat toykeité
heitd kohtaan, mutta vanha mies ei antanut periksi. Mies sanoi kaikille, ettd hénen
lapsensa ja lapsenlapsena ja heidan lapsensa tulevat jatkamaan tyotd, kunnes vuoria
ei endd ole. (Blackman 2005, 32) Toinen esimerkki kiinalaisesta peraan-

antamattomuudesta on luksushybridiautoja valmistavan Wanxiang Group:n edustajan



14

Lu Guangiunin lause:  Jos en onnistu, poikani jatkaa siitd mihin j&in. Ja jos hén ei

onnistu, pojanpoikani onnistuu . (Taloussanomat 2, 2014)

Kiinalaisessa kaupankaynnissa kaikki on sallittua. Hintoja moninkertaistaan,
tarjotaan virheellisid tuotteita paljastamatta tat4 asiakkaille ja samalla esiinnytdén
ystavéllisesti ja avuliaasti. (Blackman 2005, 33) Valttddksen huonon kohtelun
ihmisen tulee tietdd mihin ryhmain hé&n kuuluu. Gert Hosfteeden mainitsee
teoksessaan Culture’s Consequenses kaksi tarkeda yheiskunnallisen asennoitumisen
periaatetta: individualismi ja kollektivismi. (Hofsteede 2001, 8) La&nsimaiset
kulttuurit edustavat individualistisia kulttuureja kun taas Aasian kulttuurit edustavat
kollektivistista ajattelua. Aasiassa ryhméan hyvinvointi on aina tarkedmpaa kuin
yksilon hyvinvointi. Kiinassa liiketoimia tekevan tulee tietdd kumpaan ryhmaan han
kuuluu, omaan vai ulkopuoliseen, silla ihmisid kohdellaan eri tavoin eri ryhmissa.
(Blackman 2005, 38) Esimerkkeja esteiden pystyttamisesta ja vehkeilystd ulkopiirié
kohtaan ovat: epéluuloisuus, kylma asenne, hyokkaava tyyli, keksittyihin tai salaisiin
sisdisiin  saadoksiin vetoaminen, viivyttely ja sovittujen asioiden uudelleen
esiinottaminen. (Blackman 2005, 40) Ulkomaalaisten kannattaa pitdd myos mielessd,
ettd Kiina on “tinkijéiden yhteiskunta”, jossa on luvallista petkuttaa ulkopuolisia
mikali mahdollista. (Blackman 2005, 78) Kiinalaiset véittelevét kaikista asioista
yksityiskohtaisesti ja tinkivat aina kun nakevat tilaisuuden. Ensimmaéinen
ulkomaalaisiin  sovellettavan kaupankdaynnin etiikan periaatteista on, ettd
petkuttaminen hyvaksytadn ja tinkimisen taustalla on aina oletus, ettd alkuperdinen
esitys ei ole taysin rehellinen. Toinen periaate liittyy kasvojen sailyttdmiseen.
Rehellisyys ja suoruus saattavat vaarantaa toisen henkilén maineen, silla koskaan ei

voi tietda taustalla olevia tarpeita. (Blackman 2005, 90)

3.4.1 Kiinassa menestyminen

Kiinassa menestyy mikéli asioihin paneutuu ja sitoutuu pitkéalla aikavalill4. Kiinaan
ei vain tulla ja saada kauppoja tehtyd vaan Kiinaa vaatii aikaa ja rahaa. (Blackman
2005, 42) Kiinassa menestyminen voi vaatia asioita, joita lansimaalaiset pitavéat
lainvastaisena. Lansimaissa lahjonta on ankarasti kiellettyd, mutta Kiinassa se on
tarked osa liiketoiminnan edistamistd. Kiinalaiselle lahjonta on merkki lujasta

ystavyydesta. (Blackman 2005, 44) Yleisesti ottaen Kiinassa ajatellaan, ettéd
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ulkomalaisten tavoitteena on vain hyotya heistd. Koska téllaiset asenteet aiheuttavat
jannitteita osapuolten vélille, tulee kaupantekijoiden menestydkseen ymmartaa miten

tallaisia jannitteita kasitellaan. (Blackman 2005, 63)

3.4.2 Kasvojen sdilyttdminen

Kiinassa kasvojen sailyttdminen voitaisiin mééritella siséiseksi hépeén tunteeksi, jota
tulee valttaa kaikin keinoin. Kasvojen séilyttdminen voidaan rinnastaa myds henkilon
hyvaan maineeseen ja muiden osoittamaan kunnioitukseen hénta kohtaan. (Blackman
2005, 46) Kasvojen menettaminen on pahinta mitd sosiaalisessa kanssakdymisessa
voi tapahtua. Menettdminen voi tapahtua esimerkiksi loukkaamalla jonkun henkilén
mainetta tai hyvdd nimed, jonka tdm& kostaa ennemmin tai myOhemmin.
Loukkaamishetki voi sujua rauhallisesti, silld raivostuminen voi johtaa kasvojen
menetykseen, mutta loppupeleissa kosto on aina suloinen. (Blackman 2005, 49)
Mikali ongelmia ilmaantuu, kannattaa niistd keskustella kiinalaisten kanssa ennen
kuin heittdd hanskat naulaan ja alistuu tilanteeseen. (Blackman 2005, 61) Kiinassa
vadran paatoksen tekeminen voi olla kohtalokasta. Jos kiinalainen liikemies tekee
vadran paatoksen, hén ei voi muuttaa muualle ja aloittaa elamadnsa alusta, vaan
hanen on elettdva loppueldmanséd paatoksiensa ja niiden seurausten kanssa. Joskus

kasvojen menettdminen voi johtaa jopa itsemurhaan. (Blackman 2005, 66)

3.4.3 Kiinalainen tyontekija

Kiinassa hallitus valvoo kansaa, mik& tarkoittaa sitd, ettd useasti ihmisilld on
suhteellisen vahén valtaa paattdd omista asioistaan, ellei heilld ole vaikutusvaltaisia
ystdvia tai perheenjasenid. Useimmat ihmiset eivat voi vaihtaa tydpaikkaa
halutessaan. Viranomaiset siirtavat heitd tahtonsa mukaan paikasta toiseen. Saksan
kielen taitaja voidaan nimittdd maataloustutkijaksi ja  luonnontieteilija
laskentaosastolle. Jokaisesta tyontekijasta pidetddn henkilOkohtaista rekisteria joka
k&sittad tyontekijan poliittisen historian, lahisukulaiset sek& tietoja suvun
kuuliaisuudesta ennen vuoden 1949 kommunistista vallankumousta. Rekisteriin
merkitddn tyon arvioinnit, moitteet, rangaistukset, ideologia, ammatillinen ura ja

ulkomailla opiskelleiden henkildiden arvioinnit. Tyontekijall4 ei ole oikeutta nahda
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rekisterinsa tietoja vaan ne ovat hallituksen, tydyksikon puoluejohtajan ja
henkildstoosaston tyontekijoiden kaytettdvissa. (Blackman 2005, 64-65) Kiinassa
tyontekijat eivat uskalla vastustaa tyOnantajiansa vaan he mukailevat
auktoriteettiasemassa olevien toiveita. Jos ryhmén johtaja tai korkeammassa
asemassa oleva henkild on antanut paatokselle henkilokohtaisen hyvéksyntansa,
alemman tason neuvottelijat eivat voi hyvéksyd ldnsimaalaisten esittdmia
muutosvaatimuksia, koska tdméa vahingottaisi vaikutusvaltaisemman henkilén
mainetta. (Blackman 2005, 71) Ulkomaalaiset neuvottelijat, jotka ymmartavat taman

nakokulman menestyvét paremmin. (Blackman 2005, 72)

Kun lansimaalaiset moittivat kiinalaisia neuvotteluiden hidastamisesta, hitaus johtuu
yleensda hyvaksyntéprosessin liittyvistd ongelmista. Kiinalaisen johtajan on
neuvoteltava eri tahojen kanssa ja saatava virallinen hyvéksynta ennen kuin hén voi
tehdd sopimuksen lansimaisen osapuolen kanssa. Lupa voidaan joutua kysymé&an

jopa lahemmés 20 eri virastolta. (Blackman 2005, 73)

Juoruaminen ja kateus ovat ehka Kiinassa yleisempid kuin muualla, mik& johtuu
yhteisbasumisesta, valtaa kayttdvien valvonnasta ja henkil0kohtaisen vapauden
rajoituksista. Tasta johtuen Kiinalaiset ovat hyvin varovaisia esittdmaan mielipiteita,
jotka voivat heréttdd arvostelua tyokavereissa. On olemassa sanonta: “Hanki ystavid
mieluummin etdéltd kuin 1dhiympéristostd”. Laheistd yhteyttd ei kuitenkaan pidetd
huonona asiana. Se merkitsee turvallisuuden tunnetta ja kuuluu luonnollisena osana

kiinalaiseen yhteiskuntaan. (Blackman 2005, 64)

UBI China projektitapahtumassa Kiinassa suomalainen naistoimitusjohtaja Marjukka
Lemmetti (Evac) kertoi kuinka yritysten tulee aina ottaa huomioon tyontekijéidensa
henkilokohtaiset suhteet rekrytointiprosessissa. Han kuvaili kiinalaisen tyontekijan
sosiaalista ymparistod appelsiinilla. Ulkokuori kuvastaa véhiten térkeitd ihmisia
tyontekijalle ja sisusta tarkeimpid henkil6itd. Kiinassa tulee muistaa, ettd kiinalainen
tyontekija on lojaali perhettddn ja opiskelutovereitaan kohtaan ennemmin kuin
tybnantajaansa. Han Kkertoi tapauksista, joissa tyontekijat olivat antaneet
salassapidettavaad tietoa eteenpdin kilpailevan yrityksen tyontekijoille, jotka olivat

heidan vanhoja hyvia opiskelukavereitaan.
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3.4.4 Kiinalainen oikeusjarjestelma

Kiinassa yksityishenkilon tai yrityksen on turha k&ynnistdd oikeusprosessia
vetoamalla lakiin. Kiinassa liike-elaman sopimuksia koskeva laki tuli voimaan
vuonna 1982. Historian saatossa on kuitenkin kaynyt selvaksi, ettd kiinalainen
yhteiskunta ei ole vakuuttunut tahén lakiin siséltyvista oikeudellisista periaatteista ja
prosesseista. (Blackman 2005, 75) Valtaa omaavat henkil6t ohittavat sopimukset jos
se on heidédn kannaltaan parempi vaihtoehto koska he ovat tottuneet kayttdmaan
valtaa ilman lainsdadaannoéllisia rajoituksia. Edistyneimman ja kaupallistuneimman
Jiangsun l&&nin  oikeuteen tuoduista tapauksista jopa 73 % sovitaan
vélimiesmenettelylla. Kiinassa lakimiehet ovat valtion virkamiehid, joiden odotetaan
ajavan  puoluepoliittisia  etuja sen sijaan, ettd jarjestdisivdt ihmisille
oikeudenmukaisen kohtelun lain edessa. Téastd syystd neuvottelijat joutuvat
ratkaisemaan monet asiat neuvottelemalla sen sijaan ettd vetoaisivat lakiin.
(Blackman 2005, 76)

Kiinassa sopimus on vain yksi askel jatkumossa, toisin kuin ladnnessd, jossa
sopimusta  pidetddn lopullisena  saavutuksena. Sopimus on erdanlainen
vahimmaissopimus, johon oletetaan tehtdvén lisdvaatimuksia ja jota tarvittaessa
muokataan olosuhteiden muuttuessa. (Blackman 2005, 114-115) Monet
lansimaalaiset yritykset ovat havainneet, ettd hyvityksen saaminen oikeusteitse
sopimusrikkeen vuoksi on lahes mahdotonta, joten jos halutaan jatkaa liiketoimintaa
Kiinassa, on neuvottelu ainoa vaihtoehto. (Blackman 2005, 77) Kiinalaiselta
osapuolelta ei voida vaatia takuita siitd, ettd sopimusta ei loukata tietylla aikavélill,
silla kiinalainen osapuoli pystyy tayttdmaan vain oman osansa sopimuksesta. He
eivat pysty takaamaan, ettei kukaan riko sopimusta, silld sitd ei voi valvoa. Kuka
tahansa, missd tahansa voi hankkia itselleen kyseisen tuotteen ja valmistaa
samanlaisen  tuotteen.  Lisenssinantajan tulee aina rekisterdidda patentti
patenttitoimistossa, jolloin tuotteella on suoja patenttirikkomusta vastaan. (Blackman
2005, 141)

Mikali ongelmatilanteita syntyy, on talloin 16ydettavd yhdessd molempia tyydyttava
ratkaisu, ei pidé vaatia taytta korvausta eikd péastéa vastapuolta taysin rankaisematta.

Sellaista osapuolta pidetddn tyhménd, heikkona ja hyvauskoisena, joka ei vaadi
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mitéan korvausta. Lisdksi se osoittaa, ettd toisella on paljon ylimaardista rahaa, mika
avaa kiinalaisille uusia mahdollisuuksia. (Blackman 2005, 118)

Kokeneet Kiinan kaupan neuvottelijat antavat seuraavia neuvoja uusille Kiinaan
etabloituville kaupankavijoille. Sopimuksen allekirjoittamisen jélkeiset neuvottelut
hoidetaan paikan p&alla suorittamalla investoinnin toinen osa vasta kun sopimuksen
ensimmadinen vaihe on saavutettu hyvaksyttavasti loppuun nimittdmalla asiamiehen
joka tarkistaa laadun séannollisesti, jne. Tehtaalla tai toimistolla tulee myos kéydéa
saannollisesti.  Keskeisend osana  kaupankayntid  pidetddan  sopimuksen
allekirjoittamisen jélkeisia neuvotteluja. (Blackman 2005, 119) Tappiollista
sopimusta ei kannata solmia siina toivossa, ettd se avaa ovet kaupankadynnille. Ei
myoskadn kannata uskoa sinisilméisesti kiinalaisten maalaamaa ruusuista kuvaa

tulevista jatkuvista sopimuksista. (Blackman 2005, 127)

3.5 Infrastruktuuri

Kiinan syrjaseuduilla infrastruktuuri on edelleen varsin heikkoa ja tuotteiden
toimittaminen néille alueille voi tuottaa ongelmia. Jopa kansainvaliset
kuljetusyritykset kamppailevat ongelman kanssa. Kiinalaiset verkkokaupat ovatkin
ottaneet avukseen pienet paikalliset kuljetusyritykset, silld niihin kuluttajat voivat
luottaa. Kiinan suurimmat verkkokaupat ovat rakentaneet omia logistiikkaketjuja.
Alibaba verkkokauppa, joka on Kiinan ja maailman suurin verkkokauppayritys, on
sijoittanut 16,3 miljardia dollaria rakentaakseen logistiikkaverkoston, joka
mahdollistaa toimitukset kaikkialle Kiinaan 24-tunnin sisélla tilauksesta. Alibaban
omistamat kaksi verkkokauppaa, Tmall ja Taobao vastaavat nykyisellddn 60 %

kaikista Kiinassa toimitetuista paketeista. (Magentaadvisory 2014)

3.6  Kiinalainen kuluttajamarkkina

Kiinassa 70% myynnista tehddan C2C (consumer-to-consumer) markkinapaikoissa.

Yhdysvalloissa vastaava luku on 24% ja Euroopassa tatékin pienempi.
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Taobao on Kiinan ylivoimaisesti suurin C2C- markkinapaikka. Taobao on Kiinankin
mittapuulla mitattuna suuri yritys. Kooltaan Taobao vastaa Kiinan viiden suurimman
Kivijalkaketjun yhteenlaskettua liikevaihtoa. Taobaon liiketoimintamalli perustuu
suureen tuotevalikoimaan ja mainosmyyntiin, mikd on mahdollistanut palvelun
tarjoamisen ilmaiseksi niin kuluttajille kuin myyjillekin. Taobao my0ds estda muita
hakukoneita 16ytdmasté tuotteitaan, joten asiakkaiden hakiessa tuotteita, on Taobao

heille ensisijainen hakukone.

B2C- kauppa (business-to-consumer) Tmall on usein l&nsimaisten yritysten
ensimmainen askel Kiinaan. Tmall:ssa yritykset voivat rakentaa omia shop-in-
shopeja ja samalla Tmall huolehtii logistiikasta sekd maksujarjestelmista.
(Magentaadvisory 2014)

3.6.1 Kiinalainen kuluttaja verkossa

Nykymaailma on verkkokuluttajan kannalta yllatdvan globaali. Lahes joka puolella
maailmaa kaytetyin hakukone on Google, kdytetyin sosiaalinen media on Facebook
ja suosituin videopalvelu on Youtube. Kiinassa naita palveluita ei kuitenkaan voida
kayttdd wvaltion nettisensuurin takia. Kaytetyin hakukone on nimeltddn Baidu,
Facebookin korvaa Sina Weibo ja Youtuben Youku. Jos l&nsimainen yritys haluaa
luoda kiinnostusta kiinalaisissa kuluttajissa ja saada nakyvyyttd, on sen pakko olla

lasna ndissé kanavissa. (Magentaadvisory 2014)

3.6.2 Kiinalainen kuluttaja ja vihreét arvot

Vuoden 2009 Greendex kyselututkimuksella saatiin positiivisia tuloksia kiinalaisten
kuluttajien ostokayttdytymisen muutoksesta. Tutkimustulosten mukaan 81 %
kiinalaisista kuluttajista on valmiita maksamaan enemmé&n energiaa Saastavista
tuotteista ja 69 % sanoo yrittdvansa véhentdd omaa ymparistokuormitustaan.

Vuoteen 2008 verrattuna on muutosta tapahtunut ihmisten halukkuudessa korjata
rikkindisia tuotteita eikd vain ostaa uutta vanhan tilalle. Kuluttajat muun muuassa
kayttdvat kestdvia ostoskasseja, vélttavat ylimaaréisia pakkausmateriaaleja, ostavat

niin sanottuja vihreitd tuotteita ja kierrattavat. L.E.C. Consulting LLC paatyi
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samanlaisiin johtopaatoksiin kuluttajien vihreita arvoja koskevassa tutkimuksessaan
vuonna 2009. YIli 600 henkilod kattavassa tutkimuksessa selvitettiin eri
teollisuusalojen johtajien ja kuluttajien asenteita luontoystavallisia tuotteita kohtaan.
Yli 80 % vastaajista olivat valmiita maksamaan enemmén energiaa séastavista
tuotteista ja 2/3 vastaajista, jotka eivat olleet halukkaita panostamaan
luontoystéavéllisyyteen nykyisessa taloustilanteessa, olisivat valmiita panostukseen
taloudellisen tilanteen kohennettua. Tutkimus osoitti my6s, ettd hinta on edelleen
suurin ostopaatokseen vaikuttava tekija luontoystavallisia tuotteita ostettaessa. Niin
sanotuissa 3. tason kaupungeissa ovat kuluttajat véhemmaén kiinnostuneita ostamaan
luontoystavéllisid tuotteita, josta voidaan vetdd johtopaatds, ettd korkeammat tulot
mahdollisesti vaikuttavat ihmisten suhtautumiseen luontoystavallisyyteen. Roland
Berger Strategy Consultants GmbH:n vuonna 2009 suorittama tutkimus kasitti
ikdluokat 18-64-vuotiaat aina 3. tason kaupungeista suuriin metropoleihin (Peking,
Shanghai etc.). Vastauksista kdy ilmi, ettd yli 80 % vastaajista vélttd4d ostamasta
tuotteita, joiden tiedetddn vahingoittavat luontoa. Tutkimuksen johtopdatds on, etta
huoli luonnon tilasta koskettaa tasaisesti koko Kkiinalaista kulutusyhteiskuntaa.

(Chinabusinessreview 2010)

3.7 Terveysriskit

Kiinassa terveysriskit ovat huomattavasti suurempia kuin lansimaissa. Suurin
vaaratekija on liikenne, mutta my0s ruoantuotanto ja raaka-aineiden puhtaus
aiheuttavat riskejd. Kiinassa ruoantuotannossa, varsinkin kasvisten ja vihannesten
viljelyssa kaytetddn paljon torjunta-aineita. Syy torjunta-aineiden kayttoon on
pédasiassa kiinalaisen pitk&dn ja osin ymparivuotisen kasvukauden, jolloin talvi ei
juuri vé@hennd tuholaisten mé&&rdd. Toisaalta kiinassa ei my6dsk&dédn huomioida
ekologisia arvoja vaan vain suurella tuottavuudella per nelidmetri on merkitysta.
Kiinassa on esiintynyt toistuvasti vuosien varrella erilaisia ruokaskandaaleja ja
myrkytystapauksia ja vield nykypdivanakin jotkut alueet ovat asuinkelvottomia
terveysriskien takia. (Pietarinen 2010, 86-89)

Kiinan nykypaivan terveysriskit ovat suoraa seurasta historiasta: suuren johtajan
Maon aikana alkanut véestonkasvu ja siten suuremman ihmismassan ruokinta on
johtanut epaeettisen ja ihmiselle myrkyllisen ruoan tuotantotapojen kehitykseen.
(Marks 2012, 274-275)
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3.8  Brandien merkitys kiinalaiselle

Kiinassa tuotteiden bréanddys on edelleen lapsen kengissé verrattuna L&ansimaihin.
Vuonna 1980 tuotteiden brandays tarkoitti Kiinassa lahinna tuotemerkin tai yrityksen
nimen keksimistd. Tuotteet ja pakkaukset olivat identtisia ja ainoa kilpailukeino oli
hinta. Laajentuva valikoima ja hintavertailu johti kuluttajien haluun ostaa halvin
tuote markkinoilta. Tdman takia yritykset joutuivat keksimaan tapoja tuottaa
lisdarvoa asiakkaalle ja ndin brandays sai alkunsa Kiinassa. Vaikka brandaéaminen on
Kiinassa suhteellisen uutta, on brandien merkitys suurempi kiinalaisille kuin
lansimaalaisille. Brandien ostamisella osoitetaan statusta ja yhteenkuuluvuutta.
Kuten aiemmin mainittiin, kiinalaisille yhteenkuuluvuuden tunne on tarkedmpad kuin
lansimaalaisille, jotka haluavat olla yksil6llisia ja ainutlaatuisia. Kiinassa arvostetaan
varsinkin ulkomaisia bréndeja, silla ne kertovat omistajan elintasosta. Vallalla tuntuu
olevan myos yleissanto, ettd kaikki mika on ulkomaalta on parempaa laadultaan

kunnes toisin todistetaan.

Kuva 6. Kilpailijoiden tuotteita myynnissa paivittaistavarakaupassa Shanghaissa.

Ulkomaisten bréndien taytyy kuitenkin pystyé yllapitdmaan imagoansa ja todistaa
olevansa korkeamman hinnan arvoisia. Ulkomaisten yritysten tulee myds muistaa,
ettd markkinoille ei voi vain tunkea, vaan tuotteet ja markkinointi pitda hoitaa
kiinalaiseen makuun sopivalla tavalla. Mikali yritetddn kayttaa taysin samoja
markkinointikeinoja tai jopa tdysin samoja tuotteita kuin lansimaissa, ei Kiinan
valloitus onnistu, silla valtavassa maassa on erittdin monia erilaisia kuluttajaryhmia,

joista vain pieni osa tuntee tuotemerkkejé tai edes kiinnostuu niist4. (Koivula, 2010)
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3.9 Ostoprosessi

Ostoprosessi on monivaiheinen prosessi, jossa kuluttajalla on k&ytdssaan eri kanavia
tuotteiden ja palveluiden hankkimiseen. Ostaja punnitsee eri kanavia ja tekee
paatoksen sen mukaan, mika tarjolla olevista kanavista tukee parhaiten hénen
tavoitteitaan. Ostoprosessin vaiheita ovat esimerkiksi tietoisuuden herattaminen,
tarpeen havaitseminen, tarjonnan kartoitus, vertailu, valinta, ostop&&atoksen
vahvistaminen, osto, toimitus, tuotetuki ja suosittelu. (Hallavuo 2013, 23-25)
Ostoprosessi ~ voidaan  jakaa  kolmeen  vaiheeseen: ostoa  edeltavaan
kuluttajakéyttdytymiseen, oston aikaiseen kuluttajakéyttdytymiseen ja ostamisen
jalkeiseen kuluttajakayttaytymiseen. (Uusitalo 2002, 119)

Puhtaanapitotuotteissa &drsyke ostamiseen voi olla sosiaalinen tai kaupallinen.
Sosiaalisella &arsykkeelld tarkoitetaan esimerkiksi sukulaisen tai ystdvan antamaa
herétettd jonkin tuotteen hankintaan. Kaupallisia arsykkeitd ovat markkinoijien
lahettamat viestit, kuten mainokset. Arsykkeell4 saadaan ostaja havaitsemaan tarpeen
jollekin tuotteelle tai palvelulle. (Bergstrom & Leppénen 2009, 140-141.)
Ensimmaisen &rsykkeen jéalkeen aletaan etsid tietoa tuotteesta ja vaihtoehtojen
vertailun jalkeen tehddén ostopédatds. Ostopaatokseen voi vaikuttaa myds muiden
asenteet ja  odottamattomat tilannetekijat. (Kotler ym. 2006, 218.)
Kuluttajan kéytds ei koskaan ole aivan yksiselitteistd eikd ostoprosessia voida
yleistdd koskemaan kaikkia. Kuluttajat ovat yksiloitd ja eri ostoprosessit voivat
vaihdella suuresti. Kuluttajat voivat siirtyéd eri kanavien ja vaiheiden vélilla ja etsia
tietoa lis&d, kunnes ovat valmiita tekeméan péaatoksensa. Internetilla voi olla suuri
merkitys ostoprosessissa, silla varsinkin ostoprosessin jélkeen se voi tarjota erilaisia
mahdollisuuksia kuluttajalle, kuten kayttd- ja kokoamisohjeita, takuukuitteja tai
mahdollisuuden yhteyteen muiden asiakkaiden kanssa. (Hallavo 2013, 23 - 25))
Ostoprosessi jatkuu oston jalkeen muun muuassa palvelun kuluttamisella tai tuotteen
kaytolla sekd ratkaisun punnitsemisella. Tyytvadisyys palvelua/tuotteta kohtaan
vaikuttaa myohempéan kayttdytymiseen. Mikali kuluttaja on tyytyvdinen, ostaa hén
tuotteen myohemmin uudelleen. Tyytymatén asiakas taasen palauttaa tuotteen,
kertoo huonosta kokemuksestaan muille ja tekee valituksen yritykselle. Tarkeintd on
saada asiakas tyytyvaiseksi, jotta hén suosittelisi tuotetta myods muille. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 143.)
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4 PIENYRITYKSEN KANSAINVALISTYMINEN

Clean Solutions Finland voidaan luokitella pienyritykseksi. Pienyrityksessa
tyontekijoitd on kymmenen tai vdhemmaén ja toimitusjohtajan lisdksi korkeintaan

yksi alempi johtaja. (Tilastokeskus, 2001)

Nykypaivan vaikeassa taloustilanteessa pienten ja keskisuurten yritysten merkitys
korostuu tydmarkkinoilla Suomessa. Suurin osa uusista tydpaikoista syntyy edelleen
pienyrityksiin ja nama tyollistavat yli 60 prosenttia yksityisen sektorin tydvoimasta.
Tutkimuksista on myds kaynyt ilmi, ettd alle 10 hengen mikroyrityksissa tyontekijat
ovat kaikkein tyytyvaisimpid tyoaikoihinsa, palkkoihinsa ja esimiehiinsé. Pien-

yrityksissa sovitaan myos tyoehdoista kaikkein yksiléllisimmin. (Yrittajat, 2014)

4.1 Kansainvalistyminen

Yritysten haluun kansainvalistyd 16ytyy monia tekijoitd. Yksi ryhmittelytapa on
jakaa tekijat tyontd- ja vetotekijoihin. Tyontotekijat ovat erilaisia vaikeuksia
kotimarkkinoilla, joiden takia joudutaan etsim&&n parempia mahdollisuuksia
muualta. Vetotekijat ovat ulkomailta l6ytyvat paremmat mahdollisuudet, jotka
houkuttelevat ~ kokeilemaan  onnea  toisessa  maassa.  Todellisuudessa
kansainvélistymispaatokseen vaikuttaa yhdistelmé tyontd- ja vetotekijoitd ja syyt
ovat moninaisia. Joskus impulssi tulee yrityksen ulkopuolelta. Joskus ulkomailta
tulee Kiinnostuneita kyselyitd yrityksen tuotteista/palveluista ja toisinaan
yritysjohtajan kontaktit ulkomaille luo uusia mahdollisuuksia. Yksi vélitbn motiivi
saattaa olla kotimaan myynnin vaikeutuminen tai lamaantuminen esimerkiksi laman
aiheuttamana tai sitten markkinat ovat kyllastetyt. 2000- luvulla tehtyjen
tutkimustulosten perusteella voidaan kiteyttdd seuraavat kansainvalistymisen
paasyyt:

- Vetotekijoind toimii kansainvalisten markkinoiden kysynt&, koko ja kasvu.

- Tyontotekijoind kotimarkkinoiden pienuus, véhéinen kasvu ja kova kilpailu.

- Yrityksen johdon halu kansainvalistya ja yrityksen osaaminen. Tuotteet ovat
useasti ainutlaatuisia ja yrityksen henkil0stolla on kansainvalista kokemusta, tuote- ja

palveluosaamista seka yrityksella on hyvét rahoitusmahdollisuudet.
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- Asiakkaan kansainvélistyminen. Useasti impulssi ja apu tulee partnerilta,
toimittajalta tai asiakkaalta.

Muita paasyiden lisdksi helpottavia tekijoitd ovat tuotteen/palvelun ainutlaatuisuus,
kohdemarkkinoiden  tuntemus ja  markkinointiosaaminen. Lopulta  kaikki
kansainvélistymisen syyt voidaan kiteyttdd yhteen keskeiseen tarpeeseen: yrityksen
kasvun ja tuloksen turvaamiseen. Herdte kansainvalistymiseen saattaa tulla ulkoa,
mutta perusmotiivin tulisi aina pohjautua yrityksen sisdisiin tavoitteiseen ja
strategiaan. (Aijo 2008, 38-39)

4.2 Pienyrityksen vientia Kiinaan puoltavat seikat ja viennin haasteet

Viime vuosikymmenind yritysten valinen kilpailu on koventunut huomattavasti ja
tdma on johtanut yritysten haluun hyédyntdd globaalin maailmantalouden suomia
mahdollisuuksia. Kiina- ilmié on seurausta juuri ndista uusista mahdollisuuksista,
kuten uusien markkinoiden 16ytdminen sek& kilpailukyvyn parantaminen
tuotantokustannuksia alentamalla. (Ulkoasiainministerion kauppapoliittinen osasto
2004, 90)

Kiina tulee olemaan viel& pitkaan halpatuotantomaa ja tdma on yksi hydtymiskeino
suomalaisille yrityksille. Kehittyneiden maiden tydvoimakustannukset ovat 80 %
kokonaiskustannuksista, kun Kiinassa tydvoimakustannusten osuus on vain 20 %.
Shanghain ja Pekingin Kaltaisilla itsehallinnollisilla  kehittyneilld alueilla
kustannustaso on noussut, mutta muualla Kiinassa hintataso on alhaisempi kuin
teollisuusmaissa. Kiinan valtava maaseutu on paéasiassa koyhaa ja sinne yritykset
voivat siirtdd tuotantoaan halvempien kustannusten perassé. (Ulkoasiainministerién

kauppapoliittinen osasto 2004, 90)

Kiina tuo mukanaan my6s haasteita. Suurimpina haasteina voidaan pitéé
viranomaistoiminnan epaloogisuutta ja ennustettavuuden puutetta. My6s alueelliset
erot lainsdddénnon toimeenpanossa ja muussa liiketoiminnan séételyssé ovat suuria,
sekd toimintatavat suurkaupunkien ja maaseudun vélilla vaihtelevat suuresti.
Verotusjarjestelma on hankala ja epayhtendinen ja tdten hankaloittaa yrityksen

mahdollisuuksia pysya selvilli omasta asemastaan suhteessa viranomaisiin.
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Tiedonsaanti on vaikeaa viranomaistoiminnan avoimuuden puutteen takia ja tietokin
on useasti saatavilla vain kiinan kielella. (Ulkoasiainministerion kauppapoliittinen
osasto 2004, 90-91)

4.3 Yhteistydbkumppanit kiinassa

Vuonna 2013 Clean Solutions Finland alkoi tekemé&an yhteisty6td porilaisen
yrityspalveluyritys Prizztech Oy:n kanssa Ubi China- nimisesséd projektissa.
Prizztechin Ubi China projektin projektipdallikkd Markku Paukkunen ja
projektikoordinaattori Wang Xiao Yan toimivat CSF:n  l&himpina
yhteistyohenkil6ind. UBI China projekti tarjosi yrityksille edellytykset lahted Kiinan
markkinoille. Projekti tarjosi mm. valmennusta kiinaosaamisessa seké tietoa Kiinan
kulttuurin erityispiirteisté ja auttoi yhteydenpidossa Kiinaan kiinalaisen asiantuntijan
avulla. Yksi UBI China projektin tarkeimmistd tarjotuista palveluista oli
matchmaking- matkojen jarjestaminen Kiinaan ja sieltd yhteistyokumppaneiden

I6ytaminen suomalaisille yrityksille. (UBI China, 2013)

Prizztech péatti yhteistyéssa Clean Solutions Finlandin kanssa palkata opiskelijan
Satakunnan ammattikorkeakoulusta auttamaan CSF:ia pddsemaan Kiinan
markkinoille. Opiskelija matkusti Kiinaan suorittamaan ty6harjoitteluaan ja teki toita
valtion konttorilla Changzhoussa Wujinin alueella. Markku Paukkunen ja Wang
Xiao Yan ovat jo vuosia tehneet toitd kiinan kaupan edistdmisen kanssa ja tésta
syystd Clean Solutions Finlandilla oli hyvat lahtokohdat lahted hakemaan
yhteistyokumppaneita Kiinasta. UBI China Bootcampin aikana 24-27.9.2013
Shanghaissa jarjestettiin myds Team Finland Roadshow, joka tarjosi osallistujille
muun muuassa B2B tapaamisia, esitysaikaa paatapahtumassa ja tulkkausapua. (Team
Finland, 2013)
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5 KYSELYTUTKIMYS KIINALAISILLE KULUTTAJILLE

Projektina tutkimus lahtee liikkeelle silloin kun yritys huomaa liiketoiminnassaan
olevan kehittdmisen varaa. Markkinatutkimuksen tarkoitus on tarjota yrityksen
johdolle tyokalua, jonka avulla liiketoimintaa koskevia péaatoksid voidaan lahted
kehittdmaan. Markkinatutkimuksen kulmakivend on madrittdd tavoitteet, jotka
tutkimuksella halutaan selvittdd. Rajatakseen tutkittavan kohteen oikein, tulee

yrityksen vastata seuraaviin kohdetta koskeviin kysymyksiin:

- Miksi  markkinatutkimus tehdddn - mitkd ovat suunnitelmat kun
markkinatutkimus saadaan valmiiksi?

- Miké on ongelman aiheuttaja tai miké on johtanut tahén tulokseen, joka nyt
vaatii tutkimuksen?

- Tiedetddnko tutkittavasta alueesta jotakin jo ennestaan?

- Tutkimuksen kohderyhmat?

- Tarkka tieto, jota tutkimusella pyritdan selvittdmaan (esimerkiksi, markkinat,
koko, trendit, ostokayttaytyminen, asiakkaan tarpeet, segmentit)?

- Onko budjettia tutkimukselle?

- Miten tutkimus tehd&an ja koska tulosten pitd4 olla valmiit? (Hague & Hague
2004, 20-22.)

Yrityksen johdon ei ole helppo loytdd vastauksia kysymyksiin, mutta mikali
tavoitteet ovat epéselvat, on tutkimus turha toteuttaa ainakin toistaiseksi.

5.1 Kyselytutkimus

Kokonaismarkkinoista saatu tieto on yksi markkina-analyysin kulmakivista.
Kokonaismarkkinoita tutkimalla saadaan tietoa yrityksen tuotteista ja tuotemerkkien
asemasta tarkeimpiin kilpailijoihin ja heidan tuotteisiinsa verrattuna. (Lotti 2001, 49)
Kilpailijoista saadaan tietoa myods omilla asiakastyytyvaisyysmittauksilla, joihin

lukeutuu mukaan yleensa my6s kilpailijoiden asiakkaita.  Selvitettdessa
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tuotemerkkeja ja niiden asemaa Kkilpailijoihin verrattuna, saadaan tietoa myds
kilpailijoiden vahvuuksista ja heikkouksista. (Lotti 2001, 60)

Asiakas on aina yritystoiminnan lahtokohta. Asiakas on aiemmin nahty passiivisena
kuluttajana, joka tekee mitd markkinoijat kaskevat. Nykydan asiakasta on alettu
kunnioittamaan ja hdnen toiveensa otetaan huomioon tuotteiden ja palveluiden
kehityksessa. Asiakkaalla on mahdollisuus olla osa kanta-asiakasohjelmaa ja hyotya
yksilollisoidysta informaatiosta. Nykypaivana informaatio liikkuu kaksisuuntaisesti

vanhan yksisuuntaisen ajattelumallin vaistyttya. (Lotti 2001, 63)

Kyselytutkimusta kutsutaan toiselta nimelta survey- tutkimukseksi. (Heikkila 1998,
18) Kenttatutkimus on empiirisen tutkimuksen menetelmd, jossa ihmisten
kayttdytymistd tutkittaessa voidaan kéyttad hyvékseen haastattelua ja kyselya.
Kenttatutkimuksen laajuus riippuu kéytettavissé olevista henkisisté ja taloudellisista
resursseista sekd johdon tiedontarpeesta. Tavallisesti kenttatutkimus koostuu
erilaisista osatutkimuksista, joita ovat mm. tuotetutkimus, jolla halutaan selvittaa
kilpailevien tai samaa k&yttotarkoitusta palvelevien tuotteiden tuotantokustannuksia,
hintoja, laatua sek& viranomaisten tuotteelle mahdollisesti asettamia vaatimuksia
sekd Kilpailutilannetutkimus, jolla pyritddn selvittamaan pahimmat Kilpailevat
yritykset ja niiden koko, maine ja markkinaosuus. (Larimo ym. 1998, 68-70)

Tutkimusprosessi voi mukailla kuvan 6 mukaista kaavaa:
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Tutkimussuunitelma

Lomakkeen laadinta Otoksen laadinta

Otantamenetelman
Lomakkeen testaus

valinta

Kenttatyon suorittaminen ja valvonta

Kenttdtydn kontrollointi

Otoksen laadun kontrollointi

Aineiston tarkistus, koodaus, tallennus

Taulukointi, erikoisanalyysit

Raportointi ja johtopaatosten teko

Tulosten esittely

Kuva 6. Tutkimusprosessikaavio (Lotti 2001, 121)

5.2 Kyselytutkimuksen laatiminen

Laadukkaan tutkimuksen tulee téyttd4 tietyt Kriteerit, jotta siitd saataisiin
mahdollisimman luotettavia tuloksia. Ensinnédkin tutkimuksen tulee selvittad sita,
mité alunperin lahdettiin tutkimaan. Patevaa (validia) mittaria kayttaméalla voidaan
varmistua siitd, ettd systemaattista virhetta ei paase syntymaan. Systemaattinen virhe
on esimerkiksi se, ettd suomalaisten alkoholin kulutusta mitattaisiin vain Alkon
tilastojen perusteella eik& otettaisi huomioon ulkomailta tuotojen alkoholien méé&raa
tutkimuksessa. Tutkimuksen tulee olla my6s tarkka, jolloin tutkimukseen voi luottaa
(reliabiliteetti). Tutkimus tulee toisin sanoen olla toistettavissa kenen tahansa tahon
puolelta. Tutkimukset yleisluonteeltaan eivat kuitenkaan ole aina mahdollista toistaa
toisena aikana tai toisessa yhteiskunnassa. Koko tutkimuksen ajan tulee tutkijan olla
tarkka ja kriittinen. Virheit4 ei saa sattua tietoja keratessd, syotettdessd, kéasiteltdessa
tai tuloksia tulkittaessa. Tarkedd on myds, ettd tutkija ja kayttdad sellaisia

analysointiohjelmia, jotka h&n hallitsee.

Tutkimuksen tulee olla myods puolueeton (objektiivinen). Tutkija ei saa tahallisesti
vadristdd tuloksia, eikd tutkimus saa olla riippuvainen tutkijasta. Tuloksia

raportoitaessa tulee varmistua siitd, ettd vastaajien tietosuoja sailyy, yksittdista
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vastaajaa ei saa tunnistaa tuloksista. Tutkimuksen tulee tuoda jotakin uutta esille, olla
relevantti, hyodyllinen seka kayttokelpoinen. Tutkimuslomaketta tehtdessa tulee olla
varma, etta jokainen kysymys tuottaa lisdarvoa eika esitetd turhia kysymyksig, joiden
informaatioarvo on pieni. Mikéli kysymystd kysytddn varmuuden vuoksi, on
kysymys usein turha. Tutkimuksen tietojen tulee aina olla saatavilla. Tietojen tulee
olla tuoreita ja tdsmallisia: tutkimusta ei saa tehda kiireessa eika tietoa saa keréta
huolimattomasti. (Heikkild 1998, 28-31)

5.3 Lé&htdkohtatilanne

Clean Solutions Finland haluaa laajentaa markkinoitaan Kiinan markkinoille. He
osallistuivat Prizztech Oy:n jarjestamaan UBI China projektiin Changzhoussa ja
Team Finlandin tapahtumaan Shanghaissa syyskuussa 2013, joissa heillda oli
mahdollisuus lisata kiinatietouttaan seka verkostoitua ja tutustua Kiinalaisiin
toimijoihin. Yrityksen johtajilla ei ollut paljon kiinatietoutta ennen matkaansa, joten
he imivat tietoa Kiinassa ollessaan. Kyselytutkimusta alettiin suunittelemaan jo
kesékuussa 2013. Aluksi oli hieman epévarmuutta tutkimusaiheesta. Pitkén
harkinnan jélkeen péaadyimme kuitenkin suorittamaan kyselytutkimusta, silla

oletimme saavamme siita eniten tietoa kiinalaisten asiakkaiden ostokayttaytymisesta.

5.4 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa keskiluokkaisten kiinalaisten
ostotottumuksista, ostotineydestd ja ostopaikasta puhtaanapitosektorilla sek& saada
tietoa heidén tietdimyksestaan biohajoavuudesta ja heidan halustaan ostaa biohajoava
puhdistusaine kotikayttoon. Tutkimuksella kartoitettiin myos kiinalaisten kuluttajien

tarkeimpid ostopéatokseen vaikuttavia tekijoita.

Lahtokohtaisesti tutkimuskesta ajateltiin saatavan noin 200-500 henkilon vastaukset.
Koska kenellédkd&n tutkimukseen osallistuvalla taholla ei ollut kokemusta
kyselytutkimuksen toteuttamisesta Kiinassa, oli lopullinen tavoite saada

mahdollisimman monta vastausta.
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5.5 Kyselytutkimuksen aikataulu

Tutkija sai suhteellisen vapaasti vaikuttaa tutkimuksen etenemiseen ja
kyselytutkimus  toteutettiin tutkijan ollessa kolmen kuukauden mittaisella
ty6harjoittelujaksolla Changzhoussa Shanghain lahistélld. Kyselytutkimuslomake
saatiin laadittua valmiiksi elokuussa 2013. Kyselytutkimuslomake testattiin viidella
yliopiston opiskelijalla ja kolmella opettajalla ennen varsinaista tutkimusta. Tukena
tutkimuksen teossa kéytettiin internetkyselylomaketta, joka tehtiin kwiksurveys.com
sivustolle. Kyselylomaketta Itse tutkimus suoritettiin neljan paivan aikana elokuun
2013 lopulla Changzhoun ymparistdssd, lahinna kauppakeskuksien ja juna-aseman
sisalla ja niiden laheisyydessd. Kyselytutkimus valmistui lopullisesti kesékuussa
2014,

Kuva 7. Satunnaisen ohikulkijan kyselyyn vastaaminen kauppakeskuksessa.

5.6 Tutkimuksen toteuttajat, resurssit ja kustannukset

Tutkimus  suoritettiin~ opinndytetyond  Satakunnan  ammattikorkeakoululle
yhteistyossa Clean Solutions Finlandin ja Prizztechin kanssa. Tutkimuksessa
kaytettiin tietolahteind Kiinaan ja opinndytetyon tekemiseen liittyvaa kirjallisuutta,
Prizztechin tarjoamia tietopalveluita ja itse kyselyvaiheessa Changzhoun yliopiston
opiskelijoita kielimuurin takia. Kustannuksia syntyi tutkimuksessa tarvittavien
apuvalineiden, kynien, vastausalustojen ja tulosteiden maksuista seka opiskelijoiden

palkkioista.
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5.7 Kyselytutkimuslomake ja kysymysten valinta

Kyselytutkimuslomake on jaettu viiteen osaan. Ensimmaéinen osa, kysymykset 1-4
kasittelee taustatietoja, kuten sukupuoli, ikd, ammatti ja vastaajan tulotaso. Tutkija
halusi saada tietoa vastaajien kuukausituloista, sillda kuukausiansioiden voidaan
olettaa vaikuttavan pesuaineisiin kaytettdvdn rahasumman méaardan. Jiangsun
provinssin keskimadrainen kuukausipalkka on 1451-1600¥/kk (China Labour
Bulletin). Toinen osa, kysymykset 5-6, kasittelee vastaajan ostotottumuksia.
Ostotottumusten tiedon kartoittaminen on térkedd, silld se kertoo olennaisen tiedon
vastaajien ostohistoriasta ja antaa osviittaa tulevista ostoista. Kysymyksen 7 tiedot
myydyimmista pesuainebrandeistd Kiinan markkinoilla on I0ydetty kiinalaisilta
internetsivustoilta, jossa on lueteltu vuoden 2013 kymmenen myydyimman
pesuainetuotemerkin  nimet. (Chinapp, 2013) Kysymykset 8-9 Kasittelevét
biohajoavuutta. Clean Solutions Finlandin myyntivaltti on tdysin biohajoava
pesuneste ja nailla kysymyksilld haluttiin saada tietoa vastaajien tietdmyksestéd
sanasta biohajoava ja siit4, ettd ostaisivatko he biohajoavan tuotteen, mikali sellainen
olisi tarjolla. Kiinassa koulutuksen taso vaihtelee paljon eri alueiden valilla ja
koulutus vaikuttaa tutkitusti kuluttajien yleistietoon ympaéristonsuojelusta. Taman
voidaan olettaa vaikuttavan myos tietdmykseen biohajoavuudesta. My0ds perheen
varallisuuden voidaan olettaa vaikuttavan vastaajien tietoon biohajoavuudesta tai
ympdristosta valittamiseen. Kysymys 10 késittelee vastaajien maksuhalukkuutta.
Kysymyksen hinta-arviot ovat saatu tutkimalla pesuaineiden hintoja massarkkinoilla
Changzhoussa. Hintaseurantaa on tehty esimerkiksi seuraavissa liikkeissé: Tesco,
Carrefour ja Walmart. High-end markkinoilla 1. tason (first tier)- kaupungeissa,
kuten Shanghaissa ja Pekingissa pesuaineiden hinnat ovat paljon korkeampia, jopa
30€ - 120€/pullo. Kysymykset 11 ja 13 mittaavat ostopaatokseen vaikuttavia
tekijoitd. Kysymyksissd on samantyyppisid vastausvaihtoehtoja, silla tutkija halusi
saada varmuuden vastaajien mielipiteistad. Kysymys 12 kertoo vastaajien mielipiteen
siitd, mika vaikuttaa ostopéaatoksen tekoon lukuunottamatta itse tuotetta. Viimeinen
kysymys, 14, on avoin kysymys, jolla haluttiin saada kyselystd palautetta ja

mielipiteitd kysymyksiin liittyvista ongelmista.

Kyselytutkimuksessa kéytettiin mitta-asteikkona Likertin asteikkoa, jota kaytetdan

mielipidettd mittaavissa kyselyissa. Usein adripdind kaytetddn vaittdmia tdysin
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samaa mieltd” ja toisena ddripadnd “tdysin eri mieltd”. Vastaaja valitsee asteikolta
omaa késitystdan parhaiten vastaavan vaihtoehdon. (Heikkild 1998, 52)

Tutkimuksen otantamenetelménd  kéytettiin  yksinkertaista  satunnaisotantaa.
Kéytannossd kaikilla taysi-ikaisilla kaduilla kulkijoilla ja shoppailijoilla oli
mahdollisuus osallistua tutkimukseen. (Heikkild 1998, 35) Kyselylomake I0ytyy
kokonaisuudessaan tyon liitteista 1 ja 2.
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6 KYSELYN TULOKSET JA ARVIOINTI

Tulososiossa vastaukset esitetddn tekstind sek& taulukkoina. Tekstissa vastauksia
kasitelld&n seké prosentuaalisesti ettd henkilomaariné. Taulukoissa vaakasuora palkki

kuvaa vastaajien maaran.

6.1 Kyselyn tulokset

Kysymys 1: Kyselyyn vastasi yhteensa 296 henkil6d, joista miehia oli 36.5% (108
henkil6d) ja naisia 63.5% (188 henkil44).

Kysymys 2:
2. Vastaajien ika
200
150
100
50 [ Vastaajamaar
0 4 ikaluokittain
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Kuvio 1. Vastaajamééra ikaluokittain

Ylivoimaisesti suurin vastaajamaéara, 52% vastaajista (155 hl6:a), oli 18-29 vuotiaita.
Alle puolet eli 41% (121 hl6:8) vastaajista oli 30-49 vuotiaita. Loput vastaajista 0.6%
(2 hl6:4) olivat yli 50 vuotiaita. Vain 1.7% (5 hl6:8) vastaajista ei kertonut ikd&nsa.

Kysymys 3:
3. Ammatti
Henkilo
150
100
50 B Ammattiasema
0 .
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Kuvio 2. Ammattiasema
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Vastaajista 15% (44 hl6:&) oli opiskelijoita. Yrittajana toimivia henkiloita kyselyyn
vastasi 26% (78 hl6:&). Suurin osa vastaajista, 40% (119 hl6:8) oli tyontekijoita, joka
olikin tutkimuksen kannalta paras tulos. Ty6ttomia kyselyyn vastasi 14% (42 hlo:&).
Vastaajista 3% (9 hlo:&) oli elékeldisia ja vain 1% (4 hl6:d ) ei vastannut mitdéan

ammattiasema kysymykseen.

Kysymys 4:
4. Tulonsaanti kuukaudessa
Henkilo
150 B Alle 1500
100 e m 1500-2999
50 i [ ] M 3000-5000
o | . @ Yli 5000

4. Tulot (Renminbi ¥) [ Ei vastausta

Kuvio 3. Tulot/kk

Vastaajista suurimmalla osalla, 37%:1la (109 hl6:118), olivat tulot 3000-5000¥/kk, joka
on Jiangsu provinssin keskiméaaréistd palkkaa huomattavsti suurempi summa.
Vastaajista 20% (59 hl6:4) tienasi kuukaudessa 1500-2999¥/kk. Alle 1500%/Kkk tienasi
17% vastaajista (49 hlo:d), joka on myds Jiangsu provinssin keskiméaardinen
kuukauspalkka . Y1i 5000¥/kk tienasi 26% vastaajista (76 hl6:&). Vain 1% (3 hl9:4) ei

vastannut mitaan.

1500¥ on noin 176€. 1500-2999¥% on noin 176-352€. 3000-5000¥ on noin 352-587€.
5000¥ on noin 587€.
Yuanin kurssi: 1 CNY(¥) =0,117332 EUR(€). (Valuuttakurssi 28.5.2014)
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Kysymys 5:
5. Ostotiheys
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Kuvio 4. Ostotiheys

Kuviosta 4 nakee, ettd yleispuhdistusainetta ostetaan tasaisesti 3-6 kuukaden vélein.
Noin 11% vastaajista (31 hl6:8) ostaa yleispuhdistusainetta useammin kuin kerran tai
kerran  kuukaudessa. Suurin  osa, 28% vastaagjista (79 hl6:&d) ostaa
yleispuhdistusainetta kerran kolmessa kuukaudessa ja kerran kuudessa kuukaudessa
ostaa 26% vastaajista (75 hl6:&). Noin 22% vastaajista (62 hl6:&) ostaa harvemmin ja

13% (38 hl6:4) ei vastannut tai osta lainkaan yleispuhdistusainetta.

Astianpesuainetta ostetaan suhteessa enemman kuin muita pesuaineita kuukaudessa.
Astianpesuainetta ostaa useammin kuin kerran tai kerran kuukaudessa 32%
vastaajista (95 hl6:d). Suurin osa 37% (109 hl6:8) ostaa astianpesuainetta kerran
kolmessa kuukaudessa. Kerran puolessa vuodessa ostaa 20% vastaajista (57 hlo:a).
Noin 7% (20 hl6:4) ostaa harvemmin ja 4% vastaajista (11 hl6:&) ei osta lainkaan

astianpesuainetta.

Saniteettitilojen pesuaineita ostetaan yleispuhdistusaineen tavoin noin 3-6 kuukauden
valein. Noin 21% vastaajista (59 hl§:d) ostaa saniteettitilojen pesuaineita kerran 3
kuukaudessa. Noin 30% vastaajista (84 hlo:&4) kertoo ostavansa saniteettitilojen
pesuaineita kerran puolessa vuodessa. Useammin kuin kerran kuukaudessa tai kerran
kuukaudessa ostaa noin 16% vastaajista (47 hl6:d). Noin 12% (33 hl6:4) ei osta

saniteettitilojen pesuainetta.
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Lasi- ja ikkunanpesuainetta ostetaan harvemmiten. Useammin kuin Kkerran
kuukaudessa tai kerran kuukaudessa ostaa 3% vastaajista (8 hl6:&). Noin 13.5%
vastaajista (37 hl6:d) ostaa kerran 3 kuukaudessa ja kerran puolessa vuodessa ostaa
27% vastaajista (74 hl6:8). Suurin osa 37% vastaajista (100 hl6:4) ostaa harvemmin

ja jopa 20% vastaajista (54 hl6:8) ei osta lasi- ja ikkunanpesuainetta.

Kysymys 6:

6. Ostokanava
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Kuvio 5. Ostopaikka

Suurin osa, jopa 80% vastaajista (275 hl§:d) ostaa pesuaineensa supermarketeista.
Erikoiskaupoista ostaa 4.6% vastaajista (16 hlo:@) ja internetista yllattavasti vain

14% (49 hl6:d). Muualta ostaa 1.5% vastaajista (5 hl6:a).
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Kysymys 7:
7. Suosituin merkki
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Kuvio 6. Useimmin ostettu merkki

Suurin osa vastaajista suosii ulkomaalaisia brandeja puhdistusaineostoksissaan. Noin
27.3% vastaajista (133 hl6:&) ostaa Mr. Muscle- nimista tuotetta. Cif- merkkié ostaa
noin 19.5% vastaajista (95 hl6:&) ja amerikkalaista Amwayta ostaa jopa 24.6%
vastaajista (115 hl6:4). Kiinalaista White Cat- merkkia ostaa 23% vastaajista (112

hl16:&). Muita merkkejé ostaa 6.6% vastaajista (32 hlo:&).

Kysymys 8:
8. Tietamys biohajoavuudesta
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Kuvio 7. Tietdmys sanasta biohajoava

Luonnon suojelu ja biohajoavuus on nousussa kiinassa. Tama kay ilmi myods
tutkmuksen tuloksista. Jopa 62% vastaajista (180 hl6:&) vaittaa tietdvansd mitd sana
biohajoava tarkoittaa. Termin tarkoitusta ei tieda 34% (100 hl6:4) vastaajista ja 4%

(12 hl6:a) ei ole varmoja sanan merkityksesté.



Kysymys 9:

9. Ostohalukkuus biohajoavan tuotteen
kohdalla
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Kuvio 8. Ostan biohajoavan tuotteen, mikéli sellainen on tarjolla
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Jopa 64% vastaajista (187 hl6:8) ostaisi biohajoavan tuotteen, mikali sellainen olisi

tarjolla. Biohajoavaa tuotetta ei ostaisi 26% vastaajista (76 hl6:8) ja 10% (28 hl6:48) ei

ole varma vastauksestaan.

Kysymys 10:

10. Maksuhalukkuus (Yuan)
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Kuvio 9. Olen halukas maksamaan biohajoavasta pullosta

Vastaajat ovat valmiimpia maksamaan korkeinta hintaa yleispuhdistusaineesta. Jopa

44% vastaajista (127 hl6:8) on halukkaita maksamaan 30-39¥ yleispuhdistusaineesta.
Noin 38% vastaajista (110 hl6:&4) maksaisi 20-29¥ ja 11% vastaajista (32 hlo:a)
maksaisi 10-19¥ yleispuhdistusaineesta. Vain 6% (17 hl6:a) ei ostaisi biohajoavaa

yleispuhdistuainetta.
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Astianpesuainetta ostetaan pesuaineista eniten ja vain noin 2% (7 hl6:a) ei ostaisi
ylipddnsa biohajoavaa astianpesuainetta. Noin 25% vastaajista (73 hlo:&) on
halukkaita maksamaan 30-39¥ astianpesuaineesta. Jopa 37% vastaajista (107 hl6:8)
maksaisi 20-29¥ ja 10-19¥ maksaisi 35% vastaajista (101 hl6:d).

Saniteettispray on tuote, josta kuluttajat ovat valmiita maksamaan keskihintaa. Noin
15% vastaajista (42 hl6:4) on halukkaita maksamaan 30-39¥ saniteettispraysta, joka
on suhteellisen suuri summa saniteettispraysta kiinassa. Noin 40% vastaajista (114
h16:4) maksaisi 20-29¥ ja 10-19¥ maksaisi niin ik&an 40% vastaajista (112 hlo:4).

Vain 5% (14 hl6:4) ei ostaisi biohajoavaa saniteettisprayta.

Lasi- ja ikkunanpesuaineesta maksettaisiin vahiten kaikista kyselyssa tutkituista
pesuaineista. Noin 28% vastaajista (75 hl6:d) on halukkaita maksamaan 30-39¥ lasi-
ja ikkunanpesuaineesta. Noin 35% vastaajista (92 hl6:&) maksaisi 20-29¥ ja noin
26% vastaajista (69 hl6:4) maksaisi 10-19¥ lasi- ja ikkunanpesuaineesta. Jopa 11%

(30 hl:4) ei ostaisi biohajoavaa lasi- ja ikkunanpesuainetta.

30-39¥ on noin 3.50-4.60€. 20-29¥ on noin 2.35-3.50€. 10-19¥ on noin 1.20-2.30€.

Kysymys 11:
11. Ostopdatokseen vaikuttavat tekijat
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Kuvio 10. Tarkeimmat ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat
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Tarkeimméat ostopaatokseen vaikuttavat tekijat ovat vastaajien mielestd paras
suorituskyky, 25% vastaajista on tata mieltd (222 hlo:&), korkea laatu 18% (161
hl6:d), arvo 16.5% (147 hl6:&) ja merkin tunnettuus/bréandi 16% (142 hlo:4).

Seuraavaksi tarkeimpind kriteereind olivat ostomukavuus 6.3% (56 hlo:&), korjaus-
/huoltopalvelut 5% (44 hl6:4) ja tuotteesta saatava alennus 4.5% (42 hl6:&).

Véhiten tarkeimpiné ostopaatokseen vaikuttavina tekijoina pidettiin hyvaa myyjaa ja

laajaa tuotevalikoimaa 3% (25 hl6:&) sekd nopeaa/helppoa palvelua 2.5% (21 hl§:4).

Vain 0.2% vastaajista (4 hlo:d) ei tieda tai pitivat jotakin muuta tarkeimpana

ostopaatokseen vaikuttavana tekijana.

Kysymys 12:
12. Ostopdatokseen vaikuttavat tekijat, lukuunottamatta itse
tuotetta
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Kuvio 11. Mitk& asiat vaikuttavat ostop&atOksen ostettaessa puhdistustuotteita,

lukuunottamatta itse tuotetta

Puskaradio (WOM) vaikuttaa eniten vastaajien ostopadtokseen ostettaessa
puhdistutuotteita, mikali itse tuotetta ei oteta huomioon. Noin 38% vastaajista (207
hl6:8) oli tatd mieltd. Myods kommentointia netissd (17%, 92 hl6:4), mainontaa
(16.5%, 91 hl6:&) sekd messutapahtumia (13%, 73 hl6:d) pidetddn térkeind

ostopaatokseen vaikuttavina tekijoind. Myyntihenkilostd (11%, 59 hl6:&), toimialan
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julkaisut (7%, 38 hl6:&) ja takuu-/vakuutustarjoukset 3.2% (18 hl§:d) vaikuttivat
vahemmissé méérin ostopaatoksen tekoon. Muuta mieltd oli 1% (7 hl6:4) vastaajista.

Kysymys 13:
13. Tarkein tekija ostopdatoksessa
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Kuvio 12. Tarkein ostopaatdksen vaikuttava tekijé

Tarkein ostopédatoksen on vaikuttava tekija on se, ettd tuote on taysin myrkytoén. Tata
mieltd on 81% (216 hlo:&) vastaajista. Seuraavaksi tarkeimpand kriteerind pidettiin
tuotteen biohajoavuutta (69%, 169 hl6:&). Kolmanneksi tarkein kriteeri on tuotteen
haju/tuoksu (59%, 134 hl6:&). Tuotteen sisallon tietdmys on térkeda 56%:lle (105

hl6:1le) vastaajista.

My0ds tuotteen halpa hinta on térked ostopd&tokseen vaikuttaja tekija 51% (118
hl6:11&) vastaajista. Vahiten merkitystd ostopaatoksen kannalta on muovipullon
ulkon&olla (29%, 45 hl6:4), kotimaisuudella (12%, 17 hl6:4), véarilla (28%, 48 hl6:8),
ulkomaisuudella (18%, 26 hl6:&) ja tuotetietojen saamisella QR-koodilla (32%, 46
hlo:a).

Kysymys 14 oli avoin kysymys, jossa sai esittdd mielipiteitd ja antaa palautetta

kyselystd. Vastaukset ovat nahtévissa liitteessa 3.
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6.2 Kyselyn luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta pohdittaessa kéytetdén kahta késitettd: reliabiliteetti ja
validiteetti. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen tulosten pysyvyyttd. Tamé
tarkoittaa sitd, ettd reliabiliteetti on sitd parempi, mitd vahemmaéan sattuma voi
vaikuttaa tuloksiin. Validiteetilla tarkoitetaan tietojen pétevyyttd ja sen avulla

saadaan tietdd mitataanko sit4, mité pitaisi mitata. (Lotti 2001, 119)

Kysely- ja haastattelututkimuksissa validiteettiin vaikuttaa ensisijaisesti kysymysten
onnistunut laadinta eli saadaanko niiden avulla vastaus tutkimusongelmaan. Siséinen
validiteetti tarkoittaa sitd, ettd vastaako mittaukset tutkimuksen teoriaosassa esitettyja
kasitteitd. Mikali muut tutkijat tulkitsevat kyseiset tutkimustulokset samalla lailla, on

kyseessa ulkoisesti validi tutkimus.

Reliabiliteetti tutkimuksessa maadritelld&n kyvyksi tuottaa ei-sattumanvaraisia
tuloksia. Myos reliabiliteetti voidaan jakaa kahteen osaan: siséiseen ja ulkoiseen.
Siséinen reliabiliteetti voidaan todeta mittaamalla sama tilastoyksikkd useaan
kertaan. Jos mittaustulokset pysyvat samoina, on mittaus reliaabeli. Ulkoisella
reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, ettd toistettavuus mittauksilla onnistuu myds muissa
tutkimuksissa ja tilanteissa.

Kyselyn luotettavuuteen vaikuttavat myds virheet. Systemaattinen virhe voi syntya
jostakin aineiston kerdamiseen liittyvésta tekijastd, joka pyrkii vaikuttamaan koko
aineistoon samansuuntaisesti. Esimerkiksi kyselytutkimuksessa ~ mahdollinen
virheldhde on valehtelu tai muistivirhe. Valehtelu voi olla tahatonta tai tahallista.
Joskus vastaajat kaunistelevat tai vahéattelevat mielipiteitddn. Mikali mittauksessa
esiintyy systemaattisia virheitd, alentaa se yleensd sekd@ reliabiliteettia ettd
validiteettia. Jos reliabiliteetti on  puutteellista, johtuu virhe yleensa
satunnaisvirheestd. Satunnaisvirhe aiheutuu erilaisista mittaus- ja kasittelyvirheista
sekd otannasta. (Heikkila 1998. 178-179)

Tutkimukseen vastasi 296 henkil6d, jota voidaan pitdd suhteellisen suurena
vastausmaarand. Koska otantaan pyydettiin vastausta kaikilta kaduilla, juna-asemalla

ja ostoskeskuksissa vastaantulevilta asiakkailta, voidaan systemaattisen virheen
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todennakdisyytta pitdd pienend. Vastaaminen oli tdysin vapaaehtoista ja néin ollen
valehtelu ei olisi hyodyttanyt vastaajaa mitenk&an. Toisaalta Kiinassa, jossa kasvojen
séilyttdaminen on kaiken perusta, voidaan kuvitella, etta jotkut vastaajista ovat voineet
vastata niinkuin he kuvittelevat, ettd heidéan toivottaisiin vastaavan. Myos joillekin
vastaajille statuksen nayttdminen on voinut vaikuttaa vastaamiseen. Vastataan, etté
ostaisin kalleinta ja tieddn mitd biohajoavuus tarkoittaa, vaikka todellisuudessa asia

ei ndin ole.

Tutkimuksen johtopaatokset on saavutettu tarkastelemalla aineistoa mahdollisimman
objektiivisesti. Yksi tdman kyselytutkimuksen hyvista puolista on se, ettd tutkija ei
pysty vaikuttamaan tutkimustuloksiin omalla persoonallaan. Samaisesta syysta
tutkimuksen toistettavuus on parempi. Clean Solutions Finlandin tutkimus
toteutettiin kadulla ja ndin ollen kyselyiden jakajalla on voinut ollut merkitystéa
esimerkiksi vastaajien vastaushalukkuteen. Kyselyiden jakajilla on myds ollut
mahdollisuus  vastata  vastaajia  askarruttaviin ~ kysymyksiin.  Joistakin
kyselylomakkeista huomasi sen, ettd jotkut vastaajista eivat olleet kiinnostuneita
kysymyksiin vastaamisesta, silla he olivat esimerkiksi vetdneet pitk&n viivan saman
kysymyksen eri vaihtoehtojen yli. Muutamat vastaajista olivat jattdneet kokonaan
vastaamatta kysymyslomakkeen toisen puolen kysymyksiin, joka kertoo
valinpitamattomyydestd, Kiireestd tai muusta reliabiliteettiin vaikuttavasta seikasta.

Tutkimuksen yleistettavyyttd olisi parantanut vieldkin suurempi otanta, mutta saatu
vastausmaard koettiin tyydyttavéksi. Tukimuksessa ei kéytetty kontrolliryhméaa,
jonka avulla olisi voitu tarkastella kysymysten laatua tarkemmin. Suurin osa
kysymyksista oli jo ennalta testattuja ja kyselyjen tekemiseen varattu aikataulu oli

rajattu.

6.3 OpinnéytetyOoprosessin arviointi

Kuten aiemmin mainittiin, tutkija sai kyselylomakkeen kanssa suhteellisen vapaat
kadet toimia. Paatés kyselytutkimuksen teosta tuli ennen tutkijan Kiinaan lahtoa,
mutta itse kyselylomaketta ja sen tavoitteita alettiin suunnittelemaan vasta tutkijan
aloittaessa tyonteon Kiinassa. Koska tutkija lahti Kiinaan heindkuussa, ei hdn saanut
tai hakenut apua tutkimuslomakkeen tekoon opettajiltaan Suomessa. Myos aikaero

vaikutti yhteydenpitoon Suomeen. Tamé kaikki vaikeutti tutkimuslomakkeen tekoa
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ja tutkija olisikin kaivannut enemmaén tukea kyselylomakkeen suunnittelussa. Tutkija
oli kuitenkin ollut vaihto-oppilaana Kiinassa samassa kaupungissa aiemmin, joten
han sai apua tutkimuslomakkeen kanssa vanhoilta opettajiltaan Chanzhoun
yliopistolta. Opettajat tiesivat paljon tutkimuskyselyn teosta ja he laittoivat tutkijan
pohtimaan paljon kysymysvalintojaan ja jopa muuttamaan niitd. Opettajat eivéat
hyvédksyneet aivan kaikkia lopullisia kysymyksid, mutta aikataulukiireiden takia

kysely suoritettiin tutkijan katsomalla tavalla elokuussa.

Itse tutkimus suoritettiin neljan péivan aikana elokuun lopulla Changzhoun
ymparistossd, ldhinnd kauppakeskuksien ja juna-asemien sisalla ja l&heisyydessé.
Koska tutkija ei puhu eikd Kirjoita itse Kkiinaa, sai hén kaannbsapua
tutkimuslomakkeen kanssa kiinalaisilta ystaviltdan. Tutkijalla oli tarkoitus suorittaa
kysely yksin kaduilla, mutta kokeiltuaan tehd& yksin tutkimusta kadulla huomasi han
nopeasti, ettd kieli muodostuu ylitsepédaseméattoméksi ongelmaksi. Kieliongelmien
takia paatti han palkata nelja opiskelijaa auttamaan itseddn kyselytutkimuksen
suorittamiseen. Kiinassa opiskelijoita arvostetaan ja heitd autetaan mielelldén
opintotoissa. Tutkija kavi neljan opiskelijan kanssa lapi tutkimuskyselylomakkeen ja
laittoi myos heidat vastaamaan kysymyksiin. Nain opiskelijat huomasivat itse mita

on tarkeda pyytéa vastaajia ottamaan huomioon kyselya tehdessa.

Tutkija kiersi opiskelijoiden kanssa kaksi péivaa ja opiskelijat kiersivat tdiman liséksi
omatoimisesti muutaman hengen ryhmissa kaksi péaivad Changzhoussa tekeméssa
kyselya esimerkiksi Metro supermarketissa, kauppakeskus Wanda Plazassa ja
Golden Eaglessa seka Changzhoun juna-asemalla ja pohjoisella luotijuna-asemalla,
joka osoittautui erittdin hyvéksi paikaksi saada vastauksia. Kiinassa ihmiset kayttavat
julkista litkennetta paljon, sill& se on nopea ja suhteellisen huokean hintainen. Monet
kayvat pienemmistd, muutaman miljoonan asukkaan kaupungeista, suuremmissa 5-
10 miljoonan asukkaan kaupungeissa tOissd. Juna-asemilla asiakasvaihtuvuus on
suuri ja ja ihmisill& on aikaa vastata kyselyihin. Vastauksia saatiinkin 228 kpl face-
to-face menetelmélld. Tutkija pdaatti laittaa kyselylomakkeen my6s nettiin
kwiksurveys.com sivuille (Kwiksurweys 2013). Sieltd vastauksia saatiin 68 Kkpl,
joista 92.7 % vastaajista oli 18-29 vuotiaita. Kyselyn linkkia jaettiin QQ- nimisessa
viestipalvelussa, jolla on yli miljardi kayttajad ympari maailmaa. (QQ international
2014)
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Vastausten lapikéynti oli pitka prosessi. Vastauksista huomasi, ettd kyselijat eivat
olleet kaikkien vastaajien kanssa yhtd tarkkoja. Jotkut vastaajat olivat laittaneet
joihinkin vastauksiin enemman kuin kysytyt 1 tai 3 vaihtoehtoa. Jotkut kysymykset
jaivat kokonaan vastaamatta. Vastausten luotettavuus on naiden faktojen perusteella
joidenkin kysymysten kohdalla hieman kyseenalainen. Kyselyn vastauksista huomaa,
ettd kyselyn loppua kohden vastausmotivaatio laskee. Liite 3 kertoo tarkemmin

vastaajien vastausprosenteista. Avoimeen kysymykseen ei tullut montaa vastausta,
mutta niiden lapikdyminen oli tyolasta, silla tutkijalla itselldan ei ollut valmiuksia

lukea niita.

Teoriaosan Kirjoittaminen sujui jouhevasti, silla aihe oli mielenkiintoinen. Toiseen
taysin erilaiseen kulttuuriin tutustuminen teoriapohjalta oli mielenkiintoista siind
mielessd, ettd pystyin tutkijan roolissa peilaamaan teorioita k&ytdnnossa
ty6harjoitteluni aikana. Sain myods paljon kokemusta siitd, miten yritysmaailmassa

kaytannodssa toteutetaan kyselytutkimus.
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7 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen hypoteesi tuli esiin johdannossa, jossa oletettiin, ettd kiinalaiset
kuluttajat ovat kiinnostuneita ostamaan kilpailukykyiselld hinnalla biohajoavia
ulkomaisia puhdistusaineita kotikéyttoon. Tutkimustuloksia tarkasteltuamme
voimme vetdd johtopaattksen, ettd kiinalaiset kuluttajat ovat valmiita ostamaan
ulkomaisia biohajoavia puhdistusaineita kotikayttoon kilpailukykyisella hinnalla eli
hypoteesi todistettiin oikeaksi. Seuraavaksi selvitdn vield miten hypoteesiin
paadyttiin ja mitka ovat tutkimuksesta saadut johtopéaatokset.

Tutkimuksesta saaduista tuloksista havaitaan, ettd kyselyyn vastasi eniten nuoria
ihmisid: yli 50% vastaajista oli 18-29 vuotiaita. Nettikyselyn vastauksista yli 92% oli
18-29 vuotiailta, joten siitd johtuu nuorten suuri vastausprosentti koko
otantaryhmassa. Kuitenkin yli 40 % vastaajista oli 30-50 vuotiaita, joka olikin
kyselyn péaakohderyhma. Suurin osa kyselyyn vastaajista oli tavallisia Kiinan

kansalaisia, tyol4isi&, joiden tulot olivat noin 350-600 €:a kuukaudessa.

Suuri osa vastaajista, 37 % vastaajista, ostaa astianpesuainetta joka kolmas kuukausi.
Tuloksista huomataan myds, ettd astianpesuainetta ostetaan useammin muihin
pesuaineisiin verrattuna. Yleispuhdistusainetta ostetaan tasaisesti kerran kolmessa
kuukaudessa tai kerran puolessa vuodessa. Yllattden aika moni myos jattad kokonaan
yleispuhdistusaineen ostamatta. Saniteettisprayta ostetaan kerran puolessa vuodessa
tai harvemmin. Vahiten vastaajia kiinnosti lasi- ja ikkunasuihke, jota ostettiin
harvemmin tai kerran puolessa vuodessa. Aika moni jattdd myos kokonaan ostamatta

lasi- ja ikkunasuihketta.

Tuloksista kdy hyvin ilmi, ettd vaikka internet on erittdin suosittu kauppapaikka
nykyajan Kiinassa, niin edelleen kuluttajat suosivat perinteisia ostopaikkoja

pesuaineita ostaessaan. Jopa 80 % vastaajista ostaa pesuaineensa supermarketeista.

Kiinassa arvostetaan paljon ulkomaalaisia tuotteita, silla niiden laatuun voidaan
luottaa. Kiinassa Amerikkalaiset Mr. Muscle, Amway (American Way) ja Cif ovat
suosittuja pesuainebrandeja. Myos kiinalainen White Cat (valkoinen kissa) brandi on

erittain suosittu Kiinassa.
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Clean Solutions Finland myy biohajoavia tuotteita ja kysymyksilla 8 ja 9 haluttiin
tietdd enemman kiinalaisten tietoutta ekologisuudesta ja siit4, ettd ostaisivatko he
biohajoavan tuotteen, mikali sellainen olisi mahdollista. Kysymyksen 8 vastausten
uskon antavan luotettavia tietoja biohajoavuuden tietoisuudesta. 62% vastaajista
vaittad tietdvansd mitd biohajoava tarkoittaa, samoin kuin toeriaosassa mainituissa
tutkimuksissa. Lahemmé&s 34% vastaajista myontad etteivat he tiedd termin
tarkoitusta ja vain 4% ei ole varmoja. Kuitenkin 64% vastaajista olisi valmiita
ostamaan biohajoavia pesuaineita, mik& tarkoittaa sitd, ettd tietoisuus
biohajoavuudesta on levidmassa yha suurempien joukkojen keskuuteen. Noin 26% ei
ostaisi biohajoaviapesuaineita vaikka sellaisia olisi tarjolla. 10% vastaajista ei ole
varmoja ostaisivatko he vai eivat.

Kysymykselld 10 haluttiin saada tietoa vastaajien ostohalukkuudesta. Biohajoavasta
yleispuhdistusaineesta oltaisiin valmiimpia maksamaan suurempaa hintaa kuin
muista biohajoavista pesuaineista. Tama johtuu luultavasti puhdistusaineen
yleiskéytettdvyydestd. Astianpesuaineesta ja saniteettispraysta oltaisiin valmiita
maksamaan keskihintaa, 1.20€ - 3.50€/pullo. Lasi- ja ikkunanpesuainetta ostettaisiin
védhiten ja pienimmalld hinnalla. Mikéli katsoo tutkimuksen tuloksen Liitettd 3
huomataan, ettd vastausprosentti on alhaisin lasi- ja ikkunanpesuaineella, joka
luultavasti kertoo siitd, ettd vastaamatta jattdneet eivat ostaisi lainkaan Kyseista
pesuainetta. Tutkijan kdydessa lapi tutkimustuloksia, néki han yhteyden vastaajien
1&n ja pesuaineiden hintojen valilla. Varsin monet yli 30-vuotiaat olivat valmiita
maksamaan suurempaa hintaa verrattuna vield kotona elavét alle 30-vuotiaat

kiinalaiset nuoret aikuiset.

Tarkeimmat ostopadtokseen vaikuttavat tekijat ovat pesuaineen hyva suorituskyky,
tuotteiden myrkyttdomyys ja biohajoavuus. Vastaajat haluavat, ettd pesuaine
puhdistaa hyvin, ei sisalla myrkyllisid ainesosia ja hajoaa taysin vanhingoittamatta
luontoa. Myo6s tuotteen hyva tuoksu sekd hinta-laatusuhde ovat tarkeitd
ostopaatoksen vaikuttavia tekijoitd. Kyselyn vastauksista kay ilmi, ettd vastaajat
arvostavat myos halpaa hintaa, josta voidaan paéatelld, ettd pesuainetuotteet eivat ole
niita tuotteita, joista suurin osa vastaajista olisi valmis maksamaan suuria summia.
Kiinalaiset ovat bréanditietoisia, joten bréndillda on suuri merkitys ostopaatosta

tehdessé. Mité tunnetumpi bréndi on, sen paremmin se myy.
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7.1 Toimintasuositukset

Tutkimuksen tilaajan tulisi tehdd kattava markkina-analyysi Kiinan markkinoista
josta saataisiin tietoa tdman hetkisesta markkinatilanteesta, Kkilpailijoista ja
asiakkaiden ostotottumuksista. Kun tuotteet ovat olleet markkinoilla muutaman
vuoden tulisi yrityksen teettdd tutkimus oman bréndinsé tunnettuudesta. Liséksi tulisi
selvittdd mitd mieltd asiakkaat ovat tuotteiden branddyksestd, visuaalisesta ilmeestd,
logosta, symboleista ja mainossloganeista. Tilaajayrityksen tulisi tutkia myos
asiakkaiden tyytyvéisyys tuotteisiin, saada tietoa asiakkaiden mielipiteistd laadusta,

hinnasta ja tuoteominaisuuksista.

Tulevaisuudessa merkkituotteet voivat erottua Kkilpailevista tuotteista yrityksen
moraalisen taustan takia. T&lla tarkoitetaan sitd, ettd tuotteen tulee el&a
yhteiskunnassa ihmisten mukana seka arvojen ja ajatusten keskell&. Se ei voi asettua
niiden ylapuolelle tai loukata niitd. Clean Solutions Finlandille eettiset ja moraaliset
arvot ovat jo nyt tarkeitd ja tatd he voisivat mainostaa enemman ja olla ndin ajan

hermolla.

Yhden lapsen politiikka Kiinassa on johtanut siihen, ettd lapsiin panostetaan
rahallisesti enemman kuin lansimaissa. CSF voisi miettid, ettd tulisiko heidan tehda
lapsille suunnattu puhdistuaineiden tuoteperhe, silldi markkinat ovat suuret ja
vanhemmat ovat valmiita maksamaan suurempia summia lastensa hyvinvoinnista
kuin omastaan. Teoriaosasta kdy myos ilmi, ettd biohajoavuus ja luontoystavallisyys
ovat asioita, joista kuluttajat ovat paiva paivaltd kiinnostuneempia ja koska esim.
vihannesten ja kasvisten tuotantoon kéytetdan suuria méaria kemikaaleja, voisi CSF
kehittdd luontoystavéllisen tuotteen nimenomaan Kkyseisten ruoka-aineiden

puhdistukseen.

Clean Solutions Finlandin kannattaa hakea Tekesin kansainvalistymistukea, joka on
tarkoitettu vientitoimintaa aloittaville tai vahvistaville pk-yrityksille. Tuen voi
kayttdd ulkopuoliseen koulutus- ja asiantuntijapalveluihin, matkakuluihin tai

vaikkapa uuden vientihenkilon palkkaukseen.
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Markkinoinnilla ja mainonnalla Clean Solutions Finlandin tuotteista pyritdan
tekemddn tunnettuja ja tdten tuotteet saavat trendikk&&n tuotteen leiman, jolloin
varsinkin nuoremmat sukupolvet kiinnostuvat tuotteista. Mikali CSF mielii high end-
markkinoille Kiinaan, tulisi heidén saada brandattya tuotteensa kalliimpaan makuun
sopiviksi ja nain ollen Kiinan uusrikkaat voisivat pitd4 tuotteita ja pulloja esilla
luksuskodeissaan. CSF:n tulee pitdd mielessa myods se fakta, ettd Kiina koostuu
hyvinkin erilaisista markkina-alueista, jolloin tuotekehitykseen ja markkinointiin on

panostettava aivan eri tavalla kuin suomessa.

Mikali Clean Solutions Finland haluaa saada tuotteensa kaikkien saataville Kiinan
markkinoilla, pitdd heidan rakennuttaa tuotantolaitos Kiinaan, silla muuten he eivét

pysty kilpailemaan halpatuottajien hintojen kanssa.

7.2  Clean Solutions Finland Kb:n nykytilanne

CSF onnistui solmimaan muutamia potentiaalisia kontakteja UBI China projektin
aikana. He neuvottelevet parhaillaan muutaman agentin ja jalleenmyyjan kanssa ja
yhden toimijan kanssa he ovat jo sopimuksen allekirjoittamisvaiheessa.
Aikomuksena on saada tuotteet seka high-end ettd low-end markkinoille. Tuotteita
tullaan markkinoimaan eri kanavissa ja esimerkiksi verkkokauppa Tmall ja tv-shop
nahdaan vahvoina kanavina. Mikéli etabloituminen onnistuu, yksi vaihtoehto on

pystyttéé tehdas tulevaisuudessa Kiinaan.
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8 YHTEENVETO

Kansainvaliset markkinat tarjoavat Suomen markkinoita paremmat mahdollisuudet
menestymiseen ja selkedsti suuremmat myyntivolyymit. Yrityksen tulee kuitenkin
muistaa, ettd uudet mahdollisuudet tuo mukanaan myds uusia haasteita ja
vaatimuksia. Kansainvalisille markkinoille haluavan yrityksen tulisi aloittaa
kansainvalistymisprosessi tarpeen madrittelylla. Mikali tuote, halu, osaaminen,
yhteydet ja rahoitus ovat kunnossa, on yritykselld mahdollisuus pérjata uusilla
markkinoilla. Markkinatutkimuksella saadaan kohdemarkkinoista tietoa kattavasti,
mitkd ovat asiakkaiden ostotottumukset, mielipiteet ja toivomukset markkinoille
tuotavien uusien tuotteiden suhteen. Tutkimuksella saadaa tietoa my6s kilpailijoiden
tuotteista, potentiaalisten asiakkaiden maaréstd tai mahdollisista toiminnan esteista
ulkomailla. Markkinatutkimus tuottaa parhaassa tapauksessa kaikki johdon

vaatimukset ja toimii luotettavana tyokaluna johdon pé&atoksenteossa.

Talla kyselytutkimuksella selvitettiin Clean Solutions Finlandin  potentiaalisten
kiinalaisten asiakkaiden mielipiteitd kodin pesu- ja puhtaanapitotuotteista. Tutkimus
suoritettiin ryhmatyonéa kiinalaisten opiskelijoiden avustamana Changzhoun alueella
neljan péivan aikana. Kyselytutkimuksella haluttiin saada tietoa keskiluokkaisten
kiinalaisten ostotottumuksista puhtaanapitosektorilla sekd saada tietoa heidan
tietdmyksestddn  biohajoavuudesta seka siitd, ettd olisivatko he kiinnostuneita
ostamaan  biohajoavia  puhdistusaineita, = mikali  niitd  olisi  tarjolla.
Vastaajaméaaratavoite oli 200 ja 500 vastaajan vélilla ja lopullinen vastaajamaéra on

noin 300 henkil6a, jota voidaan pitaa tarpeeksi kattavana otantana.

Kyselyn vastasi enimmakseen tyoikaiset naiset. Suurin vastausprosentti tuli nuorilta
aikuisilta naisilta. Eli kuluttajilta, jotka mitd luultavimmin paattavat kodin
puhtaanapitoon liittyvista ostoista. Vastauksista kay ilmi, ettd kiinalaiset kuluttajat
ostavat useimmiten astianpesuainetta. Saniteettisprayta ja Yyleispuhdistusainetta
ostetaan harvemmin ja lasi- ja ikkunasuihketta harvoin. Suosituin ostopaikka on
supermarket, mutta internet tekee myods tuloaan. Kiinalaiset kuluttajat suosivat
pesuainetuotteissa ulkomaisia brandeja, kuten Mr. Musclea, Amwayta ja Cif:ia.
Myos kiinalainen White Cat on suositettu vastaajien keskuudessa. Monet vastaajista

tietdd mitd biohajoavuus tarkoittaa ja ostaisi my6s biohajoavan tuotteen.
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Tutkimuksen perusteella suurin osa vastanneista on valmis maksamaan osapuilleen
yhtd paljon biohajoavista tuotteista kuin suomalaiset kuluttajat. Eniten suostutaan
maksaan yleispuhdistusaineesta ja astianpesuaineesta. Ostopaatoksen vaikuttavat
tarkeimmat kriteerit ovat tuotteen myrkyttémyys ja tuotteen hyva suorituskyky.
Toiseksi tarkeimpiéd Kriteereja ovat biohajoavuus, laatu ja arvo. My0s tuotteen
merkki/brandi, haju, halpa hinta ja tuotesisallon tietdmys vaikuttivat ostopaatoksen
tekoon. Puhdistustuotteen ostossa tarkein ostopddtokseen vaikuttava tekijé,
lukuunottamatta itse pesuainetta, on maine puskaradiossa. Kiinassa ulkomaalaisilla
pesuainebréndeilld on suuri markkinaosuus, mutta pienemmilld ja erikoistuneilla
brandeilld on myds markkinansa, josta pienemmét kansainvéliset yritykset ja
paikalliset toimijat Kilpailevat. Yhteenvetona todettakoon, ettd vaikka Kiinassa
markkinat ovat erittdin Kilpailutetut, niin uusille tulijoille on tilaa. Pitaa 16ytaa se

oma markkina ja lahte& pienesté liikkeelle ja laajentaa toimintaa vahitellen.
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Clean Solutions Finland
www.cleansf.fi

Questionnaire
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LIITE1

Please answer the questions as accurately as possible or that You choose the option that describes best

your opinion.
1.Gender: Male [ Female O
2. Age: years

3. Areyou a: Student [  Self-employd [ Employee (] Status:
(I

Unemployed [ Retired

4. My monthly income is: less than 1500 yuan

1500-2999 yuan
3000-5000 yuan

more than 5000 yuan

cleaner

0ooo0

Toilet Window

cleaner

goooo

5. 1 buy: All-purpose  Dish soap

more than once a month (I (I

once a month (I (I

once in 3 months (I (I

once in 6 months (I (I

less frequently O c

6. | buy detergents from Super markets [
Special stores [
Internet O
Other O
Where

7. 1 normally buy this brand:

A) Mr. Muscle c

B) White Cat d

C) Cif d

D) Amway d

E) Other O

8. I know what biodegradable means Yes [ No [

I am not sure [

9. If I can choose, I buy a biodegradable product instead of a normal product

Yes (3 No

10. I am willing to pay for a bottle of biodegradable:

All-purpose cleaner Dish soap Toilet cleaner
30-39 yuan [ 30-39 yuan [ 30-39 yuan [
20-29 yuan [ 20-29 yuan [ 20-29 yuan [

10-19 yuan [ 10-19 yuan [ 10-19 yuan [

Window cleaner
30-39 yuan [
20-29 yuan [
10-19 yuan ]

cleaner

goooo



11. Overall, what would be the most important factors in choosing a cleaning product? Please
check three.

A) Value

B) Best performance

C) Good repair/Warranty service
D) Recognized brand name

E) High quality

F) Shopping convenience

G) Easy/fast service

H) Discount

1) Good sales representative/dealer/owner
J) Broad selection of products
K) Do not know

L) Other

000000000000

12. Other than the product itself, which of the following would most influence me when  decid-
ing to buy a cleaning product?

A) Commentary on the Internet/Web site
B) Word-of-mouth

C) Sales service representative

D) Industry publications

E) Advertising

F) Trade shows/events

G) Guarantee/warranty offers

H) Other

00000000

13. When | buy cleaning products for different home surfaces, the most important fact is that:

Strongly Agree Disagree  Strongly
agree

disagree

A) the product is environmentally friendly (I O O O
B) the product is cheap (I d O O
C) the plastic bottle looks appealing (I d d d
D) the product is made in china (I d d O
E) the smell is good (I d O O
F) the color of the liquid is appealing (I d d O
G) | know the content of the detergent (I d d O
H) the fact that the liquid is totally non-toxic [ d d d
) the product is produced abroad/imported (I d d d
J) 1 get the product information easily O O O c

with QR code

14. Thoughts about the survey:

Thank You for answering!
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Tutkimusaineiston tulokset:

Kysymys 1. Sukupuoli

Vastaajamaara
Mies 108
Nainen 188
Yhteensa 296

Kysymys 2. Vastaajamaara ikaluokittain

18-29 155
30-39 76
40-49 45
50-59 13
Yli 6(?— )
vuotias

Ei vastausta 5
Yhteensa 296

Kysymys 3. Ammattiasema

Opiskelija 44
Yrittaja 78
Tyontekija 119
Tyoton 42
Eldkeldinen 9
Ei vastausta 4
Yhteensa 296

Kysymys 4. Tulot (Renminbi ¥)

Alle 1500 49
1500-2999 59
3000-5000 109
Yli 5000 76
Ei vastausta 3
Yhteensa 296

LIITE 3



Kysymys 5. Ostotiheys

Yleispuhdistusaine

Astianpesuaine

Saniteettispray

Lasi- ja
ikkunasuihke

Useammin kuin

1/kk 11 36 15 4
1/kk 20 59 32 4
1/3kk 79 109 59 37
1/6kk 75 57 84 74
Harvemmin 62 20 62 100
Ei osta 38 11 33 54
Yhteensa 285 292 285 273

Kysymys 6. Ostopaikka

Supermarket 275
Erikoiskauppa 16
Internet 49
Muu 5
Yhteensa 345
Kysymys 7. Useimmin ostettu merkki

Mr.Muscle 133
White Cat 112
Comfort 95
Amway 115
Muu 32
Yhteensa 487

Kysymys 8. Tietamys sanasta biohajoava

Tietaa 180
Ei tieda 100
Ei ole varma 12
Yhteensa 292




Kysymys 9. Ostaisin biochajoavan tuotteen, mikali sellainen olisi saatavilla

Kylla 187
Ei 76
Ei ole varma 28
Yhteensa 291

Kysymys 10. Olisin valmis maksamaan biohajoavasta pullosta

Yleispuhdistusaine

Astianpesuaine

Saniteettispray

Lasi- ja ikkunasuihke

30-39 127 73 42 75
20-29 110 107 114 92
10-19 32 101 112 69
Ei osta 17 7 14 30
Yhteensa 286 288 282 266

Kysymys 11. Mitk& ovat tarkeimmat ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat

Arvo 147
Paras suorituskyky 222
Korjaus-/huoltopalvelut 44
Tunnettu merkki/brandi 142
Korkea laatu 161
Ostomukavuus 56
Nopea/helppo palvelu 21
Alennus 42
Hyva myyja/omistaja 25
Laaja tuotevalikoima 26
En tiedd 2
Muu 2
Yhteensad 890




Kysymys 12, Mitkd asiat vaikuttavat minun ostop&atokseeni ostaessani
puhdistusaineita lukuunottamtta itse tuotetta
Kommentointi netissa 92
Puskaradio (WOM) 207
Myyntihenkil6sto 59
Toimialan julkaisut 38
Mainonta 91
Messutapahtumat 73
Takuu-/vakuutustarjous 18
Muu 7
Yhteensa 585
Kysymys 13. Tarkein ostopaatdkseen vaikuttava tekija

Tdysin samaa | Samaa Taysin eri

mieltd mielta Eri mieltd |mielta Yhteensa
Tuote on tdysin biohajoava 169 74 3 0 246
Tuote on halpa 118 107 6 0 231
Muovipullo nayttaa hyvalta 45 74 35 1 155
Tuote on teetetty Kiinassa 17 69 52 7 145
Tuotteen haju on hyva 134 82 10 0 226
Tuotteen vari vetoaa 48 78 41 2 169
Tieddn tuotteen sisallon 105 64 16 1 186
Tuote on tdysin myrkyton 216 44 5 2 267
Tuote on teetetty ulkomailla 26 49 65 4 144
Saan tuotetiedot QR-koodilla 46 47 44 6 143

Kysymys 14. Ajatuksia kyselysta

-promootiot internetissé

-en shoppaile internetissa. Kiinnitdn huomiota luonnonsuojeluun

-hyva laatu, hyva maine
-hyva tuoksu

-biohajoavuus térkeéé ja tehokkuus

-kohtuu hinta, tehokkuus ja turvallisuus

-hinta ja luontoystavallisyys tarkeita

-toivon, ettd uuden tuotteen hinta on puoleensavetéva

-ei vélia onko tuote kallis vai halpa. Sitd on ostettava joka tapauksessa
-Hao Guan Jia pesuaine on erittdin hyva tuote: hyva tuoksu ja tehokas
-bréndin maine ja promootio ovat tarkeita




-huomioin kiinaan tuotavat ulkomaiset tuotteet

-luonnonsuojelu on tarkedd. Vahan muita tuotteita korkeampi hinta on ok.
-en pida vahvoista tuoksuista

-kyselylomakkeen suunnittelu pitdisi olla parempi

-pidan Amwayn tuotteista, silld ne ovat korkealaatuisia ja heidén tuotteensa kestavat kauan
-proomotio tarkedd. Valitsen tunnetun brandin vahemman tunnetun sijasta
-ymparistoon liittyen:

1.ulkomaalainen teknologia on kiintopiste

2.p4dédomansijoitus ja tyontekijat

3.oman (kiinan) maan tukipolitiikka

4.ihmisten koulutus



