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Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa tilaajayritykselle uuden markkinan suurimpia
haasteita aloitusvaiheessa ja ensimmaisen 12kk:n aikana toiminnan alettua uudella
Pohjois-Amerikan kuluttajatuotemarkkinalla. Painopisteena aloitusvaiheen lisaksi ol
parempi markkinatuntemus asiakasymmarryksen, asiakaskokemuksen ja brandinra-
kennuksen nakokulmasta. Tavoitteena kaikilla tutkituilla asioilla oli mahdollistaa yrityk-
sen paremmat menestyksen mahdollisuudet markkinoilla toimimiseen.

Tyo toteutettiin laadullisen tutkimuksen keinoin. Tutkimukseen saatiin haastateltavaksi
teemahaastatteluihin viisi markkina-asiantuntijaa, jotka jakoivat omia kokemuksiaan ja
nakemyksiaan markkinalla toimimisen haasteista ja mahdollisuuksista.

Markkinatutkimuksessa ilmeni, ettd Pohjois-Amerikan markkinat ovat selkeasti seka
haaste, ettd mahdollisuus. Markkinalle Iahdettaessa asioita ei voida tehda sivuprojek-
tin kaltaisesti. Vientiprojektiin on panostettava ajallisten ja taloudellisten resurssien
kautta taysilld. Parhaimmillaan markkinat voivat tarjota suuriakin menestyksen mah-
dollisuuksia. Yrityksen tuotteiden ja toiminnan ollessa kunnossa, markkinaa ja kilpaili-
joita ei pida pelata liikaa, vaan toiminta on aloitettava ja ymmarrettava projektin kes-
ton olevan pitka. Aloituksen ja alkupanostuksen ollessa merkittavassa roolissa me-
nestyksen kannalta.

Johtopaatdksena todettiin, kaikkein tarkeintd on tehda paatds vientiprojektin aloittami-
sesta ja pystya aloittamaan projekti. Yrityksen tarina seka tarinallisuus ovat merkitta-
vassa osassa ja ne ovat oltava kunnossa. Naiden asioiden ollessa kunnossa, yritys
voi lahtea uudelle markkinalle ja parjata hyvin tekemalla oikeita asioita. Opinnaytety®
tarjosi lisdd ymmarrysta yritykselle paikallismarkkinasta ja markkinalla toimimisesta,
seka lisaa tietoa, jota silla ei aiemmin ollut.
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Abstract

The purpose of this thesis was to examine on behalf of the company who ordered the
market research study, the challenges, and possibilities of market entry phase for the

USA'’s consumer goods market. This study also focused on customer understanding,

customer experience, brand, and branding. Everything included in this thesis and the

conclusions of the study aimed to provide the company a better chance for successful
market penetration and long-term success on the market.

The study was conducted as a qualitative study. 5 interviews were conducted, and all

people interviewed for the study are market experts who shared their experiences and
opinions about working on the market and the challenges and possibilities the market

offers.

The research showed that the USA’s market presents both a great challenge and a
great opportunity. The company must have the export project as their main project
and all available financial and temporal resources must be used for the good of this
project. In best case the market can offer keys to great success. As the company’s
operations and products are well planned and operated, the market nor the competi-
tion should not be frightened. Rather focus on getting started and to truly understand
the true length of the project and focus on the start to achieve success.

As a conclusion the key focus points for success are to decide to start the export pro-
ject, actually start the project and to make sure the story of the company and storytell-
ing are solid. Having these key focus points all in good order, the company can make
the shift to a new market and gain success by doing and focusing on right things. The
study offered new market insights and market requirements for the company which it

didn’t have before the thesis was conducted.
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1 Johdanto
1.1 Esittely

Opinnaytetydn aiheena on markkinatutkimuksen toteuttaminen kotimaiselle elintarvikeyri-
tykselle X. Tyo ja tutkimus kohdistuu yrityksen uuden kuluttajatuotebrandin vientihankkeen
kohdemarkkinaan. Kohdemarkkinana opinnaytetyon tutkimuksessa on yksi maailman kil-
pailluimmista markkinoista eli Yhdysvaltojen kuluttajamarkkinat, tarkennettuna ruoka- ja
juomamarkkinat. Tutkimus toteutetaan laadullisina teemahaastatteluina. Haastatteluihin
kutsutaan ennalta valittuja henkiléita, joilla on osaamista ja tuntemusta kohdemarkkinasta

seka kuluttajatuotteista.

Markkinatutkimuksen tilaajana toimii uusille markkinoille tahtaava kotimainen kuluttajatuo-
tebrandi. Brandin taustayhtio haluaa selvittaa lanseerausvaiheen suurimpia haasteita, on-
gelmia ja mahdollisuuksia. Tutkimus keskittyy erityisesti asiakasymmarryksen kasvattami-
seen, brandinrakennustarpeiden ohjaamiseen paikallismarkkinan mukaiseksi, liiketoiminta-
mallin validoimiseksi ja strategian implementoinnin tueksi ja osaksi paivittaista tekemista.
Yrityksen rajallisten ajallisten ja taloudellisten resurssien vuoksi vientiprojektin optimointi on
erittain tarkea asia vientihankkeen onnistumisen kannalta. Tutkimuksen tuloksien myota
tyosta syntyy tuotos, jonka yritys saa kayttdonsa oman strategian ja liiketoimintamallin jat-

kokehityksessa seka osaksi paivittaisen tekemisen ohjeistusta.

Tyon ajankohtaisuus on oleellinen yritykselle sen vientihankkeen seuraavan vaiheen alka-
essa kesalla 2024. Opinnaytetyd ja toteutettava tutkimus on myods ajankohtainen kohde-
markkinalla tapahtuvan kysynnan muutoksen jatkuvuuden takia. Huolimatta pienesta ky-
synnan hidastumisesta, luonnonmukaisten ja funktionaalisien juomien ja ruokien kysynta

jatkaa markkinalla kasvuaan. (Crawford 2022.)

Tutkimuksen tilaajayritys on 100-prosenttisesti suomalaisomisteinen. Yritys pyrkii omalla
vientihankkeellaan lisdédmaan oman kasvun ja kannattavuuden lisdksi suomalaista elintar-
vikevientia sekd muun muassa kotimaisten raaka-aineiden jalostusarvon parantamista. Yri-
tyksen pyrkimyksena on keskittyad vain uuteen kohdemarkkinaan, eika toistaiseksi toimia

kotimarkkinoilla. Olen my6s yksi tilaajayrityksen omistajista.
1.2 Tavoite

Huolimatta uuden brandin taustayhtion omistajien pitkasta tyokokemuksesta alalla ja kulut-
tajatuotteiden vahvasta osaamisesta uudelle markkinalle siirtyminen on haastava projekti.

Uuden nopeatempoisen markkinan yritys- ja kaupankayntikulttuurin omaksuminen on



pakko hoitua. Erilaisten lainsdadanndllisten asioiden huomioonottaminen ja noudattaminen

on selvitettava etukateen ja omaksuttava osaksi paivittaista tyota.

Oman tuotemerkin brandin rakentaminen on vaativaa ja aikaa vievaa tyota ja vaatii kohde-
markkinan kuluttajien kayttaytymisen ja mieltymyksien tuntemista. Mita itseasiassa brandi
tarkoittaa ja mista se rakentuu? Mita odotuksia kohdemarkkinan kuluttajilla on, joka auttaa
positiivisessa tapauksessa heidan mielessaan brandi-imagon ja asiakasuskollisuuden vah-
vistamista? Negatiivisessa tapauksessa vaaranlainen brandinrakennus tai vaarat valinnat

voivat tuhota imagon ja asiakkuuden elinkaaren heti alkuunsa.

Yrityksen tavoitteena on oman verkkokauppansa lisaksi tehda kauppaa yritysten, eli esi-
merkiksi kauppaketjujen kanssa. Tahan yritysten valiseen kaupankayntiin voi liittya kulttuu-
rillisia ja markkinakohtaisia eroja. Vastauksia naihin eroavaisuuksiin pyritaan haastatteluilla

saamaan myos.

Markkinatutkimuksen tavoitteena on kvalitatiivisen tutkimuksen ja laadullisen analyysin
kautta tuottaa tilaajayritykselle selvitys, jonka avulla yritys saa tukea omaan paivittaisteke-
miseensad ensimmaisen 12 kk:n ajaksi. Selvityksen tavoitteena on myds antaa tietoa ja ym-
marrysta, jonka avulla yritys pystyy jatkokehittamaan strategiaansa ja liiketoimintamalliansa

kohdemarkkinalla toimiakseen.

Tutkimusongelmana johdannon ja tavoitteen mukaisesti toimii opinnaytetydéssa uuden
markkinaympariston heikko tuntemus. Toisena tutkimusongelmana on yrityksen asiakas-

ymmarryksen heikkous kohdemarkkinan asiakkaissa.
Tutkimuskysymyksina ovat:

e Mihin uuden yrityksen tulee keskittyd ensimmaisen vuoden aikana parantaak-

seen lilkketoimintansa kannattavuutta ja menestysmahdollisuuksia markkinalla.

o Toisena kysymyksena on miten kasvattaa asiakasymmarrysta? Jonka avulla
voidaan tarjota parempi asiakaskokemus omalla verkkokauppapaikalla seka
pystyakseen kayttamaan asiakasymmarrysta myyntiargumenttina yritysten vali-

sessa kaupankaynnissa.
Alakysymyksina toimivat:

e Mitka ovat suurimmat erot, jotka tulee ymmartaa ja oppia aiemman kokemuksen

perusteella kotimarkkinoilla verrattuna uuteen vientimarkkinaan?

e Onko yritysasiakkaiden toimintamalleissa suuria eroja kotimarkkinoihin verrat-

tuna?



e Mita huomionarvoisia lainsaadanndllisia eroja voi olla, jotka tulee huomioida?
o Mitka ovat kuluttaja-asiakkaiden odotukset brandien toiminnassa?
¢ Kuinka kasvattaa asiakasuskollisuus huippuunsa kohdemarkkinalla?

e Mitkd ovat suurimmat haasteet brandin tunnettuuden kasvattamisen ja brandi-

mielikuvan rakennuksen osalta?
1.3 Rajaukset

Tutkimus on rajattu koskemaan ainoastaan tyon tilaajayrityksen kohdemarkkinaa Pohjois-
Amerikkaa. Tydsta on rajattu pois markkinan kilpailija-analyysit seka syventavat markkina-
analyysit. Naiden lisaksi rajataan pois muun muassa liiketoimintasuunnitelman tuotan-
toaspektit ja logistiset mallit tai toteutukset. Tutkimuksen painopiste keskittyy uuden mark-
kinan toimintaympariston parempaan tuntemiseen yrityksen paivittaisen tekemisen osalta.
Taman lisaksi tyo keskittyy uuden markkinan asiakasymmarryksen, asiakaskokemuksen ja

brandinrakentamisen ymparille.

Tutkimusta varten kutsutaan teemahaastatteluihin yhteensa viisi markkina-asiantuntijaa
haastateltavaksi. Jokainen haastateltava toimii Pohjois-Amerikan markkinoilla joko Busi-
ness Finlandin asiantuntijaroolissa tai harjoittaa liiketoimintaa ruoka- tai juomatuotteiden

kanssa Pohjois-Amerikan markkinoilla.



2 Markkinatutkimus
2.1 Markkinointi- ja markkinatutkimus

Markkinointitutkimuksen avulla on mahdollista yhdistaa kuluttaja, asiakas ja yleisé markki-
noijaan. Tehtavien tutkimuksien tulokset auttavat markkinoijaa tunnistamaan mahdollisuuk-
sia, ongelmia ja kehittdmaan uusia toimenpiteitd markkinoita varten. Mitd enemman ja laa-
dukkaammin jalostettua tietoa pystytdadn kerddmaan, sitd paremmin esimerkiksi markki-
nointitoimia ja erottautumista kilpailijoista pystytdan kehittdmaan. (Mantyneva, Heinonen,
Wrange 2008, 9-10.)

Mooren ja Pareekin (2010, 178, 186) mukaan ennen kuin brandi pystyy segmentoimaan,
kohdentamaan tai asemoimaan oman brandinsa ja tuotteensa, seka yhdistamaan bran-
dinsa ostajaan tai yleisoon, on yritys todennakdisesti tehnyt suuren maaran pohjatyota
markkinointitutkimusprosessin parissa. Markkinointitutkimusprosessin tarkeys korostuu
prosessin jalkeisen paremman paatdksenteon ja tuotteen menestysmahdollisuuksien muo-
dossa. ltse prosessissa korostuu ymmarrys tarpeesta ja keinoista, jotka voi jakaa neljaan
paaryhmaan, maaralliseen, laadulliseen, havainnolliseen ja kokeelliseen tutkimukseen.
Tama opinnaytetyd ja tutkimus keskittyy kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimusmenetel-
maan. Prosessina markkinointitutkimuksen toteuttaja kehittda tiedonkeruun, toteuttaa sen
ja analysoi tulokset seka raportoi niistd. Markkinointitutkimus voidaan toteuttaa moninaisilla
tavoin, esimerkiksi kvalitatiivisena- tai kvantitatiivisena tutkimuksena. (Mantyneva ym.
2008, 9-10.)

Merisavo ym. (2010, 168,169.) on huomioinut internetin kayton yleistyneen markkinatutki-
muksen toteutusvalineena huomattavasti. Nykypaivan digitaalisessa maailmassa internetin
valityksella on nopeaa ja tehokasta toteuttaa erilaisia markkinatutkimuksia esimerkiksi maa-
rallisen tutkimuksen keinoin. Markkinatutkimuksella tarkoitetaan markkinointitutkimuksen
osa-aluetta. Tama osa-alue kasittda yksittdisen markkinan syventavaa tutkimista, esimer-
kiksi sen kehitysta, koostumusta tai tarkempaa kilpailija-analyysia markkinalla. Markkinatut-
kimus auttaa myds tunnistamaan erityispiirteitd markkinalla, parantaa markkinan asiakkai-
den tuntemusta. Markkinatutkimus auttaa yleisesti tuntemaan tutkittavaa markkinaa parem-
min ja tekemaan parempia paatoksia. Esimerkkind markkinatutkimuksen kayttokelpoisuu-
desta voidaan kayttaa tutkimusta uuden tuotteen lanseerausta varten tai tutkimusta uudella

markkinalla toiminnan aloittamista varten. (Mantyneva ym. 2008, 9-10, Nieminen 2022.)



2.2 Asiakasymmarrys

Perinteisesti suomalaisessa teollisuusyhteiskunnassa liiketoiminta on ollut tuotantolah-
toista. Maailman muututtua entista digitaalisempaan suuntaan, on myds asiakkaiden ja yri-
tysten etaisyys lyhentynyt huomattavasti. Asiakkaat ovat nykypaivana huomattavasti vaati-
vampia ja haluavat itse olla hyvin paattavaisia kenen kanssa haluavat asioida ja mita tuot-
teita haluavat ostaa. Asiakasymmarrys tarjoaa tdhan yhden ratkaisun. Mitéd paremmin yritys
tuntee asiakkaansa, sitéd paremmin yritys heitd pystyy palvelemaan. Kuluttajatuotteista pu-
huttaessa asiakkaina voivat olla yritysasiakkaat, jotka myyvat yrityksen tuotteita kuluttaja-
asiakkailleen. Nykypaivana kuitenkin yrityksen asiakkaina kasvavissa maarin ovat suoraan
kuluttaja-asiakkaat. Heidan tuntemisensa ja heidan kanssaan suora keskustelu ja koroste-
tusti heidan kuuntelemisensa avaavat yrityksille mahdollisuuksia kehittda tuotteita, joita

nama asiakkaat haluavat ostaa (Saarijarvi & Puustinen 2020, dun & bradstreet.)

Nykypaivan nopeatempoisessa maailmassa asiakasymmarryksen syventaminen on vaati-
vaa, mutta samalla jopa tarpeellista. Inmisen mielipiteet ja ostokayttaytymisen tausta-ajurit
voivat muuttua hyvin nopealla tempolla. Yrityksen pitaa pystya paasemaan asiakkaan maa-
ilmaan, ostokayttaytymisen ja paatoksenteon ajureihin syvalle kiinni, jotta asiakkaaseen
pystytddn saamaan vahva side nyt ja tulevaisuudessa. Myds oman brandin kehitys helpot-
tuu, kun ollaan selvilla siitd, mita asiakkaat arvostavat ja hakevat yrityksilta. Kuluttaja-asi-
akkaiden kuunteleminen ja tuntemus voivat myds auttaa kaupankaynnissa yritysasiakkai-
den kanssa. Pystytdan tarjoamaan parempaa tietoa, milla tavalla tai keita yritysasiakkaat
voivat saada asiakkaikseen valitsemalla yrityksen tuotteet valikoimiinsa. (Hanti 2021,11-
12, dun & bradstreet)

2.3 Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksella taas tarkoitetaan kokonaisuutta, joka muodostuu kaikesta, missa
asiakas on kosketuksissa yritykseen. Se lahtee tarjonnasta, mainonnasta, arvoista ja kai-
kesta, jossa asiakas voi olla kosketuksissa yrityksen kanssa. Yrityksen tuotteiden toimitus-
nopeus ja toimitusvarmuus ovat hyviad esimerkkeja osa-alueista, jotka luovat merkittdvan
osan asiakaskokemuksesta. Kayttaako yritys raaka-aineita, joita asiakkaat hakevat tai ar-
vostavat? Puhutteleeko yrityksen mainonta ja markkinointi ja ovatko nama arvoa tuottavaa
asiakkaille? Tekeekd tdma kaikki yrityksen ja sen tuotteet haluttavaksi ja asiakkaat luok-
seen kutsuvaksi? Oleellista on my6s, pystytaankod naissa tuottamaan tasaisen varmaa laa-
tua, jolloin asiakas haluaa muodostaa syvempaa asiakassuhdetta ja uskollisuutta yrityksen

kanssa. (Saarijarvi & Puustinen 2020.)



Kuvion 1 mukaisesti asiakaskokemuksen kohtaamispisteita voi olla monissa eri tilanteissa.
Kaikkiin yritys ei aina edes ymmarra panostaa ja niiden painoarvo voi vaihdella pisteittain.

Merkittavinta on kuitenkin kohtaamisien ja kokemuksen lopputulos ja niiden laatu.

Sani Leino.

Kuvio 1. Esimerkki asiakaskokemuksen kosketuspisteista asiakkaan ja yrityksen valilla (Ah-

venainen, Gylling, Leino, 2017, 69)

Asiakaskokemuksessa tarkeana osana toimii myos vuorovaikutteisuus siten, ettd asiak-
kaan antaessa tietoa itsestdan tai mieltymyksistdan esimerkiksi digitaalisissa kanavissa,
odottaa asiakas, ettd hanen tarpeensa otetaan huomioon, joko vastaamalla vuorovaikuttei-
sesti tai reagoimalla asiakkaalta saatuun tietoon. Saadun tiedon tai palautteen pohjalta yri-
tys pystyy jatkokehittdmaan asiakaskokemusta. Kayttajakokemuksen ja asiakaskokemuk-
sen tarked osa nykypaivana on palvelumuotoilun kayttd toiminnan jatkuvassa kehittami-
sessa. Lasnaolo ja palveluiden toimivuus ovat ratkaisevia, kun olet saanut asiakkaan esi-
merkiksi omaan verkkokauppaan. Palvelukokemus muodostuu seka fyysisessa, etta digi-
taalisessa ymparistdssa tapahtuvista toiminnoista. Asiakkaan tulee pystya etenemaan mut-

kattomasti palvelupolulla ja toiminnan taustalla tapahtuvat toiminnot eivat mytéskaan saa



nousta ongelmaksi tai ostamisen esteeksi digitaalisessa ymparistdssa. Kaiken on toimittava
ongelmitta ja saumattomasti. Palvelua ja ostamista hairitsevat tekijat on pystyttava poista-
maan. Yrityksen ja brandin tulee olla lasna myoés osto- ja palvelupolun alkuvaiheessa, eli
asiakas on saatava kulkemaan koko polku, jotta yritys on asiakkaan mukana viela ostopro-
sessin loppuvaiheessa ja taman jalkeisessa toiminnassa positiivisessa suosittelijan roo-
lissa. Vahva tekeminen prosessin alussa ei riita, jos polun loppupaa ei toimi tai miellyta
asiakasta. (Ahvenainen ym. 2017, 10, Komulainen 2023, 66-67.)

Nykypaivana asiakasymmarrysta ja asiakaskokemusta voidaan tutkia, mitata ja parantaa
helposti esimerkiksi digitaalisen markkinoinnin ja lasnaolon keinoin. Digitaaliset tutkimukset
ja mittaukset ovat kustannustehokkaita tapoja saada tietoa suoraan asiakkailta. Dataa on
nykypaivana saatavilla suuria maaria, sen tehokas jalostaminen ja siita toimenpidesuunni-
telmien luominen ja lapivienti ovat yrityksen osaamisen mittareita ja avainasemassa kilpai-

luedun muodostamisessa. (Merisavo, Vesanen, Raulas, Virtanen 2006, 116-117.)
2.4 Brandija brandays

Sanana brandia on kaytetty historiallisesti eri konteksteissa. Taman tyon osalta ja tata var-
ten ja nykypaivan merkitystd varten tutkitaan mita brandi tarkoittaa kuluttajatuotteissa ja
miten brandia voi pyrkia rakentamaan. Nykypaivana brandiviestinta ei tarkoita brandisano-
man sattumanvaraista jakamista. Brandiviestinta tarkoittaa nykypaivana vuorovaikutteista
hienovaraisesti suunniteltua toimintaa, joka on myos tarkein ostohalukkuutta lisdava tekija
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Brandimielikuva alkaa rakentua yrityksen toimenpitei-
den mukaan kuluttajien mielissa. Parhaissa tapauksissa tavaramerkeistd ja brandeista
muodostuu tuotteille synonyymeja, kuten Gore-Tex vetta lapaisemattdomissa ulkoilu ja va-
paa-ajan vaatteissa. (Laakso 2020, 14, 22-24, Komulainen 2023, 103-104)

Komulainen (2023) mukaan Nykyéén yritys ei voi enda sanella, millainen bréndi on, vaan
kuluttajat osallistuvat aktiivisesti brédndin merkityksen luomiseen ja Vélittévét sen tarinan

omissa yhteisbissaan.

Brandin rakennus tulee olla kuluttajatuotteissa yrityksen kriittisen tarkea osa strategiaa. Sen
avulla pystytdadn ohjaamaan sitd asiakkaan mieleen rakentuvaa mielikuvaa, jonka avulla
asiakas haluaa ostaa yrityksen tuotteita yha uudelleen ja on valmis maksamaan tuotteista
yleisia brantaamattémia hyddykkeitd korkeampaa hintaa. Brandin rakennus on jatkuvaa toi-
mintaa ja nivoutuu vahvasti yhteen asiakaskokemuksen kanssa nykypaivana. Brandinra-
kennuksen oleellisena tyOkaluna toimii nykypaivana tarinallisuus ja visuaalisen viestinnan
keinot. Nailla keinoilla voidaan saavuttaa sitouttamista, jolla voidaan sitouttaa asiakas, asi-

akkaita tai jopa yhteiséja. Brandilla tulee olla ja on nykypaivana inhimillisia persoonan



piirteita, joihin asiakas voi samaistua, monesti nama perustuvat tarinaan ja sitd kerrotaan
tarinallisuuden keinoin. Jos brandi pystyy lisddmaan itseensa persoonaa, pystyy se tuotta-
maan asiakkailleen tata kautta lisdarvoa. (Laakso 2020, 14, 22-24, Komulainen 2023, 106-
107.)

Brandipersoonan avulla yritys ja brandi voi erottautua verrokkikilpailijoistaan ja saada nailla
keinoin kilpailuetua itselleen. Mitd aidompaa ja persoonallisempaa tai inhimillisempaa toi-
minta on, sitd helpompi samaistuvan asiakkaan on naihin aspekteihin samaistua brandin
saada luoduksi tunnesuhteita. Nama keinot voivat sitouttaa asiakkaan brandiin pitkaksikin
aikaa. (Komulainen 2023, 107.)

Kuviossa 2 esitelladn brandin muodostumisen pisteitd asiakkaan nakokulmasta. Brandi
muodostuu asiakkaan mielessa kaikessa, missa ollaan asiakkaan kanssa kosketuksessa
ja myos tiedostetuista ja tiedostamattomista elementeista. Yrityksen tulisi ymmartaa, mista

elementeista brandikokemus syntyy, jolloin voi hallita ja kasvattaa omaa brandidan par-

Viestintd ja sdvyt )/\

Tuotteetja |
\ palvelut /

/

haalla tavalla.

( Yrityskulttuuri
\

BRENDIKOKEMUS ( R

Kosketuspisteet 11
Liiketoiminta- \/ \§

\ Arjen teot

/
mallit Henkilokohtainen ||

\_/ \ viestinta X
\ /

Ymparistot

J—

Kuvio 2. Brandikokemuksen syntypisteitd (Ahvenainen ym. 2017, 44.)



3 Toimintaympariston esittely
3.1 Elintarviketeollisuus Suomessa ja vienti

Elintarvikeala ja juomateollisuus ovat Suomessa suuria ja tarkeita teollisuuden aloja mo-
nessa merkityksessa. Elintarvikealan yrityksid Suomessa toimii noin 2100, nama yritykset
tyollistavat noin 40 000 tyoikaista. Elintarvikeyritykset tuottavat alkutuottajien raaka-aineista
ruoka- ja juomatuotteita suoraan kuluttajille myytavaksi, vahittais- ja tukkukauppojen myyn-
tiin ja ruokapalveluyrityksiin. Yritykset voivat myds tuottaa tuotteita, jotka myydaan edelleen
jatkojalostettavaksi muiden yrityksien jatkojalostukseen. (Elintarviketeollisuus a., Ruoka-
tieto 2022.)

Koko ruoka-ala tydllistaa Suomessa noin 340 000 henkil6a, eli joka kahdeksannen tydikai-
sen. Joka kymmenes veroeuro tulee Suomessa ruoka-alalta. Elintarvikeviennin arvo on 2,2
miljardia euroa vuonna 2022. Tuonti ylittda viennin reilusti, tuonnin ollessa vuonna 2022 5,6

miljardia euroa. (Elintarviketeollisuus. a.)

Kuviosta 3 nakee vuoden 2022 suurimpien elintarviketuoteryhmien viennin muihin maihin.

Vienti tuoteryhmitt&in, miljoonaa euroa

Maitotalous

Tuore ja jalostettu kala
Alkoholi- ja virvoitusjuomat
Liha

Muut elintarvikkeet

Rehu

Makeiset

Sokeri ja hunaja

Jauhot ja myllytuotteet

o

100 200 300 400 500 600

Kuvio 3. Elintarviketeollisuuden viennin merkittdvammat tuoteryhmat 2022 (Elintarviketeol-

lisuusliitto. c.)
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Business Finland aloitti vuonna 2014 Food From Finland ohjelman, jonka tavoitteena muun
muassa on elintarvikeviennin nostaminen 3 miljardiin euroon vuoteen 2025 mennessa. Sen
tavoitteena on myés lisatd kansainvalisilla markkinoilla toimivien suomalaisten pienten ja
keskisuurten elintarvikeyrityksien maaran 16 prosentista 25 prosenttiin. Edellisten viiden
vuoden aikana Suomen ruokaviennin kasvu on tapahtunut enimmakseen EU:n sisamarkki-
noille, kuten Ruotsiin, Viroon, Saksaan ja Puolaan. Parhaat edellytykset viennin kasvatta-
miselle ovat toimivat kotimarkkinat, joiden avulla yritykset voivat toimia vakavaraisesti ja
tdma mahdollistaa viennin aloittamisen muihin maihin. Suomeen myds tuodaan samoja
elintarvikkeita, joita Suomalaiset yritykset myos vievat ulkomaille. Yleisesti kuitenkin elintar-
vikkeiden kauppatase Suomessa on edelleen negatiivinen ja vuonna 2023 kauppataseen
vaje oli 3,5 miljardia euroa. Tasta syysta myds toimivat kotimarkkinat ja vahva elintarvikkei-
den vienti ovat tarkeita seikkoja, joiden avulla ruoan alkutuotanto, seka elintarviketeollisuus

pysyvat elinvoimaisena, eivatka naivety. (Elintarviketeollisuusliitto. b, Food From Finland.)

Kuviossa 4 esitetaan elintarvikevientia maittain vuonna 2023.



Ruotsi

Viro

Salsa
Puola
Tanska
Alankomaat
Kiina
Ranska
Liettua
Espanja
Norja

Latvia

Italia
Vensja
Belgia
Etela-Korea
Japani
Malesia
Yhysvallat
Iso-Britannia

Muut

O¢

Kuvio 4. Elintarvikevienti maittain 2023 (Elintarviketeollisuusiliitto. d.)

3.2 Yhdysvallat ja elintarviketeollisuus Yhdysvalloissa

1381 milj. €
109,53 milj. €
99,3 milj. €
98.7 milj. €
91.2 milj. €
90,3 milj. €
63.3 milj. €
60.9 milj. €
538 3 milj. €
50.5 milj. €
44 4 milj. €
37.9milj. €
284 milj. €
28.2 milj. €
27.7 milj. €
251 milj. €
247 milj. €
15,1 milj. €

m, ..:I.ll: €

214.8 milj. €

11

4359 milj. €

4111 milj. €

o
%o iy €

Keskimaarin kuluttaja Yhdysvalloissa on muuhun maailman verrattuna varakas yksilo.

Maan bruttokansantuote vuonna 2022 oli 60 100 euroa ja New Yorkin osavaltion ollessa

ykkdsend, bruttokansantuote osavaltiossa oli 76 000 euroa. Pienin bruttokansantuote [0ytyi

samana vuonna Mississippin osavaltiosta, sen ollessa 32 700 euroa. Kotitalouksien medi-

aani tulo vuonna 2022 oli 75149 dollaria. Vuonna 2020 ruoka- ja juomateollisuuden osuus

maan bruttokansantuotteesta oli viisi prosenttia. (Lindner 2023a, Agra CEAS Consulting
2024, 38., United States Census Bureau.)

GourmetPron (2023) mukaan Yhdysvallat on maantieteellisesti katsottuna valtava markkina

ja myo6s populaatio on suuri 333,3 miljoonaa asukasta. Yhdysvaltojen kansalaisilla on
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halukkuutta ja mahdollisuuksia kuluttaa ja kokeilla uusia ruoka- ja juomateollisuuden tuot-

teita. Kotimaisten tuotteiden kysynta on suurta, mutta markkinoilla on kasvava kiinnostus

kansainvalisia tuotteita kohtaan.

Osavaltiokohtaiset erot asukasluvuissa ovat myds valtavia. Vakirikkain osavaltio on Kalifor-

nia, jossa asuu 39 miljoona asukasta ja pienin osavaltio asukasluvulla mitattuna on Wy-

oming 578 000 asukasta. Valtava vakimaara ja maan koko luo sen, ettd maahan on muo-

dostunut ruokatuotannon ja liiketoiminnan kannalta niin kutsuttuja fokus markkinoita (kuva

1), joihin suurimmat kaupankaynnin volyymit keskittyvat. Alueet ovat:

e The North East
e California

e Texas

e Florida

e lllinois (keskittynyt Chicagon ymparille)

California

Los
Angeles

linois

Chicago
P
/

%
-

Boston

’ The North
‘L, East

New York

Florida

Howsten Orlando

Texas

Kuva 1. Yhdysvaltojen fokus markkinat (Agra CEAS Consulting 2024, 21.)

Ruoka ja juomateollisuuden merkittdvyys on huomattava Yhdysvalloissa, ja Euroopan

Union maat ovat merkittavia ruoan viejia Yhdysvaltoihin. Kuvion 5. mukaisesti suurimmat

ruoka- ja juomateollisuuden vientikategoriat Euroopan unionista Yhdysvaltoihin kuvattuna

ympyragraafissa.
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Remaining Agri-food products;
13 107 Mio € ; 45%

3767 Mio € ; 13%

Cereal preparations and
milling products;
2 722 Mio € ; 9%

Beer, cider and other beverages;
2357 Mio € ; B%

Wine and wine based products;
5042 Mio € ; 17%
‘i Spirits and liqueurs;

Mixed food preparations and ingredients;
2017 Mio € ; 7%

Kuvio 5. EU maiden tarkeimmat elintarvike- ja juomateollisuuden vientituotteet Yhdysvaltoi-
hin 2022 (Agra CEAS Consulting 2024, 37).

Kolme vahvaa trendia johtavat markkinoita talla hetkella. Ensimmaisena prosessoidut eli
niin kutsutut einesruuat ovat hyvin yleisia Yhdysvalloissa ja jopa 73% Yhdysvaltojen ruoka-
ketjun tuotteista ovat ultra prosessoituja ruokia. Tama lisda ruokien nopeaa kasittelya,
ruoan sydmisen helppoutta ja pidentda parasta ennen paivaysta ruoissa, mutta samalla
taman tyyppiset ruoat sisaltavat paljon lisdaineita ja sailéntaaineita. Tata trendia kuvastaa
suuresti helppous ja mukana kuljettamisen ja sydmisen mahdollisuudet. (Agra CEAS Con-
sulting 2024, 38.)

Toisena trendina on terveelliset, kestavan kehityksen mukaiset ja eettisen kulutuksen peri-
aatteet ruoissa. Vaikkakin prosessoidut ruoat hallitsevat suuresti markkinoita, mahtuu val-
taville markkinoille vastakohtana terveelliset ja vastuulliset ruoka- ja juomavalinnat ja niiden
kuluttajat. Tassa trendissa kokonaisvaltaisena ominaispiirteend on paremmat valinnat ku-
luttajalle itselleen, seka koko tuotantoketjussa. Nuoremmat sukupolvet korostuvat tdman
trendin mukaan kuluttavina ja ostoajureina toimivat myds mahdollisuus saastaa rahaa ja

sosiaalisesti vastuulliset aspektit ruoan ostamisessa. (Agra CEAS Consulting 2024, 38-39.)

Kolmas vallitseva trendi ja valtava sellainen on verkkokauppa ja monikanavainen ostokayt-
taytyminen. Verkkokauppa on kasvanut merkittavasti Yhdysvalloissa, mutta Covid-19 pan-
demian aikana ruoan myos ruoan verkkokauppa kasvoi dramaattisesti. Kasvu on mahdol-
listunut toimivan ja suuren logistisen infrastruktuurin ansiosta, ja ilmié on muuttunut pysy-
vaksi kaupankaynnin tavaksi maassa. Verkkokauppa kokonaisuudessaan kasvoi vuoden

2021 882 miljardista eurosta vuoden 2022 950 miljardiin euroon. Ruoka- ja juomatuotteiden
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verkkokaupan ennustettiin nousevan 143,9 miljardiin dollariin vuonna 2021. Yhteiskunnan
palattua normaalin toimintatilaan Covid-19 jalkeen, on myds kuluttajat palanneet osittain
kivijalkakaupankayntiin ja haluavat mahdollisuuden monikanavaiseen ostosmalliin. (Agra
CEAS Consulting 2024, 40., Lindner 2023 b.)

Kuviossa 6 esitelldadan kohdemarkkinan merkittavimmat ajurit, trendit ja naista syntyva ky-

synta myos tuontielintarvikkeille ja juomille.

Drivers
- Generally wealthy
population, with diverse
cultural influences
-Demand for processed
foods
- Homelife vs. busy

lifestyles TI’E nds
- Convenience and on-the-
go options
- Healthy, sustainable and
ethical consumption
- Ecommerce and
omnichannel shopping

Demand for
imported
products

Kuvio 6. Markkinan ajurit ja trendit (Agra CEAS Consulting 2024, 39.)
3.3 Liiketoimintamalli

Liiketoimintamalli kuvaa yrityksen tapaa harjoittaa omaa toimintaansa ja pyrkia kannatta-
vuuteen ja se perustuu yrityksen laatimaan strategiaan. Strategian tulee toimia aina liiketoi-
mintamallin pohjana, toista ei voi olla iiman toista. Haastavinta asiassa on saada laadittua
yritykselle strategia, jota yrityksen kaikkien tyontekijéiden on helppo ymmartaa ja noudat-
taa. Tata voidaan kutsua strategian implementoinniksi eli siirtdmista osaksi liiketoimintamal-
lia. Talldin kaikki tydntekijat tilanteesta riippumatta pystyvat noudattamaan yrityksen strate-
giaa ja sen pohjalta tapoja toimia kaikissa tilanteissa osana yrityksen paivittaista toimintaa.
Oleellista mallissa on siis se, miten toimintaa harjoitetaan, mita tuotetaan, missa, kenelle ja
miksi. Perinteisesti liiketoimintamallilla on kuvattu yrityksen omaa toimintaa, jossa asiakas
on ollut lopullisena kohteena. Nykypaivana kestavan ja kannattavan toiminnan lisaksi lilke-
toimintamallin keskidon on noussut kiinnostus yrityksen oman arvon tuoton lisaksi asiak-

kaalle tuotetusta arvosta, josta pystytddn muodostamaan arvolupaus tarkeaksi osaksi
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liketoimintamallia. (Hanti 2021, 75-76, Hesso 2024, 35.) Vientihankkeen yrityksen liiketoi-
mintamallia ei voida opinnaytetydssa liikaa avata, silla se sisaltaa yrityksen liikkesalaisuu-
deksi luokiteltavia asioita ja kilpailuetua tuottavia tekijoita. Yritys on kuitenkin sitoutunut kes-
tavan kehityksen, sosiaalisen vastuun ja eettisen tarkastelun kestavaan toimintaan. Yrityk-
sen tuotteet voidaan lukea vientihankkeen strategian tarkeaksi osaksi ja myds liiketoimin-

tamallin pohjaksi.

Arvolupaus pohjautuu asiakasymmarrykseen, jolloin yrityksella on kasitys siitd, mika on tar-
keaa ja merkityksellistd asiakkaalle. Talloin yritys pystyy luomaan oman toimintansa osaksi
keinovalikoiman, jonka avulla yritys pystyy tuottamaan asiakkaiden haluamia palveluita tai
tuotteita. Taman tavoitteena on pyrkia palvelemaan asiakasta, poistamaan hanen ongel-
mansa tai jopa tarjoamaan jotain, jota asiakas ei viela edes tiennyt tarvitsevansa. Kaikki
tama kuitenkin pitaa pystya tekemaan yrityksen raamit ymmartaen ja kannattavasti, mah-

dollistaen yrityksen pitkan aikavalin menestyksen ja kannattavuuden. (Hanti 2021.75-76)
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4 Tutkimus
4.1 Kuvalitatiivinen tutkimus ja haastattelututkimukset

Laadulliset tutkimukset ovat lisdantyneet huomattavasti monilla eri tieteenaloilla. Nykyisin
laadullinen tutkimus sisaltdd monia eri suuntauksia ja tapoja toteuttaa esimerkiksi tiedon-
hankintaa ja analyyseja, yhta oikeaa tapaa ei enaa ole. Tasta voi olla seka hyotya tutkijalle,
mutta se voi myos muodostua taakaksi, jos aihepiiri ei ole riittdvan kiinnostava tai aineis-
tonkeruuta ei saada suoritettua riittavalla tasolla tai rajauksia ei pystyta selkeasti asetta-
maan. Laadullisen ja maarallisen tutkimuksen yhtena selkedna erona on maarallisen tutki-
muksen perustuessa lukuihin ja niiden tulkintaan. Laadullisessa tutkimuksessa pyritaan 10y-
doksiin esimerkiksi sanoista ja lauseista ilman tilastollisia tai muita maarallisia keinoja kayt-
taen. Hyvana erottavana tekijana voidaan kayttaa myos hypoteesien kayttokohtia. Maaral-
lisessa tutkimuksessa hypoteesit asetellaan tutkimuksen alussa, laadullinen tutkimus voi
sen edetessa synnyttdd uusia hypoteeseja. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2009, 4,
Kananen 2017, 35-36.)

Hypoteesien kaytté maarallisessa ja hypoteesien muodostuminen laadullisessa tutkimuk-
sessa muodostaa monesti jarjestyksen, jossa laadullinen tutkimus suoritetaan ensiksi ja
sen synnyttamat hypoteesit toimivat pohjana laadullista tutkimusta seuraavalle maaralliselle
tutkimukselle. Talldin syntyneitd hypoteeseja voidaan testata maarallisen tutkimuksen muo-
dossa. Maarallinen tutkimus voi siis toimia laadullisen tutkimuksen jatkumona. Mutta nama
kaksi tutkimuksen lahestymistapaa ja lahtdkohtaa eivat ole toisiaan poissulkevia ja niita voi-
daan myo6s kayttdad samassa tutkimuksessa, soveltaminen sopii jopa samaan tutkimusai-
neistoon. (Moore & Pareek, 2010, 189, Alasuutari, 2011.)

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on antaa koko prosessin kautta syvallistd ymmarrysta
tutkittavasta aiheesta. Aihetta, tutkimusongelmaa ja kysymyksia ja niihin saatavien vastauk-
sien ja tuloksien kuvaaminen, ymmartaminen ja tulkinta ovat sen perustavanlaatuisia tavoit-
teita. Laadullisen tutkimuksen aineiston keruuseen ei voida etukateen asettaa suoria maa-
ritelmia. Tutkimuksen aikana kerattavat aineistot osoittavat tutkimuksen edetessa, milloin
aineistoa on kertynyt tarpeeksi ja sita voidaan pitaa riittdvana, jolloin tutkimusongelma pys-
tytdan ratkaisemaan ja tutkija saa tutkittavasta aiheesta riittdvan ymmarryksen. (Kananen
2017, 35-36.)

4.1.1 Teemahaastattelu

Aineiston keruussa haastattelut ovat joustava tapa kerata tietoa. Haastattelulajien kirjo on

mittava, erilaisia jakoja on esimerkiksi strukturoidun ja strukturoimattoman haastattelun
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valilla, kasvokkaiset ja etdhaastattelut. Haastatteluita voidaan jakaa myo6s osallistujamaa-
ran mukaan yksilo tai ryhmahaastatteluihin. Teemahaastattelut sopivat kyseisen opinnay-
tetydn aineiston keruuseen. Teemahaastattelussa kysymykset ovat ennalta aseteltuja,
mutta tarkkaa muotoa ja jarjestysta ei ole maaritelty tarkasti. Teemahaastattelut soveltuvat
paaasiallisesti kvalitatiivisen tiedon keruuseen. Kvalitatiivisen tutkimuksen ja teemahaastat-
telun avulla pystytddn saamaan parempia vastauksia ja ymmarrysta tutkimusongelmaan ja
tutkimuskysymyksiin. Tutkimusongelma ja asetetut tutkimuskysymykset auttoivat hyvin ra-
jaamaan teemahaastattelut siten, ettd haastattelukysymykset oli helppo rajata tutkittavan
alueen raameihin, eikd analysoitavaa aineistoa paassyt syntymaan liikkaa. (Mantyneva ym.
2008, 71, Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2009, 49-50, Sinervaara-Niskanen, 2011.)

Aineisto kerattiin harkinnanvaraisesta otoksesta teemahaastatteluiden avulla. Haastattelut
toteutettiin Microsoft Teams -ohjelmalla ja nauhoitettiin. Keruutapana valittu menetelma
toimi ja auttoi pysymaan valitun teeman ymparilla hyvin. Haastatteluihin haettiin ja saatiin
haastateltavaksi ihnmisia, joilla on omakohtaista kokemusta ja nakemyksia tutkittavaan ai-
heeseen liittyen. (Liikenteen tutkimuskeskus Verne, Saaranen-Kauppinen & Puusniekka,
2009, 49)

4.1.2 Sisallénanalyysi teoriana

Saatujen haastatteluiden ja niiden litterointien analyysimenetelmana kaytettiin laadullisen
tutkimuksen strukturoitua sisallonanalyysia ja koko opinnaytetydhon valittuja teemoja. Ana-
lyysimenetelmana sisallénanalyysi voidaan kasittaa yleisena teoreettisena kehyksena, joka
on melko valja kasite ja se mahdollistaa monenlaista tutkimusta. Strukturoitu analyysirunko
voidaan rakentaa noudattelemaan teemahaastatteluja. Talldin strukturoituun runkoon kera-
tédan vain niita asioita, jotka siihen sopivat ja kuuluvat. (Mantyneva ym. 2008, 76-78, Tuomi
& Sarajarvi, 2018)

On tarkeaa pystya tunnistamaan aineistosta ne kohdat, jotka tulee liittda analyysirunkoon
ja jattda muu analyysin ulkopuolelle. Tassa on pystyttdva myds pysymaan ja mahdolliset
muut aineistot on siirrettdva mahdolliseen seuraavaan tutkimukseen. Monesti tutkimuksen
edetessa ja analyysia rakentaessa voi térmata ongelmaan, jossa tutkimuksen aineistoista
alkaa l6ytya kiinnostavia aiheita ja teemoja, joita ei etukateen ole osannut ajatella. Tata
vaihetta monesti kutsutaan aineiston litteroinniksi tai koodaamiseksi. Koodauksen tarkeana
tehtavana on sisaankirjoitettujen muistiinpanojen avulla jasennella ja valita aineistoista tar-
keat seikat. Koodauksen avulla on myds tarvittaessa helpompi palata aineiston eri kohtiin
tarkastuksia ja varmistusta varten. Tassa tutkimuksessa kaytettdva teemahaastattelu-

muoto- ja runko auttoivat tunnistamaan ja liittdmaan opinnaytetydn teemaan ja
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teoreettiseen viitekehykseen sopivaa sisaltéa. Taman avulla materiaali oli helpompi sisal-

lyttda analyysiin ja yhteenvetoon. (Mantyneva ym. 2008, 76-78.)

Aineiston analyysissa on lyhyesti katsottuna kolme vaihetta. Ensimmainen vaihe on tee-
massa pysyminen ja aineistossa oleellisen kiinnostavan materiaalin tunnistaminen ja siind
pysyminen. Toinen on koodaus ja tai litterointi, jossa kirjoitetaan puhtaaksi ja kdytanndssa
jarjestetdan tutkijan oman maun mukaisesti parhaaseen jarjestykseen tai jasennelldan jar-
kevasti. Kolmantena vaiheena on varsinaisen analyysin vaihe. Kolmanteen vaiheeseen
paaseminen edellyttdd kahden ensimmaisen vaiheen toteuttamisen. Analyysissa voidaan
kayttada luokittelua, joka voidaan luokitella jo maaralliseksi analyysiksi. Tassa analyysissa
keskityttiin teemoitteluun. Talléin keskityttiin luokittelun sijasta siihen, mita kustakin tee-
masta on sanottu. Taman jalkeen analyysista tehtiin yhteenveto. (Mantyneva ym. 2008, 76-
78, Tuomi & Sarajarvi, 2018, Vuori.)

4.2 Haastattelut

Jokainen viidesta haastatteluun kutsutusta henkildsta suostui haastattelupyyntdihin. Kaikki
haastatellut henkilot toimivat tutkittavalla Yhdysvaltojen markkina-alueella erilaisissa asian-
tuntijatehtavissa Business Finlandilla tai harjoittavat liiketoimintaa yrittdjana ruoka- ja juo-

matuotteiden kanssa markkinoilla.

Haastatteluja varten varattiin 60min Teams-palaveri jokaiselle haastateltavalle. Tasta ajasta
15min oli varattu esittaytymiseen ja vapaaseen keskusteluun ja 45minuuttia haastattelujen
suorittamiseen. Haastattelut pystyttiin aikatauluttamaan myds hyvin ja haastatteluaineistot
saatiin kerattya lyhyessa noin kahden viikon ajassa. Lahes kaikki haastattelut saatiin pysy-
maan sovitussa ajassa ja nain ollen valittu teema ja kysymysrunko auttoivat pysymaan opin-
naytetyon asetettujen tutkimuskysymyksien ja haastattelukysymyksien mukaisen teeman
ymparilla. Asetetuissa kysymyksissa oli myds kysymyksia, joita voisi tulkita diktomisiksi ky-
symyksiksi. Diktomisella kysymyksella haastatteluissa tarkoitetaan kysymysta, johon vas-
taukseksi voi antaa esimerkiksi kylla tai ei. (KvantiMOTV) Haastattelutilanteissa kuitenkin
kukaan vastaaja ei vastannut pelkastaan kylla tai ei, vaan vastaukset olivat moniulotteisia
ja kattavia. Jokainen haastattelu on nauhoitettu ja tallennettu, tdman avulla haastatteluista
saadut tulokset pystyttiin analysoimaan ja tuomaan tutkimuksen tuloksia teeman viitoitta-

mana esille.
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4.3 Aineiston analyysi

Haastatteluissa ilmeni haastateltavan roolien ja myds asuinpaikan mukaisia eroavaisuuk-
sia. Kuitenkin lahes jokaiseen kysymykseen alkoi muodostumaan osittaista samankaltai-
suutta vastaajasta riippumatta, jokaisen haastateltavan omin sanoin ja vivahde-eroin kerto-
mana. Tulokset on analysoitu kysymys kerrallaan ja tuloksista on nostettu tarkeimmat ja

eniten haastatteluissa esille tuodut asiat.

Ensimmaisen kysymyksen vastauksissa korostettiin markkinoiden valtavaa kokoa. Suuri
markkinoiden koko tuo mukanaan my®és jattimaisia yhtiéita, mutta myds hyvin pienia yrityk-
sid. Markkina on valtava maantieteellisesti katsottuna, kilpailun kannalta katsottuna ja myoés
ostovoiman kannalta. Kilpailu on kovaa seka kaupoissa, etta verkossa verkkokauppojen ja
brandien valilla. Kuluttajatuoteyrityksien vahvuuksiksi markkinoilla kerrottiin niiden tarinalli-
suus ja tehokas markkinointi. Tarinallisuus korostui erityisesti ja siihen korostettiin panosta-
misen tarvetta. Markkinoiden koon puolesta myds tuli esille selkeasti markkinan fragmen-
toituminen, molemmilla rannikoilla on vahvempi ostovoima ja mielenkiinto suurempi esimer-
kiksi terveellisempia ruoka- ja juomatuotteita kohtaan, kun taas etelaisemmissa osavalti-
oissa kiinnostus samantyyppisia tuotteita kohtaan ei valttamatta ole niin vahvaa. Hy6tyna
kuitenkin maan puolesta kerrottiin esimerkiksi verrattuna Eurooppaan se, ettd Yhdysval-
loissa parjaa yhdella kielelld, eli englannilla. Euroopan unionin alueella on 27 eri maata ja

lahes jokaisessa puhutaan eri kielta.

Toisen kysymyksen kohdalla selkeimpana vastauksena tuli liiketoiminnan harjoittamisen
tempo. Eli odotukset ovat kovat, asiat tapahtuvat markkinoilla nopeasti ja kilpailu on kovaa.
Yrityksen kdydessa kauppaa kauppaketjujen kanssa, odottavat ostajat aktiivista myynti-
ty6ta ja yhteydenpitoa, perusperiaatteena vastauksen antaminen hyvin nopeasti tai ainakin
vastaus siita, milloin kysyttyyn kysymykseen saadaan vastaus. Myos 50 osavaltion maasta
koostuva liittovaltio tuo omat lailliset velvoitteet, jotka tulee tuntea kauppaa maassa tehdes-
saan. Naita lakipuolen asioita voivat olla muun muassa osavaltiokohtaiset elintarvikemaa-
raykset, verotukselliset asiat ja tydnantajan velvoitteet. Mydskaan tydaika tai tydaikavelvoite
eivat ole niin selkeita tekijoita markkinalla, tyéta on paljon ja kilpailun ollessa kovaa myos

tyOpaikoista, tyota tehdaan joustavasti tarpeen mukaan paljonkin.

Kolmannen kysymyksen vastauksissa koskien yrityksien valista kaupankayntia korostui sel-
keasti hyvat suhteet ostajiin. Suhteet ovat saatava lahes henkildkohtaiselle tasolle, joka
helpottaa kaupankayntia heti ja tulevaisuudessa. Suhteita on myds yllapidettava ja kehitet-
tava ja vaikka kaupankayntia ei aloitettaisi heti. Hyvat suhteet jattavat hyvan muistijaljen
ostajille ja ndin ollen asioihin on helpompi palata mydhemmin. Myds hyvien suhteiden an-

sioista ostajat voivat kertoa myos yksityiskohtaisempia seikkoja, jotka tulee laittaa kuntoon
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kaupankaynnin aloittamisen mahdollistamiseksi, eli suorapuheisuus ja neuvonantaminen
parhaassa tapauksessa kuuluvat hyvien suhteiden yllapitamisen etuihin. Vastapainona yri-
tyksella pitaa olla niin sanotusti omat numerot hallussa, eli omien tuotteiden hinnoittelu ja
perusasiat, kuten tuotteiden tekniset tiedot, pakkauskoot, pakkausmaarat lavalla ja niin
edelleen pitaa olla taysin hallussa, jotta ostajat pystyvat tarvittaessa tekemaan nopeitakin
ostopaatoksia. Kaupankaynnissa kannattaa myds olla aina mukana lakimies, silla yritykset
turvaavat pitkilla ja lakiteknisella kirjoittamisella sopimuksissaan omaa selustaansa ja tasta
syysta sopimuksia ei kannata yrittdjan toimesta alkaa kdymaan Iapi, vaan maksaa ammat-

tilaiselle lakihenkilolle oikeasta asiasta.

Neljanteen ja viidenteen kysymykseen vastaukset liittyen asiakasymmarryksen ja asiakas-
kokemuksen parantamisessa vastaukset tulivat hieman polveillen ja osittain vastaajat saat-
toivat vastata kahteen kysymykseen samalla. Asiakasymmarryksen kohdalla korostui jal-
leen markkinan suuri koko ja fragmentoituminen. Kuluttajat ja potentiaaliset asiakkaat eri
puolella maata voivat olla hyvinkin erilaisia ja arvostaa eri asioita. Oman ostajapersoonan
tunnistaminen ja niiden tavoittaminen markkinoilta ovat kriittisen tarkeaa, silla harvan yrityk-
sen rahat riittavat loppumattoman markkinoinnin toimenpiteisiin. Kohdistettuna markkinoin-
titoimenpiteet ja muut toimenpiteet oikeaan ostajapersoonaan, voi ostajasta alkaa saamaan
parempaa tietoa. Mita potentiaaliset asiakkaat arvostavat ja mita arvoja heilla on, seka min-
kalaisiin asioihin he haluaisivat brandien kanssa samaistua. Vastauksissa tuli myoés ilmi ku-
luttajien kyky ja halu maksaa tuotteista enempi, jos kokevat saavansa rahoilleen vastinetta
esimerkiksi brandin arvojen tai tarinan kautta. Asiakaskokemuksessa suuri odotusarvo on
lisdarvon tuottamisessa asiakkaille ja ehdottomasti verkkokaupassa ostamisen helppous ja
nopeus. Verkkokaupan logistiikka on mahdollista saada toimimaan hyvinkin nopeatempoi-
sesti, silld maan suuresta koosta huolimatta kulutusyhteiskunta on luonut itselleen toimivan

logistiikkaverkoston.

Kuudennessa kysymyksessa hajontaa oli vastauksista eniten. Vastauksissa ilmeni Suomen
tuntemusta markkinalla ja myos taytta tuntemattomuutta. Jos vastaajan mielesta markki-
noilla tunnetaan Suomi, maabrandi rakentuu puhtaan luonnon ja luotettavuuden ympairille.
Seka ehdottomasti Suomen menestys maailman onnellisimpana kansana mittauksissa vuo-
sittain on tekija, josta tunnettuus koostuu talla hetkelld markkinalla. Pohjoismaat tunnetaan
vastaajien mielestd huomattavasti paremmin kuin Suomi erikseen. Myds Skandinavia tun-
netaan paremmin Pohjois-Amerikassa ja vastaajien mielestd Suomikin sekoittuu hyvin
Skandinavian maihin, vaikka ei virallisesti Skandinaviaan kuulukaan. Kaikista kolmesta mai-
nitusta, Suomesta, Pohjoismaista ja Skandinaviasta voi vastaajien mielesta luoda ruoka-

tuotteisiin sopivia arvotekijoitd, joiden avulla markkinalla voi pyrkia erottautumaan.
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Erityisesti Suomen kohdalla mainitut maailman onnellisin kansa ja pohjoismaiden puhdas

luonto sopivat hyvin ruoka- ja juomatuotteisiin kuluttajamarkkinoilla.

Seitsemannessa ja kahdeksannessa kysymyksessa jalleen vastaukset tulivat hieman pol-
veillen ja kysymyksiin vastattiin hieman paallekkain suurimman osan vastaajien toimesta.
Molempiin vastauksiin kuitenkin nousi esille suuresti jalleen brandiviestinnan ja markkinoin-
nin tarinallisuus. Eli brandin taustalta taytyy I0ytya aito ja uskottava tarina, johon kuluttajat
voivat samaistua ja jakaa samoja arvoja. Tama vetoaa ihmiseen ja talléin heistd on mah-
dollista saada uskollisia asiakkaita. Toinen kaikissa haastatteluissa esille tullut seikka on
my6s markkinointibudjetti ja sen maarittdminen. Kaytanndssa uuden yrityksen tulisi haas-
tateltuien mukaan kayttda kaikki kaytettavissa oleva raha markkinointiin, silla kilpailu on
erittain kovaa myos markkinointikanavissa. Myds markkinointimateriaalia on luotava jatku-
vasti ja huomattavasti suurempia maarid, kuin mihin Suomessa on totuttu. Materiaalien
toisto pitaa olla jatkuvaa. Mahdollisuutena nahdaan myos samat asiat toiselta kantilta kat-
sottuna. Markkinoilla on markkinarakoja, joihin pienemmatkin ja uudet yritykset voivat
paasta kiinni ja kasvattamaan liiketoimintaansa. Tata oman markkinapaikan |6ytamista nos-
tettiin esille, silla isompien kilpailijoiden markkinointibudjettien kanssa ei kerrotun mukaan
ole mahdollista kilpailla. Myds uuden kysynnan ja tarpeen luominen markkinalla niin kutsut-
tuna "push” myyntina ottaa oman aikansa, mutta tama voi palvella myds oman brandin ra-
kennusta. Tekemalld omaa ty6ta, voi ajan kuluessa ty6 alkaa muodostumaan kilpailueduksi
toiminnassa ja brandi erottautua kilpailijoista edukseen. Brandin tunnettuvuuden kasvatta-
misessa kannattaa myos vakavasti harkita vaikuttajamarkkinointia ja varsinkin olla valmis
tekemaan sen eteen t4itd, jos on mahdollista tavoittaa esimerkiksi omien kontaktien kautta
mahdollisia vaikuttajia tai kuuluisuuksia, kenen kanssa yhteistyéta voi tehda. Myds ostaja-
persoonan tunnistamisen jalkeen vaikuttajamarkkinointi voi olla tehokasta, silld sen kautta
voi tunnistaa parhaiten toimivat vaikuttajat. Markkinaa kannattaa myés yrittaa rajata ja kes-
kittya omiin I6ytamiinsa fokusalueisiin, joissa alkaa saamaan yhteyden kuluttajiin ja alueelta
pystytdan todentamaan Idydetyn ostajapersoonan kaltaisia potentiaalisia asiakkaita. Vain
yhteen rajattuun alueeseen ei kannata keskittyd vaan valita muutamia alueita ja alkaa ke-
hittdmaan kaupankayntia nailla valituilla alueilla. Myds tuotteita ja brandia pitaa pystya ja-
lostamaan paikallismarkkinan vaatimuksien mukaisemmaksi ajan saatossa, palautetta on

pyydettava ja siihen on pystyttava reagoimaan nopeasti.

Kuviossa 7 kuvataan selkeasti kerroksia, joista brandikokemus koostuu ja USA:n markki-
noiden ja asiakkaiden vaatimuksia kaikki kanavaisesta tarjonnasta ja lasnaolosta markki-
noilla. Aiemmin on voitu aloittaa yksikanavaisesti esimerkiksi kivijalkayrittajana, nykypai-

vana markkinoiden vaatimukseen Kkaikki kanavaisesta tarjonnasta on pystyttava
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vastamaan. Brandiviestinnan ja kokemuksen on pysyttava tasalaatuisena lapi kerroksien ja

kanavien.

MONIKANAVAISUUDESTA KAIKKIKANAVAISUUTEEN

Single Channel  Multi Channel  Cross Channel Omni Channel

Kuvio 7. Brandikokemuksen ja asiointikanavien kehitys kaikki kanavaisuuteen (Ahvenainen
ym. 2017, 47, 63)

Yhdeksannessa kysymyksessa kysyttdessa ovatko kuluttajat valmiita maksamaan brandi-
tuotteesta enemman kuin kuluttajahyodykkeesta, paasaantdisesti haastatellut ovat sita
mieltd, etta kylla ovat. Kuitenkin myds vastauksissa tuli esille Pohjois-Amerikassa vallinnut
inflaatio, joka on kiristanyt kuluttajien taloutta. Tama taas on aiheuttanut kuluttajahy6dyk-
keiden ja kauppaketjujen omien merkkien kysynnan kasvua. Myos brandituotteisiin kaytet-
tava rahamaara vastaajien mukaan voi selkeasti ylittdd Suomessa vastaavan kaytettavan
rahan. Jos kuluttaja hyvaksyy brandin ja samaistuu siihen, kuluttajan elinkaaren aikana saa-

tavissa oleva rahamaara ostoksien kautta voi olla huomattavan korkea.

Kymmenennessa kysymyksessa Pohjois-Amerikan markkinoiden erityispiirteistd kerrottiin
muun muassa yritysten valisessa kaupankaynnissa suuryritysten valta-asema. Vaikka yri-
tyksid on huomattavan paljon, suuret yritykset ovat potentiaalisia asiakkaita, joihin kannat-
taa panostaa ainakin jossain vaiheessa yrityksen vientiponnisteluiden aikana. Kuitenkin
suuryritykset tietdvat asemansa ja nain ollen neuvotteluvaraa heidan kanssaan ei valtta-
matta ole suuresti. Tarkoista ehdoista huolimatta kaupankaynti myds isojen yritysasiakkai-
den kanssa todennakoisesti on kannattavaa, jos tdhan aukeaa mahdollisuus. Suuryritykset
voivat vaatia toimittajia muun muassa ottamaan kalliita ja laajoja tuotevakuutuksia ja siirta-
vat nain ollen vastuun toimittajalle. Mutta nama ovat lahes standardinomaisia toimenpiteita
markkinalla, joten niihin on totuttava. Markkina on myos erityisen nopealiikkeinen, suuren
kysynnan ja myds valtavan tarjonnan vuoksi. Tasta syysta markkinaa tulee seurata tarkasti
ja yrityksen tulisi pystya sitouttamaan yrittajat tai yrityksen avainhenkilét olemaan 1asna ja

keskittymaan uuteen vientimarkkinaan. Paikan paalla on oltava pitkiakin aikoja ja olla valmis
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tekemaan suuria maaria t6ita, joiden tulokset voivat nékya vasta tulevaisuudessa. Pelkas-
tdan etana tai sivuprojektina tehtyna vastaajien nakemyksen mukaan toiminta ei tule ole-
maan menestyksekasta. Yrityksen kannattaa myos verkostoitua ja 16ytaa ulkopuolista osaa-
mista auttamaan esimerkiksi 50 eri osavaltion mahdollisissa omissa erityispiirteissaan la-
kien ja asetuksien kanssa, tyélainsaadanndn tai esimerkiksi osavaltiokohtaisen verotuksen
kanssa. Myos myynti kannattaa kaytannossa alusta alkaen olla monikanavaista, asiakkaat
odottavat tata ja kaikkien kanavien tulisi toimia yhta hyvin asiakkaan nakokulmasta katsot-

tuna.

Viimeinen kysymys jaettiin kahteen osaan ja kysymyksena oli tarkeimmat panostettavat
asiat liiketoiminnan ensimmaisen kuuden kuukauden aikana. Tassa vastaukset painottuivat
liketoimintamallin testaukseen ja jatkokehitykseen. Tuotteiden testausta, edelleen lokali-
sointia ja jatkokehittamista pidettiin tarkeana. Verkostoitumista ja yhteydenluontia eri sidos-
ryhmiin pidettiin aarimmaisen tarkeana. Palautteen pyytaminen, saaminen ja siihen rea-
gointi, omien markkinointimateriaalien testausta ja jatkokehitystd seka markkinoinnin ja
brandin esilletuontia monikanavaisesti ovat myds asioita, joiden katsottiin olevan tarkeassa
roolissa alussa. Kaytanndssa vastaajien mielesta ensimmaisten kuukausien tarkeimpina
seikkoina on saada vientihanke aidosti kayntiin ja taman jalkeen kaiken suunnitellun testaus
ja jatkokehitys. Vahvana suosituksena on aloittaa jopa osittain katteen kustannuksella siten,
ettd ensimmaiset tuotantosarjat tuotteista, niihin kaytettavat pakkausmateriaalit seka mark-
kinointimateriaaleissa ja kaikessa muussa aloitettaisiin pienissd maarissa. Jos saatu pa-
laute antaa hyvia kehitysideoita, voidaan niihin reagoida nopeasti ja kustannustehokkaasti
siten, etta suuria maaria valmiita tuotteita tai raaka-aineita ei menisi hukkaan alussa. Tama
on vastoin tehokasta perinteista liiketoimintamallia. Mutta tata voidaan rinnastaa markki-
nointikuluihin alussa, jolloin kehotettua toimintaa voidaan pitda perusteltuna. Tarkeaa on

my0s heti aloittaa markkinointi ja sen testaus ja jatkokehitys.

Seuraavan kuuden kuukauden aikana (kuukaudet 7-12) tulisi paasta aloittamaan liiketoi-
minnan jatkokehitys ja kasvu. Liiketoiminnan yl6spain skaalautuminen tarkoittaa monia asi-
oita esimerkiksi rahoituksen turvaamista ja jatkokehitettyjen pakkausmateriaalien tilaus-
maarien nostamista tdssa vaiheessa ja tehokkaamman liiketoimintamallin optimointia.
Myos esimerkiksi Business Finlandin tarjoamat tukivaihtoehdot rahoituksen tueksi on hyva
olla hallussa. Markkinalla lasn&olo on tarkeaa ja melkein pakollista jos haluaa saavuttaa
potentiaalisesti hyvia tuloksia nopeasti. Eli joko muutto, tai kyky matkustaa Pohjois-Amerik-
kaan ja viettda pidempia jaksoja paikan paalla on tarkeaa. Aikaero on myds tekija, joka on
otettava huomioon ja tamakin seikka puoltaa lasnadolon tarvetta Pohjois-Amerikassa. Pai-
kalla ollessa pitaisi keskittya myyntitydhon, eli seka perinteiseen myyntityéhén, jossa pyri-

tdan tapaamaan potentiaalisia asiakkaita mahdollisimman paljon. Asiakkaita pitaisi pystya
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kiertamaan ja verkostoitumaan alan toimijoiden kanssa, seka myds mahdollisesti sijoittajien
tai sijoittajaryhmien kanssa. Paikallismarkkinan tapana on hyva verkostoituminen ja siita voi

hyétya itsekin, kunhan jaksaa kiertda ja tavata riittdvan maaran alan ihmisia.
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5 Yhteenveto ja pohdinta
5.1 Tulosten luotettavuus

Opinnaytetybaihetta valitessa ja yhteistyoyrityksen osakkaana toimiessa kavin mahdollisia
eturistiriitoja ja eettisien kysymyksien kautta pohdintaa lapi ja tulin lopputulokseen, jonka
mukaan opinnaytetyd pystytdan tekemaan akateemiset ja tieteelliset kriteerit tayttden hyvin.
Opinnaytetydn rahoitusta yhteistydyritykselta ei tyon suorittamiseen tarvittu ja tydn kautta
saatuihin tuloksiin ei tullut tarvetta vaikuttamisyrityksille vastauksien muokkaamisessa tar-
peelliseen suuntaan. Saadut vastaukset ja niista tehdyt johtopaatdkset ovat tehty hyvaa

tutkimustapaa noudattaen ja eettisia periaatteita noudattaen.

Opinnaytetyon laadullinen tutkimusmenetelma valittiin siten, ettd sen avulla saataisiin opin-
naytetyohon tilaajayritysta palvelevaa uutta tietoa. Maarallisella tutkimuksella esimerkiksi
kyselytutkimuksella olisi voitu saada aikaan laajempaa otantaa ja enemman vastauksia,
mutta laadullisen tutkimuksen teemahaastatteluin haastatelluilta markkina-asiantuntijoilta
saatiin syvallisempaa tietoa. Tastad syysta teemahaastattelun katsottiin olevan opinnayte-
tyéhdén parhaiten soveltuva tutkimusmenetelma. Haastatellut henkilét edustavat seka yrit-
tdjia, ettd Suomen valtion ulkomaankaupan asiantuntijoita, joten otanta tutkimuksessa voi-
daan todeta olleen riittdvan monipuolinen. Myés otannan monipuolinen tarjonta antoi haas-
tatteluihin sopivan maaran erilaisia nakodkulmia ja Iahtdkohtia ja tdma nakyi myds saaduissa

vastauksissa.

Kaikki haastattelut ovat tallennettu ja sailotty tietoturvan nakdkulmasta riittavalla tavalla.
Osan haastatelluista ollessa minulle tuttuja, teemahaastattelu valittuna tutkimusmenetel-
mana mahdollisti kuitenkin hyvin sen, ettd haastattelut hoidettiin ammattimaisesti ja hyvaa
tutkimustapaa noudattaen. Suurimpana haasteena opinnaytetydssa oli selkeasti ajallisten
resurssien rajallisuus ja tdma heijastui varsinkin haastatteluiden analysointiin. Haastattelui-
den analysointi oli intensiivinen jakso, mutta lopputuloksena syntyi silti riittdvan syvallinen
ja kaikkien haastatelluiden vastaukset huomioonottava teos. Valitut menetelmat tukivat
my0Os suoraviivaista ja intensiivistd analysointia. Lisédksi minun ollessa tydn tilaajayrityksen
osakas, pystyn palaamaan tallenteisiin tarpeen mukaan ja tarkastamaan tyon ohessa haas-

tatteluista hyvia saatuja vastauksia, kun liiketoiminnan edetessa tahan on tarve.
5.2 Johtopaatokset

Haastatteluita toteuttaessa kavi selvaksi, etta niista tulee syntymaan tilaajayritykselle arvo-
kasta ja asetetun teeman mukaista tietoa. Voidaan todeta, ettd haastatteluista saadut vas-

taukset puoltavat opinnaytetydn oikeellisuutta ja opinndytetyon tulokset ovat
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tilaajayritykselle merkityksellisia. Vastaukset myds auttavat liiketoiminnan alussa tunnista-
maan tekijoita joihin yrityksen tulee keskittya niin paivittaisen tekemisen, strategian teravoit-
tamisen ja liiketoimintamallin innovoinnin osalta. Naiden lisdksi haastatteluista saatiin vas-
taukset muihin opinnaytetyon tutkimuskysymyksiin ja alakysymyksiin. Kaikki saatu tieto aut-

taa yritysta toimimaan paremmin vientihankkeen alussa, seka toiminnan kehittyessa.

Myés jo haastateltujen vanhojen kontaktien kanssa tulleita uusia asioita ei olisi yritykselle
tullut esille iiman haastatteluita ja haastatteluihin suostuneiden uusien kontaktien kanssa
pystyttiin sopimaan yhteydenpidosta ja verkostoitumisesta tulevaisuudessa. Haastatellui-
den roolin mukaan vastauksissa oli hyva maara erilaisia nakokulmia ja vivahteita, jotka ri-
kastuttivat teeman mukaista saatua tietoa. Vastaukset myds voidaan validoida erinomai-

sesti opinnaytetydn teoriaosuuden sisallon kautta.
5.3 Jatkotoimenpide-ehdotukset

Selkea viesti haastatteluista voidaan tiivistaa siten, etta vientihankkeen periaatteellisen
aloittamispaatoksen jalkeen markkinoille on uskallettava lahtea ja liiketoiminta aloitettava.
Liiallinen ja loputon suunnittelu ja sita kautta vientihankkeen viivastyminen on loppujen lo-
puksi vain negatiivinen asia yritykselle ja liiketoiminnan menestysmahdollisuuksille. Liike-
toiminnan perusasiat ovat oltava hallussa hyvin, mutta strategian, oman brandin ja brandi-
mielikuvan, siihen liittyvien materiaalinen loputon tydstdminen ovat alussa jopa negatiivisia
tekijoitd. Tarkedmpaad on paastd markkinoille saamaan kaytdnnén kokemusta ja oppia
markkinoilla toimimiseen. Tahan oppiin on myds reagoitava tekemalla asioita paremmin jat-

kossa ja kehittdmalla omaa toimintaansa jatkuvasti.

Markkinat yleisesti, kuluttajat ja potentiaaliset asiakkaat ovat valmiita antamaan palautetta,
jota pitaa lahted hakemaan ja tata kautta jatkojalostamaan ja innovoimaan omaa brandia,
tuotteita ja visuaalista ilmetta yleisesti. Tasta syysta raaka-aineita, pakkausmateriaaleja ja
kaikkea muuta kannattaa alussa jopa katteen kustannuksella tuottaa pienia maaria, jotta
jatkokehitys on laajasti mahdollista. Ja jatkokehitysta osa-alueesta riippumatta voidaan to-

teuttaa nopeasti saadun palautteen perusteella.

Tietoa on hankittava niin paljon kuin resurssit mahdollistavat sitd hankittavan. Myo6s tdhan
tiedon eli datan keruuseen kannattaa panostaa alusta lahtien paljon ja jalostaa saatua da-
taa, joka parantaa markkinoilla tuotteiden penetraation mahdollisuuksia ja brandin muok-
kaamista, jotta markkinoilla olevat asiakkaat alkavat tuntemaan vetoa brandiin. Liiketoimin-
nan kehittyessa jatkotutkimukset voivat olla erinomainen tapa saada syventavaa tietoa
markkinasta esimerkiksi kilpailija-analyysin, tuotetarpeiden, uuden kysynnan ja kuluttajatot-

tumuksien muutoksien osalta.
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Ensimmaisena toimenpiteena kuitenkin on oltava valmis panostamaan 100 prosenttia yrit-
tajien resursseista markkinan avaamiseen ja oltava valmiina olemaan paikan paalla Poh-
jois-Amerikassa tekemassa myyntia ja verkostoitumassa. Brandin rakennus on aloitettava
valittémasti ja asiakaskokemus on pystyttava alusta alkaen pitamaan vahintaan erinomai-
sella tasolla ja tastakin on pystyttava parantamaan tulevaisuudessa. Tuotekehityksen on
tuotettava uusia tuotteita tasaisesti, markkinoinnin oltava jatkuvaa runsaalla sisallélla moni-

kanavaisesti ja markkinointiin on panostettava rahallisesti paljon.
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Liite 1.

1.

10.

11.

Haastattelukysymykset

Mitka ovat merkittdvimmat erot USA:n ja Suomen markkinoiden valilla kuluttajatuot-

teissa tai kuluttajatuoteyrityksissa?

Mitka ovat yritystoiminnan merkittdvimmat erot paivittdisen tekemisen osalta USA

vrt. Suomen valilla?
Miten mielestasi yrityksien valinen kaupankaynti eroaa USA:n ja Suomen valilla?

Mitka ovat kriittisimmat seikat, jotka tulee ymmartdd USA:n asiakkaissa, jotta voi

parantaa asiakasymmarrysta?

Mitka ovat tarkeimmat painopistealueet asiakaskokemusta rakennettaessa USA:n

markkinoilla?

Miten kuluttajat ja potentiaaliset asiakkaat nakevat pohjoismaiset tai Suomalaiset

kuluttajatuotteet? Tunnetaanko pohjoismaat tai Suomi markkinoilla?
Mitka ovat brandinrakennuksen suurimmat haasteet USA:n markkinoilla?

Mitka ovat mielestasi parhaat keinot brandin tunnettuuden kasvattamiseksi USA:n

markkinoilla?

Ovatko asiakkaat valmiita maksamaan merkittavasti enemman brandituotteesta vrt.

kuluttajahyodykkeesta?

Onko USA:n markkinoilla poikkeuksellisia erityispiirteitd, joita tulisi huomioida ja tie-

dostaa?

Kerro mielestasi tarkeimmat panostettavat asiat liikketoiminnan aloittamisessa
USA:n markkinoilla

a. ensimmaiset 6kk

b. seuraavat 6kk (7-12kk)
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