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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tukea suomalaisen, designalalla toimivan pienyrityk-
sen kasvumahdollisuuksia kansainvalistymisprosessin kartoituksen kautta. Opinnaytetyo on
keskittynyt tutkimaan kansainvalistymisprosessia Sveitsin kohdemarkkina-alueella tulevaisuu-
den kuluttajakeskeisesta nakokulmasta tarkasteltuna. Opinnaytetyon tavoitteena on ollut sel-
vittaa kohdeorganisaation, Design Kuu Oy:n, potentiaali ja valmiudet kansainvalistymissuunni-
telman toteutukselle Sveitsin pussilakanamarkkinaan keskittyen.

Opinnaytetyon kehittamiskohteena oli realistisen markkinakuvauksen tuottaminen, kansainva-
listymismahdollisuuksien kuvaaminen seka potentiaalisten asiakaspersoonien mallintaminen
Sveitsin kohdemarkkinaa koskien.

Opinnaytetyon tietoperusta on rakennettu yrityksen kansainvalistymista seka tulevaisuuden
kuluttajakeskeista palveluymparistoa tarkastellen. Yrityksen kansainvalistymisen osalta on
keskitytty kansainvalistymisprosessin edellytyksiin, kansainvalistymismalleihin seka ulkomaan-
kauppakaytanteisiin. Tulevaisuuden kuluttajakeskeista palveluymparistoa kuvatessa on tarkas-
teltu asiakaskokemusta ja asiakasymmarrysta, kuluttajan ostokayttaytymista seka kulutta-
jatrendien yhteytta megatrendeihin.

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin yhdistamalla laadullisen ja maarallisen tutkimuksen me-
netelmia. Kohdeorganisaation nykytila-analyysi tehtiin teemahaastattelun pohjalta, minka
jalkeen markkinatutkimus Sveitsin kohdemarkkinalla toteutettiin vakioidun kyselylomakkeen
muodossa. Lisaksi kehittamistehtavan osalta hyodynnettiin tulevaisuuden ennakoinnissa kay-
tettyja, liiketoimintastrategiaa linjaavia tyokaluja.

Tutkimustulokset osoittivat, etta Sveitsin pussilakanamarkkina on moninainen ja kilpailu suh-
teellisen haastavaa. Markkina on kuitenkin vastaanottavainen ja potentiaaliset asiakasseg-
mentit tavoitettavissa. Kohdeorganisaatiolla on hyvat lahtokohdat kansainvalistymissuunnitel-
man toteutukselle, mutta haasteilta ei kansainvalistymisprosessin osalta voi valttya. Yrityksen
kansainvalistyminen on yksilollinen prosessi, joka vaatii suunnittelua, riittavia resursseja, ris-
kinottoa ja ennen kaikkea sitoutumista. Kohdemarkkinan tuntemus seka kuluttajan ostokayt-
taytymisen ymmartaminen ovat avaimet yrityksen asiakaslahtoisen kansainvalistymissuunni-
telman toteutukselle.

Asiasanat: yrityksen kansainvalistyminen, born global, kulutustuote, asiakasymmarrys, kulut-

tajan ostokayttaytyminen
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The purpose of this thesis is to support the growth opportunities of a small Finnish company
operating in the design branch, through a study of the internationalization process. This the-
sis has focused on examining the internationalization process in the Swiss target market, from
the future’s consumer-oriented point of view. The aim of this thesis has been to clarify the
potential and capabilities of the company, Design Kuu Ltd, regarding implementation of the
internationalization plan based on the Swiss bed linen market.

The development target of this thesis was to produce a realistic market overview, describe
the internationalization opportunities and model the potential customer personas concerning
the Swiss target market.

The theoretical framework of this thesis has been built by researching company international-
ization and future’s consumer-oriented service environment. Company internationalization
has been focusing on the preconditions of internationalization, internationalization models
and foreign trade practices. Future’s consumer-oriented service environment has been focus-
ing on customer experience and customer understanding, consumer buying behavior and con-
sumer trends being connected to megatrends.

The study of this thesis was conducted by combining qualitative and quantitative research
methods. The current status analysis of the company was carried out on the basis of a theme
interview, after which the market research in the Swiss target market was carried out by us-
ing a standardized questionnaire. Furthermore, some business strategy outlining tools used in
the future studies were taken into process for the development part.

The study results showed that the Swiss bed linen market is diverse, and the competition is
relatively challenging. However, the market is receptive and the potential customer segments
are reachable. The company has a good basis to implement the internationalization plan, alt-
hough it cannot avoid the challenges of its internationalization process. Company internation-
alization is an individual process that requires planning, resources, taking risks and most of
all, commitment. Knowing the target market and understanding the consumer buying behav-
ior are the keys to executing the company’s customer-oriented internationalization plan.

Keywords: company internationalization, born global, consumer product, customer under-

standing, consumer buying behavior
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1 Johdanto

Kansainvalistyminen ja globalisaatio ovat kasvattaneet merkitystaan viimeisten vuosikymmen-
ten saatossa. Ihmisten seka tuotteiden ja palvelujen liikkuvuus maiden ja mantereiden valilla
on noussut tarkeaan asemaan liiketoiminnan kasvumahdollisuuksia tarkasteltaessa. Kansainva-
linen verkostoituminen niin henkilo- kuin yritystasollakin on yksi tarkeista kilpailueduista ny-

kypaivan ja tulevaisuuden yhteiskunnassa. Vaikka yritysten kansainvalistymisprosessin tukemi-
seen lOytyy eri organisaatioita Suomesta, kansainvalistymisprosessi on monivaiheinen ja haas-
tava. Kansainvalistymisprosessiin on aina varattava tarpeeksi aikaa ja resursseja, jotta se voi-

daan toteuttaa tavoitteiden mukaisesti.

Kansainvalistymisen ohella liiketoimintamallit ovat myos muuttaneet muotoaan. Tuotekeskei-
sesta lilketoimintaymparistosta on siirrytty asiakaskeskeiseen palveluymparistoon. Digitalisaa-
tion myota myos palveluymparisto on ollut muutoksen keskella. Asiakkaista on tullut entista

tietoisempia ja vaativampia, minka vuoksi asiakkaan ymmartamisen rooli on noussut nykypai-

van litketoiminnassa keskioon.
1.1  Tarkoitus ja tavoite

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tukea suomalaisen pienyrityksen kasvumahdollisuuksia
kansainvalistymisprosessin kartoituksen kautta. Opinnaytetyo keskittyy tarkastelemaan pien-
yritysten kansainvalistymista osana tulevaisuuden kuluttajakeskeista palveluymparistoa. Kan-

sainvalistymisprosessin tarkastelu keskittyy Sveitsin kohdemarkkina-alueelle.

Taman opinndytetyon toimeksiantaja on suomalainen designalan yritys, Design Kuu Oy, joka
valmistaa luksuslaadun pussilakanoita. Opinnaytetyon toimeksianto yrityksen kansainvalisty-
missuunnitelmaa koskien saatiin tammikuussa 2020. Toimeksiannon ja opinnaytetyon taustalla

vaikuttaa Laurea-ammattikorkeakoulun Tutka-hanke.

Design Kuu Oy on ollut mukana Laurea-ammattikorkeakoulun Tutka-hankkeessa vuodesta
2019. Hankkeen kautta herannyt tarve opinnaytetyon toimeksiannolle yrityksen kansainvalis-
tymissuunnitelmaa koskien yhdistyi opinnaytetyon tekijan omiin intresseihin ja mielenkiin-
toon. Uuden opiskelu- ja tydympariston myota Sveitsissa asuessa, kansainvalinen liiketoiminta
ja sen mahdollisuudet ovat kasvattaneet merkitystaan henkilokohtaisella tasolla. Designala ja
pussilakanamarkkina yhdistettyna yrityksen konkreettisen kansainvalistymissuunnitelman ha-
vainnollistamiseen Sveitsin kohdemarkkina-alueella muotoutui motivoivaksi opinnaytetyon ai-
heeksi. Aiheen rajaus oli naista lahtokohdista melko helppoa liittaa osaksi tulevaisuuden ku-

luttajakeskeista palveluymparistoa.

Taman opinndytetyon tavoitteena on selvittaa Design Kuu Oy:n kansainvalistymispotentiaalia

Sveitsin kohdemarkkina-alueella. Toisin sanoen opinnaytetyo pyrkii havainnollistamaan,



kuinka yrityksen resurssit, kokemus ja tahtotila vastaavat niin kansainvalistymisprosessin vaa-

timuksia kuin kohdemarkkina-alueen tarpeita ja kysyntaakin.

1.2 Kehittamistehtava ja tutkimusongelma

Taman opinnaytetyon kehittamistehtavana on rakentaa realistinen kuva tyon toimeksianta-
jayritykselle Sveitsin kohdemarkkinasta pussilakanatuotteita koskien, seka antaa valmiudet
kansainvalistymissuunnitelman toteutukselle kyseisella kohdemarkkina-alueella. Opinnayte-
tyon tutkimuksen kautta on tarkoitus kehittaa palvelumuotoiluun pohjautuva, kaytannonlahei-
nen tyokalu asiakasymmarryksen kasvattamiseksi, toisin sanoen keino paasta lahemmaksi
Sveitsin kohdemarkkinaa ja potentiaalisia asiakkaita. Opinnaytetyon tutkimusongelma keskit-
tyy tarkastelemaan, onko Sveitsissa markkinapotentiaalia Design Kuu Oy:n pussilakanoille seka
miten kansainvalistymisprosessi voidaan toteuttaa kuluttajalahtoisesti tulevaisuuden palvelu-

keskeisessa liiketoimintaymparistossa.

Taman opinnaytetyon toimeksianto on konkreettinen case-tutkimus, joten se havainnollistaa
realistisen kansainvalistymissuunnitelman toteutuksen Sveitsin kohdemarkkina-alueella myos
muita suomalaisia pienyrityksia koskien. Opinnaytetyossa kuvataan Sveitsin markkina-aluetta
pussilakanatuotteisiin keskittyen, mutta yrityksen kansainvalistymisprosessin nakokulmasta

tarkasteltuna suunnitelman toteutusta voidaan soveltaa myos muihin toimialoihin. Koska yri-
tyksen kansainvalistymisprosessin suunnittelu ja oikeaoppinen toteutus ovat erittain tarkeita
lahtokohtia kansainvalisen menestymisen kannalta, tama opinnaytetyo pyrkii havainnollista-
maan myos suomalaisten brandien menestymismahdollisuuksia Sveitsin markkina-alueella ja

lisaamaan niiden tunnettuutta Sveitsissa.

Taman opinnaytetyon kehittamistehtava on osa Design Kuu Oy:n kasvumahdollisuuksien kar-
toitusta ja konkreettista liiketoiminnan edistamissuunnitelmaa. Opinnaytetyo tulee vastaa-
maan tutkimuskysymyksiin, miten suomalaisen pienyrityksen kansainvalistymisprosessi tulisi
toteuttaa Sveitsin kohdemarkkina-alueella ja tukeeko Sveitsin kohdemarkkina-alue suomalai-

sen design- ja pussilakanabrandin kansainvalistymista.

1.3  Opinnaytetyon rakenne

Taman opinnaytetyon aihetta lahdettiin rajaamaan tyon toimeksiannon eli yrityksen kansain-
valistymissuunnitelman pohjalta. Koska kansainvalistymisen kasite on laaja, sen tarkastelu ra-
jattiin tulevaisuuden asiakaskeskeisen palveluympariston tutkimiseen Sveitsin kohdemarkkina-
alueella. Sveitsi valikoitui tutkimuksen kohdemarkkina-alueeksi opinnaytetyon tekijan seka

tyon toimeksiantajayrityksen yhteisten intressien pohjalta.

Tama opinnaytetyo rakentuu kolmesta eri osa-alueesta. Tyon teoreettinen viitekehys keskit-

tyy tarkastelemaan yrityksen kansainvalistymisprosessia ja sen edellytyksia,



asiakasymmarrysta ja kuluttajakayttaytymista, seka tulevaisuuden toimintaymparistoon vai-
kuttavia tekijoita. Teoreettisen viitekehyksen kartoituksen pohjalta kuvataan opinnaytetyon
kehittamiskohde, kehittamiskohteeseen liittyva kohdemarkkina seka tutkimuksen toteutus ja
tutkimustulokset. Tutkimuksen pohjalta tarkastellaan yrityksen nykytilaa kansainvalistymispo-
tentiaalin nakokulmasta ja havainnollistetaan markkinapotentiaalia Sveitsin kohdemarkkina-
alueella. Viimeisimpana kerataan johtopaatokset ja konkreettiset jatkokehitysehdotukset ke-
hittamishankkeelle. Seuraavassa kappaleessa syvennytaan opinnaytetyon teoreettiseen viite-

kehykseen edella mainittuihin osa-alueisiin keskittyen.

2 Yrityksen kansainvalistyminen

Globalisaatio on kasvava trendi, joka muuttaa jatkuvasti yritysten toimintatapoja seka organi-
saatiorakenteita. Globalisaation myota monille yrityksille on tullut valttamattomaksi tarkas-
tella liiketoimintansa kehitysmahdollisuuksia kansainvalisen liiketoiminnan nakokulmasta.
Kansainvalistymisen eri maaritelmia analysoitaessa, voidaan kansainvalistymista tarkastella
kaksitasoisesti mikro- ja makrotason vastakkainasettelulla. Toisin sanoen tarkastellaan,
kuinka yritykset ja sen toiminnot kohtaavat maailman- ja kansantalouden. (Alves, Raposo &
Roque 2019, 1-2.)

Kansainvalistymisen moninaiset maaritelmat liittyvat pitkalti yrityksen strategisen suunnan
maarittelyyn. Kansainvalistymista voidaan tarkastella osana yrityksen kasvustrategiaa. Silla
kuvataan kaytannossa yrityksen markkinastrategian laajentamista kotimarkkinan ulkopuolelle,
jolloin yritys hakee liikevaihtoa kansainvalisilta markkinoilta. Yrityksen kansainvalistyessa,
sen tulee sopeuttaa strategiansa, rakenteensa ja resurssinsa kansainvalista toimintaymparis-
toa tukevaksi. Yritykset aloittavat kansainvalistymisen usein markkina-alueilta, jotka ovat ko-
timaan markkinan kaltaisia, ja laajentavat sitten liiketoimintaansa vahitellen myos uudenlai-
sille markkina-alueille. Kansainvalistyminen alkaa yleensa vientiliiketoiminnalla. Yrityksen
kansainvalistyminen edellyttaa kansainvalistymisprosessin lapikaymista, jonka toteutukseen
loytyy useita eri vaihtoehtoja. Markkinoiden toiminnan perusteellinen tuntemus on kuitenkin

edellytys kansainvalistymisprosessin toteutukselle. (Alves ym. 2019, 1-2.)

Yrityksen kansainvalistymista voidaan tutkia usean eri teorian pohjalta. Organisaatioteorian
kanssa kehitetty kontingenssiteoria keskittyy tarkastelemaan kansainvalistymista nakokul-
masta, jonka mukaan yrityksilla ei ole ainutlaatuista tai universaalia organisaatiorakennetta.
Organisaatiorakenne on aina toimintaymparistosta riippuvainen ja sen tarkasteluun vaikuttaa
niin yrityksen sisaisiset kuin ulkoisetkin tekijat. Instituutionaalinen teoria tarkastelee yrityk-
sen toiminnan tai kayttaytymisen ymmartamista suhteessa ulkoisen toimintaympariston aset-
tamiin paineisiin. Teorian mukaan yrityksen kansainvalistymisella on aina vaikutus yrityksen

toimintaan ja kayttaytymiseen. Verkostoteorian mukaan yritykset hyotyvat
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kansainvalistyessaan keskinaisesta joustavuuskyvysta, teknisen ja taloudellisen tiedon jakami-
sesta seka jopa kustannusten tai riskien yhteisvastuusta. Verkostoteorian olettamuksena on,
etta kansainvalistymisprosessi luo yllapidettavia ja kehitettavia suhteita eli verkostoja, joita
voidaan tarvittaessa myos karsia. Verkostot nahdaan tarkeana tyokaluna osana yrityksen kan-
sainvalistymista. Kansainvalistymisteoria selittaa yritysten kansainvalistymista yrityksen sisais-
ten toimintojen tehokkuuden kautta. Yritykset voivat hyotya kansainvalisten markkinoiden
puutteista ja niiden tarjoamista mahdollisuuksista toimimalla itse markkinoita tehokkaammin.
(Alves ym. 2019, 3-4.)

Rope (2000, 128) kuvaa kansainvalistymista luonnollisena osana yrityksen kasvuprosessia, mika
tulisi toteuttaa kannattavasti ja kilpailukykyisesti. Kansainvalistymispaatoksen taustalla on
syyna yleensa joko se, etta yrityksella ei ole kasvumahdollisuuksia kotimaassa tai etta koti-
maan ulkopuolella olevat kasvumahdollisuudet ovat kotimaata paremmat. Kansainvalistymis-
paatos tulisi kuitenkin aina perustua tarkkaan informaation hankintaan niin toimintaymparis-
toa kuin yrityksen olemassa olevia edellytyksiakin koskien. Informaation analysoinnissa ja
vaihtoehtojen tarkastelussa tulee keskittya ennen kaikkea markkinoille paasyn haasteisiin.
Naita voivat olla muun muassa kansainvalisen kokemuksen tai verkostojen puuttuminen, kult-

tuurin vieraus seka yrityksen tuntemattomuus. (Rope 2000, 128.)

Kansainvalistymisprosessin pohjalla vaikuttavat yrityksen tilanne, johdon tahtotila, markkina-
paineet seka niin kutsuttu kansainvalistymisimu eli mika on tuotteiden kysynta ulkomailla.
Naiden tekijoiden kautta pyritaan selvittamaan yrityksen resurssivaatimukset kansainvalisty-
miselle, tuotteiden kilpailukykyisyys seka suotuisimmat toimintamallit kansainvalisille markki-
noille suuntaamiseen. Lopputuloksena syntyy kansainvalistymispaatos ja voidaan rakentaa
suunnitelma yhteistyokumppaneiden valintaa, toimenpidesuunnittelua, aikataulutusta, vas-
tuuttamista ja budjetointia koskien. (Rope 2000, 130.)

2.1 Kansainvalistymismallit

Yrityksen kansainvalistymiselle on olemassa useita eri toteutustapoja liiketoiminnan viennista
erilaisiin sopimuksiin tai suoriin, ulkomaisiin sijoituksiin. Jokaisella kansainvalistymismallilla
on omat erityispiirteensa koskien yrityksen toimintojen valvontaa, resurssisitoumuksia seka

riskien leviamista. (Alves ym. 2019, 4.)

Kansainvalistymismallit voidaan jakaa karkeasti kolmeen eri ryhmaan. Niin sanotusti perintei-
sella tavalla kansainvalistyvat yritykset kasvavat vaiheittain, kotimarkkinoiden kehittamisen
jalkeen kansainvalisille markkinoille. Born global -yritykset ovat yrityksia, jotka syntyvat glo-
baaleiksi eli niiden kansainvalistyminen tapahtuu hyvin nopeasti lilketoiminnan varhaisessa
vaiheessa. Niin kutsutut born again global -yritykset puolestaan keskittyvat ensin kotimarkki-
noihin pitkalla aikavalilla, mutta sen jalkeen etenevat kansainvalisille markkinoille nopeasti.
(McNaughton & Pellegrino 2015, 459.)
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Naita kolmea kansainvalistymismallia yhdistavaa mallia kutsutaan integroiduksi kansainvalisty-
mismalliksi. Se nimensa mukaisesti yhdistaa nakemyksia erilaisista kansainvalistymismahdolli-
suuksista ja -tavoista. Integroitu kansainvalistymismalli perustuu lahtokohtaan, jonka mukaan

kansainvalistyminen ei valttamatta aina ole vaiheittainen prosessi. (Alves ym. 2019, 6.)

2.1.1 Vaiheittainen kansainvalistyminen

Yritys, joka suuntaa kansainvalisille markkinoille perinteisen kansainvalistymismallin mukaan,
pyrkii lilketoiminnan vaiheittaiseen kasvuun. Vaiheittaisen kansainvalistymisen toteutukseen
loytyy useita eri tapoja. Kansainvalistyminen alkaa yleensa yrityksen lahialueilta, laajentuen
vahitellen kauempana oleville markkina-alueille kehittyneen osaamisen ja kokemuksen
kautta. Nain ollen pyritaan valttamaan tuntemattomampien markkina-alueiden riskit, kun lah-

detaan liikkeelle kotimaan markkinan kaltaisilta lahialueilta. (Alves ym. 2019, 4.)

Toisin sanoen yritykset, jotka suuntaavat kansainvalisille markkinoille vaiheittain, voivat hyo-
tya oppimisen vaikutuksista. Useat yritykset kohtaavat kansainvalistyessaan riskeja koskien
resurssien tai markkinatiedon puutetta. Vaiheittaisen kansainvalistymisen kautta nama riskit

pyritaan valttamaan. Kyseisen mallin, alkuperaiselta nimeltaan Uppsala -malli, kehitti Johan-

sen sitoutumispaatoksiin ja nykyisiin toimintoihin. Mallia on muunneltu vuosien saatossa sen
mukaan, miten erilaisilla tekijoilla on vaikutus kansainvalistymisprosessin toteutukseen. (Do-
minguez & Mayrhofer 2017, 1052.)

Niin kutsuttu U-malli kuvastaa yrityksen kansainvalistymista ja kasvua liikketoiminnan dynaa-
misena laajenemisena. Yrityksen sitoutuneisuus kansainvalisia markkinoita kohtaan kasvaa as-
teittain ja kasvua voidaan kuvata nelivaiheisena. Ensin toimitaan vain satunnaisen viennin va-
rassa, sitoutumatta markkinoiden vaatimiin resursseihin. Sen jalkeen vientia kasvatetaan
agentin avulla, mika mahdollistaa markkinatuntemuksen kasvattamisen tiettyihin resursseihin
sitoutuen. Saavutettaessa suurempaa kasvua kohdemarkkina-alueella, vienti voidaan siirtaa
ulkomailla perustettavan tytaryhtion varaan. Vaikka se mahdollistaa viennin ja informaation
suoran hallinnan, se vaatii yritykselta jo huomattavasti enemman riskinottoa ja rahoitusta.
Jotta tytaryhtion likketoiminta saadaan tuottamaan, yrityksen on sitouduttava korkean tason

resurssivaatimuksiin huomioiden kaikki nelja kasvun vaihetta. (Alves ym. 2019, 4-5.)

Niin kutsutun I-mallin mukaan kansainvalistymisprosessin kolme vaihetta ovat osa viennin in-
novaatioliiketoimintaa, silla innovaatioiden kautta luodaan yritykselle kasvavaa kehitysta. En-
simmainen vaihe kuvastaa vientiprosessia edeltavaa vaihetta, jossa yrityksen kiinnostus pai-
nottuu ainoastaan kotimarkkinaan ja yritys vasta etsii tietoa viennista ja tarkastelee vienti-
mahdollisuuden kannattavuutta. Toinen vaihe sitouttaa yrityksen epasaannolliseen vientiin

kansainvalistymisen alkuvaiheessa, seka luo mahdollisuudet lilketoiminnan kasvattamiselle
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myohemmin kansainvalisilla markkinoilla. Viimeista eli kolmatta vaihetta kuvastaa tila, jossa
yritys on saavuttanut viennin edistyksellisen vaiheen ja liiketoiminta pyorii saannollisen vien-
nin varassa. Yrityksen kokemus on karttunut, se tuntee ulkomaan markkinat ja suunnittelee

myos laajenemismahdollisuuksia kansainvalisilla markkinoilla. (Alves ym. 2019, 5.)

Tuotteen elinkaarimalli kuvaa niin ikaan vaiheittaista kansainvalistymista, mutta poiketen
edella mainituista, yrityksen lahtokohta kansainvalistymiselle on pyrkia pidentamaan tuot-
teensa elinkaarta. Yritys aloittaa kansainvalistymisen kohdemarkkinoilta, joissa tuotteen ky-
syntaa on mahdollista kehittaa. Tama tarkoittaa, ettei vaiheittaista kasvua valttamatta aloi-
teta lahimarkkinoilta. Yrityksen liiketoiminnan kasvu tapahtuu joka tapauksessa viennin
avulla, ja vientia on mahdollista kasvattaa aina tytaryhtididen perustamiseen saakka. Tuot-
teen kysynnan kehittamisen kautta myyntia siirrytaan kasvattamaan muissa maissa. Myynnin
kasvaessa, kustannukset pienenevat ja tuotanto-osaaminen kehittyy. Tytaryhtion perustami-
nen ulkomaiselle markkinalle voi myos olla helpottava ratkaisu lilketoiminnan laajentamiseksi
myohemmassa vaiheessa. Tuotteen elinkaarimallin mukaan maat, joiden tulot seka tyovoima-
kustannukset ovat korkeat, nahdaan yleensa kilpailukykyisimpina markkinoina. (Alves ym.
2019, 5-6.)

Epajarjestelmallinen kansainvalistymismalli vastaa kaytannossa U-mallia, mutta toteutetaan
painvastaisesti vaiheittaisen kansainvalistymisen kautta. Epajarjestelmallisen kansainvalisty-
mismallin mukaan yrityksen kansainvalistymisenpaatokseen ja kohdemarkkinavalintaan vaikut-
tava markkinatieto voidaan jakaa erityiseen markkinatietoon seka perusmarkkinatietoon.
Tama tietotaito voidaan saavuttaa ennen kansainvalistymisprosessin toteutusta, kehittamalla
osaamista ja valmistautumalla kohdemarkkinan haasteisiin liiketoiminnan alkuvaiheessa koti-
markkinoilla toimiessa. Nain ollen mahdollistetaan strateginen kansainvalinen kasvu ja kan-
sainvalistymisprosessin aloitus suoraan kohdemaista, joiden markkinat eroavat pitkalti yrityk-
sen kotimarkkinasta. Epajarjestelmallisen kansainvalistymismallin mukaan kansainvalistymis-
prosessi voidaan toteuttaa vaiheittain, mutta se ei kuitenkaan ole valttamatonta. (Alves ym.
2019, 6.)

2.1.2 Born global

Born global -yrityksilla on perustamisestaan lahtien tavoitteena pyrkia kansainvalisille markki-
noille. Born global -yritykset kansainvalistyvat yleensa erittain nopeasti, jopa ennen liiketoi-
mintaa kotimaan markkinoilla. Born global -yritykset ovat usein pienia, teknologiaorientoitu-
neita yrityksia, joiden kansainvalisen liiketoiminnan osuus yrityksen myynnista kasvaa vahin-
taan 25 prosenttiin kolmen vuoden aikana yrityksen perustamisesta. Useimmat born global -
yritykset aloittavat kansainvalistymisensa kotimaan markkinan kaltaisilta kansainvalisilta
markkinoilta. Born global -mallin mukaan digitalisaation ja globalisaation edut edesauttavat

yrityksia kasvattamaan osaamistaan kansainvalisesti. (Alves ym. 2019, 5.)
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Born global -yritysten maara on lisaantynyt viime vuosina. Monet pienet ja keskisuuret yrityk-
set ovat kansainvalistyneet nopeasti ja saaneet aikaan kansainvalisesti kannattavaa liikevaih-
toa jo muutamissa vuosissa, vaikka niille kotimaan markkinat ovatkin olleet melko pienet tai
yritys jopa kotimarkkinoilla tuntematon. Born global -yritysten kasvustrategioita voidaan
usein ihailla, ja monet muut yritykset voisivat ottaa mallia niiden kasvusta. Born global -yri-
tykset eroavat merkittavasti perinteisesti ja vaiheittaisesti kansainvalisen kasvun yrityksista,
silla born global -yrityksilla kansainvalistyminen tapahtuu paljon nopeammin. (London Busi-
ness School 2008.)

Born global -yritysten syntyyn on vaikuttanut uudenlaiset markkinaolosuhteet, teknologian ke-
hitys seka johtamistyylissa tapahtunut muutos. Yritykset hakevat born global -kasvulla usein
kotimarkkinoiden riittamattomyyden vuoksi parempaa liikevaihtoa kansainvalisilta markki-
noilta. Kansainvalistymisen taustalla voi kuitenkin myos olla esimerkiksi halu tai tarve palvella
seka tavoittaa kansainvaliset asiakkaat. Verkostojen merkitys born global -yrityksille on erit-
tain tarkeaa menestyksen kannalta. Niin sisaiset kuin ulkoisetkin verkostot ja niiden muka-
naan tuoma osaaminen ovat usein kilpailuetu born global -yrityksille. Verkostojen lasnaolo eri
toimijoiden kanssa mahdollistaa yrityksen oppimisen seka paikallisista etta kansainvalisista
asiakkaista. Tama tukee tuotekehitysta ja edesauttaa uusien tuotteiden kysynnan edista-
mista. Siina missa verkostojen tarkeytta voidaan korostaa kansainvalisen menestyksen osalta,
verkostot ovat toki tarkeita minka tahansa liiketoiminnan kasvattamisen kannalta. (London
Business School 2008.)

2.1.3 Born again global

Uudenlaiseksi kansainvalistymismalliksi pienten ja keskisuurten yritysten keskuudessa on
noussut niin kutsuttu born again global -strategia. Born again global -yritykset edustavat kay-
tannossa perinteisia, pienia ja keskisuuria yrityksia, joiden liiketoiminta on yleensa hyvin ke-
hittynyt kotimarkkinoilla. Mielenkiintoa tai motivaatiota kansainvalistymismahdollisuuksia
kohtaan ei loydy tai se on hyvin rajoittunutta. Tasta huolimatta kyseiset yritykset yhtakkia
paattavat suunnata kansainvalisille markkinoille, mika yleensa johtuu jostakin akillisesta tai
kohtalokkaasta tapahtumasta. Tallaista tapahtumaa kuvaavat esimerkiksi johtotason tai omis-

tajuuden muutokset yrityksessa. (Dominguez & Mayrhofer 2017, 1053.)
2.2  Kansainvalistymisen edellytykset

Rope (2000, 131-133) listaa kansainvalistymispaatoksen tekoa varten olennaiset tarkasteltavat
tekijat. Tarkeimpana edellytyksena vientitoiminnan aloitukselle on yrityksen voimavarojen
analysointi, joka kasittaa tuotantoresurssit, taloudelliset resurssit seka henkiset resurssit vii-
taten kansainvalisten markkinoiden kilpailuun. Toisena edellytyksena on arvioida tuotteen so-
veltuvuus seka sopeuttaa se tavoiteltavalle kohdemarkkinalle. Seuraavina edellytyksina ovat

sitoutuminen ja kielitaito. Toiminnallisina edellytyksina tarkastellaan johtamista,
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markkinointia, tuotantoa, henkilostoa ja rahoitusta. Lisaksi kohdemarkkinan poliittinen ti-
lanne, talous, kulttuuri, sosiaaliset tekijat ja infrastruktuuri ovat asioita, joihin on hyva pe-
rehtya. (Rope 2000, 131-133.)

Edella mainittuja edellytyksia tukee myos McNaughtonin ja Pellegrinon (2015, 458) nakemys
tiedon ja osaamisen valttamattomyydesta uusien hankkeiden kansainvalistymiselle. Erityinen
tietotaito voi huomattavasti helpottaa yritysten aikaista ja nopeaa paasya kansainvalisille
markkinoille. Strategisesti linjattu, jarjestelmallinen oppimisprosessi ennen yrityksen kansain-
valistymista voi vahentaa huomattavasti riskia kansainvalistymissuunnitelman epaonnistumista
koskien. (McNaughton & Pellegrino 2015, 458, 474.)

Yrityksen kansainvalistyminen vaatii aina tarkkaa suunnittelua ja kansainvalistymisprosessiin
on varattava tarpeeksi aikaa. Kohdemarkkinan tuntemus tarkan suunnitelman ohella on avain-
tekija kansainvalisilla markkinoilla menestymiselle. Kohdemarkkinan toimintatavat, kulttuuri,
arvot tai kysynta saattavat erota kotimaasta, lisaksi erilaiset tuotteen tai palvelun ehdot ja
vaatimukset on hyva ottaa huomioon. Kohdemarkkinasta riippuen erilaiset maaraykset tai vi-
ranomaisvaatimukset voivat hankaloittaa tuotteen tai palvelun kaupankayntia. Poikkeavat
standardit, testaus-, tarkastus- seka sertifiointivaatimukset ovat esimerkkeja tallaisesta. Myos
tullausmenettelyssa rajalla vaadittavista asiakirjoista on hyva ottaa selvaa. Koska kansainvali-
nen kauppa sisaltaa kotimaan kauppaa enemman riskeja, on vientimuodosta hyva paattaa tar-
koin. Vientimuodon valintaan vaikuttavat strategiset tavoitteet seka taloudelliset ja fyysiset
resurssit. Kansainvalisen kaupan kustannukset koituvat useasti odotettua suuremmiksi ja tulo-
jen saaminen voi tapahtua hitaammin kuin on oletettu. Koska kansainvaliseen kauppaan so-
vellettavat tavaroiden ja palvelujen arvonlisaveroperiaatteet vaihtelevat eri maissa, on syyta

tutustua kohdemarkkinan arvonlisaverolainsaadantoon. (Yrittajat 2019.)
2.2.1 Ulkomaankauppa ja vientimenettely

Ulkomaankaupan perustana jokainen maa on oikeutettu verottamaan kaytannossa ainoastaan
kaupasta, joka tapahtuu sen omalla liiketoiminta-alueella. Suomen ollessa kaupan myynti-
maa, verotukseen sovelletaan Suomen arvonlisaverolakia. Nain ollen myynnista suoritettava
arvonlisavero tapahtuu Suomeen, mikali myynti ei kuulu arvonlisaverolain mukaan verottoman
myynnin piiriin. Euroopan Unionin maiden valisesta kaupasta kaytetaan termia yhteisokauppa,
jolloin verotukseen sovelletaan yhteisokaupan menettelya. Kun yritys myy tavaroita toiselle
yritykselle Euroopan Unionin sisalla eli yhteisokaupassa, myynti on yleensa verotonta edellyt-
taen tavaran kuljetuksen Suomesta toiseen Euroopan Unionin valtioon, jossa ostaja on arvonli-

saverovelvollinen. (Verohallinto 2017; Verohallinto 2019.)

Tavaroita Euroopan Union ulkopuolelle myytaessa, puhutaan viennista. Vienti eli tavaroiden

myynti tassa tapauksessa on verotonta, mikali tavarankuljetus tapahtuu suoraan Euroopan
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Unionin alueen ulkopuolelle ja tavarankuljetuksesta vastaa joko tavaramyyja tai erillinen kul-

jetusliike, joka noudattaa myyjan tai ostajan toimeksiantoa. (Verohallinto 2017.)

Kun tavaroita viedaan Euroopan Unionin ulkopuolelle, tavarat on asetettava vientimenette-
lyyn. Tama tarkoittaa, etta vietavista tuotteista on tehtava vienti-ilmoitus. Vastuu vienti-il-
moituksen tekemisesta on viejalla. Vientimaan tulliviranomainen maarittaa vienti-ilmoituksen
perusteella mitka vientimaaraykset, -velvollisuudet tai mahdolliset rajoitukset koskevat tuo-

tetta ja miten niita tulee soveltaa. (Suomen Yrittajat 2019a.)
2.2.2 Kansainvaliset verkostot

Kansainvaliset liiketoimintaverkostot ja -suhteet ovat kasvattaneet merkitystaan osana yrityk-
sen kansainvalista kasvua ja liiketoiminnan laajentamista viimeisten vuosien aikana. Perintei-
sen, vaiheittaisen kansainvalistymismallin kehittajat, Johanson ja Vahlne, tulkitsevat markki-
nat suhteiden verkostoina, jotka ovat kaikki sidoksissa toisiinsa. Tasta johtuen niin sanottuun
sisapiiriverkostoon kytkeytyminen nahdaan erittain tarkeana tekijana nykypaivan kansainvali-
sen menestymisen kannalta. Vakiintuneen aseman saavuttaminen kyseisessa verkostossa riip-
puu pitkalti yrityksen johdon psyykkisesta etaisyydesta, oppimiskyvysta seka kokemuksesta.
Nykyiset liiketoimintaverkostot ovat aina mahdollisuus uusien suhteiden luomiseksi ja niilla on
vaikutus uusille markkinoille paasyyn. Lisaksi olemassa olevat verkostot kasvattavat luotta-
muksen ja sitoutumisen rakentamista, mika on tarkea tekija yritykselle kansainvalisille mark-

kinoille laajentuessaan. (Dominguez & Mayrhofer 2017, 1052.)
2.2.3 Jakelukanavat

Jakelukanavat ovat yksi avaintekijoista osana yrityksen markkinointistrategiaa. Jakelukanavan
tarkka arviointi on oleellista etenkin, kun kohderyhmana on uusi asiakassegmentti, lanseera-
taan uusi tuote tai etsitaan aggressiivisia keinoja kasvattaa liiketoimintaa. (Marketing MO
2020.)

Tuotteiden ja palvelujen jakelu voidaan kaytannossa jakaa suoraan ja epasuoraan jakeluun.
Suora jakelukanava tarkoittaa yksinkertaisesti, etta yritys myy tuotetta tai palvelua suoraan
sen loppuasiakkaalle. Epasuora jakelukanava puolestaan kasittaa tuotteen tai palvelun moni-
portaisen jakelun, vahintaan yhden valiportaan kautta. Usein tuotteita, jotka ovat niin kut-
suttuja standardituotteita, myydaan epasuoran jakelukanavan kautta. Raataloidyt tuotteet
puolestaan myydaan usein suoran jakelukanavan kautta. Mita enemman yrityksella on asiak-
kaita ja mita laajemmin asiakkaat ovat hajaantuneet maantieteellisesti, sita todennakoisem-

min yritys kayttaa epasuoria jakelukanavia. (Thommen 2008, 166-168.)

Epasuoran jakelukanavan kaytto on tuotteen valmistajalle eduksi muun muassa jakelun help-

pouden nakokulmasta. Yrityksen ei tarvitse hallita itse jakelua ympariinsa vaan se voi
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keskittya yhteen tai useampaan jalleenmyyjaan, jonka toimesta tuote myydaan loppuasiak-
kaille. Nain ollen yritys itse ei siis ole loppuasiakkaan kanssa suoraan tekemisissa vaan sen
paaasiallisina asiakkaina toimivat eri jakelukanavat. Epasuoran jakelukanavan kaytto on kus-
tannustehokas ratkaisu seka usein myos takaa sen, etta jalleenmyyja tuntee niin markkinan
kuin loppuasiakkaatkin. Epasuoralla jakelukanavalla voi toki olla myos haittoja. Esimerkiksi
yhden suuren jalleenmyyjan kayttoon liittyy aina riski, silla kaytannossa tuolloin yrityksen
koko myynti on riippuvainen yhdesta jakelukanavasta. Myoskaan suoran asiakaspalautteen
saaminen loppuasiakkailta ei tuolloin ole mahdollista, mika voi muun muassa jattaa yrityksen
epatietoisuuteen tarkeista asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoista. (Thommen 2008,
168-169.)

2.2.4 Menestyva brandi

Vierula (2014, Integrointi) maarittelee brandin tuotteeksi tai palveluksi, jolla on oma paik-
kansa markkinalla ja joka kykenee voittamaan kilpailijan tuotteen tai palvelun sen tavoittele-
man ydinasiakaskohderyhman keskuudessa. Vakaasti rakennetulla brandilla on seka emotio-

naalinen eli tunteellinen etta rationaalinen eli tietoon perustuva vaikutus.

Yrityksen brandin menestyminen voi kaytannossa olla melko yksiselitteista. Hyva ja toimiva

tuote seka hyva ja toimiva viestinta saavat brandin menestymaan. Vuorovaikutus yrityksen ja
asiakkaan valilla on yritykselle keino viestia seka kaytannossa ainoa tapa vaikuttaa viestinnan
vastaanottajaan. Brandi toimii viestinnan ytimena ja ohjaa vuorovaikutuksen keinoja, kanavia
ja toteutusta. Uudenlaisen ajattelutavan mukaan ydinasiakaskohderyhma nahdaan myos bran-

din kehittamisprosessiin osallistuvana tahona. (Vierula 2014, Integrointi.)

Tuulaniemi (2011, luku 1) niin ikaan korostaa brandin merkitysta osana viestintaa. Esimerkiksi
tietyn brandin vaatteet tai asusteet viestivat kayttajastaan. Brandit kytkeytyvat myos paatok-

sentekoon, silla tuttu ja hyvaksi koettu brandi on yleensa helppo valinta.
2.3 Kansainvalistymista tukevia organisaatiota Suomessa

Suomalaisten yritysten kansainvalistymista tukee eri organisaatiot Suomessa. Fuusioiden
myota kyseiset organisaatiot ovat keskittaneet palveluitaan. Seuraavassa on esitelty lyhyesti
muutama tarkea, liikketoiminnan kasvua ja kansainvalistymista tukeva, Suomessa toimiva orga-

nisaatio.
2.3.1 Business Finland

Business Finland on julkinen organisaatio, joka tarjoaa yrityksille kansainvalistymispalveluita
ja rahoitusta innovaatiotoimintaan. Organisaatiossa tyoskentelee noin 600 asiantuntijaa, yh-
teensa 40 eri maassa ja 16 eri toimipaikassa Suomessa. Business Finland on osa Team Finland -

verkostoa. Business Finlandin tarkoituksena on auttaa yrityksia kansainvalistymaan seka
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rahoittaa tutkimusta ja innovaatiotoimintaa, ja sita kautta luomaan edellytyksia kestavalle
kasvulle. Toisin sanoen se pyrkii kiihdyttamaan globaalia kasvua. Lisaksi Business Finland edis-
taa matkailua ja investointeja Suomeen. Sen paamaarana on kehittaa Suomesta innovaatio-
ymparisto, joka on vetovoimaisin ja kilpailukykyisin. Kansainvalisen kasvun ohella yrityksen
lilketoimintastrategia kattaa globaalien liiketoimintaekosysteemien ja kilpailukykyisen liike-

toimintaympariston luomisen Suomelle. (Business Finland 2020a.)

Business Finlandiin kuuluu entinen innovaatiorahoituskeskus Tekes, joka aloitti liiketoimin-
tansa Teknologian kehittamiskeskuksena 1.7.1983. Tekes yhdistyi Business Finlandiin vuoden
2018 alussa. Business Finland siis tarjoaa nykyisin aiemmin Tekesin tarjontaan kuuluneet pal-

velut rahoitus- ja ohjelmapalveluista kansainvalistymispalveluihin. (Business Finland 2020b.)

Tekesin ohella kansainvalistymispalveluja tarjoava Finpro yhdistyi Bsuiness Finlandiin vuoden
2018 alussa. Aiemmin Finpron tarjoamat ohjelma- ja kansainvalistymispalvelut ovat nyt siis
niin ikaan keskitetty osaksi Business Finlandin toimintaa. Vuonna 1919 Suomen Viestintayhdis-
tyksena aloittanut Finpro on auttanut suomalaisia yrityksia kansainvalistymaan, hankkinut li-
saa ulkomaalaisia investointeja Suomeen seka kasvattanut ulkomaalaisten matkailua Suo-

meen. (Business Finland 2020c.)
2.3.2 Finnvera Oyj

Finnvera on Suomen valtion omistama erityisrahoittaja, joka tarjoaa yrityksille rahoitusta lii-
ketoiminnan alkuun, kasvuun, kansainvalistymiseen seka riskeilta suojautumiseen koskien
vientia. Finnvera auttaa suomalaisia yrityksia vahvistamaan toimintaedellytyksia seka kilpailu-
kykya tarjoamalla takauksia, vientitakuita ja lainoja. Riskeilta suojautuminen kasittaa viennin
rahoitukseen liittyvien poliittisten ja kaupallisten riskien takaamisen. Finnvera toimii myos
Suomen virallisena vientitakuulaitoksena, Export Credit Agency. Finnveralla on noin 360 tyon-
tekijaa. Finnvera pyrkii lisaamaan aloitettavaa yritystoimintaa, mahdollistamaan pienten ja
keskisuurten yritysten muutostilanteiden rahoituksen seka edistamaan yritysten kasvua, kan-

sainvalistymista ja vientia. (Finnvera Oyj 2020.)
2.3.3 Suomen Yrittajat

Suomen Yrittajat on yrittajajarjesto, jonka tavoitteena on parantaa yrittajien asemaa ja yrit-
tajyyden olosuhteita. Suomen Yrittajat on toiminut vuodesta 1996, mutta sen historia ulottuu
yli 110 vuoden taakse aikaisempien yrittajajarjestojen kautta. Suomen Yrittajat tarjoavat vai-
kutuskanavan niin kunnalliseen, alueelliseen kuin valtakunnalliseenkin paatoksentekoon. Li-
saksi jarjesto tukee toimialakohtaista paatoksentekoa ja vaikuttamista, seka tarjoaa moni-
puolisia jasenpalveluja. Suomen Yrittajiin lukeutuu yli 115 000 jasenyritysta kaupan, liiken-
teen, palvelujen, teollisuuden ja urakoinnin aloilta. Puolet jarjeston jasenista on yksityisyrit-

tajia ja puolet tyonantajayrityksia. (Suomen Yrittajat 2020.)
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Suomen Yrittajat tukevat myos pienten ja keskisuurien yritysten kansainvalista toimintaa
muun muassa madaltamalla kansainvalistymisen kynnysta ja pienentamalla kansainvalistymi-
seen liittyvia riskeja, tuottaen tietoa markkinamahdollisuuksista, varmistaen kansainvalisty-
miseen liittyvan palveluntarjonnan vastaavan jasenyritysten tarpeita seka tarjoamalla kan-

sainvalisen yhteyshenkiloverkoston. (Suomen Yrittajat 2019b.)

2.3.4 Sitra

Sitra on 5.12.1967 perustettu julkinen organisaatio ja riippumaton valtion rahoittama rahasto,
niin kutsuttu tulevaisuustalo, jonka tarkoituksena on edesauttaa Suomen menestysta. Sitrassa
tyoskentelee vajaa 200 asiantuntijaa. Vaikka Sitran asema osana yhteiskuntaa on vaihdellut
vuosien varrella, sen paaasiallinen tehtava on aina ollut edellytyksien luominen Suomen uu-
distumiskyvylle. Sitran tavoitteena on kestava ja reilu tulevaisuus, johon pyritaan elamalla

maapallon kantokykya kunnioittaen. (Sitra 2020c.)

Sitran toiminta jakaantuu tavoitteellisesti kaytannossa kolmeen osaan: Hiilineutraaliin kierto-
talouteen, uudistumiskykyyn seka uuteen tyoelamaan ja kestavaan talouteen. Hiilineutraalilla
kiertotaloudella pyritaan toiminnan edellakavijaasemaan. Uudistumiskyky halutaan pitaa elin-
voiman edellytyksena ja Suomen kilpailuvalttina. Uudella tyoelamalla ja kestavalla taloudella
puolestaan tavoitellaan tyoelaman uudistumista elinikaiseen oppimiseen perusten ja vankkaa
taloutta uusia toiminta- ja rahoitusmalleja kokeilemalla. Sitran toiminta kattaa ennakointi-
tyon yhteiskunnan muutoksia tutkien, erilaisten kehitysvaihtoehtojen selvittamisen, kokeilu-
jen tekemisen ja toimintamallien kehittamisen. Lisaksi Sitra yhdistaa ihmiset ja organisaatiot
keskenaan niin, etta uudistuminen on mahdollista. Sitran resurssit ovat kokonaisuudessaan
laajat tunnistamaan tulevaisuuden muutostarpeet ja niiden mahdollisen toteuttamisen. (Sitra
2020c.)

2.4  Kulutustuotteiden asiakaskeskeinen palveluymparisto

Perinteisesta tuote- tai palvelutarjonnasta on tultu nykypaivan kokonaisratkaisuihin. Thmiset
eivat enaa rajaa etsimaansa joko tuotteisiin tai palveluihin vaan etsivat elamaa helpottavia
kokonaisratkaisuja. Kyseiset kokonaisratkaisut sisaltavat niin tuotteita kuin palveluitakin, asi-

akkaan tarpeesta riippuen. (Tuulaniemi 2011, luku 1.)

Tuotteiden ja palvelujen eroa kuvataan usein erottelemalla tuotteet aineellisiksi ja palvelut
aineettomiksi hyodykkeiksi. Jos kuitenkin tarkastellaan sita, mita kuluttaja ostaa, kyse on
kaytannossa palvelusta. Tuotteet eli aineelliset hyodykkeet ovat yleensa keino saavuttaa jota-
kin aineetonta. Esimerkiksi auton ostolla tavoitellaan kulkemista paikasta A paikkaan B tai va-
kuutuksen ostolla tavoitellaan riskien valttamista. Nain ollen palvelu voidaan liittaa osaksi
tuotetta, ja tuotetta tarkastella aineellisten ja aineettomien ominaisuuksien yhdistelmana.

Tuoteominaisuuksilla on tarkea rooli niin yrityksen kuin kuluttajankin nakokulmasta



19

katsottuna. Tuoteominaisuudet maarittavat vahvasti kuluttajien ostopaatosta. Kuluttajat ar-
vioivat tuotteita tuoteominaisuuksiin perustuen, mika on yritykselle keino erottautua kilpaile-
valla markkinalla. Tuote voi kaytannossa olla mita tahansa, mika kykenee vastaamaan asiak-

kaan tarpeisiin. (Akpoyomare, Adeosun & Ganiyu 2012, 196-197.)

Kotlerin ja Armstrongin (2006) nakemykseen viitaten, tuote rakentuu kolmesta eri kerrok-
sesta: Ydintuotteesta, muodollisesta tuotteesta seka lisatuotteesta. Ydintuotteen taso vastaa
tuotteen perustaa eli sita, mita asiakas oikeasti ostaa. Esimerkiksi kalliin merkkiauton ostaja
ei tavoittele ainoastaan kulkemista paikasta A paikkaan B vaan myos esimerkiksi arvostusta
tai itsevarmuutta, jota merkkiauton omistaminen hanelle antaa. Muodollisen tuotteen taso
rakentuu kyseisen ydintuotteen ymparille. Se kasittaa muun muassa tuotteen laadun, ominai-
suudet, muotoilun, pakkauksen ja brandin. Kyseiset tekijat luovat kuluttajalle lisaarvoa ydin-
tuotteen ymparille. Lisatuotteen taso, eli toisin sanoen tuoterakenteen uloin kerros, tayden-
taa ydintuotteen ja muodollisen tuotteen tasoja. Lisatuotteen taso tarjoaa kuluttajalle lisa-
etuja ja -palveluja, kuten esimerkiksi takuu- tai huoltopalvelun. Alla olevassa kuviossa 1 on
esitetty tuotteen kerrostuneisuuden rakenne. (Akpoyomare ym. 2012, 197; Michel & Oberhol-
zer Michel 2011, 175.)

Lisatuote

Muodollinen tuote

Kuvio 1: Tuotteen kolme eri kerrosta (Michel & Oberholzer Michel 2011, 176)

Markkinoinnin perinteinen 4P-malli on toiminut markkinoinnin tyokaluna niin kutsutun massa-
markkinoinnin aikakaudelta lahtien. 4P-malli kuvaa markkinoinnin kokonaisuutta tuotteen,
hinnan, paikan ja mainonnan nakokulmasta, englannin kielen sanoin product, price, place and

promotion. 4P-mallin mukaisia, maarittavia tekijoita on sittemmin muokattu
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asiakaslahtoisemman markkinoinnin integraatiomallin suuntaan. 4P-mallin sijaan puhutaan
tassa yhteydessa 4C-mallista. Kyseisen mallin mukaan markkinointia maarittavat kuluttaja el
consumer, kustannus eli cost, soveltuvuus eli convenience, seka viestinta eli communication.
Kuluttaja korostaa markkinoinnin kannalta asiakkaan tarkeaa roolia. Yrityksen arvonluominen
tulee perustua asiakasymmarrykseen ja kunkin asiakaskohderyhman tarpeiden huomioimiseen,
mika tulisi nakya jo tuotekehitysvaiheessa. Kustannus kuvaa kuinka tuotteen ostohinnan rin-
nalla myos muut tekijat vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen eli siihen, mika hanen tarpei-
taan tyydyttaa. Hinnan ohella esimerkiksi ymparistovaikutukset ovat nykyaan tarkeassa ase-
massa, joten asiakas hakee tuotearvolla myos entista enemman. Soveltuvuus kuvaa tuotteen
ostamisen mukavuutta ja helppoutta eli sita, mitka valineet tai kanavat toimivat tuotteen os-
tamisen kannalta parhaiten. Verkkokauppojen myota asiakkaiden ajankaytosta on kaytannossa
tullut rajatonta. Viestinta perustuu vuorovaikutteiseen kommunikaatioon eli ainoastaan mai-
nonnan sijaan tulisi keskittya kokonaisvaltaisempaan viestintaan, osallistaen asiakas kehitta-

misprosessiin. (Vierula 2014, Miksi integroida?)

Nykypaivan markkinointi on muuttunut huomattavasti digitalisaation myota. Markkinoinnin yk-
sisuuntainen viestinta ja viestinnan kontrollointi ovat vaistyneet brandin ja ihmisen valisen
vuoropuhelun tielta. Vuoropuhelua brandin kanssa kaydaan jokaisen ihmisen, tuotteen ja pal-
velun valisen kontaktin yhteydessa. Jakelukanavien maara on moninkertaistunut, ja Internet
mahdollistaa yrityksen tuotteiden ja palvelujen arvostelun tai suosittelun ympari maailmaa.
Ihmiset edellyttavat parempia vuorovaikutusmahdollisuuksia, lapinakyvampaa liiketoimintaa
ja lahes reaaliaikaista keskustelumahdollisuutta yrityksen kanssa, jotta syvallisen brandisuh-
teen luominen on mahdollista. Kyseisesta asiakkaiden ja brandin valisesta vuorovaikutuksesta
puhutaan termilla customer or consumer engagement, joka tarkoittaa asiakas- tai kuluttaja-
sitouttamista. Kuluttajasitouttamisen kannalta oleellista on tiedostaa, miten ja missa jakelu-
kanavissa asiakas kohtaa brandin. Tulevaisuuden markkinointiviestinnan voidaan nahda keskit-
tyvan palvelun ymparille, silla palvelu on keino helppoon ostamiseen ja lisaksi se tarjoaa vuo-

rovaikutusmahdollisuuksia brandin kanssa. (Tuulaniemi 2011, luku 1.)

Kuluttajasitouttamista, consumer engagement, voidaan kuvata psykologisena tilana, joka syn-
tyy vuorovaikutuksen ja luovien asiakaskokemusten kautta keskittyen tiettyyn brandiin seka
palvelusuhteeseen. Kuluttajasitouttamisella on kolme ulottuvuutta: Kognitiivinen proses-
sointi, kiintymys ja aktivointi. Ensimmaisella ulottuvuudella tarkoitetaan kuluttajan ja bran-
din valisen suhteen tilaa, jossa vuorovaikutus kohtaa ja on valmis kehittymaan. Toinen ulottu-
vuus kuvastaa myonteisen kiintymyksen rakentumista kuluttajan ja brandin valille. Kolman-
nella tasolla kuluttaja niin sanotusti puhuu brandin puolesta eli nakee vaivaa ja kuluttaa aikaa
brandin hyvaksi. (Bilro & Loureiro 2020, 10.)
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Kuluttajasitouttamisen tarkeys on kasvanut, silla asiakkaiden merkitys yrityksen palvelujen
yhteistuottajina on voimistunut. Lisaksi asiakkailla on entista vahvempi mahdollisuus toimia

myos haittavaikuttajina yrityksen brandia tai arvoa kohtaan. (Bilro & Loureiro 2020, 10.)
2.4.1 Asiakaskokemus ja asiakasymmarrys

Asiakaskokemus on tarkea osa asiakkaan palvelukokemusta. Asiakaskokemus muodostuu mo-
nen tekijan summasta. Asiakaskokemukseen ovat liitettavissa niin mainonta kuin muutkin yh-
teydet asiakkaan ja yrityksen valilla ennen palvelua, palveluominaisuudet, asiakaspalvelun
laatu, seka palvelun kayton helppous ja luotettavuus. Erinomainen asiakaskokemus on mah-
dollista tarjota ainoastaan, kun ymmarretaan mita asiakas oikeasti haluaa eli toisin sanoen,
miten ja milloin asiakkaan halu kohtaa yrityksen tarjooman. Asiakaskokemus jakautuu toimin-
nan, tunteiden ja merkityksen tasoihin. Toiminnan taso kuvastaa palvelun kykya vastata asi-
akkaan toiminnalliseen tarpeeseen eli siihen, kuinka sujuva prosessi on, miten hyvin palvelu
on hahmotettavissa, saavutettavissa, kaytettavissa, seka lisaksi kuinka tehokasta ja monipuo-
lista palvelu on. Toisin sanoen toiminnan taso vastaa palvelun niin kutsuttua hygieniatasoa eli
niita vaatimuksia, joita edellytetaan palvelun markkinamahdollisuuksien tayttamiseksi. Toi-
minnan tasoa seuraava tunteiden taso kuvastaa asiakkaalle syntyvia henkilokohtaisia koke-
muksia ja valittomia tuntemuksia palvelua kohtaan eli sita, kuinka palvelu miellyttaa, kiinnos-
taa tai innostaa, seka millaisen tunnelman se herattaa tai kuinka se koskettaa aisteja. Viimei-
sin taso on merkityksen taso, joka kuvastaa palvelukokemukseen liitettavissa olevia merkitys-
ja mielikuvaulottuvuuksia, unelmia, tarinoita, lupauksia seka asiakaskokemuksen henkilokoh-
taisuutta, kuinka kokemus on suhteutettavissa asiakkaan elamantyyliin ja identiteettiin. (Tuu-
laniemi 2011, luku 2.)

Asiakasymmarryksen kasvattaminen on oleellinen osa palvelun suunnittelua, silla niin kutsuttu
palvelutuote voi menestya markkinoilla ainoastaan, mikali asiakkaiden todelliset tarpeet ja
motiivit osataan havaita ja tunnistaa. Asiakasymmarryksen rakentaminen palvelumuotoilun
avulla lahtee aina asiakkaan motiiveista ja sita kautta pyritaan kasvattamaan ymmarrysta eri-
tyisesti asiakkaan arkielaman motiiveihin ja tarpeisiin keskittyen. Asiakasymmarrysta voidaan
kasvattaa erilaisten asiakastutkimusten kautta. Tutkimusten avulla kerattya asiakastietoa on
seka maarallista etta laadullista. Asiakkaan tarpeiden ja toiveiden ymmartamiseksi erityisesti

laadullinen tieto koetaan merkityksellisena. (Tuulaniemi 2011, luku 3.)
2.4.2 Kuluttaja ja kuluttajan ostokayttaytyminen

Hiltunen (2017, Mita tiedamme kukuttajasta?) maarittelee kuluttajan ihmiseksi, joka kuluttaa
hyodykkeita, toisin sanoen tuotteita ja palveluja, muun muassa ostamalla, kayttamalla tai

kierrattamalla. Ihmisten ohella myos yritykset voivat olla kuluttajia.
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Kuluttajan ostopaatoksen syntymista ja kuluttajakayttaytymista on tutkittu paljon. Ostopaa-
tos lahtee tarpeesta, jonka pohjalta hankitaan informaatiota ja punnitaan eri vaihtoehtoja.
Taman perusteella syntyy ostopaatos ja tehdaan ostos. Ostosta seuraa arviointi prosessista ja
itse tuotteesta tai palvelusta. Alla olevassa kuviossa 2 on havainnollistettu kuluttajan ostopro-

sessi vaiheittain. (Hiltunen 2017, Miten kuluttaja tekee kulutuspaatoksen?)

‘ Oston jalkeinen

. Ostos pohdinta
Ostopaatoksen
‘ tekeminen
Vaihtoehtojen

. punnitseminen

Informaation
hankkiminen

Tarve

Sisdinen  Ulkoinen
arsyke  arsyke

Kuvio 2: Kuluttajan ostoprosessi (Hiltunen 2017, Miten kuluttaja tekee kulutuspaatoksen?)

Kuluttajakayttaytymista ja kuluttajan ostopaatoksen syntymista tutkittaessa, on olennaista
keskittya siihen, mitka tekijat vaikuttavat ostopaatoksen taustalla. Kuten edella mainittiin,
kuluttajan ostopaatos syntyy aina jonkin tarpeen pohjalta, ja tama tarve on sidoksissa joko
sisaiseen tai ulkoiseen arsykkeeseen. Sisdista arsyketta kuvaa kuluttajasta itsestaan lahteva
tarve, esimerkiksi vasymys tai nalan tunne. Ulkoinen arsyke puolestaan lahtee jostakin muu-
alta, se voi olla esimerkiksi kulutuspaatokseen vaikuttava mainos tai sosiaalinen paine. Kulut-
tajasta itsestaan lahtevien tarpeiden verkosto on hyvinkin moninainen, se muodostuu henkilo-
kohtaisista ja psykologisista tekijoista. Naita tekijoita ovat muun muassa kuluttajan persoo-
nallisuus, sukupuoli, ika, elamantilanne, yhteiskuntaluokka, arvot ja asenteet seka mielipi-
teet. Lisaksi esimerkiksi kulttuuri ja perhetausta ohjaavat kayttaytymista. Ostopaatoksen te-
ossa yksilosta itsestaan lahtevat tarpeet kohtaavat markkinoilta, ymparistosta ja yhteisosta

esiin nousevat tarpeet. (Hiltunen 2017, Miten kuluttaja tekee kulutuspaatoksen?)

Erilaiset muutokset ovat osa jokapaivaista elamaamme. Muutoksesta puhuttaessa on olen-
naista muistaa, etta kaikki asiat ymparillamme eivat kuitenkaan muutu. Jotkin asiat pysyvat

muuttumattomina ajan kulusta huolimatta. Tietyt asiat ovat aina olleet lasna, vaikka niiden
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toteutustavat ovatkin muuttuneet vuosien aikana. Monenlaisista muutoksista huolimatta, ih-

misen perustarpeet ovat samat ja ne tulevat pysymaan samoina. (Hiltunen 2012, luku 4.)

Ihmisen tarpeita voidaan tarkastella Maslowin tunnetun tarvehierarkian pohjalta ja niiden tar-
keysjarjestysta voidaan soveltaa niin nykypaivan kuin tulevaisuudenkin kuluttajaan peilaten.
Maslowin tarvehierarkian pohjalla vallitsevat ihmiselle kaikkein tarkeimmat, fysiologiaan eli
hengissa pysymiseen liittyvat perustarpeet. Perustarpeita ovat muun muassa ravinto, uni ja
lampo. Seuraavalla hierarkiatasolla ovat turvallisuuden tarpeet, kuten erilaisilta fyysisilta
uhilta suojautuminen. Kolmannella tasolla vallitsevat laheisyyden ja rakkauden tarve eli
perhe, ystavat ja puoliso. Taman jalkeen tulee arvostuksen tarve, itsearvostus ja kunnioituk-
sen saaminen seka muiden kunnioittaminen. Korkeimpana hierarkiassa ovat itsensa toteutta-
misen tarpeet, joita voidaan tavoitella vasta kun hierarkian muut tasot ovat saavutettu. Alla
olevassa kuviossa 3 on havainnollistettu Maslowin tarvehierarkian eri tasot. (Hiltunen 2017,

Miten kuluttaja tekee kulutuspaatoksen?)

Itsensa toteuttamisen
tarve

Arvostuksen tarve

Laheisyyden ja rakkauden tarve

Turvallisuuden tarpeet
Suojautuminen fyysiselta tai muulta uhalta

Fysiologiset tarpeet
Ruoka, juoma, uni

Kuvio 3: Maslowin tarvehierarkia (Hiltunen 2017, Miten kuluttaja tekee kulutuspaatoksen?)

Aiemmin tarkeana pidetyn, niin kutsutun neoklassisen nakemyksen mukaan kuluttaja koetaan
hyvinkin rationaalisena olentona. Rationaalisuus perustuu siihen, etta kyseisen nakemyksen
mukaan kuluttaja tekee kaikki ostopaatoksensa tuotteesta tai palvelusta saamaansa hyotyyn
perustuen. Hyotynakokulman rinnalla on kuitenkin sittemmin todettu, etta esimerkiksi sosiaa-

linen paine tai erilaiset muoti-ilmiot voivat vaikuttaa osaltaan ostopaatokseen. Nama tekijat
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tai arsykkeet ovat vahvasti sidoksissa tunteisiin ja irrationaalisiin paatoksiin. Mielikuvia tai
tunteita herattavat tuotteet ja palvelut ovatkin tana paivana kuluttajanakokulmasta katsot-

tuna haluttuja. (Hiltunen 2017, Miten kuluttaja tekee kulutuspaatoksen?)
2.4.3 Trendit ja kuluttajatrendit

Trendin maarittelyja loytyy monenlaisia ja trendin kasitteeseen tormaa erilaisissa asiayhteyk-
sissa. Yleisesti trendi kuvaa muutoksen suuntaa, johon jokin asia kehittyy. Trendeja voidaan
kuvata myos menneiden tapahtumien suuntana. Trendisuunta ei synny hetkessa, se tarvitsee
aina aikansa kehittyakseen. Trendi liittaa myos ihmiset osaksi muutoksen suuntaa, silla se tar-
koittaa esimerkiksi kuluttajakunnan tai samoin ajattelevien ihmisten kasvua. Kun puhutaan
ihmisten kuluttajakayttaytymisesta, trendin syntyminen voi olla hyvinkin hidasta. Trendi voi
juurtua, mutta se ei kuitenkaan kesta loputtomiin. Trendin suuntaa voidaan tilastollisesti ku-
vata joko nousevana tai laskevana, ja toisaalta trendi voi olla myos muuttumaton. Tilastolli-
nen havainnollistaminen riippuu trendin tarkastelun aikavalista. (Hiltunen 2017, Ennakoinnin
kentta.)

Trendin syntyminen edellyttaa aina niin kutsuttua toisinajattelijaa eli toisin sanoen edellaka-
vijaa, joka nakee toisenlaisen tavan toimia tai tehda asioita. Kyseisia henkiloita on vain noin
yksi prosentti vaestosta, heita voidaan kutsua myos innovaattoreiksi tai trendin luojiksi. Tren-
din luojia seuraa ensimmainen ryhma, joka omaksuu uuden asian osaksi toimintaansa. Kysei-
sista henkiloista kaytetaan nimitysta trendisetterit. Trendisetterit ovat avoin, utelias ja posi-
tiivisesti muutokseen suhtautuva ryhma, joka edustaa noin viitta prosenttia vaestosta. He
ovat kaytannossa ryhma, joka paattaa uuden innovaation omaksumisesta osana uutta toimin-
omaksujaryhma on trendin seuraajat, ketka muistuttavat trendisettereita, mutta ovat heihin
verrattuna varauksellisempia. He inspiroituvat trendisettereiden kautta, mutta haluavat olla
valinnoistaan varmoja. Trendin seuraajiksi lukeutuu noin kymmenen prosenttia vaestosta.
Trendin levitessa suuremmialle vaestolle, trendista kiinnostuu niin kutsuttu varhaisen valta-
virran ryhma, joka edustaa noin 20 prosenttia vaestosta. Varhaisen valtavirran edustajat
omaksuvat trendin juuri ennen kuin trendi kulkeutuu valtavaestolle. Varhaisen valtavirran
ryhma on hieman valtavirtaa avoimempi muutosten suhteen, mutta joka tapauksessa epaile-
vampi kuin trendin seuraajat. Valtavaesto, noin 40 prosenttia vaestosta, tarttuu trendiin, kun
kaikki muutkin niin tekevat. Kyseinen suuri joukko kiinnostuu trendista sen ollessa vasta
varma. Noin 15 prosenttia vaestosta lukeutuu myohaisen valtavirran ryhmaan. He ovat henki-
l6ita, jotka omaksuvat lopulta trendin vastustuksen ja epailyjen jalkeen lahinna pakonomai-
sesti. Paljon epailyksia muutosten suhteen ja vanhoja asioita arvostavia henkiloita kutsutaan
vanhoillisten ryhmaksi, joka on noin kymmenen prosenttia vaestosta. Viimeisimpaan ryhmaan

lukeutuu ainoastaan noin yksi prosentti. Kyseisesta ryhmasta puhutaan anti-innovaattoreina,



25

ketka edustavat hyvin pienta osaa vaestosta. Anti-innovaattorit ovat ryhma, joka ei suostu

omaksumaan muutoksia lainkaan. (Hiltunen 2012, luku 4.)

Muotitrendit eli tyylisuunnat ovat yleensa helposti havainnollistettavia, lyhytkestoisia trendi-
suuntia. Muotitrendien tilastollista suuntaa voidaan myos verrata kuluttajien maaraan. Mikali
jokin tyylisuunta on muodissa, kuluttajien maara kasvaa. On kuitenkin hyva huomioida, etta
muotitrendit ovat pitkalti teollisuuden tuottamia ja ohjailemia. Muotitrendit kulkevat yleensa
kuluttajia edella ja niita markkinoidaan ennen kuin varsinainen trendi edes on syntynyt. Tasta
hyvia esimerkkeja ovat media ja muotinaytokset. Muotitrendeja pyritaan luomaan systemaat-
tisesti perustuen nousevien ilmioiden tarkasteluun, tiedonkeruuseen ja analysointiin. Yrityk-
sen nakokulmasta tama on hyodyllista tulevaisuuden liiketoiminnan suunnittelussa. (Hiltunen
2017, Ennakoinnin kentta.)

Viimeisten parin vuoden aikana kuluttajatrendina on korostunut kuluttajien arvostus totuutta
ja luottamusta kohtaan. Media ja instituutiot ovat herattaneet kuluttajissa epaluottamusta
esimerkiksi vaarennetyn uutisoinnin vuoksi, minka seurauksena kuluttajat vaativat nykyaan
suorempaa vuorovaikutusta ja keskustelumahdollisuutta palveluntarjoajan kanssa. Nostalgi-
alla eli vanhoilla ja tutuilla tuotteilla on vahva vaikutus kuluttajien luottamukseen. Tama
muistuttaa kuluttajia yksinkertaisemmista ajoista, jolloin tuotteiden ja palvelujen tarjonta oli
suppeampaa. Myos tuotteiden kulutusika tai kesto oli pidempi. Nostalgian avulla kuluttajien
on helppo arvostella ja verrata nykypaivan tuotteita aiemmin koettuihin yksinkertaisiin ja toi-
miviin ratkaisuihin. Kuluttajien luottamuksen hakemisen seurauksena yritykselta vaaditaan
tana paivana syvallisempaa avoimuutta niin tuotteiden tai palvelujen hankintaa ja tuotantoa
kuin ekologisuuttakin kohtaan. (Bhargava 2018, 63-64; 69-70.)

Toinen viime vuosina esille noussut kuluttajatrendi on sukupuolineutraalisuus. Perinteisten
sukupuoliroolien uudelleenmaarittely on johtanut osan kuluttajista torjumaan sukupuoliroolia
kasittelevan tuotteen tai palvelun kokonaan ja osan kuluttajista esimerkiksi peittelemaan
omaa sukupuolirooliaan. Monet yritykset ovat seuranneet tata kuluttajatrendia ja muokan-
neet sen seurauksena tuotteita tai palvelujaan sukupuolineutraalimpaan suuntaan. Talla on
ollut nakyva vaikutus esimerkiksi niin tuotteiden ja palvelujen markkinoinnissa, yritysten rek-
rytointiprosesseissa kuin tyopaikkojen toimintatavoissakin. Koska sukupuolirooleilla on ollut
kulttuurillisesti hyvin perinteinen kasitys, kyseinen kuluttajatrendi haastaa jokaisen ajattele-
maan pitkakestoisia olettamuksia seka tarkastelemaan tulevaisuutta empaattisemmin ja ym-
martavammin. (Bhargava 2018, 73-75; 80-81.)

Sukupuolineutraali kuluttajatrendi nakyy myos esimerkiksi vaateteollisuudessa. Eri vaateket-
jut ja jalleenmyyjat ovat muun muassa poistaneet lasten vaatteistaan perinteisia sukupuoli-
rooleja korostavat merkinnat seka kokeilleet erillisen sukupuolineutraalin vaatemalliston ke-

hittamista. Myos vaatemerkkien markkinoinnissa on pyritty tuomaan esille naisten ja miesten
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valista samanarvoisuutta yhdistamalla vaatemallistojen muotiesityksia perinteisten sukupuoli-
roolien kesken. (Bhargava 2018, 77-78.)

Kolmantena viime vuosien kuluttajatrendina voidaan nostaa esille kuluttajien valveutunei-
suus. Tama kaytannossa tarkoittaa, etta mita enemman kuluttajilla on tietoa tuotteista ja
palveluista, sita enemman he rohkaistuvat myos jakamaan mielipiteitaan ymparilla vaikutta-
vasta maailmasta. Tama voidaan liittaa mielipiteisiin niin ostopaikkoja, tyopaikkoja kuin sijoi-
tuspaikkojakin kohtaan. Kuluttajien valveutuneisuus heijastuu muun muassa eettisempaan lii-
ketoimintaan, tietoisempiin investointeihin, suurempiin innovaatioihin seka vahvempaan tyon-
tekija- ja kuluttajasitouttamiseen. (Bhargava 2018, 83-84; 92-93.)

Tekstiili- ja vaateteollisuudessa yleistynyt vastuullinen kuluttaminen ja siihen liittyvat trendit
ovat lisanneet nakyvyyttaan. Kuluttamisen haasteeksi on nimittain noussut muodin nopea
vaihtuvuus, joka kannustaa kuluttajia toistuvalla tahdilla ostamaan uusia tuotteita ja seuraa-
maan vaihtuvia muotitrendeja. Vastuullisen kuluttamisen trendi tekstiili- ja vaateteollisuu-
dessa kannustaakin kuluttajia tana paivana miettimaan kulutustottumuksiaan, ostamaan
vaate- ja tekstiilituotteita ainoastaan tarpeeseen, suosimaan ymparistoystavallisia ja eettisia
tekstiileja, kierrattamaan tai lainaamaan seka huoltamaan tekstiilituotteita oikeaoppisesti.
(Kuluttajaliitto 2020.)

Trendit ilmenevat usein pareina. Trendilla sanotaan olevan monesti myos niin kutsuttu vasta-
trendi. Vastatrendi kuvaa yleensa hyvin pienen ja rajoitetun ryhman toimintatapaa. Se voi py-
sya joko marginaalisessa arvossaan rajoitetun ryhman toimintatapana tai sen vaikutusvalta voi
ajan myota myos voimistua. Vaikutusvallan voimistuessa vastatrendi voi jopa ottaa vallitsevan
aseman niin, etta varsinainen trendi vaistyy vastatrendin tielta. Talloin puhutaan trendin tait-
tumisesta. Kyseiset taittumispisteet ovat tulevaisuuden ennakoinnin kannalta mielenkiintoisia

tekijoita. (Hiltunen 2017, Ennakoinnin kentta.)

Kuten edella kuvattiin, trendit ovat hyvin moninaisia. Kuluttajatrendi on yksi useista trendi-
luokista, mita voidaan kuvata muutoksena kuluttajan kayttaytymisessa ja asenteissa. Koska
kuluttajan kayttaytymisen ja asenteiden muutosta on suoranaisesti hankala mitata, kulutta-
jatrendeissa yleensa yhdistyvat tilastollisten trendien mittaus seka kuluttajakayttaytymisen ja
kuluttajan arvojen muutosten havainnollistaminen. Kuluttajatrendien mittaus perustuen yh-
teen muuttujaan on mahdotonta, silla yleisesti eri kuluttajatrendit muodostavat niin sanotusti
joukon trendeja eli tapahtumasuuntauksia, jotka liittyvat laajempaan kokonaisuuteen. Kulut-
tajatrendi huomataankin usein havainnoinnin avulla, kun jokin trendi yleistyy esimerkiksi ka-
tukuvassa tai arkipaivaisessa elamassa. Jokin trendin osa voi myos nakya tilastollisesti jonkin
ilmion yleistymisena, esimerkkina sosiaalisessa mediassa puhuttavat aihealueet. Ryhmadyna-
miikka on tarkea osa kuluttajatrendeja, silla se kuvaa miten muutos lahtee leviamaan ryh-

massa. Kuluttajatrendi kuvaa sita, miten monen kuluttajan kuluttajajoukko kayttaytyy.
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Yleisesti kuluttajatrendi leviaa edellakavijoiden kautta muiden joukkoon ja muuttaa kayttay-

tymismalleja. (Hiltunen 2017, Ennakoinnin kentta.)
2.4.4 Asiakaspersoonat

Asiakaspersoonalla voidaan kuvata todelliseen tietoon perustuen tietyn kohderyhman edusta-
jaa. Tarkoituksena on keskittya ymmartamaan kohderyhman edustajan tavoitteet, haasteet ja
kayttaytymismallit. Vaikka asiakaspersoonan kuvaukseen ja esittamiseen liittyykin visuaali-
suus, on asiakaspersoonaa luodessa olennaista tarkastella kohderyhman edustajaa tuotteen
tai palvelun nakokulmasta eli suhteuttaa kohderyhman edustajan tarpeet, hyodyt, haasteet ja
kayttaytyminen yrityksen tarjoamaan tuotteeseen tai palveluun. Asiakaspersoona vastaa siis
yhta kohderyhmaa. Luonnollisesti asiakaspersoonia voi olla useita, silla usein yrityksella on

asiakkaita eri kohderyhmista. (Varikyna 2020.)

Asiakaspersoonaa varten paras tiedonkeruumenetelma on haastattelu, silla sen avulla voidaan
kerata syvallisempaa tietoa esimerkiksi henkilon tavoitteista. Lisaksi haastattelu voi mahdol-
listaa yllattavankin tiedon keraamisen. Haastattelun ohella toinen vaihtoehto asiakkaiden ta-
voitteiden ja haasteiden selvittamiseen on kysely. Ennen kyselyn tai haastattelun toteutusta,

olemassa olevan tiedon hyodyntaminen on tarkeaa. (Varikyna 2020.)

Asiakaspersoona koostuu niin kutsuttujen demograafisten tietojen, kuten asiakkaan ika tai
asuinpaikka, lisaksi tavoitteista, toivotuista hyodyista, haasteista seka tiedonhankinta- ja paa-
toksentekotavoista. Tavoitteiden kartoittamisen avulla kuvataan, mitka asiat ovat asiakasper-
soonan tavoitteita koskien yrityksen tuotteen tai palvelun hankkimista. Lisaksi tavoitteilla ku-
vataan, kuinka asiakaspersoonan elama muuttuu tuotteen tai palvelun hankkimisen myota.
Arvostetut hyodyt kuvaavat asiakaspersoonan arvoja tuotteen tai palvelun hankintaa koskien,
seka minkalaista lisahyOtya asiakaspersoona tavoittelee tuotteen tai palvelun hankinnan
kautta. Haasteet kertovat, mitka asiat ovat asiakaspersoonan esteita tavoitteita saavutetta-
essa, seka miksi asiakaspersoona ei osta kyseista tuotetta tai palvelua vaan valitsee kilpailijan
tuotteen. Tiedonhankinta kuvaa, kuinka asiakaspersoonan tarpeet heraavat ja mita kautta
han etsii tai loytaa tietoa tuotteesta tai palvelusta. Lisaksi tiedonhankinta on yhteydessa paa-
toksentekoon eli ostoprosessiin, minkalaista tietoa asiakaspersoona tarvitsee ostopaatoksen
perustaksi. (Varikyna 2020.)

Palvelumuotoilua voidaan kuvata prosessina tai erilaisten tyokalujen valikoimana, jonka
avulla pyritaan kehittamaan palveluliiketoimintaa. Palvelumuotoilu perustuu yhteiseen, jaet-
tuun ajattelu- ja toimintatapaan, jossa eri ammattialojen osaaminen yhdistyy. Palvelumuo-
toilu on lahtoisin muotoilusta, joka on yhdistanyt muotoilun ydinosaamisen osaksi palvelujen
kehittamista. Palvelumuotoilu kuitenkin eroaa selvasti muotoilusta, silla palvelumuotoilun
lopputulos keskittyy nimenomaan palveluun eika itse muotoiluun tai toisin sanoen designtuo-

tokseen. (Tuulaniemi 2011, luku 2.)
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Tuulaniemi (2011, luku 3) kayttaa palvelumuotoilun yhteydessa asiakastiedon jasentamisesta
termia asiakasprofilointi. Asiakasprofilointi on asiakastutkimuksista keratyn tiedon tiivistami-
seen ja esittamiseen perustuva menetelma. Se pohjautuu asiakkaan arvonmuodostumisen ym-
martamiseen. Asiakasprofiili kuvastaa asiakastutkimuksesta esiin nousseita toimintamalleja ja
kayttaytymista, toiminnan motiiveja, hallitsevia arvoja seka asiakkaan toimintaa ohjaavia pel-
koja tai esteita. Asiakasprofiili on niin kutsuttu arkkityyppi tietynlaisen asiakasryhman ku-
vauksesta, joka auttaa ymmartamaan asiakkaan arkea. Asiakasprofiilit voivat toimia suunnit-
telutyokaluna niin palvelutuotteen ideoinnissa, paatoksenteossa kuin konseptoinnissakin. Asia-
kasprofiili auttaa tiivistamaan asiakkaan arvonmuodostuksen muotoon, joka auttaa ymmarta-
maan miksi tai kenelle palveluja kehitetaan. Nain ollen palvelutuotteet voidaan kohdentaa ja
profiloida paremmin. Lisaksi ne voivat auttaa viestinnan suunnittelussa ja tehda palvelusta

helpommin saavutettavamman. (Tuulaniemi 2011, luku 3.)
2.5 Tyokalut tulevaisuuden toimintaympariston tueksi

Tulevaisuuden tutkimus on monitieteinen tutkimussuunta, joka tutkii nykyisyytta keskittyen
tulevaisuuden tietamykseen ja yhdistaa dokumentoituun tietoon nakemyksellisen tiedon. En-
nakoinnilla tarkoitetaan tulevaisuuden muutostekijoiden kartoittamista, huomioiden muutos-
tekijoihin vaikuttavat voimat ja vastavoimat. Ennakointi on keskeinen menetelma tulevaa toi-
mintaa ja strategiaa maariteltaessa. Sen tarkoituksena on parantaa yritysten ja muiden orga-
nisaatioiden uudistumiskykya seka innovaatioiden kehittamista pitkalla aikavalilla. Ennakoin-
nin pohjalta on tarkoitus muodostaa toimintamalli suhteessa muihin toimijoihin. (Kettunen &
Meristo 2010, Johdanto.)

SWOT-analyysi on analysointimenetelma eli toisin sanoen liiketoiminnan yksi perustyokalu,
jonka avulla yritys voi kehittaa strategista liikketoimintasuunnitteluaan seka arvioida kilpailu-
kykyaan. Analyysi voidaan kohdentaa itse yritykseen, sen aloitteisiin tai toimialaan. Se perus-
tuu tilanteen kuvaamiseen realistisesti, tosiasioiden ja tietoperustan pohjalta. SWOT-analyysi
tarkastelee niin yrityksen sisaisia ja ulkoisia tekijoita kuin nykyista ja tulevaisuuden potenti-
aaliakin. SWOT-analyysin avulla pyritaan tunnistamaan yrityksen ydinvahvuudet ja -heikkou-
det, seka liiketoiminnan mahdollisuudet ja uhat nelikenttaanalyysia mallintaen. SWOT-analyy-
silla voidaan arvioida suoritusta, kilpailukykya, riskeja ja lilkketoimintapotentiaalia. SWOT-
sana muodostuu nimensa mukaisesti edella mainituista neljasta ydintekijasta. S tulee sanasta
”strenghts” eli vahvuudet, W tulee sanasta "weaknesses” eli heikkoudet, O tulee sanasta "op-

portunities” eli mahdollisuudet ja T tulee sanasta "threats” eli uhat. (Investopedia 2020.)

SWOT-analyysi on yksinkertainen tyokalu ja sita kaytetaan yleisesti yritysliiketoiminnan analy-
soinnissa. Sen avulla voidaan helposti ryhmitella eri tekijoita nelikentan muotoon, etsien yri-
tyksen hyodynnettavissa olevat resurssit ja parannettavissa olevat kompastuskivet, seka ha-

vainnollistamalla tulevaisuutta vaarantavat uhat ja tuloksellisuutta edesauttavat
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mahdollisuudet. SWOT-analyysin pohjalta on oleellista rakentaa konkreettinen toimintamalli

liilketoiminnan eteenpainviemiseksi. (Suomen Riskienhallintayhdistys 2020.)

PESTE-analyysi on uudistamisen kannalta tarkea menetelma, joka keskittyy eri tekijoiden eli
muuttujien tarkasteluun. PESTE-analyysi toimii tiedonkeruumenetelmana ottaen huomioon
poliittiset, ekonomiset, sosiaaliset, teknologiset seka ekologiset muutostekijat. Naiden ohella
analyysimenetelma havainnollistaa myos kyseisten muutostekijoiden vaihtoehtoisia arvoja.
(Kettunen & Meristo 2010, Johdanto.)

Yrityksen liiketoimintaa uudistettaessa tai kehitettaessa, niin kutsuttu Ydinpatevyyspuu-me-
netelma toimii yrityksen nykyhetken kilpailukyvyn arvioimiseen. Ydinpatevyyspuun konsepti
toimii yrityksen liiketoimintojen ja osaamisen yhdistavana tyokaluna, joka rakentuu puun eri
osista. Puun runko kuvaa tekijoita eli ydinpatevyyksia, joiden varassa yritys menestyy kilpai-
lussa ja joiden takia asiakas valitsee kyseisen tuotteen tai palvelun. Puun juuret havainnollis-
tavat eri osaamisalueita jakautuen tietoon ja taitoon, arvoihin ja asenteisiin, seka kontaktei-
hin ja kokemuksiin. Puun latva koostuu eri oksista, joista kukin on tuotteita tai palveluita eli
puun hedelmia, tuottavia osia. Naiden tekijoiden ohella ydinpatevyyspuuhun voidaan myos
liittaa linnunpontto, joka havainnollistaa ydinliiketoiminnan ohella tehtavaa tyota resurssien
mukaan. Menetelman tarkoitus on keskittya yrityksen osaamisalueisiin, jotka vaativat kehitta-
mista, uudistamista tai jopa poistoa, kun tarkastellaan toimintaa erilaisessa tulevaisuudessa
kuin mihin on totuttu. Sen avulla voidaan tarkastella vanhojen resurssien suhdetta uuden ke-
hittamiseen seka kartoittaa, mista kannattaa kenties luopua ja mihin panostaa. Ydinpatevyys-
puun liittaminen tulevaisuuden toimintaymparistoon eli metsaan antaa laajemman perspektii-

vin nykyhetken tarkasteluun. (Kettunen & Meristo 2010, Johdanto.)

Roadmapin eli niin kutsutun tiekartan tarkoituksena on hahmottaa yrityksen nykytila suh-
teessa tulevaisuuden tapahtumiin seka sen visioon. Tarkastelun kohteena ovat tapahtumat
keskipitkalla ja pitkalla aikavalilla, tavoitteena loytaa keinot vision saavuttamiseksi. Tiekart-
taa voidaan hyddyntaa yrityksen strategisessa liiketoimintasuunnittelussa. Sen avulla pyritaan
vastaamaan kysymyksiin miksi, mita ja miten. Kysymysten avulla on tarkoitus tarkastella yri-
tyksen resursseja, varsinaista tuotetta tai palvelua seka ymparilla vaikuttavaa markkinaa ja
toimintaymparistoa. Markkina ja toimintaymparisto kuvaavat, miksi yrityksen tulee ohjata toi-
mintaansa. Tuote tai palvelu kuvastavat, minka eteen tulee toimia. Resurssit puolestaan ker-

tovat, miten toimitaan. (Lindqvist 2017.)
2.5.1 Megatrendit osana tulevaisuuden toimintaymparistoa

Megatrendit ovat lahtoisin 1980-luvulta, jolloin amerikkalainen futuristi John Naisbitt lansee-
rasi megatrendin kasitteen. Hanen mukaansa megatrendit ovat yhteiskunnallisia, taloudelli-

sia, poliittisia ja teknologiasia muutoksia, jotka muodostuvat hitaasti, mutta vaikuttavat
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meihin tietyn aikaa. Megatrendit kuvaavat nykyhetkea, mutta niiden voidaan pitkakestoisuu-

tensa vuoksi olettaa kuvastavan tulevaisuudenkin suuntaa. (Hiltunen 2012, luku 4.)

Megatrendi kuvaa yleensa globaalilla tasolla useista ilmidista muodostuvaa yleista kehitys-
suuntaa, joka nayttaytyy laaja-alaisena muutoksen kaarena. Megatrendit ovat liitettavissa
ymparilla oleviin tuttuihin asioihin ja muutoksiin, mitka ovat kaynnissa jo nyt mutta suurella
todennakoisyydella tapahtuvat myos lahitulevaisuudessa. Megatrendit kuvaavat hyvin laajoja
tulevaisuuteen liittyvia muutoskokonaisuuksia, mutta niiden syvallisemmassa havainnollista-
misessa ja ymmartamisessa on olennaista tarkastella trendeja, heikkoja signaaleja ja trendien
valisia jannitteita. Tulevaisuus ei ole megatrendeihin perustuen koskaan ennalta maaritelty,
silla eri trendien valilla vaikuttavat jannitteet voivat muokata kehityskulun suuntaa. (Sitra
2020a.)

Vallitsevan megatrendin aikajanne on yleensa viidesta kymmeneen vuoteen. Yritysten liiketoi-
minnan kannalta megatrendit ovat olennainen osa tulevaisuuden liiketoiminnan suunnittelua.

Megatrendit ovat myos sidoksissa kuluttajatrendeihin. (Hiltunen 2017, Ennakoinnin kentta.)

Sitran (2020b, 8) julkaisemat megatrendit eli vallitsevat kehityskulut vuonna 2020 on koottu
viideksi eri teemaksi. Ensimmainen megatrendi kasittelee ekologisen jalleenrakennuksen Kkii-
reellisyytta eli sita, miten ymparistovastuulliseen kestavyyskriisiin vastataan. Ympariston tilan
seka ihmisten hyvinvointia parantavan yhteiskunnan jalleenrakennus on keskeisin tulevaisuu-
teen vaikuttava tekija ja kriittinen teema seuraavan kymmenen vuoden aikana. Jotta ekologi-
seen kestavyyskriisiin voidaan vastata, se edellyttaa toimintatapojen ja kulttuurin muutoksia
seka nopeita ratkaisuja. (Sitra 2020b, 9, 13-14.)

Toinen megatrendi kasittelee vaeston ikaantymista ja monimuotoistumista eli sita, kuinka va-
estonrakenne muuttuu alhaisen syntyvyyden ja pidentyneen elinian myota. Tulevaisuudessa
nuorten ikaluokka on entista pienempi ja jo nyt nakyva paine maahanmuutolle tulee kasva-
maan globaalien muuttoliikkeiden kasvun seurauksena. Eri ihmisryhmien vastakkainasettelut
ovat lisaantyneet, kaupungistuminen ja kasvukeskuksiin keskittyminen jatkuu, ja iakkaiden
ihmisten terveydelliset tekijat asettavat omat haasteensa vaestonrakenteelle. (Sitra 2020b, 9,
21-23.)

Kolmas megatrendi kuvaa verkostomaisen vallan voimistumista eli sita, kuinka valtasuhteet ja
vallankayton muodot ovat muutoksessa globaalilla tasolla. Vuorovaikutuksen ja verkostoitumi-
sen rooli on kasvussa ja merkittavana vallankayton valineena on yleistynyt hammennys. Valti-
oiden ohella muun muassa yrityksista, kaupungeista ja kansainvalisista instituutioista on tullut
nollisuuden ihannointi demokratian kustannuksella on kasvussa ja poliittinen vaikutusvalta on

saanut uuden nakyvyyden sosiaalisen median kautta. (Sitra 2020b, 9, 29-30.)
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Neljas megatrendi kasittelee teknologian sulautumista kaikkeen. Teknologian nopea kehitys ja
uusien sovellusten nopea kayttoonotto vaikuttavat luonnollisesti ihmisten kayttaytymiseen,
toimintatapoihin ja yhteiskunnan rakenteisiin. Automaatiosta on tullut tuotantoa ja toimintaa
hajauttava tekija, vuorovaikutus on muuttanut muotoaan virtuaaliymparistoon ja uusiutuvaan
energiaan panostaminen on kehitysvauhdissa. Digitaalisista palveluista siirrytaan entista
enemman virtuaalitodellisuuteen. Terveysteknologia on saanut uuden ulottuvuuden esimer-

kiksi geenimuuntelun kautta ja tekoalyn hyodyntaminen yleistyy. (Sitra 2020b, 9, 37-38.)

Viides megatrendi kuvaa, kuinka talous hakee suuntaa. Talous on suurten muutospaineiden
keskella, silla vauraudesta tulee entista keskittyneempaa, kasvu haastaa ymparistoa lansimai-
den kasvun vahentymisena ja talouden hyvinvoinnin tuotto on alemmalla tasolla kuin ennen.
Tyon rakenteet muuttuvat organisoinnin ja hyodyn nakokulmista, kiertotalouden merkitys on
entista tarkeammassa asemassa ja osaamisen kehittamiseen tarvitaan kasvavia panoksia.
(Sitra 2020b, 9; 45-46.)

Megatrendit syntyvat erilaisten trendien muodostamana. Trendit puolestaan muodostuvat eri-
laisista nousevista ilmioista, joita on mahdollista havainnoida ja analysoida heikkojen signaa-
lien avulla. Trendin historia on aina lyhyempi kuin megatrendin. Megatrendin kuvatessa glo-
baalia muutossuuntaa, trendit ovat megatrendeja paikallisempia ja suppeampia muutosten
suuntia. Alla olevassa kuviossa 4 on havainnollistettu megatrendin suhdetta trendeihin ja
heikkoihin signaaleihin, joita tarkastellaan seuraavaksi. (Hiltunen 2012, luku 4; Hiltunen 2017,

Ennakoinnin kentta.)

Megatrendi

Trendi 1 Trendi 2

Nouseva asia A Nouseva asia B Nouseva asia C Nouseva asia D
(heikko signaali) (heikko signaali) (heikko signaali) (heikko signaali)

Kuvio 4: Megatrendin suhde trendeihin ja heikkoihin signaaleihin (Hiltunen 2012, luku 4)

Megatrendeihin kytkeytyvat heikot signaalit ovat ensimmaisia merkkeja muutoksesta eli toisin
sanoen heikot signaalit kertovat ymparilla nousevista uusista ilmioista tai tapahtuvista asi-

oista. Heikot signaalit voivat olla pienia havaintoja esimerkiksi uudenlaisista kaytanteista,
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pienista lehtiartikkeleista tai huhupuheesta. Heikkoihin signaaleihin liitetaan usein muun mu-
assa yllatyksellisyys, uutuus ja outous. Niihin suhtaudutaan negatiivisesti tai vahattelevasti,
silla ne usein taittavat juurtuneita ajattelumalleja. Erityisesti yritysmaailmassa heikoista sig-
naaleista ei kovin puhuta, koska monet ihmiset ovat arkoja mahdollisten, uusien ja outojen
trendien havainnoimista kohtaan. Heikkojen signaalien havainnointi on joka tapauksessa
oleellista, silla niiden havainnoinnin avulla voidaan mahdollistaa paremmin tulevaisuuteen va-
rautuminen. Muutoksen huomaaminen ajoissa mahdollistaa nopean reagoinnin ja muutossuun-
nan hyodyntamisen parhaimmassa tapauksessa osana yrityksen kilpailuetua. Myos ei-toivotun
muutoksen syntymisen huomaaminen ja havainnointi voivat edesauttaa muutokseen varautu-

misessa, ja ennen kaikkea sen suunnan muuttamisessa. (Hiltunen 2017, Ennakoinnin kentta.)

Yksittainen heikko signaali ei itsessaan anna arvoa muutoksen ennakoinnissa vaan arvo saavu-
tetaan yhdistelemalla samanlaisia heikkoja signaaleja keskenaan. Heikon signaalin merkityk-
sellisyytta on vaikea arvioida etukateen, silla usein muutos yllattaa taysin eri suunnasta kuin
on oletettu. Muutosten tarkastelussa ja heikkojen signaalien havainnollistamisessa tarkeaa on
tutkia ymparistoa avoimena. Heikot signaalit ja niiden yhdistaminen seka analysointi ovat

avaintekijoita uusien trendien loytamisessa. (Hiltunen 2017, Ennakoinnin kentta.)
2.6 Tietoperustan yhteenveto

Yritykset etsivat liiketoiminnan kasvumahdollisuuksia globalisaation seurauksena entista
enemman kansainvalisilta markkinoilta. Liikevaihdon tavoittelu kotimaan markkinoiden ulko-
puolelta edellyttaa yritykselta kansainvalistymisprosessin tarkkaa suunnittelua seka niin stra-

tegian, rakenteiden kuin resurssienkin uudelleen arvioimista. (Alves ym. 2019, 1-2.)

Kansainvalistymisprosessin toteutukseen loytyy eri vaihtoehtoja. Yritys voi kansainvalistya pe-
rinteisella tavalla eli noudattaa vaiheittaisen kansainvalistymisen mallia. Talloin liikevaihtoa
lahdetaan tavoittelemaan kansainvalisilta markkinoilta sen jalkeen, kun kotimaan liiketoi-
minta on vakiintunutta. Born global -mallin lahtokohdista yritys voi puolestaan tavoitella kan-
sainvalisten markkinoiden liikevaihtoa jo ennen kuin kotimaan markkina on vakiintunut. Tama
kuvastaa yrityksen nopeaa kansainvalista liiketoimintakasvua. (Alves ym. 2019, 4-5.) Toisaalta
viime vuosina on myos yleistynyt niin kutsuttu born again global -malli, jolloin yritys paattaa
kansainvalistymisestaan yllattaen jonkin radikaalin muutoksen seurauksena (Dominguez &
Mayrhofer 2017, 1053).

Kansainvalistymisprosessin suunnittelun kannalta on tarkeaa tiedostaa kansainvalisen kaupan
kaytanteet ja tuntea kohdemarkkina (Yrittajat 2019). Lisaksi kansainvalisten verkostojen mer-
kitys, oikean jakelukanavan valinta ja brandiviestinta ovat oleellisia, liiketoimintakasvuun vai-
kuttavia tekijoita (Dominguez & Mayrhofer 2017, 1052; Marketing MO 2020; Tuulaniemi 2011,
luku 1).
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Nykypaivan liiketoimintaymparistossa kulutustuotteita voidaan tarkastella tuotteen aineellis-
ten ja palvelun aineettomien ominaisuuksien yhdistelmana. Kuluttajien ostopaatos on pitkalti
tuoteominaisuuksista riippuvainen, joten yrityksen kannalta tuoteominaisuuksilla erottautumi-
nen on tarkeaa. Tuoteominaisuuksia voidaan tarkastella tuotteen kerrostuneisuuden pohjalta,
maarittaen tuotteen ydintaso, muodollinen taso ja lisatuotteen taso. (Akpoyomare ym. 2012,
196-197.) Kuluttajan ostopaatoksen taustalla vaikuttaa aina tarve, joka muodostuu joko sisai-
sen tai ulkoisen arsykkeen kautta. Ostoprosessia maarittava sisainen arsyke voidaan liittaa
Maslowin tarvehierarkiaan, silla sisainen arsyke on aina kuluttajasta itsestaan lahtoisin. Kulut-
tajakayttaytymisen ja kuluttajan ostopaatoksen ymmartamiseksi onkin tarkeaa keskittya sel-
vittamaan, mitka tekijat maarittavat kuluttajan ostopaatoksen syntya. (Hiltunen 2017, Miten

kuluttaja tekee ostopaatoksen?)

Kuluttajakayttaytymisen ja -asenteiden muutoksia kuvaavat kuluttajatrendit havainnollista-
vat, miten useasta kuluttajasta muodostuva kuluttajajoukko kayttaytyy. (Hiltunen 2017, En-
nakoinnin kentta.) Parin viime vuoden aikana kuluttajatrendeina ovat korostuneet muun mu-
assa kuluttajien valveutuneisuus seka luottamuksen ja totuuden arvostus. Kuluttajat ovat en-
tista tietoisempia ja ymmartavat myos, etta tietoisuutta on helppo jakaa ja levittaa. Median
ja eri instituutioiden herattaman epaluottamuksen myota, kuluttajat kaipaavat suoria vuoro-
vaikutusmahdollisuuksia yritysten kanssa. (Bhargava 2018, 63-64; 70; 83-84.) Yrityksen kulut-
tajakohderyhmia voidaan kuvata asiakaspersoonien avulla. Asiakaspersoonien tarkoituksena
on auttaa ymmartamaan kohderyhman kayttaytymismalleja, tavoitteita ja haasteita. (Vari-
kyna 2020.)

Tulevaisuuden litketoimintaympariston havainnollistamiseksi, erilaisista ennakoinnin tyoka-
luista on hyotya liiketoiminatastrategiaa linjatessa (Kettunen & Meristo 2010, Johdanto). Tu-
levaisuuden liiketoimintaympariston kannalta on tarkeaa havainnoida myos kuluttajatrendei-
hin sidoksissa olevia megatrendeja. Toisin sanoen yhteiskunnallisia, taloudellisia, poliittisia ja
teknologisia muutoksia, jotka kuvaavat niin nykyhetkea kuin pitkakestoisempaakin tulevaisuu-
den suuntaa. (Hiltunen 2012, luku 4.)

3 Opinnaytetyon kehittamiskohteen esittely

Taman opinnaytetyon kehittamiskohteena on suomalaisen designalan yrityksen, Design Kuu
Oy:n, liiketoiminnan kansainvalistymismahdollisuuksien kartoitus seka edistaminen keskittyen
Sveitsin kohdemarkkina-alueeseen. Kehittamiskohteen taustalla vaikuttanut Tutka-hanke on
toiminut lahtokohtana ja perustana taman opinnaytetyon toimeksiantoa koskien. Seuraavassa
esitellaan kehittamiskohde kokonaisuudessaan, yritykseen ja Sveitsin kohdemarkkinaan tutus-

tuen.
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3.1 Tutka-hanke

Tutka-hanke on Laurea-ammattikorkeakoulun koordinoima, pienten ja keskisuurten yritysten
tulevaisuuden kasvumahdollisuuksia edistava projekti. Se toteutetaan yhdessa Keski-Uuden-
maan Kehittamiskeskus Oy:n, Novago Yrityskehitys Oy:n seka Posintra Oy:n kanssa aikavalilla
1.9.2018-31.12.2020. Tutka-hankkeella pyritaan edesauttamaan yritysten liikketoiminnan kas-
vua konkretisoimalla keinoja liiketoiminnan uudelleen arviointiin, asiakas- ja markkinatarpei-
den tunnistamiseen, uudenlaisten liiketoimintamallien ymmartamiseen ja soveltamiseen,
asiakaslahtoisen liiketoimintamallin ja sen tyokalujen tunnistamiseen, seka osaamisen kehit-
tamiseen oppimisen ja kumppanuuksien kautta. Hankkeen on tarkoitus palvella Uudenmaan
alueelta valikoituja pienia ja keskisuuria yrityksia, joille on tehty hankkeen alkuvaiheessa pe-
rustason tarvekartoitus heidan nykyisen liiketoimintamallinsa pohjalta, liiketoiminnan kehi-
tyksen, seka osaamis- ja verkostoitumistarpeiden mukaan. Hankkeen avulla pyritaan havain-
nollistamaan eri alojen moninaisuutta tiedon jakamisen ja soveltamisen osalta, digitalisaation
vaikutuksia, uusien liiketoimintamallien mahdollistamista seka tulevaisuuden liiketoiminta-
mahdollisuuksia. Tutka-hanke tukee myos yritysten kasvumahdollisuuksia erilaisten verkostoi-

tumistilaisuuksien kautta. (Laurea-ammattikorkeakoulu 2020.)

Tutka-hankkeen rahoitus on tuettu Euroopan aluekehitysrahaston avulla Uudenmaanliiton
kautta. Hankkeen koordinoijan, Laurea-ammattikorkeakoulun, seka edella mainittujen toteut-
tajayritysten kanssa Tutka-hankkeen pohjalta rakennetaan ja luodaan alueellisesti kaytetta-
vissa oleva verkottunut toimintamalli. Sen tarkoituksena on auttaa pienia ja keskisuuria yri-
tyksia tunnistamaan kasvumahdollisuuksia ja soveltamaan erilaisia ratkaisumalleja yrityskoh-

taisesti tulevaisuudessa. (Tutka-hanke 2020.)
3.2 Design Kuu Oy

Design Kuu Oy on Sannaliina Kuussaaren vuonna 2003 perustama designalan yritys. Design Kuu
aloitti toimintansa toiminimen muodossa, mutta vuonna 2010 yritysmuoto muutettiin osakeyh-
tioksi. Design Kuu Oy on kahden osakkaan omistuksessa, Sannaliina Kuussaari omistaa yrityk-
sesta puolet ja toimii yrityksen toimitusjohtajana. Toisen puolikkaan omistaja on niin ikaan
yksityishenkilo, joka toimii yrityksen kirjanpitajana ja hallituksen puheenjohtajana. (Kuus-
saari 2020.)

Sannaliina Kuussaari on vuonna 2003 Taideteollisesta korkeakoulusta taiteen maisteriksi val-
mistunut designalan yrittaja. Han opiskeli lasi- ja keramiikkasuunnittelun koulutusohjelmassa
muotoilun osastolla. Ennen Taideteollista korkeakoulua Sannaliina opiskeli taidegrafiikkaa
muun muassa Pekka Halosen taideakatemiassa, josta han valmistui taidegraafikoksi. Vaikka
Sannaliina opiskelikin Taideteollisessa korkeakoulussa lasi- ja keramiikkataidetta, ei esine-
suunnittelu ja minimalistinen varien kaytto koskaan loytanyt paikkaansa hanen urallaan. Ha-

nen kiinnostuksenkohteenaan on aina ollut varit. Lopputyo Tulikivi Rakennuskivet Oy:ssa eri
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varisten graniitti- ja marmorikivien parissa olikin ensimmainen askel kohti yrittajyytta. (Kuus-
saari 2020a; Kuussaari 2020b.)

Sannaliina Kuussaari perusti toiminimen Design Kuu lopputyotaan varten vuonna 2003. Samai-
sena vuonna valmistumisensa jalkeen han osallistui Marimekko Oyj:n jarjestamaan tuotesuun-
nittelukilpailuun suunnittelemalla useita erilaisia tuotteita. Sen pohjalta herasi kiinnostus
tekstiilien maailmaan. Arabus-yritysvalmennus ja konkreettisen liiketoimintasuunnitelman
laatiminen Design Kuulle kirkastutti myohemmin visiota lakanatuotteista. Sannaliinan haa-
veena oli muokata hotellien valkoisten lakanoiden kulttuuria varikkaammaksi. Hanen oman
tutkimuksensa kautta koskien hotellilakanoiden pesu- ja kiertokaytantoja oli kuitenkin todet-
tava, ettei likketoiminta sen osalta ollut mahdollista. Ajan myota varit ja tekstiilit yhdistyivat

kuviotaiteeseen ja nain alkoi Design Kuun varsinainen tarina. (Kuussaari 2020.)

Design Kuu Oy valmistaa luksustekstiiliin painettuja pussilakanoita. Tuotteiden takana on San-
naliina Kuussaaren vareja pohjoismaiseen luontoon yhdistava design, joka perustuu luonnon
matematiikkaan ja hanen omaan kokemukseensa luonnosta. Luonnon ja monimutkaisten kuvi-
oiden sisustusyhdistelmalla on koettu olevan katsojalleen rauhoittava vaikutus, joka syntyy
ihmisen silmiin tietyntyyppisena fysiologisena resonanssina. Intohimo vareihin yhdistettyna
rauhalliseen ja raikkaaseen Suomen luontoon on painettu korkean laadun puuvillasatiinilaka-
noihin. Yhden pussilakanasetin hinta on 89 euroa. Lakanatuotteiden ohella Sannaliina on suun-
nitellut myos miesten kauluspaitamalliston ja hanen audiovisuaalista designiaan on esitelty
Burj Khalifan loisteessa taideteoksella ”City of Future”. (Design Kuu 2020a; Design Kuu
2020b.)

Design Kuu Oy:n pussilakanat tuotetaan Turkissa, jossa yrityksen yhteistyokumppanina toimii
iso, niin Suomessa kuin maailmallakin tunnettu tehdas. Kyseisen tehtaan valinta on ollut San-
naliina Kuussaarelle tarkea erityisesti lakanoiden laadun ja tehtaan tyoolosuhteiden takaa-

miseksi. Koska tehdas on iso, he pystyvat myos vastaamaan tuotteiden suureen kysyntaan lii-

ketoiminnan kasvaessa. (Kuussaari 2020.)

3.2.1 Visio

Sannaliina Kuussaaren oma design-arvomaailma keskittyy vareihin, valoihin ja musiikkiin. Han
on edustanut suunnittelutyylillisesti opiskeluajoiltaan asti erilaisuutta. Siina missa yleensa
Suomessa suunnittelijat pitaytyvat skandinaavisessa muotoilussa keskittyen maanlaheisyy-
teen, varittomyyteen ja minimalistisuuteen, Sannaliina on halunnut tehda asioita eri tavalla
ja kayttaa esimerkiksi vareja rohkeasti muista poiketen. Hanen kokemuksensa mukaan ihmiset
nauttivat saadessaan variterapiaa, mutta sita ei ainakaan Suomessa ole helposti saatavilla.
(Kuussaari 2020.)
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Varien pohjalta Sannaliina lahti viemaan Design Kuun visiota eteenpain. Varien ohella han on
kokenut luonnon aina tarkeaksi elementiksi. Aiemmin mainittu luonnon matematiikka eli toi-
sin sanoen fraktaaligeometria kantautui osaksi visiota Sannaliinan isan arkkitehtijuurien poh-
jalta. Isalta opittuna Sannaliina paatyi yhdistamaan luonnon matematiikkaan perustuvia frak-
taaleja eli luonnon erilaisia geometrisia toistumia osaksi taidettaan. Han tyostaa fraktaaliku-
viot itse siihen tarkoitetulla ohjelmalla. Han kokee luonnon matematiikan olevan monimutkai-
nen, mutta inspiroiva vision lahde, koska se on universaalista ja kaikki ymparillamme perustuu
jollain tavalla siihen. Jokainen fraktaalikuvio on kopioimattoman taydellinen. (Kuussaari
2020.)

Kuussaari (2020) kuvaa kuinka vision pohjalta Design Kuun brandia on rakennettu vuosien
ajan, osittain konsulttitoimiston tukemana. Suomen luonto on tuotu nakyvaksi osaksi brandia
petaamalla pussilakanat keskelle luontomaisemaa. Brandi huokuu varikkyyden ohella tyylilli-

sesti ”nordic bohoa” ja Suomen luonnon mystiikkaa.
3.2.2 Kansainvalisyys

Design Kuu Oy:n ensimmainen lakanatuotekuosi Karhu toteutettiin nelivaripainona 500 kappa-
leen erassa vuonna 2011, jolloin Sannaliina Kuussaari teki toiveikkaana yhteistyota eraan
agentin kanssa, tavoitteena kartoittaa Venajan ja Japanin markkinoita. Projekti kuitenkin
epaonnistui eika tuottanut tulosta. Suuri tilausmaara jai varastoon seisomaan ja pienissa maa-
rin myytavaksi erilaisilla markkinoilla, tapahtumissa ja joulumyyjaisissa. Myyntityon haas-
teista ja kumppanien puutteesta johtuen, lilketoiminnan edistaminen hidastui. Kyseista laka-
naeraa on viela myymatta muutamia kymmenia kappaleita. Kolme vuotta sitten liiketoimin-
nan edistaminen koki kuitenkin kaanteen, silla digipainotekniikan kehitys antoi mahdollisuu-
det aloittaa erilaisten pussilakanakuosien tuottamisen pienemmissa erissa. Olemassa olevia
pussilakanakuoseja on talla hetkella fyysisina malleina yhteensa 11 kappaletta, joista yhdek-
san on myynnissa Design Kuun verkkokaupassa. Design Kuu Oy:n uudet nettisivut ja verkko-
kauppa avattiin tammikuussa 2020 Suomen sisaisille tilauksille. Maaliskuusta 2020 alkaen ti-
laukset ovat olleet myos mahdollisia rajoitetusti tiettyihin Euroopan maihin, mukaan lukien
Sveitsi. Toistaiseksi verkkokaupan kautta on tullut vasta muutamia tilauksia. Potentiaalisia
asiakkaita tarkasteltaessa, Sannaliina viittaa aiempaan myyntiin erilaisilla markkinoilla, ta-
pahtumissa ja joulumyyjaisissa, joissa hanen yllatyksekseen suurimmaksi asiakaskunnaksi on
osoittautunut noin 60-vuotiaat naiset. Lisaksi myos monet parikymppiset pariskunnat ovat ol-

leet kiinnostuneita. (Kuussaari 2020; Kuussaari 2020b.)

Sannaliinalla on aina ollut kiinnostusta ulkomaita kohtaan ja viimeisen kymmenen vuoden si-
salla hanelle on kirkastunut ajatus Design Kuu Oy:n viemisesta kansainvalisille markkinoille.
Hanella on hyvia ja toimivia verkostoja useaan eri maahan, muun muassa Intiaan, Pakistaniin,

Arabiemiraatteihin ja Saksaan ja han myos kokee potentiaalia lOytyvan. Haasteena
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kansainvalisille markkinoille paasyyn Sannaliina kuitenkin nakee erityisesti oman liiketoimin-
taosaamisensa puutteen seka myyntipuolen, jonka osalta han ei kykene yksin toimimaan. San-
naliina on pyrkinyt kasvattamaan liiketoimintaosaamistaan erilaisten yritysvalmennusten
kautta, viimeisimpana Laurea-ammattikorkeakoulun koordinoima ja Posintran tukema projekti
vuoden 2019 lopulta alkaen. Han on myo0s ollut yhteyksissa muun muassa Business Finlandiin,
jonka kautta han on saanut tietoa esimerkiksi Japanin markkinoista. Sen suurempaa tukea itse
kansainvalistymisprosessiin ei kuitenkaan ole ollut. Erilaisten rahoitusvalmennusten osalta

haasteeksi on noussut oman alkurahoituksen puute. (Kuussaari 2020.)
3.2.3 Kohdemarkkina

Vaikka Design Kuu Oy:n liiketoiminta on jo saanut ja varmasti tulee saamaan enemman jalan-
sijaa Suomessa, Sannaliina Kuussaari nakee Keski- ja Etela-Euroopan ensisijaisena kohdemark-
kinanaan. Kyseisella kohdemarkkina-alueella on totuttu paremmin vareihin ja koristeellisuu-
teen. Keski- ja Etela-Euroopasta eteenpain mentaessa, myos Lahi-ldan ja Intian mahdollisuu-

det ovat hanen nakemyksensa mukaan avoinna. (Kuussaari 2020.)

Sveitsin markkina on Sannaliinalle melko tuntematon, mutta hanella on positiivinen kasitys
maasta ja han nakee markkinan hyvinkin potentiaalisena ja suotuisana Design Kuu Oy:n pussi-
lakanatuotteita ajatellen. Han kokee, etta Sveitsin vauraus ja vankka osaamisen taso ovat
saaneet maan menestymaan ja Sveitsin markkina vastaisi hyvin hanen tarpeitaan. Han tuntee
jonkin verran Saksan markkinaa ja liittaa Sveitsin lahelle sita. Tarkempaa kohdemarkkina-ana-
lyysia tarkasteltaessa, Sannaliina Kuussaari tuo esille nakemyksensa Keski-Euroopan tavarata-
lokulttuurista, jonka han nakee osittain haasteena. Tavaratalojen valtava valikoima eri pussi-

lakanatuotteiden valilla kuvastaa kovaa kilpailua. (Kuussaari 2020.)

Kova kilpailu ei kuitenkaan Sannaliinaa pelastyta, silla han on tottunut haasteisiin ja tavoit-
teiden saavuttamiseen. Suomessa hanen mielestaan ongelmana on liikaakin se, etta ihmiset
eivat ymmarra laatua siina maarin, missa olisi tarpeen vaan keskittyvat enemminkin vertaile-
maan tuotteita hinnan perusteella. Keski-Euroopan markkinoita ajateltaessa Design Kuu Oy:n
lakanatuotteiden hinta-laatusuhde on erinomainen, ehka hinta jopa matala korkeaan hotelli-
luokan laatuun suhteutettuna. Monille Design Kuu Oy:n pussilakanatuotteiden laatu, joissa
langantiheys on 310TC, vaikuttaa varmasti ostopaatokseen eri tavalla Keski-Euroopan markki-

noilla kuin Suomessa. (Kuussaari 2020.)
3.2.4 Tulevaisuuden tahtotila

Tulevaisuudessa vuotta 2030 ajatellen, Sannaliinan tahtotila on, etta Suomen paassa Design
Kuu Oy:n logistiikan hoitaisi siihen palkattu henkilo ja, etta koko myynti toimisi hanen panok-
sestaan riippumatta. Tulevaisuudessa myyntikanavat ovat siis kunnossa ja liiketoiminta tuot-

taa tulosta. Tuotevalikoiman kasvattaminen on toiveena, mutta talla hetkella on hyva
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keskittya yhteen asiaan kerrallaan. Toistaiseksi siis nykyisten tuotteiden markkinointiin ja
myyntiin. Tulevaisuus riippuu luonnollisesti paljon siita, minkalainen koneisto rakentuu lahi-
vuosina liiketoiminnan ymparille. Kannattavan liiketoiminnan kautta kasvu myos muiden suun-
nittelijoiden palkkaukseen on mahdollista. Oman liikkeen perustaminen ei ole suoranainen
haave Sannaliina Kuussaarelle yrityksen kasvua ajateltaessa, silla hanen kokemuksensa perus-
teella litketoiminta pyorii hyvin tavaratalojen ja nettikaupan kautta. Design Kuu Oy:n pussila-
kanatuotteiden tunnetuksi tekeminen tulee olla ensiaskel kohti kasvua ja toimivan tukiverkos-
ton avulla Sannaliina uskoo yrityksensa menestyvan tulevaisuudessa. (Kuussaari 2020; Kuus-
saari 2020b.)

3.3  Sveitsi kohdemarkkinana

Yksi yrityksen liiketoiminnan keskeisimmista perustekijoista on maaritella sen kohdemarkkina-
alue. Kohdemarkkina-alueesta voidaan puhua viitaten siihen, milla maantieteellisella alueella
yritys toimii. Markkina-alueen valinta vaikuttaa yrityksen muihin markkinoinnillisiin liiketoi-
mintaratkaisuihin, kuten resurssivaatimuksiin ja markkinointimenetelmien valintaan. Yrityk-
markkina-alue voidaan maaritella perustuen siihen, toimiiko yritys paikallisesti, alueellisesti,
kansallisesti, kansainvalisesti lahimarkkina-alueilla, valikoidusti monikansallisilla alueilla vai
globaalisti eri markkinoilla. (Rope 2000, 121.)

Sveitsi eli toisin sanoen Sveitsin valaliitto on 1.8.1291 syntynyt Sveitsin liittovaltio, joka pe-
rustettiin kolmen pienen valtion Uri, Schwyz ja Unterwalden toimesta puolustustoimenpiteena
mahdollisia hyokkayksia vastaan. Sveitsin asukasluku on yli kahdeksan miljoonaa ja asukkaista
yli kaksi miljoonaa on ulkomaalaisia. Vuoristot peittavat Sveitsin pinta-alasta 70 %, Alpit
Etela-Sveitsissa 60 % ja Jura-vuoristo pohjoisessa 10 %. Nain ollen suurin osa asukkaista asuu
vuoristojen valissa olevalla alueella, joka kattaa vain 30 % Sveitsin kokonaispinta-alasta.
Sveitsissa puhutaan neljaa virallista kielta: sveitsinsaksaa, ranskaa, italiaa ja retoromaania.
Suurin osa puhuu sveitsinsaksaa, joka kattaa 64 % vaestosta Pohjois- ja Keski-Sveitsin alueella.
Ranskaa puhuu 24 % vaestosta Lansi- ja Lounais-Sveitsin alueella, italiaa puhuu 8 % vaestosta
Etela-Sveitsin alueella ja retoromaania puhuu 0,5 % vaestosta Ita-Sveitsin vuoristoalueella.
Sveitsin paauskonto on roomalaiskatolilaisuus, johon kuuluu 38 % vaestosta. Toiseksi suurinta
kirkkokuntaa edustaa evankelisreformoidut, joiden osuus on 25 % vaestosta. Kirkkokuntiin
kuulumattomien maara on kasvanut Sveitsissa. Sveitsin paakaupunki on Bern. Bernin lisaksi
Sveitsin viiden suurimman kaupungin joukkoon lukeutuvat Zurich, Geneve, Basel ja Lausanne.
Sveitsi jakaantuu yhteensa 26 hallinnollisesti itsenaiseen kantoniin. Kantoneista suurin osa on
saksankielisia, muutama ranskankielinen, yksi italiankielinen ja loput kaksi- tai kolmikielisia
vaihdellen saksan ja ranskan, seka osittain retoromaanin valilla. Aiemmin kantonit toimivat
taysin itsenaisina valtioina, mutta vuonna 1848 Sveitsissa otettiin kayttoon kansanaanestys

koskien tarkeimpia perustuslakiasioita ja puolustus, kauppa seka lakiasiat siirtyivat
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liittovaltion valtaan. Muiden asioiden osalta kantoneilla sailytettiin oma paatantavalta. Koulu-
jarjestelmat ja osittainen lainsaadanto tuomioistuimet mukaan lukien ovat edelleen kantoni-
kohtaisia, seka verotus vaihtelee kantonien valilla. Sveitsilla on yhteensa viisi rajanaapuri-
maata: Saksa, Itavalta, Italia, Ranska ja Liechtenstein. Sveitsi kuuluu Schengen-alueeseen ja
on yksi Euroopan vapaakauppajarjeston perustajamaista, mutta se ei ole osa Euroopan Unio-
nia. Sveitsissa on suuri maara akateemisesti koulutettuja ihmisia, mutta yliopisto-opintoja
suorittaneita on vahemman kuin Suomessa. Suurimmat ammattikunnat Sveitsissa ovat akatee-
miset ammatit, tekniset ammatit ja palveluammatit. Sveitsi on tunnettu maa muun muassa
pankeista, laaketeollisuudesta, maan puolueettomuudesta, kelloista seka koneenrakennuste-

ollisuudesta. (Sveitsin ystavat Suomessa ry 2020a, 6-9.)

Sveitsi on erittain moninainen maa, jossa eri kulttuurit, perinteet ja elamantavat yhdistyvat.
Maan luonto ja monipuolinen seka vaihteleva ilmasto mahdollistavat erilaisten aktiviteettien
harrastamisen ympari vuoden. Laskettelukauden ulkopuolella hiihtorinteet vaihtuvat patikoin-
tireiteiksi. Sveitsista puhutaan monesti Euroopan vesialtaana, silla Euroopan makean veden
varastoista 6 % sijaitsee Sveitsissa. Siina missa Suomesta puhutaan ”tuhansien jarvien
maana”, Sveitsia markkinoidaan "veden maana”. Sveitsilaiset ovat Euroopan eniten suklaata
kuluttava kansa, tilastojen mukaan 10,6 kilogrammaa henkiloa kohden. Suklaalla on pitkat pe-
rinteet Sveitsissa konvehtien valmistamisesta ja maitosuklaan keksimisesta 1800-luvun lopulta
lahtien. Suklaan ohella juusto on tarkea osa sveitsilaista ruokakulttuuria ja juustoherkut toi-
mivatkin osana kulttuurillista ajanvietetta. Sveitsilaiset juustot lukeutuvat maailman arvoste-
tuimpien juustojen joukkoon. Juustoruokien kanssa sveitsilaiset viinit, erityisesti kuivat valko-

viinit, ovat tunnettuja. (Sveitsin ystavat Suomessa ry 2020a, 66-71.)

Sveitsilainen tapakulttuuri tunnetaan erittain kohteliaana ja hillittyna, missa teitittely ja
myos titteleiden kaytto on tavanomaista. Kattely ja tervehdittavan nimen mainitseminen ter-
vehdittaessa kuuluu hyviin kaytostapoihin. Yleisesti ainoastaan lahimpien ystavien kanssa si-
nutellaan ja tervehditaan kolmella poskisuudelmalla. Sveitsilaiset ovat usein hyvia seurallisia
keskustelijoita, ketka hallitsevat argumentoinnin taidon. Hymyily ja keskustelutaidot ovat toi-
sin sanoen jokaisen sveitsilaisen perustaito. Liikunta ja ulkoilu ovat tarkea osa sveitsilaista ar-
vomaailmaa. Sveitsilaisten suosituin liikuntaharrastus on patikointi seka vaellus, ja merkittyja
vaellusreitteja loytyykin Sveitsista yhteensa 65 000 kilometria. Patikointi- ja vaellusharrastuk-
sen ohella erilainen yhdistystoiminta ja vapaaehtoistyo esimerkiksi urheiluseurassa on usean
sveitsilaisen vapaa-ajanvietetta. Perhe on myos sveitsilaisen arvomaailman keskiossa. Perhe
nahdaan elaman tasapainon yllapitajana ja sosiaalisen elaman keskipisteena. Mikali sveitsilai-
sella ei ole puolisoa tai lapsia, han viettaa usein aikaa ja antaa apua muille lahisukulaisilleen.
Sveitsilaiset ovat saastavaisia ja kunnioittavat tyontekoa, omaisuudella ei ylpeilla tai vaate-
tuksella hienostella. Sveitsilaiset uskovat demokratiaan, vapauteen ja ahkeruuteen. Ajanhal-
linta ja ajankayton suunnittelu on tarkeaa, vaikkakin maan etela- ja pohjoisosa eroavat hie-

man keskenaan. Siina missa Pohjois-Sveitsissa nahdaan aika rajallisena, maan etelaosassa
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vaikuttaa valimerellinen ajan joustavuus ja tilan tarve muutoksille. Sveitsilaiset ovat indivi-
dualistinen kansa ja heille oman mielipiteen muodostaminen on tarkeaa. Patevien kysymysten
esittaminen perusteluineen on osoitus alykkyydesta ja vaittelykulttuuri onkin arvostetussa
asemassa sveitsilaisten keskuudessa. Sveitsi tunnetaan erityisesti juustoistaan, mutta sveitsi-
lainen ruokakulttuuri on itse asiassa hyvin moninainen. Siihen vaikuttavat naapurimaiden eri-
laiset keittioperinteet. Lisaksi kantoneilla on omia erikoisruokiaan ja yleisesti maassa vaihte-
levat eri kausiruoat kasvukauden ja sadonkorjuun mukaan. (Sveitsin ystavat Suomessa ry
2020a, 82-88.)

Sveitsi on erittain siisti maa, jossa jatteiden lajittelu ja kierratys ovat tarkeassa asemassa.
Ymparistoystavallisyyteen ja kestavaan kehitykseen panostetaan, ja palvelujen ja tuotteiden
osalta naihin liitettavia mittareita seurataan ja valvotaan. Sveitsi on yksi maailman parhaim-
mista maista kestavan kehityksen mittareilla mitattuna. (Sveitsin ystavat Suomessa ry 2020a,
75.)

3.3.1  Suomen ja Sveitsin suhteet

Sveitsissa kuva Suomesta maana on positiivinen ja kiinnostava, erityisesti Suomen koulutus-,
innovaatio- ja kansainvalista kilpailukykya kohtaan. Suomi nahdaan useasta eri nakokulmasta
Sveitsin kaltaisena maana ja Suomen kehityskykya seurataankin tiiviisti. Sveitsin vanhempi su-
kupolvi kunnioittaa ennen kaikkea Suomen selviytymiskykya toisessa maailmansodassa. Suo-
mea ja Sveitsia yhdistavat ulkopolitiikan osalta Euroopan turvallisuuteen, rauhanselvittelyyn

seka YK:n kehittamiseen liittyvat tavoitteet. (Suomi ulkomailla 2020.)

Suomen ja Sveitsin valista kauppasuhdetta voidaan kuvata potentiaalisena kasvumahdollisuu-
tena. Vuoden 2013 tilaston mukaan maiden valinen kaupankaynti oli kaiken kaikkiaan noin
1,42 miljardia euroa. Sveitsin osuus Suomen koko ulkomaankaupasta on noin 1 %. Sveitsista
Suomeen tuotavat tavarat ovat paaosin laake- ja farmasiatuotteita seka teollisuudessa kaytet-
tavaratuontia Suomeen. Suomen osuus Sveitsin koko ulkomaankaupasta on vastaavasti noin
0,5 %. Suomesta Sveitsiin vietavat tavarat ovat laake- ja farmasiatuotteita, puu- ja paperita-
varaa seka erilaisia laitteita ja koneita. Metsateollisuuden tuotteiden osuus on ollut laskussa,
mutta laake- ja farmasiatuotteiden seka sahkolaitteiden ja jalometallien osuus on kasvanut.
Maatalouden osalta Sveitsin ja Suomen maataloustuotantoja yhdistavat korkeat kustannukset
ja niilla varmistettu tuotteiden laatu, joka nakyy molempien maiden panostamisena tuottei-
den laatumerkintoihin. Tulevaisuuden yhteistyomahdollisuuksia maiden valisia kauppasuhteita
tarkasteltaessa l0ytyy monia. Muun muassa energia- ja ymparistoala, bioteknologia ja laake-
teollisuus, clean-tech, terveys- ja hyvinvointi seka tieto- ja viestintaliikenne tarjoavat mah-

dollisuuksia kasvavalle yhteistyolle. (Suomi ulkomailla 2020.)
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Siina missa tulotaso pyrkii mittamaan teoreettista kykya saavuttaa tietty elintaso, kulutus toi-

mii hyvana mittarina kotitalouden todellisen elintason maarittamiseen. Kulutus havainnollis-

taa, mihin ihmiset kayttavat tulonsa ja mihin materiaalisiin hyodykkeisiin heilla on varaa. Uni-

ted Nations Statistical Department jakaa kulutustuotteet COICOP- mallin (Classification of in-

dividual consumption by purpose) mukaan 12 kategoriaan, jotka on esitetty alla olevassa tau-
lukossa 1. (Federal Statistical Office FSO 2017, 1-2.)

Taulukko 1: Kulutusmenojen paakategoriat (Federal Statistical Office FSO 2017, 2)

Ruoka ja alkoholittomat juomat

Alkoholijuomat ja tupakka

Vaatteet ja jalkineet

Asuminen ja energia

Kalusteet, kodinkoneet ja kodin saannollinen kunnossapito

Terveys

Liikenne

Viestinta

e Il Bl B Pl Bl Bl e

Viihde, virkistys ja kulttuuri

—
o

Hotellit ja ravintolat

—_
—_

Koulutus ja koulutusmaksut

RN
N

Muut tavarat ja palvelut

Pussilakanatuotteet kuuluvat edella mainituista kulutustuotteiden kategorioista ryhmaan nu-

mero viisi: Kalusteet, kodinkoneet ja kodin saannollinen kunnossapito. Kyseiseen kategoriaan

lukeutuu niin ikaan viisi alakategoriaa, joista kodin tekstiilien alla ovat pussilakanat. Alla ole-

vassa taulukossa 2 on esitetty kategorian viisi alakategoriat. (Federal Statistical Office 2020.)

Taulukko 2: Kulutustuotekategorioiden alakategoriat (Federal Statistical Office 2020)

5. Kalusteet, kodinkoneet ja kodin saannollinen kunnossapito
5.1. |Huonekalut, sisustus ja lattiapaallysteet
5.2. [Kodin tekstiilit
5.2.1. Patjat, lakanat ja tyynyt
5.2.2. Peitot, pussilakanat ja muut kodin tekstiilit
5.2.3. Seinavaatteet ja -koristeet, verhot, verhoilukankaat ja tarvikkeet
5.3. |Kodinkoneet
5.4. |Kodin ja puutarhan tyokalut ja laitteet
5.5. |Juoksevat kodinhoitokulut
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Federal Statistical Officen (2017, 7) mukaan sveitsilaisten elintaso on noussut tasaisesti kulut-
tajabudjetilla mitattuna viimeisten kahden vuosikymmenen aikana, mutta samaan aikaan ku-
lutuksen taso on kuitenkin pysynyt suhteellisen tasaisena. Sveitsilaisen kotitalouden keski-
maaraiset kuukausitulot olivat vuonna 2017 9 916,82 Sveitsin frangia (Bundesamt fur Statistik
2020a.)

Sveitsin frangi on nykyaan valuutta-arvoltaan lahes samanarvoinen kuin euro. Frangin ja euron
valinen kurssi 25. syyskuuta 2020 oli 1,0802. Nain ollen yksi euro vastaa 1,0802 frangia. Toisin
sanoen yksi frangi vastaa 0,9257 euroa. (Bloomberg 2020.)

Sveitsissa tuotteet ja palvelut jaotellaan arvonlisaveron mukaan kolmeen eri luokkaan: Nor-
maaliin arvonlisaveroon 7,70 %, erikoisarvonlisaveroon 3,70 % seka alennettuun arvonlisave-
roon 2,50 %. Normaalin arvonlisaveron piiriin kuuluvat kaytannossa kaikki muu paitsi alenne-
tun arvonlisaveron piiriin kuuluvat, jokapaivaiset kulutustuotteet, seka erikoisarvonlisaveron
piiriin kuuluva hotellimajoitus. Alla olevassa taulukossa 3 on listattu eri arvonlisaveroluokat.
(ch.ch 2020)

Taulukko 3: Arvonlisavero luokittain (ch.ch 2020)

1. |Normaali ALV 7,70 %
Autot

Kellot

Korut

Vaatteet

Alkoholi

Palvelut

2. |Erkois ALV 3,70 %
Hotellimajoitus sisaltaen hotelliaamiaisen
3. |Alennettu ALV 2,50 %
Ruoka

Kirjat

Sanomalehdet
Laakkeet
Muut jokapaivaiset kulutustuotteet

Kun tarkastellaan sveitsilaisten keskiarvokulutusta koskien peittoja, pussilakanoita ja muita
kodin tekstiileja aikavalilla 2007-2017, kyseisten tuotteiden osuus on ainoastaan noin 0,1 %
koko kulutuksesta kotitaloutta kohti. Prosenttiosuus on suhteutettu kotitalouden keskimaarai-
siin tuloihin. Keskimaarin sveitsilaiset kotitaloudet kuluttavat peittoihin, pussilakanoihin ja

muihin kodin tekstiileihin noin 10 Sveitsin frangia kuukaudessa. Alla olevassa kuviossa 5 on
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esitetty kuukausittainen kulutus peittojen, pussilakanoiden ja muiden kodin tekstiilien osalta
kotitaloutta kohden. (Federal Statistical Office 2020.)

Kotitalouden kuukausittainen kulutus CHF

12 CHF

10 CHF N\

8 CHF

6 CHF
4 CHF
2 CHF

0 CHF
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

e P eitot, pussilakanat ja muut kodin tekstiilit

Kuvio 5: Kotitalouden kuukausittainen kulutus CHF (Federal Statistical Office 2020)

Jos tarkastellaan samaa keskiarvokulutusta vuositasolla, voidaan todeta sveitsilaisten kulutta-
van peittoihin, pussilakanoihin ja muihin kodin tekstiileihin reilu 100 Sveitsin frangia kotita-
loutta kohden. Alla olevassa kuviossa 6 on esitetty vuosittainen kulutus peittojen, pussilaka-
noiden ja muiden kodin tekstiilien osalta kotitaloutta kohden. (Federal Statistical Office
2020.)

Kotitalouden vuosittainen kulutus CHF
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Kuvio 6: Kotitalouden vuosittainen kulutus CHF (Federal Statistical Office 2020)

Tutkien tarkemmin eri kokoisten kotitalouksien peittoihin, pussilakanoihin ja muihin kodin

tekstiileihin kohdistuvaa kulutusbudjettia ikaryhmien mukaan, voidaan todeta ikaryhman 55-
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64-vuotiaat kuluttavan keskiarvoisesti eniten kyseisiin tuotteisiin. Viimeisten reilun kymme-
nen vuoden ajalta keratty tieto osoittaa, etta yhden henkilon kotitaloudessa asuvat 55-64-
vuotiaat kuluttavat keskimaarin 8,64 Sveitsin frangia kuukaudessa kyseisiin tuotteisiin. Alhai-
sin kulutus on alle 35-vuotiailla, 5,81 Sveitsin frangia. Alla olevassa kuviossa 7 on esitetty yh-
den henkilon kotitalouden keskiarvokulutus kuukausitasolla peittoihin, pussilakanoihin ja mui-
hin kodin tekstiileihin aikavalilla 2006-2017. Tarkastelussa on huomioitu, etta jokaisen ikaryh-
man tietoja ei ole saatu kerattya kaikkina vuosina seka 75-vuotiasta ylospain kerattya tietoa

ei ole saatavilla lainkaan. (Bundesamt fir Statistik 2020b.)

Yhden henkilon kotitalouden keskiarvokulutus
kuukaudessa 2006-2017

10,00 CHF
5,00 CHF - 8,64 CHF
8,00 CHF
6,88 CHF
Zg E:E 5,81 CHF 6,12 CHF
5,00 CHF
4,00 CHF
3,00 CHF
2,00 CHF
1,00 CHF
0,00 CHF
Alle 35 35-44 45-54 55-64 6574  75ja senyli

Kuvio 7: Yhden henkilon kotitalouden keskiarvokulutus kuukaudessa (Bundesamt fur Statistik
2020b)

Kahdestaan asuvien pariskuntien osalta niin ikaan ikaryhma 55-64-vuotiaat kuluttavat peittoi-
hin, pussilakanoihin ja muihin kodin tekstiileihin eniten. Pariskuntien osalta tieto on keratty
jokaista ikaryhmaa koskien viimeisten reilun kymmenen vuoden ajalta. lkaryhma on maari-
telty pariskunnan vanhemman osapuolen mukaan. 55-64-vuotiaiden kahdestaan asuvien paris-
kuntien kotitalouden keskiarvokulutus on huomattavasti yhden henkilon kotitaloutta suu-
rempi, 15,31 Sveitsin frangia kuukaudessa. Pienin kulutusbudjetti on yli 75-vuotiailla ja sita
vanhemmilla, keskiarvolta 7,62 Sveitsin frangia kuukaudessa. Ero on siis lahes puolet naiden
kahden ikaryhman valilla. Alla olevassa kuviossa 8 on esitetty kahdestaan asuvien pariskuntien
kotitalouden keskiarvokulutus kuukausitasolla peittoihin, pussilakanoihin ja muihin kodin teks-
tiileihin aikavalilla 2006-2017. (Bundesamt fiir Statistik 2020c.)



45

Pariskunnan kotitalouden keskiarvokulutus
kuukaudessa 2006-2017

18,00 CHF
16,00 CHF 15,31 CHF

14,00 CHF
11,73 CHF
12,00 CHF 10,38 CHE 11,32 CHF

10,00 CHF
8,00 CHF
6,00 CHF
4,00 CHF
2,00 CHF

8,08 CHF 7,62 CHF

- CHF - - . - -
Alle 35 35-44 45-54 55-64 6574  75ja senyli

Kuvio 8: Pariskunnan kotitalouden keskiarvokulutus kuukaudessa (Bundesamt fiir Statistik
2020c)

Perheellisten pariskuntien kulutus peittoihin, pussilakanoihin ja muihin kodin tekstiileihin ei
suoraan ole verrattavissa samaisten ikaryhmien mukaan. Viimeisten reilun kymmenen vuoden
ajalta kuitenkin loytyy perheen keskiarvokulutus kyseisiin tuotteisiin sen mukaan, mika on
perheen vanhimman lapsen ika. Perheelliset kotitaloudet, joissa vanhin lapsi on 20-vuotias tai
sen yli, kuluttavat eniten. Heidan kulutusbudjettinsa on keskiarvolta jopa 26,46 Sveitsin fran-
gia kuukaudessa. Pienin kulutusbudjetti, keskiarvolta 11,18 Sveitsin frangia kuukaudessa on
perheilla, joissa vanhin lapsi on 10-14-vuotias. Alla olevassa kuviossa 9 on esitetty perheen
kotitalouden keskiarvokulutus kuukausitasolla peittoihin, pussilakanoihin ja muihin kodin teks-
tiileihin aikavalilla 2006-1017. (Bundesamt fir Statistik 2020d.)

Perheen kotitalouden keskiarvokulutus
kuukaudessa 2006-2017
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CHF8,00

CHF6,00
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Kuvio 9: Perheen kotitalouden keskiarvokulutus kuukaudessa (Bundesamt fiir Statistik 2020d)

Edella kuvatut eri kokoisten kotitalouksien kulutusbudjetit ovat linjassa yleisesti mitattuun
peittojen, pussilakanoiden ja muiden kodin tekstiilien kulutusbudjettiin.

3.3.3 Kilpailijat

Vaikka Sveitsin pussilakanamarkkina on suuri kattaen jakelukanavat tavarataloista ja huone-
kaluliikkeista verkkokauppoihin seka yksittaisiin liikkeisiin, tietoa markkinan kehityksesta ja
kilpailutilanteesta on vaikeasti loydettavissa. Liikkeiden maara ja tarjonta on laaja, ja tuote-
kilpailu vaikuttaa olevan suhteellisen kovaa. Seuraavassa on esitelty esimerkkeja markkinatar-
joajista.

Manor edustaa suurinta tavarataloryhmaa Sveitsissa. Se perustettiin vuonna 1902 Luzernissa.
Manorin arvomaailma keskittyy tiimihengen, asiakkaan ja ketteryyden ymparille. Manorilla on

nykyaan 59 tavarataloa. Alla olevassa kuviossa 10 on esitelty Manorin pussilakanamallistoa.
(Manor 2020a; Manor 2020b.)

Kuvio 10: Mallikappaleita Manorin pussilakanamallistosta (Manor 2020c)

Globus on sveitsilainen tavaratalo, joka perustettiin vuonna 1892 Zirichissa. Liiketoiminnan
alkuperaisena lahtokohtana oli tarjota kaytannossa kaikkea jokaiselle. Nykyaan Globus kuuluu
Migros-ryhmaan ja sen arvoja edustavat erilaisuus, innovatiivisuus, innostavuus ja henkilokoh-
taisuus. Tavarataloja on yhteensa 13 eri puolilla Sveitsia. Alla olevassa kuviossa 11 on esitelty
Globuksen pussilakanamallistoa. (Globus 2020a; Migros-Gruppe 2020.)
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Kuvio 11: Mallikappaleita Globuksen pussilakanamallistosta (Globus 2020b)

Niin Manor kuin Globuskin tarjoavat eri pussilakanamerkkien tuotteita. Lisaksi molemmilla ta-

varataloilla on oma nimikkomallistonsa.

Huonekaluliikkeiden liikevaihtoa vertailtaessa, sveitsilaisten liikkeiden ja liikeketjujen rin-
nalla ruotsalaisella huonekaluliike lkealla on erittain kova kilpailuasema markkinalla. Ikea lis-
tautui koko liikevaihdon osalta yhdeksan suurimman liikkeen ja liikeketjun vertailussa ykkossi-
jalle vuosina 2011-2017. Vuonna 2017 Ikean koko litkevaihto, mukaan lukien ravintolapalvelut,
oli 1050 miljoonaa Sveitsin frangia. Toisella sijalla oli sveitsilainen Conforama- liikeketju, lii-
kevaihto 718 miljoonaa Sveitsin frangia, joka jai kuitenkin huomattavasti Ikeaa jalkeen. Huo-
nekaluliikkeiden vertailussa on tarkasteltu jokaisen liikkeen ja liikeketjun lahes koko tuote- ja
palvelutarjontaa, huomioiden siis myos kodintekstiilit, lisatarvikkeet ja lamput liikevaihtoon.
Ainoastaan kodinhoitotuotteet on jatetty pois. Osan liikkeiden ja liikeketjujen tilikausi ei
noudata kalenterivuoden mukaista tilikautta, joten vertailu ei ole taysin suoraviivainen. Alla
olevassa taulukossa 4 on esitetty huonekaluliikkeiden listaus vuoden 2017 liikevaihdon mukaan
seka vertailuna vuoden 2014 liikevaihdon mukaan. Tama johtuen siita, etta vuoden 2017 luku-
jen osalta kaikki liikkeet ja liikeketjut eivat ole raportoineet liikevaihtoaan. (mobelschweiz
2020.)

Taulukko 4: Huonekaluliikkeiden liikevaihtovertailu vuonna 2014 ja 2017 (mobelschweiz 2020)

Liike 2014 2017
Ikea 1040 1050
Conforama-ryhma 729 718
Mobel Pfister- ryhma 603 0
Migros-ryhma 463,8| 423,2
Top Tip (Coop-ryhma) 280,5 286
Otto's AG 175 175
JYSK 69,2 0
Mobel Marki 65,3 53,8
Mobel Hubacher 52 0

Verkkokaupoista ja postimyyntiyrityksista Lehner Versand on pitanyt suosionsa sveitsilaisten
pussilakanaliikkeiden keskuudessa pitkaan. Lehner Versand on sveitsilainen perheyritys, joka
on toiminut jo 37 vuotta. Sen laajaan tarjontaan kuuluvat niin pussilakanat ja liinavaatteet,
vaatteet ja kengat kuin muutkin muodin tuotteet. Postimyynnin lisaksi Lehner Versandilla on
kahdeksan liiketta Sveitsissa. Alla olevassa kuviossa 12 on esitelty Lehner Versandin pussilaka-

namallistoa. (Lehner Versand 2020a.)
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Kuvio 12: Mallikappaleita Lehner Versandin pussilakanamallistosta (Lehner Versand 2020b)

4 Tutkimuksellinen kehityshanke

Tieteellisella tutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta, joka perustuu jaettuun vertailuperus-
taan. Tutkimuksen tekeminen lahtee aina vertailuperustasta ja palaa vertailuperustaan tutki-
muksen valmistuttua. Tutkimuksen vaatimukset maarittelevat kunkin vertailuperustan. Tie-
teellisen tutkimuksen nakokulmasta tutkimuksen taytyy maaritella tutkimuksen kohde tarkasti
niin, etta tutkimuksen lukija tunnistaa tutkimuskohteen. Tutkimuksen on tuotettava aina jo-
tain uutta ja sen on luotava jotakin hyodynnettavaa arvoa. Lisaksi tutkimuksen on mahdollis-
tettava julkinen keskustelu riittavin perustein. Aiempien tutkimusten kartoittaminen on olen-
naista tieteelliselle tutkimukselle teoreettisen viitekehyksen tarkastelun ja hyodyntamisen
ohella. Tutkimusetiikan eli hyvan tieteellisen kaytannon noudattamisen mukaan tutkimuksen
tekeminen tulee tapahtua jarjestelmallisesti, kurinalaisesti ja tasmallisesti. Yli ammattirajo-
jen yhdistavaa tietoa tai aiemman tiedon uudelleen esittamista tuottava tutkimus nahdaan

yleensa hyvinkin hyodynnettavana. (Vilkka 2017, luku 2.)

Taman tutkimuksellisen kehityshankkeen ja opinnaytetyon lahtokohtana on kartoittaa suoma-
laisen pussilakanatuotteita valmistavan designalan yrityksen, Design Kuu Oy:n, kansainvalisty-
mispotentiaalia Sveitsin markkinoita koskien. Opinnaytetyon taustalla on Design Kuu Oy:n toi-
meksianto yrityksen kansainvalistymissuunnitelmalle. Koska kansainvalistymissuunnitelman
kasite on hyvin laaja kansainvalisen liiketoiminnan nakokulmasta, kehittamiskohde on rajattu
tarkastelemaan yrityksen kansainvalistymisprosessia tulevaisuuslahtoisesti potentiaaliseen
asiakasnakokulmaan ja mainittuun kohdemarkkinaan keskittyen. Sveitsi valikoitui kehitys-
hankkeen kohdemarkkinaksi, silla Design Kuu Oy:n toimitusjohtaja Sannaliina Kuussaari on ol-
lut kiinnostunut Keski-Euroopan markkinasta, ja opinnaytetyon tekijalla on ollut nakoala-
paikka Sveitsin markkinaan Sveitsissa asuessaan. Tutkimuksen vertailuperustana on kartoi-
tettu kansainvalistymisprosessi osana yrityksen liiketoimintakasvua ja Sveitsin markkina pussi-
lakanatuotteisiin keskittyen. Lisaksi vertailuperustan osalta on havainnollistettu asiakaskes-
keista palveluymparistoa kuluttajakayttaytymisen seka tulevaisuuden toimintaymparistoon

vaikuttavien tekijoiden nakokulmasta.
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Taman tutkimuksellisen kehityshankkeen ja opinnaytetyon tavoitteena on luoda selkea nake-
mys Design Kuu Oy:n kansainvalistymismahdollisuuksista tulevaisuudessa seka kuvata yrityksen
potentiaaliset asiakaspersoonat Sveitsin kohdemarkkina-alueella. Tama opinnaytetyo pyrkii
kuvaamaan yrityksen kansainvalistymisprosessin kannalta oleelliset tekijat ja kehittamaan
asiakaslahtoisen lahestymistavan kautta keinon paasta lahemmaksi kohdemarkkinaa. Tama
opinnaytetyo tulee vastaamaan tutkimuskysymyksiin, miten suomalaisen pienyrityksen kan-
sainvalistymisprosessi tulisi toteuttaa Sveitsin kohdemarkkina-alueella ja tukeeko Sveitsin

kohdemarkkina-alue suomalaisen design- ja pussilakanabrandin kansainvalistymista.

4.1 Laadullinen vai maarallinen tutkimusmenetelma

Metodit kuvaavat tutkimukselle tarkoin valittuja tyokaluja, joita ovat muun muassa tutkimus-
menetelmat, teoriat ja kasitteet, aineiston keraamisen tavat, analyysitavat seka argumen-
tointi. Metodien tarkemman kuvauksen yhteydessa on tarkeaa tuoda esille perustellut, tarkoin
valitut ratkaisut. (Vilkka 2017, luku 2.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus keskittyy tutkimuskohteen kayttaytymisen tai paatok-
senteon syiden ymmartamiseen. Laadulliselle tutkimukselle on tyypillista pieni otanta. Laa-

dullisen tutkimuksen avulla voidaan muun muassa kehittaa toimintaa, etsia vaihtoehtoratkai-
suja tai tutkia sosiaalisia ongelmia. Laadullisen tutkimuksen tyypillisimmat aineistonkeruume-
netelmat ovat syvahaastattelut ja ryhmakeskustelut. Laadullinen tutkimus pyrkii vastaamaan

kysymyksiin miksi, miten ja millainen. (Heikkila 2014.)

Vilkka (2017, luku 5) taydentaa laadullisen tutkimuksen tutkivan ihmisten valisia, sosiaalisia
merkityssuhteita ja merkityssuhteiden muodostamia merkityskokonaisuuksia. Merkityskokonai-
suudet kuvaavat muun muassa tapahtumia, toimintaa tai ajatuksia, jotka ovat ihmisesta lah-
toisin olevia tai ihmiseen kohdistuvia tekijoita. Laadullinen tutkimusmenetelma keskittyy aina
siis merkitysten tutkimiseen, ja sen tavoitteena on kerata tietoa ihmisten henkilokohtaisia ko-
kemuksia ja kasityksia havainnollistaen. Siina missa kokemus on jokaisen henkilokohtainen,
kasitykset viittaavat tyypillisiin ajattelutapoihin tai perinteisiin. Laadullisessa tutkimuksessa
on olennaista keskittya ennen kaikkea miksi -kysymyksiin, jottei tutkimustulosten tarkastelu
rajoittuisi kahteen vaihtoehtoon vaan ottaisi huomioon useamman eri vaihtoehdon. Havain-
nointi tapahtuu kolmesta eri nakokulmasta: Konteksti-, ilmion intentio- seka prosessinakokul-
masta. Konteksti viittaa ilmion toimintaymparistoon kartoittaen muuan muassa asian tai il-
mion sosiaaliset, kulttuurilliset tai historialliset yhteydet. Myos tutkimustilanteen kuvaus on
tarkeaa. Intentionakokulma keskittyy tutkittavan motiivien ja tarkoitusperien tarkasteluun
tutkimustilanteessa. On mahdollista, etta tutkittava esimerkiksi vahattelee, muuntelee tai
jopa valehtelee vastauksiaan. Prosessinakokulmasta tutkimusaikataulun ja tutkimusaineiston
suhde maarittelee pitkalti prosessin kulkua, koska tutkittavan asian tai ilmion merkityssuhtei-

den ymmartaminen on tarkeaa. (Vilkka 2017, luku 5.)
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Asiakasymmarryksen kasvattamiseen ja asiakastiedon keraamiseen on olemassa useita erilaisia
tiedonkeruumenetelmia. Tausta-aineistona asiakkaista voidaan kayttaa valmiita lahteita eli
olemassa olevaa tietoa. Eri menetelmilla toteutettavat kyselyt tai haastattelut, havainnointi
passiivisena tarkkailuna tai osittain asiakaskohderyhman elamaan osallistumisena, asiakaskoh-
deryhman suora osallistaminen palvelutuotteen suunnitteluun, kulttuuriset itsedokumentointi-
menetelmat seka verkossa toteutettavat tutkimukset ovat kaikki asiakasymmarrykseen sovel-
tuvia tiedonkeruumenetelmia. Etnografista, sosiaalitieteisiin perustuvaa tutkimustyylia kayte-
taan paljon asiakasymmarryksen kasvattamisessa, kun tutkitaan ihmisten arvoja, toiveita ja
tarpeita. Kyseinen tutkimustyyli kuvastaa sateenvarjoa, jonka alle on koottu useita eri laadul-
lisia tutkimusmenetelmia. Etnografisille tutkimusmenetelmille on ominaista tutkia ihmista
luonnollisissa olosuhteissa. Tutkimustyyli edellyttaa empaattista lahestymista tutkimuskoh-
detta kohtaan, toisin sanoen aito ja syvallinen kiinnostus kohderyhmaan on valttamatonta.
(Tuulaniemi 2011, luku 3.)

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus pyrkii selvittamaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin
liittyvia tekijoita. Maarallisella tutkimuksella kuvataan numeeristen arvojen avulla asioita ja
voidaan myos selittaa eri asioiden riippuvuussuhteita seka tutkittavaa ilmiota koskevia muu-
toksia. Maarallinen tutkimus edellyttaa riittavaa ja edustavaa otantaa, jolloin sen avulla voi-
daan selvittaa olemassa oleva tilanne. Maarallinen tutkimus ei kuitenkaan yleensa riita kuvaa-
maan asioiden syita. Maarallinen tutkimus pyrkii vastaamaan kysymyksiin mika, paljonko,

missa, miksi ja kuinka usein. (Heikkila 2014.)

Vaikka palvelumuotoilun nakokulmasta laadullinen tutkimusmenetelma koetaankin maarallista
tutkimusmenetelmaa paremmin asiakasymmarryksen kasvattamiseen soveltuvana, laadullisten
ja maarallisten tutkimusmenetelmien avulla keratty tieto myos taydentaa toisiaan. (Tuula-
niemi 2011, luku 3.)

Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmina on yhdistetty laadullisia ja maarallisia tutkimus-
menetelmia. Tutkimuksen ja kehityshankkeen aiheen rajaus tehtiin 2.1.2020 saadun toimeksi-
annon perusteella tammikuussa 2020, keskittyen tarkastelemaan yrityksen kansainvalistymis-
prosessia osana tulevaisuuden kuluttajakeskeista toimintaymparistoa. Taman yhteydessa paa-
tettiin alkuperaisesta tutkimus- ja kehityssuunnitelmasta, jonka tarkoituksena oli toteuttaa
tutkimus kokonaisuudessaan laadullisena tutkimuksena. Laadullinen tutkimus valikoitui tutki-
musmenetelmaksi, silla yrityksen nykytilan kartoitukseen ja analysointiin todettiin soveltuvan
parhaiten puolistrukturoitu teemahaastattelu. Lisaksi potentiaalisten asiakkaiden markkina-
tutkimus oli tarkoitus toteuttaa kyselyhaastattelun muodossa, jotta asiakasymmarrys ja asia-
kaspotentiaali Sveitsin markkina-alueella tuottaisi mahdollisimman laajalti hyodynnettavissa
olevaa tutkimustietoa. Kyselyhaastattelu suunniteltiin tehtavaksi parin huonekaluliikkeen ja
parin tavaratalon edustalla hajautetusti kahdessa eri osassa, kahtena eri viikonpaivana ja kah-

teen eri kellonaikaan. Tutkimusymparistoksi valittiin Sveitsin paakaupunki Bern, joka edustaa
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saksan- ja ranskankielista aluetta seka sijaitsee maantieteellisesti melko keskella Sveitsia. Ky-

selyhaastatteluiden oli tarkoitus toteutua maalis-huhtikuussa 2020.

Koska kevat 2020 osoittautui kuitenkin Covid-19 pandemian vuoksi muutosten vuodenajaksi
maailmanlaajuisesti, alkuperainen tutkimus- ja kehittamissuunnitelma jouduttiin arvioimaan
uudelleen ja tutkimusmenetelmia paadyttiin soveltamaan asiakasymmarrykseen liitettavan
markkinatutkimuksen osalta. Maaliskuusta lahtien niin Sveitsissa kuin muuallakin Euroopassa
on vallinnut poikkeusolosuhteet, jotka ovat vaikuttaneet ihmisten kayttaytymiseen seka liik-
kumiseen. Alkuperaisen tutkimus- ja kehittamissuunnitelman toteutus kevaalla 2020 ei ollut
mahdollista, silla lockdown-aika vallitsi Sveitsissa maaliskuusta lahtien alkukesaan saakka. Ky-
seisena ajankohtana ihmisten liikkumista rajoitettiin lilkkeiden, ravintoloiden, vapaa-ajan ja

kulttuurikeskusten ollessa kokonaan suljettuina.

Koska opinnaytetyon tekijalla on alusta asti ollut kunnianhimoinen tavoite saada tutkimus- ja
kehitystyo valmiiksi vuoden 2020 loppuun mennessa, pyrittiin yllattavaan muutostilanteeseen
sopeutumaan parhaalla mahdollisella tavalla. Nain ollen melko nopealla ratkaisulla paadyttiin
markkinatutkimuksen toteutuksessa kyselyhaastattelua suppeampaan vaihtoehtoon eli online-
kyselylomakkeeseen. Koska kyselylomake vastaa maarallisen tutkimusmenetelman aineiston-

keruumenetelmaa, tutkimuksen ja kehittamishankkeen luonnetta jouduttiin muuttamaan sen

mukaisesti.

Seuraavassa kuvataan tarkemmin kehittamishankkeen molemmat aineistonkeruumenetelmat

seka laadulliseen etta maaralliseen tutkimukseen perustuen.
4.1.1 Teemahaastattelu

Tutkimushaastattelu on yleinen laadullisen tutkimusmenetelman aineistonkeruumetodi. Tutki-
mushaastattelu voidaan jakaa lomakehaastatteluun, teemahaastatteluun seka avoimeen haas-
tatteluun. Teemahaastattelu on eri muodoista yleisin tutkimushaastattelun muoto, siita puhu-
taan myos termilla puolistrukturoitu haastattelu. Teemahaastattelussa tutkimusongelmaan
liittyvat kysymykset jaetaan kaytannossa eri aiheisiin tai teemoihin, ja haastattelutilanteessa
pyritaan kysymaan valttamattomimmat kysymykset eri aiheista tai teemoista tutkimusongel-
maan vastaamiseksi. Olennaista teemahaastattelussa on edeta teemasta toiseen luonnollisen
jarjestyksen mukaisesti ja selvittaa haastateltavan oma kuvaus kutakin teemaa koskien.
(Vilkka 2017, luku 5.)

Teemahaastattelua on myos mahdollista kayttaa maarallisen tutkimusmenetelman aineiston-
keruumetodina muuttaen haastattelulla keratyn aineiston tilastollisen analyysin vaatimaan
muotoon. Erityisesti teemahaastattelua voidaan hyodyntaa avointen kysymysten kanssa osana
maarallista tutkimusmenetelmaa silloin, kun aiheesta on hyvin vahan pohjatietoa. (Vilkka
2017, luku 5.)
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Design Kuu Oy:n nykytilan kartoitus toteutettiin puolistrukturoidun teemahaastattelun muo-
dossa. Yrityksen nykytilan kartoitusta seka tulevaisuuden vision hahmottamista varten haasta-
teltiin Design Kuu Oy:n toimitusjohtajaa Sannaliina Kuussaarta. Haastattelu suoritettiin Skype-

puhelin- ja pikaviestiohjelmalla perjantaina 6.3.2020 klo 13-14 Suomen aikaa.

Haastattelu nauhoitettiin niin ikaan Skype-puhelin- ja pikaviestiohjelmalla, ja lisaksi nauhoi-
tus varmennettiin haastattelijan alypuhelimen sanelinta kayttaen. Molemmat nauhoitukset
tallennettiin sailytettavaksi haastattelijan tietokoneelle ja poistettiin niin Skypesta kuin aly-

puhelimen sanelimestakin tiedon suojaamiseksi ja salaamiseksi.

Haastattelun purku suoritettiin litteroimalla nauhoitus kahdessa erassa, toisin sanoen haastat-
telu kaytiin lapi ja kirjoitettiin auki erilliseksi dokumentiksi sanatarkasti nauhoituksen mu-
kaan. Ensimmainen puolituntinen litteroitiin perjantaina 20.3.2020 ja toinen puolituntinen
perjantaina 27.3.2020. Litteroinnin jalkeen haastattelutulokset analysoitiin osaksi Design Kuu
Oy:n kuvausta, joka loytyy taman opinnaytetyon kappaleena 3.1. Lisaksi haastattelutuloksia
on hyodynnetty yrityksen nykytilan analysoinnissa, joka loytyy taman opinnaytetyon kappa-

leena 4.2.1. Teemahaastattelurunko loytyy taman opinnaytetyon liitteena 1.
4.1.2  Markkinatutkimus ja kyselylomake

Perinteinen markkinatutkimus voidaan nahda moninaisena kokonaisuutena jakautuen muun
muassa asiakastyytyvaisyyskyselyihin ja -mittauksiin, fokusryhmien kartoitukseen, asiakas-
paneeleihin, konseptitestaukseen tai niin kutsuttuun mysteerishoppaukseen. Asiakastyytyvai-
syyskyselyilla ja -mittauksilla, fokusryhmien kartoituksella tai muilla samankaltaisilla markki-
natutkimuksen menetelmilla kerataan perustietoa kuluttajista ja heidan brandimielikuvistaan,
kulutustottumuksista seka kuluttajavalinnoista. Kyseista tietoa voidaan hyodyntaa esimerkiksi
yrityksen tajooman kohdentamisessa keskittyen kuvaamaan markkinasegmentti tai kuluttaja-
profiilit kerattyyn tietoon perustuen. Asiakaspaneelien avulla keskitytaan palvelukehitykseen
kuluttajien mielipiteet, ideat ja toiveet havainnoiden. Siina missa konseptitestauksella voi-
daan testata uudenlaista tuote- tai palvelukonseptia ja sen kiinnostavuutta, mysteerishoppaus
puolestaan keskittyy palvelulupauksen lunastamiseen ja sen mittaamiseen loytaen palvelun

kannalta oleelliset kipupisteet. (Tuulaniemi 2011, luku 3.)

Markkinatutkimuksella voidaan jossain maarin selvittaa kuluttajan mieltymyksia ja ostokayt-
taytymista, vaikkakaan se ei ole kuluttajien tulevaa kayttaytymista parhaiten kuvaava aineis-
tonkeruumetodi. Markkinatutkimuksen tuloksia tulee aina tarkastella varauksellisesti. Kulutta-
jan arvioidessa omia mieltymyksiaan ja kayttaytymistaan, markkinatutkimuksen tulokset ovat
kuluttajan kerronnasta riippuvia ja voivat siis myos vaaristya. Kuluttaja saattaa arvioida toi-
mintaansa tai kertoa mieltymyksistaan asioita kaunistellen tai totuuksia kertomatta. On tyy-
pillista, etta markkinatutkimuksessa saatetaan kuluttajan nakokulmasta arvioida tiettyja omi-

naisuuksia todellisuutta tarkeimpina, esimerkiksi kun raha tulee tuotteen tai palvelun
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kohdalla myohemmin kysymykseen. Markkinatutkimuksen tulokset ovat myos subjektiivisia,
viitaten kuluttajien erilaisiin kasityksiin esimerkiksi asian mittaamisesta arvoasteikolla. Eri ku-
luttajat voivat kokea saman numeerisen arvon eri tavalla, eras hyvana ja toinen heikkona.
(Hiltunen 2017, Mita tiedamme kuluttajasta?)

Taman markkinatutkimuksen tarkoituksena on ollut kerata sveitsilaisten kuluttajanakemyksia
ja -mieltymyksia tarkastelevaa aineistoa perustuen pussilakanatuotteisiin, minka perusteella
on voitu kehittaa Design Kuu Oy:n potentiaalisia asiakkaita kuvaavat asiakaspersoonat Sveitsin

kohdemarkkina-alueella.

Tavallisin maarallisessa tutkimuksessa kaytetty aineistonkeruutapa on kyselylomake. Kyselylo-
makkeesta voidaan kayttaa useaa eri nimitysta riippuen kyselyn toteuttamistavasta. Vakioitu
eli standardoitu kysely tarkoittaa, etta kaikilta kyselyyn osallistuvilta kysytaan sama asiasi-
salto taysin samalla tavalla. Informoitu kysely puolestaan tarkoittaa, etta kysely on yhdis-
telma kyselylomaketta ja henkilokohtaista haastattelua, jolloin tutkijalla on mahdollisuus
myos esittaa lisakysymyksia. Kyselylomakkeeseen perustuvassa tutkimuksessa kyselyyn vas-
taaja lukee kirjallisessa muodossa esitetyn kysymyksen itse ja vastaa siihen myos kirjallisesti.
Kyseinen aineistonkeruutapa soveltuu tutkimukseen, jossa otantajoukko on suuri ja hajallaan,
tai tutkimustieto on arkaluonteista tietoa. Kyselylomakkeen etuna kyselyyn vastaaja on aina
tuntematon, mutta toisaalta haitaksi voi koitua alhainen vastausprosentti tai vastausten viive.
(Vilkka 2015, luku 4.)

Aineiston kokoaminen

Kuten aiemmin mainittiin, taman markkinatutkimuksen alkuperaista suunnitelmaa jouduttiin
muuttamaan, ja tama markkinatutkimus paadyttiin toteuttamaan suunnitellun kyselyhaastat-
telun sijaan kyselylomakkeella. Kyselylomakkeeseen koottiin niin monivalintakysymyksia kuin
avoimiakin kysymyksia, jotta voitaisiin mahdollisimman hyvin vastata suunnitellun kyselyhaas-
tattelun mallia. Luonnollisesti kyselyhaastattelun korvaaminen kyselylomakkeella muutti ai-
neistonkeruutavan lisaksi myos tutkimustilannetta. Havainnointi, joka olisi ollut mahdollista

kyselyhaastattelun yhteydessa, jai tutkimustilanteesta kyselylomakkeen myota pois.

Vakioidun eli standardoidun kyselylomakkeen kysymykset hahmoteltiin ja kyselylomake toteu-
tettiin Google Drive Forms -palvelussa huhtikuun loppupuolella. Kyselylomakkeen kysymykset
1-5 toimivat peruskysymyksina eli niin kutsuttuina demografisina kysymyksina kartoittaen vas-
taajien taustatiedot: lan, sukupuolen, asuinkantonin, kotitalouden koon seka tyoskentelyalan.
Maarallisia monivalintakysymyksia kyselylomakkeelle koottiin yhteensa kahdeksan, kysymykset
6,7,8,10, 11, 12, 15 ja 16. Laadullisia, avoimia kysymyksia kyselylomakkeelle koottiin yh-
teensa kolme, kysymykset 9, 13 ja 14. Kyselylomake paadyttiin toteuttamaan kaksikielisena
englanniksi ja saksaksi, jotta mahdollisimman moni vastaaja olisi saavutettavissa. Kyselylo-

makkeen luonnos hyvaksytettiin Design Kuu Oy:n toimitusjohtajalla, Sannaliina Kuussaarella,
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ja sen myota kyselylomakkeeseen lisattiin kaksi kysymysta, kysymykset 12 ja 13 koskien pussi-
lakanatuotteiden materiaali- ja varimieltymyksia. Nama kysymykset jatettiin vaihtoehtoisesti
vastattaviksi, silla niiden pohjalta toivottiin saatavan lisainformaatiota varsinaisen kyselyrun-
gon ymparille. Kyselylomake testattiin perjantaina 24.4.2020 opinnaytetyon tekijan omaan
verkostoon kuuluvalla henkilolla, minka myota kyselylomake todettiin toimivaksi eika muutok-
sia siihen tarvinnut tehda. Markkinatutkimuksen kyselylomakemalli lOytyy taman opinnayte-

tyon liitteena 2.
Kyselytutkimuksen aineiston kokoaminen

Kyselylomake jaettiin 28.4.2020 Facebook-yhteisopalvelussa, sveitsinsuomalaiset-ryhmassa,
jossa on yli 4000 jasenta. Ryhman jasenet ovat suomalaisia tai suomalaistaustaisia henkiloita,
jotka asuvat ympari Sveitsia. Ryhman kautta kyselylomakkeen jakaminen maantieteellisyytta
ja vastausten hajauttamista ajatellen koitui parhaimmaksi mahdolliseksi ratkaisuksi, koska
ryhman jasenilla on jokaisella omat verkostonsa Sveitsissa. Ryhman kautta pyrittiin siis mah-
dollisimman suureen ja hajautettuun otantaan. Kyseisen ryhman jasenia pyydettiin valitta-
maan kyselylomake eteenpain heidan sveitsilaisille verkostoilleen. Vaikka ryhman jasenten
maara on suuri, olettamuksena oli, etta vain pieni murto-osa ryhman jasenista reagoi viestiin
ja kyselylomakkeen eteenpain valittamiseen. Facebook-yhteisopalvelun lisaksi, kyselylomake
lahetettiin opinnaytetyon tekijan seka hanen aviomiehensa kautta 33 henkilolle, jotka loytyi-

vat heidan omista sveitsilaisista verkostoistaan.

Opinnaytetyon tekija arvioi, etta Facebook-ryhman kautta ehka noin 10-20 henkiloa jakaa ky-
selylomakkeen eteenpain ja sen myota vastauksia saadaan noin 20-30 kappaletta. Siihen sum-
mattuna oman verkoston kautta tulleet vastaukset, olettamuksena arvioitiin noin 60-75 vas-
tausta kokonaisuudessaan. Arviossa huomioitiin, etta vastausten niukkuus voi tulla kysymyk-
seen. Vastausten viivastymista pyrittiin estamaan muistuttamalla kyselylomakkeeseen vastaa-
misesta muutamia paivia sen jakamisen jalkeen. Tama tehtiin 4.5.2020. Kyselyyn vastausaika
rajattiin aikavalille 28.4.-7.5.2020 eli yhteensa kymmeneen vastauspaivaan. Vastausajan
paattymisen jalkeen kyselylomake suljettiin, minka seurauksena vastauksia ei enaa ole voinut

antaa. Lomakkeen sivustoa ei kuitenkaan poistettu.
Aineiston analysointi

Tutkimustulosten yhteenvetoa tyostettiin 9.-10.5.2020. Keratty tutkimusaineisto suodatettiin
Google Drive Forms -palvelun kautta vastaanotetuista vastauksista Microsoft Excel -ohjelmaan
analysoitavaksi. Maarallisten tutkimuskysymysten osalta yhteenveto ja analysointi toteutettiin
Microsoft Excel -ohjelmassa. Laadullisten kysymysten osalta yhteenveto ja analysointi toteu-
tettiin erikseen vastaus kerrallaan. Aineisto tallennettiin sailytettavaksi teemahaastattelun

tavoin opinnaytetyon tekijan tietokoneelle suojatun ja salatun tiedon varmistamiseksi.
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Koska Sveitsin kulttuuri on hyvin moninainen ja osa kantoneista eroaa paljonkin keskenaan,
vastausten odotettiin tuovan esille joitakin yllattavia seikkoja. Vastauksia oletettiin tulevan
eniten saksankieliselta alueelta luonnollisesti suhteessa Sveitsin vaestoon seka niin Facebook-

ryhman kuin omien verkostojenkin valtaosan sijaintiin.

Opinnaytetyon tekijan omaan kokemukseen peilaten, sveitsilaisten kuluttajien oletettiin ku-
luttavan pussilakanoihin enemman rahaa suhteessa suomalaisiin. Myos avoimuus vareille oli

yksi konkreettisista odotuksista sveitsilaista kuluttajaa kuvattaessa.

Seuraavassa kappaleessa esitetaan ja analysoidaan tutkimustulokset kokonaisuudessaan. Tee-
mahaastattelun pohjalta tehty Design Kuu Oy:n nykytila-analyysi pohjustaa markkinatutki-

muksen tuloksia.
4.2 Tulokset

Taman tutkimuksellisen kehittamishankkeen ja opinnaytetyon tavoitteena oli luoda selkea na-
kemys tyon toimeksiantajayrityksen, Design Kuu Oy:n, kansainvalistymismahdollisuuksista
Sveitsin kohdemarkkinaa tarkastellen seka kuvata yrityksen potentiaaliset asiakaspersoonat
Sveitsin kohdemarkkina-alueella. Toisin sanoen opinnaytetyon tarkoituksena oli kuvata yrityk-
sen kansainvalistymisprosessin kannalta oleelliset tekijat kansainvalistymissuunnitelman nako-
kulmasta ja kehittaa asiakaslahtoisen lahestymistavan kautta tyokalu, jonka avulla voidaan
paasta lahemmaksi kohdemarkkinaa. Tutkimus- ja kehittamistulosten pohjalta tama opinnay-
tetyo pyrki vastaamaan kysymyksiin: Miten suomalaisen pienyrityksen kansainvalistymispro-
sessi tulisi toteuttaa Sveitsin kohdemarkkina-alueella ja tukeeko Sveitsin kohdemarkkina-alue

suomalaisen design- ja pussilakanabrandin kansainvalistymista.

Tyon tutkimustuloksina on analysoitu Design Kuu Oy:n nykytila teemahaastatteluun perustuen
seka markkinatutkimuksen kyselylomakkeella keratyt vastaukset Sveitsin kohdemarkkinan
markkinapotentiaalia tarkastellen. Tutkimustulokset ja Design Kuu Oy:lle kehitetyt potentiaa-

liset asiakaspersoonat Sveitsin kohdemarkkina-alueella on esitelty seuraavissa alakappaleissa.
4.2.1 Nykytila-analyysi

Yrityksen nykytilan analysointi on tarkea osa liiketoiminnan kehittamista seka kansainvalisty-
misprosessia koskevaa suunnitelmaa. Nykytila-analyysin avulla voidaan suhteuttaa yrityksen
olemassa olevat resurssit tulevaisuuden tavoitteisiin ja tahtotilaan. Nykytila-analyysi auttaa
havainnollistamaan yrityksen kansainvalistymispotentiaalia ja kansainvalista kilpailukykya re-
surssien nakokulmasta. Lisaksi sen avulla voidaan kuvata mahdolliset riskit yrityksen kansain-

valistymiselle.
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Design Kuu Oy:n nykytila-analyysin lahtokohtana kartoitettiin yritykset vahvuudet, heikkou-
det, mahdollisuudet ja uhat SWOT- analyysin avulla. Alla olevassa kuviossa 13 on esitetty De-

sign Kuu Oy:n nelikenttaanalyysi edella mainituin tekijoin.

Vahvuudet Heikkoudet
Visio Brandin
tuntemattomuus
Resurssit

Myynti- ja
jakelukanavat

Brandi
Motivaatio

Mahdollisuudet

Sosiaalinen media

. Uhat
Osaamisen
kehittaminen Markkinakilpailu

Verkostot Kielitaito

Suomalainen design Rahoitus
maailmalla

Kotimaan markkina

Kuvio 13: SWOT-analyysi Design Kuu Oy

Design Kuu Oy:n toimitusjohtajalla, Sannaliina Kuussaarella, on alusta asti ollut vahva visio
yrityksen liiketoiminnasta. Sannaliina on tiennyt, mita han haluaa tehda ja minne han haluaa
Design Kuun vieda. Kansainvaliset tavoitteet ovat olleet aina mielessa ja viime vuosien aikana
paatos kansainvalisille markkinoille suuntaamisesta on varmistunut. Vaikka vuosien varrella
lilketoiminnan edistaminen ei olekaan taysin sujunut suunnitelmien mukaan, visio ja nakemys
yrityksen tulevaisuudesta on pysynyt ja antanut voimavaroja suunnata eteenpain. Visio on eh-

dottomasti Design Kuu Oy:n yksi tarkeista vahvuuksista.

Selkean vision ja Sannaliinan arvomaailman pohjalta on ollut suotuisaa rakentaa toimiva
brandi Design Kuulle. Sannaliinan aiempaan kuvaukseen viitaten, brandimielikuva Suomen
luonnosta ja sen mystiikasta huokuu yrityksen nettisivuilta ja kuvagalleriasta aivan kuten siita
kuulee puhuttavan. Luontoyhteys on tarkea osa brandia ja sita onkin korostettu viemalla pus-
silakanat konkreettisesti keskelle luontoa, taustalla ajatus luonnon keskella nukkumisesta
(Kuussaari 2020).

Kuten aiemmin tuotiin esille, brandin rakentaminen ja Design Kuu Oy:n brandimielikuvan
markkinoiminen on saatu vasta suhteellisen tuoreena projektina paatokseen. Brandimarkki-
noinnin osalta tuotekuvaukset toteutettiin nimenomaan luontomaisemassa, jotta brandimieli-
kuva luonnosta ja sen mystiikasta olisi mahdollisimman kosketeltavissa. Pussilakanat pedattiin

keskella metsaa aivan kuten keijukainen nukkuisi sammaleen paalla (Kuussaari 2020).
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Design Kuun brandi yhdistaa niin luontoelementin kuin tuotteiden varillisyydenkin erikoiseen
ja omalaatuiseen suunnittelutekniikkaan. Brandi herattaa mielikuvia ja kiinnostusta, joten se
toimii my0s erinomaisena vahvuutena Design Kuu Oy:n liiketoimintakasvua ja kansainvalisty-

mismahdollisuuksia tarkasteltaessa.

Sannaliinan usko seka ennen kaikkea halu liiketoiminnan kasvumahdollisuuksia kohtaan ovat
tarkeita tekijoita kansainvalistymissuunnitelman toteutumisen kannalta. Vaikka motivaatio-
taso on vuosien aikana heilahdellut, Sannaliinan nykyinen palo Design Kuun liiketoiminnan
edistamiseksi on luonut ihan uudenlaista motivaatiota. Aina, kun uskoa ja halua, seka sen mu-
kanaan tuomaa motivaatiota riittaa, kasvumahdollisuuksien saavuttaminen on mahdollista.
Design Kuu Oy:n vahvuutta kuvastaa myos olennaisesti Sannaliinan halu menestya liiketoimin-

nan kasvattamiseksi.

Siina missa Design Kuun brandi on saatu rakennettua vahvaksi, brandin tuntemattomuus on
kuitenkin yrityksen selkea heikkous. Brandin tunnetuksi tekeminen globaalilla tasolla on haas-
tavaa, mutta kun tunnettuus saavutetaan, kyseinen heikkous kaantyy automaattisesti yrityk-
sen vahvuudeksi ja kilpailueduksi. Kuten aiemminkin tuotiin esille, Design Kuun brandin tun-
netuksi tekeminen on olennainen askel kohti liiketoimintakasvua ja kansainvalisten tavoittei-
den saavuttamista. Erilaiset toimenpiteet brandin tunnettuuden lisaamiseksi ovat nyt tarke-

assa asemassa.

Design Kuun resurssit koskien liiketoiminnan edistamista seka etenkin puutteellisia myynti- ja
jakelukanavia ovat suuri haaste nykyhetkella, koska Sannaliina yrittaa saada myyntia ai-
kaiseksi kaytannossa taysien omien resurssiensa varassa. Myynnin aseman vahvistaminen on
tarkeaa, silla mikali myyntia ei saada kasvuun, myynti- ja jakelukanavat saattavat koitua yri-
tyksen uhaksi. Fyysinen jakelu verkkokaupan ja postin valityksella toimii pienissa erissa San-
naliinan resurssien varassa toistaiseksi, mutta eri jakelukanavien kanssa yhteistyo tulee ole-
maan tulevaisuudessa myynnista riippuvainen. Nain ollen molemmat tekijat ovat Design Kuu
Oy:lle nykyisellaan liikketoiminnan ja kansainvalistymissuunnitelman toteutumisen kannalta
heikkouksia. Myynnin asemaa voidaan edesauttaa esimerkiksi markkinoinnin ja mainonnan
kautta. Kuten Sannaliinakin toteaa, myynti tarvitsee tuekseen siihen tarkoitetun ammattilai-

sen (Kuussaari 2020).

Nykypaivan digitaalinen palveluymparisto mahdollistaa yritysten tuotteiden ja palvelujen
myynnin helposti ja kustannustehokkaasti verkkokaupan kautta. Yrityksen markkinoinnissa ja
mainonnassakin yleistynyt sosiaalisen median kaytto on ehdottomasti tulevaisuuden liiketoi-
minnan kasvava mahdollisuus. Vaikka sosiaalisen median kautta kaikkien asiakaskohderyhmien
tavoittaminen ei monesti ole mahdollista, on se ehdottomasti kustannustehokas keino edes-

auttaa yrityksen markkinointia niin brandin tunnettuuden kuin myynninkin nakokulmasta.
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Liiketoimintaosaamisen kasvattaminen seka kansainvalisen markkinatietoisuuden lisaaminen
niin ikaan ovat mahdollisuuksia taynna. Kohdemarkkinoihin perehtyminen edesauttaa sopeu-
tumaan uudenlaiseen toimintaymparistoon kansainvalisilla markkina-alueilla ja on jokseenkin
jopa edellytys yrityksen kansainvalistymiselle. Liiketoimintaosaamisen kasvattaminen voidaan
puolestaan nahda yrityksen yhtena menestystekijana niin kansainvalisilla kuin kotimaisillakin
markkinoilla. Kotimaan markkinoista puhuttaessa, vaikka kansainvalisen liiketoimintakasvun
haaveet ovat suuret, ei kotimaan markkinaa missaan nimessa kannata unohtaa. Kotimaan
markkina on suomalaisen brandin menestyksen kannalta tarkea tekija. Erottuvalla brandilla
voidaan vahvistaa brandin ja yrityksen asemaa kotimaassa ja sen kautta lujittaa suomalaisen
desiginin arvoa ja vaikuttavuutta myos kansainvalisilla markkinoilla. Suomalainen design on
tunnettua kansainvalisesti ja arvo itsessaan, mika on hyva huomioida markkinointistrategi-

assa.

Kuten verkostojen tarkeytta tuotiin useaan otteeseen esille aiemmin, verkostojen lisaaminen
ja kasvattaminen on ehdottomasti suuri mahdollisuus. Vaikka designalan yritykselle verkosto-
jen tarkeys on varmasti tuttu kasite, niiden painoarvoa ei voi liikaa korostaa. Verkostojen tar-
keyden oivaltaminen tapahtuu varmasti kokemuksen kautta, mutta jokaisella markkina-alu-
eella toimii omat verkostonsa samalla tavalla kuin alakohtaisestikin. Oikeiden ihmisten loyta-
minen ja verkostosuhteiden luominen entista enemman on varmasti osa tulevaisuuden liike-

toimintaa.

Selkeimpana uhkana viela tuntemattomalle, suomalaiselle design-brandille Sveitsin markki-
noilla osoittautuu ehdottomasti kova markkinakilpailu. Kuten aiemmin tuotiin esille, Sveitsin
pussilakanamarkkina tarjoaa laajalti valikoimaa ja kuluttajien kulutusbudjetin pienesta osasta
kilpailu on haastavaa. Markkinakilpailun uhkaa kannattaa kuitenkin tarkastella realistisesti,
silla jokainen pussilakanoiden valmistaja ei ole suoranainen kilpailija Design Kuulle. Tarkeaa
on lahestya markkinaa pienin askelin ja loytaa keinot Design Kuun pussilakanoiden erottautu-

mistekijoiden markkinoimiseksi.

Pohjaten Sannaliinan esille tuomiin haasteisiin rahoitusta koskien, se voi olla vaikuttava uhka
lilketoiminnan kasvattamiselle. Jakelukanavien ja myynnin tukeminen ilman rahoitusta on
kaytannossa mahdotonta. Nain ollen esimerkiksi pienikin komissiopohjainen sopimus voi olla
ratkaiseva tekija myynnin ulkomailla kaynnistamiseksi. Vaikka verkkokauppa on kustannuste-
hokas ratkaisu, sen tavoittaminen brandin ollessa viela tuntematon, on vaikeaa. Rahoituksen
lisaksi myynnin ja jakelukanavien tavoitettavuuteen saattaa vaikuttaa pienempana uhkana
kielitaito tai lahinna sen puute. Sveitsin monikielisessa maassa, alueesta riippuen kielitaidon
haasteet voivat tulla vastaan, silla eri puolilla maata virallinen kieli vaihtelee. Vaikka englan-
tia puhutaan hyvin, paikallisen kielen osaaminen voidaan nahda arvostettuna tekijana yhteis-

tyomahdollisuuksista neuvoteltaessa.
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Yhteenvetona Design Kuu Oy:n nykytilaa tarkasteltaessa, yrityksella on ehdottomasti mahdol-
lisuuksia kansainvalistya. Kasvutavoitteet vaativat kuitenkin kurinalaista tyota seka heikkoihin
kohtiin panostamista niin, etta yrityksen uhat voidaan kaantaa sen mahdollisuuksiksi ja sen

heikkoudet kasvattaa vahvuuksiksi.
4.2.2 Kohdemarkkinan kysynta ja kansainvalistymispotentiaali

Kohdemarkkinan kysyntaa kartoitettaessa, markkinatutkimuksen rooli on tarkeassa asemassa.
Markkinatutkimuksen avulla voidaan kerata kohdemarkkinan markkinapotentiaalia kuvastavaa
tutkimustietoa suoraan potentiaalisilta kuluttajilta. Kuten aiemmin kuvattiin, taman opinnay-
tetyon markkinatutkimus paadyttiin muokkaamaan kyselyhaastattelun sijaan kyselylomakkeen
muotoon. Kyselylomakkeella kerattiin potentiaalisten kuluttajien vastauksia aikavalilla 28.4.-
7.5.2020.

Markkinatutkimuksen kyselyyn vastasi 60 henkiloa. Suurin osa vastaajista, 52 henkiloa, vastasi
ensimmaisten seitseman vastauspaivan aikana. Taman jalkeen muistutuksen myota kyselylo-
make kerasi viela kahdeksan vastausta lisaa. Vastaajista 51,7 % oli naisia, yhteensa 31 vastaa-
jaa, ja 48,3 % miehia, yhteensa 29 vastaajaa. Kaikki vastaajat vastasivat sukupuolta koske-
vaan kysymykseen, joten vastausten voidaan todeta jakautuneen erittain tasaisesti naisten ja
miesten valilla. Eniten vastaajia ja lahes puolet kaikista vastaajista oli ikaryhmassa 25-34-
vuotiaat, 45 % eli yhteensa 27 vastaajaa. Seuraavaksi edustetuin ikaryhma oli 35-44-vuotiaat,
31,7 % eli yhteensa 19 vastaajaa. 11,7 % edusti ikaryhmaa 55-65-vuotiaat, yhteensa seitseman
vastaajaa, ja 10 % edusti ikaryhmaa 45-54-vuotiaat, yhteensa kuusi vastaajaa. Alle 25-vuoti-
aita oli ainoastaan yksi vastaaja eli tassa tapauksessa 1,67 % ja yli 65-vuotiaita vastaajia ei ol-
lut ollenkaan. Seuraavassa kuviossa 14 on esitetty markkinatutkimuksen vastaajien ikaja-

kauma.



60

Vastaajien ikdjakauma

1,67 %

11,67 %

45,0%

m Alle 25-vuotiaat = 25-34-wuotiaat m 35-44-vuotiaat

45-54-wotiaat m 55-65-wuotiaat = Yli 65-wotiaat

Kuvio 14: Markkinatutkimuksen vastaajien ikajakauma

Markkinatutkimuksen vastaajat jakautuivat hienosti ympari Sveitsia, mika oli tutkimustulosten
keraamisen tavoitteena. Vastauksia saatiin yhteensa 58 kappaletta 14 eri kantonista. Suurim-
mat vastaajamaarat tulivat Bernin, Zirichin ja Luzernin kantoneista eli maantieteellisesti
melko keskelta Sveitsia. Zurichin ja Luzernin kantonit kuuluvat Sveitsin saksankieliseen aluee-
seen eli olettamus saksakielisen alueen suurimmasta vastaajamaarasta osui oikeaan. Bernin
kantoni edustaa aiemmin mainitusti kaksikielista kantonia, saksan ja ranskankielista aluetta.
Niin Bernin kuin Luzerninkin kantonin osuus oli 23,33 % eli yhteensa 14 vastaajaa. Zurichin
kantonia edusti 18,33 % eli yhteensa 11 vastaajaa. Selkeasti siis suurin osa kaikista vastaa-
jista, yhteensa 65 %, lukeutui Bernin, Luzernin ja Zurichin kantoneihin. Kolmen vastaajamaa-
raltaan suurimman kantonin lisaksi vastauksia saatiin vaihdellen 1-4 vastaajan valilla seuraa-
vista kantoneista: Solothurn, Aargau, Zug, Schwyz, St. Gallen, Basel, Thurgau, Graubiinden,
Valais ja Vaud. Kyseiset kantonit edustavat joko saksan, ranskan tai retoromaanin kielista alu-
etta. Aiemmin mainitun 58 vastaajan lisaksi kaksi vastaajaa ilmoitti asuinpaikakseen Austra-
lian. Seuraavassa kuviossa 15 on havainnollistettu markkinatutkimuksen vastaajien maantie-
teellinen jakauma, pois lukien kaksi vastaajaa, jotka ilmoittivat asuvansa ulkomailla. Kartalla

tummemmalla sinisella on korostettu edustetuimpina olevat kolme edella mainittua kantonia.
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Vastaajien jakauma asuinkantonin mukaan

% [T
1,67 12,50 23,33
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Kuvio 15: Markkinatutkimuksen vastaajien jakauma asuinkantonin mukaan

Vastaajista suurin osa, 41,7 % eli 25 vastaajaa, ilmoitti asuvansa kahden henkilon kotitalou-
dessa. Yhden seka neljan henkilon kotitaloudet olivat seuraavaksi melko tasaisia, yhden hen-
kilon kotitaloudessa ilmoitti asuvansa 20 % eli 12 vastaajaa ja neljan henkilon kotitaloudessa
ilmoitti asuvansa 18,3 % eli 11 vastaajaa. Yhdeksan vastaajaa eli 15 % kaikista vastaajista il-
moitti asuvansa kolmen henkilon kotitaloudessa ja kolme vastaajaa eli 5 % kaikista vastaajista
ilmoitti asuvansa yli neljan henkilon kotitaloudessa. Seuraavassa kuviossa 16 on esitetty mark-

kinatutkimuksen vastaajien jakauma kotitalouden koon mukaan.

Vastaajien kotitalouden koko

5,0%

20,0%

183 %

15,0%
41,7 %

® 1 henkio m 2 henkioa 3 henkida ® 4 henkioa m Yli 4 henkiloa

Kuvio 16: Markkinatutkimuksen vastaajien jakauma kotitalouden koon mukaan
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Alaa, jolla vastaajat ovat toissa, kartoitettiin avoimen kysymyksen perusteella ja erilaisia vas-
tauksia saatiinkin erittain paljon. Vastausten yhteenveto toteutettiin kategorisoimalla ja ana-
lysoimalla jokainen vastaus yksitellen kymmeneen eri kategoriaan: Terveydenhoito- ja hyvin-
vointi, yrityspalvelut, teollisuustuotanto, kaupanala, opetus- ja koulutusala, finanssiala, kul-
jetus- ja logistiikka, IT, turismi ja gastronomia, seka rakennusala. Lisaksi vastaajista kaksi il-
moitti olevansa opiskelijoita. Vastaajista suurin osa, 18,33 % eli 11 vastaajaa, lukeutui tyos-
kentelyalansa mukaan yrityspalveluihin. Yrityspalvelut katsottiin kattavan muun muassa mark-
kinoinnin, konsultoinnin, asiakaspalvelun ja toimistotyon. Toiseksi eniten vastaajia, 16,67 %
eli kymmenen vastaajaa, ilmoitti tyoskentelevansa terveydenhuollon ja hyvinvoinnin alalla.
Kaupanala ja teollisuustuotanto kerasivat vastaajia molemmat 13,33 % eli kahdeksan vastaa-
jaa, ja myos opetus- ja koulutusala ylsi 11,67 %:iin eli seitsemaan vastaajaan. Muutoin vastaa-
jia oli muutamia niin rahoitus- ja vakuutusalalta, IT-alalta, kuljetus- ja logistiikka-alalta, ra-
kennusalalta, kuin turismi- ja gastronomia-aloiltakin. Vastauksista kavi ilmi, etta vastaajat
vastasivat avoimeen kysymykseen tyoskentelyalaa koskien hieman eri nakokulmista. Osa vas-
taajista vastasi suoraan kysyttyyn eli sen mukaan, milla alalla heidan tyonantajayrityksensa
tai he yrittajana toimivat. Toiset kuitenkin tulkitsivat ilmeisesti kysymyksen oman tyonku-
vansa nakokulmasta ja viittasivat enemman omaan toimenkuvaansa. Alla olevassa kuviossa 17

on havainnollistettu kyselylomakkeen vastaajien jakaumaa tyoskentelyalan mukaan.

Vastaajien tyoskentelyala

Yrityspalvelut I 13 33 %
Terveydenhuolto ja hyvinvointi I 16,67 %
Teollisuustuotanto GGG 13 33 %
Kauppa I 13 33 %
Opetus- ja koulutus T 1] 67 %
Rahoitus ja vakuutus I 6,67 %

Kuljetus ja logistiikka 5,00 %
IT 5,00 %
Opiskelu o 333%
Turismi ja Gastronomia I 333 %
Rakennus M 3 33%
0,00 0,05 0,10 0,15 0,20

Kuvio 17: Markkinatutkimuksen vastaajien jakauma tyoskentelyalan mukaan

Pussilakanoiden ostotiheytta kysyttiin antamalla vastaajille viisi eri vaihtoehtoa kysymykseen,
kuinka usein he ostavat pussilakanoita. Koska pussilakanat eivat ole paivittainen kulutustuote,
myos markkinatutkimuksen tulokset osoittavat, ettei niita hankita joka kuukausi. Vastaajista
yli puolet, 55 % eli yhteensa 33 vastaajaa, kertoi ostavansa pussilakanoita keskimaarin joka

toinen vuosi. Toiseksi suurin vastausprosentti, 28,33 % eli 17 vastaajaa, kertoi ostavansa
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pussilakanoita keskimaarin kerran vuodessa. Vaikka tama oli oletettavissa, 13,33 % eli kahdek-
san vastaajaa kuitenkin kertoi ostavansa pussilakanoita useamman kerran vuodessa. Kaksi vas-
taajaa eli 3,33 % kertoi, etteivat osta pussilakanoita koskaan. Seuraavassa kuviossa 18 on ha-

vainnollistettu markkinatutkimuksen vastausjakauma pussilakanoiden ostotiheytta koskien.

Pussilakanoiden ostotiheys
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30 28,33 %
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3,33%
0,0 %
0

Joka kuukausi Usean kerran Kerran vuodessa Joka toinen vuosi Ei koskaan
vuodessa

Kuvio 18: Pussilakanoiden ostotiheys

Tarkasteltaessa, mista kuluttajat ostavat pussilakanoita, moni vastaaja listasi useamman kuin
yhden vaihtoehdon annetuista viidesta eri vaihtoehdosta. Kyseinen kysymys kerasi kaiken
kaikkiaan 102 vastausta eli jokainen vastaaja valitsi keskimaarin 1,7 vaihtoehtoa. Suurin osa
vastaajista, 41,2 %, kertoi ostavansa pussilakanat tavarataloista. Tavaratalot kerasivat yh-
teensa 42 vastausta. Hieman pienempi osa, 26,5 %, kertoi ostavansa pussilakanat onlinena eli
verkkokaupan kautta. Verkkokauppa kerasi yhteensa 27 vastausta. Huonekaluliikkeiden edus-
tus oli 18,6 %, yhteensa 19 vastausta, ja yksityisten liikkeiden osuus oli 10,8 %, yhteensa 11
vastausta. 2,9 % vastaajista, yhteensa kolme vastaajaa, viittasi muuhun kuin edella mainittui-
hin vaihtoehtoihin. Seuraavassa kuviossa 19 on havainnollistettu markkinatutkimuksen vas-

tausjakauma pussilakanoiden ostotapaa koskien.
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Pussilakanoiden ostotapa
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Kuvio 19: Pussilakanoiden ostotapa

Markkinatutkimuksen vastausten perusteella pussilakanatuotteiden osto ei yleensa rajoitu yh-
teen ja samaan ostopaikkaan, vaan kuluttajat ostavat huomattavasti yleisemmin pussilaka-
noita useista eri paikoista. 88,3 % eli 53 vastaajaa kertoi, ettei pussilakanoiden osto rajoitu
yhteen ja samaan ostopaikkaan, ja 11,7 % eli 7 vastaajaa kertoi ostavansa pussilakanat aina

samasta paikasta.

Suosituimpia liikkeita pussilakanoiden osalta listattaessa, markkinatutkimuksen vastaajista 48
henkiloa nimesivat keskimaarin 1,6 vaihtoehtoa jokainen. Kysymys oli avoin, joten myos vas-
tausten yhteenveto toteutettiin kategorisoimalla ja analysoimalla jokainen vastaus yksitellen.
Yhteensa 12 vastaajaa eivat joko halunneet tai osanneet nimeta lempiliikettaan. Markkinatut-
kimukseen vastaajien selkeiksi suosikeiksi nousivat ruotsalainen huonekaluliike Ikea seka
sveitsilaiset tavaratalot Manor ja Globus, jotka toimivat Sveitsissa maanlaajuisesti. Muiden
eniten vastauksia keranneiden suosikkiliikkeiden joukkoon lukeutuivat sveitsilainen tunnettu
postimyyntiyritys Lehner Versand, jolla on my6s joitakin liikkeita Sveitsissa, maanlaajuisesti
toimiva paivittaistavarakauppa- ja tavarataloketju Coop tai Coop City seka bernilainen tavara-
talo Loeb. Vastaukset ovat verrannollisia pussilakanoiden ostotapaan, eli tavaratalot ovat sel-
keasti suosituimpia ostopaikkoja. Vastaukset lempiliikkeita koskien ovat myos suoraan yhtey-
dessa siihen, etta pussilakanoita yleensa ostetaan eri paikoista eika rajoituta yhteen ja sa-
maan liikkeeseen. Vastausten joukkoon mahtui muutama suomalaistaustainen yritys, joten
oletettavasti pari vastaajaa ovat Sveitsissa asuvia suomalaisia tai suomalaistaustaisia henki-
l6ita. Seuraavassa kuviossa 20 on esitetty Wordcloudin muodossa markkinatutkimukseen vas-
tanneiden kesken suosituimmat liikkeet pussilakanoita ostettaessa, tummansinisella ja suu-

rena korostettuna eniten vastauksia keranneet liikkeet.
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Kuvio 20: Suosituimmat liikkeet WordCloudina pussilakanoita ostettaessa

Markkinatutkimukseen vastanneiden osalta, pussilakanoiden kulutusbudjetti vaihtelee yleisim-
min 50-150 Sveitsin frangin valilla. Suurin osa vastaajista, 41,66 % eli 25 vastaajaa, kertoi ku-
luttavansa 50-100 frangia yhta pussilakanasettia kohden. Kaytannossa lahes sama maara vas-
taajia, 40 % eli 24 vastaajaa, kertoi kuluttavansa 100-150 frangia yhta pussilakanasettia koh-
den. 15 % vastaajista eli 9 vastaajaa ilmoitti kuluttavansa vain alle 50 frangia yhta pussila-
kanasettia kohden, ja ainoastaan yksi vastaaja eli 1,67 % ilmoitti kuluttavansa yli 150 frangia
yhta pussilakanasettia kohden. Myo6s yksi vastaaja eli 1,67 % ilmoitti, ettei kuluta pussilaka-
noihin lainkaan. Seuraavassa kuviossa 21 on kuvattu pussilakanoiden kulutusbudjetin jakauma

markkinatutkimuksen vastaajia koskien.
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Kuvio 21: Pussilakanoiden kulutusbudjetti

Kun kyselylomakkeen vastaajia pyydettiin arvioimaan tiettyjen kriteerien tarkeytta, voidaan
todeta selkeita eroja eri kriteerien ja niiden tarkeyden valilla. Eri kriteereihin listattiin arvioi-

taviksi materiaali, laatu, brandi, hinta, vari, design seka kestavyys.

Pussilakanoiden materiaalin tarkeys nousi esiin selkeasti eri kriteerien joukosta. Puolet vas-
taajista, 50 % eli 30 vastaajaa, ilmoitti kokevansa pussilakanoiden materiaalin erittain tarke-
aksi kriteeriksi. Lisaksi 38,33 % eli 23 vastaajaa piti pussilakanoiden materiaalia tarkeana teki-
jana. Nain ollen markkinatutkimuksen kyselyyn vastanneiden kesken selkeasti suurin osa ar-
vostaa pussilakanoiden materiaalivalintaa. 10 % vastaajista eli kuusi vastaajaa suhtautui ma-
teriaalin merkittavyyteen neutraalisti ja ainoastaan 1,67 % vastaajista eli yksi vastaaja il-
moitti, ettei materiaalin tarkeydella ole kovin suurta merkitysta. Yksikaan vastaajista ei vas-
tannut, etta materiaalilla ei olisi lainkaan merkitysta. Seuraavassa kuviossa 22 on havainnol-

listettu materiaalin tarkeytta markkinatutkimuksen vastaajien kesken.
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Kuvio 22: Materiaalin tarkeys

Pussilakanoiden materiaalin ohella my6s laatu koettiin tarkeana tekijana. Suurin osa vastaa-

jista, 60 % eli 36 vastaajaa, ilmoitti laadulla olevan tarkea merkitys. Lisaksi 28,33 % eli 17 vas-

taajaa piti laatua erittain tarkeana tekijana. Vastaajista 8,33 % eli viisi vastaajaa suhtautui

laadun merkittavyyteen neutraalisti ja 3,33 % eli kaksi vastaajaa ilmoitti, ettei laadun tarkey-

della ole kovin suurta merkitysta. Yksikaan vastaajista ei vastannut, etta laatu ei merkitsisi

lainkaan. Seuraavassa kuviossa 23 on havainnollistettu laadun tarkeytta markkinatutkimuksen

vastaajien kesken.
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Kuvio 23: Laadun tarkeys
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Brandin merkitysta tarkasteltaessa markkinatutkimuksen kyselyyn vastanneiden kesken, vas-
taukset poikkesivat pitkalti materiaalin ja laadun tarkeyden arvioinnista. Vastaajista suurin
0sa, 36,67 % eli 22 vastaajaa, ei kokenut brandia lainkaan tarkeana tekijana pussilakanoiden
osalta. Myos 30 % eli 18 vastaajaa ilmoitti, ettei brandin merkitys ole kovinkaan suuri. 25 %
vastaajista eli 15 vastaajaa suhtautui neutraalisti brandin merkitykseen ja ainoastaan 8,33 %
eli viisi vastaajaa koki brandin olevan tarkea tekija. Yksikaan vastaajista ei ilmoittanut pita-
vansa brandia erittain tarkeana. Seuraavassa kuviossa 24 on havainnollistettu brandin tar-

keytta markkinatutkimuksen vastaajien kesken.
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Kuvio 24: Brandin tarkeys

Hinnan tarkeys korostui hillitymmin kuin materiaalin tai laadun, mutta hinta koettiin kuiten-
kin huomattavasti brandia tarkeampana tekijana pussilakanoita ostettaessa. Suurin osa vas-
taajista, 38,33 % eli 23 vastaajaa, ilmoitti kokevansa hinnan tarkeana tekijana. 26,67 % eli 16
vastaajaa suhtautui hintaan neutraalisti, mutta sen ohella 16,67 % eli 10 vastaajaa ilmoitti
hinnalla olevan erittain tarkea merkitys ostopaatoksen kannalta. 15 % eli yhdeksan vastaajaa
mielsi, ettei hinnalla ole kovin suurta merkitysta ja myos 3,33 % eli kaksi vastaajaa ilmoitti,
ettei hinta merkitse lainkaan pussilakanoita koskien. Seuraavassa kuviossa 25 on havainnollis-

tettu hinnan tarkeytta markkinatutkimuksen vastaajien kesken.
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Kuvio 25: Hinnan tarkeys

Varin tarkeytta arvioitaessa, selkeasti enemmisto vastaajista koki pussilakanoiden varilla ole-
van tarkea vaikutus ostopaatokseen. Suurin osa vastaajista, 40 % eli 24 vastaajaa, koki varin
erittain tarkeana tekijana ja 33,33 % eli 20 vastaajaa piti varia tarkeana tekijana. 15 % eli yh-
deksan vastaajaa suhtautui varin merkityksellisyyteen neutraalisti. 10 % eli kuusi vastaajaa
ilmoitti, ettei varilla ole kovin suurta merkitysta ja ainoastaan 1,67 % eli yksi vastaaja arvioi
varin olevan kaytannossa merkitykseton. Seuraavassa kuviossa 26 on havainnollistettu varin

tarkeytta markkinatutkimuksen vastaajien kesken.
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Kuvio 26: Varin tarkeys
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Designin tarkeyden osalta tulokset olivat samansuuntaiset varin tarkeyden kanssa, vaikkakin
hieman se jai varin tarkeytta jalkeen. Designilla haettiin vastaajien arviota lahinna pussilaka-
noiden kuviointiin tai ulkoasuun viitaten. 35 % eli 21 vastaajaa koki designin erittain tarkeana
tekijana pussilakanoita ostettaessa ja 28,33 % eli 17 vastaajaa ilmoitti pitavansa designia tar-
keana. 16,67 % eli 10 vastaajaa suhtautui seka neutraalisti designin merkitykseen etta ei miel-
tanyt designia kovin tarkeana tekijana. 3,33 % eli kaksi vastaajaa ilmoitti, ettei designilla ole
lainkaan merkitysta ostopaatokseen. Seuraavassa kuviossa 27 on havainnollistettu designin

tarkeytta markkinatutkimuksen vastaajien kesken.
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Kuvio 27: Designin tarkeys

Sitran 2020 megatrendien valossa, kestavyys listattiin yhdeksi kriteeriksi ostopaatokseen vai-
kuttavien tekijoiden listalle. Eri kriteereita verratessa, vastaukset jakautuivat selkeasti eni-
ten kestavyyden osalta. Vaikka 25 % vastaajista eli 15 vastaajaa ilmoitti kestavyyden olevan
merkityksellinen tekija, lahes saman verran, 23,33 % eli 14 vastaajaa, suhtautui siihen neut-
raalisti. Toisaalta myos 20 % eli 12 vastaajaa koki, ettei kestavyys ole kovinkaan tarkea tekija
ja jopa 18,33 % eli 11 vastaajaa ei pitanyt kestavyytta lainkaan tarkeana. 13,33 % eli kahdek-
san vastaajaa mielsi kestavyyden kuitenkin erittain tarkeaksi tekijaksi. Seuraavassa kuviossa

28 on havainnollistettu kestavyyden tarkeytta markkinatutkimuksen vastaajien kesken.
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Kuvio 28: Kestavyyden tarkeys

Pussilakanoiden materiaalien osalta vastaajille annettiin viisi eri vaihtoehtoa, joista ehdoton
suosikki markkinatutkimukseen vastanneiden kesken oli puuvillasatiini. Yhteensa 51 vastaajaa
eli 85 % vastaajista kertoi suosivansa puuvillasatiinia. Pellavan kannalla oli 13,33 % eli kahdek-
san vastaajaa ja yksi vastaaja eli 1,67 % ilmoitti suosivansa silkkia. Hamppua tai hamppusekoi-
tetta seka bambua ei suosinut kukaan. Seuraavassa kuviossa 29 on esitetty pussilakanoiden

suosituimpien materiaalien jakauma markkinatutkimuksen vastaajien osalta.

Pussilakanoiden suosituimmat materiaalit
1,67 %

13,33 %

85,0 %
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Kuvio 29: Pussilakanoiden materiaalin suosittuus

Pussilakanoiden lempivareja kartoitettaessa, jakauma vastauksissa oli melko laaja. Vastauksia

tuli yhteensa 100 kappaletta eli jokainen vastaaja nimesi keskimaarin 1,6 vaihtoehtoa. Koska
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kysymys oli avoin, vastausten yhteenveto toteutettiin kategorisoimalla ja analysoimalla jokai-
nen vastaus yksitellen. Yleisesti ottaen rauhalliset varit osoittautuivat olevan suosiossa. Va-
rien karkikolmikkoon nousi ensimmaiseksi valkoinen, toiseksi sininen ja kolmanneksi harmaa.
Toisaalta vaaleat ja luonnonvarit kerasivat suosiota, mutta myos kirkkaat ja monivarit mainit-
tiin useammassa vastauksessa. Musta ja tummat varit olivat niin ikaan edustettuina muuta-
mien vastaajien kesken. Joukosta loytyi myos vastauksia, joita ei voitu kategorisoida varien
mukaan. Yksi vastaaja mainitsi, ettei hanella ole suosikkivareja, yksi vastaaja jatti kysymyk-
sen tyhjaksi, yksi vastaaja mainitsi suosivansa yksivarisia lakanoita ja yksi vastaaja kertoi lem-
pivariensa riippuvan tilasta. Seuraavassa kuviossa 30 on esitetty WordCloudin muodossa mark-
kinatutkimuksen vastausjakauma pussilakanoiden varimieltymyksia koskien, tummansinisella

ja suurena korostettuna eniten vastauksia keranneet varit.
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Kuvio 30: Pussilakanoiden varimieltymykset WordCloudina

Kun kyselylomakkeella pyydettiin havainnollistamaan mielikuvia Suomesta, avoimeen kysy-
mykseen saatiin jalleen paljon erilaisia vastauksia ja vastausten yhteenveto toteutettiin kate-
gorisoimalla ja analysoimalla jokainen vastaus yksitellen. Yleisesti ottaen vastaajien kuvauk-
set liittyivat ilmastoon ja saahan, luontoon seka ihmisiin. Eniten vastauksissa tuotiin esille
kylmaa saata, luontolaheisyytta, metsien ja jarvien runsautta, maiseman kauneutta seka ih-
misten ystavallisyytta. Lisaksi Suomi kuvattiin puhtaana, avarana, rauhallisena, ja viihtyisana
maana, maan hyva turvallisuus, modernius, jarjestelmallisyys ja pohjoismainen charmi maini-
ten. Saata ja ilmastoa kuvaavina elementteina mainittiin kylmyyden lisaksi muun muassa lu-
men paljous, kaunis mutta pimea ja jainen talvi, miellyttava mutta lyhyt kesa seka lyhyet pai-

vat. Luontoa kuvaavina elementteina tuotiin esille metsien ja jarvien lisaksi muun muassa
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meri, revontulet, porot, koivut, Lappi, luonnon eramaisuus seka hieman yllatykseksi myos
vuoret. Muutamat vareilla ilmaistut mielikuvat liittyivat paljon edella mainittuihin element-
teihin, silla Suomi kuvattiin myos vihreana, valkoisena ja sinisena. lhmisia kuvaavina element-
teina ihmisten ystavallisyyden lisaksi mainittiin muun muassa Sveitsin kaltaisuus, lapsiystaval-
lisyys, ihmisten introverttius, seka sauna ja olut. Myos suomalainen musiikki, design ja kult-
tuuri tuotiin esille vastauksissa, suomalainen urheilukellojen ja sykemittarien valmistaja
Suunto mukaan lukien. Seuraavassa kuviossa 31 on esitetty markkinatutkimuksen Suomi-mieli-

kuvaa kuvastava WordCloud.
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Kuvio 31: Suomi-mielikuvan WordCloud

Suomalaisen designin tunnettuutta tarkasteltaessa, suurin osa vastaajista, yhteensa 36,67 %
eli 22 vastaajaa, suhtautui neutraalisti eli ei osannut sanoa tai ei ottanut kantaa asiaan. Koke-
mukset tunnettuudesta ja tuntemattomuudesta jakautuivat melko tasaisesti, vaikkakin hie-
man suurempi osa puolsi suomalaisen designin tuntemattomuutta. 23,33 % eli 14 vastaajaa
koki suomalaisen designin tuntemattomana. Vaikka 18,33 % eli 11 vastaajaa puolsi suomalai-
sen designin tunnettuutta hieman, 16,67 % eli kymmenen vastaajaa koki sen melko tuntemat-
tomana. Ainoastaan 5,0 % eli selkeana vahemmistona kolme vastaajaa mielsi suomalaisen de-
signin tunnetuksi. Seuraavassa kuviossa 32 on esitetty markkinatutkimukseen vastanneiden

mielipidejakauma, kun pyydettiin arvioimaan suomalaisen designin tunnettuutta.
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Kuvio 32: Suomalaisen designin tunnettuus

Markkinatutkimuksen vastausten perusteella pussilakanabrandeja ei yleisesti suositella eteen-

pain ystaville tai kollegoille. Jopa 90 % eli yhteensa 54 vastaajaa ilmoitti, ettei ole koskaan

suositellut pussilakanabrandia tutuilleen, ja ainoastaan 10 % eli 6 vastaajaa ilmoitti, etta ovat

joskus suositelleet pussilakanabrandia tutuilleen. Vastaustulos on verrannollinen kysymykseen

koskien eri tekijoiden merkityksellisyytta ja sita, etta brandia ei pideta kovin tarkeana teki-

jana pussilakanoita ostettaessa.

Markkinatutkimuksen taustakysymysten yhteenvetona voidaan todeta vastaajista seuraavaa:

1
2
3.
4
5

Naisten ja miesten jakauma oli tasainen.

Suurin osa sijoittui ikajakaumaan 25-44-vuotiaat.

Suurin osa, selkeasti yli puolet, edusti saksankielista asuinaluetta.

Valtaosa edusti kahden henkilon kotitaloutta.

Alat, joilla vastaajat ovat toissa, jakaantuivat laajalti, edustetuimpina yrityspalvelut

seka terveyden- ja hyvinvoinnin ala.

Markkinatutkimuksen varsinaisten tutkimuskysymysten yhteenvetona voidaan todeta seuraa-

vaa:

A w N =

Pussilakanoita ostetaan harvoin, enimmakseen joka toinen vuosi tai kerran vuodessa.
Merkittavin jakelukanava on tavaratalot.

Pussilakanoita ostetaan yleisesti useasta eri liikkeesta.

Suosituimmat liikkeet ovat lIkea, Manor ja Globus. Huonekaluliikkeena lkealla on suo-
sittu asema sveitsilaisten tavaratalojen rinnalla.

Yksittaiseen pussilakanasettiin kulutetaan keskimaarin 50-150 Sveitsin frangia.
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6. Materiaali ja laatu ovat tarkeita kriteereja pussilakanoiden ostopaatosta tehdessa, va-
rin ja designin niita seuratessa. Hinnalla ei suoranaisesti tehda ostopaatosta, mutta se
vaikuttaa luonnollisesti osaltaan valintaan. Brandilla ei niinkaan ole merkitysta ja kes-
tavyys pitkalti jakaa mielipiteet.

7. Ehdoton suosikkimateriaali on puuvillasatiini.

8. Varimieltymykset ovat yksilollisia, vareihin suhtaudutaan avoimesti. Neutraalit varit
osoittautuivat suosituimmiksi, mutta monivareja kaipaa tietty asiakassegmentti.

9. Suomi-mielikuvassa korostuvat luonto ja maiseman kauneus, erityisesti metsien ja jar-
vien paljous.

10. Suomalaisen designin tunnettuutta voidaan huomattavasti lisata.

11. Pussilakanabrandeja ei yleisesti suositella eteenpain.

Markkinatutkimuksen vastausten valilla pyrittiin loytamaan myos riippuvuussuhteita tiettyjen
tekijoiden osalta. Naiden suhteiden loytaminen edellytti tutkimustulosten ristiintaulukointia
demografisten kysymysten ja varsinaisten tutkimuskysymysten valilla. Yhtalaisyyksien osalta
keskityttiin Design Kuu Oy:n pussilakanasetin kolmeen olennaiseen tekijaan: hinta, laatu seka

design ja varit.

Koska vastaajista suurin osa sijoittui ikaryhmaan 25-44-vuotiaat, haluttiin havainnollistaa tar-
kemmin kyseisen ikaryhman ostovoimaa eli pussilakanoiden keskimaaraista kulutusbudjettia
verrattuna toisen suuren ikaryhman edustajiin, 45-65-vuotiaat. Voidaankin todeta, etta kysei-
set ikaryhmat eroavat kulutusbudjetin osalta melko selkeasti toisistaan. Kokonaisuudessaan
siis 25-44-vuotiata vastaajia oli 46 eli 76,66 % kaikista vastaajista. Vaikka 45-65-vuotiaat vas-
taajat edustivatkin reilusti pienempaa joukkoa kaikista vastaajista, 21,67 % eli 13 vastaajaa,
haluttiin Design Kuu Oy:n pussilakanasetin osalta tarkastella molempia ikaryhmia potentiaali-
sena asiakaskohderyhmana. 25-44-vuotiaat kuluttavat keskimaarin vahemman pussilakanoihin
kuin 45-65-vuotiaat. Enemmisto 25-44-vuotiaista, 47,83 %, kuluttaa yhteen pussilakanasettiin
50-100 Sveitsin frangia, kun taas selkea enemmisto 45-65-vuotiasta, 61,54 %, kuluttaa yhteen
pussilakanasettiin 100-150 Sveitsin frangia. Toisaalta 25-44-vuotiaista 37,78 % kuluttaa 100-
150 Sveitsin frangia yhta pussilakanasettia kohden, mutta 45-65-vuotiaista ainoastaan 15,38 %
lukeutuu kulutukseltaan 50-100 Sveitsin frangin hintakategoriaan. Tama tarkoittaa, etta ika-
ryhmalla 45-65-vuotiaat ostovoima eli kulutusbudjetti pussilakanoihin on keskimaarin selke-
asti suurempi. Koska Design Kuu Oy:n pussilakanasetin hinta sijoittuu pitkalti ndaiden kahden
hintakategorian keskivaliin, voidaan tulkita vanhemmalla ikaryhmalla kaytannossa olevan po-
tentiaalisempi asema Design Kuu Oy:n asiakkaana. Seuraavissa kuvioissa 33 ja 34 on havain-
nollistettu kulutusbudjetin jakaumaa ikaryhmien 25-44-vuotiaat ja 45-65-vuotiaat valilla. Tar-
kastelussa on huomioitu, etta molempiin ikaryhmiin kuuluu myos vastaajia, jotka lukeutuvat

muihin hintakategorioihin.
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Kuvio 33: Kulutusbudjetti 50-100 Sveitsin frangia

Kulutusbudjetti 100-150 CHF

45 BS n.  ( 54 %

25-44 . 34,78 %
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Kuvio 34: Kulutusbudjetti 100-150 Sveitsin frangia

Ikajakaumien valista eroa ostopaikkamieltymysten eli suosituimpien liikkeiden perusteella
tarkasteltaessa, 25-44-vuotiaiden vastaukset jakaantuvat enemman kuin 45-65-vuotiaiden.
Tama toki on luonnollista, silla valtaosa kaikista vastaajista edustaa nuorempaa ikaryhmaa.
Yleisesti ottaen liikkeiden jakauma nuoremman ja vanhemman ikaryhman valilla on suoraan
verrannollinen kummankin ryhman kulutusbudjetin jakaumaan. Siina missa suurin osa 25-44-
vuotiaista kuluttaa vahemman pussilakanoihin, he myos tuntuvat suosivan hintatasoltaan as-
tetta edullisimpia liikkeita. 45-65-vuotiaista taas valtaosa kuluttaa pussilakanoihin keskimaa-
raisesti enemman ja he myos ostavat pussilakanoita hintatasoltaan korkeammista liikkeista.
Aiemmin mainitut Ikea ja Manor kaikkien vastaajien kesken suosituimpina liikkeina ovat suu-
rimmassa suosiossa myos 25-44-vuotiaiden kesken. 20 % kyseisen ikaryhman edustajista suosii
niin lkeaa kuin Manoriakin. Seuraavaksi suosituimmat liikkeet kaikkien vastaajien kesken, Glo-
bus ja Loeb, puolestaan nousevat suosituimmiksi liikkeiksi 45-65-vuotiaiden kesken. 21,05 %
kyseisen ikaryhman edustajista suosii Globusta ja 15,79 % Loebia. lkea seuraa myos vanhem-
man ikaryhman osalta suosituimpien liikkeiden asemaa, niin ikaan 15,79 %:n osuudella. Kuten
aiemmin mainittiin, lkea edustaa edullisemman hintatason huonekaluliiketta ja Manor edulli-
semman tason tavarataloa. Globus ja Loeb tunnetaan laatuvarmoina tavarataloina, joissa hin-
nat keskimaarin ovat seka Manoria etta Ikeaa korkeammat. Seuraavissa kuvioissa 35 ja 36 on
eritelty kummankin ikaryhman vastaukset suosituimpia liikkeita kohtaan. Tarkastelussa on
huomioitu, etta molempiin ikaryhmiin kuuluu myos vastaajia, jotka eivat nimenneet suosi-

tuimpia liikkeitaan.
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Suosituimmat liikkeet 25-44-vuotiaat
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Kuvio 35: Suosituimmat liikkeet 25-44-vuotiaiden kesken
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Kuvio 36: Suosituimmat liikkeet 45-65-vuotiaiden kesken

Molempien ikaryhmien osalta laatu koetaan hyvin tarkeana tekijana osana pussilakanoiden os-

topaatosta, mutta erityisesti 45-65-vuotiaiden mielesta. Kaikki eli 100 % kyseisen ikaryhman

vastaajista pitaa laatua joko tarkeana tai erittain tarkeana tekijana pussilakanoita ostetta-

essa. 25-44-vuotiaiden osalta laadun arvioi tarkeaksi tai erittain tarkeaksi 84,78 %. Seuraa-

vassa kuviossa 37 on havainnollistettu laadun merkitys naiden kahden ikaryhman valilla.
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Laadun tarkeys ikaryhmittain
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Kuvio 37: Laadun tarkeys ikaryhmittain

25-44-vuotiaiden vastaajien jakauma naisten ja miesten valilla oli hyvin tasainen. Kyseisen
ikaryhman edustajista pieni enemmisto oli miehia. Miesten osuus oli 52,17 % ja naisten osuus
47,83 %. Vanhemman ikaryhman edustajista valtaosa oli naisia, naisten osuus oli 69,23 % ja
miesten osuus 30,77 %. Seuraavissa kuvioissa 38 ja 39 on esitetty ikaryhmien jakauma suku-

puolen mukaan.

25-44-vuotiaat sukupuolijakauman mukaan
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Kuvio 38: 25-44-vuotiaat sukupuolijakauman mukaan

45-65-vuotiaat sukupuolijakauman mukaan
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Kuvio 39: 45-65-vuotiaat sukupuolijakauman mukaan

Ikaryhmista siirryttaessa sukupuolten valisten erojen tarkasteluun, tulokset ovat mielenkiin-
toisen yksiselitteisia. Yleisesti yhteenvetona voidaan todeta, etta naiset ostavat pussilaka-
noita useammin kuin miehet seka kiinnittavat enemman huomiota eri kriteereihin. Naiset te-
kevat pussilakanoita koskevan ostopaatoksen miehia tarkemmin perusteluin. Yleinen kuva
pussilakanamarkkinasta tukee tutkimustulosten yleiskuvaa siita, etta miehille pussilakanoiden
ostoon liittyy kenties enemman tarpeellisuuden ja hyodyn hakeminen kuin itse tuotteen arvo
ja merkityksellisyys. Aiempaan viitaten, tulosten yleiskuvan mukaan pussilakanoita ostetaan
suhteellisen harvoin. Naisista 41,67 % ostaa pussilakanoita kerran tai useammin vuodessa ja

miehien osalta vastaava osuus on 31,03 %. Seuraavassa kuviossa 40 on havainnollistettu



79

naisten ja miesten valista jakaumaa pussilakanoiden ostotiheytta kerran tai useammin vuo-

dessa koskien.

Ostotiheys kerran tai useammin vuodessa
sukupuolijakauman mukaan

Naiset T e 41,67 %
Miehet — s ss—sssssssss——— 31,03 %

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Kuvio 40: Pussilakanoiden ostotiheys naisten ja miesten valilla

Palaten laadun merkityksellisyyteen, tarkastellen sen tarkeytta naisten ja miesten valilla, nai-
sille laatu merkitsee enemman kuin miehille. Ero ei kuitenkaan ole kovin suuri. Naisista lahes

kaikki, 93,55 %, pitaa laatua tarkeana tai erittain tarkeana tekijana siina missa miesten osuus

on 82,76 %. Seuraavassa kuviossa 41 on havainnollistettu laadun merkitys naisten ja miesten

valilla.

Laadun tarkeys sukupuolijakauman mukaan
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Kuvio 41: Laadun tarkeys naisten ja miesten valilla

Niin ikaan hintaa tarkasteltaessa, hinnan merkitys ostopaatoksen kannalta on naisille tarke-
ampi kuin miehille. Naisista 64,52 % ja miehista 44,83 % kokee hinnan tarkeana tai erittain
tarkeana tekijana. Seuraavassa kuviossa 42 on havainnollistettu hinnan merkitys naisten ja

miesten valilla.

Hinnan tarkeys sukupuolijakauman mukaan

IN Qi €| 64’52%
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Kuvio 42: Hinnan tarkeys naisten ja miesten valilla

Varin merkityksellisyyden osalta ero naisten ja miesten valilla on huomattavampi. 87,10 %:lle

naisista varilla on joko tarkea tai erittain tarkea merkitys. Miehista 58,62 % kokee varin
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tarkeana tai erittain tarkeana tekijana. Tulosten mukaan miehille ei siis ole niin valia, minka-
variset pussilakanat heilla ovat. Seuraavassa kuviossa 43 on havainnollistettu varin merkitys

naisten ja miesten valilla.

Varin tarkeys sukupuolijakauman mukaan

‘ElE-. ] 87’10%

Miehet 58,62 %
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Kuvio 43: Varin tarkeys naisten ja miesten valilla

Varin merkityksen ohella myos design on huomattavasti naisille merkityksellisempi tekija kuin
miehille. 77,42 % naisista kokee designin joko tarkeana tai erittain tarkeana tekijana. Miesten
osalta nain on 48,28 %:n kohdalla. Seuraavassa kuviossa 44 on havainnollistettu designin mer-

kitys naisten ja miesten valilla.

Designin tarkeys sukupuolijakauman mukaan

N Qi | 77,42%

Mieh et 48'28 %
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Kuvio 44: Designin tarkeys naisten ja miesten valilla

Vaikka suomalaista designia ei yleisesti ottaen koettu kovinkaan tunnetuksi, naisten kasitys
suomalaisen designin tunnettuudesta on miehia selkeasti suurempi. Vastaustulos voi kenties
olla verrattavissa yleisesti design-tuotteisiin. 48,86 % naisista kokee suomalaisen designin tun-
nettuna tai jokseenkin tunnettuna, kun taas miehista vain 22,54 % mieltaa sen jokseenkin tun-
netuksi. Monet design-tuotteet liittyvat esimerkiksi kodin sisustukseen ja siita paatellen ne
voivat kiinnostaa enemman naisia kuin miehia yleisesti. Seuraavassa kuviossa 45 on havainnol-

listettu suomalaisen designin tunnettuutta naisten ja miesten valilla.

Suomalaisen designin tunnettuus
48,86 %

‘.- |

Miehet S —  —————— 22 54 %
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Kuvio 45: Suomalaisen designin tunnettuus naisten ja miesten valilla
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Vaikka brandilla ei yleisesti ottaen koettu olevan niinkaan merkitysta pussilakanoita ostetta-
essa, naisille laadun ohella brandi merkitsee miehia enemman. 9,68 % naisista kokee brandin
olevan tarkea tekija pussilakanoiden ostopaatosta koskien, siina missa miesten osuus on 6,90

%. Seuraavassa kuviossa 46 on havainnollistettu brandin merkitys naisten ja miesten valilla.

Brandin tarkeys sukupuolijakauman mukaan

TN 2115 | 9,68 %

Miehet T T 6,90 %
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Kuvio 46: Brandin tarkeys naisten ja miesten valilla

Lopulta tarkasteltaessa markkinatutkimuksen vastaajien varimieltymyksia kantonikohtaisesti,
voidaan kuvata yleistasolla varien kysynnan keskittyvan kahteen vastaajamaaralta suurimpaan
kantoniin, Luzernin kantonin osuuden ollessa 33,33 % ja Bernin kantonin osuuden ollessa 23,33
%. Vaikka Zurichin kantoni oli vastaajamaaraltaan kolmanneksi edustetuin, se jai kuitenkin va-
rien kysynnan suhteen jalkeen. Tata selittaa se, etta tarkastelussa on jatetty ulkopuolelle
kaikki vastaukset, jotka sisalsivat valkoisen varin seka yksi tyhja vastaus. Zurichin kantonin
vastaajista suurin osa mainitsi valkoisen varin varimieltymyksissaan. Tarkastelussa on myos
huomioitu, Baselin, Vaudin ja Zugin kantonien jaaneen jakauman ulkopuolelle. Seuraavassa

kuviossa 47 on havainnollistettu varien kysynta kantonien mukaan.

Varien kysynta kantonien mukaan

Aargau = 6,67 %
Bern IS 3 33 %
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St.Gallen m—— 667 %
Thurgau 3,33%
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Zurich w667 %
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Kuvio 47: Varien kysynta kantonikohtaisesti
4.2.3 Design Kuu Oy:n potentiaaliset asiakaspersoonat

Design Kuu Oy:n kansainvalistymispotentiaalia analysoitaessa markkinoiden kysyntaan perus-

tuen, tutkimustulosten ja niiden yhteenvedon pohjalta, tavoitteena oli tunnistaa yrityksen
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potentiaalisia asiakkaita kuvaavat ominaisuudet ja piirteet Sveitsin markkina-alueella. Edella
kuvatut markkinatutkimuksen tulokset kuvaavat markkinoiden nykyista tilannetta seka pussi-

lakanoiden kysyntaa yleisella tasolla.

Design Kuu Oy:n potentiaalisten asiakkaiden loytamiseksi, tutkimustuloksista pyrittiin erotta-
maan yrityksen kansainvalistymisen kannalta oleellisimmat asiakassegmentit seka tarkastele-
maan markkinatutkimuksen vastauksia Sveitsin kulttuurituntemuksen ja markkinakuvauksen
rinnalla. Nain syntyivat kuvainnolliset Design Kuu Oy:n potentiaaliset asiakaspersoonat Clau-
dia ja Bianca. Asiakaspersoonat edustavat mielikuvitteellisia henkiloita ja perustuvat ainoas-
taan paapiirteittain markkinatutkimuksella kerattyyn anonyymiin tutkimustietoon. Molemmat

asiakaspersoonat loytyvat taman opinnaytetyon liitteina 3 ja 4.

Claudia on sveitsilainen, 52-vuotias nainen, joka asuu Bernin kaupungissa Murin asuinalueella.
Claudia on koulutukseltaan markkinoinnin kandidaatti ja han tyoskentelee markkinointikoordi-
naattorina tietoliikenneverkkoyrityksessa tehden 60 %:sta tyoviikkoa. Hanen perheeseensa
kuuluu aviomies seka kaksi lasta, 19-vuotias poika ja 15-vuotias tytto. Lisaksi perheella on Ap-
penzeller-rotuinen koira nimelta Rocky. Toiden ohella Claudia huolehtii kodinhoidosta ja koi-
ran ulkoilutuksesta hanen miehensa tehdessa pitkia tyopaivia seka toisinaan myos tyomatkoja.
Arkeen mahtuu myos jonkin verran nuoremman lapsen harrastuksiin kyyditsemista. Viikonlop-
puisin Claudia harrastaa vaellusta miehensa kanssa ja toisinaan perhe viettaa aikaa vuoris-
tomokillaan poissa kaupungin vilskeesta. Aikaisemmin Claudia oli myos kova laskettelemaan,
mutta laskettelu on vaistynyt talviharrastuksista ian myota. Vapaa-ajan salliessa Claudia kay

kahvilla ystaviensa kanssa.

Claudia suosii tavarataloja seka joitakin huonekaluliikkeita pussilakanoita ostaessaan. Verkko-
kauppaan han ei ole tottunut, silla hanelle on tarkeaa nahda tekstiilituote varien ja laadun
arvioimiseksi. Claudia ostaa kodin tekstiileja melko harvoin, mutta koska pussilakanoiden os-
topaatos on perheessa kaytannossa hanen vastuullaan, han haluaa panostaa kyseiseen kesto-
kulutustuotteeseen. Hanelle pussilakanat ovat tarkea elementti osana makuuhuoneen sisus-
tusta. Claudia kuluttaa normaalisti yhteen pussilakanasettiin noin 120 frangia. Useimmiten
han ostaa pussilakanoita Bernin keskustasta Loeb- ja Globus- tavarataloista. Joskus myds huo-
nekalu- tai muiden sisustusostosten lomassa han valitsee pussilakanat Pfister- huonekaluliik-
keesta. Hanen ostopaatokseensa vaikuttaa luonnollisesti myos se, kenen makuuhuoneen pussi-
lakanoista on kysymys. Kodin valikoimaan mahtuu kirkkaita punaisen savyja lapsista nuorem-
man tyton mieltymysten mukaan, tummempia vareja lapsista vanhemman pojan mieltymysten
mukaan seka vaihtelevia vareja ja designia omien kausimieltymysten mukaan. Koko valikoima

keskittyy kaytannossa puuvillasatiiniin.

Bianca on italialainen, 34-vuotias nainen, joka on kotoisin Ticinon kantonista mutta sittemmin

muuttanut Zurichin kantoniin. Han asuu yhdessa avopuolisonsa kanssa Diibendorfin
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kaupungissa, noin kymmenen kilometria Zurichin kaupungista. Biancalla on ammattikoulun ta-
soinen kaupallinen koulutus ja han tyoskentelee vaateliikkeen myymalapaallikkona Zurichin
keskustassa. Hanella on tiivis perhesuhde niin Ticinon kantonissa asuviin vanhempiinsa kuin
sisaruksiinsakin. Bianca matkustaa myos Italiaan aina kun mahdollista tapaamaan isoaitiaan.
Bianca harrastaa maalaamista, joka toimii menevalle persoonalle rauhoittavana vapaa-ajan

vastapainona. Han myos tapaa usein ystaviaan lounaan, illallisen tai kahvittelun merkeissa.

Bianca pitaa kodin sisustamisesta ja kodista loytyykin jonkin verran italialaista designia. Muoti
kuitenkin kilpailee Biancan kulutusbudjetista huonekalujen, sisustustavaroiden ja kodin teks-
tiilien rinnalla. Vaikka maalaamisessa hanelle on tarkeaa monipuolinen varienkaytto, sisusta-
misessa han arvostaa enemman rauhallisia variyhdistelmia. Biancalle ei ole tarkeaa omistaa
suurta varastoa erilaisia pussilakanoita kotonaan, koska kahdestaan avopuolisonsa kanssa
heilla ei ole tarvetta turhan isolle valikoimalle. Han ostaa siis pussilakanoita harvoin, mutta
suosii laatu- ja materiaalivarmoja valintoja. Bianca kuluttaa yhteen pussilakanasettiin noin 85
frangia, riippuen mista han pussilakanat ostaa. Han suosii tavarataloja seka toisinaan myos
verkkokauppaa. Mikali Bianca tekee pussilakanaostokset tavarataloissa, han tekee ostoksensa
joko Manorissa tai Globuksessa. Verkkokaupan osalta han on tilannut muutamia kertoja pussi-

lakanat eri yksityisliikkeista.

5  Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli rakentaa realistinen kuva tyon toimeksiantajayrityk-
selle, Design Kuu Oy:lle, Sveitsin kohdemarkkinalla toteutettavasta kansainvalistymissuunni-
telmasta. Johdantokappaleeseen viitaten, kansainvalistymissuunnitelman tarkastelu keskittyi
selvittamaan yrityksen kansainvalistymispotentiaalia eli sita, kuinka yrityksen resurssit, koke-
mus ja tahtotila vastaavat kansainvalistymisprosessin vaatimuksiin seka Sveitsin kohdemarkki-
nan kysyntaan. Tarkoituksena ei siis ollut kuvata suoraa toimintaohjetta yrityksen markki-
noille paasyyn vaan havainnollistaa kansainvalistymissuunnitelman kannalta oleellisimmat,

huomioon otettavat tekijat.

Opinnaytetyon tutkimustulokset herattivat kokonaisuudessaan positiivisen kuvan Design Kuu
Oy:n kansainvalistymissuunnitelmaa kohtaan. Haastattelun ja markkinatutkimuksen pohjalta
havaittiin monia, vahvoja menestystekijoita yrityksen liiketoiminnan kasvattamiselle, mutta

myos selkeita haasteita kansainvalisille markkinoille paasyyn.

Ropen (2000, 131-133) listaamia kansainvalistymisen edellytyksia mukaillen, kansainvalisty-
mismahdollisuuksien lahtokohtana yrityksen tuotantoresurssit, taloudelliset resurssit seka
henkiset resurssit on analysoitava suhteessa kansainvaliseen markkinakilpailuun. Voimavaro-

jen kartoitus on kokonaisuudessaan yhteydessa kansainvalistymisen toiminnallisiin
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edellytyksiin. Tuotantoresursseihin voidaan lukea henkilosto, koneet, laitteet, rakennukset ja
materiaalit. Design Kuu Oy:n osalta tuotantoresurssit nykyisellaan toimivat myos tuotantoka-
pasiteetin kasvattamiseksi kansainvalisille markkinoille suunnattaessa eli tuotannon hoitami-
nen ei ole este liiketoiminnan kasvattamiselle. Design Kuu Oy:n tehdasyhteistyo takaa toimi-
van koneiston ja ensiluokkaisen materiaalin pussilakanoiden valmistukseen. Henkilostoresurs-
seistakaan ei silta osin ole puutetta. Henkiset resurssit, kaytannossa kilpailukykyinen johto
seka ammattitaitoinen henkilokunta, ovat paapiirteittain kunnossa, mutta niin kutsutun eri-
tyishenkiloston tarve heijastuu myynti- ja markkinointiosaamisen puutteena. Tama ei auto-
maattisesti poissulje kansainvalisen liiketoiminnan aloitusta, mikali nykyisista resursseista loy-
tyy aloitteellista toimintaotetta seka kykya solmia ensimmainen vientisopimus. Pitkalla tah-
taimella henkiset resurssit kuitenkin vaativat erillisen henkilon tai agentin palkkaamista, kuka
ottaa vastuun kansainvalisen myynnin kasvattamisesta. Taloudellisten resurssien osalta Design
Kuu Oy tulee todennakdisesti kohtaamaan haasteita. Vaikka tassa opinnaytetyossa ei tarkem-
min avata yrityksen liiketoiminnan tulosta tai budjetointia, voidaan kansainvalisille markki-
noille paasyn todeta vaativan aina jonkinnakoista lisarahoitusta. Sveitsin kohdemarkkinan
osalta opinnaytetyo vastaa markkinatutkimuksen kartoitukseen eli vastaavaan alustavaan tyo-
hon ei periaatteessa tarvita budjettia, mutta niin markkinoinnista Sveitsin kohdemarkkinalla
kuin myyntikanavien avaamisestakin koituu varmasti kustannuksia. Toki naihin voidaan loytaa
myos kustannustehokkaita ratkaisuja. Kuten liiketoiminnan aloitusvaiheessa yleensa, myos
kansainvalisen liiketoiminnan alkaessa kustannukset heijastuvat viennin aloituksesta muuta-
mia vuosia eteenpain. Ropen (2000, 128) mukaan lisaksi kansainvalisen kokemuksen puute tai
verkostojen puuttuminen, kulttuurin vieraus ja yrityksen tuntemattomuus voivat olla haas-
teita yrityksen kansainvalistymiselle. Vaikka tama opinnaytetyo on pyrkinyt kuvaamaan Sveit-
sin kohdemarkkinan ja antamaan valmiudet varsinaisen kansainvalistymissuunnitelman toi-
meenpanolle, erityisesti verkostojen luominen ja yrityksen tunnettuuden lisaaminen ovat De-

sign Kuu Oy:lle olennaisia askeleita kohti haasteiden minimoimista.

Markkinointistrategiaan kannattaa ehdottomasti sisallyttaa sosiaalinen media, silla se toimii
kustannustehokkaana mainontakanavana Design Kuu Oy:n pussilakanoita markkinoitaessa.
My0s brandinakyvyyden lisaaminen toimii sosiaalisen median kautta. Siina missa sosiaalinen
media ei vaadi suurta budjettia, erilaiset tekstiilimessut ovat kustannuksia vaativa keino
paasta esittelemaan pussilakanoita ja tuomaan esille niiden taustalla vaikuttavaa brandimieli-

kuvaa.

Sveitsissa jarjestettavista tekstiilimessuista esimerkiksi B2B-markkinoille suunnattu Heimtex-
suisse kokoaa yhteen noin 80 sisustus- ja huonekaluvalmistajien naytteille asettelijaa. Mukaan
mahtuu makuuhuoneen sisustuksen osalta niin patjojen, tyynyjen ja peittojen kuin pussilaka-
noiden ja lakanoidenkin valmistajia. Vuoden 2021 Heimtexsuisse on tarkoitus jarjestaa 31.1.-
2.2. Bernissa, Bernexpo-messurakennuksessa. Niin ikaan Bernissa, Bernexpo-messurakennuk-

sessa jarjestettava B2C-markkinoille suunnattu, kymmenen paivan kestava, BEA-
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messutapahtuma puolestaan kattaa erittain laajan valikoiman eri naytteille asettelijoita ja
mukaan mahtuu niin asumisen, huonekalujen kuin sisustamisenkin edustajia. Vuoden 2021 BEA
on tarkoitus jarjestaa 30.4.-9.5. (Heimtextsuisse 2020; BEA 2020.)

Tuotteen soveltuvuuden ja Ropen (2000, 130; 132) viittaaman kansainvalistymisimun osalta on
syyta syventya markkinatutkimuksen tuloksiin. Pussilakanoiden soveltuvuus Sveitsin kohde-
markkinalle kaytannon lahtokohdista tarkasteltuna vastaa Suomen markkinaa, silla Design Kuu
Oy:n pussilakanasetin koko ja mittasuhteet vastaavat myos yhtena mallina Sveitsissa standar-
disoituja mittoja. Markkinatutkimuksen tuloksien pohjalta aiempaan yhteenvetoon viitaten
voidaan todeta, etta kysyntaa Design Kuu Oy:n pussilakanoille l6ytyy ja pussilakanoiden on
varmasti mahdollista l0ytaa markkinarakonsa. Tassa yhteydessa taytyy kuitenkin huomioida
markkinatutkimuksen rajallisuus, silla kokonaisuudessaan markkinatutkimuksen tulokset anta-
vat hyvin pienen ja keskitetyn kuvan potentiaalisesta kohdemarkkinasta. Sveitsin kohdemark-
kinalla ehdottomasti laadun ja materiaalin arvostus puhuvat Design Kuu Oy:n pussilakanoiden
puolesta, ja tuotteen hinta-laatusuhde on erinomainen Sveitsin pussilakanamarkkinaan suh-
teutettuna. Lisaksi pussilakanoiden varillisyys ja erilainen design voidaan nahda Sveitsin koh-
demarkkinalla positiivisessa valossa. Vaikka pussilakanoiden osalta tuotteen brandi ei yleisesti
ottaen ole kuluttajan ostopaatokseen vaikuttava tekija, vahvasti rakennetun Design Kuu Oy:n
brandin tunnettuutta ja suomalaisen designin nakyvyytta voidaan ehdottomasti lisata. Brandin
ja Design Kuu Oy:n pussilakanoiden voidaan nahda herattavan kiinnostusta, silla ne ovat suo-

raan yhteydessa sveitsilaisten kuluttajien mielikuviin Suomesta, luontoon keskittyen.

Sitoutumisen ja kielitaidon nakokulmasta kansainvalistymisen edellytykset kaytannossa taytty-
vat, vaikkakin niita voi ja kannattaa vahvistaa. Sannaliina Kuussaaren motivaatio ja halu
paasta kansainvalisille markkinoille seka saada yritys menestymaan ovat ehdottomasti menes-
tystekijoita sitoutumisen kannalta. Ropen (2000, 132) nakemykseen viitaten, kansainvalisty-
missuunnitelman toteutuksen mukanaan tuomat haasteet voivat kuitenkin osaltaan vaikuttaa
sitoutumispaatokseen, ja nain ollen on tarkeaa varmistaa, etteivat resurssit tule karsimaan.
Kielitaito nostettiin esille aiemmin Design Kuu Oy:n nykytila-analyysia kartoitettaessa. Kieli-
taidon puutetta ei nahda tassa tapauksessa esteena, mutta toisin sanoen se voi olla hidaste

Sveitsin markkinoille paasyyn.

Kansainvalistymisen edellytysten seka yrityksen nykytila-analyysin pohjalta voidaan paatella
Design Kuu Oy:n kansainvalistymismallin noudattavan kaytannossa born global -yrityksen kan-
sainvalistymispolkua. Vaikka Design Kuun toiminimi perustettiinkin alun perin jo lahemmas 20
vuotta sitten, yrityksen varsinainen liiketoiminta on pyorinyt vasta muutamia vuosia. Siina
missa born global -yritykset ovat kaytannossa heti perustamisensa jalkeen kansainvalisille
markkinoille ponnahtavia yrityksia, Design Kuu Oy:n tavoitteet ja tahtotila puoltavat vahvasti
born global -polkua perinteisen kansainvalistymismallin sijaan. Kuten London Business School

(2008) kuvaa born global -yrityksia, liiketoiminnan kannalta kotimarkkinoita paremman
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liilkevaihdon tavoittelu kansainvalisilta markkinoilta on myos Design Kuu Oy:lle tarkeaa. Ennen
kaikkea Sannaliina Kuussaaren tavoitteista kuitenkin huokuu kansainvalisten asiakkaiden pal-
velutarve ja tavoitettavuus. Aiempaan viitaten, han kokee kansainvalisilta markkinoilta loyty-
van enemman avoimuutta varillista ja koristeellista designia kohtaan. Alves ym. (2019, 6) toi-
vat esille, etta eri kansainvalistymismallien nakemyksia on mahdollista myos yhdistaa, kun
tarkastellaan yrityksen kansainvalistymisstrategiaa. Tama nakokulma voidaan myos huomioida
Design Kuu Oy:n tapauksessa, koska kansainvalistymispolkuna born global ei ole yritykselle

niin suoraviivainen kuin monille muille.

Akpoyomaren ym. (2012, 197) seka Michelin ja Oberholzer Michelin (2011,175) viittaamaan
Kotlerin ja Armstrongin (2006) tuotekerrostuneisuuden malliin pohjaten, pussilakanoiden
ydintuotteena voidaan nahda nukkumisen mukavuus tai makuuhuoneen sisustaminen. Ydin-
tuotteen taustalla vaikuttaa kaytannossa siis Maslowin tarvehierarkian fysiologisten tarpeiden
taso, uni ja lampo, vaikkakin kyseisen kulutustuotteen tarve yleisesti tarkasteltuna on pitkalti
yhteydessa hierarkian korkeimpaan tasoon, itsensa toteuttamisen tarpeisiin (Hiltunen 2017,
Miten kuluttaja tekee kulutuspaatoksen?). Muodollisen tuotteen taso lisaarvoa tuottavana ker-
roksena rakentuu Design Kuun pussilakanoiden osalta vahvan brandin, korkealuokkaisen laa-
dun ja materiaalin, seka varikkaan ja uniikin designin varaan. Varsinaista vakiintunutta lisa-
tuotteen tasoa Design Kuun pussilakanoille ei ole kuvattavissa, mutta lisatuote voidaan kuvata
koostuvan vakiintumattomana esimerkiksi kampanja-alennuksista tai se voidaan rakentaa
myohemmin myos vakiintuneena esimerkiksi kanta-asiakasohjelman tai asiakastilin varaan,
mika kaytannossa tarkoittaisi kohdennettuja asiakasetuja tuoteostosten mukaan. Vaikka pus-
silakanabrandilla ei ole suoranaisesti tarkeaa roolia kuluttajien ostopaatokseen vaikuttavana
tekijana, laajemman tuotevalikoiman tekstiilibrandina tulevaisuutta ajatellen brandin merki-
tys tulee luonnollisesti kasvamaan. Kuluttajasitouttamista tulee lahtea tassa hetkessa raken-
tamaan vuorovaikutuksen pohjalta, tavoittaen potentiaaliset asiakaskohderyhmat Sveitsin
kohdemarkkinalla ja sita kautta saavuttaa tila, jossa vuorovaikutussuhde on valmis kehitty-
maan (Bilro & Loureiro 2020, 10).

Vierulan viittaaman (2014, Miksi Integroida?) 4C-markkinointimallin lahtokohdista tarkastel-
tuna, sveitsilaisen kuluttajan roolia on pyritty tassa opinnaytetyossa havainnollistamaan po-
tentiaalisten asiakaskohderyhmien tavoittamiseksi. Asiakasymmarrys kansainvalisille markki-
noille suunnattaessa on tarkeaa huomioida osana markkinointi- ja liiketoimintastrategiaa.
Kustannusten nakokulmasta ajateltuna, pussilakanoiden hinnan ohella tana paivana tuotteen
valmistusmaa ja tehdasolosuhteet puhuttavat monia kuluttajia vastuullisuuden osalta. Vas-
tuullisuuden rooli on jo kasvanut tekstiiliteollisuudessa ja tulee varmasti tulevaisuudessa kas-
vamaan entista enemman. Vaikka markkinatutkimuksen tulosten perusteella kestavyys ei ke-
rannytkaan suurta painoarvoa, vaan enemminkin hajaannutti vastaajien mielipiteita, vastuul-
lisen tuotannon korostaminen tuotepakkauksessa tulevaisuuden tekstiilitrendina voi olla De-

sign Kuulle markkinoinnin kannalta menestyksekas erottautumiskeino yhteydessa
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kokonaistuotearvoon. Soveltuvuuden osalta verkkokaupan jalansijaa kannattaa ehdottomasti
kasvattaa osana markkinointi- ja myyntistrategiaa, mutta kuten markkinatutkimuksen tulokset
osoittivat, pussilakanoiden osalta tavarataloja kannattaa tavoitella ensisijaisena jakeluka-
navana. Verkkokauppa on tulevaisuuden kustannustehokas ostopaikka niin kuluttajalle kuin
tuotteen myyjallekin, mutta toistaiseksi kuluttajat kaipaavat pussilakanoiden kosketelta-
vuutta ja tuoteominaisuuksien arviointia fyysisesti. Viestinnan osalta johtopaatos on hyvin yk-
siselitteinen. Vaikka 4C-malli korostaakin viestinnan vuorovaikutteisuutta, tassa vaiheessa
olennaisinta on keskittya kuluttajille kohdennettuun mainontaan, silla Design Kuun on ensin

loydettava paikkansa Sveitsin kohdemarkkinalla.

Vaikka Tuulaniemi (2011, luku 2) puhuu asiakaskokemuksen ja asiakasymmarryksen tarkeyden
yhteydessa palvelusta, on tassa opinnaytetyossa haluttu soveltaa kyseista nakemysta koko-
naistarjooman eli tuote- ja palveluominaisuuksien nakokulmasta. Kuten tietoperustan osalta
tuotiin esille, voidaan asiakaskokemusta tarkastella kolmella eri tasolla. Design Kuu Oy:n pus-
silakanoiden kannalta asiakaskokemuksen tunnetaso on hyvin olennainen, silla pussilaka-
natuotteen erottautumiskeinona on pyrkia asiakkaan kokemusten ja valittomien tuntemusten
kautta luomaan brandimielikuvaan ja tuotearvoon yhdistettavia tekijoita. Myos Hiltunen
(2017, Miten kuluttaja tekee kulutuspaatoksen?) tuo esille rationaalisten ostopaatosten rin-
nalla vaikuttavan, tunteisiin ja irrationaalisiin paatoksiin perustuvan ostokayttaytymisen,
jonka perusteella kuluttajat haluavat ostaa tunteita ja mielikuvia herattavia tuotteita. Pussi-
lakanaostos perustuu pitkalti rationaalisuuteen eli tuotteen hyotyyn, mutta kuten monesti
edella todettu, vahvan brandimielikuvan markkinoiminen tuotearvon rinnalla tassa yhteydessa

voidaan nahda tarkeana, kilpailuetua edistavana tekijana.

Kuluttajan ostoprosessin tavoitteena yrityksen nakokulmasta katsottuna on kaytannossa saada
kuluttaja ostamaan kyseinen tuote myo0s tulevaisuudessa. Tavoitteen toteutuminen riippuu
monesta eri tekijasta, joihin yrityksella itsellaan on vain osallinen vaikutusmahdollisuus.
Tasta nakokulmasta tarkasteltuna tuotteen kohdentaminen ainoastaan tietyille asiakaskohde-
ryhmille on erittain tarkeaa, jotta voidaan tarttua asiakkaan ostoprosessin syntyyn luomalla
ulkoinen arsyke tuotteen ostamiseksi. Kuten Hiltunen (2017, Miten kuluttaja tekee kulutus-
paatoksen?) kuvaa, sisaisten arsykkeiden verkosto on moninainen ja pitkalti yksittaisesta ku-
luttajasta riippuvainen. Tama voidaan tulkita niin, etta yritys voi ainoastaan epasuorasti vai-
kuttaa kuluttajan sisaisiin arsykkeisiin kasvattamalla asiakasymmarrysta ja tavoittelemalla sen
kautta kuluttajan ostopotentiaalia. Ulkoisten arsykkeiden osalta vaikutusmahdollisuudet sen

sijaan voivat olla suorat, mikali tarkastellaan esimerkiksi mainontaa.

Niin ikaan Hiltusen (2017, 89) kuvaamaan kuluttajan kayttaytymisen ja asenteiden muutoksen
seurauksena syntyvaan kuluttajatrendiin viitaten, kuluttajatrendien odottamatonta syntya eli
kuluttajien kayttaytymisen muutosta on hyvin havainnollistanut vuonna 2020 koettu Covid-19

pandemia. Maailmanlaajuinen tartuntatauti on erinomainen esimerkki
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kuluttajakayttaytymisen muutoksista, toki muutokset ovat osittain olleet tassa tapauksessa
yhteiskunnan ohjailemia. Esimerkiksi aikaisemmin pitkalti ainoastaan terveydenhuollon kay-
tossa olleiden kasvomaskien kaytto on kaytannossa loytanyt taysin uuden markkinan. Covid-19
on myos vahvistanut paivittaisten kulutustuotteiden varastointia ja siita voidaankin puhua jo
uudenlaisena trendina. Erilaisiin kriisitilanteisiin varautuminen ei ole yhta laajassa mittakaa-
vassa vaikuttanut globaalilla tasolla kuluttajakayttaytymiseen ehka sotia lukuun ottamatta, ja
tuolloinkin taloudellisen kehityksen nakokulmasta eri mittakaavassa. Paivittaisten kulutus-
tuotteiden varastointi on jo muuttanut kuluttajakayttaytymistamme, tulee varmasti pysy-
maan tulevina vuosina ja kenties joiltakin osin jopa pidemmalla aikajaksolla. Vaikka kulutta-
jakayttaytymisen muutokset ovatkin toistaiseksi painottuneet enimmakseen paivittaisiin kulu-
tustuotteisiin, ovat kuluttajat myos osaltaan varautuneempia maailman tilanteesta johtuen.
Tama heijastuu osittain myos laajemmassa mittakaavassa erilaisiin kulutustuotteisiin, silla ku-
lutustuotteiden hankinnasta tulee harkinnanvaraisempaa. Epavarmuus terveyteen tai talou-
teen liittyen pysayttaa kuluttajat yleensa miettimaan tarkemmin valintojaan. Tama luonnolli-
sesti vaikuttaa niin ihmisiin kuin yrityksiinkin. Yritysten liiketoimintaresurssien seka tyotapo-

jen uudelleenarviointi on ollut kuluvana vuonna niin ikaan muutoksen keskella.

Sitran maarittelemien (2020) vuoden 2020 megatrendien valossa, Covid-19:lla on varmasti
myos vaikutuksensa tulevien vuosien megatrendien syntyyn ja kehitykseen. Kulutustuotteiden
ja erityisesti pussilakanoiden nakokulmasta tarkasteltuna, megatrendi ymparistovastuulliseen
kestavyyskriisiin vastaamisesta tulee varmasti vaikuttamaan voimakkaammin myos tekstiili-
tuotteiden kuluttajatrendeihin aiemmin viitatun suunnan mukaan. Tekstiilien tuotanto-olo-
suhteiden vastuullisuus ja eettisyys tulevat aivan varmasti kasvattamaan merkitystaan. Kuten
markkinatutkimuksen tuloksissakin tuotiin esille, Suomi nahdaan modernina valtiona ja tie-
tyilla osa-alueilla tama voidaan tulkita myos edellakavijan etuna. Vasta viime vuosina Sveitsis-
sakin yleistyneet paivittaistavarakauppojen tuotevaihtoehdot kasvipohjaisempaa ruokavaliota
koskien kertovat, etta ilmio puhuttaa ihmisia enenevissa maarin nyt myos Keski-Euroopassa,

jossa makkarakulttuuri ja leipomotuotteet ovat olleet kestosuosiossa.

Vastuullisuus ja vastuullinen kuluttaminen nakyvat siis jo niin yleisella tasolla kulutustuottei-
den kuluttajatrendina kuin tarkemmin havainnollistettuna myos tekstiilitrendeissa. Siina
missa pussilakanat edustavat jo nyt harvoin hankittavaa kulutustuotetta, niiden ostopaatoksen
tarkastelu tulee riippumaan entista enemman tarpeen ja hyodyn arvioinnista. Pussilakanoita
ei siis tulevaisuudessakaan myyda mielikuvilla vaan niiden osalta tarkeaa on vastuullisen ku-
luttamisen elementtien huomioiminen, tyo-ja tuotanto-olosuhteiden ohella esimerkiksi mate-
riaalin ymparistoystavallisyys seka kunnossapito ja sita kautta pitkakestoisuus. (Kuluttajaliitto
2020.)

Liiketoimintakasvun kannalta kuluttajatrendien tiedostaminen ja tarkastelu on tarkeaa, mutta

kuluttajatrendien ei kuitenkaan ole koskaan tarkoitus linjata yrityksen liiketoiminnan
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suuntaa. Trendien seuraaminen esimerkiksi muoti-ilmidihin viitaten, voi ajaa yrityksen lyhyen
ajan sisalla niin kutsuttuun massajoukkoon. Siina missa esimerkiksi ensimmaiset paivittaista-
varakauppojen vegaanituotteet koettiin uutuudellaan viehattavina, nykyaan runsaan valinnan-

varan myota yksittainen valmistaja hukkuu helposti tarjonnan joukkoon.
5.1 Kansainvalistymissuunnitelma

Design Kuu Oy:n kansainvalistymissuunnitelman hahmotelmaa lahdettiin rakentamaan Ydin-
patevyyspuun pohjalta yrityksen tulevaisuuden liiketoimintaan peilaten. Aiemmin kuvatun ny-
kytila-analyysin rinnalla haluttiin tuoda esille astetta konkreettisempi kuvaus tulevaisuuden
liilketoimintamahdollisuuksista, niin Sveitsin kohdemarkkinaa kuin kaytannossa muitakin mark-
kina-alueita ajatellen. Vaikka Ydinpatevyyspuun ja tulevaisuuden liiketoimintamahdollisuuk-
sien kasvattamisen kartoittaminen ei tassa hetkessa ehka tunnukaan ajankohtaiselta, sen

avulla voidaan visioida pitkan aikavalin tavoitteita ja yrityksen kasvumahdollisuuksia.

Design Kuu Oy:n puun runko eli yrityksen ydinpatevyydet rakentuvat ennen kaikkea vahvan vi-
sion ja menestyksekkaasti rakennetun brandin varaan. Vierulaa (2014, Integrointi) mukaillen,
hyvan ja toimivan tuotteen seka hyvan ja toimivan viestinnan avulla brandista voidaan luoda
menestyksekas. Design Kuu Oy:n brandi on vahvasti rakennettu pohjoismaisen mystiikan ja
luontomielikuvan ymparille. Pussilakanatuote on suunniteltu viestimaan yrityksen tarinaa ja
brandimielikuvaa. Nain ollen brandi on ehdottomasti Design Kuu Oy:n liiketoiminnan tarkea

voimavara.

Ainutlaatuista brandia tahdittaa omintakeinen visio ja nama molemmat heijastavat korkeaa
laatua seka uniikkia designia Sannaliina Kuussaaren suunnittelemissa pussilakanoissa. Tiedon
ja taitojen osaamisalueena taustalla vaikuttaa Sannaliinan monien vuosien aikana kerryttama
muotoilun ja suunnittelun ammattitaito. Arvoissa ja asenteissa huokuu niin eksoottinen
Suomi-kuva, elaman varikkyys kuin luontosuhdekin. Kontaktien ja kokemusten osaamisaluetta
vahvistavat Sannaliinalle tuttu kulttuurillinen ymparisto Keski-Euroopassa seka hanen kansain-
valinen yhteistyokokemuksensa. Kuten Dominguez & Mayrhofer (2017, 1052) toivat esille, jo-
kainen nykyinen yhteistyokumppani tai oman verkoston jasen on mahdollisuus uusien verkos-

tojen luomiseen.

Kehittamiskohteen tuotetarjontaa haluttiin hahmotella makuuhuoneeseen keskittyneen tar-
jonnan pohjalta. Tama siksi, etta monet pussilakanasuunnittelijat valmistavat tekstiilituot-
teita niin makuuhuoneeseen, kylpyhuoneeseen kuin keittioonkin. Tuotetarjonnan keskittymi-
nen ainoastaan makuuhuoneen tekstiileihin auttaa kohdentamaan ja keskittamaan liiketoimin-
taa erottuvammin. Tulevaisuuden tuotevalikoimaan sisallytettiin makuuhuoneen sisustamisen
oleellisimmat tuotteet seka visioitiin vivahteena poikkeava puun oksa, joka kuitenkin voidaan
selkeasti liittaa samaan kontekstiin. Puun oksat rakentuivat pussilakanoiden lisaksi torkkupei-

toista ja vilteista, koristetyynyista, paivapeitoista seka aamutakeista ja kimonoista. Puun
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oksien osalta visioitiin ainoastaan Design Kuu Oy:n tuotetarjonnan kasvumahdollisuuksia tule-
vaisuudessa, eika sen tarkemmin tutustuttu tuotantoprosessiin koskien muun muassa materi-

aaleja tai kustannuksia.

Puun linnunponttona haluttiin nostaa esille Sannaliina Kuussaaren audiovisuaalinen design

seka mahdolliset koulutus- ja luennointimahdollisuudet tulevaisuudessa. Menestyvana suoma-
laisena naisyrittajana ja designerina Sannaliinalla on hieno tarina Design Kuu Oy:n liiketoimin-
nan taustalla ja yrityksen kasvaessa tarinan jakaminen on ehdottomasti osa kilpailukykya. Alla

olevassa kuviossa 48 on esitetty Design Kuu Oy:n ydinpatevyyspuu.
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Kuvio 48: Design Kuu Oy:n ydinpatevyyspuu tulevaisuuden liiketoimintamahdollisuuksia kos-
kien (Kettunen & Meristo 2010, Johdanto)

Tarkasteltaessa kansainvalistymissuunnitelman kannalta oleellisimpia, huomioitavia tekijoita,
voidaan todeta suunnitelman vaativan liikketoiminnan laaja-alaista ja kriittista tarkastelua.
Seuraavassa on listattu taman opinnaytetyon tietoperustaan ja tutkimusalueeseen perustuen
tarkeimmat asiat kansainvalistymissuunnitelman toimeenpanolle. Hahmotelma kansainvalisty-
missuunnitelmaa koskien vastaa niin ikaan ensimmaiseen tutkimuskysymykseen: Miten suoma-
laisen pienyrityksen kansainvalistymisprosessi tulisi toteuttaa Sveitsin kohdemarkkina-alu-

eella.
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1. Kansainvalistymisen kannalta oleellisen kohdemarkkinan markkinakartoitus.

2. Kansainvalistymisprosessia koskevien riskien tiedostaminen ja haasteiden hyvaksymi-
nen.

3. Kansainvalistymisprosessiin sitoutuminen ja kohdemarkkinan kannalta tarkeiden ver-
kostojen luominen.

4. Kansainvalistymisprosessin konkreettinen toimeenpanosuunnitelma.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta Design Kuu Oy:n resurssit, kokemus ja tahtotila kykenevat
vastaamaan pitkalti kansainvalistymisprosessin tarpeisiin, huomioiden kuitenkin tiettyjen osa-
alueiden kiistamattomat puutteet. Suoran kansainvalistymissuunnitelman toimintaohjeen
unohtaen, puutteellisia osa-alueita ei kuitenkaan tarvitse nahda ylitsepaasemattomina es-
teina. Jokainen kansainvalistymispolku on yksilollinen niin resurssien kuin aikataulunkin suh-
teen, aina tavoitteiden asettamisesta lahtien. Kultaisen keskitien kirjaoppimainen noudatta-
minen ulkomaan markkinoille paasyyn tuntuu enemman teoreettiselta prosessin omaksumi-

selta kuin kaytannon toteutukselta.

Tarkastellen toista tutkimuskysymysta, tukeeko Sveitsin kohdemarkkina-alue suomalaisen de-
sign- ja pussilakanabrandin kansainvalistymista, voidaan kysymykseen vastata ehdottomasti
kylla. Kuten tutkimustulokset ja niiden pohjalta edella esitelty kansainvalistymissuunnitelma
osoittavat, Sveitsin pussilakanamarkkinalla kilpailu voidaan kuvata haastavana, mutta kysyn-
taa niin vareille kuin erilaisille desginillekin loytyy. Lisaksi ennen kaikkea laadun arvostus on
tarkeassa asemassa. Nain ollen oikean jakelukanavan loytyessa, markkinoille paasy on ehdot-

tomasti mahdollista.

Tutkimustulosten purku kaytiin Design Kuu Oy:n toimitusjohtajan, Sannaliina Kuussaaren,
kanssa lapi kahdessa eri osassa. Talla haluttiin varmistaa ensimmaisessa palaverissa markkina-
tutkimuksen tulosten ja yhteenvedon perusteellinen lapikaynti seka toisessa palaverissa koko-
naisuuden esittely johtopaatoksineen ja jatkokehitysehdotuksineen. Markkinatutkimuksen tu-
lokset esiteltiin Skype-palaverissa 4.9.2020 klo 13-14 Suomen aikaa. Prosessin ja opinnayte-
tyon kokonaisuuden lopputulos esiteltiin muutamia viikkoja myohemmin 30.10.2020 niin ikaan
Skype-palaverissa klo 12-14 Suomen aikaa. Palaute Sannaliina Kuussaarelta niin markkinatut-
kimuksen tuloksia kuin opinnaytetyon kokonaisuuttakin kohtaan oli positiivista. Opinnaytetyo
todettiin hyodylliseksi pohjatyoksi, jonka perusteella voidaan lahestya Sveitsin kohdemarkki-

nalla tavoiteltavia potentiaalisia kumppaneita.

Kumppaneiden kartoituksen osalta lahestyttiin myos jo prosessin aikana Sveitsissa toimivaa,
suomalaista pienyrittajaa, keta osoitti mielenkiintoa Design Kuun pussilakanoita kohtaan. Ha-
nen kanssaan kaytiin alustavaa keskustelua yhteistyomahdollisuuksia koskien pussilakanoiden

mallikappaleen esittelyn yhteydessa. Vaikka yhteistyomahdollisuudet eivat lopulta
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osoittautuneetkaan hyodyllisiksi, oli palaute niin ikaan kyseisen pienyrittajan osalta positii-
vista Design Kuun pussilakanoiden markkinamahdollisuuksia kohtaan.

Opinnaytetyon kokonaisuuden esittelyn yhteydessa Sannaliinan kanssa pidettiin pienimuotoi-
nen aivoriihi keskustellen prosessista ja tyon tuloksista. Lisaksi hahmoteltiin jatkotoimenpi-
teita ja tulevaisuuden suuntaviivoja kansainvalistymissuunnitelman toteutukselle. Taman poh-
jalta mallinettiin alla olevassa kuviossa 49 esitetty roadmap eli tiekartta Design Kuu Oy:n ta-
voitetilaa kohti. Vihrealla nakyvat tekijat kuvaavat yrityksen nykyhetkea, oranssilla nakyvat
keskipitkaa aikavalia ja keltaisella nakyvat pitkaa aikavalia eli toisin sanoen visioitua tahtoti-
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Kuvio 49: Design Kuu Oy:n tiekartta kohti Sveitsin kohdemarkkinaa
5.2 Kehittamishankkeen arviointi

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tukea toimeksiantajayrityksen, Design Kuu Oy:n, kas-
vumahdollisuuksia kansainvalistymisprosessin kartoituksen kautta keskittyen Sveitsin kohde-
markkinaan. Opinnaytetyoprosessin toteutuksen ja tulosten voidaan todeta onnistuneen koko-
naisuudessaan hyvin ja vastaavan tavoiteltua lopputulosta. Sveitsin kohdemarkkinalle kehite-
tyt Design Kuu Oy:n asiakaspersoonat onnistuivat opinnaytetyon tekijan mielesta erinomai-
sesti ja toimivat oivana tyokaluna potentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseksi.

Prosessin aikana koettiin suora kaytannon esimerkki yllattavasta muutoksesta, joka on horjut-
tanut taloutta seka pakottanut ihmiset ympari maailmaa muuttamaan kayttaytymistaan. Ky-

seinen muutos on vaikuttanut kaytannossa jokaisen elamaan. Aiemmin kuvattuun
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alkuperaiseen tutkimussuunnitelmaan jouduttiin tekemaan muutoksia, minka seurauksena tut-
kimus- ja kehittamishankkeen aikataulua seka tutkimustapaa jouduttiin muokkaamaan. So-
peutuminen muutosten seurauksena uudenlaiseen tutkimusasetelmaan tuntui joiltakin osin
haastavalta, mutta se paatettiin ottaa kunnianhimoisesti vastaan. Haasteita kohdataan niin
ikaan jokaisen kansainvalistymisprosessin osalta. Niiden ei ole tarkoitus estaa tavoitellun paa-
maaran saavuttamista vaan kehittaa ongelmanratkaisukykyja ja auttaa loytamaan oikeat kei-
not haasteiden voittamiseksi. Jatettakoon tassa tapauksessa tulevaisuuden tutkijoiden arvioi-

tavaksi, oltaisiinko Covid-19 pandemia voitu ennakoida sita estavin toimenpitein.

Koko opinnaytetyoprosessi toteutettiin taysin etatyoskentelyn varassa sen jalkeen, kun tyon
toimeksianto saatiin vuoden 2020 alussa. Yhteydenpito Sveitsista Suomeen sujui ongelmitta ja
kontaktia toimeksiantajayritykseen pidettiin saannollisesti ylla. Koska pienyrittajatoiminnan
osalta mahdollisuuksia ei tassa tapauksessa ollut laajempaan yhteiskehittamiseen, talla pyrit-
tiin avoimuuteen opinnaytetyoprosessin etenemista kohtaan seka lisaksi pitamaan Sannaliina

Kuussaari kaytannossa mukana prosessin toteutuksessa alusta loppuun asti.

Aikatauluhaasteiden taustalla vaikutti osittain hieman liian optimistinen kasitys prosessin to-
teutuksesta. Markkinatutkimuksen tulosten analyysin laajuus ja riippuvuussuhteiden kuvaus
osoittautui huomattavasti mittavammaksi, mita oltiin alun perin osattu kuvitella. Koko tutki-

muksellinen kehittamishanke sai nain ollen laajemmat mittasuhteet.

5.3  Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin kahdessa eri osassa yhdistaen laadullisen ja maarallisen
tutkimuksen tutkimusmenetelmia. Koska yrityksen nykytila-analyysi on olennainen osa liike-
toimintastrategian kehittamista ja tassa tapauksessa kansainvalistymissuunnitelman lahtokoh-
tien kuvaamista, laadullista tutkimusmenetelmaa kuvaava teemahaastattelu Design Kuu Oy:n
toimitusjohtajan kanssa valikoitui luonnolliseksi menetelmaksi. Se my6s osoittautui erittain
toimivaksi menetelmaratkaisuksi Design Kuu Oy:n nykytilan analysoimista varten. Haastattelu-
tilanne oli avoin ja lapinakyva, vaikka se toteutettiinkin etavalineiden kautta. Haastatteluti-
lanteessa varmistettiin Sannaliina Kuussaaren vapaa kerronta ja kuvaus anonymiteetti suoja-
ten, tarkoittaen ettei muiden esille nousseiden osapuolten tietoja julkisteta tarkempien tu-
losten yhteydessa. Haastattelutilanteessa kartoitettiin kansainvalistymissuunnitelman kan-
nalta oleellisimmat aihealueet ja pyrittiin havainnollistamaan Sannaliina Kuussaaren kerto-
man perusteella Design Kuu Oy:n liiketoiminnan realistinen nykytilanne. Haastattelutilan-
teessa toki ainoastaan yhden ihmisen haastatteleminen antaa yksipuolisen nakokulman, mutta
koska Sannaliina toimii pienyrittajana omien resurssiensa varassa, oli tama myos ainoa mah-
dollinen ratkaisu. Teemahaastattelun tuloksista saatiin rakennettua todellinen ja tarinallinen
kertomus Design Kuu Oy:n nykytila-analyysin pohjalle, minka voidaan katsoa vastaavan taysin

yrityksen todenmukaista tilannetta.
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Kansainvalistymissuunnitelman kohdemarkkinakartoituksen osalta tietoa Sveitsin kuluttajatot-
tumuksista kerattiin suoraan kuluttajille suunnatulla markkinatutkimuksella, joka toteutettiin
standardoidun kyselylomakkeen muodossa. Vastaajat vastasivat markkinatutkimukseen taysin
anonyymisti ja tutkimustulokset analysoitiin neutraalisti. Markkinatutkimuksen otanta voidaan
todeta riittavaksi, vaikkakin se jai odotettua pienemmaksi. Tutkimustulokset hajaantuivat
maantieteellisesti ympari Sveitsia, mutta suuremmassa mittakaavassa edustavat kuitenkin hy-
vin pienta joukkoa koko kuluttajakuntaan suhteutettuna. Varsinaisten tutkimuskysymysten
avulla keratty tieto osoittautui hyvinkin hyodynnettavaksi niin suorien tulosten kuin riippu-
vuussuhteidenkin osalta. Vaikka tassa tapauksessa markkinatutkimuksen kysymykset olivat va-
kioituja eli jokainen vastaaja vastasi samoihin kysymyksiin samassa jarjestyksessa, vastaajien
valilla on voinut olla eroja kysymysten tulkinnassa ja tuloksia kohtaan voidaan esittaa myos
kriittisyytta. Erityisesti monivalintakysymykset erotellen vastausvaihtoehdot merkitykseltaan
tarkeysjarjestykseen saattoivat aiheuttaa tulkinnanvaraisesti toisistaan eroavia vastauksia,
vaikka kaytannossa vastaukset olivatkin samoja tietyn vastaajajoukon kesken. Yhdelle vastaa-
jalle jokseenkin tarkea voi edustaa toiselle vastaajalle itse asiassa suhteellisen neutraalia
merkitysta. Tallaiset seikat ovat joka tapauksessa vaistamatta osa tulosten yhteenvetoa ja
analysointia, eika niita voida taysin rajata tutkimuksen ulkopuolelle. Tutkimustulosten analy-
soinnissa huomattiin myos aiemmin mainitusti, etta kysymys vastaajien tyota ja tyonantajaa

kohtaan aiheutti erilaista tulkintaa vastaajien kesken.

Tutkimuksen molemmat osa-alueet toteutettiin jarjestelmallisesti ja aikataulutetusti. Niin
teemahaastattelun kuin kyselylomakkeenkin kysymystenkin voidaan todeta vastanneen tutki-

muskysymyksiin tasmallisesti.
5.4 Tutkimuksen laajempi hyodynnettavyys ja jatkokehittamisaiheet

Vaikka tama opinnaytetyo keskittyi tarkastelemaan suomalaisen yrityksen kansainvalistymis-
mahdollisuuksia ensisijaisesti toimeksiantajan nakokulmasta, oli opinnaytetyon tarkoituksena
tuottaa laajemmin hyodynnettavissa oleva kansainvalistymisprosessin ja sen suunnittelun ku-
vaus Sveitsin kohdemarkkinaa koskien. Tassa tapauksessa keskityttiin erityisesti kuluttaja-
markkinaan ja pussilakanoihin kulutustuotteena, mutta yleisesti ottaen opinnaytetyota hyo-
dyntaen voidaan myos tarkastella ja suunnitella kansainvalistymisprosessia Sveitsin kohde-
markkinalla alarajoja rikkoen. Varsinaisen markkinapotentiaalin tarkastelu on kuitenkin hyvin
tuote- ja alakohtaista ja vaativan markkinatutkimuksen sovellettavuus muille aloille ei kysyn-
nan nakokulmasta ole nailta osin suoraan hyodynnettavissa. Eniten tutkimus- ja kehittamis-
hankkeen tuloksista hyotyvat tekstiiliteollisuudessa tai designalalla toimivat pienyritykset,
joiden tavoitteena on Sveitsin tai Keski-Euroopan kohdemarkkina, ja jotka valitsevat joko pe-
rinteisen kansainvalistymismallin tai born global -mallin kansainvalisille markkinoille kasvuun.
Kuluttajatiedon keraamisen ja asiakasymmarryksen nakokulmasta tarkasteluna opinnaytetyo

mahdollistaa laajemmankin hyodynnettavyyden eri toimialoilla.
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Jatkokehittamisaiheena ja kuluttajatiedon lisaamisena ehdottomasti kenttatutkimus mahdol-
listaisi asiakaspersoonien ja sita kautta potentiaalisten kuluttajien syvallisemman tuntemuk-
sen. Haastattelemalla loppuasiakkaita eli pussilakanoiden ostajia esimerkiksi parin markkina-
tutkimuksen tulosten perusteella suosituimman tavaratalon edustalla voisi vahvistaa kuvaa
markkinapotentiaalin suhteellisesta osuudesta muiden valmistajien tuotteet huomioiden.
Strategisesta nakokulmasta katsottuna on kuitenkin hyva muistaa, etta vaikka tavarataloissa
ostopotentiaali on suurin ja ne on tassa opinnaytetyossa huomioitu ensisijaisena jakeluka-
navavaihtoehtona, myos tuotevalmistajien maara tavarataloissa on laaja. Huonekaluliikkeiden
osalta ostopotentiaali ei nouse yhta korkealle, mutta hyllyssa oleva tuotevalikoima on toden-
nakoisesti pienempi ja mahdollisuus erottautua kenties suurempi. Haastattelun ohella kulut-
tajapaneeli voisi toimia erittain hyvana tyokaluna kuluttajatiedon lisaamiseen. Suomalaisen

designin tunnettuutta voitaisiin naissa lisatutkimuksissa nostaa myoskin enemman esille.

Kuluttajatiedon lisaamisen rinnalla myos B2B-toimijoiden nakemysten ja kokemusten havain-
nollistaminen olisi mielenkiintoista ja hyodyllista tulevaisuuden pussilakanamarkkinaa tarkas-
tellen. B2B-toimijoiden kesken voitaisiin jarjestaa niin ikaan paneelikeskustelu kartoittaen
nakemyksia tulevaisuuden tekstiilitrendeista tai suuntaviivoista niin Sveitsin kuin Keski-Euroo-
pankin markkina-alueella. Paneelikeskustelua voitaisiin johdatella laajemmalla tasolla eri
muutostekijoiden tarkastelun nakokulmasta, huomioiden poliittiset, ekonomiset, sosiaaliset,

teknologiset ja ekologiset tekijat.
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Liite 1: Haastattelurunko Design Kuu Oy
HAASTATTELURUNKO 6.3.2020
Design Kuu Oy, Sannaliina Kuussaari

Tausta ja alustus

1. Kerrotko lyhyesti, mika on Design Kuu Oy:n tarina? Mista ja milloin kaikki alkoi? Ja
missa mennaan tana paivana?

2. Kun on osakeyhtiosta kysymys, tarkennatko yrityksen omistusta. Omistatko Design
Kuun itse kokonaan vai onko muitakin omistajia?

Visio
3. Inspiraatiosi on lahtoisin vareista, valosta ja musiikista. Varit yhdistyvat lakanatuot-

teissasi pohjoismaiseen luontoon. Kenelle Design Kuun lakanat on suunniteltu tai mil-
laisena naet Design Kuun asiakkaan?

4. Mika on ollut visiosi yritysta perustettaessa ja miten naet sen suhteessa nykyhetken
visioosi?

Kansainvidlistyminen

5. Millainen kokemus sinulla on kansainvalisesta liiketoiminnasta?

6. Kerrotko tarkemmin kansainvalistymispaatoksesta? Milloin paatos syntyi? Tiesitko jo
yritysta perustettaessa, etta haluat suunnata kansainvalisille markkinoille?

7. Minkalaisia haasteita naet Design Kuun kansainvalistymista koskien?
8. Minkalaisia yhteistyokumppaneita ja verkostoja Design Kuulla on talla hetkella?

9. Minkalaisia tahoja Suomesta loytyy tukemaan kansainvalistymisprosessia? Oletko teh-
nyt yhteistyota kyseisten tahojen kanssa?

Kohdemarkkina

10. Minkalaisena markkinana koet Sveitsin lahtokohtaisesti ja miten hyvin tunnet Sveitsin
maana?

11. Miten Design Kuun lakanatuotteet erottuvat kansainvalisilla markkinoilla?

Tulevaisuus

12. Missa naet Design Kuun vuonna 2030?
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Liite 2: Markkinatutkimuksen kyselylomake

¥
i Decign Kuu https:anw de‘MiﬁulAm'n‘agtlz. in-nature-galary

MARKET RESEARCH, BED LINEN PRODUCTS The purpose of this questionnaire is to gather information about the Swiss con-
sumers as a target group for the Finnish bed linen brand Design Kuu. The questionnaire is a part of my master thesis that ex-
amines companies” internationalization from a future and customer-oriented point of view. Please take 5 minutes to answer
to the questions below. All the answers are treated anonymously. In case of any further questions, please contact me by
email elina.stutz@student.laurea.fi. Thank you for your participation.

MARKFORSCHUNG, BETTWASCHE Zweck dieses Fragebogens ist es, Informationen iiber die Schweizer Konsumenten, als
Zielgruppe der finnischen Bettwasche Marke Design Kuu. zu sammeln. Der Fragebogen ist Teil meiner Master Thesis, welche
sich der Internationalisierung von Unternehmen aus zukunfts- und kundenorientierter Perspektive widmet. Bitte nehmen Sie
sich 5 Minuten Zeit, um die Fragen zu beantworten. Alle Informationen werden anonym behandelt. Fur allfallige Fragen kon-
nen Sie mich via E-Mail kontaktieren - elina.stutz@student.laurea.fi. Vielen Dank fir Ihre Teilnahme.

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeBCJ1TB63ILIRCZP_yOKTdldk8wkQCAqQ4CXkn9NcpgUfbnA/viewform

1. Age, Alter
Under 25, Unter 25
25-34
35-44
45-54
55-65
More than 65, Mehr als 65

2. Gender, Geschlect
Female, Weiblich
Male, Mannlich
| do not want to answer,

Ich mochte nicht antworten

3. Canton of living, Wohnkanton

4. Size of household, Grosse des Haushalts

1
2
3
4

More than 4, Mehr als 4
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Working field, Berufsbranche

How often do you buy bed linen? Please choose one option.
Wie oft kaufen Sie Bettwasche? Bitte wahlen Sie eine Moglichkeit.
Every month, Jeden Monat

Several times in a year

Mehrmals pro Jahre

Once a year, Einmal pro Jahre
Every second year, Jedes zweite Jahr

Never, Nie

Where do you buy bed linen? Please choose one or several options.
Wo kaufen Sie Bettwasche? Bitte wahlen Sie eine oder mehrere Moglichkeiten.

Warehouses, Warenhauser

Furniture stores, Mobelgeschafte

Private stores, Private Geschafte

Online
Other, Andere

Do you always buy bed linen from the same place? Please choose yes or no.
Kaufen Sie die Bettwasche immer am gleichen Ort? Bitte wahlen Sie ja oder nein.
Yes, Ja

No, Nein

What is(are) your preferred store(s) for buying bed linen? Please name.
Welche(s) Geschaft(e) bevorzugen Sie? Bitte nennen Sie diese(s).

How much are you willing to spend for a single set of bed linen (pillowcase and duvet cover)?
Please choose one option.

Wie viel sind Sie bereit fur ein einzelnes Set Bettwasche auszugeben (Kissen und Duvetbezug)?
Bitte wahlen Sie eine Maglichkeit.
< 50 CHF

50-100 CHF

100-150 CHF

> 150 CHF

0 CHF (I do not buy single sets,

Ich kaufe keine Einzelsets)
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12.

13.

14.

15.

16.
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How important are the following criteria when you buy bed linen?
Please evaluate based on the given alterntives.

Wie wichtig sind lhnen folgende Kriterien bein Kauf von Bettwasche?
Bitte bewerten Sie die Optionen.

Not important at all, Not important, Neutral, Important, Very important
Uberhaupt nicht wichtig, Nicht wichtig, Neutral, Wichtig, Sehr wichtig

Colors, Farbe

Material, Material 12 345
Quality, Qualitat 12 345
Brand, Mark 12 345
Price, Preis 12 345
Design 12 345

12 345

12 345

Sustainability, Nachhaltigkeit

Which is your favorite material in bed linen? Please choose one option.
Welche Material mogen Sie am liebsten in Ihrer Bettwasche? Bitte wahlen Sie eine Moglichkeit.

Cotton sateen, Baumwollsatin

Flax linen, Leinen

Hemp or Hemp mix, L
Hanf oder Hanfmix
Silk, Seide

Bamboo, Bambus

What are your favorite colors in bed linen?
Welche Farben bevorzugen Sie bei Ihrer Bettwasche?

How would you picture Finland? Please describe.
Wie stellen Sie sich Finland vor? Bitte beschreiben Sie.

In your opinion, how well-know is Finnish design on a scale from 1 to 5?

Please choose one option. 1 = Unknown, 5 = Well-known.

Wie bekannt ist deiner Meinung nach finnisches Design auf einer Skala von 1 bis 57
Bitte wahlen Sie eine Moglichkeit. 1 = Unbekannt, 5 = Sehr bekannt.

Unknown 12 345 Well-known
Unbekannt Sehr bekannt

Have you ever recommended a bed linen brand to a friend or a colleague?
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Please choose yes or no.
Haben Sie jemals jemandem eine Bettwasche Marke empfholen?
Bitte wahlen Sie ja oder nein.

Yes, Ja
No, Nein
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°

Design Kuu Oy:n asiakaspersoonan piirrostoteutus The Character Creator

Claudia, 52

”Pussilakanat ovat minulle tdrked osa
makuuhuoneen sisustusta. Sisustamisessa haluan
huomioida kausien mukaisen vdrien vaihtuvuuden.”

Koulutus: Korkeakoulutus, markkinoinnin
kandidaatti

Ammatti: Markkinointikoordinaattori

Perhe: Aviomies, kotona asuvat 19- ja 15-vuotiaat
lapset, Appenzeller-rotuinen koira Rocky

Asuinpaikka: Bernin kaupunki, Murin asuinalue

Harrastukset: Vapaa-aika kuluu kodinhoidon,
Rockyn ulkoilutuksen ja nuorimman lapsen
harrastuksiin kyyditsemisen merkeissa. Lisaksi
viikonloppuisin aviomiehen kanssa vaellus seka
perheen kesken alppimokilla rentoutuminen, ja
silloin talloin ystavien tapaaminen ovat osa vapaa-
aikaa.

Ostopaikka: Tavaratalot Loeb ja Globus seka
toisinaan huonekaluliike Pfister

Ostopdatosta maarittavat tekijat: Varit, laatu
seka materiaali

Ostotiheys: Noin kerran vuodessa

Kulutusbudjetti: Noin 120 frangia yhta
pussilakanasettia kohden
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Liite 4: Asiakaspersoona 2

Bianca, 34

”Pussilakanat ovat minulle osa kodin sisustamisen
kokonaisuutta. Arvostan makuuhuoneen rauhaa ja
vksinkertaisia vdriyhdistelmid, jotka kuitenkin
luovat kontrastia sisustukseen.”

Koulutus: Kaupallinen ammattikoulutus
Ammatti: Myymalapaallikko

Perhe: Avopuoliso, Sveitsin italiankielisella
alueella asuvat vanhemmat ja kaksi sisarusta seka
Italiassa asuva isoaiti

Asuinpaikka: Diibendorfin kaupunki, Zirichin
kantoni

Harrastukset: Vapaa-aika kuluu tiiviisti perheen ja
ystavien parissa, seka tasapainottuen
maalaamisen merkeissa. Kodin sisustaminen ja
muoti ovat tarkeita mielenkiinnonkohteita.

Ostopaikka: Tavaratalot Manor ja Globus seka
toisinaan yksittaisten liikkeiden verkkokaupat

Ostoppatostd madrittavat tekijat: Laatu ja
materiaali

Ostotiheys: Noin joka toinen vuosi

Kulutusbudjetti: Noin 85 frangia yhta
pussilakanasettia kohden

Design Kuu Oy:n asiakaspersoonan piirrostoteutus The Character Creator




