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Suomella ja suomalaisella suunnittelulla on jo pitkaan ollut hyva maine Japanissa. 2010-
luvulla Suomessa koettiin lastenvaatebuumi, jolloin moni nuori yritys kasvatti suuresti suo-
siotaan ja liikevaihtoaan. Suomalaisten lastenvaatemerkkien kansainvalistyminen Japanin
markkinoille ottaa toistaiseksi viela ensiaskeleitaan. Lastenvaateyrityksista kuitenkin yhdis-
tyy monta sellaista ominaisuutta ja arvoa, joilla on mahdollisuus menestyd myds Japa-
nissa: persoonalliset kuosit, laatu, vastuullisuus ja mielikuvat suomalaisesta luonnosta ja
elamantyylistd puhuttelevat japanilaisia kuluttajia.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdad suomalaisten lastenvaateyritysten kokemuk-
sia Japanin markkinoista. Tydssa selvitettiin, millainen tie Japanin markkinoille oli, miksi
yritykset pyrkivat sinne, miten tuotteet ovat otettu vastaan ja miten covid-19-pandemia on
vaikuttanut yritysten myyntiin Japanissa. Tutkimusaineisto kerattiin haastattelemalla kahta
suomalaista lastenvaateyritysta. Lastenvaateyritysten lisaksi tutkittiin myos japanilaisten
kuluttajien ajatuksia ja kokemuksia suomalaisista lastenvaatteista. Tavoitteena oli tutkia
sellaisia kosketuskohtia, missa lastenvaateyritysten arvot kohtaavat japanilaisten kulutta-
jien arvoja.

Tyon tietoperustassa esitelldadn padosin 2000-luvulla perustettuja suomalaisia lastenvaa-
teyrityksia. Lisaksi tarkastellaan, mika johti lastenvaateyritysten nopeaan kasvuun ja missa
ala on nyt 2020-luvun alussa. Tietoperustassa perehdytddn myos Japaniin kohdemaana ja
kansainvalistymisen kohteena lastenvaatealan yritysten nakokulmasta: aihealueina ovat
japanilainen liiketoimintakulttuuri, japanilaiset kuluttajat, Suomen vienti Japaniin ja suoma-
laisen suunnittelun maine Japanissa. Tietoperustan keskeinen lahde on Business Finlandin
asiantuntijan kanssa tehty haastattelu, mutta myos digitaaliset lahteet, kuten uutisartikkelit
ja blogijulkaisut.

Tutkimuksen kokonaisuus oli luonteeltaan monistrateginen, koska se hyédyntaa seka laa-
dullisen ettéd maarallisen analyysin menetelmid. Kaksi lastenvaateyritysta, Mainio (Mainio
Clothing Oy) ja Papu (Papu Design Oy) osallistuivat haastatteluihin. Haastattelut toteutet-
tiin etana videoyhteyden avulla ja teemahaastattelun muodossa. Niiden sisalto analysoitiin
laadullisin menetelmin. Kuluttajakysely julkaistiin sahkoisesti ja oli saatavilla seka englan-
niksi etta japaniksi. Kyselytutkimuksen tulokset analysoitiin maarallisin menetelmin. Yritys-
haastattelut ja kuluttajakysely toteutettiin syksylla 2021.

Tyon keskeisissa tuloksissa haastatellut lastenvaateyritykset painottivat liikesuhteiden tar-
keyttd Japanissa. Suomen ja suomalaisuuden hyva maine koettiin avaavan ovia ja varsin-
kin sellaiset vaatteet, joissa on vahvat graafiset kuosit, parjaavat Japanissa hyvin. Pande-
mian myo6ta japanilaisten kuluttajien tietoisuus ja kiinnostus vastuullisuudesta on voimistu-
nut, mika myos yhdistaa lastenvaateyritysten ja kuluttajien arvoja. Japanilaiset kuluttajat
ovat hyvin laatutietoisia, mika on my6s monen suomalaisen lastenvaateyrityksen toiminnan
keskitssa. Pandemian vaikutus on ollut selked maailmanlaajuisesti ja myds Japanissa ta-
loudellinen epavarmuus on vaikuttanut lastenvaateyritysten viennin maaraan. Yritykset kat-
sovat tulevaisuutta varovaisen positiivisesti ja kannustavat myds muita lastenvaateyrityksia
tutustumaan mahdollisuuksiin Japanin markkinoilla.
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Lastenvaatteet, Japani, vienti Japaniin, kansainvalistyminen, suomalainen suunnittelu
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1 Johdanto

Marraskuussa 2018 Suur-Tokion alueella, Miyazawa-jarven rannalla avattiin Metsa-puisto.
Tama oli monen vuoden Business Finlandin luotsaaman yhteistyoprojektin tulos ja kanava
suomalaisille brandeille myymaan tuotteitaan Japanissa, maailman kolmanneksi suurim-
milla kuluttajamarkkinoilla. Vuonna 2019 tehdyn Visit Finlandin maakuvatutkimuksen mu-
kaan Pohjois-Euroopan maista Suomi on selkeasti japanilaisille kiinnostavin. Innostuksen
lahtokohtana oli aikoinaan esimerkiksi Marimekko, mutta nyt moni muukin suomalainen
brandi on saanut jalansijan ja yhteistydkumppanin Japanissa. (Business Finland,
8.11.2018.)

Monen suomalaisen lastenvaatemerkin menestys on tuore myds kotimaan markkinoilla, ja
harva on vield Iahtenyt hakemaan tietd Japanin markkinoille, tai laajempaa kansainvalisty-
mista ylipaataan. Aiheesta ei myoskaan ole tehty tutkimusta puhtaasti lastenvaatemerk-
kien nakokulmasta. Suomalaiset lastenvaatemerkit voisivat halutessaan hyédyntaa jo ole-
massa olevaa japanilaisten kiinnostusta suomalaisesta suunnittelusta. Saatavilla on myés
vientiasiantuntijuutta ja tukiverkosto Japaniin pyrkiville yrityksille. Aika on hyva herattaa

keskustelua ja tutkia aihetta.

Vientituotteen alkutaival Japaniin voi olla hyvin haastava, silla kilpailu on kova ja markki-
noille paasy vaatii pitkgjanteisyytta, suunnitelmallisuutta ja sitoutumista. Luottamus
Suomi-brandiin on kuitenkin suuri ja suomalaiset tuotteet kayvat kaupan jo pelkastaan
suomalaisuutensa avulla. Positiiviseen Suomi-kuvaan liittyvat myos vahvasti lapset. Koro-
napandemia on lisdnnyt Japanissa kiinnostusta hyvinvointia, luontoa, vastuullisuutta ja
kestavaa kehitysta kohtaan. Suomalaisilla lastenvaatemerkeilla on loistavat puitteet positi-
oida itsensa Japanin markkinoilla huomioimalla tdman markkinointistrategioissaan. (Kopi-
low, L. 5.10.2021; Valkama H. 25.8.2021.)

Opinnaytetydssa oli halu keskittya aihepiireihin, jotka inspiroivat ja kiinnostavat. Japani on
maa, joka on kielellaan, kulttuurillaan ja historiallaan kiehtonut minua jo pitkalti yli vuosi-
kymmenen. Asuin ja tein toita Japanissa vuosina 2014-2016. Halusin nain ollen erityis-
osaamistani hyddyntaen edistaa tyollani yhteytta Japanin ja Suomen valilla ja mahdolli-
sesti olla osa suomalaisten lastenvaatemerkkien matkaa kohti Kaakkois-Aasiaa ja menes-
tystd Japanin markkinoilla. Kahden lapsen aitina, joista nuorin on alle vuoden ikainen Kir-
joittavalla hetkelld, tydn kohdentaminen lastenvaatteisiin tuntui luontevalta valinnalta. Nain

syntyi aihe suomalaisten lastenvaatemerkkien kokemuksista Japanin markkinoista.



1.1 Tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyon keskeinen kysymys on, missa vaiheessa keskisuurten suomalaisten las-
tenvaateyritysten kansainvalistyminen Japanin markkinoille on. Ty0 selvittaa, minkalaisia
kokemuksia kohdeyrityksilla on tuotteidensa viennin prosessista Japaniin, miten japanilai-
set kuluttajat ottivat tuotteet vastaan ja miten yritykset kokevat tulevaisuutensa Japanissa
nayttdvan. Haastateltavaksi paatyivat kaksi keskisuurta lastenvaateyritysta, Mainio (Mai-

nio Clothing Oy) ja Papu (Papu Design Oy).

Kuluttajakyselyn avulla ty6 kerda ajankohtaista tietoa japanilaisten nykyisesta tietdmyk-
sesta, mielikuvista ja mielipiteistd suomalaisista lastenvaatemerkeista. Tydssa selvitetaan,
mika herattaa kohderyhmassa kiinnostusta suomalaisia lastenvaatteita kohtaan ja ovatko
he ostaneet tai voisivatko he kuvitella ostavansa niitad. Kysely vastaa myds siihen, onko
kuluttajien kulutusarvoissa yhtalaisyyksia suomalaisten lastenvaatebrandien arvojen
kanssa. Kuluttajakyselyn tulokset ovat toissijaisia, mutta silti tarkeita. Niiden avulla on tar-
koitus tehda opinnaytetyosta kokonaisvaltaisempi, lisdamalla markkinatutkimuksen ele-

mentteja ja tuomalla lisdarvoa etenkin lastenvaateyritysten nakokulmasta.

Tyo keraa ja koostaa myds yrityksille hyodyllista tietoa Japanista kohdemaana ja selvittda
naille olemassa olevia resursseja kansainvalistymiselle. Jo olemassa olevien kokemusten

selvittdminen tarjoaa kaytanndnlaheisia neuvoja Japanin markkinoille pyrkimisesta.

1.2 Tyon luonne ja menetelmat

Tama opinnaytetyo on luonteeltaan tutkimuksellinen ja monimenetelmallinen, joka hyo-
dyntaa seka laadullista ettd maarallista tutkimusta. Tutkimukseen osallistuneita suomalai-
sia lastenvaateyrityksia haastateltiin teemahaastattelun muodossa. Lastenvaateyritykset,

joita haastateltiin, ovat Mainio (Mainio Clothing Oy) ja Papu (Papu Design Oy).

Taman lisaksi kyselyn avulla kerattiin maarallista tietoa japanilaisten kuluttajien mielipi-
teista ja kokemuksista suomalaisista lastenvaatemerkeista. Kysely toteutettiin sahkoisen
kyselylomakkeen muodossa ja se jaettiin avoimen linkin kautta sosiaalisen median kana-
villa sellaisiin japanilaispainotteisiin ryhmiin, joiden jasenilla on ennestaan ryhman teeman
perusteella yhteys Suomeen, suomalaiseen suunnitteluun tai suomalaiseen vaatesuunnit-

teluun. Kysely toteutettiin japaniksi ja englanniksi.

Tyodn menetelmat, haastattelut ja kysely, ja aineiston keruu naista esitelldaan yksityiskohtai-

semmin luvussa 4. Tietoperustan vahvistamista varten tehtiin myos asiantuntijahaastattelu



Business Finlandin edustajan Laura Kopilowin kanssa. Kopilow toimii kuluttajaliiketoimin-
nan neuvonantajana suomalaisille ja japanilaisille lifestyle- ja suunnittelusektoreiden yri-

tyksille.



2 Suomalaiset lastenvaatteet

Suomessa lastenvaateyritykset ovat kokeneet viime vuosikymmenen aikana buumin. Vaa-
temerkkeja on ilmestynyt lisda markkinoille ja yritykset ovat luoneet onnistuneesti yhtey-
den kohderyhmiinsa (Suomen Tekstiili- ja Muoti ry 2.9.2016). Lastenvaatemarkkinat kas-
vavat globaalisti ja myés Suomessa on ennustettu markkina-arvon nousevan 450 miljoo-
nan euroon vuoteen 2022 mennessa. Suomalaisten lastenvaateyritysten menestyksen
avaintekijoita ovat olleet vastuullisuus, vahva yhteys kohderyhmiin, sosiaalisen median
suosion kasvu ja myyntikanavien tasapainoinen hyddyntaminen. (Fashion Finland
14.10.2019.)

Menestyneiden lastenvaateyritysten vaatteita yhdistavat seka ulkoiset piirteet etta vaattei-
den muut kayttdominaisuudet. Ne ovat varikkaita ja hydédyntavat persoonallisia kuoseja,
mutta ennen kaikkea materiaalit ovat mukavia, joustavia ja kestavia. Jotkut yrityksista tar-
joavat myos mallistoja aikuisille. Taustalla on suomalaisten vanhempien ostokayttaytymi-
sen muutos. Ekologisista ja eettisesti tuotetuista vaatteista ollaan valmiita maksamaan ja
kotimaisia yrityksia halutaan tukea entista enemman. limiosta voidaan puhua jopa harras-
tuksena, joka on yksi kerailyn muoto. (Kéngas, P. 31.10.2018.) Kaikon brandijohtaja Essi
Pailinna-Bertell kuvailee, kuinka vanhemmat haluavat olla osa merkin ymparille rakentu-
nutta yhteis6a. Esimerkiksi Gugguun jarjestamat myyntitapahtumat ovat ennen kaikkea
saman henkisten vanhempien keraantymispaikkoja. (Fashion Finland 14.10.2019.) Tuot-
teista keskustellaan, jaetaan kuvia ja kierratetaan aktiivisesti sosiaalisen median ryhmissa

seka muilla myyntialustoilla.

2.1 Lastenvaateyritysten esittely

Vuonna 2018 Business Finland listasi sivuillaan suomalaisten lastenvaatemerkkien huiput.
Listan keskisuuret yritykset olivat Vimma, Aarrekid (Aarrelabel), Metsola, Papu ja Gugguu.
My®os alalla jo pitkdan toiminut Reima listattiin. (Business Finland 30.11.2018.) Yksi naista,
Vimma, ilmoitti vuonna 2020 lopettavansa lastenvaatteiden valmistuksen. Yritys koki las-
tenvaatemarkkinat kyllastettyna ja oli jo menettanyt huomattavan osan lastenvaatteita os-
tavista asiakkaistaan muille lastenvaatemerkeille. Paatoksen tekohetkelld 80—90 prosent-

tia yrityksen liikevaihdosta oli peraisin aikuisten vaatteista. (Sommers, S. 18.11.2020.)

Reima on mainituista lastenvaateyrityksista vanhin ja perustettiin jo vuonna 1944. Yritys
on myos kansainvalisesti menestynyt. Vuonna 2017 Reiman maailmanlaajuinen verkko-
kauppa valmistui ja Reiman tuotteita myytiin 70 maassa. Reiman liikevaihto 2020 oli yli 60
miljoonaa euroa. (Reima s.a.) Muut Business Finlandin mainitsemista yrityksista ovat huo-

mattavasti nuorempia, 2000-luvulla perustettuja. Muita samana ajanjaksona perustettuja



ja saman kokoluokan lastenvaateyrityksia ovat myés PaaPii, Mainio ja Kaiko. Ohessa ylla
mainittujen, keskisuurten lastenvaateyritysten vuoden 2020 liikevaihdon ja tilikauden tu-

loksen katsaus.
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Kuvio 1. Suomalaisten keskisuurten lastenvaateyritysten liikevaihto ja tilikauden tulos
2020 (Finder s.a. a; Finder s.a. b; Finder s.a. c; Finder s.a. d; Finder s.a. e; Finder s.a. f;

Finder s.a. g)

Vaikka Gugguun liikevaihto oli 4,6 miljoonaa euroa, on tdma silti vain murto-osa Reiman
vastaavan vuoden liikevaihdosta. On my6s syyta huomioida, ettd Reiman tuotevalikoima
keskittyy ulkopukeutumiseen. Muiden mainittujen lastenvaateyritysten tuotevalikoiman
paapaino on sisdpukeutumisessa ja asusteissa. Taman tydn tutkimuksen kannalta Reima
siis jatettiin pois tutkittavien yritysten listalta, silla se on poikkeus suomalaisten lastenvaa-

temerkkien kesken seka ikansa, liikevaihtonsa etta tuotevalikoimansa puolesta.

Aarrelabel (Pumpkin Design Oy)

Aarrelabel perustettiin vuonna 2011. Talloin ajatuksena oli luoda lastenvaateyritys ekologi-
sella ja eettisella tuotannolla. Yritys vaihtoi nimensa nykyiseen vanhasta Aarrekid-ni-
mesta, kun 2017 lanseerattu naistenvaatemalliston myynti ja osuus mallistosta olivat jo
merkittavimmissa lukemissa. Nykyaan yritys tuottaa myos miesten vaatteita. Liikevaihtoa
yrityksella oli 1,0 miljoona euroa vuonna 2020. Lahes kaikki tuotteista valmistetaan Portu-
galissa, missa Arrelabelilla on myds oma, 90-luvulla perustettu tehdas. (Aarrelabel s.a.;
Finder s.a. a; Silva, L. 15.2.2021.)

Mainio (Mainio Clothing Oy)
Paaasiallisesti lastenvaatteita valmistava Mainio perustettiin Helsingissa vuonna 2014 ja

sen liikevaihto vuonna 2020 oli 1,2 miljoonaa euroa. 2020 Mainion tuotteista puolet tehtiin



Intiassa, 30 % Liettuassa ja loput Ukrainassa, Suomessa ja Virossa. Yrityksen keskeinen
teema on vastuullisuus, mika nakyy varsinkin tuotteiden ekologisuudessa ja tuotannon
eettisyydessa. Mainio on jo kdynnistanyt tuotteidensa viennin ulkomaille ja vuonna 2019
jalleenmyyijia ulkomailla oli jo Iahes 50, Euroopassa, Japanissa, Kiinassa ja Yhdysval-

loissa. (Finder s.a. b; Mainio s.a. a; Mainio s.a. b; Siikaniva, J. 14.10.2019.)

PaaPii (PaaPii Design Oy)

Vuonna 2011 perustettu PaaPii Design on siirtynyt alkuaikojen kotiompelimosta teolliseen
tuotantoon ja valmistaa nykyaan luomupuuvillasta kankaita ja vauvojen-, lasten- ja nais-
tenvaatteita omassa ompelimossaan Kokkolassa. Vuonna 2020 yrityksen liikevaihto oli
2,2 miljoonaa euroa. Vaatemallistolla on Suomalaisen Tyon Liiton myéntama Avainlippu-
merkki. Yrityksen perusarvoihin kuuluvat ekologisuus, eettisyys ja kotimaisuus. Vuonna
2016 50 % yrityksen liikevaihdosta tuli ulkomaan tukkumyynnista. Kankailla on jalleen-

myyjia l&hes 30 eri maassa. (Finder s.a. c; PaaPii Design s.a.; PaaPii Design 10.2.2021.)

Kaiko (Kaiko Clothing Company Oy)

Kaiko perustettiin vuonna 2016 ja valmisti talloin ainoastaan lastenvaatteita. Vuonna 2018
yritys lanseerasi naistenvaatemalliston. Vaatteet suunnitellaan Suomessa ja ommellaan
Portugalissa. Yrityksen liikevaihto 2020 oli 2,6 miljoonaa euroa. Yrityksena Kaiko haluaa
toimia eettisesti, kestavasti ja lapinakyvasti, ja sen missio on naisten aseman ja elaman-
laadun parantaminen kehitysmaissa. Yritys ohjaa 7 % myynnin voitosta kehitysmaiden
naisten kouluttamiseen yhteistyossa Naisten Pankin kanssa. Yritys haluaa laajentaa tuo-
tantonsa kehitysmaihin edistdakseen tuotantotoiminnan vastuullisuutta naissa maissa.
(Finder s.a. d; Kaiko s.a. a; Kaiko s.a. b; Kaiko 1.3.2018; Valtari, H. 13.4.2018.)

Papu (Papu Design Oy)

Papu aloitti toimintansa lastenvaatteista vuonna 2012 ja nykyaan sen naistenvaatemallisto
kattaa 70 % yrityksen myynnista. Myos yrityksen visio on nykyaan keskittynyt naistenvaat-
teisiin, silla Papu haluaa olla "Pohjoismaiden inspiroivin naisten lifestyle-brandi”. Yrityksen
arvoihin kuuluu laatu, luovuus ja rohkeus. Papun tuotteita myydaan 27 eri maassa seka
verkko- etta kivijalkakauppojen kautta. Yrityksen nopea kasvukayra taipui vuonna 2020
alaspain, kun yrityksen liikevaihto laski yli 20 % 2,7 miljoonaan euroon. (Finder s.a. e; In-
vesdor 20.11.2019; Papu s.a. b.)

Metsola (Metsola Lifestyle Oy)

Metsola perustettiin vuonna 2007, jo ennen Suomen 2010-luvun lastenvaatebuumia. Yri-
tys myy edelleen paaosin lastenvaatteita, mutta silla on myds naistenmallisto. Metsolan
tuotteet valmistetaan Suomessa, Virossa, Latviassa ja Puolassa. Lahituotanto on osa yri-

tyksen vastuullista toimintamallia. Keskeista Metsolalle ovat kestavat materiaalit ja vahvat



printit. Liikevaihto vuonna 2020 oli 3,4 miljoonaa euroa. (Finder s.a. f; Metsola 2020; Met-

sola s.a.)

Gugguu (Gugguu Oy)

Gugguun vision keskidssa on ollut laatu ja kestavyys perustusvuodesta 2012 asti. Yrityk-
sen kaikki kankaat hankitaan Euroopasta ja tuotteet valmistetaan Suomessa, Virossa, Lat-
viassa ja Puolassa. Gugguu keskittyy paaosin lastenvaatteisiin, mutta esimerkiksi vuonna
2019 kansainvalistymisajatusten mukana yritys julkaisi ensimmaisen Mini me -mallistonsa,
jossa oli vaatteita seka lapsille etta aikuisille. Siina missa 2000-luvun retrobuumi toi tulles-
saan lastenvaatemerkkeja vahvoilla kuvioilla, Gugguun tunnusomaiseksi tyyliksi muodos-
tuivat yksivariset vaatteet. Gugguun liikevaihto oli 4,6 miljoonaa euroa vuonna 2020. (Fa-
blehti 4.2020; Finder s.a. g; Gugguu s.a. a; Gugguu s.a. b; Lehtinen, K. 18.11.2019.)

2.2 Suomalaisten lastenvaatemerkkien vienti ulkomaille

Suomen rajallinen kuluttajakunta ohjaa vaistamatta kasvua tavoittelevia yrityksia ulko-
maille. Taman kehityssuunnan puolesta puhuu myés Suomen Tekstiili- ja Muoti ry. "Tu-
emme ja rohkaisemme tekstiili-, vaate- ja muotialan yrityksia vientiin ja kansainvalisty-
maan. Suomessa on laadukasta vaatesuunnittelua, jolle on nyt maailmalla kysyntaa. Koti-
markkina ei aina riita, jos tahtaimessa on yrityksen kasvu”, yhdistyksen entinen toimitus-
johtaja Anna-Kaisa Auvinen sanoo. Samalla todetaan, ettéd suomalaisille lastenvaatteille
on paljon potentiaalia ja kiinnostusta varsinkin Aasiassa. Pohjoismainen eldamantapa, puh-
taus ja raikkaus nostetaan esille myyntivaltteina. Japanissa syntyvyys on ollut tasaisessa
laskussa 70-luvusta lahtien, minka takia lapset saavat osakseen erityisen paljon huo-
miota. (Suomen Tekstiili- ja Muoti ry, 2.9.2016.)

Vastuullinen toiminta on ollut monen suomalaisen lastenvaatemerkin myyntivaltti. Mainion
toimitusjohtaja ja perustaja Johanna Vaissi toteaa, etta ulkomaisille markkinoille on hyva
pyrkia, kun samasta maasta tulee monta vastuullisesti toimivaa lastenvaatemerkkia. Ulko-
mailla on pidetty varsinkin Mainion rohkeista, graafisista kuoseista ja epasovinnaisista va-
reista. (Siikaniva, J. 14.10.2019.)

Reiman kansainvalisen menestystarinan lisaksi monet muut suomalaiset lastenvaatemer-
kit ovat my0s siirtaneet katseensa ulkomaanmarkkinoille ja aloittaneet kansainvalisen
myyntinsa. Esimerkiksi Papu suunnitteli vuonna 2019 julkisen osakeannin my6ta laajenta-
maan kansainvalistd myyntidan lahinna verkkokaupan avulla, mutta yrityksen suunnitel-
miin kuului myos avata brandimyymal6ita strategisiin kaupunkeihin, aloittaen Euroopasta.

Jalleenmyyijid heilld on jo Pohjois-Amerikassa, Aasiassa ja Euroopassa. Papu on myos



yksi suomalaisista lastenvaatemerkeista, jolla on kokemusta Japanin markkinoista. (Ha-
kola, E. 16.6.2017; Invesdor 20.11.2019; Papu s.a. a.)

2010-luvun lastenvaatebuumin yksi suurimmista menestyjista, Gugguu, suunnitteli alusta
I&htien kansainvalistymista. Vuonna 2020 noin kymmenesosa yrityksen myynnista oli pe-
raisin ulkomailta, mutta tarkoitus on kasvattaa se 50 prosenttiin. Yritys on suunnitellut kan-
sainvalistymisstrategiaa osaomistajan avulla ja paatahtaimessa on ollut Eurooppa, mutta
my0s esimerkiksi Kaakkois-Aasia. Kiinaan yhtio solmi maahantuontisopimuksen jo ke-

vaalla 2018 ja tuotteita on myyty yli 30 maahan. (Fablehti 4.2020; Panostaja s.a.)

Taman tutkimuksen nakokulmasta erityisen kiinnostavia ovat sellaiset suomalaiset lasten-
vaatebuumin aikana esiin nousseet yritykset, joilla on kokemusta tuotteiden myynnista Ja-
panissa paikallisten jalleenmyyijien kautta. Tallaisen tason kokemus avaa keskustelua Ja-
panin markkinoille paasysta ja maan liiketoimintakulttuurin erityispiirteista lastenvaateyri-
tyksen nakokulmasta.



3 Japani kohdemaana

Japani on yli 125 miljoonalla asukkaallaan maailman kolmanneksi suurin kuluttajamark-
kina, Yhdysvaltojen ja Kiinan jalkeen. Perinteisesti keskustelussa Japanin markkinoille
paasysta puhutaan rakenteellisista ja institutionaalisista esteista ja haasteista. Nailla tar-
koitetaan esimerkiksi tavarantoimittajien ja alihankkijoiden jo vakiintuneita liikesuhteita. Ja-
panin markkinoilla nama ovat uusille tulijoille erikoisen haastavia, silla japanilainen kult-
tuuri voimistaa poikkeuksellisen paljon olemassa olevia rakenteita. Japanilaisiin arvoihin
kuuluvat etenkin vakaus, jatkuvuus, ennustettavuus ja pitkaaikaiset suhteet. (Fukushima,
G. 17.11.2012.)

Koronapandemia on asettanut haasteita varsinkin uusien kauppasuhteiden luomiseen. Ja-
paniin kansainvalistymisen pohjaty6ta, eli markkinatutkimusta ja alustavia yhteydenottoja
voi hyvin tehda myos etana, mutta varsinaisen kauppasuhteen luominen vaatii kasvotus-
ten tapaamista. (Kopilow, L. 5.10.2021.)

Suomalais-japanilaista kauppakamaria johtavan Antti Kunnaksen mukaan paras avain Ja-
panin markkinoille on paikallisen kumppanin 16ytdminen. Japanin kauppahuoneiden mer-
kitys on suuri ja ne ovat tehneet Japanista merkittavan kansainvalisen toimijan maan si-
saanpain kadantyneisyydesta huolimatta. Taustalla on nykydan toiminnallinen kansainvali-
nen kauppaverkosto. (Valkama, H. 25.8.2021.)

Vuoden 2019 helmikuussa voimaan astunut EU:n ja Japanin valinen vapaakauppasopi-
mus oli positiivinen uutinen myds tekstiili- ja vaatealan yrityksille, silla tullimaksut poistui-
vat ndiden osalta taysin. Kansainvalisen kaupan esteita kevennettiin, mika helpottaa var-
sinkin pienempien yritysten mahdollisuuksia laajentua Japanin markkinoille. (Business
Finland 20.2.2019.)

3.1 Japanilaisen liiketoimintakulttuurin paapiirteet ja haasteet

Japanin maantieteellinen eristys on luonut kasvualustan ainutlaatuisille perinteille ja kult-
tuurille, mutta myo6s eristdnyt maan liiketoimintaa ja vahvistanut japanilaisen lilkketoiminnan
toimintamalleja ja arvomaailmaa. Ulkomaalaisen yrityksen saattaa olla vaikeaa ymmartaa
japanilaista liiketoimintakulttuuria ja kumppanuuksien luominen ja markkinoille paasy voi
olla erittain haastavaa. Liiketoiminnan keskitssa ovat inmisten valiset suhteet, joita saate-

levat etenkin kasitykset hierarkiasta ja muodollisuudesta.

Hierarkia on I&sna yrityksissa, kuten myds koko japanilaisessa yhteiskunnassa. Hierarki-

aan liittyy vahva odotus toimintatavoista ja naista poikkeaminen koetaan epakohteliaana
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ja yrityksissa tyoyhteiskunnan toiminnan kannalta hairitsevalta. Valta keskittyy hierarkian
karkeen. Kaytanndssa japanilaista liikekumppania etsivalle ulkomaalaiselle yritykselle
tama voi esimerkiksi tarkoittaa sita, etta heilla ei ole tarpeeksi arvovaltaa tai yhteyksia ol-
lakseen yhteydessa japanilaisen yrityksen johtajatason kanssa, kun taas yrityksen alem-
milla toimihenkil6illa ei ole tarpeeksi toimivaltaa solmiakseen liikekumppanuuksia. Ulko-
maalaisen yrityksen nakokulmasta on usein siis tarkeaa I0ytaa kolmas osapuoli, esimer-
kiksi maahantuoja tai konsultti, joka voi yhteyksien ja kulttuurin ymmartamisen kautta ra-

kentaa ja yllapitaa likekumppanuuksia.

Japanin liiketoimintakulttuurin muodollisuus vaatii sekd sen ymmartamista ettd suunnitte-
lua ja pitkajanteisyytta. Paatosten teko ja sopimusten solmiminen on hidasta, koska niita
tehdaan harvoin yksilon tai edes pienen tydryhman voimin. Myoskaan liiketoimintaetikettia
ei sovi unohtaa. Japanissa pitda ottaa huomioon monta asiaa kdytdstavoista ja pukeutu-
misesta yksityiskohtiin asti, kuten liikkelahjoihin, kayntikorttien vaihtoon ja oikeaan kumarta-
mistapaan. Kaiken tdman huomioiminen saattaa tuntua ylivoimaisen haastavalta henki-

IGlle tai yritykselle, jolle Japanin markkinat eivat ole tuttu liikketoimintaymparistd.

3.2 Japanilainen kuluttaja ja ostokayttaytyminen

Kulttuurilliset tekijat vaikuttavat vahvasti japanilaisten kuluttajien ostokayttaytymiseen. Ja-
panilaiset kuluttajat ovat sosiaalistettu hyvin homogeenisessa ja ainutlaatuisessa ymparis-
tossa. Toisin kuin l&hes kaikissa muissa maailman teollisuusmaassa, Japanin kuluttajat
kuuluvat Idhes yksinomaan yhteen etniseen ryhmaan. TAma merkitsee esimerkiksi sita,
ettd kuluttajakunta vaatii huomattavasti vahemman markkinointimixin soveltamista. Toi-
saalta japanilaisia kuluttajia on l&hestyttava taysin heille sovelletuin menetelmin. Brandin
tunnettavuuden rakentaminen vaatii nain ollen myds hienovaraisuutta ja tarkkuutta. Varsi-
naisten tuotteiden osalta Japanin markkinoille tyypillistd on esimerkiksi vain sille suunnitel-
lut erikoistuotteet, jotka myyvat usein hyvin. (Erffmeyer, Keillor & Debbie 1999, 37; Fab-
lehti 9.2019; Valkama H. 25.8.2021.)

Japanin 1980-luvun kuplatalouden puhkeaminen johti maan syvaan lamaan 1990-luvun
alussa. Lamalla oli laaja vaikutus japanilaisten elamantyyliin ja kulutustottumuksiin; kulut-
tajat siirtyivat "aktiivisesta” kulutuksesta, eli materialismista, kohti "tasaista” kulutusta. Mo-
derni, vakaa japanilainen kuluttaja pyrkii olemaan rakentava yhteiskunnan jasen. Sosiaali-
set suhteet ovat myo6s syrjayttdneet materialismin eldmanlaadun parantamisen keskiosta.
Ainutlaatuinen shintolaisuuden vaikutus kulttuuriin korostaa myos yksilén vastuuta yhteis-
kuntaa kohtaan ja "kuplakuluttajan” yksilokeskeisyys on jaanyt toissijaiseksi. (Erffmeyer,
Keillor & Debbie 1999, 38-39.)



11

Vaikka lastenvaatebuumista nousseiden yritysten tarina ei valttamatta ole ajallisesti pitka,
sen voi silti liittda japanilaisten positiivisiin kuviin Suomesta: hyvan perustan voi esimer-
kiksi luoda avainsanoista kuten luonto, hyvinvointi ja tasa-arvo. Myos korkeampi tuotteen
hinta vaatii japanilaisen kuluttajan silmissa motivoinnin. Ajatukset kestavasta kehityksesta
eivat ole japanilaisille viela luontevia, mutta mielikuvat Suomesta ovat kateva tie myos
vastuullisuuden tarinallistamiseen. (Fablehti 9.2019; Kopilow, L. 5.10.2021.)

3.3 COVID-19 ja sen vaikutukset japanilaisiin kuluttajiin

Team Finlandin Future Watch -palvelu teetti vuonna 2020 tutkimuksen koronapandemian
vaikutuksesta japanilaisiin ja etelakorealaisiin kuluttajiin, tittelilla "Update on consumer
trends and lifestyles in Japan and South Korea in light of the COVID-19 pandemic”. Tutki-
muksessa ilmeni, ettd yhteiskuntaa halutaan tukea entistda enemman ja varsinkin eettisen
elamantyylin tarkeys on korostunut Japanissa. Konkreettisesti tama on nakynyt esimer-
kiksi haluna tukea paikallisia yrityksia, mika saattaa vaikeuttaa ulkomaalaisten yritysten

paasya Japanin markkinoille.

Tutkimuksessa korostuivat myds ymparistdkysymykset, joista ei ole vield muodostunut
yhta keskeinen puheenaihe Japanissa kuin Suomessa. Koronapandemian myéta on kui-
tenkin odotettavissa, etta eettisesta kulutuksesta tulee yha tarkeampaa myds japanilaisille
kuluttajille. Suomalaiset yritykset voivat olla tuotteillaan edellakavijoita Japanissa nosta-

malla esille kestavan kulutuksen ja vastuullisuuden.

Taman lisaksi tutkimustulokset korostivat vakaan kulutuksen trendin voimistumista. Japa-
nilaisista on tullut entista budjettitietoisempia pandemian mydéta. Yritysten on tunnistettava
kohderyhmansa suurella tarkkuudella, silld massamarkkinointi ei tavoita hintatietoisia ku-

luttajia tarpeeksi hyvin. Kuluttajat hakevat rahalleen vastinetta, mutta toisaalta laadusta

ollaan myds valmiita maksamaan enemman.

Viimeisena tutkimuksessa todetaan, etta digitalisaation tahti Japanissa on nopeutunut. Ja-
panilaiset kuluttajat ovat entista riippuvaisempia digiteknologiasta, mika on lisannyt esi-
merkiksi verkko-ostosten suosiota. He ovat myos entistd helpommin tavoitettavissa sosi-

aalisen median markkinoinnin kautta.

3.4 Vienti Suomesta Japaniin

Suomella ja Japanilla on hyvat suhteet ilman poliittisia jannitteita. Japani on Kiinan jalkeen
Suomen suurin kauppakumppani Aasiassa. Vuonna 2017 Suomen tavarakaupan viennin
arvo Japaniin oli 1,3 miljardia euroa. Palvelukaupan viennin arvo oli 720 miljoonaa euroa.

Suomen tarkeimpia vientituotteita Japaniin ovat metsatuotteet, koneet, laitteet ja metallit.
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Maat ovat olleet erityisen tiiviissa ja aktiivisessa yhteydessa suoran lentoyhteyden Helsin-
gista Tokioon avauduttua vuonna 1983. Suorien lentojen merkitys maiden valiseen
kanssa- ja kaupankaymiseen on ollut huomattava. (Eurooppatiedotus 31.1.2019; Suomi
ulkomailla s.a.) Finnair on sittemmin asemoinut itsensa Euroopan liityntapisteena Aasi-

aan, esimerkiksi markkinointikampanjasloganilla "lenna oikotien kautta Asiaan”.

Tullin tilastoista kay ilmi, ettéd koronapandemia vaikutti selkeasti Suomen vientiin Japaniin.
Varsinkin lentokoneliikenteen puutteellisuus vaikutti tahan. Vuonna 2020 vienti tammi-tou-
kokuussa laski 29,0 prosenttia edellisen vuoden vastaavaan ajanjaksoon verrattuna. Tuo-
tekohtaisesti suurimman laskun viennissa kokivat viennin karkijoukko; sahatavara ja pa-
peri, seka koneet, laitteet ja metallit. Vuonna 2019 vienti Japaniin laski yhteensa 2,7 pro-
senttia, kun taas pandemiaa edeltdvana vuonna se nousi 14,2 prosenttia. (Tulli
24.8.2020.)

3.5 Mielikuvat Suomesta ja suomalaisesta suunnittelusta

Suomalaisen ja japanilaisen estetiikan valilla on selkea yhteys; laatu, luonnolliset materi-
aalit ja pelkistetty suunnittelu ovat yhdistavia tekijéitd. Suomi on tunnettu Japanissa de-
sigh-maana ja suomalaista suunnittelua on myyty Japanissa jo 1960-luvulta lahtien. Tun-
nettuja merkkeja ovat etenkin Marimekko, littala ja Artek, unohtamatta myoskaan Muu-
meja. Kun tuotteissa ja brandissa yhdistyy japanilaisten myonteiset mielikuvat Suomesta,
mahdollisuudet Japanin markkinoilla onnistumiseen ovat suuremmat, sanoo Suomen enti-
nen Japanin suurlahettilds Jukka Siukosaari. (You Are Here 2017; Yrittajat 1.11.2016.)

Pohjoismaat ovat japaniksi "hokuou”; sana, jonka japanilaiset kuitenkin yhdistavat ensisi-
jaisesti Suomeen. Hokuou-mielikuviin yhdistyvat luonnolliset varit ja materiaalit. Yleinen
kasitys suloisuudesta on myo6s keskiéssa. Suomalainen suunnittelu sopii hyvin japanilai-
siin koteihin, koska se on tyyliltdan vaatimatonta, helppokayttdista ja minimalistista. Tallai-
set arvot ja ominaisuudet puhuttelevat japanilaisia kuluttajia. littalan liikketoimintajohtaja
Carolina Bade luettelee myds havainnoimiaan japanilaisen kuluttajan arvoja suomalai-
sesta nakodkulmasta: laatu, luonto, ajattomuus, toiminnallisuus ja kestavyys. (Fablehti
9.2019; Kopilow, L. 5.10.2021. Valkama H. 25.8.2021.) Myds ndma korostavat japanilai-

sen kuluttajan hillittyja piirteita.

Toisaalta varsinkin tekstiilisuunnittelun osalta, Business Finlandin Consumer Business Ad-
visor Laura Kopilow kuvailee japanilaisten mieltdvan suomalaisen suunnittelun usein
myos voimakkaiden kuosien kautta. Jopa Marimekko tunnetaan ensisijaisesti sisustus-

merkkina. Raikeat kuosit elavat osittain ristiriidassa hillityn japanilaisen kuluttajan ja Suo-
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meen yhdistettyjen luontomielikuvien kanssa, mutta niille I0ytyy silti oma kuluttajakun-
tansa. Varsinkin kolmi- ja nelikymppiset naiset ovat kiinnostuneet Suomesta ja muodosta-

vat otollisen kohderyhman suomalaisille naisten vaatteille. (Kopilow, L. 5.10.2021.)

Suomalaisten lastenvaatemerkkien ndkdkulmasta japanilaisten myodnteiset mielikuvat suo-
malaisesta lasten kasvatuksesta ja koulutuksesta ovat mainio tapa Iahestya japanilaisia
kuluttajia. Suomalaisiin lapsiin litetdan vahvasti ajatuksia luonnonlaheisyydesta ja hyvin-
voinnista. Varikkaat ja eloisat kuosit sopivat hyvin tahan yhtaloon nuorten kayttajien ylle.
(Kopilow, L. 5.10.2021.)

3.6 Suomalaiset vaatemerkit Japanissa

Vuonna 2016 Business Finland, joka talldin vield kantoi nimea Finpro, jarjesti Tokiossa
Finland Lifestyle Week -nimisen tapahtuman. Yhteensa 33 brandia osallistui tapahtu-
maan, joista suomalaista vaatesuunnittelua edustivat esimerkiksi Ivana Helsinki, R-Collec-
tion ja Nanso. Tapahtuma jarjestettiin uudestaan pienimuotoisempana syyskuussa 2021
Metsa-paviljongissa Tokiossa. Alun perin vuoden 2020 olympialaisia varten rakennetussa
paviljongissa oli esilla kymmenen kestavaa kehitysta edustavaa suomalaista brandia.
Vaatealan saralta esilla olivat télla kertaa Pure Waste, Dream Circus ja Ivana Helsinki.
(Business Finland 6.9.2021; Yrittajat 1.11.2016.)

Marimekko avasi ensimmaisen liikkeensa Japanissa 2006 ja nykyaan liikkeitd on jo lahes
40. Nahtyaan Marimekko-kuoseja Tokiossa jo 60-luvulla japanilaissyntyinen tekstiili- ja ke-
ramiikkataiteilija Fujiwo Ishimoto matkusti Suomeen tutustuakseen Marimekkoon ja suo-
malaiseen suunnitteluun (Finnish Design Shop s.a.). Han toimi Marimekon suunnittelijana
70-luvun puolivalista vuoteen 2006 asti. Ishimoton tyyli sai paljon vaikutteita perinteisesta
japanilaisesta taiteesta ja kulttuurista, mutta myés ymparodivasta Suomen luonnosta ja sen
iimidista (Belovedlinens s.a.). Naiden harmonia saattaa olla yksi syy sille, miksi Mari-
mekko on herattanyt japanilaisissa poikkeuksellista kiinnostusta ja ihastusta jo vuosikym-

menten ajan.

Marimekko on suomalaisista vaatemerkeista poikkeus omien myymaldidensa suhteen Ja-
panissa. Muut suomalaiset vaatemerkit, kuten lvana Helsinki ja Johanna Gullichsen, jotka
ovat laajentaneet myyntinsa Japaniin, tekevat I1&hinna yhteisty6ta japanilaisten jalleenmyy-
jien kanssa ja suunnittelevat tuotteita muille yrityksille. Johanna Gullichsenin tuotteita
myydaan muiden jalleenmyyjien liikkeissa esimerkiksi Hiroshimassa ja Fukuokassa. Gul-
lichsenin agentti, joka toimittaa suunnittelijan tuotteita jalleenmyyjijille, pydrittdd myos kahta

omaa liiketta, yhtad Kobessa ja toista Tokiossa. (You Are Here 2017). lvana Helsingin
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suunnittelija Paola Suhonen on mm. suunnitellut aurinkolasimalliston japanilaiselle optik-
koketjulle Megane Ichiballe ja vaatemalliston UNIQLO-vaateketjulle, joka myi mallistoa Ja-

panissa, Kiinassa, Thaimaassa ja Taiwanissa (Koskinen P. 14.9.2015).

Lastenvaatemerkkien saralta Papu oli vuonna 2017 solminut sopimuksen vaatteiden maa-
hantuonnista Japaniin ja pop-up-kaupasta tokiolaisessa Isetan-tavaratalossa. Japanin
markkinat eivat tuolloin kuitenkaan olleet viela avautuneet taysin yritykselle, silla tdma
vaati yritykseltda huomattavasti suuremman rahoituksen, mm. japanin kielella toimivien so-
siaalisen median kanavien yllapitdmiseen. Pop-up-myymala oli avoinna tavaratalossa
syyskuussa 2017. Tien Isetaniin avasi Papun japanilainen agentti. Taman lisdksi Papu on
osallistunut sponsorina Business Finlandin Metsa-paviljonki -projektissa. Myds Mainion
vaatteita myydaan jalleenmyyjan kautta Japanissa. Finlayson nékyy Japanissa mm. las-
tenvaatteissa lisensoitujen kuosien kautta ja seka Marita Huurinaisella ettd Kaunisteella
on yksinomaan Japanin markkinoille suunnitellut lastenvaatemallistot. (Fablehti 9.2019;
Hakola, E. 16.6.2017; Heikkila, P. 26.10.2017; Kopilow, L. 5.10.2021; Siikaniva, J.
14.10.2019.)

3.7 Lastenvaatteet Japanissa

Vuonna 2018 vauvojen, pikkulasten ja lasten vaatemarkkinan vahittaismyyntiarvo Japa-
nissa oli 920 miljardia jenia, eli yli seitseman miljardia euroa, joka on noin kymmenen pro-
sentin osuus Japanin koko vaatemarkkinasta. Kasvu edellisesta vuodesta oli pieni, vain .2
prosenttia. Vaikka syntyvyys on ollut jatkuvassa laskussa, japanilaiset kuluttajat kayttavat
edelleen saman maaran rahaa lastenvaatteisiin. Kuluttajat kokevat osittain, etta jokaiseen
lapseen on nyt suurempi kulutusvara. Toisaalta lapsikdyhyysaste on Japanissa OECD-
maiden keskiarvoa korkeampi. Se on noussut 1980-luvulta Iahtien ja nykyaan joka seitse-
mas lapsi Japanissa elaa kdyhyydessa. (Business Finland 3.10.2020; Kopilow, L.
5.10.2021; The Nippon Foundation s.a.)

Lastenvaatteisiin erikoistuneet liikkeet ovat keskittyneet varsinkin yksityisten tuotemerk-
kien ja alkuperaistuotteiden kehitykseen. Painopisteena naille on ollut erityisesti turvalli-
suus, korkea laatu ja kaytanndllisyys. Kuluttajat ovat suosineet trendikkaitad vaatteita, jotka
peilaavat vanhempien mieltymyksia. Tutkimuksen mukaan yli 90 % aideista haluavat pa-

nostaa lastensa pukeutumiseen. (Business Finland 3.10.2020.)

Japanissa lastenvaatteita myyvia ketjuliikkeitd ovat mm. Babies R Us, Akachan Honpo (7r
5o AKRE - 7HF ¥ 2Rk 2R), Nishimatsuya (FE#2E) ja Birthday (/13— X 7 —). Tdman

lisksi lastenvaatteita ostetaan lansimaalaisista vaateliikeketjuista, kuten GAP, H&M ja
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ZARA, ja japanilaisista liikkeista, kuten UNIQLO ja MUJI (#E1 R ). Lokakuussa 2020 ja-
panilaisten ketjuliikkeiden lastenvaatteiden vuosittaisessa myynnissa pantiin merkille 9,6
prosenttiyksikon kasvu. Kokonaismyynnista kategorian osio oli 39 700 miljoonaa jenia, eli
lahes 306 miljoonaa euroa. Luvun julkaisi Japan Chain Stores Association. (Apparel Re-
sources 27.10.2020.)

Lastenvaatteita ostetaan myds verkkokaupoista. Suosituimmat naista ovat Amazon ja Ra-
kuten. Narumiya Online on esimerkki lastenvaatteisiin erikoistuneesta verkkokaupasta.
Kaytettyja vaatteita voi myos ostaa verkkopalveluiden kautta. Naista kaytetyimmat ovat

Mercari ja Yahoo Auction.

Taman lisaksi Japanissa on my0s liikkeita ja lastenvaatemerkkeja, jotka tarjoavat laaduk-
kaita ja hintavampia premium-tuotteita. Miki House on yksi tunnetuimmista merkeista.
Muista erikoisliikkeitd omine tuotteineen ovat esimerkiksi Fith, East End Highlanders ja

Familiar.

Verraten tdman opinnaytetydn suomalaisiin lastenvaatemerkkeihin, Japanista |0ytyy myds
muotoilua korostavia lastenvaatemerkkeja. Naista 16ytyy jopa viitteitd suomalaiseen suun-
nitteluun ja estetiikkaan; mina perhonen on suunnittelija Akira Minagawan vuonna 1995
luoma brandi, joka sai nimensa suunnittelijan samaistumisen tunteista suomalaista ela-
mantyylia ja kulttuuria kohtaan. Osalla mallistojen vaatteilla on suomen kielen sanoista lai-
nattuja nimia, kuten “leima”, ja vaatteiden tyylista 16ytyy viittauksia suomalaisen vaate-

suunnittelun estetiikkaan, esimerkiksi kuosien muodossa.
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Kuva 1. Japanilaisen mina perhonen -vaatemerkin leima-niminen mekko (mina perhonen

2021)

Muita designer-merkkeja ovat mm. Naoto Koiken perustama Arch & Line, Kouhei Suzukin

Yarocco ja Harumi Watanaben Folk Made.
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4 Tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen toteutus

Taman tyon paatavoite on selvittaa, minkalaisia kokemuksia suomalaisilla lastenvaateyri-
tyksilla on Japanin markkinoista ja japanilaisista kuluttajista. Vaikka kohdemaa ja sen eri-
tyispiirteet yhdistavat naita kokemuksia, yrityksilla on kuitenkin yksilolliset kansainvalisen

myynnin kehityskaaret ja resurssit.

Tutkimuksen toissijainen tavoite on tehda katsaus japanilaisten kuluttajien tietdmykseen ja
kiinnostukseen suomalaisia lastenvaatteita kohtaan. Kysely kartoittaa myos sellaisia kos-

ketuskohtia, missa lastenvaateyritysten arvot kohtaavat japanilaisten kuluttajien arvoja.

Koska haastattelut kerdavat laadullista aineistoa ja kysely kerdd maarallista aineistoa, on
tdman tutkimuksen kokonaisuus luonteeltaan monistrateginen. Tutkimusmenetelmana
monistrateginen tutkimus saattaa olla ty6las, joten on aina syyta motivoida, miksi tutki-
muksessa on paatetty yhdistaa seka laadullisia ettd maarallisia menetelmia (Hirsjarvi &
Hurme 2015, 28-33). Tassa tapauksessa tutkimuksen maarallinen osio, eli kysely, tay-
dentdd tutkimustuloksia oleellisesti kuluttajandkdkulmasta ja syventaa ymmarrysta siita,
mita vahvuuksia suomalaisilla lastenvaateyrityksilla on Japanin markkinoilla ja miten he

voivat parhaiten hyodyntaa naita.

4.1 Lastenvaateyritysten teemahaastattelut

Lastenvaateyritysten haastattelut toteutettiin teemahaastattelun muodossa. Tama soveltui
tutkimusmenetelmaksi monesta eri syysta. Tutkimuksen aihealue on selkeasti rajattu ja
haastattelu sai kattoteemojen avulla luontevan ja sujuvan rakenteen. Menetelmana tee-
mahaastattelu antaa kuitenkin myos tilaa vapaalle keskustelulle ja lisdkysymyksille. Tama
oli tutkinnan kannalta tarkeaa, silla tarkoituksena oli antaa sijaa yrityksille iimaista ja avata
omia kokemuksiaan ja nain jakaa yrityksen syvempaa sisaista tietamysta haastattelun

teemoista.

Teemahaastatteluja kasittelevassa teoksessa Hirsjarven ja Hurmeen (2015) teoria pohjau-
tuu Mertonin, Fisken ja Kendallin kirjaan The Focused Interview, joka julkaistiin vuonna
1956. Haastattelumenetelmaa kutsutaan suomeksi teemahaastatteluksi, mutta myos koh-
dennetuksi haastatteluksi, ja sen rakenne kuvaa hyvin myos taman tutkimuksen menetel-
mia ja etenemistapaa. Ensin tutkimuskysymys asetti oletukseksi, etta suomalaisilla lasten-
vaateyrityksilla on eritasoisia kokemuksia Japanin markkinoista ja japanilaisista kulutta-
jista. Tutkimuksen ensimmaiseen vaiheeseen kuului tietoperustan rakentaminen, esimer-
kiksi lastenvaateyrityksista ja suomalaisesta viennista Japaniin. Taman tiedon perusteella

aiheesta rakentui oletuksia lastenvaateyritysten kokemuksista. Kolmannessa vaiheessa
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rakennettiin haastattelurunko, joka pohjautui aikaisempaan analyysiin. Neljas vaihe raken-
tui lastenvaateyritysten haastatteluista, joissa keskipisteena olivat yritysten subjektiiviset
kokemukset ennalta analysoidusta aiheesta. Teemahaastattelu eroaa kuitenkin kohden-
netusta haastattelusta niin, ettd se voi laajemmin tutkia mita tahansa kokemuksia ja aja-
tuksia, eika ainoastaan kokeellisesti luotuja yhteisia kokemuksia. (Hirsjarvi & Hurme 2015,
47-48.)

Teemahaastattelututkimus ei ole luonteeltaan eksklusiivisesti kvalitatiivinen, eli laadulli-
nen, tai kvantitatiivinen, eli maarallinen. Oleellista on ensisijaisesti se, ettd haastattelu ete-
nee ennalta maaritettyjen teemojen varassa. Teemahaastattelun rakennetta kuvaillaan
puolistrukturoituna siksi, ettéd sen aihepiirit ovat kaikille haastateltaville samat, mutta esi-
merkiksi kysymysten muoto ja jarjestys voi vaihdella. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 48.) Tassa

tutkimuksessa haastattelujen aineistoa kasiteltiin laadullisen tutkimuksen menetelmin.

4.1.1 Haastattelujen toteutus

Haastateltaviin otettiin yhteytta alustavasti sahkopostitse. Aikaisempia yhteyksia yrityksiin
ei ollut, joten yhteystietoja haettiin esimerkiksi yritysten verkkosivujen kautta. Sahkoéposti-
viesti esitteli tutkimuksen aiheen ja pyysi ottamaan yhteytta, mikali yritys voisi osallistua
haastatteluun. Ennen varsinaisia haastattelukutsuja yrityksiin oltiin myds yhteydessa pu-
helimitse ja tekstiviestitse. Vallitsevan pandemiatilanteen takia haastattelut suoritettiin

etana videoyhteyden valitykselld marraskuussa 2021.

Ensimmainen yrityshaastattelu tehtiin Mainio Clothing Oy:n myyntipaallikon Jenni Hietan
kanssa. Myyntipaallikkdnad Hieta vastaa yhteistydsta seka kotimaisten ettd kansainvalisten
jalleenmyyjien kanssa. Taman lisaksi han toimii yrityksessa operatiivisena johtajana. Han

on ollut yrityksessa tdissa vuodesta 2017 1ahtien.

Toinen haastateltava oli Papu Design Oy:n myyntipaallikké Emilia Osmonsalo. Han on
tyoskennellyt monta vuotta tekstiilialalla ja Papulla han aloitti tydnsa vuonna 2016. Han on
vaihtelevasti vastannut yrityksen jalleenmyynnista; valilla vastuualueena on ollut kotimai-

nen jalleenmyynti, valilla kansainvalinen vienti ja nykyaan kummatkin.

Varsinaiset haastattelukutsut sisalsivat haastattelujen teemat ja niihin liitetyt haastattelu-
kysymykset, jotta haastateltavat henkilot pystyisivat tutustumaan kysymyksiin ennen
haastattelua. Kysymykset sovellettiin yritysten kokemustason mukaisesti ja kategorioita ol
kaksi: on kokemusta lastenvaatteiden myynnista Japanissa (A) ja on rajatusti kokemusta

lastenvaatteiden myynnista Japanissa (B). Kategoria valittiin ennakkotietdmyksen perus-
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teella; ennen haastattelusta sopimista yritykset ilmaisivat Iahtokohtansa haastattelun tee-
moja reflektoiden. Yrityksen kokemustasosta riippumatta haastattelukategorioiden kaksi
teemaa olivat samat: Japani kohdemaana ja Vienti- ja myyntikokemukset Japanissa. Tee-

mojen alla olevat kysymykset olivat osittain erilaisia (liite 1).

Kaikki haastattelukysymykset olivat avoimia ja haastateltavat pystyivat vastaamaan niihin
omin sanoin. Riippuen vastauksen laajuudesta ja sisallosta esitettiin myos tarkentavia ky-
symyksia. Kysymysten muotoilu oli onnistunut ja haastateltavat ymmarsivat ne tarkoituk-

senmukaisesti. Haastattelut kestivat noin puoli tuntia.

Haastattelualusta oli Microsoft Teams, erityisesti sen tallennusominaisuuksien takia. Oh-
jelmisto voi videotallenteen liséksi transkriboida haastattelun automaattisesti. Seka video-
tallenteen etta transkription voi haastattelun jalkeen ladata verkosta paikallislevylle. Nama
helpottavat haastatteluaineiston analyysia huomattavasti. Haastattelun nauhoituksesta ja

sen kayttotarkoituksesta ilmoitettiin aina haastateltaville henkildille.

4.1.2 Haastattelujen analyysi

Laadulliseen tutkimukseen sisaltyy monta eri menetelmaa. Yksi sen peruskulmakivista on
havaintojen teoriapitoisuus, eli millainen, tassa tapauksessa haastateltavan henkilén kasi-
tys on ilmiosta ja millaisia merkityksia kyseiselle ilmidlle annetaan. Analysoitu tieto on nain
subjektiivista ja tutkijan oman ymmarryksen varassa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luvut 1.1.,
1.1.2.) Haastatteluja analysoidessa alustavasti rakennettu teoriapohja on nain ollen ollut
avainasemassa, silla se on toiminut runkona yritysten yksilokohtaisten kokemusten ym-
martamisessa. Aikaisempi tieto ja kokemus japanilaisesta yhteiskunnasta ja kulttuurista

on antanut kokemuksille kontekstia ja yhdistanyt ne laajempiin kulttuurisiin ilmi6ihin.

Laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmana kaytetaan usein sisallonanalyysia, kuten
myds tassa tutkimuksessa. Sisallénanalyysin pyrkimys on luoda kuvaus tutkittavasta ilmi-
Osta tiivistetyssa ja yleisessa muodossa. Sisaltdanalyysi voi olla deduktiivinen, eli teo-
rialdhtbinen, tai induktiivinen, eli aineistolahtdinen. Kun liikutaan teoria- ja aineistolahtoi-
sen tutkinnan valimaastossa, voidaan puhua teoriasidonnaisesta, eli abduktiivisesta 13-
hestymistavasta. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luvut 4.2., 4.4.) Tassa tutkimuksessa haastat-
telujen sisaltbanalyysissa on annettu sijaa yritysten omille kokemuksille, eika naiden ana-
lyysi pohjaudu teoriaan, mutta on kuitenkin kytketty siihen. Analyysi etsii haastatteluaineis-
tosta sellaisia piirteita ja havaintoja, jotka voi myos asettaa rinnakkain teorian kanssa, ja

on nain ollen luonteeltaan teoriasidonnaista.
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Jo olemassa olevien automaattitranskriptioden lisaksi aineistoa ei kirjoitettu tekstiksi, vaan
paatelmia tehtiin videotallenteiden pohjalta. Teemahaastattelun itse tehnyt tutkija on ai-
neiston paras jatkokasittelija varsinkin silloin, kun aineistoa ei pureta sanatarkasti; han
tunnistaa nopeasti haastattelun teemat ja osaa nopeasti kategorisoida haastattelun sisal-
téa (Hirsjarvi & Hurme 2015, 142).

4.2 Kyselytutkimus japanilaisille kuluttajille

Japanilaisille kuluttajille suunnattu kyselytutkimus toteutettiin sahkoisen kyselylomakkeen
muodossa. Kyselytutkimuksen avulla haluttiin selvittaa japanilaisten kuluttajien tietdmysta
suomalaisista lastenvaatemerkeista, myos rinnastettuna tietdmykseen suomalaisesta
suunnittelusta. Taman lisaksi kysely selvitti kuluttajien arvoja ja mieltymyksia lastenvaat-
teiden suhteen, jotta voitaisiin nahda, onko nadissa kosketuskohtia suomalaisten lasten-

vaatemerkkien arvojen ja tyylien kanssa.

Oleellista oli myds valttaa liiallista tydkuormitusta monistrategisesta Iahestymistavasta, jo-
ten kysely kerasi vastaajilta ainoastaan aineistoa, jota voidaan tutkia maarallisin menetel-

min.

Kyselyn kysymykset laadittiin alustavasti suomeksi, jonka jalkeen ne kaannettiin seka
englanniksi ettd japaniksi. Japaninkielinen versio kyselysta oli ensisijaisen tarked, silla tut-
kimusten mukaan yli 70 prosenttia japanilaisista eivat osaa puhua lainkaan englantia ja
alle kahdeksan prosenttia, ellei jopa vain kaksi prosenttia, puhuu englantia sujuvasti (Mar-
golis, E. 26.5.2020). Panostus kieliasun oikeaoppisuuteen, ymmarrettavyyteen, ja japa-
niksi etenkin myos kohteliaisuuteen, oli merkittava. Kysely sisélsi sekd monivalinta- etta
asteikkokysymyksia.

Kysely julkaistiin sahkdisesti Webropol-alustalla. Tama alusta soveltui kyselylle erityisesti
siksi, ettd sen avulla oli mahdollista julkaista kysely kahdella eri kielella, japaniksi ja eng-
lanniksi, kayttajaystavallisella tavalla. Kysymyksia oli yhteensa kolmetoista (liite 2) ja ne
jaettiin kyselylomakkeessa neljalle eri sivulle. Ensimmaiselld kartoitettiin vastaajien tausta-
tietoja, kuten k&4 ja sukupuolta. Kyselyn toisella sivulla kasiteltiin yleista tietdmysta ja aja-
tuksia suomalaisesta suunnittelusta ja tarkemmin vaatesuunnittelusta. Kolmas sivu sisalsi
kysymyksia tietamyksesta ja kokemuksista suomalaisista lastenvaatteista. Neljas sivu sy-
vensi kysymyksia lastenvaatteista, kysyen myods mita arvoja ja mieltymyksia kuluttajat liit-
tavat lastenvaatevalintoihinsa. Asteittainen lahestymistapa, likkuen yleisesta tietamyk-
sesta yksityiskohtaiseen tietamykseen, pyrki selkeyttamaan kyselya ja tekemaan sen ra-

kenteesta loogisen vastaajalle.
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Kyselylle avattiin julkinen linkki, joka jaettiin japaninkielisen saateviestin kera Faceboo-
kissa kolmeen eri ryhnmaan. Ryhmien yhdistava tekija oli paaosin japanilainen jasenkunta,
jolla oli yhteys Suomeen ja/tai kiinnostus Suomea ja suomalaisia ilmidita kohtaan. Yksi
ryhmista oli julkinen, johon kuka tahansa Facebookin jasen voi liittya ja jossa julkaistu si-
saltd on kaikkien alustan kayttgjien nahtavissa. Kaksi muuta ryhmaa ovat yksityisia. Yksi
naista on tarkoitettu japanilaisille kayttajille, jotka ovat joskus asuneet tai asuvat Suo-
messa, tai ovat muuttamassa Suomeen. Toinen yksityinen ryhma on tarkoitettu paaosin
Suomen paakaupunkiseudulla asuville japanilaisille vanhemmille. Naiden yksityisten ryh-
mien sisaltd nakyy ainoastaan ryhmien omille jasenille. Kysely julkaistiin kummassakin yk-

sityisessa ryhmassa yllapidon avulla.

Vastausten analyysissa katsottiin [dhinna suoria jakaumia, eli vastaajamaaran kappale- tai
prosenttimaaraista jakautumista vastauksissa. Perustietokysymysten avulla on myos tehty

ristiintaulukointia, eli vastaajaryhmien erojen tarkastelua.
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5 Tulokset

Tassa luvussa esitellaan seka haastattelu- etta kyselytutkimuksen tulokset. Haastattelui-
den tulokset ovat jaettu haastatteluissa esiin nousseiden teemojen avulla. Kyselyn tulok-

set esitelldan aihealueittain. Kyselyn tuloksia havainnoidaan myoés kuvioiden avulla.

5.1 Lastenvaateyritysten haastattelut

Haastatteluun osallistuivat kaksi yritysta, Papu (Papu Design Oy) ja Mainio (Mainio Clot-
hing Oy). Molempia yrityksia edustivat niiden myyntipaallikét; Papun haastatteluun osallis-

tui Emilia Osmonsalo ja Mainiolta haastateltiin Jenni Hietaa.

Kummallakin yrityksella on myyntikokemusta Japanin markkinoilta, missa ne toimivat paa-
osin japanilaisten maahantuojien avulla. Papu on taman lisdksi myynyt tuotteitaan Japa-
nissa pop up -tapahtumien kautta. Japanista tilataan my6s Papun ja Mainion tuotteita yri-
tysten verkkokauppojen kautta. Papun myynti Japanissa koostuu taysin ja Mainion l&dhes
taysin lastenvaatteista, vaikka yritysten mallistoihin kuuluu myds aikuisten vaatteita ja

asusteita. Mainio myy myos sisustustekstiileja.

Haastattelujen ennalta maariteltyjen teemojen ja paakysymysten pohjalta korostuivat
kuusi eri aihetta yritysten kokemuksiin Japanin markkinoista ja kuluttajista liittyen: liikesuh-
teiden tarkeys, vaatteiden vahvojen kuosien tarkeys, eettiset arvot, luottamus suomalai-

suuteen, pandemian negatiiviset vaikutukset ja mahdolliset tulevat myyntitapahtumat.

5.1.1 Elinehtona hyvat liikesuhteet

Haastatteluissa nousi selkeasti esille hyvien suhteiden yllapitdminen japanilaisten kauppa-
kumppaneiden kanssa. Suomessa lahestytaan asiakasta ensin esimerkiksi lahettamalla
sahkdposti. Japanissa taas liiketoiminnan sosiaalinen ulottuvuus on vahvasti 1asna ja suh-
teita luodaan ja yllapidetaan kasvotusten; tuntemattoman henkilon yhteydenottopyyntoon
ei valttamatta edes vastata. Hieta kuvailee Japania tasta syysta vaikeimmaksi markki-
naksi, jolla Mainio talla hetkella toimii. Markkinoille paasy vaatii pitkajanteista ty6ta, mutta
kun toimiva suhde maahantuojan kanssa sidotaan, helpottuu ty6 huomattavasti. Joskus
yhteys I0ytyy myos Japanista tulevan yhteydenoton kautta. Mainio sai alkuvuosinaan vies-
tin nykyiselta agentiltaan, joka oli kiinnostunut yhteistyosta yrityksen kanssa. Papua on |a-

hestytty esimerkiksi messuilla.

Japanilainen maahantuoja ja/tai agentti on avainasemassa, silla talla henkil6lla tai yrityk-
selld on sellaista tietdmysta ja kokemusta japanilaisesta liiketoimintakulttuurista, paikallis-

ten resurssien lisdksi, mita lastenvaateyrityksiltad ei I0ydy. Maahantuoja seka yllapitaa etta
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luo uusia suhteita paikallisten jalleenmyyjien ja muiden asiakkaiden kanssa. TA&ma on
poikkeuksetta pakollinen toimintatapa seka kulttuurillisista etta kielellisista syista ja edelly-

tys toiminnan sujuvuudelle ja jatkuvuudelle.

Toisaalta yritysten tieto asiakkaistaan ja yhteys heihin jaa hyvin vaatimattomaksi, koska
maahantuoja on naista taydessa vastuussa. Mainion myyntipaallikko kertoo, etta yritys li-
saa joskus tuoteldhetyksiin pienia kiitoslahjoja asiakkaille, mutta muutoin suora yhteyden-
pito asiakkaisiin ei ole juurikaan heidan harteillaan. Kielimuuri on huomattavan korkea las-
tenvaateyritysten ja japanilaisten asiakkaiden valilld. Papun myyntipaallikkd korostaa,
kuinka yrityksen toiminta Japanissa eroaa esimerkiksi Euroopan markkinoista, kun vertaa
asiakassuhteiden yllapitomallia; liiketoimintaa hoidetaan paikoittain myds ilman maahan-

tuojaa ja yritykselld on suora viestintayhteys ja suhde asiakkaisiinsa.

Maahantuoja vahentaa myds varsinaisten vientiresurssien tarvetta. Sopivan yhteistyo-
kumppanin 18ydyttya vienti Japaniin saattaa vaatia varsin vahan ajallista ja rahallista pa-
nosta yrityksilta. EU:n ja Japanin valisen kauppasopimuksen my6ta myds tullimaksut pois-
tuivat vaate- ja tekstiilituotteiden osalta, joten ainoa oleellinen jaljella oleva kulu ovat Iahe-

tysmaksut.

5.1.2 Suomalaisuus avaa ovia

Papun motivaationa laajentaa Japaniin toimi erityisesti tieto siita, etta kiinnostus suomalai-
suutta ja pohjoismaisuutta kohtaan on maassa vahva. Ajateltiin, ettd Papun kuosit voisivat
myo6s sopia markkinoille, joilla jo arvostetaan suomalaista suunnittelua. Osmonsalon mu-
kaan suomalaisuuden avulla on my6s helpompi pyrkid Japanin markkinoille, sillad suoma-
laiset koetaan luotettavina liikekumppaneina. Han myds toivoo, ettd tdma rohkaisee muita

suomalaisia lastenvaateyrityksia tutkimaan mahdollisuuksia Japanin markkinoilla.

Mainiolla on tehty havainto japanilaisista ja vaikuttajamarkkinoinnista. He ovat huoman-
neet, etta japanilaiset kuluttajat haluavat mieluummin nahda sosiaalisen median kuvissa
yrityksen vaatteita suomalaisten nakdisten lasten ylla. Tama liittyy selkeasti siihen, kuinka
mielikuvat suomalaisista lapsista litetdan Japanissa ajatuksiin luonnonlaheisyydesta ja
hyvinvoinnista (Kopilow, L. 5.10.2021). Kaytannossa tdma en merkinnyt Mainiolle sita,
etta yritys on suhteessa muihin myyntimaihinsa hyodyntanyt vdhemman japanilaisia vai-

kuttajia markkinoinnissaan.

5.1.3 Vahvuutena persoonalliset kuosit

Seka Mainio ettéd Papu kokevat vaatteidensa kuosit yritysten suurimpana kilpailuvalttina.

Mainion aloitti myyntinsa Japanissa jo yrityksen alkuvuosina, jolloin yrityksen tyyliin kuului
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graafisempia kuoseja. Hietan mukaan tama tyyli toimi erittdin hyvin Aasian markkinoilla.
Mainion nykyinen tyylisuunta, johon kuuluu etenkin erilaisia hahmoja, joita Hieta kuvailee
suloisina ja jopa kiukkuisina, myy myo6s hyvin. Hahmokuosit eivat valttamatta edusta pe-
rinteista, luonnon inspiroimaa suomalaista kuosisuunnittelua, mutta vievat sen sijaan aja-
tukset arvoihin ja ajatuksiin lapsista ja lapsuudesta. Kuosit voivat siis olla ilmaisu suoma-
laisuudesta monella eri tavalla. Mainion hahmokuosien menestys puhuu myés japanilais-
ten asiakkaiden merkkiuskollisuudesta ja halusta muuntautua tyyleissdan yhdessa yritys-
ten kanssa.

Kuluttajakyselyssa abstraktit kuosit saavat korkeamman arvion (3,3/5), kun hahmokuosit
(2,3), mita tulee japanilaisten yleisiin mieltymyksiin lastenvaatteiden suhteen. Mainion
vuoden 2021 syys- ja talvimalliston Golden Fox -kuosi on esimerkki yrityksen nykyisesta,
hahmopainotteisesta tyylisuuntauksesta lastenvaatteiden kuoseissa.

Kuva 2. Mainion froteepaita ja -housut Golden Fox -kuosilla (Mainio 2021)

Papu myyntipaallikkd arvioi, etta kilpailu Japanin markkinoilla on kova ja etta yrityksia,
jotka myds myyvat kuosipainotteisia vaatteita on paljon. Han kokee kuitenkin, ettd Papulla
on poikkeuksellisen vaikuttavat kuosit, jotka on suunnitellut kuvataiteilija Hanna-Riikka
Heikkila. Kuosilliset vaatteiden rinnalla kulkee myo6s yksivarinen mallisto, mutta kuosit ovat
kuitenkin se asia, mika erottaa Papun tuotteet kilpailijoista ja mika my06s kiinnostaa japani-
laisia kuluttajia. Papun 2021 syys- ja talvimallistosta I0ytyy esimerkiksi Silence-niminen
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kuosi, joka on oheisessa malliston kuvassa yhdistetty asukokonaisuudeksi Papun jo klas-
sikoiksi muodostuneiden Patch-leggingsien kanssa.

Kuva 3. Papun lasten tunika Silence-kuosilla ja Patch-leggingsit (Papu 2021)

5.1.4 Arvot yhdistavat yrityksia ja kuluttajia

Papun arvoihin kuuluvat ennen kaikkea laatu ja taman kautta kestava kehitys. Yritys ko-
kee, ettd ndma soveltuvat hyvin myods Japanin markkinoille. Monet tutkimukset, kuten
myos tdman tydn kuluttajakysely, asettavat laadun japanilaisten kuluttajien arvojen karki-
paikalle. Mainion haastattelussa nousee esille, etta yritys on huomannut, kuinka tietoisuus
vastuullisuudesta on nousussa Japanissa, kuten myos kay ilmi Team Finlandin tutkimuk-
sessa kuluttajatrendeista ja elamantyyleista Japanissa 2020. Yrityksen maahantuojan teh-
taviin kuuluu puhua asiakkaille my6s yrityksen arvoista, vastuullisuudesta ja ekologisista
materiaaleista. Mainio kokee, ettd on myds yrityksen vastuulla nostaa esille naita arvoja ja
teemoja, myds sellaisille asiakkaille, jotka eivat ole viela tietoisia nadista. Papun myynti-
paallikkd toteaa, etta yritys ei varsinaisesti ole maaritellyt tuotteilleen kohderyhmaa Japa-
nissa, mutta etta ostajien paapiirteisiin kuitenkin laskeutuu myos yrityksen kanssa jaetut

arvot vastuullisuudesta.

Mainiolla on myds tehty havaintoja Japanin minimalistisesta ostokulttuurista, joka mainit-
tiin myos taman tutkimuksen teoriaosuudessa tasaisena kulutuksena. Vaikka japanilaiset
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asiakkaat ovat lojaaleja ja ostavat yritykselta uusien mallistojen vaatteita, on heilla myos
kaytossa vanhojen mallistojen vaatteet. Tama on nahty esimerkiksi asiakkaiden sosiaali-
sen median kuvajulkaisuissa. Asukokonaisuuksia ostetaan harkitusti. Nain ollen myos

Mainion kohderyhmassa korostuvat kulutuksen eettiset arvot.

5.1.5 Pandemia verotti vientia

COVID-19-pandemian vaikutukset ovat luontaisesti tuntuneet jalleenmyynnin saralla, nain
myos Japanissa. Yritykset ovat vastaanottaneet vahemman tilauksia ja arvioivat, etta
tama johtuu maailmanlaajuisesta epavarmuuden tilasta. Japanissa, missa yritysten jal-
leenmyyjat ovat paaosin pienia erikoisliikkeita, voivat yhteiskunnan sulkutilat ja epavarma
talous heikentda myyntia huomattavasti. Osmonsalo kuvailee tilannetta maailmanlaajui-
sesti sykliseksi, silla epidemian vaiheet vaihtelevat jatkuvasti ja maakohtaisesti. Papun
myynti Japaniin oli syksylla 2021 hyva ja kiinnostus brandia kohtaan on pysynyt. Tilan-

netta uskalletaan jo katsoa varovaisen positiivisesti.

5.1.6 Toivomus myyntitapahtumista

Kummatkin haastatellut yritykset ovat kiinnostuneita mahdollisista tulevista myyntitapahtu-
mista Japanissa. Papu on ennen pandemiaa osallistunut esimerkiksi Business Finlandin
jarjestamiin tapahtumiin. Nama ovat myds tuttuja Mainiolle. He toivoisivat tulevaisuudessa

etenkin sellaisia myyntitapahtumia, joissa oikeat ostajat saataisiin paikalle.

Papu on ennen pandemiaa tehnyt yhteisty6ta japanilaisten tavaratalojen kanssa ja jarjes-
tanyt naissa pop-up-tapahtumia. Osmonsalo toivoo, etta tallaisia voitaisiin jarjestaa taas,
kun tilanne sen sallii. Koska Papu myy Japanissa toistaiseksi ainoastaan lastenvaatteita,

on toivomuksissa my0ds naisten vaatteiden viennin aloittaminen.

Yhteisesti toivotaan myos, ettd Japanissa pystyttaisiin jalleen jarjestdmaan myyntimes-
suja, joissa yritysten maahantuojat pystyisivat kdymaan ja edistamaan omalta osaltaan

yritysten myyntia saamalla yhteyden uusiin potentiaalisiin asiakkaisiin ja jalleenmyyjiin.

5.2 Kyselytutkimus

Kyselytutkimus kerasi yhteensa 27 vastausta. Vastausten maara on vahainen ja voi toimia
ainoastaan suuntaa antavana katsauksena japanilaisten kuluttajien kokemuksiin ja kasi-
tykseen suomalaisista lastenvaatteista. Toisaalta kyselyn tulokset tukevat hyvin olemassa
olevia kasityksia japanilaisten kuluttajien yhteyksista suomalaiseen suunnitteluun ja anta-

vat mielenkiintoisen katsauksen lastenvaatteiden saralta.
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Kyselyn jakelu tarpeeksi laajalle yleisdlle oli haastava tehtdva monen eri syyn takia. En-
sinnakin tdman tutkimuksen saatavilla olevat resurssit olivat erittain rajatut ja kysely jaet-
tiin ainoastaan Facebookissa. Tdma oli ainoa sosiaalisen median alusta, mista 16ytyi kyse-
lylle merkityksellisia kayttajaryhmia. Muut sosiaalisen median alustat, kuten Twitter ja In-

stagram, eivat myoskaan toimi samanlaisella kayttajaryhmaperiaatteella.

Facebookia kayttavat ainoastaan noin 16 % yli 13 vuotiaista japanilaisista (Bigbeat
24.2.2021). Tasta 16 %:sta kyselyn perusjoukkoon kuuluvat japanilaisista alustan kaytta-
jista ainoastaan ne, joilla on jo olemassa oleva kytkds ja/tai kiinnostus Suomea ja suoma-
laista suunnittelua kohtaan. Puhtaasti jAssenmaéaria katsoen ryhmat, joissa tama kysely ja-
ettiin, edustavat laskennallisesti erittdin pientad poimintaa jo marginaalisesta kuluttajaryh-

masta.

Kaikki kysymykset olivat pakollisia, joten jokainen kyselyyn osallistunut henkilo vastasi

kaikkiin kysymyksiin. Kyselylinkki oli avoinna 18.11.-10.12.2021.

5.21 Taustatietokysymykset

Kyselyyn vastasi yhteensa 27 henkil6a, joista 89 % oli naisia ja 11 % oli miehia. Kaikki

vastaajat olivat japanilaisia.

Vastaajien sukupuoli

11 %

89 %

Nainen = Mies

Kuvio 2. Vastaajien sukupuolijakauma (n = 27)

Vastaajista suurin osa oli 30—49-vuotiaita (63 %). Vastaajista kukaan ei ollut alle 20-vuo-
tias ja yli 70-vuotiaita oli 7 %. Aikaisemmin todettiin, ettd suomalainen suunnittelu kiinnos-
taa eniten 30—49-vuotiaita japanilaisia naisia (Kopilow, L. 5.10.2021) ja myds tama kysely

on herattanyt eniten kiinnostusta kyseisen ikdhaarukan edustajissa.
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Vastaajien ika

= 20-29 =30-39 ~40-49 =50-59 =60-69 =70-

Kuvio 3. Vastaajien ikdjakauma (n = 27)

Kyselyssa selvitettiin, mikali vastaajilla on alle 12-vuotiaita lapsia kotitaloudessaan.

Alle 12-vuotiaiden lasten maara kotitaloudessa

= Eiyhtaan = Yksi(1) =Kaksi(2)

Kuvio 4. Alle 12-vuotiaat lapset kotitaloudessa (n = 27)

Tata tietoa verrattiin kiinnostukseen, tietamykseen ja kokemukseen suomalaisista lasten-
vaatteista. 67 % vastaajista, joilla ei ole alle 12-vuotiaita lapsia kotitaloudessaan ovat kiin-
nostuneita suomalaisista lastenvaatteista. 42 % heistéa ei kuitenkaan tunne yhtaan suoma-
laista lastenvaatemerkkia ja ei mydskaan ole koskaan ostanut suomalaisia lastenvaatteita.
Vastaavasti, 93 % vastaajista, joilla on alle 12-vuotiaita lapsia kotitaloudessaan, ovat kiin-
nostuneita suomalaisista lastenvaatteista. Ainoastaan 13 % eivat tunne ja eivat koskaan
ole ostaneet suomalaisia lastenvaatemerkkeja. Nuoret lapset kotitaloudessa kasvattavat
ymmarrettavasti kiinnostusta lastenvaatteita kohtaan. Mikali kotona ei ole nuoria lapsia,
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ostetaan kuitenkin kyselyn vastausten perusteella vaatteita vanhemmille lapsille (33 %),

muille sukulaislapsille (33 %) ja muille lapsille (50 %).

On ostanut suomalaisia lastenvaatteita 87%

Tuntee suomalaisia
lastenvaatemerkkeja 87%

On kiinnostunut suomalaisista
lastenvaatteista 93%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Ei ole alle 12-vuotiaita lapsia On alle 12-vuctiaita lapsia

Kuvio 5. Vastaajien kiinnostus, tietamys ja kokemus suomalaisista lastenvaatteista, riip-

puen onko kotitaloudessa alle 12-vuotiaita lapsia vai ei (n = 27)

5.2.2 Tietamys ja ajatukset suomalaisesta suunnittelusta

Suomalainen suunnittelu kiinnostaa vastaajia laajasti. Eniten kiinnostusta saavat osak-
seen kodin sisustukseen laskeutuvat kategoriat: kodin tekstiilit (81 %), keittiovarusteet (78
%), astiat (67 %) ja piensisustus (63 %). Kiinnostus kodin tekstiileja kohtaan puhuu myds
sen puolesta, ettd esimerkiksi myds Marimekko tunnetaan Japanissa ensisijaisesti kodin
sisustustekstiilien valmistajana (Kopilow, L. 5.10.2021). Muu-kategoriassa nousevat esille

lasten lelut ja vauvantuotteet.

Minkalainen suomalainen suunnittelu kiinnostaa sinua?

Naisten vaatteet ja asusteet | 52%‘
Miesten vaatteet ja asusteet | 7%

Lasten vaatteet ja asusteet 52%

Huonekalut 52%

Piensisustus 63%
Keittidvarusteet 78%
Astiat 67%
Kodin tekstiilit 81%

Muu [4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kuvio 6. Vastaajia kiinnostavat suomalaisen suunnittelun kategoriat (n = 27)
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Kaikki vastaajista tuntevat Arabian. Lahes kaikki (96 %) tuntevat littalan ja Marimekon.
My6s muut kyselyssa mainitut sisustus- ja keittiotavaramerkit, Aarikka, Artek ja Fiskars,
ovat tuttuja vahintdan 70 %:lle vastaajista. Tekstiilivalmistajan Lapuan Kankurit, joka avasi
Tokiossa lippulaivaliikkeen lokakuussa 2019, tunnistaa yli puolet (52 %) vastaajista. Muu-
mit, joiden kuvituksia lisensoidaan monessa eri tuotekategoriassa, ovat tuttuja 89 %:lle
vastaajista. Muu-kategoriassa mainitaan lastenvaatteiden osalta esimerkiksi Papu, Reima
ja Metsola, naistenvaatemerkkeja kuten Ivana Helsinki ja Nanso, ja sisustusmerkkeja ku-

ten Pentik ja Kauniste.

Mitka seuraavista suomalaisista design-merkeista ovat sinulle tuttuja?

Aarikka 74%

Arabia 100%
Artek 70%

Fiskars 74%
littala 96%

Lapuan Kankurit 52%
Marimekko 96%
Muumit 89%
Muu 22%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 7. Vastaajille tutut suomalaiset design-merkit (n = 27)

Suomalainen vaatesuunnittelu kokonaisuudessaan herattda vastaajissa eniten ajatuksia
toiminnallisuudesta. Yli puolet vastaajista yhdistavat vaatesuunnitteluun mydés luonnon ja

laadun. Muissa ominaisuuksissa nousevat esille etenkin varikkyys ja vahvat kuosit.
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Mita asioita yhdistat suomalaiseen vaatesuunnitteluun?

Luonto 59%

Laatu 56%
Toiminnallisuus 63%
Kestavyys 37%
Vastuullisuus 37%
Ajattomuus 30%
Minimalismi 22%

Muu 11%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 8. Suomalaiseen suunnitteluun yhdistetyt ominaisuudet (n = 27)

Kun vertaa vastauksia mielikuvista suomalaisesta vaatesuunnittelusta siihen, minka vas-
taajat kokevat tarkeind ominaisuuksina lastenvaatteissa, voi tehda hyodyllisia havaintoja.
Ensinnakin kestavyys ja laatu koetaan lastenvaatteiden tarkeimmaksi ominaisuudeksi
(4,7/5 pistetta). Koska suomalaiset vaatteet herattavat japanilaisissa kuluttajissa ajatuksia
laadusta, on tama osa sellaista positiivista mielikuvaa, joka on myos eduksi suomalaisille

lastenvaateyrityksille.

37 % vastaajista yhdistaa vastuullisuuden suomalaisiin vaatemerkkeihin. Vastuullisuus
koetaan kuitenkin tarkeaksi ominaisuudeksi lastenvaatteita valitessa ja ostaessa (4,0/5
pistettd). Suomalaisten lastenvaatemerkkien eduksi on siis painottaa markkinoinnissa ja
viestinnassa yritysten arvoja vastuullisuudesta, silla tdma on ostajille tarkea ominaisuus,
vaikka sita ei yhdistetd suomalaiseen vaatesuunnitteluun yhta paljon, kuten esimerkiksi

luontoa ja toiminnallisuutta.

5.2.3 Tietamys ja ajatukset suomalaisista lastenvaatemerkeista

82 % vastaajista ovat kiinnostuneita suomalaisista lastenvaatteista. Vastaajat, jotka eivat
ole kiinnostuneita lastenvaatteista, eivat myoskaan osoita lainkaan kiinnostusta muuta

suomalaista vaatesuunnittelua kohtaan.
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Kiinnostavatko suomalaiset lastenvaatteet sinua?

Kyl 82%

Ei [ 7%

En osaa sanoa 11%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kuvio 9. Vastaajien kiinnostus suomalaisia lastenvaatteita kohtaan (n = 27)

Kyselyssa selvitettiin, mitka tdssa opinnaytetydssa mainituista suomalaisista lastenvaate-
merkeista ovat ennestaan tuttuja kyselyn vastaajille. Yrityksista liiketoiminnallisesti suurin,
seka pisimman toimintahistorian omaava Reima on myo6s kyselyyn vastanneille kuluttajille
tutuin. Vaikka Gugguu ja Metsola ovat liikevaihdoltaan kaksi seuraavaksi suurinta yritysta,
on kuitenkin Papu lahes kaksi kertaa tunnetumpi. Tama on ymmarrettavaa, silla Papu on
yrityksista yksi kokenein Japanin markkinoilla. Esimerkiksi Metsola taas ilmoittaa, etta
heilla ei ole ollenkaan jalleenmyyntia Japanissa (Metsolan asiakaspalvelu 14.10.2021).

Yritykset olivat esitetty kysymyksessa nousevasti liikevaihdon suuruusjarjestyksessa.

Mita seuraavista suomalaisista lastenvaatemerkeista tunnet?

Aarrelabel 749,
Mainio 22%
PaaPii 11%
Kaiko 15%
Papu 41%
Metsola 22%
Gugguu 22%

Reima 67%

En mitdan naista 26%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kuvio 10. Vastaajien tuntemus suomalaisista lastenvaatemerkeista (n = 27)

Ostokokemuksissa on havaittavissa samanlaisia jakaumia merkkien valilla kuin merkkien
tunnettavuudessa. Ostokokemuksia on myds muista merkeista. Paaosin lastenvaateyri-
tyksina tunnettuja naista ovat Luppaset ja Kivat. Lastenvaatteita on myos ostettu esimer-

kiksi Marimekolta, Vimmalta ja Ruskovillalta.
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Minka merkkisia suomalaisia lastenvaatteita olet ostanut?

Aarrelabel 4%
Mainio 7%
PaaPii 7%
Kaiko |mi7%
Papu | 19%
Metsola | 15%
Gugguu 11%
Reima | 63%
Muu | 22%
En osaa sanoa 7%
Ei ostokokemusta | 26%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuvio 11. Vastaajien suomalaisten lastenvaatteiden ostokokemukset (n = 27)

5.2.4 Lastenvaatteiden valintakriteerit

Viimeisena kyselyssa selvitettiin, mitka vaatteiden ominaisuudet vaikuttavat eniten kulutta-

jien lastenvaateostoksiin ja minka tyyliset lastenvaatteet kiinnostavat heita eniten.

Kestavyys ja laatu nousevat kysymyksessa esitettyjen ominaisuuksien joukossa karki-
sijalle (4,7/5). Tama tulos on yhteensopiva yleiseen kasitykseen japanilaisista kuluttajista
ja myds tdman tutkimuksen teoriaosuudessa korostuu japanilaisten kuluttajien arvostus
laadullisia tuotteita kohtaan. Seuraavaksi tarkein ominaisuus on vaatteiden vari ja kuosi ja
kolmannella sijalla on hinta. Vahiten ostopaatdksia vaikuttavat lastenvaatteiden ominai-

suudet ovat muiden kuluttajien suositukset (2,9/5) ja vaatteiden merkki (2,8/5).

Jokainen ominaisuus arvioitiin asteikolla 1-5. Arviointivaihtoehtojen tarkemmat kuvaukset
olivat merkitty kysymykseen seuraavasti: 1 = Ei yhtaan tarkeaa, 2 = Ei kovinkaan tarkeaa,

3 = Ei tarkeaa eika epatarkeaa, 4 = Tarkeaa, 5 = Erittain tarkeaa.



34

Merkitse, kuinka tarkeita seuraavat ominaisuudet ovat lastenvaatteita
ostaessasi.

1 = Ei yhtdan tarkeaa, 5 = Erittain tarkeaa

Vastuullisuus 410
Ekologinen materiaali 3,6
Kestavyys ja laatu 4.7
Hinta 4.2
Suunnittelu (kuosi, vari) 4.5
Merkki 2,8

Muiden suosittelema 2,9

0 1 2 3 4 5

Kuvio 12. Vastaajille tarkeat lastenvaatteiden ominaisuudet (n = 27)

Kyselyyn vastanneita japanilaisia kuluttajia kiinnosti eniten kirkkaat varit, yksinkertainen
leikkaus ja vari, ja luontoaiheiset kuosit. Toisaalta ainoastaan hahmokuosin suosio jai alle
kolmeen pisteen rajan (2,3/5). Myds vaatteiden hinta otetaan huomioon: pikamuotiketjujen
halvempien lastenvaatteiden ostajien kiinnostusta lienee vaikea heratella, mikali mikaan
muu kategorioista ei vetoa heihin huomattavasti vahvemmin, kun hinta. Jopa yli puolet

vastaajista (52 %) kokivat lastenvaatteiden hinnan erittain tarkeaksi (5/5).

Jokainen kategoria arvioitiin asteikolla 1-5. Arviointivaihtoehtojen tarkemmat kuvaukset
olivat merkitty kysymykseen seuraavasti: 1 = Ei yhtdan kiinnostava, 2 = Ei kovinkaan kiin-

nostava, 3 = Ei kiinnostava eikd epakiinnostava, 4 = Kiinnostava, 5 = Erittain kiinnostava.

Miten arvioisit seuraavat tyylikategoriat, kun ostat lastenvaatteita?

1 = Ei yhtdan kiinnostava, 5 = Erittain kiinnostava

Luontoaiheiset kuosit 3.5
Hahmokuosit 2,3
Abstraktit kuosit 3,3
Yksinkertainen leikkaus ja vari 3,8
Kirkkaat varit 4,0
Hillityt varit L1

Vanhemman tyyliin yhteensopivuus 3,1

0 1 2 3 4 5

Kuvio 13. Vastaajien suosima tyyli lastenvaatteissa (n = 27)



35

6 Johtopaatokset

Taman tutkimuksen tavoitteena oli tutkia, minkalaisia kokemuksia keskisuurilla suomalai-
silla lastenvaateyrityksilla on Japanin markkinoista ja japanilaisista kuluttajista. Haluttiin
my0s selvittda, minkalaisia ajatuksia ja kokemuksia japanilaisilla kuluttajilla on suomalai-
sesta suunnittelusta ja lastenvaatteista. Myds kuluttajien arvoja haluttiin verrata lastenvaa-

teyritysten arvoihin.

Yritykset ovat suunnanneet Japaniin, koska he ovat pohtineet jo Japanin markkinoilla ole-
van suomalaisen suunnittelun menestysta. Yritykset ovat kokeneet, etta heilla on sellainen
tuote, joka voisi menestya myos Japanissa. Etenkin vaatteiden suunnittelu ja rohkeat,
graafiset kuosit on nahty sopivina Japanin markkinoille. Kuten tietoperustassa todetaan,
erityisesti Marimekko on jo 70-luvulta asti myynyt tuotteitaan Japanissa ja tuonut maassa
esille suomalaista tekstiili- ja vaatesuunnittelua. Varsinkin suomalaisen suunnittelun yh-
teys luontoon puhuttelee japanilaisia kuluttajia ja persoonalliset kuosit yhdistetdan vah-
vasti suomalaistyyliseen suunnitteluun. Nain ollen my6s suomalaiset lastenvaatemerkit
voivat menestya tarjoamalla japanilaisille kuluttajille tuotteita, joissa heijastuu suomalaisen
estetiikan ominaispiirteita. Yrityksida on myds lahestytty Japanista pain; japanilaiset maa-
hantuojat pitavat myos silmalla Suomessa esiin nousevia lastenvaateyrityksia ja Japa-

nissa on selkeasti kysyntaa suomalaisille lastenvaatteille.

Kuluttajakyselyn osallistujamaara jai vahaiseksi ja vastaajien kokemuksista suomalaisista
lastenvaatemerkeista pystyi tekemaan ainoastaan hyvin yleisia havaintoja. Kuluttajille tun-
netuin yritys on Reima, joka on myés Suomen suurin ja vanhin lastenvaateyritys. Kannat-
taa myds huomioida, ettd Reima tunnetaan ulkovaatteista, toisin kuin moni muu suomalai-
nen lastenvaateyritys. Kyselyn tuloksista saattaa tehda pienia havaintoja siita, mitka yri-
tykset toimivat jo nyt Japanissa. Esimerkiksi Papu, jolla on taustalla seka jalleenmyyntia
erikoisliikkeissa ettd pop up -tapahtumia tavarataloissa Japanissa, on listatuista merkeista
my0s toiseksi tunnetuin ja ostetuin. Monen suomalaisen lastenvaatemerkin taival Japa-
nissa on vasta ottamassa ensiaskeleitaan ja monella lastenvaateyrityksella ei ole myynti-

kokemusta Japanin markkinoilla valttdmatta viela lainkaan.

Japanilaisten kasitykset Suomesta ovat positiivisia ja paljon niista asioista, joita japanilai-
set kuluttajat kokevat tarkeina, kuten laatu, luonto, ajattomuus, toiminnallisuus ja kesta-
vyys, ovat myos suomalaisten lastenvaatemerkkien keskeisia arvoja. Japanin markkinoille
pyrkivien lastenvaateyritysten kannattaa huomioida naita arvojen kosketuskohtia viestin-
nassaan ja markkinoinnissaan. Vaikka tutkimuksen kysely selvitti, minkalaisista lasten-

vaatteista kyselyyn vastanneet japanilaiset pitivat ulkonadllisesti, on selkeaa, etta suoma-
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lainen lastenvaate on japanilaiselle ostajalle myds arvovalinta. Ajatellaan luonnonlahei-
syyttd, pohjoismaista hyvinvointia ja maineikasta koulutusta ja kasvatusta. Tdma teema
tuli my6s vahvasti esille tietoperustaa varten tehdyssa Business Finlandin edustajan

Laura Kopilowin haastattelussa.

Kuten my6s Team Finlandin teettdma tutkimus koronapandemian vaikutuksista japanilai-
siin kuluttajiin toteaa, vastuullisuus on nouseva teema Japanissa ja nyt on oikea aika he-
rattda aiheesta keskustelua. Lahes kaikki tdssa tydssa mainitut lastenvaateyritykset pita-
vat vastuullisuutta avainarvona. Yritysten haastatteluissa nousee esille, ettéd heidan japa-
nilaiset asiakkaansa ovat lojaaleja, mutta ostavat vaatteita myos harkitusti ja kayttavat
niitd pitkdan. Kuluttajakyselysta selvisi, ettad vastuullisuus on kuluttajille tarked ominaisuus
lastenvaatteista, mutta he eivat valttamatta yhdista vastuullisuutta suomalaiseen vaate-
suunnitteluun yhta herkasti. Vastuullisuuden teema on siis sellainen, johon lastenvaateyri-
tysten kannattaa yhdistaa brandinsa myos Japanin markkinoilla, silla japanilaiset kuluttajat

ovat siita yha suuremmin maarin tietoisia ja kiinnostuneita.

Haastateltujen lastenvaateyritysten kiinnostus Japania kohtaan on vakaa ja ajatukset tule-
vaisuudesta ovat positiivisia. Yritykset osaavat jo nyt kuvailla, minkalaista toimintaa kaivat-
taisiin taas lisda pandemian jalkeen: halutaan jalleen jarjestda pop up -tapahtumia, kdyda
messuilla, ja mahdolliset myyntitapahtumat otetaan mielenkiinnolla vastaan. Yritykset us-
kovat, etta nykyisten japanilaisten jalleenmyyijien kiinnostus merkkeja kohtaan pysyy pan-
demian aiheuttamista vaikeuksista huolimatta ja toivovat, etta jalleenmyyjien maara myos

kasvaisi.

Japanin markkinoille paasy saattaa olla ulkomaalaiselle yritykselle haastavaa. Tyon tieto-
perusta kuvailee Japanille tyypillista liiketoimintakulttuuria ja sen ongelmakohtia, joita
my0s haastatellut lastenvaateyritykset ovat kohdanneet. He kokevat liike- ja asiakassuh-
teiden luomisen poikkeuksellisen haastavaksi varsinkin kielimuurin takia. Kuten myos ta-
man tyon kuluttajakyselyn suhteen todetaan, toteutettiin se myés japaniksi, koska tutki-

musten mukaan yli 70 % japanilaisista ei osaa englantia lainkaan.

Haastatelluilla yrityksilla on haasteista huolimatta positiivisia kokemuksia Japanista ja suo-
sittelevat sinne pyrkimistd myos muille suomalaisille lastenvaateyrityksille. Japaniin pyrki-
vien yritysten kannattaa hyodyntaa olemassa olevia tukiverkostoja, kuten Business Finlan-
dia, jotka voivat auttaa yrityksia Ioytamaan yhteistydkumppaneita Japanista. Lastenvaa-
teyritysten, jotka eivat viela ole laajentaneet myyntia Japaniin, kannattaa myos huomioida
vuonna 2019 sidotun EU:n ja Japanin vapaakauppasopimuksen hyodyt. Vaikka kova kil-
pailu ja kapea markkinarako ovat haasteellisia, on Japanin markkinoilla myds paljon po-

tentiaalia menestykselle suomalaisille lastenvaatemerkeille.
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7 Arviointi

Tutkimuksen viimeisessa osiossa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja pohditaan, mi-
ten sen tuloksia voisi hyodyntaa ja miten tutkimusta voisi jatkaa ja kehittda. Lopuksi arvioi-
daan, miten opinnaytetydprosessi sujui ajallisesti ja laadullisesti. Myds omaa oppimista

reflektoidaan.

7.1 Tutkimuksen luotettavuus, hyodynnettavyys ja kehittamisehdotukset

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa on olemassa monta eri kriteeria; pu-
hutaan esimerkiksi termeista kuten uskottavuus, siirrettavyys ja riippuvuus. Uskottavuus
perustuu hyvan tieteellisen kdytanndn noudattamiseen. Siirrettavyydella kasitelldan tutki-
mustulosten siirrettavyytta toiseen, rinnastettavaan kohteeseen. Riippuvuudella taas tar-
kastellaan tieteellisen tutkimuksen kaytantoja ja niiden toteutumista. Tutkimusta katsotaan
ensisijaisesti kokonaisuutena, jolloin luotettavuuden arvioinnissa johdonmukaisuus on
avainasemassa. Tama tarkoittaa sita, ettd arviontiperusteita tarkkaillaan myds suhteessa
toisiinsa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luvut 5.3., 6.2., 6.3.)

Laadullisen tutkimuksen arviontikriteereja ajatellen haastattelututkimuksen tuloksista l0ytyi
monta sellaista havaintoa, jotka yhdistyivat teoriapohjaan ja tutkimuksen osana olleeseen
kuluttajakyselyn tuloksiin. Tama osoittaa tutkimuksen vahvistettavuutta. Tutkimuksen siir-
rettavyys ilmenee samankaltaisuuksina yritysten haastatteluvastauksissa. Myos teoria-
pohja linkittyy haastattelutuloksiin. Yritysten kokemukset Japanin markkinoista ja kulutta-
jista olivat monilta osin yhdenmukaisia. Haastatellut henkilot ovat yritysten myyntipaalli-
koita, joten heidan asiantuntijuutensa puhuu tutkimuksen uskottavuuden puolesta ja lisaa
nain ollen sen luotettavuutta. Haastattelujen videotallennus ja automaattitranskriptio mah-

dollisti tulosten tarkan ja oikean raportoinnin.

Koska pienempia ja suppeampaa kokemusta omaavia yrityksia ei voitu haastatella, jaivat
tutkimuksen tulokset nailta osin vajaiksi. On kuitenkin luotettavaa olettaa, etta mikali ta-
mankaltaiset lastenvaateyritykset tulevaisuudessa ovat enemman kosketuksissa Japanin
markkinoihin ja japanilaisiin kuluttajiin, voi tdman tutkimuksen tuloksia soveltaa Japaniin

kansainvalistymisen oppaana ja yleishyodyllisena tietopakettina.

Kuluttajakyselyn osallistujamaara jai vahaiseksi, eika sen tuloksista voida sen takia tehda
taysin luotettavia johtopaatoksia. Kyselyn tulokset olivat kuitenkin teorian ja haastattelutut-
kimuksen mukaisia ja néin ollen tulokset tukivat toisiaan. On myds oleellista huomioida,

etta kysely jaettiin ainoastaan sellaisille japanilaisille kuluttajille, joilla on jo olemassa oleva
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yhteys Suomeen ja/tai kiinnostus Suomea ja esimerkiksi suomalaista suunnittelua koh-
taan. Kyselyn vastaajakanta ei siis edusta lainkaan Japanissa asuvia kuluttajia, jotka ovat
lastenvaateyritysten potentiaalisia asiakkaita, mutta joilla ei Iahtdkohtaisesti ole minkaan-

laista tietoa Suomesta tai mydskaan tarkemmin suomalaisista lastenvaatemerkeista.

Tutkimuksen teoriapohja on rakennettu harkinnalla ja tutkimuksen lahteet ovat merkitty
selkeasti. Lahdekritiikkia on kaytetty lahteiden valinnassa, mutta tutkimuksen aihe ei kui-
tenkaan ole luonteeltaan kiistanalainen tai esimerkiksi poliittisesti latautunut. Tutkimusta
varten tehdysta asiantuntijahaastattelusta oli suuresti hyotya; haastateltavalta saatiin seka
paljon taydentavaa tietoa ettd vaihtoehtoisia mielipiteitd muista lahteista kerattyihin vaittei-
siin. Haastattelun sisalt6 tuki muita teoriapohjassa kaytettyja lahteita ja lisasi teoriapohjan

kokonaisvaltaista luotettavuutta ja asiantuntevuutta.

Tutkimus on kokonaisuutena yleishyddyllinen. Se koostaa laajan alueen teoriapohjan ja
tekee ajankohtaisen katsauksen suomalaisten lastenvaateyritysten nykyisiin kokemuksiin
ja kasityksiin Japanin markkinoista ja japanilaisista kuluttajista. Suomalaisten lastenvaa-
teyritysten toiminta lta-Aasiassa on monesta eri nakokulmasta vasta ottamassa ensiaske-
leitaan. Myynnin laajentaminen Japaniin vaatii yrityksiltd ymmarrysta kohdemaasta, esi-
merkiksi sen liiketoimintakulttuurista ja kuluttajien mieltymyksista. Yritykset voivat saastaa
resursseja ymmartamalla, miten kansainvalistymisprosessissa kannattaa Iahtea liikkeelle.
Tassa opinnaytetydssa esitelldan selkeasti sellaiset asiat, mitkd ovat ominaisia Japanin
markkinoille. Japaniin jo laajentaneiden lastenvaateyritysten omakohtaisista kokemuksista
lukeminen voi myo6s toivon mukaan lisatd muiden lastenvaateyritysten motivaatiota tuottei-

den vientid kohtaan Japaniin.

Tutkimuksen varsinainen otanta seka lastenvaateyritysten haastattelujen ja japanilaisten
kuluttajien kyselyvastausten suhteen jai pieneksi. Olisi ollut seka kiinnostavaa etta hyodyl-
lista kuulla my0s ajatuksia Japanin markkinoista sellaisilta yrityksilta, jotka eivat viela ole
kansainvalistyneet Itd-Aasiaan. Suurempi maara osallistujia kuluttajakyselyyn olisi tehnyt

sen tuloksista luotettavampia, joiden pohjalta olisi voinut tehda varmempia johtopaatoksia.

Jatkotutkimusmielessa aihetta olisi mielenkiintoista tutkia uudelleen pandemian jalkeen,
kun esimerkiksi jalleenmyyjien tila on taloudellisesti vakaampi, yrityksen edustajat voivat
taas matkustaa Japaniin ja myyntitapahtumia voi jarjestda tavanomaiseen tapaan. Var-

mempi tulevaisuus ja talous saattaa myds heratelld muiden lastenvaateyritysten kiinnos-
tusta Japania kohtaan, jolloin myds he saattaisivat olla halukkaita jakamaan ajatuksiaan

aiheesta.



39

7.2 Opinndytetyoprosessi ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyoprosessin aloittaminen venyi seka henkildkohtaisten syiden ettd pandemian

aiheuttaneiden haasteiden takia. Tasta huolimatta tyon aloittamisen myohastyminen nayt-
taytyi lopulta positiiviseksi tydn aiheen muodostamisen nadkodkulmasta. Pitka harkinta-aika
antoi mahdollisuuden I0ytaa ja laatia tyolle sellainen aihe, jossa yhdistyi monta henkilo-

kohtaisesti mielenkiintoista aihetta.

Tyon aihe muodostettiin ja rajattiin sulavasti syyslukukauden alussa, elokuussa 2021.
Teoriaosuus, joka rakentui syyskuun aikana, oli erittdin mielenkiintoinen henkildkohtaisen
oppimisen ja aikaisemman tiedon ja osaamisen soveltamisen kannalta. Aikaisempi tieta-
mys japanilaisesta yhteiskunnasta ja kulttuurista selkeytti tydn etenemista ja teoriapohjan
rakennetta. Oli helpompaa pysya askel edella ajatusprosessissa ja kerata sellaista aineis-
toa, mika oli oleellista tyon aiheen kannalta ja vei tyota tarkoituksenmukaisesti eteenpain.

Myds japanin kielen osaaminen laajensi saatavilla olevien lahteiden kirjoa.

Tyon eteneminen hidastui huomattavasti, kun oli aika ottaa yhteytta lastenvaateyrityksiin
haastattelujen toivossa. Toisaalta oli ymmarrettavaa, etta motivaatio osallistua haastatte-
luun aiheesta, joka ei ole monelle yritykselle kovinkaan ajankohtainen tai tuttu, on alhai-
nen. Yritysten arki on my0s Kiireista ja aikaa varsinaisen liiketoiminnan ulkopuolisille pro-
jekteille saattaa olla rajallisesti. Puhelut ja tekstiviestit auttoivat tdssa kohtaa prosessia
huomattavasti, mutta myds harmillisen moni yritys jatti silti jopa taysin vastaamatta haas-

tattelukutsuihin lukuisista yhteydenottoyrityksista huolimatta.

Lannistukseen tyon suhteen ei kuitenkaan ollut syyta, silla lopulta tehdysta kahdesta yri-
tyshaastattelusta saatiin tydhon paljon hyodyllistéd materiaalia ja kiinnostavia havaintoja.
Haastattelut tehtiin marraskuussa. Haastattelujen kanssa rinnakkain toteutettuun kulutta-
jakyselyyn kului paljon ty6tunteja kysymysten laatimiseen, kdantamiseen ja tdman jalkeen
myos kyselyn julkaisemiseen. Haastattelujen jarjestdminen ja kyselyyn vastausten keraa-
minen kehitti henkilokohtaisesti etenkin pitkajanteisyytta ja motivaation yllapidon taitoa tut-

kimustyossa. Tutkimuksen analyysi ja viimeistely tehtiin joulukuussa.

Kokonaisuutena tdma opinnaytetydprosessi oli positiivinen kokemus. Kun tyén aihe on
sellainen, joka herattaa tekijdssa aitoa kiinnostusta, on motivaatiota huomattavasti hel-
pompi yllapitaa. Niin sanottu flow’ kirjoittamisessa on helpompi saavuttaa ja seuraavan
paivan tydntekoa ja omaa hiljaista kirjoitushetkea voi odottaa jopa innolla. Toisin kun
aluksi saattoi huolehtia, eivat pandemian aiheuttamat eristys ja kotitydskentely tuntuneet
rasitteelta. Pienen lapsen hoito ja ainoat vapaat tyotunnit nukkumaanmenojen jalkeen, jos

silloinkaan, sen sijaan verottivat jaksamista huomattavasti. Toisaalta syntyi ajatus siita,
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ettd jos naissa olosuhteissa pystyy kirjoittamaan laadukkaan opinnaytetydn, niin pystyy
ihan mihin vain. Tyon kirjoittaminen lisasi luottoa omaan osaamiseen ja asiantuntijuuteen.
Mikali tulevaisuus tuo tullessaan yhteyden Japaniin ammatillisessa mielessa, olisi se

hieno asia.
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Liite 1. Haastattelukysymykset lastenvaateyritysten edustajille teemoittain

Kokemustaso (A, B)

Teemat

Kysymykset

On kokemusta lastenvaat-
teiden myynnista Japanissa
(A)

Japani kohdemaana

Mika motivoi yritystanne
kansainvalistymaan Japa-

niin?

Miten yrityksenne arvot,
missio ja visio toimivat ja
toteutuvat Japanin markki-

noilla?

Vienti- ja myyntikokemuk-

set Japanissa

Minkalainen tuotteiden

vientiprosessi Japaniin oli?

Mika on/Mitka ovat kohde-
ryhmanne Japanin markki-

noilla?

Missa ja miten tuotteita

myydaan/myytiin?

Minkalainen kilpailu Japa-

nin markkinoilla on?

Minkalaisia resursseja
myynnin laajentaminen Ja-

paniin vaati?

Miten kokemuksenne Japa-
nin markkinoilla vertautuvat
muuhun kansainvaliseen

myyntiinne?

Vaikuttiko koronapandemia

myyntiinne Japanissa?
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Miltd myyntinne tulevaisuus

nayttaa Japanissa?

On rajatusti kokemusta las-
tenvaatteiden myynnista

Japanissa (B)

Japani kohdemaana

Mika on motivoinut yritys-
tanne kansainvalistymaan

Japaniin?

Miten arvioitte, etta yrityk-
senne arvot, missio ja visio
toimivat ja toteutuvat Japa-

nin markkinoilla?

Minkalaisia mielikuvia ja
minkalaista tietoa teilld on
Japanin vaate- ja lasten-

vaatemarkkinoista?

Minkalaisia mielikuvia ja
minkalaista tietoa teilla on

japanilaisista kuluttajista?

Vienti- ja myyntikokemuk-

set Japanissa

Mita voitte kertoa tuot-
teidenne viennista, myyn-
nista ja kohderyhmasta Ja-

panissa?

Minkalaisia resursseja
myynnin laajentaminen Ja-

paniin on vaatinut?

Miten kokemuksenne Japa-
nin markkinoilla vertautuvat
muuhun kansainvaliseen

myyntiinne?

Onko koronapandemia vai-
kuttanut myyntiinne Japa-

nissa?
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Miltd myyntinne tulevaisuus

nayttda Japanissa?
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Liite 2. Kuluttajakyselyn kysymykset suomeksi, englanniksi ja japaniksi

Kysymys 1
Sukupuoli Gender TR
e Nainen e Female o« I
e Mies e Male e H
o Eilistattu: (avoin) e Not listed: o YR R[ZHLY:
e En halua sanoa e | prefer not to say o ZEZHL
Kysymys 2
Ika Age F i
e 20> e 20> e 20>
o 20-29 e 20-29 e 20-29
e 30-39 e 30-39 e 30-39
o 4049 e 40-49 e 40-49
e 50-59 e 50-59 e 50-59
e 60-69 e 60-69 e 60-69
° 70— ° 70' [ 70-
Kysymys 3
Kansalaisuus Nationality Eaf
e Japani e Japanese e HX
e  Muu, mika? (avoin) e Other, please spec- o ZMM. EFLTK
ry: EEL

Kysymys 4

Kuinka monta alle 12-vuoti-
asta lasta kotitalouteenne
kuuluu?

Ei yhtaan
1
2
3

e 4 tai enemman

How many children under
the age of 12 are part of
your household?

None

1

2

3

4 or more

CREDHIZ, 12 mKiED

BFERITZMMANET D,
o RGN
o 1
o 2
e 3
e 4LIE

Kysymys 5

Minkalainen suomalainen
suunnittelu kiinnostaa si-
nua? (Monivalinta)

o Naisten vaatteet ja
asusteet

o Miesten vaatteet ja
asusteet

o Lasten vaatteet ja

asusteet

Huonekalut

Piensisustus

Keittidvarusteet

Astiat

Kodin tekstiilit

Muu: (avoin)

What kind of Finnish design
interests you?

¢ Women’s wear and
accessories

e Men’s wear and ac-
cessories

e Children’s wear and

accessories

Furniture

Interior decor

Kitchen utilities

Tableware

Home textiles

Other, please spec-

ify:

e No interest

EDEOITT4VTVFD
THA VICEGRAHY FT
.

o YU AUXHITT -

TOeY)—

o AVXYITFTTYH
51—

o XX TF TV
51—

e XA

o ERNEfM
o FyFUHM
o T—JIYx7
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e Eikiinnostusta

o T, EELTK
=N
o HBRAHYFEHA

Kysymys 6

Mitka seuraavista suoma-
laisista design-merkeista
ovat sinulle tuttuja? (Moni-
valinta)

Aarikka

Arabia

Artek

Fiskars

littala

Lapuan Kankurit
Marimekko

Muumit

Muu: (avoin)

En tunne suomalai-
sia design-merkkeja

Which of the following Finn-
ish design brands are you
familiar with?

Aarikka

Arabia

Artek

Fiskars

littala

Lapuan Kankurit
Marimekko
Moomin

Other, please spec-
ify:

e | do not know any
Finnish design
brands

RDIT42I32 KODTHA
VISUERMDSB, <A
S2TWBEHDIFENTT
.

Aarikka

Arabia

Artek

Fiskars

littala

Lapuan Kankurit
Marimekko

L—= Y

Zhfth, FEELTK
=0y

o JA4VTVFRDTY
10TV REHMY
FtHA

Kysymys 7

Mita asioita yhdistat suo-

malaiseen vaatesuunnitte-

What things do you associ-

ate with Finnish clothing

J4052 RORETHA
vEWSE, EDES5HD

luun? (Monivalinta) design? DEBELETH.

e Luonto e Nature .

o Laatu e Quality * Eik

e Toiminnallisuus e Practicality ¢ f_'f"'é

o Kestavyys e Durability o XA

e Vastuullisuus e Sustainability o A

e Ajattomuus e Timelessness o FHEERIEEME

e Minimalismi e Minimalism o FALLR

e Muu: (avoin) e Other, please spec- e XI=TYRXL

e En osaa sanoa ify: o ZTOMMh, FEELTK

e | do not know &L
o OMhYFEA

Kysymys 8

Kenelle ostat lastenvaat-
teita? (Monivalinta)

e Omalle lapselle /

lapsille

e Lapsenlapselle / -
lapsille

e Muille sukulaislap-
sille

e Muiden lapsille
e En osta lastenvaat-
teita

For whom do you buy chil-
dren’s wear?

e Own child / children

e Grandchild / chil-
dren

e Other children of
relatives

e Other children

e | do not buy chil-
dren’s wear

XXz T7IFHED-DIZ

BASIhFTIN,
o BHOFH
o BRSA

. TOMOBEDTFH

. ZTOmOTH

e FyXYrT7RED
28
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Kysymys 9

Kiinnostavatko suomalaiset
lastenvaatteet sinua?

e Ei
e En osaa sanoa

Are you interested in Finn-
ish children’s wear?

e Yes
e No
e | do not know

P MANOE DV AL
TIZEENH Y FTH,
o H5

P A
s HMhYFHEA

Kysymys 10

Mita seuraavista suomalai-
sista lastenvaatemerkeista
tunnet? (Monivalinta)

Aarrelabel
Mainio

PaaPii

Kaiko

Papu

Metsola

Gugguu

Reima

En mitdan naista

Which of the following Finn-
ish children’s wear brands
are you familiar with?

Aarrelabel
Mainio

PaaPii

Kaiko

Papu
Metsola
Gugguu
Reima

None of these

RDIT4 IV EDF VX
DIT7ISVEREDS6, £
DITZVFEHM>TVET
AN

Aarrelabel
Mainio
PaaPii
Kaiko
Papu
Metsola
Gugguu
Reima

EndHYFEEA

Kysymys 11

Minka merkkisia suomalai-
sia lastenvaatteita olet os-

tanut? (Monivalinta)

Aarrelabel

Mainio

PaaPii

Kaiko

Papu

Metsola

Gugguu

Reima

Muu, mika? (avoin)
En osaa sanoa

Ei ostokokemusta

Which Finnish children’s
wear brands have you
bought?

Aarrelabel
Mainio

PaaPii

Kaiko

Papu

Metsola

Gugguu

Reima

Other, please spec-
ify:

| do not know

¢ | have not bought
Finnish children’s
wear

EDT4Z 2V EDFY X
HIT7ISUREEALL:
ELRBYFEFTH,

Aarrelabel

Mainio

PaaPii

Kaiko

Papu

Metsola

Gugguu

Reima

Zhfth, FEELTK
=0y

o NMUFHA

o Bl EMHYFE
HA

Kysymys 12

Merkitse, kuinka tarkeita
seuraavat ominaisuudet
ovat lastenvaatteita ostaes-
sasi.

1 = Ei yhtaan tarkeas

Please mark how important
the following are for you
when buying children’s
wear.

1 = Not at all important

FYRIITEEAT S
R, UTOHEBDEEEZ
BEACTESEL,

1= £2{EETHEAZW
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5 = Erittain tarkeaa

e Vastuullisuus
e Ekologinen materi-

5 = Very important

e Sustainability
e Eco-friendly mate-

5=3FBICEE

o FHETRIAEME
o IRIEICEBLULEM

aall fal . WAMERE

o Kestavyys ja laatu e Durability and qual- o fit%

e Hinta ity . 4P .

e Suunnittelu (kuosi, e Price Iﬂ-é)/ (FU>
vari) e Design (print, color) S

o Merkki e Brand e Jo¥k

e Muiden suositte- e Recommended by o ENLDHER
lema others

Kysymys 13

Miten arvioisit seuraavat
tyylikategoriat, kun valitset
lastenvaatteita?
1 = Ei yhtaan kiinnostava
5 = Erittain kiinnostava

e Luontoaiheiset kuo-

sit
e Hahmokuosit

e Abstraktit kuosit
e Yksinkertainen leik-

kaus ja vari

o Kirkkaat varit

o Hillityt varit

e Vanhemman tyyliin
yhteensopivuus

When selecting children’s
wear, how would you rate
the following style catego-
ries?

1 = Not at all interesting

5 = Very interesting

¢ Natural and floral
prints

e Character prints

o Abstract prints

e Simple cuts and col-
ors
Bright colors

e Muted colors

e Matching parent’s
style

FyR T EESMBRIC,
UTDREANATIY—
EEDLSICEHMBELET

ho
1=mBa< &L
5=¢&TH@EAL
e FFaIIN&RTO—
STk
o FxSHUA—TJL
[

o HZRMILTYU L

o LVUTNEAYRE
&

e EHBUL\VE

o ELFELE

o HDODRAAIIZED
%3




