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Taman opinnaytetydn tavoitteena on ollut laatia kansainvalistymissuunnitelma suomalai-
sille alkoholintuottajille. Opinnaytetydssa kohdemaana on kaytetty Japania ja se on rajattu
koskemaan alkoholipitoisia tuotteita. Opinnaytetydssa on tutkittu Japania markkina-alu-
eena, tutustuttu Japanin ja Suomen valilla vallitseviin kulttuurieroavaisuuksiin seka otettu
huomioon alkoholin maahantuontia rajoittavat lait, verot ja sdadokset.

Opinnaytetyon tietoperusta rakentuu yrityksen kansainvalistymisprosessin ymparille. Kan-
sainvalistymisprosessia ja sen vaiheita avataan tarkemmin, hyddyntaen alan viitekirjalli-
suutta. Tarkastelunakdkulmana opinnaytety6ssa on kaytetty yritysjohdon strategista nako-
kulmaa ja korostettu paatoksenteon merkitysta kansainvalistymistilanteessa.

Tyypiltddn opinnaytetyd on toiminnallinen ja sen lopputuloksena on rakentunut kansainva-
listymisopas suomalaisille alkoholintuottajille Japanin markkinoille (Liite 1). Oppaassa on
tutustuttu tarkemmin Japanin alkoholinkulutuskulttuuriin, paikalliseen kilpailijakenttaan ja
heidan tuotteisiinsa, seka Japanin markkinoille tyypillisiin liiketoimintakaytantdihin. Opin-
naytetyoprosessi aloitettiin lokakuussa 2018 ja saatettiin loppuun helmikuussa 2019.

Liitteena 16ytyva kansainvalistymisopas tarjoaa lukijalle tietoa Japanin alkoholiverotuksesta
ja lainsdadanndsta, seka paljastaa vaadittavat toimenpiteet alkoholipitoisten tuotteiden
maahantuomiselle. Kansainvalistymisopas tarjoaa myds hyvan yleiskuvan Japanista mark-
kina-alueena ja siella toimimisesta, joka on kaikkien yritysten hyddynnettavissa toimialasta
riippumatta.

Oppaan lopussa otetaan kantaa muun muassa, tuotteen ulkonakoéoén, pakkausmateriaalei-
hin ja kokoluokkiin, seka annetaan ehdotuksia kansainvalistymisprosessin aloittamiseen

kaytannossa. Opinnaytetydssa asetettuun tavoitteeseen paastadan onnistuneesti ja se tar-
joaa hyvan peruspohjan yrityksen suunnitellessa kansainvalistymista Japanin markkinoille.

Asiasanat
kansainvalistyminen, strategia, vienti, alkoholijuoma
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1 Johdanto

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena on ollut selvittda, mita toimenpiteita ja
paatdksia yritykseltad vaaditaan kansainvalistymiseen. Opinnaytetydssa kansainvalistymi-
seen ja kansainvalistymisprosessiin on keskitytty yritysjohdon paatdksenteon nakokul-
masta tarkasteltuna. Opinnaytety® koostuu teoriaosuudesta, seka opinnaytetydn lopusta

litteena I0ytyvasta kansainvalistymisoppaasta.

Opinnaytetydn teoriaosuus kasittelee yrityksen kansainvalistymista. Teoriaosuudessa
kansainvalistymista tarkastellaan yritysjohdon strategisesta ndkokulmasta, sekd kaydaan
lapi yrityksen kansainvalistymisprosessia. Kansainvalistymisprosessia ja sen eri vaiheita

avataan teoriaosuudessa tarkemmin alan viitekirjallisuutta hyédyntaen.

Opinnaytetydn loppuun on liitetty suomalaisille alkoholintuottaja yrityksille suunnattu kan-
sainvalistymisopas, jonka tarkoituksena on helpottaa Japanin markkinoille laajentumista.
Opas on kaikkien yritysten vapaasti kaytettavissa. Kansainvalistymisoppaan tarkoituksena
on toimia yrityksen lahteena taman kaynnistaessa kansainvalistymisprosessiaan, seka

vientitoimintojaan Japaniin.
1.1 Taustaa opinndytetydlle

Kansainvalinen kauppa eli tavaroiden tai palveluiden vaihto yli kansallisten rajojen on iso
osa nykypaivan kaupankayntia. Tama nakyy myos Suomessa, silld yha useampi suoma-
lainen pk-yritys tavoittelee kansainvalisid markkinoita. Suomen kotimaanmarkkinat ovat
monella toimialalla hyvin rajalliset, joten kasvua tavoittelevien yritysten on pakko suunnata
katseensa Suomen ulkopuolelle. Suomalaisten kotimarkkinoiden rajallisuutta kuvastavat
hyvin voimakkaan kasvunhalun omaavat yritykset, joista noin joka toinen hakee kasvua
kansainvalisiltd markkinoilta. Kaiken kaikkiaan kansainvalista toimintaa omaavat yritykset
muodostavat noin 22 prosenttia kaikista suomalaisista yrityksista. (Pk-yritysbarometri
syksy 2017.)

Yhtena uutena yritysryhmana nousua tekevat suomalaiset pienpanimot, joiden murtautu-
mista kansainvalisille markkinoille voidaan pitda ainoastaan ajan kysymyksena. Suomalai-
sia pienpanimoita on vuoden 2017 tilaston mukaan ollut 85 ja maara kasvaa koko ajan.
(Kauppalehti 2017.) Valviran tietojen mukaan alkoholin valmistukseen luvan saaneita yri-
tyksia on sen sijaan Suomessa noin 100 kappaletta. (Valvira 2018a) Suomalaisten saa-
vuttama kansainvalinen menestys erilaisissa alkoholijuomia mittaavissa kilpailuissa var-
masti lisda suomalaisten alkoholintuottajien kiinnostusta kansainvalisia markkinoita koh-

taan. Loistavina esimerkki tapauksina toimivat Kyro Distilleryn Napue ja Koskue ginit,



joista molemmat on palkittu eri vuosina maailman parhaina gineina. Nordic Premium Be-
verages nimisen yrityksen tuote, Artic Blue Gin on yhta lailla saavuttanut kansainvalista
menestysta seka itse tuotteen maun, ettd pullon muotoilun johdosta. (lltasanomat 2018 &
[ltalehti 2018.)

Nama edellda mainitut saavutukset inspiroivat varmasti myds toisia suomalaisia alkoholin-
tuottajia tavoittelemaan kansainvalistda menestysta, seka kansainvalisille markkinoille laa-
jentumista. Tata laajentumista on jo néhtavissa esimerkiksi Pyynikin Panimon toimesta,
joka solmi 2018 vuoden lopussa sopimuksen paivittaistavarakauppaketju Lidlin kanssa-
tuotteidensa myynnista Euroopassa. Sopimus kattaa kaiken kaikkiaan 12 maata. (Tampe-
relainen 2018.) Tama on kuitenkin vasta alkua, eikd suomalaisten alkoholintuottajien maa-

ilmalle laajentuminen tuli varmastakaan loppumaan tahan.

1.2 Opinnaytetyon tavoite ja rajaukset

Taman opinnaytetyon paatavoitteena on ollut selvittdad mita toimenpiteita yrityksen ja eri-
tyisesti yritysjohdon tulee huomioida kansainvalistymistilanteessa. Osatavoitteena tytssa
on ollut muodostaa kansainvalistymisopas suomalaisille alkoholintuottajille. Kansainvalis-
tymisopas on rajattu koskemaan Japanin markkinoita. Tama opinnaytetyd noudattaa toi-

minnallisen opinnaytetyon mallia ja kansainvalistymisopas on luettavissa liitteesta 1.

Opinnaytetydn lopusta, liitteesta 1. I6ytyvan oppaan tavoitteena on ollut tuottaa kansain-
valistymisopas suomalaisille alkoholintuottajille. Oppaan keskeinen kysymys on, mita toi-
menpiteita yrityksien tulee huomioida laajentaessaan yritystoimintaansa Japaniin, seka
tarjota syvempaa nakemysta japanilaiseen alkoholinkulutuskulttuuriin. Osakysymyksia
ovat, miten 10ytaa oikeat segmentit Japanin markkinoilta, tuotteen ulkonakoa ja pakkaus-
materiaaleja koskevat kysymykset, alkoholia koskevat erillisrajoitukset seka miten Japanin
kulttuurin monimuotoisuus ja liiketoimintakaytannét tulisi huomioida. Kansainvalistymis-

opas on rajattu alkoholituotteisiin, seka naiden vientiin Suomesta kasin.
1.3 Opinndytetyon rakenne ja keskeiset kasitteet

Tama toiminnallinen opinnaytetyd koostuu johdannosta, tietoperustasta, oppaan teon ku-
vauksesta, seka opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arvioinnista. Opinnaytety6n
toiminnallinen osuus, eli kansainvalistymisopas I6ytyy tydn lopusta, liitteestad 1. Opinnayte-
tyon tietoperustaa on kasitelty luvussa kaksi, joka tarkastelee yrityksen kansainvalistymis-
prosessia. Opinnaytetydn ulkoasu, seka lahdeviittaukset on laadittu Haaga-Helian Ammat-

tikorkeakoulun ohjeistuksen mukaisesti.



Keskeisimpia tassa toiminnallisessa opinnaytetydssa kaytettyja kasitteitd ovat alkoholi-

juoma, kansainvalistyminen, strategia seka vienti.

Alkoholijuoma: Valviran maaritelman mukaan alkoholijuoma on juotavaksi tarkoitettua
ainetta, jonka etyylialkoholitilavuusprosentti on suurempi kuin 1,2, mutta enintdan 80 tila-
vuusprosenttia. Tyypillisia alkoholijuomia ovat oluet, siiderit, ginit, vodkat, rommit ja likoo-
rit. (Valvira 2018b.)

Alkoholijuomat voidaan viela erikseen jakaa mietoihin- ja vakeviin alkoholijuomiin. Mieto
alkoholijuoma saa enintaan sisaltaa 22 tilavuusprosenttia etyylialkoholia, kun taas vake-
van alkoholijuoman tulee sisaltaa etyylialkoholia enemman kuin 22 tilavuusprosenttia. Kor-
keimmillaan vakevan alkoholijuoman etyylialkoholipitoisuus saa olla 80 tilavuusprosenttia.
Tata korkeamman tilavuusprosentin omaavista juomista kaytetdan termia vakiviina. (Val-
vira 2018b.)

Kansainvalistyminen: Kansainvalistyminen termina tarkoittaa lyhykaisyydessaan yritys-
toiminnan laajentamista kansainvalisille markkinoille. Kansainvalistyminen kuvaa yrityksen
kokonaisvaltaista muutos- ja oppimisprosessia, jonka tuloksena tama laajentuminen ta-
pahtuu. (Aijé 2008, 41.)

Strategia: Strategia liikketoiminnassa kaytettyna termina tarkoittaa suunnitelmaa joka
koostuu toimenpiteista, joilla pyritddn saavuttamaan pitkaaikainen tai kokonaisvaltainen
tavoite. (Oxford Dictionaries 2018.)

Vienti: Termilla vienti, tarkoitetaan kotimaassa valmistettujen tuotteiden (hyddykkeiden)
myyntia ulkomaille. Vienti vaikuttaa yleensa positiivisesti kotimaisiin tuotannontekijatuloi-
hin, seka kotimaiseen tuotantoon, koska vietavat tuotteet on valmistettu kotimaassa.

(Miettinen, Linnosmaa, Kannisto 2010, 210.)



2 Yrityksen kansainvalistymisprosessi

Internetin nousu ja useat teknologiset innovaatiot ovat valtavasti vahentaneet 2000-luvulla
kaupankaynnin kustannuksia ja muuttaneet tapaamme kommunikoida, kuluttaa, tuottaa ja
vaihtaa tavaroita. Tama mahdollisuus on rikkonut vanhoja maiden valisia rajoja entuudes-
taan ja tuonut ihmiset ympari maapalloa lahemmaksi toisiaan. Tasta kansainvalisesta
muutoksesta kaytetdan yleisesti termid globalisaatio. Globalisaatio eli maailmanlaajuinen
verkostoituminen avaa mahdollisuuksia yha useammalle yritykselle tavoitella laajempia

markkinoita ja kansainvalistda toimintaan. (Harvard Business Review 2017 & WTO 2018.)

Kansainvalistyminen termina, voidaan maaritella useasta eri nakokulmasta ja myos use-
alla eri tavalla. Kansainvalistymista voidaan tarkastella joko maailmantalouden, kansanta-
louden tai toimialan nakdkulmasta, eli makrotasolta tarkasteltuna tai mikrotasolla yrityksen
tai sen toimintojen nakékulmasta. (Vahvaselka 2009, 17.) Aijén (2008, 41.) mukaan kan-
sainvalistyminen ei ole kuitenkaan pelkastaan sarja strategisia operaatioita ja paatoksia,
vaan kokonaisvaltainen oppimisprosessi, joka vaikuttaa kaikkiin yrityksen osiin seka toi-
mintoihin. Jokainen yritys kdy tdman prosessin lapi omalla tavallaan, tavoitellessaan toi-

mintansa laajentamista kansainvalisille markkinoille.

Yrityksen kansainvalistymisprosessin kaynnistdmiseksi Vahvaselan (2009, 61.) mukaan
yrityksen tulee antaa vastaus vahintaan kolmeen peruskysymykseen. Yrityksen tulisi tie-
dostaa kansainvalistymisensa syy, eli antaa selitys kansainvalistymispaatdoksen tekemi-
selle, paattda minne yritys aikoo kansainvalistya, eli valita kohdemarkkinansa ja paattaa
miten se aikoo nailla kohdemarkkinoilla toimia, eli ottaa kantaa operaatiomuodonvalin-
taan. (Vahvaselka 2009, 61.) Kaikkiin edelld mainittuihin kysymyksiin liittyy vahvasti yrityk-
sen strateginen paatoksenteko, jota tdman opinnaytetyon seuraavissa kappaleissa kasi-

tellaan tarkemmin.

Kansainvalinen liiketoiminta eroaa siis oleellisesti kotimaanmarkkinoilla toimisesta. Suu-
rimmat eroavaisuudet ovat havaittavissa markkinoiden kysynnassa ja tarjonnassa, erilais-
ten kulttuurien valille syntyvissa kulttuurieroissa seka yritysten toimintatapojen eroavai-
suuksissa. (Albaum, Duerr, & Josiassen 2016, 5-15 & Yrittajat 2014.) Aijon (2008, 19.)
mukaan jatkuvasti kehittyva globalisaatio tuokin mukanaan muutoksia, jotka tuottavat yri-
tyksen strategiselle suunnittelulle uusia haasteita, mutta tarjoaa my6s ennennakematto-

mia mahdollisuuksia.



2.1 Kansainvilistymisen syyt

Syita yrityksen kansainvalistymiselle on lukuisia. Kansainvalistyminen voi johtua esimer-
kiksi kotimarkkinoiden rajallisuudesta, kasvun vahaisyydesta tai kotimaisen asiakkaan laa-
jentumisesta ulkomaille. Syy voi tulla my6s suoraan ulkomailta, kuten tilaus tai yhteisty6-
tarjous toiselta yritykselta. Tallaisen tilaisuuden ilmaantuessa yrityksen on tarkea tiedos-
taa omat vahvuutensa ja selvittda onko se valmis tarttumaan tilaisuuteen vai kannattaako
sen odottaa ja perehtya asiaan, ennen kuin se tekee paatdksensa. On tarkea muistaa,
ettd yrityksen riskien suuruus kasvaa, vahaisen tiedon ja osaamisen mukana. (Cavusgil,
Knight & Riesenberger 2014, 50-52 & Aij6 2008, 25.) Prosessina, kansainvélistyminen on
jollekin yritykselle osa pitkan harkinnan ja strategisen suunnittelun tulosta, kun toiselle se
tapahtuu hetken mielijohteesta tai jopa sattuman kautta. Kanasen (2010, 11) mukaan kan-
sainvalisen toiminnan kadynnistamisen konkreettinen syy kuitenkin useimmiten liittyy yrityk-
sen kehityskaareen. Aijé (2008, 25) on samalla linjalla Kanasen (2010) kanssa kansainva-
lisen liiketoiminnan lahtokohtien eroavaisuuksista, mutta jatkaa luokittelemalla yrityksen
kansainvalistymishalut kolmeen eri paasyyhyyn. Ensimmainen paasyy liittyy tyonto- ja ve-
totekijoihin. Tyontotekijoita ovat Aijon mukaan kotimarkkinoiden pienuus, vahainen kasvu
ja kova kilpailu. Vetotekijoita ovat kansainvalisten markkinoiden kysynta, koko ja kasvu.
Toisena paasyyna toimii yrityksen osaaminen ja johdon halu kansainvalistya. Viimeiseksi
paasyyksi Aijé nime&a asiakkaan kansainvalistymisen ja taman tuottaman impulssin seka
avun. (Aijé 2008, 38-39.)

Riippuen yrityksen paatoksenteosta ja taustalla vaikuttavista syista, voidaan sen kansain-
valistymisen syyt jakaa myos reaktiivisiin ja proaktiivisiin syihin. Reaktiivisuus ja proaktiivi-
suus termeina viittaavat yleensa ihnmiseen ja taman toimintaan, mutta ovat tassa tapauk-
sessa sovellettavissa kuvaamaan myos yrityksen kayttaytymista. Reaktiivisuus termina
tédssa asiayhteydessa tarkoittaa sita, etta yrityksen toimintaa ja ajattelua ohjaavat ulkoiset
seikat. Tallaisia ulkoisia seikkoja saattavat olla kansainvalistymisen tuoma mahdollisuus
lisata myyntiad tai vastaavasti kansainvalistyminen nahdaan ainoana vaihtoehtona heikon
kotimarkkina tilanteen kannalta. Kansainvalistyminen tarjoaa myds mahdollisuuden ope-
raatioiden, kuten tuotannon monipuolistamiselle. Siispa, kustannusten vahentaminen seka
tuotannossa etta viennissa, siirtamalle nama toiminnot muualle, saattavat toimia houkutti-
mina yrityksille. My6s omaa asiakaskuntaa lahemmaksi padseminen koetaan usein kan-
sainvalistymiseen ohjaavana tekijana. (Cavusgil, Knight & Riesenberger 2014, 50-52 &
Forbes 2015.)



Yleisesti yritykset kansainvalistyvat reaktiivisista syista ja vaikka edelld mainitut reaktiivi-
set syyt ovat kaikki taysin valideja, ndkevat ne kaikki kansainvalistymisen helppona ratkai-
suna asioihin, jotka muuttavat normaalin kaupankaynnin suuntaa. On kuitenkin olemassa
myos proaktiivisia syitd, joiden tavoitteena on sisallyttdd kansainvalistyminen osaksi yri-
tyksen kilpailustrategiaa. Proaktiivisuus termina tassa asiayhteydessa tarkoittaa siis sita,
etta kansainvalistyminen on aktiivista ja aloitteellista toimintaa ja yritys ottaa vastuun valin-
noistaan. Yrityksen tekemat paatokset mukailevat sen omia arvoja ja tavoitteita, eika niihin
vaikuta ulkoiset mielipiteet tai markkinoiden painostus. Erilaisia proaktiivisia syita voivat
olla esimerkiksi yrityksen paatos kayttaa hyddykseen markkinoiden kasvua ja kehitysta,
hyoddyntaa suurtuotantoa ja skaalaetua toiminnassaan tai arvoketjun eri toimintojen siirta-
minen kilpailukykyisempaan maahan. Yritykset, jotka kansainvalistyvat proaktiivisista
syistd, usein harkitsevat paatostadan pidempaan ja tekevat tarvittavia tietoisia strategisia

valintoja kansainvalistymisprosessin eteen. (Forbes 2015.)

Yhteenvetona voidaan mainita, etta vaikka kansainvalistymisen syita on lukuisia, voidaan
loppujen lopuksi kaikki yrityksen kansainvalistymisen syyt ja halut kiteyttaa yrityksen kes-
keiseen perustarpeeseen, eli yrityksen kasvun ja tuloksen turvaamiseen. Oli sitten syy

kansainvalistymiselle reaktiivinen tai proaktiivinen, on molemmissa tapauksissa yrityksen

kasvun ja tuloksen turvaaminen yritysajattelun keskidssa. (Aijé 2008, 39.)

2.2 Strateginen paatdoksenteko ja kansainvalistyminen

Strategisesti ajateltuna kansainvalistyminen on todella merkittava paatds yrityksessa. Yri-
tyksen kansainvalistyminen voidaan strategisen suunnittelun ja paatdksenteon pohjalta
jakaa kolmeen eri hierarkiatasoon. Naista tasoista ensimmainen on yhtyma- eli yritysstra-
tegia, jossa méaaritellaan muun muassa mita liiketoimintaa yritys haluaa harjoittaa seka
mitka ovat sen valitut entry-, tuote- ja markkinastrategiat, Toinen, liiketoimintastrategia,
mika maarittelee yrityksen menestyksen takaamisen sen valitsemassa lilkketoiminnassa ja
kolmas funktionaalinen strategia, jossa olemassa olevien resurssien pohjalta laaditaan lii-
ketoimintastrategian kaytannon toteuttamista. Kaikkien edelld mainittujen strategioiden ta-
voite on sama. Tavoitteena on sopeuttaa yritys valitun toimintaymparistonmuutoksiin,
taata sille pysyva kilpailuetu muihin toimijoihin nahden seka pitkan aikavalin taloudellinen
menestyminen. (Albaum, Duerr, & Josiassen 2016, 206-225 & Vahvaselka 2009, 58.)

2.3 Yhtymastrategia

Lyhyesti ilmaistuna, yhtyméastrategia on sarja paatoksia, jotka maarittelevat yrityksen vi-

sion pohjalta yrityksen tulevaisuuden strategiset linjaukset. Edelld mainitut tuote- ja mark-



kinastrategia seka entrystragia ovat kyseisia linjauksia ja ovat kaikki osa yrityksen kan-
sainvalistymisstrategiaa. Ansoffin jo 1900-luvun puolivalissa tekeman maaritelman mu-
kaan yritysjohdon on tarkoituksena maarittaa pitkalla aikavalilla missa liiketoiminnassa tai
arkikielisemmin ilmaistuna bisneksessa, yritys haluaa olla mukana. Taman paatoksen tu-
lisi muodostua seka tuote- etta markkinastrategioiden pohjalta. Tuotestrategiassa yritys-
johdon tulee ottaa kantaa koko tuotetarjoamaansa ja siihen, kuinka sen kansainvalinen
tuotetarjoama rakentuu. Kaytannossa tama tarkoittaa kannanottamista niin yksittaiseen
tuotteeseen ja tarjotun tuotteen luonteeseen kuin tuotelinjojen kapasiteettiin ja lukumaa-
raan. Tuotestrategian tulisi siis pitaa sisallaan kaikki ratkaisut yrityksen tuotetarjoamasta.
(Vahvaselka 2009, 58.)

Sen sijaan, asiakkaiden ja markkinoiden tunnistamiseen seké oikean asiakassegmentin
valintaan liittyvat vahvasti yrityksen markkinastrategisetpaatokset. (Vahvaselka 2009, 59.)
Asiakassegmentti tarkoittaa potentiaalista asiakasryhmaa, jolla on samankaltaiset mielty-
myksen kohteet, tarpeet, seka heidan ostokayttaytymisensa on samankaltaista. Segmen-
toinnin ideana onkin selvittdad nama tarpeet ja kohdistaa oma tuote tai palvelu taman tietyn
ryhman asiakastarpeiden tyydyttamiseksi. (Albaum, Duerr, & Josiassen 2016, 199-205 &
Investopedia 2018a.) Markkinastrategisetpaatdkset pitadvat myods sisallaan paatoksia kos-
kien oikean kohdemaan valintaa seka tuotteen positioita markkinoilla ja sen kilpailuetua.

Naita aiheita kasitellaan viela tarkemmin tdman opinnaytetyon tulevissa kappaleissa.

Kuvio 1. mukailee alun perin Ansoffin 1965-luvulla kehittamaa niin kutsuttua tuote-mark-
kina-matriisimallia. Se on vanha ja tunnettu yrityksen kasvustrategiamalli, joka kuvastaa
yrityksen strategiaa paatoksina tuotteista ja markkinoista. Mallissa tuotekomponentteina
toimivat olemassa olevat tuotteet, seka uudistetut tai kokonaan uudet tuotteet. Naiden ver-
tailukohtana ovat markkinakomponentit, joita ovat kyseisessa mallissa nykyiset markkinat,
seka laajennetut ja uudet markkinat. Ansoffin mallin mukaan yritys voi saavuttaa kasvua,
neljalla eri tavalla. Nykyista liiketoimintaa tehostamalla tai nykyisen asiakaskunnan sisalla
uudistamalla tuotettaan (penetraatiostrategia), nykyisen asiakassegmentin yli kehittymi-
nen markkinoilla (markkinakehitysstrategia), tuotekenttda kehittamalla ja laajentamalla ny-
kyisten tuotteiden ulkopuolelle (tuotekehitysstrategia) tai ottamalla kayttdén uuden lii-
keidean nykyisen rinnalle (toiminnan laajentaminen uusille aloille). (Harvard Business Re-
view 2018 & Vahvaselka 2009, 59-61.)



Olemassa oleva tuote Uudistettu tai uusi tuote

Markkina
Olemassa olevat Market penetration eli Product development eli
kohdemarkkinat Penetraatiostrategia tuotekehitysstrategia
Laajemmat tai uudet Market developmenteli  Diversification eli toiminnan
kohdemarkkinat markkinakehitysstrategia  laajentaminen uusille aloille

Kuvio 1. Tuote-markkina-kasvumatriisi (mukaillen Vahvaselka 2009.)

Mikali Ansoffin mallia hyddynnetdan kansainvalistymistilanteessa, on painopiste mallin
markkinaosiossa. Yleisesti ottaen, yrityksen kansainvalistyessa kasvua lahdetdan hake-
maan varsinkin alkuvaiheessa suuntautumalla uusille maantieteellisille alueille. Yritykselle
voi olla jarkevaa aloittaa kansainvalistymisprosessinsa naapurimaista, mahdollisten va-
haisten kulttuurierojen vuoksi, EU-alueen yhtenaisesta lainsdadanndsta johtuen seka hel-
pottaakseen logistisia ratkaisuja. (Danske Bank 2018 & Vahvaselka 2009, 59-61.)

2.4 Kohdemarkkinan valinta ja markkinaselvitys

Kun kansainvalistymisen edellytykset on selvitetty, eli yritys tietda syyn kansainvalistymi-
sellensa, tiedostaa sen tuomat riskit sekd mahdollisuudet ja omaa halun omistautua kan-
sainvalistymisprosessille on aika siirtyd kohdemarkkinan valintaan. Yrityksen tulee selvit-
tdd misséa se aikoo toimintaansa harjoittaa, ennen kuin se voi miettia miten yritystoiminnan
siitdminen toiseen maahan konkreettisesti toteutetaan. Kohdemarkkinan valinta tarkoittaa
paatosta siitd, missa tai milla alueilla yritys aikoo jatkossa harjoittaa liiketoimintaansa ja
kohdemarkkinan valinnalla yritys tekee lopullisen kansainvalistymispaatoksensa. (Selin
2004, 32 & Vahvaselka 2009, 66.)

Yritys voi lahestya kohdemarkkinanvalintaa eri tavoilla. Vahvaselka (2009, 66.) nimeaa
kolme eri lAhestymistapaa, joista ensimmaista kutsutaan opportunistiseksi lahestymista-
vaksi. Kokemattomatta uudet yritykset kayttavat usein tata lahestymistapaa ja se perustuu
yleensa ulkomailta tulleeseen tarjouspyyntéon tai yhteydenottoon. Yhteydenottoa seuran-
nut yritysjohdon vierailu esimerkiksi ulkomaan messuille saattaa nostaa tdman maan po-

tentiaaliseksi markkina-alueeksi. Kokeneemmat yritykset sen sijaa turvautuvat usein sys-



temaattiseen lahestymistapaan, jossa harjoitetaan makrotasolla kohdemarkkina-analy-
sointia ja mikrotasolla myyntipotentiaalin selvittamista. Alueet, jotka sisaltavat markkinapo-
tentiaalia testataan ja niista valitaan lopullinen kohdemarkkina-alue. Viimeisena lahesty-
mistapana Vahvaselan (2009, 66.) mukaan on epasystemaattinen Iahestymistapa. Sen

ideana on minimoida psyykkisia etaisyyksia kohde- ja kotimarkkina-alueiden valilla.

Helpottaakseen yrityksen kohdemarkkinan valintaa Franklin Root kehitti 1994-luvulla koh-
demarkkinoiden valintaprosessimallin. Taman mallin ideana on kayda jarjestelmallisesti
lapi kartoitettuja maita ja karsia niita jokaisessa prosessin vaiheessa, kunnes jaljelle jaa
ainoastaan korkeimman potentiaalin omaavat maat. Naiden kohdalla siirrytdan tarkem-
paan toimintaympariston tarkasteluun. (Vahvaselka 66, 2009). Alla oleva kuvio 2 mukailee

kyseista mallia.

Kaikki maat: alustava kartoitus Sekundaarinen tieto

- Maa-, tuote- ja toimiala
kohtaiset tekijat

A

Hylatyt maat

Mahdolliset kohdemaat:
markkinapotentiaalin kartoitus

A

Hylatyt maat

- Markkinoiden koko ja potentiaali

Korkean potentiaalin kohdemaat:
myyntipotentiaalin kartoitus

Muut
Hylatyt maat [« - Jakelu-, markkina-, kuluttajarakenne * kohdemarkkina
-alueet
- Kilpailutilanne ja tuotevertailu v

Primaari tieto

v

Korkeimman potentiaalin kohdemaat:
segmenttien tunnistaminen ja valinta
kohdemarkkinoilla

A

Hylatyt maat

- Tutkiminen ja vertailu

Kuvio 2. Kohdemarkkinan valinta malli (mukaillen Root 1994.)

2.41 PESTEL-analyysi

Kun yritys on Ioytanyt itselleen korkeimman potentiaalisen kohdemarkkinan ja haluaa kar-
toittaa sen toimintaymparist6a tarkemmin, on PESTEL-analyysi tdhan oiva tydkalu. PES-
TEL-analyysi on toimintaymparistdanalyysi, jossa kartoitetaan sitd makroymparistoa, joka

tietyssa toimintaymparistdssa vaikuttaa kaikkiin siina toimiviin yrityksiin. (Morrison 2009



37-58.) PESTEL- tai lyhyempana versiona PEST-analyysi koostuu joko neljasté tai kuu-
desta kohdasta ja mahdollisimman kattavan lopputuloksen takaamiseksi tdssa raportissa
opinnaytetyontekija kay lapi nimenomaan PESTEL-analyysia. PESTEL-analyysin kirjaimet
muodostuvat sanoista poliittinen (political), taloudellinen (economic), sosiokulttuurinen
(sociocultural), teknologinen (technological), ekologinen (ecological) ja juridinen (legal).
(Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2014, 67-69). Kaikki edelld mainitut termit ovat mak-
roympariston tekijoita, jotka vaikuttavat yrityksen ulkopuolella eiké niita pystyta kontrolloi-
maan. Muutokset naissa ulkoisissa tekijoissa voivat luoda uudelle yritykselle mahdolli-
suuksia markkinoilla, mutta muodostavat myds valtavia riskeja ja uhkia. PESTEL-analyy-
sin avulla yritys pystyy kartoittamaan toimintaymparist6a eri osa-alueilla ja pyrkimaan en-
nakoimaan tulevaa lopputulosta. Liséksi, monet naistd makroympariston tekijoista ovat
maakohtaisia, joten on suositeltavaa, ettd PESTEL-analyysi tehdaan jokaiselle potentiaali-
selle maalle erikseen. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2014, 67-69 & Morrison 2009

37-58.) Alapuolella, kuviossa 3. on havainnollistettu PESTEL-analyysin sisaltda.

Poliittinen
‘ - Taloudellin
PESTEL-
analyysi
Ekologinen ngir?s::t
Teknologin

en

Kuvio 3. PESTEL-analyysi (mukaillen Morrison 2009.)

Yhteenvetona, voidaan todeta ettd, PESTEL-analyysi on luonteva tyékalu Vahvaselan
(2009) aiemmin mainittuun systemaattisen lahestymistavan potentiaalisten markkina-alu-
eiden testaamiseen, sekd samaan lopputulokseen paatyvan Rootin (1994) mallin avulla
saatuihin korkeimman potentiaalin omaaviin kohdemaiden tyostamiseen seka yleiseen

makroympariston kartoittamiseen halutussa toimintaymparistdssa.
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2.4.2 Markkinaselvitys

Halutun toimintaympariston selvittdminen voidaan vieda vielakin syvemmalle tekemalla
markkinaselvitys. Markkinaselvitysta tai markkina-analyysia tehtaessa on tarkea yrittaa
keskittya yritykselle keskeisiin kysymyksiin. (Harvard Business Review 2012.) Yrityksen
tulee aluksi selvittaa ketka ovat sen potentiaalisia asiakkaita ja hankkia naista perustietoja
eli heidan ikansa, sukupuolensa, koulutuksentasonsa, missé he asuvat, missa he kayvat
toissa ja niin edespain. Taman jalkeen yrityksen tulisi kysya potentiaalisilta asiakkailtaan,
mika tai mitka asiat herattavat heissa tunteita ja saavat heidat liikkeelle. Lisaksi on jarkeva
selvittda mitka ovat naiden potentiaalisten asiakkaiden kiinnostuksen kohteita, harrastuk-
sia seka tarpeita. Pohjautuen edellisten kysymyksien vastauksiin, voidaan kysya minkalai-
sista tuotteita tai palveluita ja niiden ominaisuuksia ovat potentiaaliset asiakkaat kiinnostu-
neita ostamaan. Yrityksen tulisi myos olla tietoinen siita, milloin todenn&kdisemmin asia-
kas ostaa tuotteen tai palvelun ja yrittdd mallintaa tata. Kulutus voi olla esimerkiksi kerta-
luontoista, kausittaista tai jatkuvaa. Yrityksen kannattaa hydodyntad samaa mallintamista
sen selvittdessa, koska asiakas todennakdisimmin altistuu mainonnalle. Eli selvittaa missa
ja milloin on paras aika tavoittaa asiakas ja saada taman huomio tehokasta mainontaa
hyddyntamalla. (Forbes 2017 & Selin 2004, 111-120.)

Kohdemaassa tapahtuvat muutokset vaikuttavat yrityksen valitsemaan toimintamalliin.
Markkinat on tunnettava riittavan hyvin, jotta virheiden ja vaarien johtopaatoksien mahdol-
lisuus saadaan minimoitua. Markkinointi ja myynti saattavat karsia tai jopa epaonnistua
kokonaan, mikali tehdyt toimenpiteet eivat vastaa valitun kohdemaan kulttuuria ja kaupalli-
sia toimintatapoja eika tuotetta osata kohdistaa oikealle asiakasryhmalle, eli segmentoida.
Myo6s oman tuotteen hintatason vaaryys saattaa tuoda yritykselle ongelmia. Virheiden te-
keminen on yritykselle aina kallista, mutta onneksi virheita voidaan yrittdd minimoida
hankkimalla riittdvaa taustatietoa valitun kohdemarkkinan toimintaymparistosta. (Selin
2004, 32.)

2.5 Kulttuurierot kansainvilisessa kaupassa

Kohdemarkkinaa valittaessa tietyn organisaation yrityskulttuuriin kannattaa pyrkia tutustu-
maan ja pyrkid ymmartdmaan tata paremmin. Myds kauppaa tekevien maiden valilla vallit-

seviin kulttuurieroihin on jarkevaa tutustua tarkkaan. (Jimenez 2012, 16.)

Ihmisryhmien elamantapaeroihin on kiinnitetty huomiota jo pitkdan, mutta organisaatiotut-
kimuksessa kulttuurindkdkulma on suhteellisen uusi konsepti. Paaosin sita alettiin tutkia
vasta 1980-luvulla. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2014, 17.) Vaikka organisaa-

tiokulttuuria on pyritty tutkimaan paljon, ei siita ole olemassa yhta ainoata yksiselitteista
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kasitetta. Kaytanndssa organisaatiokulttuurilla voidaan tarkoittaa organisaation palveluk-
sessa olevien ihmisten tapoja, jolloin kulttuuri maarittelee ihmisten tapaa toimia. Mikali
kulttuuri nahdaan ihmisen tapana toimia organisaatiossa, voidaan sen todeta olevan maa-
ritelty yleiseksi tavaksi kayttaytya, uskoa ja havaita asioita. Organisaatiokulttuurilla voi-
daan kuitenkin myds tarkoittaa ihmisten erilaisia ajattelutapoja, seka sita miten ihmiset
pyrkivat selittdmaan ja kasittamaan ymparilladn tapahtuvia asioita, eli kuvaamaan ihmis-
ten selvitysmalleja. Jalkimmaisessa kulttuurindkokulmassa painottuvat symbolit ja ihmis-
ten erilaiset arvot. (Albaum, Duerr, & Josiassen 2016, 128-133 & Puusa, Reijonen, Juuti &
Laukkanen 2014, 18.)

Vahvoja kulttuurieroja on my6s nahtavissa eri maiden valilla ja ne vaikuttavat eri lailla yh-
tion sisaisen organisaatiokulttuurin muodostumiseen. Jopa saman maailmanlaajuisen yh-
tion konttorit eri puolilla maapalloa saattavat olla organisaatiokulttuuriltaan erilaisia. Hol-
lantilainen psykologi, Geert Hofstede teetti 1960-luvulla aihetta tutkivan tutkimuksen,
jonka pohjalta on rakentunut malli, jota kutsutaan Hofsteden kulttuuriulottuvuuksiksi. Yh-
teensa tadssa mallissa on kuusi erilaista kulttuuriulottuvuutta, jotka ovat valtaetaisyys, yksi-
I0keskeisyys vs. yhteisollisyys, maskuliinisyys vs. feminiinisyys, epavarmuuden valttami-
nen vs. epavarmuuden sietaminen, aikaorientaatio ja suopeus vs. pidattyvaisyys. Testissa
jokainen mitattava ulottuvuus pisteytetaan asteikolla 0 — 100 ja mitd enemman pisteita
maa saa kustakin ulottuvuudesta, sitd vahvemmin tdma valittyy maan kulttuurista. (Hofst-
ede, G., Hofstede, G.J. & Minkov 2010, 29-32. & Hofstede Insights 2019.)

Valtaetaisyys

Ensimmainen Hofsteden kuvaamista kulttuuriulottuvuuksista on valtaetaisyys. Kaytan-
nossa tama ulottuvuus kuvaa sita, kuinka tietyssa maassa suhtaudutaan ihmisten saman-
arvoisuuteen ja (tai) eriarvoisuuteen. Ulottuuden olennainen ongelma on, kuinka yhteis-
kunta kasittelee eriarvoisuutta ihmisten keskuudessa. (Hofstede, G., Hofstede, G.J. &
Minkov 2010, 53-60. & Hofstede Insights 2019.)

Maat joissa testin mukaan vallitsee suuri valtaetaisyys, ovat hierarkialtaan selkeita, kun-
nioitus esimerkiksi vanhempia ja opettajia kohtaan on korkealla, tybelaméassa valta on ja-
kautunut harvoille ja valituille, mika vaikuttaa myds palkkaerojen ja tuloeron suuruuteen,
arvovaltaa naytetaan ulkoisin symbolein seka elein ja valtaa pitavien erityisoikeudet nah-
daan hyvaksyttyina. (Cavusgil, Knight & Riesenberger 2014, 123-124 & Hofstede Insights
2019.)
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Pienen valtaetaisyyden maissa sen sijaan, tasa-arvoisuus ja yhdenvertaisuus ndhdaan
tarkeinda, vanhemmat ja lapset ovat yhdenvertaisia, oppilailta odotetaan koulussa oma-
aloitteisuutta, tyopaikoilla tyontekijoitéd vahditaan vahemman, palkka- ja tuloerot ovat pie-
nemmat, seka alaiset ja esimiehet ndhdaan tasa-arvoisina. (Cavusgil, Knight & Riesen-
berger 2014, 123-124 & Hofstede Insights 2019.)

Yksilokeskeisyys vs. yhteisollisyys

Tama kulttuuriulottuvuus tutkii, onko maassa vallitsevana ajattelu tapana "mind” vai "me”.
Eli kumpi on tarkedmpaa yksilé/yksildllisyys vai yhteisd/yhteisollisyys. (Hofstede, G.,
Hofstede, G.J. & Minkov 2010, 89-93 & 112.)

Yksilokeskeisessa kulttuurissa lait ja oikeudet koskevat kaikkia, omaisuus on yksilon
omaa, oman mielipiteen jakamista pidetaan rehellisyytena, asiakkaita tulee tyémaail-
massa kohdella yhdenvertaisina ja tydsuhdetta pidetaan tydntekijan ja esimiehen valisena

sopimuksena. (Cavusgil, Knight & Riesenberger 2014, 123 & Hofstede Insights 2019.)

Yhteis6keskeisessa kulttuurissa, yhteisymmarryksen tulee sailya ja rajuja yhteenottoja tu-
lee valttaa, ryhman etu menee aina yksilon edun edelle ja yksildiden on tarkeita olla lojaa-
leja ryhmallensa, omaisuus suvun kesken on jaettava ja tydsuhde esimiehen ja alaisen

valilld muistuttaa jopa perhesidetta. (Cavusgil, Knight & Riesenberger 2014, 123.)

Maskuliinisyys vs. feminiinisyys

Tassa ulottuvuudessa, maskuliinisyys kuvastaa mieltymysta yhteiskunnassa saavutuksiin,
sankarillisyyteen, vakuuttavuuteen ja materiaaliseen palkintoon menestymisesta. Maskulii-
ninen yhteiskunta on yleensa hyvin kilpailullinen, kun taas sen vastapari feminiininen yh-
teiskunta on yhteisymmarryspainotteinen. Feminiinisessa yhteiskunnassa ihmiset ovat yh-
teistyokykyisid, vaatimattomia ja valittavat vahaosaisista seka yleisesta elaman laadusta.
(Hofstede, G., Hofstede, G.J. & Minkov 2010, 135-146 & Hofstede Insights 2019.)

Maskuliinisessa yhteiskunnassa ovat tarkeita tyonteko, raha, tunnustukset saavutuksista
seka uralla eteneminen. Maskuliinisessa yhteiskunnassa naisten tehtava on huolehtia lap-
sista ja miehet nahdaan vastuullisina, paattavaisina seka kunnianhimoisina. Yhteiskunta
tukee ja palkitsee vahvoja ja menestyvia. (Cavusgil, Knight & Riesenberger 2014, 124 &
Hofstede Insights 2019.)
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Feminiinisessa yhteiskunnassa sen sijaan ihmiset pitavat eldamanlaatua seka ihmisten va-
lisia suhteita tarkeina. Sukupuoliroolit ja erot ovat pienemmat, vaatimattomuus on hyvak-
syttyd, eikd saavutuksillaan ylpeilya katsota hyvalla, konfliktit pyritdan selvittdmaan neu-
vottelemalla ja valtioihanteena pidetaan yhteiskuntaa, joka auttaa niita jotka apua todella
tarvitsevat. (Cavusgil, Knight & Riesenberger 2014, 124 & Hofstede Insights 2019.)

Epavarmuuden valttaminen vs. epavarmuuden sietdminen

Kyseinen ulottuvuus mittaa sita tilannetta, mihin asti yhteiskunnan jasenet sietavat tulevai-
suuden epavarmuutta ja pyrkii vastaamaan kysymykseen, tulisiko yhteiskunnan yrittada
kontrolloida tata vai antaa kaiken tapahtua omalla painollaan. (Hofstede, G., Hofstede,
G.J. & Minkov 2010, 187-190.)

Hofsteden mallissa tata eroavaisuutta mitataan erdanlaisen indeksin avulla. Maat, joissa
indeksi on vahva, ovat uskon, luottamuksen ja kaytoksen suhteen jaykkia ja suvaitsemat-
tomia epatavallisia ideoita ja kayttaytymista kohtaan. Sen sijaan, maat joissa indeksi on
heikohko, omaavat rennomman asenteen ja naissa kaytanto ratkaisee periaatteen sijaan.
(Cavusgil, Knight & Riesenberger 2014, 124-125.)

Aikaorientaatio

Hofsteden aikaorientaatio ottaa kantaa kulttuurin tavoitteellisuuteen. Siina mitataan,
kuinka pitkan aikavalin tavoitteita on yleista asettaa. Esimerkiksi, onko yrityksella tapana
ajatella yleisemmin kuluvaa vuotta vai yrityksen asemaa viiden vuoden paasta. (Hofstede,
G., Hofstede, G.J. & Minkov 2010, 252-269.)

Yhteiskunnat, jotka saavat pienen tuloksen tasta ulottuvuudesta ovat suuntautuneita lyhy-
elle aikavalille. Inmiset arvostavat kyseisen vuoden tuottojen tarkeytta, vapaa-aikaa, perin-
teita ja tydelamassa vapautta ja oikeuksia. Rahan kuluttamiseen koetaan myds sosiaalista
painetta. (Hofstede, G., Hofstede, G.J. & Minkov 2010, 252-269. & Hofstede Insights
2019.)

Yhteiskunnat, jotka saavat korkean tuloksen ulottuvuudesta ovat suuntautuneita pitkalle
aikavalille. Inmiset kokevat saastamisen tarkeana, tulevaisuutta ja yrityksen kehitysta on
kyettdva ennustamaan, vapaa-aikaa ei pideta niin tarkeana ja tydeldamassa oppiminen,
vastuullisuus ja itsekuri ovat vallitsevia teemoja. (Hofstede, G., Hofstede, G.J. & Minkov
2010, 252-269. & Hofstede Insights 2019.)
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Suopeus vs. pidattyvaisyys

Viimeinen Hofsteden kulttuuriulottuvuuksista vertailee suopeutta ja pidattyvaisyytta. Yh-
teiskunnat jotka ovat suopeita sallivat suhteellisen vapaan asenteen omien mielihalujen
tyydyttamiselle, liittyen elamasta nauttimiseen ja hauskanpitoon. Pidattyneet yhteiskunnat
sen sijaan tukahduttavat inmisten mielihaluja ja tarpeita ja omaavat tiukat sosiaaliset nor-
mit. (Cavusgil, Knight & Riesenberger 2014, 124 & Hofstede Insights 2019.)

2.6 Entrystrategia eli operaatiomuodon valinta

Kun yritys on valinnut kohdemarkkinansa, on aika selvittaa talle kohdemarkkinalle parhai-
ten toimiva operaatiomuoto eli muodostaa yritykselle entrystrategia. Lyhykaisyydessaan,

entrystrategia tarkoittaa siis tapaa, jolla yritys saa toimitettua tuotteensa tai palvelunsa ul-
komaille. Oikean operaatiomuodon valinta on tarkeaa ja sen tulisikin yrityksessa kytkeytya
kohdemarkkinan valintapaatdkseen. (Albaum, Duerr, & Josiassen 2016, 305-307.) Puhut-
taessa yrityksen kansainvalistymistoimintavaihtoehdoista, jaetaan ne yleensa ne kolmeen
eri vaihtoehtoon. Nama ovat vientitoiminta, sopimusperusteinen yhteistydmuoto seka suo-

rat ulkomaiset investoinnit. (Albaum, Duerr, & Josiassen 2016, 305.)

2.7 Vientitoiminta

Aloitetaan toimintavaihtoehtoiden lapikaynti vientitoiminnasta. Se miten tavara kulkee val-
mistajalta aina loppukayttajalle asti ei todellakaan ole mikdan vahapatdinen kysymys. Se-
lin (2004, 61.) kayttaa termia viennin jakelutie, puhuttaessa eri kanavista ja valikasista,
jotka osallistuvat vientiprosessiin. Silla on hyvinkin paljon merkitysta yritykselle, kuinka
monta valikatta vientiprosessi on mukana. Mita enemman valikasia kaytetaan, sita suu-
rempi tuotteen loppuhinta on. Erilaiset jakelutiet muodostuvat tilanteesta riippuen jakelu-
portaista ja mita tehokkaammin jakelutie toimii, sitd nopeammin tavara on saatavilla asiak-
kaalle. Mybhemmin opinnaytetyontekija kay lapi tarkemmin kilpailuetua ja sen saavutta-
mista ja tuotteen nopea toimitus voi olla yritykselle juurikin tallainen. Lisaksi, yrityksen on
hyva tiedostaa, etta jakelutiet ovat kdytanndssa maakohtaisia ja naapurimailla saattaa olla
taysin erilaiset jakelutiet. On myds hyva muistaa, etta valittu jakelutie ei kuitenkaan aina
ole lopullinen. Tilanne saattaa muuttua ajan kuluessa ja tulevaisuudessa jokin toinen jake-

lutie saattaa olla yrityksen kannalta paljon toimivampi ratkaisu. (Selin 2004, 63.)
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2.7.1 Epasuora vienti

Viennin jakeluteita on kolme, epasuora vienti, suora vienti seka valiton vienti. Epasuoraa
vientia harjoitettaessa, kayttaa yritys omilla kotimarkkinoillaan toimivaa valikatta viennin
jarjestamiseksi eli se valmistaa tuotteen, jonka jalkeen yritys toimittaa sen kotimaiselle va-
likadelle, joka lopulta toimittaa tuotteen itse joko suoraan ulkomaiselle loppukayttajalle tai
paikallista toimijaa hyddyntaen. Yrityksen nakokulmasta sen harjoittama toiminta vastaa
kaytanndssa taysin kotimaankauppaa, silla erolla, ettd valmistettujen tavaroiden pakkauk-
set ja niiden merkinnat tulevat olla sopivat kohdemaan standardeihin nadhden. (Albaum,
Duerr, & Josiassen 2016, 308- 316 & Selin 2004, 64.) Epasuorassa viennissa on mini-
moitu riskien maara ja yritys paasee helposti sen avulla kasiksi kansainvalisiin markkinoi-
hin. Varsinkin pienen yrityksen kaynnistaessa vientitoimintaansa, on yleensa alussa jarke-
vinta turvautua ulkopuoliseen apuun eli kdynnistaa vientitoiminta ulkopuolista edustajaa
hyddyntamalla. Hyodyntamalla ulkopuolista edustajaa saavuttaa yritys usein merkittavia
etuja kyseisella markkina-alueella. Etuina ulkopuolisen edustajan kaytosta voidaan mai-
nita, esimerkiksi yrityksen vahainen sitoutumispakko sen omien varojen ja henkildston
puolesta, vientikokemuksen kerryttaminen pohjaksi kenties tulevalle itsenaiselle vientitoi-
minnalle seka edustajan tuoma sisapiirintieto markkinoista ja asiakaskunnista. Tietenkin
edustajan kaytdssa on olemassa myos omat haittansa. Edella mainittu tieto markkinoista
ja asiakaskunnista kulkee niin sanotun suodattimen Iapi ja sen luotettavuus ja laajuus, on
taysin kiinni edustajan haluista jakaa tata tietoa. Yritys ei myoskaan paase suoraan ka-
siksi ulkomaisiin markkinoihin eika sen asiakkaisiin, vaan kaikki kulkee edustajan kautta.
Lisaksi, edustajan valvominen kotimarkkinasta katsottuna kaukaisessa kohdemaassa
saattaa olla vaikeaa ja yritykselta saattaa jadda huomaamatta edustajan toiminnan hei-
kentyminen. Valttddkseen kaikenlaisia vaarinkasityksia ja ongelmia, seka ymmartaakseen
edustussuhdetta koskevia sadannoksia paremmin on paamiehen eli edustajaa kayttavan
yrityksen hyva olla tietoinen edustussopimuslainsaadanndsta. (Selin 2004, 62-63 &
Seyoum 2014 85-86.) Hyvia esimerkkeja edelld mainituista epasuorassa viennissa kaytet-

tavista valikasista ovat agentit, vientilikkeet ja kauppahuoneet.

Agentit

Agentti toimii paamiehensa eli sen palkkaaman yrityksen nimissa, valittdmalla kohde-
maassa yrityksen tuotteita. Tallaista agenttia kutsutaan valittdjaagentiksi. On myds ole-
massa toinen versio agentista, nimittain paatantaagentti, se eroaa edellisesta siina, etta
paatantaagentilla on oikeus tehda kauppoja asiakkaan kanssa, jotka sitovat paamiesta py-
syvasti. Varsinainen kauppa kuitenkin suoritetaan paamiehen ja asiakkaan valilla. Agentti-

toiminnan ideana on agenttien saama provisio yrityksen myynnista, eli palkkio joka on
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tietty prosentuaalinen osuus myydyista tuotteista. Hyvia puolia agenteissa ovat niiden tar-
joamat laajat verkostot ja asiakassuhteet, seka tietysti kdytanndntason markkinatuntemus.
Motivoitunut agentti myds myy hyvin paamiehensa tuotteita suuren provision toivossa.
(ICC 2003, 131-135 & Selin 2004, 66-67.)

Yritys kantaa kuitenkin agenttitoiminnassa riskin ja vastuun agentin toiminnasta, joten yk-
sityiskohdat yhteistydsta ja niin sanotut pelisaannaot tulee sopia tarkkaan. Agentin valin-
nassa kannattaa olla hyvin tarkka ja tehda taustaty6ta sen eteen perusteellisesti. Valitun
agentin tulisi omata hyva maine ja sopia yrityksen omaan imagoon ja toimintaperiaattei-
siin, esimerkiksi mietittdessa vihreitd arvoja. On myo6s hyva tiedostaa, ettd agenteilla on
yleensa useita paamiehia saman aikaisesti, joten yritykset kilpailevat keskenaan agentin
ajasta ja tydpanoksesta heidan tuotteensa parissa. (ICC 2003, 131-135 & Selin 2004, 66-
67.)

Vientiliike

Toinen epasuorassa viennissa usein kaytetty valikasi on vientiliike. Vientiliikettd kaytetta-
essa yritys myy tuotteensa vientiliikkeelle, joka myy sen eteenpain ulkomaisille jakelupor-
taille tai jopa suoraan loppukayttajalle. Tama toiminta vastaa yrityksen nakdkulmasta hy-
vin pitkalle kotimaankauppaa, eika yritys valttamatta tieda lopullisia asiakkaitaan tai edes
vientimaata. Vientilikkeen kayttdmisessa on etuna, etta vientilike hoitaa tuotteiden myy-
misen ja kantaa riskin ulkomaankaupasta. Tama tietysti vaikuttaa tuotteen loppuhintaan
joka on usein korkeampi, kuin agenttia kaytettaessa. Vaihtoehtoisesti vientiliike, voi myos
toimia vientiagenttina, eli toimia agentin roolissa edelld kerrotulla tavalla. (Hollensen 2012,
237-238 & Seyoum 2014, 90-93.)

Kauppahuone

Kolmantena ja viimeisena esimerkkind epasuorassa viennissa kaytettavista valikasista
ovat kauppahuoneet. Kauppahuone on liike, joka on erikoistunut jarjestdmaan kauppoja
kotimaan ja ulkomaalaisten maiden valilla. Kauppahuoneet toimivat aina omissa nimis-
saan ja omaan lukuunsa, ostaen ja myyden tuotteita. Kauppahuoneet tarjoavat palvelui-
taan yrityksilla, jotka haluavat kansainvaliseen kauppaan erikoistuneiden ammattilaisten
hoitavan heidan ulkomaan vientinsa tai tuontinsa. Kauppahuoneet voivat siis toimia seka
viejind, tuojina ja tuotteiden vaihtajina yrityksien puolesta. (Albaum, Duerr, & Josiassen

2016, 313 & Kananen 2010, 61) Kuvio 4. havainnollistaa kauppahuoneen toimintaa.
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Kuvio 4. Kauppahuoneet (mukaillen Kananen 2010.)

Etuja kauppahuoneiden kaytdssa ovat niiden tuomat mittakaavaedut ja laajat verkostot.
Suurella kauppahuoneella on yleensa suuri portfolio asiakkaita, joka luo mittakaavaetuja.
Se voi esimerkiksi kdyttaa suurta ostovoimaansa saadakseen alennusta tuottajilta ja toi-
mittajilta. My6s suuret tavarantoimitukset saattavat laskea toimituskuluja. Kauppahuoneilla
on yleensa suuret kansainvaliset verkostot ja lukuisia yhteistydkumppaneita, mika helpot-
taa yritysta 16ytamaan halutun segmentin asiakkaita tai esimerkiksi kokonaan uusia asiak-
kaita. Kauppahuoneiden suuruudesta johtuen, ne myds helposti minimoivat valuuttaris-
keja, seka yhteistyd ulkomaalaisten viranomaisten muun muassa tullien kanssa yleensa
helpottuu. (Albaum, Duerr & Josiassen 2016, 309-310 & Hollensen 2012, 237.)

Lopuksi, on hyva todeta, etta yritystoiminnan alussa edustajan eli valikaden kayttaminen
on yleensa viisas ratkaisu, mutta yrityksen tulisi vahitellen kartuttaa omaa konkreettista
tietoa markkinoista, joka on suoraa ja luotettavaa. Keraamalla tietoa yritys pystyy arvioi-
maan, onko edustajan hyddyntdminen sen omien intressien kannalta jarkevinta, onko ta-
man hetkinen edustaja paras mahdollinen yritykselle, osaako edustaja markkinoida ja
myyda yrityksen tuotetta parhaalla mahdollisella tavalla ja saavutetaanko oikean segmen-
tin asiakkaat. (Aijo 2008, 88.)

2.7.2 Suora vienti

Suorassa viennissa yritys hoitaa vientitoimenpiteensa itse ja on suoraan yhteydessa pai-
kalliseen valikateen eli valitsee itselleen paikallisen edustajan. Esimerkkina tallaisista
edustajista toimivat maahantuojat, jalleenmyyjat tai komissionaarit. Jotta suora vienti on-
nistuisi, on yrityksen oleellista tuntea markkinat, valita tarkkaan kohdemaassa toimiva ja-
kelija, seka hallita kohdemaassa toimiva markkinointitapa, paikallinen kieli ja yleiset vienti-

toimenpiteet. Suora vienti myo6s edellyttaa yritykseltd suurempaa riskinottoa seka erillisen
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vientiorganisaation perustamista yrityksen sisalla. Hyotyja tasta epasuoraan vientiin nah-
den on jakelukanavan lyhentyminen ja suorempi yhteys lopullisiin asiakkaisiin. Jakeluka-
navan lyhentyminen tietysti myos vahentaa siita koituvia kustannuksia yrityksessa.
(Seyoum 2014, 94-95 & Selin 2004, 64-65.)

Maahantuoja

Suorassa viennissa yhtena edustajana voivat toimia maahantuojat. Maahantuoja ostaa
kohdemaassa tuotteita itselleen ja myy ne eteenpain muille jakeluportaan edustajille.
Maahantuoja kantaa tuotteista rahallisen riskin ja hoitaa my06s tuotteiden valiaikaisen va-
rastoinnin kohdemaassa. Maahantuoja on verrattavissa vientilikkeeseen, siind maarin,
etta yritys myy tuotteensa molemmissa tapauksissa valittajalle. Erona naiden valilla on se,
etta vientiliiketta kaytettdessa myy yritys tuotteen kotimaassa ja vientiliike hoitaa ulko-
maankaupan, kun taas maahantuojalle yritys joutuu toimittamaan ja myymaan itse tuot-
teensa valitussa kohdemaassa. Maahantuojaa ei tule sekoittaa my6skaan agenttiin, joka

valittaa paamiehelleen tilauksia vaan maahantuoja on yrityksen asiakas. (Selin 2004, 68)

Jéalleenmyyja

Jalleenmyyjat ovat paikallisia ulkomaalaisia yrityksia, jotka toimivat omissa nimissaan ja
myyvat yrityksen tuotteita itse suoraan asiakkaille. Jalleenmyyjan ja yrityksen valille solmi-
taan yleensa jalleenmyyntisopimus, mika oikeuttaa jalleenmyyjan myymaan yrityksen val-
mistamaa tuotetta tietylla alueella ja yleensa tdma sopimus myos kattaa tietyn ajanjakson.
Kuten aiemmin mainittiin agenttien kayttoon liittyvista riskeista, patevat samat asiat myos
jalleenmyyjan kohdalla. Yhteistyon jalleenmyyjan kanssa tulisi olla mutkatonta ja hyvat pe-
lisdannot ovat elintarkeat. Oman tuotteen jalleenmyyjaa olisi hyva pyrkia motivoimaan
mahdollisimman paljon ja kohdella hyvin, jotta voidaan vaikuttaa oman tuotteen menek-
kiin, seka yhteistyon toimivuuteen. (Albaum, Duerr & Josiassen 2016, 327-328 & Selin
2004, 68-69.)

Komissionaari
Komissionaari muistuttaa agenttia, mutta se on itsenainen yritys, joka toimii omissa nimis-
saan ja pitda usein paadmiehen omistamaa varastoa kohdemaassa. Agentti ei varastointia

hoida. Komissionaari vastaanottaa yrityksen tavarat, tarpeen mukaan varastoi ne ja myy

ne omissa nimissaan asiakkaille. Kauppojen jalkeen komissionaari toimittaa sovitun kaup-

19



pahinnan paamiehelleen, joka maksaa komissionaarille kaupasta sovitun palkkion. Suu-
rimpana haittapuolena komissionaarin kaytdssa, ovat varastosta aiheutuvat kulut yrityk-
selle. (Selin 2004, 69.)

Lopuksi on hyva todeta, etta silla ei ole valia mitd edustusmuotoa yritys paattaa kayttaa
ulkomailla, kunhan kyseinen edustaja on valittu tehokkaasti ja palvelee yrityksen sen het-
kisia tarpeita parhaiten. Hyva edustaja on oman alansa ammattilainen, joka on omaa tar-
vittavan tiedon markkinoista, asiakkaista ja yrityksen kilpailijoista. Laaja suhteiden ver-
kosto, seka toimintatapojen yhtenaisyys yrityksen arvojen ja imagon kannalta on myds tar-
keda. Hyva edustajalla ei mydskaan pelkaa asettaa yritystoiminnalle haasteita ja tekee
paamiehelleen realistisia lupauksia, jotka se aikoo toteuttaa. Valitulla edustajalla on myos
hyva olla olemassa oleva toimintamalli, seka aktiivinen ote ja halu edustaa kyseista tuo-
tetta. Tarkeimpana asiana voidaan kuitenkin mainita se, ettd edustajan ja paamiehen tulisi
ajaa aina yhteista asiaa, joka tarkoittaa sita, etta yritystoiminnan onnistuessa molemmat
osapuolet onnistuvat ja menestyvat. (Albaum, Duerr & Josiassen 2016, 334 & Selin 2004
69-71.)

2.7.3 Valiton vienti

Valittbmassa viennissa kaikki valikadet on karsittu pois jakeluportaasta ja yritys myy itse
tuotteensa suoraan ulkomaalaisille asiakkailleen. Tama toimintamuoto vaatii siis suoma-
laiselta yritykselta kaikista vientimuodoista eniten voimavaroja. Vankka kielitaito kohde-
maassa, vientiosaaminen ovat valttamattomia peruskivia perinteiselle valittomalle vien-
nille. Yritys joutuu myos aktiivisesti kehittamaan ja panostamaan markkinointiinsa kohde-
maassa, seka hankkimaan ja kartoittamaan uusia asiakkaita. Koko vientitoiminnan tulee
olla jarjestelmallista ja hyvin organisoitua, yrityksen menestyksen takaamiseksi. (Selin
2004, 65-66 & Vahvaselka 2009, 74.) Kuviossa 5. on yksinkertaistetusti kuvattu valitonta

vientia.
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Viejayritys

Kuvio 5. Valitdn vienti (mukaillen Kananen 2010.)

Valittdman viennin ehdottomia etuja ovat yrityksen taysi kontrolli sen omasta vientitoimin-
nasta ja lopullisten asiakkaiden kohtaaminen markkinoilla. Talla tavoin yrityksen on hel-
pompi seurata kohdemarkkinansa kehitysta ja osata reagoida ajoissa sen muutoksiin,
seka hyotya tasta. Lisaksi, syvemman asiakas- ja markkinaymmarryksen maara kasvaa ja
paikallisten suhteiden hankkiminen ja kasvattaminen helpottavat yrityksen asemaa mark-
kinoilla. Valittdman viennin suurimpia haittoja ovat markkinoinnista ja henkildstosta aiheu-
tuvat kulut, sekd jatkuva tarve ulkomaille matkustamiselle. (Selin 2004, 65-66 & Vahva-
selka 2009, 74.)

Nykypaivana internetin hyddyntdminen mahdollistaa valittéman myynnin ilman suuria in-
vestointeja ja tarjoaa helpon ja suhteellisen vaivattoman reitin varsinkin pk-yrityksille ta-
voittaa kansainvaliset markkinat. Vaikka internet toimiikin verkkokaupassa jakeluka-
navana, saattaa yrityksen fyysinen lasnaolo ulkomailla, esimerkiksi markkinoinnin tai mui-
den oheispalveluiden kuten huollon muodossa olla silti valttamatonta. (Vahvaselka 2009,
74.)

2.8 Sopimusperusteinen yhteistyomuoto

Toiseksi toimintavaihtoehdoksi kansainvalistymiselle Vahvaselka (2009, 72.) nimeaa sopi-
musperusteiset yhteistydmuodot. Naitd ovat muun muassa lisensointi, franchising ja sopi-

musvalmistus.
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Lisensointi

Lisensointi ja franchising muistuttavat paapiirteiltdan hyvin paljon toisiaan, eika niita tule
sekoittaa keskenaan. Lisensoinnissa, ulkomaalainen yritys ostaa oikeuden kayttaa koti-
maisen yrityksen immateriaalioikeutta. Immateriaalioikeudet ovat aineettomaan omistuk-
seen liittyva oikeudenala ja ne jaetaan yleensa tekijanoikeuksiin ja teollisoikeuksiin. Ylei-
sesti lisensoinnissa on kyse oikeudesta kayttad myyja yrityksen tuotteeseen liittyvia tietoja
eli teollisoikeuksia esimerkiksi sen patenttia, tavaramerkkioikeutta ja mallioikeutta. Osta-
jayrityksen tulee myds tietysti saada oikeus kayttaa tuotteen tekijanoikeutta. (Cavusgil,
Knight & Riesenberger 2014, 448-450 & Hollensen 2012, 246-247.) Lisenssin ostaja saa
siis luvan seka valmistaa, etta myyda yrityksen tuotteita kotimaassaan ja lisenssia myyva
yritys saa vastineeksi kertakorvauksen tai rojalteja eli sopimuspohjaista korvauspalkkiota,
joka yleensa on prosentuaalinen osuus valmistuksen maarasta laskettuna. (Selin 2004,
26-27.)

Lisenssia myytaessa on hyva laatia osapuolten valille kattava lisensointisopimus. Lisen-
sointisopimuksella voidaan rajata esimerkiksi, mita tuotetta ja sen immateriaalioikeuksia
ostajayritys saa kayttoonsa ja mihinka hintaan. Yleensa otetaan myos kantaa myyjayrityk-
sen imagon sailyttdmiseen, tuotantoon, markkinointiin sekd maarataan laadunvalvon-
nasta. Kuten aiemmin tdssa opinnaytetydssa on puhuttu edustajan valinnan merkityk-
sesta, myos lisensoinnissa hyvan yhteistydkumppanin I6ytdminen on tarkeda. Laadunval-
vonta tuotannossa saattaa olla hankalaa, seka luvatuista asioista ei valttamatta pideta-
kaan kiinni, siksi myds lisensointisopimus kannattaa laatia huolellisesti. Lisensoinnin
etuina sen sijaan, voidaan pitdd mahdollisuutta nopeaan paasyyn kansainvalisilla markki-
noilla, seka vahaisia aloituskustannuksia. (Hollensen 2012, 246-247 & Selin 2004, 26-27)

Franchising

Franchising eroaa lisensoinnista lahinna silla, etta franchising keskittyy palveluiden tuotta-
miseen. Franchising sopimuksella myydaan usean immateriaalioikeuden sijaan ostajalle
tuotteen myyntioikeus. Keskeisessa roolissa franchisingissa ovat myyjayrityksen maine ja
imago, silla ostava osapuoli myy valmista tuotetta tai palvelua myyjayrityksen nimella ja
tavaramerkilla. Mikali tavaramerkki on tunnettu, on ostajaosapuolen helppo kaynnistaa lii-
ketoimintansa franchising bréndin alaisena ja silti saada mahdollisuus itsenaiseen liiketoi-
mintaan. Franchising hyddyttaa siis molempia osapuolia. Myyja saa korvauksen ostajan
toiminnasta, seka lisda nakyvyytta ja ostaja saa kayttoonsa myyjan valmiin tuotekonsep-
tin, seka liiketoiminnan kaynnistamiseen tarvittavan tuen, koulutuksen ja yhteistydverkos-
ton. (Hollensen 2012, 248-250 & Aijé 2008, 191-193.)
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Kun liiketoiminnassa yhdistyy piirteitd seka franchisingista, etta lisensoinnista aletaan pu-
hua sopimusvalmistuksesta. Sopimusvalmistus on naiden kahden valimuoto, jossa yritys
hoitaa ulkoistetusti tuotteensa valmistuksen ulkomailla, mutta vastaa tuotteiden myynnista
seka markkinoinnista itse. Mikali yritys haluaa hoitaa tuotteidensa markkinoinnin ja myyn-
nin itse, mutta ei omista resursseja oman paikallisen tuotannon kaynnistamiseksi, on sopi-
musvalmistus tdhan ongelmaan oiva ratkaisu, mutta taydellinen vaihtoehto se ei kuiten-
kaan ole. Kuten monessa muussa toimintavaihtoehdossa, myds sopimusvalmistuksessa
tuotteiden ulkomaan valmistusta on hankala valvoa etaalta. Mikali tuotannon valvontaan
halutaan panostaa, muodostuu siita tietysti ylimaaraisia kustannuksia. Sopimusvalmista-

jasta voi myds ajan saatossa muodostua myyjayritykselle kilpailija. (Selin 2004, 28-29.)

2.9 Suorat ulkomaiset investoinnit

Suorat ulkomaiset investoinnit ovat Vahvaselan (2009, 72.) mukaan, viimeinen kolmesta
toimintavaihtoehdosta kansainvalistymiselle. Tyypillisesti suorat ulkomaiset investoinnit
(foreign direct investments) jaetaan paikallisen ulkomaisen yrityksen ostamiseen tai tdhan
sulautumiseen, oman myyntikonttorin perustamiseen ulkomaille ja yhteisyrityksen perusta-

miseen.

Yrityskauppa ja sulautuminen

Kokonaan ulkomaalaisen yrityksen hankkiminen (acquistion) tai kahden yrityksen sulautu-
minen (merger) ovat hyvia esimerkkeja suorasta ulkomaisesta investoinnista. Yhteista
molemmille vaihtoehdoille on se, ettd kansainvalistyminen tapahtuu hyédyntaen jo toisen
olemassa olevan yrityksen voimavaroja. Ostamalla paikallisen ulkomaisen yrityksen, paa-
see ostajayritys tata kautta kasiksi tavoittelemaansa markkina-alueeseen, liittamalla oste-
tun yrityksen osaksi liiketoimintaansa. Ostetun yrityksen mukana tulevat tietysti jo ole-
massa oleva asiakaskunta, paikalliset verkostot ja resurssit, seka tietotaitoa markkinoilla
toimimisesta. (Cavusgil, Knight, & Riesenberger 2014, 428-429.) Sulautumisessa sen si-
jaan on kyse kahden yrityksen yhdistymisesta kaytannossa kokonaan uudeksi yritykseksi.
Molemmat sulautumisen osapuolet sailyttavat tasapuolisen roolin yrityksen hallinnassa, el
sulautuminen hyodyttda yleensa molempia osapuolia. Kun taas, mikali yritys tulee oste-
tuksi, saattaa se menettaa hallinta-asemansa tai identiteettinsa jopa kokonaan ja liittyy

osaksi isompaa yritysta. (Cavusgil, Knight, & Riesenberger 2014, 428-429.)
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Ulkomaalainen myyntikonttori

Vaihtoehtoisesti kansainvalistymista tavoitteleva yritys voi harkita oman myyntikonttorin
perustamista ulkomaille (green field operation). Tyypillisesti ulkomaalaisesta myyntikontto-
rista tulee, joko niin sanottu haarakonttori osaksi yrityksen toimintaa, tai kokonaan uusi yri-
tys (tytaryhti®), joka palvelee toiminnallaan emoyhtiéta. Ulkomaisen myyntikonttorin perus-
taminen vaatii yritykselta paljon resursseja, mutta tarjpaa my6s mahdollisuuden pysyvaan
fyysiseen ja juridiseen lasnaoloon markkinoilla. Oman myyntikonttorin perustaminen on
suorista ulkomaisista investoinneista kaikista riskialttein ja yleensa paatés myyntikonttorin
perustamisesta johtaa juurensa yrityksen aiemmasta epasuorasta tai suorasta vientitoi-
minnasta, jonka pohjalta on kasvanut halu paasta lahemmaksi asiakkaita. (Cavusgil,
Knight, & Riesenberger 2014, 428 & Vahvaselka 2009, 80-81.)

Yhteisyritys ja strateginen liitto

Kolmas vaihtoehto suoralle ulkomaiselle investoinnille on yhteisyrityksen/strategisen liiton
hyddyntaminen (joint venture & strategic alliance). Yhteisyritys on liikesopimus, johon
kaksi tai useampi yritys sitoutuvat keskittdmaan resurssinsa tietyn yhteisen paamaaran
saavuttamiseksi. Yhteisyritykseen sitoutuneet osapuolet sopivat keskendan mita he sijoit-
tavat yritykseen ja kaikki osapuolet ovat vastuussa tuotoista, kustannuksista ja tappioista.
On tarkeaa tiedostaa, ettd yhteisyritys on kuitenkin aina erillinen itsendinen kokonaisuu-
tensa ja erilldan yritysten omista liiketoiminnoista. (Grath 2010, 156 & Selin 2004, 29-30.)
Strateginen liitto tarkoittaa ldhes samaa asiaa, silla erolla, ettd se on tyypillisesti ei rahal-
lista padomaa omaava yhteistydmuoto. Tarkoittaen sita, ettd sopijaosapuolet eivat sitouta
omaa paadomaansa, eli eivat sijoita rahallisesti liittoon. Yhteisyritys/strateginen yhteistyo
voi siis olla joko paddomaa sitova yhteistydmuoto, jolloin siitd muodostuu oma "persoo-
nansa” tai sopimusperusteinen, ei pddomaa sitova yhteistyd muoto, jolloin erillista "per-
soonaa” ei muodostu. (Hollensen 2012, 253.) Alapuolella on yhteenvetona kuvio 6., joka

selventaa tata eroavaisuutta.
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1. Yhteisyritys (Joint venture)

YRITYS A YRITYS B
YHTEISYRITYS 2. Strateginen liitto
c (Strategic alliance)
SOPIMUKSIA
D —

Kuvio 6. Yhteisyritykset ja strategiset liitot (mukaillen Hollensen 2012.)

Yhteisyrityksen hyvina puolina voidaan pitaa riskien ja kulujen hajauttamista. Yrityksen ei
myoskaan tarvitse rahoittaa toimintaa kuin oman sovitun osuutensa verran ja nain sille jaa
varaa sijoitettavaksi myds toisiin toimintoihin. Yhteisyritys onkin huomattavasti edulli-
sempi, kuin esimerkiksi oman myyntikonttorin perustaminen. Pienille yrityksille pelkastaan
kustannusten alentuminen, sekd kumppanin mukanaan tuoma tietotaito tekevat siitd nyky-
paivana hyvin yleisen kansainvalisille markkinoille etenemisen muodon. (Grath 2010, 156
& Selin 2004, 29-30.)

2.10 Liiketoimintastrategia

Yrityksen liiketoimintastrategia maarittelee, miten yritys aikoo toimia, seka kilpailla, valitse-
mallaan markkina-alueella ja mita tuotetta tai tuotteita se aikoo myyda. Tarkea osa liiketoi-
mintastrategiaa on hyvan kilpailuaseman seka kilpailuedun saavuttaminen valitulla toi-

mialalla. Ideaalitilanteessa yritys pyrkii Idytamaan pysyvan ja sille taloudellisesti kannatta-
van paikan, josta se pystyy vastaamaan sen asemaa vaarantaviin kilpailuvoimiin ja uhkiin,

taten sailyttden asemansa. (Vahvaselka 2009, 81-82.)

Michael Porter kehitti vuonna 1979 niin kutsutun viiden kilpailuvoiman mallin, kuvasta-
maan viitta eri kilpailuvoimatekijaa, jotka vaikuttavat yrityksen kannattavuuteen, seka ase-
maan markkinoilla. Nama viisi kilpailuvoimatekijaa ovat: toimialan nykyinen kilpailuntaso,
tuottajien markkinavoima, kuluttajien markkinavoima, uudet kilpailijat seka vaihtoehtoiset
tuotteet eli substituutit. Yritykset voivat hyodyntaa Porterin mallia arvioidessaan tietyn toi-

mialan houkuttelevuutta, trendien vaikutusta johonkin toimialaan, seka vertaillessaan milla
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toimialalla yrityksen on kannattavaa kilpailla. Malli auttaa my6s ohjaamaan yrityksia sijoit-
tumaan toimialalla tehokkaasti saavuttaakseen menestysta. (Harvard Business School

2018.) Alla oleva kuvio 7. mukailee Porterin mallia.

Kuluttajien Toimialan

markkinavoima kilpailuntaso

Vaihtoehtoiset
tuotteet

Kuvio 7. Viiden kilpailuvoiman malli (mukaillen Porter 1979)

Lyhyesti avattuna, Porterin mallissa kuluttajien markkinavoimaa edustavat voimakkaat
asiakkaat, jotka voivat painoarvollaan pakottaa hinnat alas tai vaativat enemman
palveluita nykyisilla hinnoilla, vangiten enemman arvoa itseensa. Tuottajien
markkinavoimaa edustavat suuret tavarantoimittajat/alihankkijat, jotka pystyvat
neuvottelemaan korkeammat hinnat ja ehdot palveluillensa. Vaihtoehtoiset tuotteet ovat
aina riski yritystoiminnalle. Mikali jokin uusi tuote vastaa samojen perustarpeiden
tyydyttamisesta eri tavalla, koko toimialan kannattavuus saattaa karsia. Mikali nykyinen
kilpailu markkinoilla on intensiivista ajaa se hintoja alas mika tietysti hyodyttaa kuluttajaa,
mutta ei yleensa ole kannattavaa yrityksen kannalta. Jatkuvat kilpailuun kuluvat
kustannukset pienentavat yrityksen voittoja. Uudet kilpailijat sen sijaan, voivat pakottaa
nykyiset toimijat pitdmaan hintansa alhaalla, seka tuhlaamaan enemman resursseja

sailyttddkseen nykyiset asiakkaansa. (Harvard Business School 2018.)
Yhteenvetona Porterin mallista, edelld mainittujen viiden kilpailuvoimatekijan yhteen

laskettu kokonaisvahvuus maarittelee kuinka suuren kokonaistuoton voi yritys

keskimaaraisesti mitatulla toimialalla saavuttaa. Eri toimialoilla, tietyn kilpailuvoimatekijan
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painoarvo saattaa vaihdella jopa suuresti ja kehittyy toimialan mukana. Toimialan rakenne
vaikuttaa sen kannattavuuteen ja yksittaisten kilpailuvoimatekioiden painoarvoon.
Yrityksen menestys riippuu siis sen saavuttamasta kilpailuedusta, seka asemasta
toimialalla. (Harvard Business School 2018 & Vahvaselka 2009, 82.)

2.10.1 Kilpailuetu

Kun uusi yritys perustetaan ja se aloittaa toimintansa kotimarkkinoilta, joutuu se jo alkuvai-
heessa vertaamaan itsedan muihin samalla alalla toimiviin kilpailijoihin. Uusi yritys on sel-
vasti alakynnessa, koska se on tassa vaiheessa viela tuntematon tekija markkinoilla eli
yritysta vaivaa brandin ja imagon puute. Liséksi, siltd puuttuvat tarvittavat asiakaskontak-
tit, yrityksen sidosryhmien ja kontaktien maara on vahainen seka yritykselta puuttuu en-
nen kaikkea kokemusta. Uutta yritysta saattaa rasittaa yleensad myds resurssipula, jota li-
saa investointien tarve yritystoiminnan kaynnistamiseksi. Kansainvalisessa ymparistdossa
tilanne on alussa yleensa viela heikompi uuden yrityksen kannalta. Edella mainituiden te-
kijoiden lisaksi uusi yritys joutuu miettimaan mahdollisia kuljetuskustannuksia ja ratkai-
suja, seka kohtaamaan lukuisia kansainvalisessa kaupassa ilmenevia esteita, kuten pai-
kallisen lainsdadanndn/yleiset sdanndkset, tullit seka verotuksen. (Albaum, Duerr & Jo-
siassen 2016, 426-429 & Aij6 2008, 60-61.)

Edella mainittuja yrityksen kohtaamia esteita kutsutaan yleisesti markkinoille paasyn es-
teiksi (entry barriers). Jokainen yritys kohtaa kyseisia esteita ja selvitdkseen niista tulee
yrityksen olla jossain asiassa tai asioissa kilpailijoitaan selvasti paremmin eli saavuttaa kil-
pailuetu. Kilpailuetu tarkoittaa lyhykaisyydessaan yrityksen kykya tuottaa joku tuote tai
palvelu tehokkaammin kuin sen Kilpailijat, mika johtaa suurempiin voittomarginaaleihin
seka luo kilpailuedun kyseisen yrityksen hyédyksi. (Aijé 2008, 61-62.) Aijé (2008, 62.)
kayttaa termista “kilpailuetu” omaa versiotaan ja kutsuu sita nimella “ylivoimainen asiakas-
hyoty”. Syyna kyseiselle nimenvaihdokselle on ymmarrys siitd, ettd loppujen lopuksi asia-
kas on se, joka paattaa mika tuote tai palvelu on hanelle paras mahdollinen eli tarjoaa

parhaan asiakashyodyn.

Yhteenvetona kilpailuedusta ja markkinoille paasyn esteista, kuvio 8., pyrkii kuvaamaan
kilpailuedun merkitysta ja yksinkertaistaa lukijalle, kuinka saavuttamalla kilpailuedun, yri-
tys pystyy murtamaan markkinoille paasyn esteet, nousemaan taman kynnyksen yli ja

avaamaan tien mahdolliseen kansainvaliseen menestykseen.
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Seina: markkinoille tulon kynnys

Tikapuut: Kilpailuetu eli
ylivoimainen asiakashyoty

Kuvio 8. Markkinoille tulon kynnyksen ylitdminen (mukaillen Aijé 2008.)

Kilpailuetu tai kuten Aijé sen ilmaisee ylivoimainen asiakashyéty voidaan saavuttaa
monella eri tapaa. Tyypillisesti, kun puhutaan kilpailuedusta kohdistuu ajatus usein
esimerkiksi tuotteen tai palvelun fyysisiin ominaisuuksiin kuten laatuun, pitkaikaisyyteen
tai sen helppokayttoisyyteen. Kilpailuetu voidaan kuitenkin saavuttaa myds muilla tavoin
kuin luottamalla tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin. Siihen saattavat vaikuttaa
muunmuassa hinta, nopeus, yrityksen seka tuotteen imago ja ulkoinen olemus seka
yrityksen tarjoama kokonaisratkaisu, eli mahdolliset huollot, sujuva asiakaspalvelu ja
yleinen luotettavuus. Myos ymparistoystavallisyys ja kestava kehitys nousevat
nykypaivana usein esille asiakkaiden vertaillessa eri tuotteita keskenaan. (Aijé 2008, 62-
73.)

Kilpailustrategisesta nakokulmasta tarkasteltuna, kilpailuetu on saavutettavissa
hyédyntamalla tuotteen differointia ja harjoittamalla tarkkaa segmentointia ja fokusointia.
Termi differointi tarkoittaa tuotteen erilaistamista edukseen muista kilpailevista tuotteista.
Se ei valttamatta kuitenkaan tarkoita, etta itse lopputuotteeseen tehtaisiin fyysisia
muutoksia vaan kyse voi myos olla esimerkiksi, uudesta pakkaustyylista tai ovelasta
mainoskampanjasta, jonka tavoitteena on erottua muista samankaltaisista tuotteista.
(Investopedia 2018b.) Vahvaselka (2009, 92.) mainitsee lisaksi differoinnin olevan tarkea
osa yrityksen markkinointistrategiaa, jonka tavoitteena on paasta eroon hintaperusteisesta
kilpailusta erottumalla kilpailijoistaan ja tietysti luoda talla tavoin kannattavuutta

lilkketoimintaan.
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Segmentointia kasitteend avattiin jo lyhyesti aiemmin tdssa opinndytetydssa, mutta
lyhyesti kerrattuna segmentoinnin ideana on selvittaa tietyn asiakasryhman tarpeet ja koh-
distaa oma tuote tai palvelu tdman tietyn ryhman asiakastarpeiden tyydyttamiseksi. Eli
arkisesti ilmaistuna, kyse on myynnin tarkasta kohdistamisesta. Strategisessa
segmentoinnissa sen sijaan perustelut asiakasryhmittelylle tulevat suoraan yrityksen
strategiasta. Kilpailuedun saavuttamiseksi yrityksen tulee maarittaa ja perustella itselleen
miten sen tavoitteet ja asiakkaat saavutetaan ja miten segmenttikohtainen suunnittelu ja
toteutus suoritetaan. Yleisesti ottaen puhutaan siis segmentointikriteereista, jotka
perustuvat seka ulkoisiin etta yrityksen sisaisiin tekijoihin. Kun segmentointi on suoritettu
siirrytddn puhumaan fokusoinnista. Fokusointi on segmentoinnin lopputulos, eli paatds
siitd mihin segmenttiin tai segmentteihin yritys aikoo keskittda toimintansa. (Albaum, Duerr
& Josiassen 2016, 201-205 & Investopedia 2018a.)

Yhteenvetona, jotta yritys voi parjata kansainvalisilla markkinoilla ei riita, etta yritys toimii
yhta hyvin kuin sen kilpailivat. Oman kilpailuedun tunnistaminen ja mittaaminen on
yritykselle todella tarkeaa ja se tulisi huomioida konkreettisesti yrityksessa. Tarkeimpia
pointteja omaa kilpailuetua mitattaessa on kriittisyys omaa tuotetta tai palvelua kohtaan.
(Vahvaselka 2009, 92. & Aij6 2008, 61.) Aijon (2008, 61.) mukaan parjatakseen, yrityksen
tulee olla jossakin asiakkaalle tarkedssa asiassa selvasti parempi kuin sen kilpailijat.
Tama asiakaslahtoinen ajattelu tulisi olla yritysstrategian ytimessa ja mikali valittu strate-
gia ei anna selvaa vastausta kysymykseen: "miksi yritys menestyy?” ei sellaisesta strate-

giasta ole mitaan hyotya.

2.10.2 Tuotestrategia

Yrityksen siirtyessa kansainvalisille markkinoille, joutuu se usein paattamaan, pyrkiikd se
markkinoille yhdella tietylld standardoidulla tuotteella, vai modifioidaanko tuote vastaa-
maan jokaisen eri markkinan yksil6llisia tarpeita. Edelld mainittu modifioinnin, eli mukaut-
tamisen tarve riippuu paljolti yrityksen toimialasta, seka tietysti itse tuotteesta. On ole-
massa globaaleja tuotteita, jotka ovat hyvin saman tyylisia joka markkinoilla. Yrityksen
tuotestrategian on tarkoitus vastata tdahan ongelmaan. Tuotestrategiassaan yrityksen tulisi
ottaa kantaa eri tuoteversioihin, tuotetarjoamaan ja niiden sopeuttamistarpeisiin. Myos
"tuotemix” on olennaisessa tarkastelussa. Tuotemix on kasite, joka kattaa muun muassa
tuotteen perus kaytto- ja toimintaominaisuudet, ulkonaon, koon, pakkauksen designin ja
brandin. Tuotestrategiassa on hyva ottaa my06s kantaa itse ydintuotteen ohella myytaviin
oheistuotteisiin, kuten lisdvarusteisiin ja arvioida niiden tarvetta markkinakohtaisesti. (Al-
baum, Duerr & Josiassen 2016, 426-427 & Kananen 2010, 97-99.) Alla oleva kuvio 9. yk-

sinkertaistaa standardituotteen ja mukautetun tuotteen eroja.
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Kuvio 9. Standardituote ja mukautettu tuote (mukaillen Kananen 2010.)

Tuotestrategiaa mietittdessa, yrityksen on hyva huomioida, etta vaikka tuotteen mukautta-
minen vastaamaan paremmin tietyn markkinan tarpeita saattaa kuulostaa houkuttelevalta,
on standardituotteen myyminen huomattavasti kannattavampaa. Suurin hyéty standar-
doidulla tuotannolla on saavutettavissa oleva suurtuotannon etu (economies of scale). (Al-
baum, Duerr & Josiassen 2016, 426-427 & Kananen 2010, 97-99.)

2.10.3 Hinnoittelustrategia

Yrityksen harjoittaessa vientia, tuotteen onnistuneen hinnoittelun takaaminen ei todella-
kaan ole helppoa. Valmistuskustannukset asettavat tuotteen hinnalle alarajan, mutta vien-
nin yhteydessa mukaan tarttuu lisaa tekijoita, kuten pidemmat maksurajat, suuremmat kul-
jetuskustannukset ja valuuttariskit. Kaikki nama lisdesteet on huomioitava tuotteen hinnoit-
teluvaiheessa. My0s itse markkinat vaikuttavat hinnoitteluun. Kasvuvauhti, markkinan ke-
hitysaste, kilpailijat ja kilpailevien tuotteiden hinnat on kaikki vaikuttavat hinnoitteluun. (Al-
baum, Duerr & Josiassen 2016, 490-505 & Kananen 2010, 101-102.) Alla olevassa kuvi-
ossa 10., on listattu tuotteen hintaan vaikuttavia tekijoita tarkemmin, seka kuvataan hin-

noittelustrategian suhdetta tuotteen hintaan.
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Jakeluportaan

aiheuttamat

lisakustannukset v Valmistuskustannukset

Markkinoiden kasvuvauhti

Tuotteen hinta
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) Kilpailu
Kuljetusustannukset

Kuvio 10. Hinnoittelustrategia ja tuotteen hintaan vaikuttavat tekijat (mukaillen Kananen
2010.)

Hinnoittelun ja hinnoittelustrategian taustalla on yleensa yrityksen halu vaikuttamaan tuot-
teensa menekkiin. Lahtokohtaisesti, yrityksen tulisi myyda kuitenkin myyda tuotteensa hin-
nalla, jolla se pystyy kattamaan muuttuvat-, seka kiinteat kustannuksensa. Yritys voi toki
poikkeuksellisesti myyda lyhyella aikavalilla tuotetta tappiollisesti, eli alle oman kustannus-
tasonsa, mutta pitkalla aikavalilla valmistuskustannukset on pystyttava kattamaan tai yri-
tystoiminta ei ole kannattavaa. (Kananen 2010, 101-102. & Vahvaselka 2009, 126.)

Kanasen (2010, 101-104) mukaan yrityksen hinnoittelustrategia kytkeytyy vahvasti tuot-
teen elinkaareen ja sita tulisi muuttaa taman kehittyessa. Hinnoittelustrategia voidaan
myos paasaantoisesti jakaa kolmeen osaan. Nama osat ovat kermankuorintahinnoittelu,

markkinahinta seka alhainen hinta.

Kermankuorintahinnoittelu

Kermankuorintahinnoittelulla yritys pyrkii nimensa mukaisesti "viemaan kermat paalta”, eli
saamaan mahdollisimman suuren tuoton markkinoilta, mahdollisimman lyhyessa ajassa.
Tyypillisesti tata tapaa kaytetaan uuden tuotteen markkinalanseerauksen yhteydessa, silla
uuden tai uniikin tuotteen tapauksessa, asiakkaille on helpompi perustella tuotteen kor-
keaa hintatasoa. Toki, jotta kermankuorintahinnoittelussa onnistuttaisiin, tulee yrityksella
olla tiedossa oikea markkinasegmentti, joka suostuu maksamaan tuotteesta kyseisen hin-
nan. (Kananen 2010, 102-103.)
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Kermankuorintahinnoittelu ei yleensa ole pysyvaa, vaan tuotteiden hintaa on pakko lopulta
laskea, jotta myynnin jatkuvuus pystytaan takaamaan ja potentiaalista ostajakuntaa saa-
daan kasvatettua. Alkuvaiheessa korkea hinta voi kuitenkin olla jarkevaa, silla korkealla
myyntivoitolla saatetaan pystya kompensoimaan myynnin alhaista kokonaisvolyymia. Yh-
teenvetona, koko kermankuorintahinnoittelu perustuu siihen, ettéd alkuperainen hinta on
nostettu maksimiinsa, minka tietty asiakassegmentti suostuu maksamaan. Hintaa pudotta-
essa, tavoitetaan seuraava segmenttiasiakkaita ja nain yrityksen potentiaalinen asiakas-
kunta kasvaa. (Kananen 2010, 102-103.)

Markkinahinta

Mikali markkina on jo taynna vastaavia tuotteita, joutuu yritys usein tyytymaan myymaan
tuotettansa alusta asti markkinahinnalla. Markkinoille menon ratkaisee yrityksen tuotteen
valmistuskustannuksien ja markkinahinnan valinen erotus. Mikali tuotteen omakustannus-
hinnan ja markkinoilla vallitsevan hinnan erotus on epasuotuisa, ei yrityksen ole kannatta-
vaa lahted markkinoille. Tuotteen hinnoitteluvaleja pystytaan kuitenkin suurentamaan hyo-
dyntadmalla differointia eli tuotteen erilaistamista, jolloin esimerkiksi markkinahintaa hie-
man kalliimpi hinnoittelu saattaa olla hyvaksyttya asiakkaiden nakdkulmasta tarkasteltuna.
(Albaum, Duerr & Josiassen 2016, 507-508 & Kananen 2010, 103.)

Alhainen hinta

Viimeinen hinnoittelustrategian keinoista on alhainen hinta. Tuotteen alhaisella hinnalla
saatetaan saavuttaa nopeasti lisda markkinaosuuksia, mutta yrityksen tulee omata riittava
toimitus- seka valmistuskapasiteetti voidakseen hyddyntaa alhaisen hinnan strategiaa te-
hokkaasti. Liian alhaisella hinnoittelulla on riskind aiheuttaa "hintasota” markkinoilla eri kil-
pailijoiden valilla ja on hyva myos tiedostaa, etta asiakkaat yleensa rinnastavat tuotteen
hinnan sen laatuun, joten tdhan tulee tuotehinnoittelussa varautua. (Albaum, Duerr & Jo-
siassen 2016, 506 & Kananen 2010, 101-104.)

2.11 Funktionaalinen strategia ja yrityksen arvoketju

Vahvaselan (2009, 58.), mukaan funktionaalinen strategia on viimeinen yrityksen kansain-
valistymisen hierarkiatasoista, suunnittelun ja paatdksenteon pohjalta tarkasteltuna. Funk-
tionaalinen strategia on sarja paatoksia, joiden ideana on varmistaa edellisessa kappa-

leessa kasitellyn kilpailuedun saavuttaminen kaytannon tasolla, seka valitun liiketoiminta-

strategian onnistumisen takaaminen. Taman strategisen ajattelutavan perusajatuksena
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on, ettd kaikkia yrityksen toimintoja tarkastellaan erilaisina funktioina. (Vahvaselka 2009,
85.)

On yleista, ettd kansainvalisesti uusi yritys valmistaa aluksi tuotteensa kotimaassa, mutta
myy ja markkinoi niitd eteenpain kohdemaassaan. Onnistuakseen tassa tehokkaasti, yri-
tyksen tulee hallita esimerkiksi myynnin, kuljetuksen, ja markkinoinnin toimintoja seka pys-
tya tekemaan paatoksia seka maa-, ettd kansainvalisella tasolla. Yrityksen onkin jarkevaa
rakentaa itselleen kansainvalinen toimintostrategia, jonka osaksi tulee muun muassa nai-
den toimintojen tarkastelu. (Vahvaselkd 2009, 85.) Omien toimintojen mittaamisen helpot-
tamiseksi ja hallitsemisemiseksi, yrityksen kannattaa hyddyntaa arvoketjukonseptin kayt-
tamista. Arvoketju tarjoaa yritykselle systemaattisen tavan esitella ja kategorisoida sen ak-
tiviteetteja. Taman ajattelun mukaan arvoketjun jokaisessa vaiheessa piilee mahdollisuus
vaikuttaa positiivisesti yrityksen kilpailustrategiaan, suorittamalla tiettya aktiviteettia tai
prosessia tavalla, joka on parempi tai erilainen kuin mita kilpailijat tarjoavat ja taten tuo-
malla tuotteelle yksil6llisyytta ja kilpailuetua. (Hollensen 2012, 17-18 & Vahvaselka 2009,
85-86.)

Michael Porter kehitti 1985-luvulla tyokalun asiakkaalle arvoa tuottavien toimintojen mit-
taamiseen. Han kutsui sitd arvoketju-malliksi. Arvoketju-mallin perusideana on kuvata ha-
lutun hyddykkeen jalostumisprosessia aina raaka-aineesta valmiiksi tuotteeksi asti, seka
osoittaa yritykselle, mista prosessin eri vaiheesta asiakas saa tuotteelle eniten arvoa. Ar-
voketjun jokaista vaihetta tarkastellaan siis omana prosessinaan tai funktiona, kuten Vah-
vaselan funktionaalisen strategian tarkoituksena on tehda. (Hollensen 2012, 17-18 & Vah-
vaselka 2009, 85-86.)

Kuvio 11. Porterin arvoketju-malli (mukaillen Hollensen 2012.)
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Kuvio 11. mukailee alun perin Porterin kehittdmaa arvoketju-mallia. Se koostuu ensisijai-
sista ydintoiminnoista, jotka tuottavat suoraan asiakkaille arvoa, seka naihin vaikuttavista
tukitoiminnoista. Ydintoiminnoiksi mallissa nahdaan ostot ja hankinta, tuotanto ja kokoon-
pano, logistiikka, markkinointi ja myynti seka palvelut. Tukitoimintoja sen sijaan ovat yri-
tyksen infrastruktuuri, henkiléstévarat ja niiden hallinta eli HRM, teknologian kehittdminen
ja tuotepanosten hankinta. Yrityksen pystyy naiden pohjalta arvioimaan, mitka toiminnot
ovat sille keskeisimpia ja paattdmaan esimerkiksi mita toimintoja se voi kenties ulkoistaa
ja mita pitda niin sanotusti omissa kasissaan. Jokaista toimintoa varten on hyva olla oma
my0s strategiansa. Tallaisia strategioita ovat esimerkiksi henkilostostrategia, logistiikka-
strategia ja osto- ja hankintastrategia. Nama ovat yrityksen kaytannon keinoja vaikuttaa
toimintoihinsa ja niiden epakohtiin, jotka arvoketjumalli saattaa paljastaa. (Hollensen
2012, 17-20 & Vahvaselka 2009, 85-87.)

Yhteenvetona, yrityksen funktionaalisen strategian seka arvoketjuajattelun avulla yritys
pystyy jakamaan kaytanndn toimintansa tehokkaasti eri funktioiden eli toimintojen tasolle
ja vaikuttamaan sen eri osa-alueisiin. Myds toimintoja ohjaavien strategioiden hallinta hel-
pottuu ja liiketoimintastrategian toteutuminen seka kilpailuedun saavuttaminen helpottu-
vat. (Vahvaselka 2009, 85.)
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3 Oppaan teon kuvaus

Taman toiminnallisen opinnaytetydn lopputuloksena muodostui kansainvalistymisopas Ja-
panin markkinoille (Liite 1). Kansainvalistymisoppaan tavoitteena on ollut selvittda, mita
kaytannon toimenpiteita ja asioita yritysten tulee huomioida suunnitellessaan liiketoimintaa
Japanin markkinoilla, seka tarjota syvempaa nakemysta japanilaiseen alkoholinkulutus-
kulttuuriin. Opas on suunnattu suomalaisille alkoholintuottajille, mutta on kaikkien yritysten

vapaasti kaytettavissa.

Alkuperainen idea oppaalle syntyi jo vuosien 2016-2017 vaihteessa, jolloin ajatuksena oli
tehda suomalaiselle pienpanimolle toimeksiantona vientiohjeistus suomalaisen ginin vie-
misesta kansainvalisille markkinoille. Mydhemmassa vaiheessa ajatus vientioppaasta
kaantyi kansainvalistymisoppaaksi ja koska opinnaytetyontekija ei saanut haluamaltaan
toimeksiantajalta myontavaa vastausta, toteutettiin tyd ilman toimeksiantoa. Idea ginista
opinnaytetydn produktina muutettiin laajempialaiseksi, mutta alkuperaista ideaa mukaillen
tyd kuitenkin rajattiin koskemaan suomalaisia alkoholintuottajia. Lopullinen tuotos on luet-

tavissa liitteesta 1.

Tyon aihealueeksi valikoitunut alkoholi seka kohdemaa Japani, juontavat juurensa opin-
naytetydn henkilékohtaisista intresseista. Opinnaytetydntekijalla oli jo entuudestaan koke-
musta japanilaisesta kulttuurista seka paikallisista toimintatavoista, joten tuntui se luonte-
valta kohdemaalta. Japanin ja Suomen valiset hyvat suhteet, seka arvostus toista maata
ja sen tuottamia tuotteita kohtaan lisasivat maan kiinnostusta oppaan kohdemaana toimi-
miselle. Lisaksi, vimeaikainen suomalaisten alkoholipitoistentuotteiden saavuttama kan-
sainvalinen menestys lisasi opinnaytetyontekijan halukkuutta tuottaa opas, joka mahdolli-
sesti voisi konkreettisesti hyddyttaa suomalaisia yrityksia laajentamaan toimintaansa kan-

sainvalisille markkinoille.

Lahdemateriaalia opasta varten kerattiin syksylla 2018, samalla kirjoittaen opinnaytetyon
teoriaosuutta, joka on luettavissa kappaleesta kaksi. Opas pohjautuu edelld mainittuun
teoriaosuuteen. Keratyn lahdemateriaalin tukemana opas rakentui vuosien 2018 ja 2019

vaihteessa ja lopullinen produkti oli valmis tammikuussa 2019.

3.1 Ohjeistuksen rakentuminen

Liitteesta 1 I0ytyva ohjeistus koostuu johdannon lisadksi kymmenesta paakappaleesta,

sekd useasta alakappaleesta. Paakappaleet ja niitad tukevat alakappaleet kasittelevat
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muun muassa japania yleisella tasolla, alkoholin asemaa japanissa, japanilaista kulutta-
jaa, suomen ja japanin valisia suhteita seka maiden valilla vallitsevia kulttuurieroavaisuuk-
sia, japanilaisia liiketoimintakaytantoja ja bisnesetikettia, vietdvaa tuotetta, paikallista kil-
pailijakenttaa, markkinoille siirtymisen vaiheita ja alkoholilainsaadanto seka verotusta Ja-
panissa. Opinnaytetyon teoria osuutta, kappaletta kaksi, sovelletaan laaditun ohjeistuksen
pohjatietona. Taman lisaksi ohjeistuksen lahdemateriaaleina kaytettiin aiheeseen liittyvaa
kirjallisuutta, internet I1ahteita seka jo olemassa ollutta tietoa. Japanilaiseen alkoholia kos-
kevaan lainsaadantoon ja verotukseen koetettiin tutustua mahdollisimman tarkkaan, jotta
ohjeistuksesta saataisiin mahdollisimman kattava ja sita voitaisiin hyddyntaa kaytannon

liikketoimintaa suunniteltaessa.

Opas mukailee yrityksen kansainvalistymisprosessia, mika nakyy olennaisena osana
opinnaytety6n teoriaosuutta. Oppaassa kohdemaana toimii Japani ja vastaavasti teoria-
osuudessa pohjustetaan kohdemaan valintaa ja sen merkitysta kappaleissa 2.4 ja 2.4.1.
Taman jalkeen tutustutaan Japanin perustietoihin, Japanin ja suomen valisiin suhteisiin ja
kaydaan lapi lyhyt kattaus Japanin historiasta. Oppaassa tutustutaan myds japanilaiseen

kuluttajaan. Teoriaosuudessa kappaleessa 2.4.2 kasitelty markkinaselvitys pohjustaa tata.

Mydhemmassé vaiheessa ohjeistusta vertaillaan Suomen ja Japanin valisia kulttuurieroja
hyddyntden Geert Hofsteden laatimaa kulttuuriulottuvuuksien mallia. Tydn teoriaosuu-
dessa, kappaleessa 2.5 tutustutaan eri kulttuuriulottuvuuksiin tarkemmin, kun taas ohjeis-
tuksessa on kyse puhtaasti teetetysta vertailusta Suomen ja Japanin valilla. Maiden vali-
sen kulttuurillisen vertailun lopputulos I6ytyy ohjeistuksesta pylvasdiagrammina. Op-
paassa tutustutaan myos japanilaisiin liiketoimintakaytantdihin, seka bisnesetikettiin ja an-

netaan kaytannon ohjeistusta, kuinka toimia esimerkiksi liiketapaamisessa.

Taman jalkeen oppaassa siirrytaan tutustumaan japanilaisten alkoholinkulutustottumuk-
siin. Naita avataan tarkemmin auki tilastojen valossa, seka tutustutaan paikallisiin alkoho-
lia koskeviin rajoituksia, séanndksiin ja kaytantoihin. Opas hyddyntaa téssa kohtaa jalleen
teoriaosuuden kappaletta 2.4.2 markkinaselvityksesta, seka alkoholin kulutuksesta synty-
nytta tilastointia. Alkoholinkulutustottumuksien tarkastelusta ohjeistuksessa siirrytdan pa-
neutumaan Japanin alkoholilainsadadannon nykyhetkeen ja otetaan katsaus sille kaavail-
tuihin tulevaisuuden muutoksiin. Alkoholinverotusta kasitellaan tuoteryhmittain ja kaydaan
lapi alkoholin maahantuontitilanteessa tarvittavia lupia japanin tullia varten. Lahteina on
hyddynnetty japanin tullin sivuja, seka japanilaisten ministerididen tarjpamaa tietoa kos-

kien ruoka- ja juomatuotteiden maahantuontia.
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Oppaassa otetaan myo6s katsaus Japanin alkoholimarkkinoilla toimiviin tekijoéihin, eli tutus-
tutaan paikalliseen kilpailijakenttaan. Naista suurimmat yritykset ja tuotebrandit esitellaan
erikseen. Teoriaosuuden kappaleet 2.10 liiketoimintastrategia ja 2.10.1 kilpailuetu kasitte-
levat samaa aihetta ja antavat tukea markkinoilla oman paikkansa lIoytamiselle ja tarvitta-
van kilpailuedun saavuttamiselle. Kappaleet 2.10.2 ja 2.10.3 sen sijaan kuvaavat tuote- ja

hinnoittelustrategioita, mita oppaan tuotteesta kertovassa kappaleessa hyddynnetaan.

Viimeisena kappaleena ennen yhteenvetoa, oppaassa kuvataan markkinoille siirtymista.
Tarkeana aspektina tadssa kappaleessa on itselle sopivimman operaatiomuodon seka
kumppanin I6ytaminen. Oppaassa on listattuna opinnaytetydntekijan valitsemia potentiaa-
lisia kumppaneita ja naiden yhteystietoja. Teoriaosuudessa kappaleessa 2.6 kasitellaan
operaatiomuodon valintaa laajemmin ja annetaan tukea seka informaatiota vaihtoehtoi-
sista operaatiomuodoista, erilaisista yhteistydkumppaneista ja nadiden hyoddyista ja hai-

toista.

Oppaan loppuun on rakennettu yhteenveto, seka opinnaytetydntekijan omia ehdotuksia
liiketoiminnan aloittamisen helpottamiseksi. Yhteenveto, seka ehdotukset perustuvat opin-
naytetyon teoria osuuteen (kappale 2), internet Iahteisiin, seka opinnaytetydntekijan omiin

nakemyksiin aiheesta ja sen kannattavuudesta.

3.2 Aikataulutus

Alkuperainen idea projektille syntyi jo varhaisessa vaiheessa opinnaytetydntekijan opin-
toja, mutta konkreettinen panostus opinnaytety6ta varten aloitettiin kesalla 2018, kerrytta-
malla aiheeseen liittyvaa viitekirjallisuutta. Virallisesti, opinnaytetydprojektin opinnayte-
tyontekija aloitti vuoden 2018 lokakuun alussa. Ensimmainen kaytannon vaihe oli teoria-
osuuden kirjoittaminen, jo aiemmin keratyn viitekirjallisuuden pohjalta, seka kerryttamalla

lisaa tietotaitoa samanaikaisesti prosessin edetessa.
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2016-2017 Kesa 2018 Lokakuu 2018
Alkuperdinenidea Viitekirjallisuuden Opinnaytetyo prosessin
opinnaytetyolle kerryttaminen aloittaminen

Joulukuu 2018 —
Tammikuu 2019
Ohijeistuksen (liite 1)
kirjoittaminen

Joulukuu 2018 Loka-marraskuu 2018
Teoriaosuuden Teoriaosuuden
valmistuminen kirjoittaminen

Tammikuu 2019
Opinnadytetydn
viimeistely

Tammi-helmikuu 2019
Valmis produkti

Kuvio 12. Opinnaytetydn aikataulutus

Tyo6n teoriaosuus oli valmis joulukuussa 2018, jonka jalkeen opinnaytetyontekija siirtyi ra-
kentamaan tyon liitteeksi tulevaa kansainvalistymisopasta. Edelld mainittua ohjeistusta
varten oli keratty viitekehysta aiemmin syksyn aikana, seka sita kasvatettiin ohjeistuksen
kirjoitusvaiheen edetessa. Liitteend oleva ohjeistus valmistui tammikuussa 2019. Tammi-
kuun 2019 lopussa, opinndytetyontekija viimeisteli molemmat produktit ja yhdiste ne yh-
deksi kokonaisuudeksi, silla teoriaosuus ja liite oli koottu erillisiin tiedostoihin. Koko pro-

jekti oli valmis tammi-helmikuun vaihteessa 2019.
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4 Pohdinta

Tama opinnaytetyd on laadittu helpottamaan suomalaisten alkoholintuottajien kansainva-
listymisprosessia ja erityisesti kansainvalistymista Japanin markkinoille. Liitteena oleva
opas, seka opinnaytetyon teoriaosuudet tarjoavat lukijan kayttoon seka teoreettista, etta
kaytannon tietoa, joita molempia voidaan hyddyntaa yritystoiminnassa. Oppaassa tuo-
daan esille tarkeitd huomioon otettavia asioita Japanin markkinoita tavoiteltaessa, kuten

paikallista alkoholilainsdadantoa ja verotusta.

Vaikka liitteend oleva opas on suunnattu suomalaisille alkoholintuottajille, tarjoaa se myos
yleista tietoa japanilaisista kuluttajista, japanilaisesta liiketoimintakulttuurista ja bisne-
setiketistd sekd Suomen ja Japanin valilla vallitsevista kulttuurieroista. Kaikki tama tieto on
Japanin markkinoille tahtaaville yrityksille tarkeaa, toimialasta riippumatta. Siispa opas on

myo6s muidenkin kuin pelkkien alkoholintuottaja yritysten hyddynnettavissa.

Oppaassa tutustutaan myds paikalliseen kilpailijakenttaan, tuotekokoihin, pakkausmateri-
aalia koskeviin sdanndksiin, sopivan likekumppanin I0ytamiseen seka annetaan ehdotuk-
sia, mista ja miten kansainvalistymisprosessia kannattaisi [ahtea toteuttamaan kaytan-

nossa.

4.1 Johtopaitoksia ja kehitysehdotuksia

Suomalaisten alkoholituotteiden viimeaikainen kansainvalinenmenestys varmasti kdantaa
yritysten katseita kansainvalisia markkinoita kohti ja tasta on nahtavilla jo esimerkkina
Pyynikin panimon solmima sopimus Lidlin kanssa, josta puhutaan tarkemmin taman tyon
johdannossa. Jo saavutettu ndkyvyys ei kuitenkaan valttamatta riita, eika yksinkertaisella
tuotteella voi taata menestysta. Parjatakseen on yritysten valmistettava muista erottuvia
tuotteita. Tuotteen tulee herattdd asiakkaissa "wow-efektiad”, seka saada heidat ostamaan
tuotetta uudelleen, eli palaamaan sen pariin. Japanin markkinoita tavoittelevan suomalais-
yrityksen on syyta tutustua japanilaisiin kuluttajiin ja heidan intresseihinsa. Japani on laaja
kansainvalinen markkina-alue ja vaikka suomalainen tuote saataisiin paikallisen vahittais-
tavarakaupan hyllylle tai anniskeluravintolan juomalistalle, on siita viela pitkd matka osto-

paatoksen syntymiseen, koska valinnanvaraa eri tuoteryhmissa on valtavasti.

Saadakseen aikaan liiketoimintaa Japanissa, on paikallisiin toimintatapoihin ja kulttuuriin
tutustuttava myos huolellisesti. Japanilaiset ovat hyvin tarkkoja liiketoiminnoissaan ja ar-
vostavat kun toinen osapuoli nékee aikaa ja vaivaa tutustua, sekad noudattaa paikallisia

kaytantoja.
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Toiminnan alussa, luotettavan kumppanin hankkiminen on kaiken "A ja O”. Liitteena ole-
vassa oppaassa on listattu Suomen ja Japanin valilla toimivia yhdistyksia, mihin kannattaa
tutustua ja pyrkia lI6ytamaan taho, joka pystyy hyodyttamaan molempia osapuolia, seka

vastaamaan parhaiten oman yrityksen tarpeisiin.

Myytavaan tuotteeseen kannattaa panostaa todella paljon, silla keskivertoisella tuotteella
menestyminen Japanissa on epatodennakdista. Lisaksi, tuotteen kannattaa olla niche-
tuote, joka on selvasti suunnattu japanilaisille kuluttajille, tata arvostetaan suuresti. Viimei-
sena neuvona, suosittelen nojautumaan suomalaisuuteen ja hyédyntamaan tata markki-
noinnissa. Japanilaiset tiedostavat Suomen ja suomalaisuuden, joten tdman hyddyntami-

nen tuote brandayksessa on kannattavaa.

Kumppanin
valinta

Suomalaisuuden
hyédyntaminen

Kuvio 13. Kehitysehdotuksia

4.2 Oppaan tarkastelua

Opinnaytetyon liitteena olevan oppaan ideana oli tuottaa kansainvalistymisopas suomalai-
sille alkoholintuottajille, Japanin markkinoita varten. Kokonaisuudessaan opas on 34 sivun
mittainen ja mielestani onnistuin lopputuloksessa suhteellisen hyvin. Tydhon kokonaisuu-

tena olen tyytyvainen. Olisin kuitenkin itse oppaan liitteiksi kaivannut esimerkiksi konkreet-
tisia lomakkeita, mita tulee tayttdd maahantuonnin yhteydessa, mutta en valitettavasti on-

nistunut tallaisia 16ytamaan, vaan ainoastaan yhteydenottokehotuksia paikallisiin viran-

omaisiin.
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Idea Japanista markkina-alueena pohjautuu omiin mieltymyksiini maata ja maan kulttuuria
kohtaan. Alkoholi, varsinkin suomalaiset ginit ja pienpanimo-oluet ovat myo6s yksi kiinnos-
tuksen kohteistani ja olen seurannut ennen opinnaytetydprosessia naiden tuotteiden kehi-
tysta ja menestystd maailmalla, joten tdssa tuossa on tuotu molemmat kiinnostuksen ai-
heeni yhteen ja lopputulos konkretisoituu liitteessa 1. Kaytin opasta tehdessani hyodyk-
seni seka kirja-, ettad verkkopohjaisia lahteita ja yhteensa lahteitad kertyi 30 kappaletta.
Hyddyntamiini 1ahteisiin kuuluivat esimerkiksi Haaga-Helian tarjoamat Euromonitor ja Sta-
tista. Naiden lisaksi Japanin tullin, seka veroviranomaisten sivut tarjosivat tarkeita tietoja.

Lopullinen lahdeluettelo on nahtavilla oppaan lopussa.

Kokonaisuudessaan opas antaa mielestani hyvan kuvan japanilaisesta kuluttajasta, hanen
alkoholinkulutustottumuksistaan ja mieltymyksistdan seka kuluttajien kayttaytymisesta. Ja-
panilaista liiketoimintakulttuuria ja kaytannon asioita, kuten kayntikorttien vaihtamisen
merkitysta ja tervehdyksia on mielestani onnistuttu myds kuvaamaan oppaassa hyvin. Ha-
lusin tehda oppaasta kaytannonlaheisen, mutta tarjota samalla myds konkreettista tietoa,
mika on aidosti hyddynnettavissa ja mielestani tassa paasaantdisesti onnistuin. Japani on
kuitenkin iso markkina-alue ja omaa monimuotoisen kulttuurin, joten nain suppeaan tyo-
hon kaikkea tietoa ja varsinkin konkreettista sellaista on mahdotonta sisallyttaa. Tama jat-
taa varaa jatkotutkimukselle aiheesta, mika kiinnostaa minua ja saatan palata aiheen pa-

riin viela tulevaisuudessa.

4.3 Oman opinnaytetyoprosessin tarkastelua

Kuten aiemmin on jo todettu, alkuperainen ideani opinnaytetydlle syntyi jo opintojeni alku-
puolella, vuosien 2016 ja 2017 valilla. Idea kypsyi mielessani siis pitkdan ja kehittyi aiko-
jensaatossa. Kevaalla 2018 lopullinen ideani alkoi konkretisoitua ja kesan 2018 kerasin
aiheeseen liittyvaa viitekirjallisuutta, jota voisin hy6dyntaa teoriaosuudessani, seka tutus-
tuin japanilaiseen kulttuuriin, mika hyodytti liitteena olevan ohjeistuksen rakentumista
opinnaytetydprosessin myohaisemmassa vaiheessa. Varsinaisen opinnaytetydprosessin
aloitin lokakuussa 2018, osallistumalla ensimmaiseen opinnaytetydseminaariin. ldeana oli,
ettd seminaareja olisi pidetty yhdessa ryhman kesken lapi syksyn, mutta omalla kohdallani
naihin osallistuminen ei ollut mahdollista, silla kdyn kokopaivatdissa ja tydaikani on tyypilli-

sesti arkisin noin aamu seitseman ja ilta viiden valilla.
Koska minulla oli jo olemassa oleva idea ja viitekehysta kerrytettyna, 1ahdin tydstamaan

teoriaosuuttani heti lokakuussa ja tata jatkui joulukuun 2018 alkuun. Joulukuun alkupuolis-

kolla teoriaosuuteni oli valmis ja kirjoittamisen ohella olin tutustunut lisda japanilaiseen
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kulttuuriin, seka paikalliseen alkoholinkulutukseen ja sita koskeviin saanndksiin. Joulu-
kuun puolessa valissa aloitin varsinaisen kirjoittamisen liitteesta 1. 16ytyvan ohjeistuksen

osalta ja se valmistui tammikuun 2019 aikana.

Tammikuun lopussa kirjoitin teoriaosuuden peraan kappaleet kolme ja nelja, joissa ava-
taan opinnaytetyOprosessia tarkemmin. Taman jalkeen oli jaljella enda kokonaisuuden vii-
meistely ja kieliasun tarkistaminen. Lopullinen produkti oli valmis tammi-helmikuun vaih-
teessa 2019.

Tama noin neljan kuukauden mittainen prosessi on opettanut minulle ennen kaikkea ajan-
hallintaa, seka parantanut stressinsietokykyani. Kokopaivatdiden ohella kirjoittamiseen
keskittyminen oli ajoittain iltaisin hankalaa, mutta prosessin edetessa onnistuin saavutta-
maan rutiininomaisen otteen tydntekemiselle, mika edesauttoi tydon nopeaa valmistumisai-

kataulua.

Teoriaosuuteen oli suhteellisen helppo I0ytaa aihetta koskevaa kirjallisuutta, koska kan-
sainvalistyminen on niin laaja kasite, josta on tehty lukemattomia teoksia. Uskonkin saa-
neeni valitsemistani teoksista hyvan ja todenmukaisen tietoperustan opinnaytetyoni teoria-

osuuden tueksi.

Japanin markkinoiden tutkiminen osoittautui odottamaani hankalammaksi. Olin henkisesti
etukateen varautunut siihen, etta jonkin tiedon I6ytaminen ei valttamatta tule olemaan
helppoa, mutta olin yllattynyt, kuinka vaikeaa oli I10ytaa alkoholinmaahantuomiseen tarvit-
tavaa tietoa. Perustietoa oli helppo 16ytda Japanin tullin ja muiden viranomaisten sivuilta,
mutta esimerkiksi konkreettisia maahantuontiin tarvittavia lomakkeita (englanninkielelld) ei
ollut suoraan saatavilla, vaan kaikissa tapauksissa tulisi olla yhteydessa erikseen paikalli-
siin viranomaisiin. Liséksi, kirjaston tarjoamat hakukoneet antoivat hyvia tilastoja Japanin

markkinoista, mita ei varmasti ole helposti muualta saatavissa.

Tyona, tdama opinnaytetydprojekti opetti minulle todella paljon kansainvalisesta kaupasta
ja erityisesti kansainvalistymistilanteessa elintarkeasta strategisesta paatoksenteosta. Eri-
laisten aihetta tutkivien teosten lukeminen on kasvattanut omaa tietamystani valtavasti,
seka lisannyt omaa kiinnostustani kansainvalistymista ja kansainvalista kauppaa kohtaan.
Tavoitteenani onkin hakea valmistumiseni jalkeen jatko-opiskelemaan ja ideana on yha
syventaa jo opittua tietotaitoa kansainvalisesta liikketoiminnasta. Lisaksi, vaikka opinnayte-
tyéssa vertaillaan suhteellisen lyhyesti Suomen ja Japanin valilla vallitsevia kulttuurieroja,

olen prosessin paassyt kokemaan hyvin esitettyjen erojen paikkaansa pitavyyden.
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Lopuksi, tavoitteenani oli saada ty6 valmiiksi vuosien 2018 ja 2019 vaihteessa ja taman
tavoitteen onnistuin saavuttamaan. Kokonaisuutena olen myds opinnaytetydprosessiini ja

omaan panokseeni todella tyytyvainen. Tasta on hyva jatkaa uusien haasteiden pariin.
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JOHDANTO

Japanilla on yksi maailman

suurimmista bruttokansantuotteista
(per capita), yksi pienimmista
inflaatioasteista ja se luokittuu top 3
maiden joukkoon,
bruttokansantuotteen
kokonaisasteessa mitattuna. Vaikka
kaikki tama kaikki kuulostaa hyvalta,
miksi Suomalainen yritys myisi

mitdan maantieteellisesti niinkin

kaukaiseen paikkaan kuin Japaniin?

Vaikka Japani todellakin on maantieteellisesti katsottuna kaukana suomesta, tarkkaan ottaen 7716
kilometrin paassa (Helsingistd mitattuna) on mailla kuitenkin paljon yhteista ja hyvat kaupalliset
suhteet. Japani on vaestdmaaraltddn Suomen kolmanneksi suurin kauppakumppani, tarjoten noin
127 miljoonan asukkaan markkina-alueen. Maiden valilla toimii my0s useita maiden valisia suhteita

seka kauppaa edistavia tahoja.

Japanilaisia ja suomalaisia yhdistaa osittain samankaltainen kulttuuri, sek& arvostus samoja asioita
kuten luontoa ja rauhaa kohtaan. Japanilaiset ovat myds hyvin kiinnostuneita Suomesta ja
suomalaisista tuotteista, varsinkin teknologiasta ja korkea laatuisista tuotteista. Myos suomalaista
designia arvostetaan. Nama kaikki asiat tekevat Japanista houkuttelevan markkina-alueen
suomalaisille yrityksille ja onnistuessaan saavuttamaan japanilaisten luottamuksen, on yhteistyon
jatkuvuus pitkalla aikavalilla usein taattu, silla japanilaiset ovat luotettavia ja uskollisia
kauppakumppaneita. Japaniin ei kuitenkaan kannata lahtea ilman tietotaitoa tai aiempaa
kokemusta Japanin markkinoista, tasta syysta kumppanin kayttaminen on suotavaa. Tama opas

tarjoaakin yleiskatsauksen Japanin markkinoista ja niille laajentumisesta

Oppaassa selvennetdan Japanin markkinoita tavoittelevalle suomalaiselle yritykselle japanilaisten
kuluttajien arkea, liiketoimintakaytantdja ja alkoholin kulutustottumuksia. Oppaassa otetaan myds
tuotteiden ulkonakoon, materiaaleihin ja kokoluokkiin kantaa, tutustutaan paikalliseen
kilpailijakenttaan seka kaydaan lapi kaytannonasioita koskien alkoholin maahantuontia ja

verotusta.
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MODERNIN JAPANIN HISTORIA LYHYESTI

Modernin Japanin historian katsotaan usein alkaneen Meiji-restauraatiosta (1866-1869), jonka
seurauksena Japani luopui feodaalisesta yhteiskuntajarjestelmasta. Teollistuminen ja lansimaisen
tyyliin omaksuminen muuttivat vanhanaikaisen Japanin moderniksi suurvallaksi 1900-lukuun
mennessa. Yhdysvalloista alkunsa saanut "suuri lama” johti kuitenkin myés Japanin talouden
1920-luvun lopulla lamaan ja tama lisasi militarismin suosiota maan kansalaisten keskuudessa.
Valta Japanissa alkoi siirtya armeijalle ja 1930-luvun alusta alkaen Japani suoritti useita
sotilaallisia iskuja muualla Aasiassa. Vuonna 1941, Japani liittyi virallisesti akselivaltoihin ja toiseen
maailman sotaan, iskemalla Yhdysvaltojen laivastotukikohtaan Pearl Harborissa. Japanin osalta
toinen maailman sota paattyi katastrofaalisesti Yhdysvaltojen suorittamiin ydinpommituksiin

Hiroshimassa ja Nagasakissa. Toisen maailman sodan jalkeen Japanin talous, infrastruktuuri seka



suuret kaupungit olivat pirstaleina. Sodan jalkeen, Yhdysvaltojen miehittdma Japani, alkoi jalleen
omaksua lansimaisia vaikutteita ja japanilaiset yritykset muun muassa kopioivat aktiivisesti ideoita
lansimaisilta yrityksilta ja hyddynsivat taté kattamaan suurta kotimarkkinaansa. Myds Korean sota

(1950-1970) auttoi Japanin nopeaa taloudellista kasvua. Lopulta, 1900-luvun loppuun mennessa

Japanista oli kasvanut yksi maailman suurimmista talouksista.

SUOMI JA JAPANI

Suomi ja Japani solmivat diplomaattisuhteet ensimmaisen kerran jo 6.9.1919. Sodista johtuen
suhteet kuitenkin katkaistiin hetkellisesti vuonna 1944, mutta ne solmittiin uudelleen 9.11.1957,
jonka jalkeen diplomaattisuhteet maiden valilla ovat sailyneet voimassa. Yleisesti ottaen, Suomen
ja Japanin valit ovat lampimat, eikd maiden valilla ole talla hetkelld kaynnissa poliittisia kiistoja.

Japani on my6s Euroopan ulkopuolisista kauppakumppaneista Suomelle yksi tarkeimpia.

1900-luvun aikana Japanin ja Suomen yhteistyd ja suhteet ovat kehittyneet eri osa-alueilla. Naita
osa-alueita ovat muun muassa kauppa, tieteellinen yhteisty ja kulttuuri. Kulttuuri on edella
mainituista mielenkiintoisin, silld maat ovat vuonna 1980 allekirjoittaneet keskenaan

kulttuurivaihtosopimuksen. Kulttuurivaihtosopimuksella maat pyrkivat edistdmaan ja aktivoimaan



maidensa kulttuuri-instituutioiden, kuten museoiden ja teattereiden valistd kommunikointia ja

yhteisty6ta. Suomi on ainoa pohjoismaa, jonka kanssa Japani on solminut kyseisen sopimuksen.
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katsottuna Japani ja Suomi
sijaitsevat kaukana
toisistaan, kokevat maat
usein toisensa laheisiksi.

Suomi itsessaan on tunnettu /
Japanissa brandina ja
japanilaiset arvostavat
suomalaisia tuotteita,
muotoilua ja designia, jotka
ovat molemmissa maissa

tyypillisesti selkeita.

Suomalaiset ja japanilaiset
Presidentti Sauli Niinistd tapaamassa Japanin paamisteria Shinzo Abea (Kuva: Helsingin

myoOs arvostavat monia sanomat)

samoja asioita, kuten

luontoa ja hiljaisuutta.

Tyypillisesti ajatellaan, etta japanilaiset tuntevat Suomen ainoastaan joulupukista, muumeista ja
revontulista, mutta todellisuudessa japanilaiset arvostavat suomalaista kulttuuria,

hyvinvointivaltiota, koulutusjarjestelmaa ja korkeaa teknologista tasoa ja sen tuomia innovaatioita.

Noin 600 suomalaista asuu Japanissa vakituisesti ja maiden valilld on useita ystavyysyhdistyksia.

Japanissa toimii my6s maiden valeja kehittdva Suomi-Japani instituutti.

Nichi-Fin shoubai kyouryoku:
ais-japanilaista yhteistyota

70 vuotta suoma




JAPANILAINEN KULUTTAJA

Kuten tdman tyon teoria osuudessa on kasitelty, on oikean asiakassegmentin valinta todella
tarkeaa. Alkoholin myyntiin kannattaa kuitenkin kayttaa jalleenmyyjaa, silla suoramyynti asiakkaille
ei ole jarkevaa. ltse tuotteella ja sen ulkon&dlla voidaan kuitenkin vaikuttaa ja houkutella haluttua
asiakasryhmaa. Japanin vaesto ikdantyy koko ajan ja pienempien kotitalouksien maara kasvaa.
Naiden lisaksi, naisvaen hallitsevuus asiakaskunnissa seka vallitseva "terveysboomi”, johtavat
siihen, ettad alkoholituotteita on kannattavampaa myyda aiempaa pienemmissa pakkauskoissa.
Tata tukee myds jo aiemmin puhuttujen RTD-juomien kasvu, jotka myydaan yleensa pienemmissa

koissa ja maarissa.

Yleisesti japanilaiset arvostavat korkeaa laatua, erikoisia makuja ja terveysvaikutteisia seka
turvallisia tuotteita. Japanilaisia kiinnostavat myos yksityiskohdat tuotteissa, seka tarinat niiden
taustalla. Tama kannattaa ottaa huomioon tuotetta markkinoidessa ja sen designia suunnitellessa.
Nuoremmat kuluttajat ovat kiinnostuneita myos brandeista ja imagosta, seka ovat nopeampia
seuraamaan kansainvalisia trendeja. Oli kohdesegmentti mika hyvansa, tuote on hyva erikseen
kustomoida japanilaisille, silld japanilainen kuluttaja arvostaa ulkomaisissa tuotteissa sita, kun
tuote on selvasti osoitettu hanelle. Mikali tuote onnistuu vastaamaan asiakkaan sille asettamat
ennakko-odotukset, ovat japanilaiset kuluttajat valmiita maksamaan Premium-tasoisesta tuotteesta

enemman.

Kotona juominen, eli ” ienomi” on myds kasvussa japanissa ja tdma tulee huomioida erityisesti
tuotekoissa. Yksinasuvien ja pienperheiden maara on kasvanut ja tyypillinen japanilainen koti
suurkaupunki alueella ei ole suuri. Tilan puutteessa, myos jaakaappi on usein suhteellisen pieni.
Tasta syysta japanilaiset ovat alkaneet suosia pienempia tuotekokoja. Ne ovat saildomisen kannalta

parempia, seka helpompia kuljettaa mukana.
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Japanilainen vaest6 on ikdantymassa kovaa vauhtia, mutta sukupuolijakauma on suhteellisen
tasaista vaestdon keskuudessa. Naisten tarpeita alkoholimarkkinoilla ei ole kuitenkaan aiemmin
huomioitu suurissa maarin, joten tdssd on mahdollinen kohdesegmentti mihin tdhdata. Mikali
kyseista asiakaskuntaa lahtee tavoittelemaan, on tuotteen kannattavaa olla makea, pieni ja
valmisnautittavaksi. Lisaksi, vaikka kyseessa on alkoholipitoinen tuote, voidaan terveellisyytta
ottaa huomioon esimerkiksi sokerin maarassa ja kaytetyissa raaka-aineissa, esimerkiksi oikeissa
marjoissa. Toinen potentiaalinen vaestéryhma ovat vanhentuvat ihmiset, joille kannattaa tarjota

pienia ja helposti avattavia tuotteita.



KULTTUURIEROT

Japanin ja Suomen valilla vallitsee suhteellisen suuri kulttuuriero ja mikali tatd ei ymmarra oikealla
tavalla, voi siitd koitua haittaa liikketoiminnan rakentumiselle. TAman ty6n teoriaosuudessa on
kasitelty tarkemmin Hofsteden kulttuuriulottuvuuksia, joita kaytetdaan yleisesti mittaamaan maiden

valista kulttuurillista eroavaisuutta, joten tdssa kohtaa keskitytdan puhtaasti Japaniin ja Suomeen.

Hofstede jakaa kulttuuriulottuvuudet kuuteen osa-alueeseen, jotka ovat nahtavissa alla olevasta
kaaviosta. Kaaviossa on myo6s sekd Suomen (sininen palkki), ettd Japanin (purppura palkki)
saamat tulokset kustakin kategoriasta. Testissa kaytetty asteikko on 0 — 100, jossa 100 on

kuvastaa aaripaata.

95
63
54 o9 57
46 38 4D
33
I I I
Power Individualism Masculinity Uncertainty Long Term Indulgence
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Japan




VALTAETAISYYS

Aloitetaan valtaetéisyyksista. Suomi sai valtaetaisyyksien osalta tuloksen 33, mik& on suhteellisen
pieni tulos ja tarkoittaa seuraavia piirteitd. Suomessa on tyypillista olla itsenainen, hierarkiaa
kaytetdan vain katevyyteen, tasa-arvoiset oikeudet kaikkien valilla, esimiehet ovat tavoitettavissa ja
kannustavat alaisiaan ja suhde esimiehiin on yleensa laheinen ja epaformaali, valta on jaettua ja
tiiminjasenten kokemukseen luotetaan, tydntekijat odottavat ohjeistusta, liiallisesta kontrollista ei

pidetd, kommunikointi on suoraa ja molemmat osapuolet osallistuvat siihen.

Japani sen sijaan, sai testissd hieman korkeamman tuloksen (54), mika tarkoittaa, etta Japani on
rajamailla olla hierarkkinen yhteiskunta. Japanilaiset ovat aina tietoisia hierarkkisesta paikastaan
tietyssa sosiaalisessa tilanteessa ja osaavat toimia sen mukaan, mutta verrattuna muihin Aasian
maihin hierarkkisuus ei ole yhta korostunutta. Japanilainen hidas paatdksenteko lilkke-elamassa ja
asioiden varmistelu useaan kertaan eri taholta saattaa virheellisesti nayttaa hierarkkiselta, mutta
todellisuudessa tdma kuvastaa sita, ettéd Japanissa ei ole yhta "ylinta tasoa” paatdksen teolle,

kuten tyypillisessa hierarkkisessa yhteiskunnassa yleensa on.

YKSILOKESKEISYYS VS. YHTEISOLLISYYS

Suomi sai tasta kulttuuriulottuvuudesta testituloksen 63, mika tarkoittaa, ettd Suomi on
yksilokeskeinen yhteiskunta. Tama tarkoittaa, etta 10ysaa sosiaalista verkostoa arvostetaan,

itsestaan ja omista laheisistaan tulee huolehtia ja yksilonetu asetetaan usein yhteisenedun edelle.

Japani sai testista tulokseksi 46, mika on hieman pienempi kuin Suomella ja tarkoittaa ettéa Japani
on enemman yhteisollinen yhteiskunta kuin Suomi. Japanilainen yhteiskunta nayttaa kylla
merkkeja yhteisollisyydesta, kuten laittamalla yhteisen harmonian sailymisen ryhmassa, yhden
henkilén mielipiteiden edelle ja omien kasvojen menetys ryhman edessa koetaan hapeallisena.
Japani ei kuitenkaan ole lahes yhta yhteisollinen kuin moni muut Aasian maat, silla japanilaiset
ovat tarkempia omasta yksityisyydestaan, seka ovat yleisesti varautuneempia. My0s japanilaisten
uskollisuus omaa yritysta kohtaan on yleensa hyvin vankkaa, mika on yksilokeskeista toimintaa,
silld se tapahtuu omasta tahdosta.



MASKULIINISYYS VS FEMINIINISYYS

Tassa osiossa mitd suuremman testituloksen maa saa, sitd maskuliinisempi yhteiskunta on
kyseessa ja vastaavasti pieni tulos tarkoittaa feminiinistad yhteiskuntaa. Suomi sai testissa tuloksen
26, joten Suomi on hyvin feministinen yhteiskunta. Feminiiniset yhteiskunnat nékevat tydn asiana
“jota on pakko tehda, jotta voi elad”. Yrityksissa pyritdan yhteisymmarrykseen ja ongelmat
ratkaistaan kompromisseilla ja neuvotteluilla Inmiset arvostavat yleisesti tasa-arvoa seka
yhteishenkea ja laatua tyopaikoillansa. Vapaa-aikaa ja joustavuutta arvostetaan suuresti. Yleinen

fokus yhteiskunnassa on hyvinvointiin ja matalan statuksen yllapitdmiseen.

Japani sen sijaan on tuloksellaan 95 yksi maailman maskuliinisimmista yhteiskunnista, mika
osittain selittaa Japanin talouskasvua. Japanissa myods tydskennellaan kovaa ja pitkia paivia.
Koska Japani on jossain maarin yhteisollinen yhteiskunta, ryhmien valinen kilpailu on yleisempaa
kuin maskuliinisille yhteiskunnille tyypillinen yksiléiden valinen kilpailu. Japanilaiset kasvattavat
kilpailuhenkisyytta jo nuoresta urheilulajien parissa ja japanilaisessa yritysmaailmassa
kilpailullisuus ja itsensa likoon laittaminen yleista. Japanilaiset tyontekijat ovat kaikista
motivoituneimpia, kun he "taistelevat” toista kilpailijaa vastaan. Maskuliinisia piirteitd ovat myds

taydellisyyden tavoittelu kaikilla elaman osa-alueilla.

EPAVARMUUDEN VALTTAMINEN VS. EPAVARMUUDEN SIETAMINEN

Tuloksellaan 59, Suomea voidaan pitdd mielellddn epavarmuuden valttavana maana. Maat, jotka
saavat tassa ulottuvuudessa korkean testituloksen yllapitavat kankeita sdannoksia uskon ja
kaytoksen suhteen, seka ovat suvaitsemattomia epatavalliselle (normista poikkeavalle) ideoille ja
kaytokselle. Naissa kulttuureissa on myds tunnepitoista tarvetta sdanndille, aika on rahaa ja
ihmisilla on tarve olla kiireisia ja tyoskennelld ahkerasti. Tarkkuus ja tdsmallisyys ovat myos

vallitsevia normeja, myos turvallisuus on tarkea elementti yksilon motivaation kannalta.

Japani sai tuloksen 92, joten Suomen tavoin se on epavarmuuden mielellaan valttdva maa ja
edella mainitut seikat korostuvat japanilaisessa yhteiskunnassa viela voimakkaammin kuin
Suomessa. On sanottu, ettd syy japanilaisten huonoon epavarmuuden sietokykyyn selittyy myds
maantieteellisista syistd. Japania uhkaavat suuret maantieteelliset uhat, kuten maanjaristykset ja
hyokyaallot, joten tulevaisuuden ennustaminen on Japanille elintarkeaa. Tama valittyy myos muille

yhteiskunnan osa-alueille.



AIKAORIENTAATIO (PITKAN VS. LYHYEN AIKAVALIN SUUNTAUTUNEISUUS)

Tama kulttuuri ulottuvuus kuvastaa sita, kuinka jokainen yhteiskunta joutuu hoitamaan joitain
linkkeja menneisyyteen, samalla kun se pyrkii hoitamaan nykyhetken ja tulevaisuuden haasteita.
Erilaiset yhteiskunnat priorisoivat naita asioita eri tavoilla. Pienen testituloksen saavat yhteiskunnat
nahdaan normatiivisena ja tuloksellaan 38, voidaan Suomea pitaa tallaisena, eli suomessa
tahdataan lyhyen aikavalin suuntautumiseen. Tallaisessa yhteiskunnassa inmisilla on vahva huoli
absoluuttisen totuuden vahvistamiselle. Ne ovat my6s ohjeellisia (normatiivisia) ajattelutavoiltaan.
Perinteitad arvostetaan ja suhteellisen vahan ansaitusta omaisuudesta saastetaan tulevaisuuteen,
vaan pikemminkin eletdan siind hetkessa. Tavoitteellinen fokus on nopeasti saavutettavissa

tuloksissa.

Japani on tuloksellaan 88, yksi maailman eniten pitkalle aikavalille suuntautuneista yhteiskunnista.
Japanissa yksilon oma elama nahdaan lyhyena aikana osana ihmishistoriaa ja elamassa tulee
antaa kaikki mita pystyy ja tehda parhaansa. Ihmisten elaméat ovat hyveellisyyden ja kaytannon
esimerkkien saattamia. Yrityselamassa, Japanissa tahdataan koko ajan pitkalle aikavalille, mika
nakyy esimerkiksi jatkuvassa panostuksessa tuotekehittelyyn, jopa haasteellisina aikoina.
Ideologiana ei ole tehda rahaa osakkeenomistajille lyhyella aikavalilla vaan palvella suurempaa

hyvaa ja seuraaviakin sukupolvia.

SUOPEUS VS PIDATTYVAISYYS

Viimeinen Hofsteden kulttuuriulottuvuuksista kuvastaa yhteiskunnan laajuutta yrittda estaa

ihmisten haluja ja impulsseja, seka naiden toteutumista.

Suhteellisen korkealla tuloksellaan, (57) Suomea voidaan pitdad suopeana maana. Suopeissa
maissa on yleensa positiivisempi yleisasenne ja tapana suuntautua optimismiin. Vapaa-ajan
tarkeydelle asetetaan myds usein enemman painoarvoa, eli halutaan varata aikaa omien halujen

tayttamiselle.

Japania sen sijaan voidaan pitaa tuloksensa (42) perusteella enemman pidattyneend maana.
Maissa, joissa pidattyneisyys on vahvaa, on yleensa tapana olla kyynisia ja ilmeta pessimistisyytta.
Omia tekoja saatetaan "pelata”, koska ajatellaan sosiaalisten normien rajoittavan ihmisten

kaytosta. Vapaa-ajalle ei myodskaan anneta niin paljoa painoarvoa.
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LIIKETOIMINTAKAYTANNOT — JAPANILAINEN BISNESETIKETTI

Tarkka kulttuurietiketti on todella
tarkeaa Japanissa kauppaa
kaytaessa. Kulttuurielementeilla voikin
olla todella suuri merkitys lopullisen
paatoksenteon ja suhteiden
rakentamisen kannalta. Japani on
esimerkki maasta, jossa tietynlaisesta
sosiaalisesta kaytoksesta on
muodostunut vallitseva normi ja lahes
jopa "maan laki”. Tasmallisyys, kuri,

hierarkia, yhteis6, kunnioitus,

harmonia, yksityisyys seka oma tila
ovat asioita jotka japanilaiset ottavat todella henkil6kohtaisesti. My6s julkista "kasvojen
menettamista”, eli itsensa saattamista epasuotuisaan asemaan muiden silmissa, katsotaan

pahalla.

Saapuessasi tapaamiseen, soita kauppakumppanillesi noin 1-2 tuntia ennen tapaamista ja
vahvista osallistumisesi. Ajoissa saapuminen (vahintddn 10min ennen) on suotavaa. Mikali
kuitenkin tiedat myohastyvasi, on tasta hyva ilmoittaa vahintdan tuntia ennen tapaamisen sovittua

alkamista.

Hierarkia seka ika ovat japanilaisessa yrityselamassa tarkeita. Bisnestapaamisessa vanhempia
henkil6ita tulee tervehtia ja kohdella suuremmalla kunnioituksella kuin nuorempia ja yleensa
henkilon ika on suoraan verrattavissa taman asemaan yrityksessa. Vanhinta henkil6a tulee myos
aina tervehtia ensimmaisena ja esimerkiksi kayntikortteja vaihdettaessa han on ensimmainen,
kenelle kortti tulee ojentaa. Kayntikortit yleisesti koetaan Japanissa identiteetin jatkeena, joten niita
on hyva vaihtaa. Kayntikorttien vaihtamiseen on kuitenkin myds oma etikettinsa. Kun sinulle
ojennetaan kayntikortti, ota se vastaan kahdella kadella, lue se nopeasti ja aseta se omaan
korttikoteloosi, mikali seisotte. Jos olette poydan aaressa istuneena, tulee kortti asettaa
tapaamisen ajaksi poydalle ja vasta tapaamisen jalkeen se asetetaan omaan korttikoteloon.
Kayntikortin laittaminen lompakkoon tai taskuun koetaan loukkaavana, joten niille tulisi varata oma
kotelo. Sinun oman yrityksen kayntikortti tulisi olla kaksipuoleinen. Toinen puoli painettuna
yrityksen omalla kotimaisella kielella ja toinen Japaniksi. Jos sinad toimit antavana osapuolena
kayntikortteja vaihdettaessa, ojenna Korttisi japanilainen tekstipuoli ylospain kdannettyna kahdella

kadella. Vaikka istuisitte suuren poydan aaressa korttia ei tule heittda tai tydontaa poytaa pitkin
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vaan se tulee ojentaa aina henkilokohtaisesti. Yleisen kaytanndn mukaisesti, tapaaminen alkaa

tervehdyksilla, jota seuraa kayntikorttien vaihto. Tama on tarkeaa muistaa.

Bisnestapaamiset Japanissa ovat formaalimmat kuin Euroopassa. Etiketin mukaisesti
tapaamisissa tulee toimia kohteliaasti, sensitiivisella tavalla ja omata hyvat yleiset kaytostavat.
Tapaamiseen kannattaa ottaa mukaan useampia henkilGita, sen sijaan ettd matkustaisi yksin tai
pienella ryhmalla. Japanilaiset ovat tiimipelaajia, mika nakyy myos bisnestapaamisissa. Ryhman

solidaarisuutta arvostetaan enemman, kuin individualismia.

Tyypillinen tervehtimistapa
Japanissa on kumartua.
Kumartuessa katseen tulee olla

suoraan eteenpain ja kasien

suorana sivuilla, reisien
myaGtaisesti. Tyypillisesti
tervehdittadessa kumartamalla,
kumarretaan noin 30-45 asteen
kulmassa ja mita syvempi

kumarrus on sita suurempaa

kunnioitusta se osoittaa. Mikali
sinulle kumarretaan ensin, tulee sinun vastata kumarrukseen yhta syvalla kumarruksella.
Tervehtiessa, kumarrusta ei kuitenkaan pida vieda aarimmaisyyksiin, silla esimerkiksi todella syva
kumarrus (noin 90 astetta) on osoitus aarimmaisesta pahoittelusta. Jotkut japanilaiset kayttavat
myos kadenpuristusta, mutta kevytta sellaista. Tasta ei tule hammentya, silla kevyt puristus on
paikallinen tapa. Kun tervehdykset on suoritettu odota, etta sinut ohjataan istumaan koska silla on
merkitysta, kummalla puolella poytaa kumpikin osapuoli istuu. Tapaamisen aikana on hyva tehda

paljon muistiinpanoja, koska se osoittaa toiselle osapuolelle kiinnostusta.

Japanilaiset eivat tyypillisesti puhuttele sopimusosapuolia etunimilld, vaan sen sijaan kayttavat
etuliitettd sukupuolen mukaisesti (Mr, Ms /Mrs) ja sukunimia. Ei ole mydskaan kohteliasta pyytaa
sinuttelua ja etunimien kayttoa. Lisaksi, jos et ole varma osaatko lausua japanilaisen nimen oikein,

pyyda tahan rohkeasti apua.

]

Tapaamisen aikana japanilaiset valttavat sanan "ei” kaytt0a ja saattavat vastata kysymykseen
mydntavasti, vaikka selvasti tarkoittavat kieltdytyvansa siitd. On hyva ymmartaa, etta se on osa
japanilaista neuvotteluprosessia. Prosessit saattavat vieda aikaa ja resursseja, mutta kun asioista
paastaan yhteisymmarrykseen ovat japanilaiset vakaita, pitkdaikaisia ja luotettavia
likekumppaneita.
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Yhteenvetona vield taulukko asioista joita tulee tehda ja mita valttaa:

Hymyile. Al Kirjoita tai piirra kayntikortille.

Ole ystavallinen. Al4 pida mustaa pukua, valkoista kauluspaitaa
ja mustaa kravattia tapaamisessa, silla sita

pidetaan hautajaisasuna.

Ole valmis oppimaan. Ala niistd nenaasi julkisesti, varsinkaan

neuvotteluhuoneessa.

Kysy paljon kysymyksia. Al pakota kattelyd, seuraa kumppanisi
tervehdystapaa.
Osoita kunnioitusta vanhemmille. Ala taputa ystavallisesti japanilaisen selkaa tai

olkapaata, se on loukkaavaa.

Saavu ajoissa paikalle. Valta henkilokohtaisia kysymyksia.
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ALKOHOLI JAPANISSA

ALKOHOLIA KOSKEVAT RAJOITUKSET

Japanissa, laillinen ika alkoholin kaytoélle on 20 vuotta. Kyseinen laki asettaa Japanissa
maarayksia seka, alkoholin myyijalle, ettd kuluttajalle. Jalleen myyjien (esimerkiksi tavaratalojen),
seka ravintola / baaritydntekijoiden on vahvistettava, ettd ostajan ika vastaa laissa maariteltya
ikarajaa. Mikali Japanissa jaa kiinni alkoholin myynnista alaikaiselle taholle, odottaa myyntiin
syyllistynytta osapuolta 500 000 Japanin Jenin sakko, mika vastaa noin 4000 euroa. Valttydkseen
alkoholinmyynnilta alaikaisille, tuottajat asettavat usein varoitusviesteja juomien etiketteihin ja
markkinointi materiaaleihinsa. On myds yleista, etta alkoholipitoisen tuotteen nettisivuille paasy

evataan alaikaisilta, vaatimalla syntymaajan syottéa ennen sivun latautumista.

Japanissa alkoholin mainontaa ei ole laillisesti rajattu lahes mitenkaan, mutta vuonna 2008
voimaan astuivat vapaaehtoiset standardit, jotka ottavat kantaa aiheeseen. Naita standardeja
noudattavat padsaantoisesti kaikki
suuret japanilaiset alkoholintuottajat.
Naiden vapaaehtoisten standardien

mukaan:

K Alkoholin tv-mainontaa tulisi vélttdé aamu viiden ja ilta kuuden vélilla. Ellei kyseess)
ole yhtién yleisenkuvan parantaminen tai esimerkiksi alkoholin haitoista kertova
mainos.

e Alkoholimainoksia ndytetdén tv:ssé tai soitetaan radiossa ainoastaan ohjelmien
yhteydessé, joiden yleisbsté on todettu olevan yli 70 % aikuisia, eli yli 20 vuotiaita.

e Hahmoja tai henkilbita, jotka vetoavat nuoriin ei tule kédyttédé alkoholin mainonnassa.

e Raskaana olevia ja imettdvia naisia on informoitava alkoholin haittavaikutuksista.

o Alaikéisten alkoholinkédytdsté on varoitettava ja se on kiellettava.

e Edelld mainitut varoitukset tulee antaa kéyttéen tiettya tyylia, sanoitusta ja fonttia,

\ Jjotta ne olisivat yhdenmukaisia.
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Japanissa saa lain mukaan myyda
alkoholia 24 tuntia paivassa,
kunhan myyijalla on asianmukaiset
alkoholiluvat kunnossa. Alkoholin
myynti paivasaikaan on hyvin
vaharajoitteista ja kdytannossa mika
tahansa ravintola saa sita myyda,
tasta hyvana esimerkkina Burger
King ketju, jonka Japanissa TMAZAY
sijaitsevat ravintolat tarjoilevat :
alkoholipitoisia tuotteita. Mikali
ravintola tai baari haluaa myyda

alkoholia keskiyon jalkeen, tulee

kyseisen tahon hankkia tahan lupa
paikalliselta poliisilta. Viihdetarkoitukseen osoitetut paikat, kuten ydkerhot ja baarit joutuvat tdman
lisdksi hankkimaan luvan paikalliselta turvallisuus komitealta. Kadulla sijaitsevista automaateista
alkoholia saa ostaa yleisesti aamu viiden ja ilta yhdentoista valilta, mutta on olemassa myds
automaatteja, jotka tarjoilevat alkoholia ymparivuorokauden. Automaatteihin tarvitsee yleensa

syottaa henkildllisyystodistus, ennen kuin ostos voidaan suorittaa.
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ALKOHOLI JAPANISSA TILASTOJEN VALOSSA

Japanissa myytiin alkoholipitoisia tuotteita vuonna 2017 8,7 miljoonaa litraa. 2000-luvun aikana

alkoholin myynti on kokenut hieman laskua, mutta pysynyt kuitenkin suhteellisen tasaisena lapi

vuosien. Markkinoille ennustetaan marginaalista kasvua lahivuosina (2017-2022). Kuitenkin,

markkinoiden suorituskyvyn ja evoluution tarkka luonne riippuvat vahvasti seka laillisista esteista,

alkoholin saantelysta ja

fiskaalisesta kehityksesta
ennustetun ajanjakson
aikana. Japanissa on
kaavailtu muutoksia
alkoholia koskevaan
verotukseen, milla on
potentiaalia kasvattaa
kysyntaa laskemalla
alkoholipitoisten tuotteiden

hintoja. TAma muutos

kohdistuu erityisesti oluen

Sales of Alcoholic Drinks in Japan
Total Volume - million litres - 2003-2022
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ja paikallisen riisiviinan eli saken myyntiin. Liséksi, Japanin hallituksen uudistus koskien paikallisia

tybaikalakeja, erityisesti ylitdiden osalta voi vaikuttaa alkoholin kulutukseen suuresti. Lisaantynyt

vapaa-aika, seka muutoksen mukanaan tuoma palkkojen nousu tietyn alan tyontekijoille saattavat

kasvattaa alkoholituotteiden kysyntaa. Toisaalta tdiden vahentyminen ja tydstressin helpottuminen

saattavat nakya vahentyneena
tarpeena purkaa paineita
sosialisoimalla ulkona téiden
jalkeen, mika voi vaikuttaa
myos negatiivisesti alkoholin

kysyntaan.

Ratkaistakseen markkinoiden
pysahtyneisyyden, paikalliset
alkoholintuottajat ovat viime
aikoina pyrkineet kiinnittamaan
huomionsa nuoriin
naispuolisiin kuluttajiin
tuomalla markkinoille mietoja

alkoholituotteita, jotka

Sales Performance of Alcoholic Drinks in Japan
% Y-O-Y Total Volume Growth 2003-2022
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muistuttavat jopa lahes limonadeja. Nama juomat keskittyvat makeisiin makuihin ja ovat
tyypillisesti niin sanottuja "Ready to drink” juomia. Hyva esimerkki tallaisesta juomasta on "Smirnoff

Ice”, joka on valmiiksi lantrattu versio kyseisesta vodkasta.

Myynnissa Sales of Alcoholic Drinks in Japan by Category
mitattuna Total Volume - million litres - 2017 Growth Performance
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Naiset, miehet,
nuoret ja vanhat. Oheisesta kuvaajasta kay kuitenkin hyvin ilmi kuinka aiemmin mainitut RTD:t
juomat (ready to drink) ovat kasvava tuoteryhmana Japanissa (noin 9 % per vuosi). Viini ja vakevat

alkoholijuomat kokivat yhta lailla negatiivista kasvua vuoden 2017 aikana.

Vuonna 2017, paikalliset alkoholintuottajat jatkoivat hallintaansa markkinoilla, myyntivolyymeissa
mitattuna. Parhaan kymmenen yrityksen joukkoon ei mahtunut yhtdan ulkomaalaista yritysta.
Lisaksi, japanilaiset yritykset sailyivat suurimpina tekijoéina myos erikseen kaikissa eri
alkoholituotekategorioissa mitattuina. Lisaksi, huomattavaa oli paikallisten tuotteiden tarkeys muun
muassa vakevien pienpanimotuotteiden keskuudessa, mika itsessaan on nopeasti kasvava
segmentti Japanin alkoholimarkkinoilla. Myyntipaikkoina supermarketit ja Iahikaupat kasvattivat
myyntivolyymiansa, alkoholiin / tupakkatuotteisiin erikoistuneiden kauppojen seka pienten
yksityisyrittdjien kustannuksella. Japanilaisten moderni elintyyli on todella kiireinen, mista muun
muassa supermarketit hyotyvat. Alkoholituotteita ostetaan kaupasta siis arkipaivaisten

ruokaostosten yhteydessa. Lisaksi, alkoholinkayttaminen kotona on kasvava trendi.

ALKOHOLI JA LIIKE-ELAMA

Japanilainen kulttuuri perustuu hyviin suhteisiin ja luottamukseen. Paivasaikaan japanilaisilla on
usein "tehtavasta tehtdvaan” asenne, nopea ty6tahti ja korkea tydmoraali, joten aikaa suhteiden

rakentamiselle tai konfliktien kasittelylle ei valttdamatta jaa paljoa aikaa. lllalla, japanilaiset kuitenkin
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rentoutuvat yhdessa ja alkoholinkayttdé antaa usein mahdollisuuden eri tahoille ilmaista oikeat
tunteensa ja ajatuksensa. Erimielisyydet pyritdankin kdymaan lapi ja selvittamaan ennen kuin
suurempia ongelmia syntyy. Tama patee liikke-elamassa, seka normaalissa arjessa. lllalla
tapahtuva suhteiden rakentaminen voi olla todella kriittistd kaupanteon kannalta ja onkin yleista
Aasian maissa, etta yritykset vievat asiakkaitaan sydmaan ja juomaan, rakentaakseen yhteista
luottamusta. Alkoholilla on siis selva rooli japanilaisessa sosiaalisessa kanssakdymisessa seka

suhteiden ja luottamuksen rakentamisessa.

18



ALKOHOLILAINSAADANTO JA VEROTUS JAPANISSA

Vuonna 2014, Japanin valtio korotti alkoholinverotusta ensimmaista kertaa 17 vuoteen. Tama johti
tietysti alkoholipitoisten tuotteiden hintojen nousuun Japanissa. Vuonna 2016, Japanin hallitus
ilmoitti uudistavansa alkoholipolitikkansa kolmessa osassa, seuraavan kymmenen vuoden aikana.
Tavoitteena on standardisoida eri alkoholipitoisten tuotteiden verotusta ja muuttaa niiden
luokittelua koskevia saannoksia, kuten muuttaa oluen luokittelua. Talla hetkella tuote, joka koostuu
67 % tai yli maltaasta, luokitellaan olueksi. Muutoksen jalkeen 50 % mallaspitoisuus riittaa.
Nykyisten olutta koskevien sdéanndsten mukaan olut jonka mallaspitoisuus on alle 67 % joudutaan
luokittelemaan tuote-etiketissa "happoshueksi” eli matalan mallaspitoisuuden sisaltavaksi olueksi.
Lisaksi, hedelmat, marjat ja mausteet hyvaksytaan olueksi luokitellun juoman maustamiseen
tarkoitetuiksi ainesosiksi. Talla hetkelld hyvaksyttavid maustamiseen tarkoitettuja ainesosia oluelle
ovat vehna, riisi, peruna ja tarkkelys. Tuotteet jotka sisaltadvat muita kuin hyvaksyttyja

maustamiseen kaytettavia ainesosia luokitellaan myo6s "happoshueiksi”.
Uudistuksen jalkeen:

e Olut, per 350 ml — vero 55 jenia (0,44 €)
o Sake, viini & RDT (ready to drink), per 350 ml — vero: 35 jenia (0,28€)

Alkoholilainsdddann6n muutoksellaan, Japanin hallitus yrittaa rohkaista tuotekehittajia kayttamaan
uusia ainesosia tuotteissaan ja tata myota myos luomaan kokonaan uusia tuotteita. Muutos
hyodyttaa erityisesti pienpanimoita ja naiden erikoistuotteita. Muutoksen viimeisen vaiheen tulisi

olla valmis vuoteen 2026 mennessa.

VEROTUS TUOTERYHMITTAIN

Ohessa on Japanin tullin sivuilta otettua tietoa, lomakkeita ja linkkeja auttamaan aiheen kanssa,

koskien alkoholipitoisten tuotteiden verotusta ja maahantuontia.
Japanin tulli — alkoholin maahantuonti:
http://www.customs.go.jp/english/c-answer_e/kojin/3105_e.htm
Japanin tulli — tulliluvan hankkiminen:

http://www.customs.go.jp/english/summary/import.htm
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178,125 yen/kl

134,250 yen/kl
from hop etc.)(x4)

Tax Rate

220,000 yen/kl
220,000 yen/kl
80,000
yen/kl(excluding
some alcoholic
beverages made
80,000 yen/kl
370,000 yen/kl (x%5)
120,000 yen/kl (x6)

Liquor Tax
Strength
Less than
Less than
10%

Less than
10%

Less than
37%

Less than
13%

Simplified Alcoholic
10%

Tariff
Rate(x1)

(%3)
(x3)
(%3)
(%3)
70 yen/l
(x3)
(%3)

the less , subject to a minimum

15% or 125 yen/l , whichever is
customs duty of 67yen/l (x2)

Customs Duty
General Tariff Rate

Free
(%3)
(%3)
(%3)
(%3)
(%3)
(%3)

Sparkling Liguor(Not less than 50% by
weight of molt or not less than 10% by
volume of an alcoholic strength)
Sparkling Liquor(Not less than 25% but
less than 50% by weight of molt)
Sparkling Liquor(Less than 25% by

weight of molt)
Any other sparkling beverages, not

Type of Alcoholic Beverages
mentioned above

Whisky / Brandy / Spirits
Liqueur / Sweet fruit wine

Wine

Beer

Classification
Sparkling
Beverages
Brewed
Beverages
Distilled
Beverages
Mixed
Beverages

Tariff Rate and Liquor Tax Rate of Alcoholic Beverages

(31)Simplified tariff rate is applied to general import freight and international parcel post at the total customs value of 200,000 yen or less.

(%2)The general tariff rate for wine is applied to the ones in containers holding 2 | or less, excluding sparkling wine and fortified wine (sherry, port etc.).

(%3)As respective tariff rates differ depending upon the sort etc. of importing goods, please contact a Customs Counselor at the nearest Customs office
for detail.

(x4)Please contact a Chief Examiner (Liquor Tax and Industry) at the nearest Tax office for detail.

(%5)The liquor tax rate for whisky, brandy and spirits is, per each kiloliter, 370,000 yen/kl plus 10,000 yen/kl for every 1% exceeding 37% by volume of
alcoholic strength. Regarding non-sparkling distilled beverages of less than 13% by volume of alcoholic strength, the liquor tax rate for the ones of
less than 9% by volume of alcoholic strength is 80,000 yen/kl, and the liquor tax rate for the ones of not less than 9% by volume of alcoholic strength
is, per each kiloliter, 80,000 yen/kl plus 10,000 yen/kl for every 1% exceeding 8% by volume of alcoholic strength.

(x6) The liquor tax rate for liqueur and sweet fruit wine is, per each kiloliter, 120,000 yen/kl plus 10,000 yen/kl for every 1% exceeding 12% by volume of
alcoholic strength. Regarding non-sparkling mixed beverages (only liqueurs) of less than 12% by volume of alcoholic strength, the liquor tax rate for
the ones of less than 9% by volume of alcoholic strength is 80,000 yen/kl, and the liquor tax rate for the ones of not less than 9% by volume of
alcoholic strength is, per each kiloliter, 80,000 yen/kl plus 10,000 yen/kl for every 1% exceeding 8% by volume of alcoholic strength.
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Tuontivero (per litraa / japanin jenia)

Beer JPY 6.40
Sparkling wine JPY 201.60
Sherry, port and other fortified wines JPY 123.20

Other wine in 2-litre containers or less

21.3% or JPY156.8 per litre, whichever is less

Other wine in 150-litre containers or less JPY 64.00
Fortified wine and vermouth JPY 70.60
Sparkling beverages made in part from malt JPY 6.40

Whisky/whiskey

Bourbon whiskey 13.7% of msp
Rye whiskey 15.7% of msp
Other whisky/whiskey

ABV >50% JPY 207.20
Others, in 2-litre containers or less JPY 172.50

¢ Japaniin maahantuotaessa alkoholipitoisia tuotteita, on se kolmen eri lain alaista toimintaa.

Nama ovat:

=>» the Food Sanitation Act
Laki takaa Japaniin tuodun tavaran laadun ja kriteeriston, koskien ruokia ja lisdaineita. Alkoholin
osalta tama tarkoittaa puhtaanapitoa ainesosien laadussa ja ehkaisemalla kaikkien kiellettyjen
aineiden paasya Japaniin. Japaniin pyrkiva alkoholipitoinen tuote tulisi testata jo valmistuspaikassa

ja sen tulee tayttda Japanin sille asettamat kriteerit, ennen kuin se yritetadn tuoda maahan.

= the Liquor Tax Act
Maarittelee tuotteen lain mukaan alkoholipitoiseksi tuotteeksi, mikali sen alkoholipitoisuus on 1 %
tai enemman. Laki my6s maarittelee, kuinka paljon tietysta alkoholipitoisesta tuotteesta taytyy
maksaa veroja. Aiemmin tassa oppaassa on jo esitetty taulukko koskien eri tuoteryhmien
verotusta. Tama laki myos maarittelee alkoholin tukkumyyntia koskevat luvat. Alkoholin
tukkumyyntia varten Japanissa tarvitaan Japanin veroviraston myontadma lupa. Ohessa listaus

Japanin veroviranomaisten myontamista erilaisista alkoholia koskevista luvista:
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License

Characteristics

Wholesale dealer's license
for all alcoholic beverages

All kinds of alcoholic beverages, irespective of domestic or import products
can be sold wholesale; retail distribution of any alcoholic beverage is
prohibited.

Wholesale dealer’s license
for Westemn liquor

Westemn liquors other than beer can be sold wholesale; retail distribution of any
alcoholic beverage is prohibited.

Wholesale dealer's license
for imported alcoholic
beverages

Imported alcoholic beverages can be sold to retailers; retail distribution of any
alcoholic beverage is prohibited.

General retail dealer's
license for alcoholic
beverages

Alcoholic beverages, including import products, can be directly sold to general
consumers in the distribution area; wholesale distribution of any alcoholic
beverage is prohibited.

Mail-order retail dealer’s
license for alcoholic
beverages

Alcoholic beverages can be sold by mail order to consumers, restaurants, etc.;
note that the maximum allowable volume of imports is less than 100 k{ per
year.

=>» the Customs Act

Maarittelee tuotepakkauksissa tarvittavat tiedot. Pakkaus joka sisaltaa harhaan johtavaa tai

valheellista tietoa kielletaan tai tuhotaan.

Ohessa viela kulkukaavio maahantuontimenetelméasta kaytannossa:
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Eig, 7-4; Flowchart of import procedure

Prior consultation Prior consultation with t_he quarantine department responsible
for surveillance of food imports

A
Preparation of import notification documents

v

Arrival of goods
v
Import notification Conventional or online submission of import nofification
documents
) (
Quarantim_a inspection L Testing needed J
[ No testing needed ]
Compulsory inspections,
administrative
Monitoring test* inspections
Recovery and
other actions must
be taken if rejected
v v
Pass Fail
A4
Issuing the receipt of food import
A
Customs clearance
v L
Domestic distribution Destruction or returned to shipper

Source: Ministry of Health, Labour and Welfare
* Import food inspection following notification, conducted by MHLW Quarantine Stations according to the annual
plan.
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KILPAILIJAKENTTA

SUURET PAIKALLISET TUOTTAJAT

Company Shares of Alcoholic Drinks in Japan

% Share (NBO) - Total Volume - 2017

Asahi Breweries Ltd IR 26.6% A
Kirin Brewery Co Ltd | 234% V
Suntory Beer Ltd ] 103% A
Sapporo Breweries Ltd I 7.9% A
Suntory Spirits Ltd I 7.0% A
Takara Shuzo Co Ltd [ 3.3% A
Aeon Co Ltd [ | 1.1% \ 4
Kirishima Corp [ | 1.0% A
Sanwa Shurui Co Ltd [ | 0.9% v
Mercian Corp [ | 0.9% v
Godo Shusei Co Ltd [ | 0.8% \ 4
Suntory Wine Internation... [ | 0.8% A
Hakutsuru Sake Brewing C... [ | 0.7% \ 4
Gekkeikan Sake Co Ltd | 0.5% v
Orion Breweries Ltd | 0.5% v
Nikka Whisky Distilling ... | 0.4% A
Jinro Inc | 0.3% v
Satsuma Shuzo Co Ltd | 0.3% \ 4
Private Label I 0.3% v
Others \ 13.0% V

#2- Passport © Euromonitor International 2018
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Kuten edellissivun taulukosta kay ilmi, ovat Asahi Breweries Ltd ja Kirin Brewery Co Ltd
suurimmat yksittaiset alkoholintuottajat Japanissa, volyymissa mitattuna. Yhteensa ne kattavat
noin 50 % koko Japanin alkoholimarkkinan volyymista. Téman takia Japanin markkinoille pyrkivan
ulkomaisen yrityksen ei kannatakaan Iahted kilpailemaan myyntivolyymin suuruudella tai
tuotemaarilla vaan pyrkia keskittymaan tiettyyn kuluttaja segmenttiin omanlaisellaan niche-

tuotteella.

Molemmat edella mainitut yhtiot valmistavat niin mietoja, kuin vakevia alkoholijuomia. Yhtididen

tuoteryhmiin kuuluvat useat erilaiset oluet, viinit, viskit ja miedot paikalliset viinat (Shochu).

2

ASahi  KIRIN
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KILPAILEVIEN BRANDIEN MARKKINAOSUUDET

Alapuolella olevassa kaaviossa on listattuna vuoden 2017 tilastoa Japanin alkoholimarkkinoista eri
brandeille jaettuna. Isoin brandi on Asahi Breweries Ltd:n omistama Asahi Super dry, joka
valmistaa olutta. Kyseinen olut on myds Japanin myydyin olut. Toisena oleva Nodogoshi Nama on
myds olut merkki ja sen taas omistaa Kirin Brewery Co Ltd. Eli suuret tekijat Japanin markkinoilla
omistavat myds suurimmat yksittaiset brandit Japanin alkoholimarkkinoilla ja molemmat naista
brandeista valmistavat olutta, joka on Japanissa eniten kulutettu alkoholipitoinen juoma.
Mielenkiintoista taulukossa on kuitenkin se, etta yli 40 % brandiosuuksista kuuluu "muille”

brandeille. Tdma korostaa Japanin markkinoiden "nichemaisyytta” ja koska kyseessa on valtava

markkina, piilee tdssd myods mahdollisuus menestykselle.

Ohessa viela tietoa kyseisten yritysten suosituista tuotteista, kuten paikallinen myyntihinta,

pakkauskoko ja materiaali.

Asahi Super Dry

Food/drink/tobacco

Metal Beverage

Asahi Breweries Ltd ) 350 ml 239,00
Premium specialists Cans
Asahi Super Dry Food/drink/tobacco Metal Beverage

Asahi Breweries Ltd ) 500 ml 295,00
Premium specialists Cans
Kirin Ichiban Shibori Food/drink/tobacco

Kirin Brewery Co Ltd Glass Bottles 334 ml 194,00

Stout

specialists
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Brand Shares of Alcoholic Drinks in Japan
% Share (LBN) - Total Volume - 2017

Asahi Super Dry
Nodogoshi Nama
Kinmugi

Clear Asahi

Kirin Ichiban Shibori

Hyoketsu

Suntory The Premium Malt...

Sapporo Black Label
-196C

Kirin Tanrei Nama
Kirin Tanrei Green Label
Style Free

Sapporo Yebisu
Mugi To Hop

Kirin Lager Beer
Asahi Dry Zero
Horoyoi

All Free

Private Label

Others

2= Passport

A 40.2%

A Increasing share

13.7%

5.9%

5.2%

5.1%

4.9%

2.6%

2.6%

2.5%

2.4%

2.3%

2.1%

1.9%

1.8%

1.7%

1.7%

1.1%

1.0%

1.0%

0.3%

4 4P A4S > AP D> D> > a4

WV Decreasing share = No change

© Euromonitor International 2018
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TUOTE

PAKKAUS

Metallitolkit ovat yleisin
ja suosituin pakkaustyyli
alkoholijuomille. Tolkit
hyotyvat japanilaisten
hektisesta
elamantyylista, koska
ne ovat helposti
mukaan otettavia ja
valmiita nautittavaksi.
Varsinkin olutta
myytaessa metallitdlkin

kayttaminen on

lasipulloa suotavampaa.
Pakkauksessa olisi hyva olla Japaninkielinen tuote-etiketti, jonka tulisi noudattaa aiemmin
selitettyja yleisia vapaaehtoisia sdadoksia koskien alkoholia. Varsinkin nuorten, seka
raskaana ja imettavien naisten alkoholinkayttoa tulisi ehkaista varoituksilla.

Japanilaiset arvostavat suuresti, kun joku tuote spesifioidaan heita varten, eli erilaiset
niche-markkinat ovat vallitseva tyyli Japanissa.

Pakkauksen ulkon&dn tulisi olla simppeli, mutta myo6s elegantti. Pakkauksen ulkon&dn tulisi
huokua laadukasta tuotetta.

Tuotteen pakkauksessa ja toimituksissa tulisi huomioida ymparistoystavallisyys ja tata on
hyva tuoda myo0s esille, koska japanilaiset ovat kiinnostuneita tasta.

Tarinan kerronnan hyédyntadminen. Japanissa myytavalla tuotteella on hyva olla joku
tausta, se vetoaa kuluttajiin. Tarina voi olla painettuna esimerkiksi tuotteen etikettiin
lyhyesti.

Suomen hyédyntaminen itsessaan
brandina. Japanilaiset arvostavat
suomalaisia ja suomalaisia tuotteita,
joten suomalaisuutta kannattaa
korostaa, esimerkiksi tuotteen
nimessa, pakkauksessa, raaka-

aineissa ja tarinan kerronnassa.
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Tuotepakkaukseen ja tuote-etikettiin tulee lain mukaan (The Act on the Promotion of Effective
Utilization of Resources) mukaan sisallyttaa tietyt leimaukset, koskien tuotteen kierratysta. Ohessa

kuva, joka selventaa aihetta.

&

Plastic containers and packaging Paper containers and packaging Plastic bottle for beverages

(&)

Aluminum cans for beverages Steel cans for beverages

TUOTE-ETIKETTIA KOSKEVAT SAANNOKSET

e Tuotteen nimi

e Ainesosat

e Lisaaineet

e Allergeenit

e Geenimanipuloitujen ainesosien kaytosta (esimerkiksi viljelykasvit) tulee ilmoittaa.

¢ Lain mukaan tuotteen alkoholipitoisuus on aina ilmoitettava (The Liquor Business
Association Act)

e Tuotteen paino

o Viimeinen kayttopaiva

o Sailébmistekniikka

e Valmistusmaa

o Maahantuojan tiedot: osoite ja yhteystiedot

e Ravintosisaltd: Kalorit (kcal), proteiini (g), rasva (g), sodium, muut ravintoaineet

29



KOKO

Tuotekoot pienevat vaeston ikdantymisesta johtuen. Metalli tolkeista puhuttaessa
yleisimmat kokoluokat ovat 350 / 500 millilitraa. Pienen kokonsa ansiosta tolkit ovat
helposti mukaan otettavissa.

Lasipullojen koot ovat pienentyneet myds huomattavasti. Ennen esimerkiksi sakea myytiin
yleisesti jopa 2 litran pulloissa, mutta nykyaan vakevista alkoholijuomista puhuttaessa,
pakkauskoon olisi hyva olla mielelldan jopa alle 800 millilitraa.

Pienikokoiset tuotteet ovat helppoja sailyttaa, kuljettaa ja alkoholia voidaan nauttia
nopeasti, seka halutessaan pienissa maarin.

Ikdantyvalle vaestolle yritetdan kehittaa pienempia ja myos helpommin avattavia tuotteita.
Yksi Japanin suurimmista alkoholintuottajista, Asahi, esitteli 2017 vuonna 135 millilitran
oluttolkin.

Esimerkiksi 6 ja 8 oluen pakkauksissa, myos pieni tolkki koko on yleistynyt. Tyypillinen
kaytetty koko on 350 millilitraa.

Kotona juominen, tulee my6s huomioida tuotekoissa. Yksinasuvien ja pienperheiden maara

on kasvanut ja tasta syysta japanilaiset ovat alkaneet suosia pienempia tuotekokoja. Ne

ovat saildmisen kannalta parempia, seka helpompia kuljettaa mukana.

30



MARKKINOILLE SIIRTYMINEN

OIKEAN KUMPPANIN VALINTA

Kuten taman tydn teoreettisessa
osuudessa todetaan, on oikean
kumppanin ldytaminen kansainvalisia
markkinoita tavoiteltaessa aarimmaisen
tarkeaa. Japani ei ole tassa tapauksessa
mikaan poikkeus ja markkinatuntemusta
ja kokemusta tai ilman paikallisen
kumppanin apua, on Japanin
markkinoille Iahes mahdoton murtautua.

Yleisesti ottaen paras tapa japanilaisten

huomion saamiseksi on kayttamalla . _
ulkopuolista edustajaa. Edustaja esittelee sinut ja sinun yrityksesi japanilaisille ja kaytanndssa
kantaa vastuun puolestasi kauppaa tehtaessa. Kaytettava edustaja voi olla molemmille osapuolille
entuudestaan tuttu taho. Myés Suomen ja Japanin valilla olevia julkisen sektorin tarjoamia
tukiverkostoja kannattaa hyodyntaa.

Ulkopuolinen edustaja voi olla esimerkiksi agentti, kauppahuone tai vientiliike:

e Agentti toimii padmiehensa eli sen palkkaaman yrityksen nimissa, valittamalla
kohdemaassa yrityksen tuotteita. Varsinainen kauppa kuitenkin suoritetaan paamiehen ja
asiakkaan valilla. Agenttitoiminnan ideana on agenttien saama provisio yrityksen
myynnista, eli palkkio joka on tietty prosentuaalinen osuus myydyista tuotteista.

o Kauppahuone on liike, joka on erikoistunut jarjestamaan kauppoja kotimaan ja
ulkomaalaisten maiden valilla. Kauppahuoneet toimivat aina omissa nimissaan ja omaan
lukuunsa, ostaen ja myyden tuotteita. Kauppahuoneet tarjoavat palveluitaan yrityksilla,
jotka haluavat kansainvaliseen kauppaan erikoistuneiden ammattilaisten hoitavan heidan
ulkomaan vientinsa tai tuontinsa. Kauppahuoneet voivat siis toimia seka viejina, tuojina ja
tuotteiden vaihtajina yrityksien puolesta.

o Vientiliiketta kaytettdessa yritys myy tuotteensa vientiliikkeelle, joka myy sen eteenpain

ulkomaisille jakeluportaille tai jopa suoraan loppukayttajalle.

On useita eri tapoja 16ytaa itsedan edustava taho, mutta seuraavaksi on listattuna muutamia.
Tarkeinta on 16ytaa itselle sopivin partneri. Esimerkiksi riippuen yrityksen koosta ja volyymista,
tulisi sen edustajan pystya vastaamaan naihin tarpeisiin. Toisaalta, liian isolla tekijalla ei

valttamatta ole aikaa ja riittavasti kiinnostusta sinun yrityksellesi, joten tamakin on hyva ottaa
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huomioon. My®0s tarjottavan tuotteen kiinnostavuudella on merkitysta. Mita parempi ja

houkuttelevampi tuotteesi kokonaisuudessaan on, sitd helpompi kumppaneita on 16ytaa.

TEAM FINLAND

Team Finland on julkisen sektorin toimijoista koostuva

verkosto, joka tarjoaa yrityksille apua muun muassa W/

palveluketjun muodostamisessa, kansainvalistymisessa
seka rahoituksen muodossa. F I N LA N D

Team Finlandin muodostavat:

Tyé6- ja elinkeinoministeri6, ulkoasiainministerié, opetus- ja kulttuuriministerié, Business Finland,
Finnvera, Tesi (Suomen Teollisuussijoitus), ELY-keskukset, Patentti- ja rekisterihallitus,
Suomalais-Venéldinen kauppakamari, Suomalais-ruotsalainen kauppakamari, Teknologian

tutkimuskeskus VTT, Finnfund, Finnpartnership sekd Suomen kulttuuri- ja tiedeinstituutit.
Yhteystiedot:

http://www finland.or.jp/public/default.aspx?contentid=267822&nodeid=46718&contentlan=1&cultur
e=fi-FI

Team Finland -yhteyshenkilot Japanissa
Pekka Laitinen / Suurlahetystdn kaupallisen osaston paallikkd

Puh. +81 80 5172 5984 / pekka.laitinen@businessfinland.fi

BUSINESS FINLAND

Vuonna 2018, kansainvalistymispalveluita, investointia ja
matkailunedistamista tarjoava Finpro seka innovaatioita rahoittava

Tekes yhdistyivat ja loivat uuden globaalia kasvua tukevan toimijan,

Business Finlandin. BUSIN ESS
Business Finland tarjoaa suomalaisille yrityksille FIN I-AN D

asiantuntijapalveluita seka rahoitusta, kansainvalistymista ja kasvua

tavoiteltaessa. Business Finland on myds osa Team Finlandia.

Yhteystiedot:

https://www.businessfinland.fi/suomalaisille-asiakkaille/tule-asiakkaaksi/
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JETRO - JAPAN EXTERNAL TRADE ORGANIZATION

Jetro on japanilainen valtiollinen kauppaorganisaatio, joka
edistdd yhteistd kauppaa ja sijoituksia Japanin ja muun
maailman valilla. Yhtena palvelunaan Jetro tarjoaa ulkomaisille
yrityksille ja sijoittajille kaikilta osa-alueilta tietotaitoa ja tukea
kuinka kayda kauppaa Japanissa. Tama tapahtuu
konsultaatioiden muodossa ja tarjoamalla ilmaista, valiaikaista
toimistotilaa yrityksien kayttoon suurimmissa liikekeskittymissa
ympari Japania, kuten Tokiossa.

Yhteystiedot:

https://www.jetro.go.jp/en/invest/setting_up.html

FINNISH CHAMBER OF COMMERCE IN JAPAN

Finnish Chamber of Commerce in Japan eli FCCJ, perustettiin

1999 ja se on Japanin kauppaministerion hyvaksyma

voittoatavoittelematon jarjestd. FCCJ:n paatarkoituksena on edistaa

kaupankayntia Japanin ja Suomen valilla.
Yhteystiedot:

http://www.fcc.or.jp/services.php
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EHDOTUKSET JA YHTEENVETO

Tassa viimeisessa kappaleessa, esitdn omia mielipiteitdni pohjautuen keraamaani tietoon, jota on

pyritty esittamaan tassa tydssa, seka teen lyhyen yhteenvedon aiheesta.

Japanin alkoholimarkkinoita tavoiteltaessa ei ole realistista lahtea kilpailemaan myyntivolyymeilla
eika tuotemaarilla. Suomalaisen markkinoille pyrkivan alkoholintuottajan kannattaa kilpailla
tuotteen laadulla ja oikein maaritetylla hinnalla. Hintataso maaraytyy tuoteryhman,
kayttotarkoituksen ja pakkausmateriaalien mukaan. Mutta, oli tuoteryhma mika tahansa,
suosittelen ettd tuotteesta tehdaan niche-tuote, joka on suunnattu tietylle asiakaskunnalle.

Potentiaalisia asiakaskuntia ovat naisvaesto ja vanhat ihmiset.

Tuote voisi olla RTD-tyyppinen juoma, jossa hyddynnetaan suomalaisia makuja, esimerkiksi
marjoja ja niiden makeutta. Mustikka, karpalo tai lakka voisivat olla hyvia esimerkkeja kyseisista
marjoista. Nama kaikki ovat eksoottisia makuja japanilaisille ja jokaisessa niissa korostuu
suomalainen identiteetti. Japanilaiset ovat hyvin tietoisia Suomesta, joten Suomea ja
suomalaisuutta kannattaa ehdottomasti hyodyntaa. Tuotteen nimi ja maut voisivat viitata
Suomeen, seka tuotteen taustalle kannattaa kehittda kuluttajiin uppoava tarina, esimerkiksi "kuinka
sen raaka-aineet keratdan lapin metsistd”. Olut sen sijaan tuotteena toimii aina. Japanilaiset juovat
olutta enemman kuin mitddn muuta alkoholipitoista juomaa ja sita kuluttavat seka nuoret, etta
vanhat ja naiset seka miehet. Japanin hallituksen tekemat alkoholilainsaadannén muutokset ovat
siivittaneet viime aikoina panimotuotteiden nousua ja erityisesti paikalliset pienpanimotuotteet ovat
kovassa nousussa. Oikeanlaisella markkinoinnilla ja "suomi-imago valttikortilla” tdssé voisi olla

sauma paasta japanilaisten kuluttajien tietoisuuteen.

Materiaaliltaan tuotteen olisi hyva olla metallia, kun puhutaan miedoista ja keskimiedoista
alkoholijuomista. Tuotteen on hyva olla my6s pieni (350 ml tai 500 ml), jotta se on helposti
sailottavissa seka kuljettavissa. Tuotteen avaamisen tulisi olla myés mahdollisimman helppoa, jos
tuotteella pyritaan kiinnittdmaan vanhemman vaeston huomio. Vakevien juomien osalta on hyva
kayttaa lasipulloja, mutta ei kuitenkaan mielellaan yli 800ml kokoluokissa. Lasipullon designiin

tulee panostaa ja on sen suotavaa olla mahdollisimman simppeli, mutta elegantti.

Lopuksi, kumppanin hyédyntdminen Japanin markkinoita tavoiteltaessa on valttamatonta. llman
vankkaa markkinatietamysta ja kokemusta ei liiketoiminnasta tule kannattavaa. Yhta ja oikeaa
kumppania on kuitenkin mahdotonta suositella, joten jokaisen yrityksen tulee 16ytaa itselleen

sopivin vaihtoehto.
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