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Tassa opinndytetydssa kartoitetaan vékevan alkoholijuoman vientiprosessi Yh-
dysvaltojen markkinoille. Tarkoituksena oli selvittdd, mita asioita tulisi ottaa
huomioon vietéessa vékevia alkoholijuomia Suomesta Yhdysvaltojen markkinoil-
le ja minkalaisia haasteita Suomessa toimivat ginin valmistajat kohtaavat vietaessa
vékevid alkoholijuomia Suomesta Yhdysvaltojen markkinoille.

Opinnaytety0 sisaltda teoreettisen viitekehyksen ja empiirisen tutkimuksen. Teo-
reettinen viitekehys koostu kolmesta aihealueesta, joita ovat vientiprosessi Suo-
mesta Yhdysvaltoihin, tuonti Yhdysvalloissa ja ginimarkkinat Yhdysvalloissa.
Empiirinen tutkimus pohjautuu teoreettiseen viitekehykseen. Empiirinen osuus
toteutettiin laadullista tutkimusmenetelmaa kayttaen. Aineistonkeruumenetelmana
kaytettiin teemahaastatteluita. Haastatteluihin osallistui kaksi alan asiantuntijaa.

Tutkimuksen tuloksissa selvisi, etta tuotteen kokonaisrekisterdintiprosessi Yhdys-
valloissa on kallis ja joskus pitkakin prosessi. Toiseksi jakeluketjun-, myynnin-, ja
markkinoinnin muodostaminen vaativat taloudellisia resursseja yritykseltd. Myds
kolmiportainen jérjestelm& tulee ottaa huomioon, silld siind on omat haasteensa
seka siihen taytyy olla valmis rahallisesti. Yhdeksi haasteeksi koettiin yhtendisen
tasapainon l6ytaminen sen vélilla, ettd riittdvan kattava tarjonta on saatavilla vali-
koimissa ravintoloissa, baareissa, hotelleissa sekd myymaéldissé ja markkinointi-
panostukset niihin kohdistettuna oikeaan aikaan niin, ett ne sopivat yhteen yhta-
aikaisesti markkinalla. Lisaksi Suomen markkinoinnin ja myynnin edistamisen
lainsaadanto voi olla yritykselle haasteellinen tekijéa.

Avainsanat vientikauppa, ulkokauppa, vakevien alkoholijuomien vienti,
ginin vienti
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This thesis explored the process of exporting spirits to the US market. The objec-
tive was to find out what should be considered when exporting spirits from Fin-
land to the US market and what kind of challenges gin manufacturers in Finland
faces when exporting spirits from Finland to the US market.

The thesis includes theoretical framework and empirical research. The theoretical
framework consists of three topics, namely the exporting from Finland to the
United States and the gin market in the United States. The empirical research was
based on a theoretical framework. The empirical study was carried out using a
qualitative research method. Thematic Interviews were used as the method of data
collection. Two experts from the studied participated in the interviews.

The study found that total product registration process in the United States is ex-
pensive and sometimes a long process. Secondly, financial resources are required
to form the distribution chain, sales and marketing. The three-tier system also
needs to be taken into account as it has its own challenges and manufacturers
needs to be prepared for it financially. One of the challenges was to strike a good
balance between ensuring that a sufficiently comprehensive offering is available
in a variety of restaurants, bars, hotels and stores, and marketing efforts are target-
ed at the right time so that they apply with the market at the same time. In addi-
tion, Finnish legislation on marketing and sales promotion can be a challenge for
the company.
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1 JOHDANTO

Viime vuosina suomalaiset alkoholijuomien valmistajat ovat vieneet kasvavissa
madrin alkoholijuomia Yhdysvaltoihin. Uutisoinnissa on tullut esiin, ettd monet
suomalaiset alkoholijuomien valmistajat ovat kohdanneet monenlaisia haasteita
pyrkiessaan Yhdysvaltojen markkinoille. Tutkimuksella haluttiin selvittad, minka-
laisia haasteita Suomessa toimivat ginin valmistajat kohtaavat ja mita asioita vien-
tiin liittyen tulee ottaa huomioon. Aihetta l&hdettiin tutkimaan tutkijan omasta

mielenkiinnosta aiheeseen liittyen, eika toimeksiantajaa tutkimuksella ole.
1.1 Tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on saada syvallisempad tietoa yritysten kohtaamista
haasteista ja huomioon otettavista asioista vietdessé tuotteitaan Suomesta Yhdys-
valtojen markkinoille. Tutkimuksen rajauksen kannalta keskityn tutkimuksessa

vakeviin alkoholijuomiin ja suomalaisen ginin vientiin.

Tassa tutkimuksessa tutkimuskysymyksia ovat: Mitd asioita taytyy huomioida vie-
téessa vakevia alkoholijuomia Suomesta Yhdysvaltojen markkinoille? Minkélaisia
haasteita Suomessa toimivat ginin valmistajat kohtaavat vietéessa vakevié alkoho-
lijuomia Suomesta Yhdysvaltojen markkinoille?

1.2 Aiheen tarkeys ja ajankohtaisuus

Aihe on tarked, silld aiheesta ei I6ydy samankaltaisia aikaisempia tutkimuksia.
Tutkimuksella saadaan kartoitettua uutta tietoa Suomessa toimivien ginin valmis-
tajien haasteista sek& huomioon otettavista asioista, kun he vievét tuotteitaan Yh-

dysvaltojen markkinoille.

Tutkimus on ajankohtainen, silld suomalaiset alkoholijuomien valmistajat ovat
pyrkineet Yhdysvaltojen markkinoille viime vuosina, ja kasvavan kiinnostuksen
myO0ta vientiprosessiin liittyvid haasteita olisi hyvé tutkia. Ajankohtaiseksi aiheen
tekee myos suomalaisten valmistajien ginien menestys kansainvélisissa ginikilpai-
luissa eri maissa ldhivuosina sekd Suomessa toimivien ginin valmistajien juuri

aloitettu vienti Yhdysvaltoihin.



1.3 Tutkimuksen rakenne ja tutkimusmenetelmat

Tutkimus koostuu kolmesta eri kokonaisuudesta, joita ovat johdanto, teoriaosa ja
empiirinen osa. Johdannossa selvitetaan lukijalle, mika tutkimuksen aihe on. Lu-
kijalle selvida paapiirteittdin, mistd tutkimuksessa on kyse. Teoriaosassa aihealu-
eena toimii kolme pédaihealuetta. Ndma kolme pédaihealuetta ovat vientiprosessi
Suomesta Yhdysvaltoihin, tuonti Yhdysvalloissa ja ginimarkkinat Yhdysvalloissa.
Empiirisessd osassa kdydaan lapi tutkimuksen teoreettinen viitekehys seka tutki-
mus- ja aineistonkeruumenetelmaét. Lisaksi empiirisessd osuudessa kerrotaan tut-
kimuksen suunnittelusta sekd haastateltavista ja kdydaan lapi haastatteluista joh-
detut tutkimustulokset. Lopuksi k&ydaan l&pi johtopaatoksid, pohditaan tutkimuk-

sen luotettavuutta ja jatkotutkimusehdotuksia.

Tutkimuksen tutkimusmenetelmana kéytetddn laadullista tutkimusta, silla tutki-
muksessa haastatteluun valittujen asiantuntijoiden nakokulmat ovat tarkedssé roo-
lissa tutkimuksen kannalta, silld heilld on asiantuntevaa kokemusta aiheesta. Tut-

kimuksessa tiedonhankintamenetelména kdytetdan haastatteluita.



2 VIENTIPROSESSI SUOMESTA YHDYSVALTOIHIN

Tassa luvussa kerrotaan mité asioita tdytyy ottaa huomioon ennen viennin aloit-
tamista. Luvussa selvitetddn myos mitd asioita tdytyy ottaa huomioon vientipro-
sessissa, kun vied&an ginid Suomesta Yhdysvaltoihin.

2.1 Ennen viennin aloittamista

Ennen kun lahdetdéan syvallisemmin suunnittelemaan ja tekemaén markkinatutki-
musta, tulisi yrityksen ensimmaiseksi kartoittaa omat realistiset mahdollisuudet
vientitoiminnan kaynnistdmiseen. Tarkasteltavia asioita ovat yrityksen sisdiset
(yrityskohtaiset) ja ulkoiset (markkinakohtaiset) tekijat (Melin 2011, 17).

Yrityksen sisdisia asioita tutkittaessa kartoitetaan kaikki yrityksen Kilpailukykyyn
ja toimintaan vaikuttavat tekijat, joita ovat mm. tuote, henkiset ja aineelliset re-
surssit, tavoitteet sek& markkinointi. Yrityskohtaisia huomioon otettavia seikkoja
tutkittaessa tulee selvittad tuotteen soveltuvuus kansainvélisille markkinoille, seka
myo6s mahdolliset tuotteen sopeuttamistarpeet. On myds tarkead, etta yrityksella
on tarpeeksi resursseja ulkomaanmarkkinoille hakeutumiseen. Resursseilla tarkoi-
tetaan seka henkisid resursseja eli ammattitaitoa ja osaamista ettd taloudellisia
mahdollisuuksia. Kansainvélistyminen vaatii paljon rahaa ja kansainvélinen
markkinointi vie enemman rahaa mitd kotimaan markkinointi. Rahaa vie myos
jakelutien rakentaminen, markkinoinnin aloittaminen, tiedonhaku ja pitkét maksu-
ajat (Melin 2011, 17)

Ulkopuolisia tekijoita eli ymparistotekijoita analysoidessa tutkitaan muutokset ja
trendit ymparistotekijoissa, jotka vaikuttavat yritykseen. Néité tekijoita ovat mm.
Kilpailijat ja asiakkaat, jotka vaikuttavat suoraan yritykseen. Epésuoria vaikutuk-
sia yritykseen ovat poliittiset-, taloudelliset-, juridiset-, kulttuurilliset- ja sosiaali-
set tekijat (Melin 2011, 17)
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Vientitoimintaa aloitettaessa on hyva selvittdd ensin yksityiskohtaisemmin seu-

raavia asioita:

e Tuotteen soveltuvuus vientituotteeksi

e Alkuvaiheen investointi kulut

e Yrityksen tuntemattomuus

o Kriteerit kohdemaassa

e Asiakas- ja muiden suhteiden vajavuus

e Jakelukanavien puute

o Kauljetuskustannukset, etéisyyksista johtuvat vaikeudet
e Kaupan ja investointien esteet

o Kieli- ja kulttuurierot

e Maksuliikenteen hitaus, valuuttariskit

e Kilpailutilanne

Jos yritykselld on vientivalmiuksia ja on paatetty lahtea kansainvélisille markKki-
noille, tulee yrityksessd luoda perusta kansainvélistymiselle. Perustana ovat koh-
demarkkinoiden valinta ja jakelutieratkaisut. Téssa yhteydessé tulee maaritella ja
valita kohdemarkkina-alueet seké tarkemmat markkinointi asiakasryhmat. Lisaksi
tulee valita operaatiomuoto, jolla yritys voi hyodyntéa kilpailuetuaan pitkélla tah-
tdimelld. Viennin tarkeimpid operaatiomuotoja ovat suora, valitén ja epésuora
vienti. Valittdjané epasuorassa ja suorassa viennissa ovat tavallisesti maahantuojat
ja agentit. Valittdmassa viennissa valmistaja myy suoraan ulkomaiselle asiakkaal-
le ilman valikasia. Muita operaatiomuotoja ovat lisenssin myynti, franchising, ali-
hankinta ja sopimusvalmistus. Yrityksen tdytyy myos hankkia paljon tietoa vien-
timarkkinoista ja sielld olevista potentiaalisista ostajista. Kun liikeyhteys on syn-
tynyt, ryhdytddn hoitamaan vientitapahtuman edellyttdmié toimia. (Melin 2011,
17-18).
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2.2 Gini vientituotteena

Elintarviketeollisuus muodostuu kahdesta paatoimialasta, joita ovat elintarvikkei-
den valmistus ja juomien valmistus. Elintarviketeollisuus on Suomessa padosin
kotimarkkinateollisuutta, mutta elintarvikeala hakee kasvua viennista ja kansain-
vélistyminen on vahvistumassa. Kansainvélistymisessa on kyse suomalaisten yri-
tysten laajentamisesta ulkomaille viennin, yrityskauppojen ja tytéryhtiéiden perus-
tamisen kautta. Alkoholijuomat ovat keskeisin elintarvikeviennin tuoteryhma ja
alkoholijuomien viennissé suurin osa on ollut vakevia juomia. Kansainvéliset tun-
nustukset voivat auttaa juomien menestyksesséd ja esimerkiksi suomalaiset ginit

ovat parjanneet kansainvélisissa kilpailuissa (Hyryléa 2018).

Vékevait alkoholijuomat ovat runsaasti alkoholia sisaltavia juomia, jotka on val-
mistettu tislaamalla. Gini kuuluu vékeviin alkoholijuomiin ja néin ollen ginin al-
koholipitoisuuden on oltava vahintdén 37.5 tilavuusprosenttia (Alko 2016; Eur-
Lex 2008). Gini on viljasta tai rukiista tislattu juoma, jonka padmausteena on ka-
tajanmarja. Erilaisia giniluokkia on useita, ja katajanmarjan lisaksi ginid voi
maustaa yrteilld, mausteilla, marjoilla ja hedelmilla. Ginin valmistus tapahtuu
kahdessa vaiheessa; ensin neutraali korkeapitoinen alkoholitislee tislataan vodkan
lailla ja sen jalkeen se maustetaan (Vayrynen 2018).

2.3 Resurssien kartoitus, investoinnit ja rahoitus

Yrityksen kansainvalistyminen muuttaa yrityksen markkinointia ja se vaikuttaa
kaikkiin prosesseihin sen mukaan minkalainen operaatio on kyseessa. Henkildor-
ganisaatioita joudutaan muuttamaan kasvavaa henkilost64 ja uusia tehtdvia vas-
taavaksi, ja myos uusista koulutustarpeista tulee huolehtia. Rahoituspuolella muo-
dostuu uusia tarpeita mutta myos uusia mahdollisuuksia. Tuotteita joudutaan mu-
kauttamaan uusien asiakkaiden tarpeita vastaaviksi ja my6hemmin ehk& lisddmaan
tuotannon kapasiteettia. Naista syista yrityksen tulee mitata resurssinsa seka arvi-

oida kansainvélistymisestd aiheutuvat riskit (Pirnes & Kukkola 2002, 95).

Toiminnallisilla resursseilla tarkoitetaan yrityksen markkinoinnillista, tuotannol-

lista ja hallinnollista suorituskapasiteettia seka yrityksen kansainvalisissa tehtavis-
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s& toimivien henkildiden osaamiskapasiteettia yhdistyneend soveltuvuuteen kan-
sainvalisiin tehtaviin. Tuotantokapasiteetin on oltava suuri, jotta kansainvélinen
yritys pystyy selviytyméan suuristakin tilauksista. Asiakkaat on pystyttavéd va-
kuuttamaan toimituskyvysta. Vaatimuksia markkinoinnin resursseille asettaa etdi-
syyksisté johtuva matkustustarve, markkinointiviestinnan ja markkinatutkimuksen
hankalampi toteutus kansainvalisessa ymparistossa. Hallinnollista kapasiteettia
vaatii organisaation johtaminen ja rahaprosessin hallinta monen muuttujan lasna-
ollessa. Osaamiskapasiteetteihin liittyvat edellytykset kohdistuvat henkildston
osaamiseen tuotannossa, hallinnossa ja markkinoinnissa seké néissa tyotehtévissa
toimivien henkildiden kielitaitoon, kulttuurituntemukseen ja sopeutuvuuteen eri-

laisiin ympéristdihin ja kulttuureihin (Karhu 2002,25).

Taloudellisilla resursseilla tarkoitetaan yrityksen talouden perusasioita eli kannat-
tavuutta, maksuvalmiutta ja vakavaraisuutta. Téarkein ndista on kannattavuus, silla
se antaa pohjan maksuvalmiudelle ja vakavaraisuudelle. Vahintdan yksi naisté ta-
louden perusasioista taytyy olla yrityksella kunnossa selviytyakseen Kilpailusta,
mutta kansainvélistyvien yritysten kohdalla vaatimustaso on korkeampi ja kaik-
kien ndiden kolme perusasian taytyy olla hyvéssa kunnossa, jotta yritys onnistuu
kansainvalistymisessd. Nailla kolmella talouden perusasioilla on olennainen mer-
kitys jo kansainvalistymisen alussa, kun yritykseltd edellytetddn investointeja
kayttbomaisuuteen ja henkildstoon. Investoinnit rakennuksiin, laitteisiin ja konei-
siin ovat pakollisia tarvittavan tuotanto- ja toimituskapasiteetin luomiseksi. Hen-
kilostoon kohdistuvat investoinnit pitavéat sisélladn kansainvélistd osaamista
omaavan henkil6ston palkkaamisen ja mahdollisen kouluttamisen kansainvélisiin
tyotehtaviin (Karhu 2002. 20, 22).

Monet kansainvélistd liiketoimintaa harjoittavat yritykset joutuvat investoimaan
paljon myos varastoihin, silla niiden yll&pitdminen riittdvan toimituskyvyn var-
mistamiseksi kaikkina ajankohtina on usein valttaméatonta. Varastoihin kohdistu-
vien ja muiden investointien ohella yrityksen on investoitava suuria summia myos
markkinointiin. Suuremman kilpailun takia yritykseltd vaaditaan isoilla kansain-
vélisilla markkinoilla suhteellisesti isompia markkinointipanostuksia kuin mité
silta kotimarkkinoilla edellytetdan (Karhu 2002, 22).
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Yrityksen viennin kasvaminen lisdé usein rahoitustarvetta, koska investoinnit ja
valmistukseen sitoutuvien pddomien maarat kasvavat. Ulkomaiset ostajat odotta-
vat usein pitkia maksuaikoja ja kilpailutilanteen takia, niiden antaminen on yleen-
sé vélttdmatontd. Rahan kierto hidastuu ja se lisaa rahoitustarvetta. Ulkomaan-
kauppaa harjoittavat yritykset kayttdvat samoja rahoituslahteitd kuin mitd muut
yritykset kotimaan markkinoilla. Sen lisdksi vientid varten on omia eritysrahoi-

tusmuotoja, osin valtion varoin tuettuja (Melin 2011, 142).

Business Finland on julkinen toimija, joka tarjoaa rahoitusta tuotekehitykseen,
tutkimukseen ja moniin liiketoiminnan kehittdmisen tarpeisiin pienille ja keski-
suurille yrityksille. Heidén rahoituspalvelujaan ovat esimerkiksi tempo, explorer
ja nuoret innovatiiviset yritykset. Tempo auttaa kehittdmaédn kasvuvisiota ja stra-
tegiaa, parantaa valmiuksia kansainvéliseen kasvuun ja kartoittaa kysyntaa vien-
timarkkinoilla. Explorerin avulla yritys voi palkata osaamista kansainvalisille
markkinoille menoon, osallistua pk-yritysryhméassa ulkomaisille messuille tai koo-
ta pk-yritysten ryhman yhteisen viennin selvittdmiseksi. Nuoret innovatiiviset yri-
tykset skaalaavat liiketoimintaa vientimarkkinoilla ja kehittadé liiketoimintaa ko-

konaisvaltaisesti (Business Finland).
2.4 Markkinoinnin ja myynnin edistamisen lainsaadanto

Vékevia alkoholijuomia ei saa mainostaa suorasti tai epasuorasti tai muuten edis-
tdéd myyntia. Alkoholilaki kieltdd vakevien eli yli 22-prosenttisten alkoholi-
juomien markkinoinnin. Markkinoinniksi lasketaan paitsi mediamainonta, my0gs
kuluttajille tarkoitettu kaupallinen tiedottaminen, esimerkiksi védkevien juomien
tunnuksilla varustettujen mainosesineiden ja asusteiden jakaminen. Alkoholi-
juomien myynninedistamistd verkossa koskevat samat sdannét kuin alkoholi-

juomien muutakin myynninedistamisté (Valvira. 2018, 7-9).

Suomessa péaasaantoisesti toimivan, Suomessa pysyvassa sijoittautumispaikassa
taloudellista toimintaa harjoittavan toimijan on noudatettava Suomen lainsaadan-
tod internetissé koskien mainontaa ja markkinointia. Sijoittautumisvaltion maaray-

tymiseen ei vaikuta se, milla kielell& www-sivut toimivat, mihin valtioon yhti6 on
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rekisterdity, minkélaista verkkotunnusta kaytetdan ja missa yllapitava palvelin si-
jaitsee (Valvira. 2018, 49).

Vékevien alkoholijuomien mainontaa koskevia rajoituksia ei sovelleta ohjelma- ja
julkaisutoimintaan, jota harjoittaa muu kuin Suomeen sijoittunut elinkeinoharjoit-
taja ulkomailla, ja joka on tarkoitettu vastaanotettavaksi muualla kuin Suomessa.
Tama tarkoittaa, ettd ulkomaalaisen toimijan ulkomaalaisessa internetsivuilla ky-
seisen maan ihmisille julkaistua alkoholimainontaa ei tutkita Suomen lain mu-
kaan, vaikka julkaisu olisi luettavissa Suomessa. Ulkomailta harjoitettuun Suo-
messa markkinoilla olevien alkoholijuomien mainontaa, joka on tarkoitettu vas-
taanotettavaksi Suomessa, alkoholimainontaa koskevia séannoksid noudatetaan.
Esimerkiksi ulkomailta harjoitettu markkinointi voidaan laskea Suomeen kohdis-
tetuksi, jos markkinoinnissa kdytetadn suomen kielta ja otetaan huomioon Suomen
olot. Englannin kielen kayttdminen ei poissulje kohdistusta Suomeen, sill& Suo-
messa osataan yleisesti hyvin englantia (Valvira. 2018, 48-49).

Yrityskuvamainonta on sallittua, kun sen avulla luodaan myoénteista kuvaa yrityk-
sestd kertomalla yrityksen toimintaperiaatteista, historiasta, tavoitteista ja tuottei-
den laadusta. Yrityskuvamainonnan avulla on tarkoitus edistad myyntia myos sil-
loin, kun tuotemerkkejé tai tuotteita ei erikseen mainita. Yrityskuvamainonta voi
kuitenkin muodostua kielletyksi mainonnaksi tai myynnin edistamiseksi, jos tuot-
teiden nimet mainitaan huomiota herattavasti ja tuotteiden mainitsemiseen on kay-

tetty mainonnallisia savyja (Valvira. 2018, 12).

Alkoholituotteiden markkinointi on kielletty& lisaksi ulkomailla, jos yritys on si-
joittunut Suomeen ja haluaa tuoda alkoholijuomansa kotimaan markkinoille.
Suomeen sijoittuneella alkoholialan yrityksella on kaksi vaihtoehtoa: valita tuot-
teen tuominen Suomen markkinoille tai markkinointi ulkomailla. Huomioonotet-
tavaa kuitenkin on se, ettd yritys voi siirtdd padkonttorin toiseen maahan, mika voi

olla kansainvalisesti menestyneille toimijoille hyva vaihtoehto (Malkoc 2019).

15



2.5 Vientituotteen hinnanmaarittely

Vientituotteen hintalaskelma ja hinnan méérittely on yleensé viennin alkuvaihees-
sa haastavaa, silla ei ole viela muodostunut selkeda kuvaa aiheutuvista kustannuk-
sista. Markkinoita ei vield tunneta riittdvan hyvin ja yllattavat piilokustannukset

voivat sekoittaa tehdyt laskelmat vientitoiminnan alkuvaiheessa (Selin 2004, 162).

Hinta toimii yhtena markkinoinnin kilpailukeinona. Hinta muodostaa tuotteesta
erilaisia mielikuvia ja se kuvaa tuotteen arvoa. Hinta vaikuttaa myos viejayrityk-
sen kannattavuuteen ja kilpailutilanteeseen. Katteen ja myyntivolyymin yhteisvai-
kutuksen nakokulmasta kannattaakin tarkastella hintaa. Markkinoinnin ja muiden
kilpailutekijoiden vaikutukset kannattaa ottaa huomioon hintapéatoksessa. Hinnan
taytyy olla oikeassa suhteessa tuotteen saatavuuteen, tuoteominaisuuksiin ja
markkinointiviestintdan (Selin 2004, 162).

Vientihinta siséltdéd monia eri kustannuksia ja kuluja. Tuotteen vientihintaan tulee
laskea seuraavat kustannukset ja kulut: henkilékunnasta aiheutuvat lisakustannuk-
set, pakkaus, kuljetus, vakuutus, agentin provisio tai muut jakelutiekustannukset,
tuotteen tarkastuslaitosten kulut, tuotesopeutukset, rahoitus, maksutavat, valuutta-
riskit ja muut mahdolliset kustannukset (Selin 2004, 165-168).

2.6 Vientikaupan vaiheet

Kun vientitoimintaa varten on tehty suunnitelmat ja valmistelut, voi yritys kdyn-
nistdd toiminnan. Vientikaupan vaiheet voidaan jakaa viiteen eri paavaiheeseen:
markkinointi, tarjoustoiminta, tilaus- ja sopimuksen syntyminen, toimitus seka
toimituksen jalkeinen vaihe (Selin 2004, 133).

Ensimmaisessd vaiheessa markkinointitoimenpiteiden tuloksena saadaan kosketus
mahdolliseen asiakaskuntaan ja kauppaneuvottelut alkavat. Tarjouspyyntdé on mo-
nesti ostajan ensimmainen kiinnostuksen osoitus myyjélle ja tarjouspyynt6 voi-
daan saada mainonnan seurauksena, messujen tuloksena tai myyntityon tuloksena.
Tarjouspyynto ei sido lahettdjad eikd kaupan saaminen tarjouspyynnon perusteella
ole varmaa. Viej4 voi tehdd tarjouksen tai olla hyvaksymaétta tarjousta (Selin
2004, 134).
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Toisessa vaiheessa ennen tarjouksen laadintaa yrityksen taytyy selvittad taustatie-
toa tuotteesta ja markkinoista. Yrityksen taytyy tehdd myos hintalaskelmat huo-
mioiden kustannukset ja maksutapojen ja toimitustapalausekkeisiin liittyvat yksi-
tyiskohdat. Tarjous sitoo tarjouksen tekijaa, joten se tulee tehda kaikki yksityis-
kohdat huomioiden ja seuraavat asiat tulisi ottaa huomioon: yrityksen tuotantoka-
pasiteetti, toimitusaika, vientipakkaus, tuotteen vastaavuus tuontimaan vaatimuk-
sia, rahoitusjarjestelyt, asiakkaan luottotiedot, kuljetus, maksu- ja toimitusehdot ja
hinnoittelu (Selin 2004, 135-138).

Kolmannessa vaiheessa tehddan tilaus ja sopimus syntyy. Tilaus tarkoittaa ostajan
hyvaksyneen tarjouksen. Osapuolten valilla on néin ollen syntynyt sopimus. Saa-
punut tilaus tarkistetaan ja varmistetaan ettd tilaus vastaa tarjouksessa mainittuja
ehtoja. Tilausvahvistuksella ei varsinaisesti ole juridista merkitystd, mutta tilaus-
vahvistus on kuitenkin hyva tehda. Ostaja tarvitsee tdssa vaiheessa remburssikau-
pan tai tuontilisenssin yhteydessa téssa kaupan vaiheessa viejélta proforma-laskun

ja lasku kannattaa toimittaa asiakkaalle mahdollisimman pian (Selin 2004, 140).

Neljannessé vaiheessa tehdaan toimituksen valmistelut. Tavaran toimitusajan la-
hestyessd, taytyy toimituksen valmistelut hoitaa hyvissa ajoin ja ottaa huomioon
seuraavat asiat: Rahoitus- ja vakuutusjarjestelyt, erityisasiakirjat, remburssiavaus-
Kirjeen saapuminen, kuljetuksen jarjestaminen, yrityksen sisaisen tiedon kulkemi-
nen ja toimitusmaaraykset. Kun tavara on oikein pakattu, asiakirjat ja muut asiat
ovat kunnossa, tavara toimitetaan sovittuun lahtopaikkaan tai ilmoitetaan noudet-
tavaksi. L&htoselvitys, vientitullaus, lastaus ja kuljetus hoidetaan toimitusehtojen
mukaisesti (Selin 2004, 141-142).

Viidennessa vaiheessa kun tavara on toimitettu, on hyvé tehda yhteenveto kaupas-
ta. Seuraamalla tulevia huolinta-, kuljetus ja pankkilaskuja saadaan kaupan oikeat
kustannukset laskettua yhteen. Tulos ei vélttdmatta ole odotusten mukainen, mutta
tarkeinté on saada todellisempi kulurakenne seuraavaa kauppaa ja tarjousta varten
(Selin 2004, 142).
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2.7 Kauppasopimukset

Sopimus on kaksipuolinen oikeustoimi ja siten syntynyt kauppa on yksi sopimus-
tyyppi. Kauppasopimusten tekeminen on tarked osa kaupantekoa. Sopimuksella
sovitut asiat sitovat kumpaakin osapuolta, eika niistd paase yksipuolisesti eroon.
Kun molemmat osapuolet ovat hyvéksyneet sopimuksessa mainitut ehdot, sopi-
mus syntyy (Selin 2004, 174).

Kauppasopimuksissa sovelletaan normaalisti myyjan lakia, mutta kaupan osapuo-
let voivat myds sopia kayttdvansd muuta lakia. Ostajamaan lainsaddantoon kan-
nattaa perehtyd ja kaikista poikkeamista tdytyy mainita sopimuksessa. Huolimat-
tomasti tehty kauppasopimus heikentd4 osapuolten asemaa riitatilanteessa. Kaup-
pasopimusta tehtdessa on hyva kayttdd apuna kansainvalista sopimusoikeutta tun-
tevaa asiantuntijaa (Selin 2004, 174-175, 179).

Laitilan virvoitusjuomatehtaan toimitusjohtaja kertoo Kauppalehdessé oluen vien-
nin vaikeudesta Yhdysvaltoihin vuonna 2017. Laitilan toimitusjohtaja kertoo yrit-
tdneensa rakentaa vientid Yhdysvaltoihin jo pitkdan, mutta joutui irtisanomaan
sopimuksensa maahantuojan kanssa. Han kertoo Yhdysvaltojen olevan vaikea
markkina, ja he olivat tehneet kolme vuotta t0itd maahantuontisopimuksen eteen
(L&hteenmaki 2017).

2.8 Vienti-ilmoitus ja vientikaupan asiakirjat

Vienti tarkoittaa unionitavaroiden vientia muihin maihin EU-maiden ulkopuolelle.
Kaikki EU:sta vietavét tavarat tdytyy asettaa vientimenettelyyn antamalla niist4
vienti-ilmoitus. Viejélla on vastuu vienti-ilmoituksen antamisesta. Tarvittavia lii-
teasiakirjoja vienti-ilmoitukseen ovat kauppalasku, mahdolliset vientilisenssit ja -
luvat sekd vientitukeen liittyvat asiakirjat. Viejallad on myds mahdollista valtuuttaa
asiamiehen (huolintaliike) antamaan ilmoituksen puolestaan. Vienti-ilmoituksen
avulla vientimaan tulliviranomainen valvoo vientitavaroihin kohdistuvia mahdol-
lisia vientikieltoja ja -rajoituksia, kerd& ulkomaankaupan tilastotietoa, valvoo
vientitavaran poistumista EU:sta ja kantaa mahdolliset vientitullit (Melin 2011,
93-94; Tulli 2019).
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Kansainvélisessa kaupassa kéytetadédn satoja eri asiakirjoja, joista ostajan ja myyjan
on valittava jokaiseen tavaratoimitukseen sopivat asiakirjat. Padasiallisesti asiakir-
jojen tekemisesta ja hankkimisesta on vieja vastuussa, mutta myos ostajan taytyy
tuontitullauksen ja maahantuonnin yhteydessé laatimaan ja esittdm&in monia
asiakirjoja. Oikein luodut asiakirjat edesauttavat maksujen ja tavaroiden sulavaa
litkkumista. Asiakirjojen hankkiminen ja laatiminen on yritykselle kustannus, jo-
ten turhat asiakirjat kannattaa poissulkea. Asiakirjojen tarpeeseen vaikuttavia teki-
JOitd ovat esimerkiksi lahtomaan viranomaiset, vientivalvottavat tuotteet, kohde-
maan viranomaiset, ostajan vaatimukset, kauppasopimus ja toimitus- ja maksutapa
(Melin 2011, 84).

Kauppalasku on myyjan valittdma selvitys kaupasta tulleesta maksuvaatimuksesta
ostajalle. Kauppalaskusta selvidd kaupan padkohdat, mita tavaraa ostajalle on toi-
mitettu ja mill& ehdoilla. Alkuperdisen laskun liséksi laskusta tehdaan tarpeeksi
monta kopiota kaupan eri osapuolille. Kauppalasku on térke& asiakirja monelle
kaupan osapuolelle, silla se sisaltaa tietoja esimerkiksi tavaran kuljettajalle, tulli-
viranomaisille, agentille, huolitsijalle ja pankeille. Taten se on yksi ulkomaankau-
pan perusasiakirjoista (Melin 2011, 89-90; Selin 2004, 215).

2.9 Vientikuljetukset

Tavaraa on mahdollista toimittaa monella eri tavalla maailmalle. Viennissa kaytet-
tavia kuljetustapoja ovat lento-, auto-, laiva- ja junakuljetukset seka myos yhdiste-
tyt kuljetukset. Kun tavara on saatava mahdollisimman nopeasti perille, voi vieja
kayttdd myos kuriiripalveluja tai pienemmissa lahetyksissa postin kuljetuspalvelu-
ja (Selin 2004, 186).

Meriteitse kulkee maailmankaupan maarésta n. 95%. Suomi on sijainniltaan ik&éan
kuin saaressa esimerkiksi Euroopasta katsottuna, jota ympardi meri monelta suun-
nalta. Taten suomalaisiin ulkomaankaupan kuljetuksiin merikuljetus soveltuu hy-
vin. Laivakuljetukset tekevat mahdolliseksi suuremmatkin kuljetukset, ja kulje-
tukset ovat edullisempia verrattuna muihin kuljetusmuotoihin. Ulkomaan merikul-
jetukset kulkevat yli 50 lastauspaikan ja sataman kautta, mutta kuitenkin valtaosa
tavaroista kuljetetaan kymmenen suurimman sataman kautta (Melin 2011, 209).
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Vientikuljetukset ovat logistinen kokonaisuus, joka tulee taitaa. Logistiikka on
merkittava kilpailutekija kansainvélisilla markkinoilla ja se osoittaa yrityksesta
kustannustietoisuutta ja toiminnan tehokkuutta. Ulkomaankuljetuksiin liittyy
mya0s riskejd ja ne tunnistamalla niiltd voidaan suojautua. Vientikuljetuksia taytyy
suunnitella ja selvittdd todelliset kustannukset. Kuljetusmuotoihin taytyy myds
kiinnittd4 huomiota, jolla voidaan pyrkia tehokkaaseen ja taloudelliseen kuljetuk-
seen. Hyvan huolinta- ja kuljetusliikkeen I6ytaminen on myos kallisarvoinen etu
(Selin 2004, 183).

Huolintatoiminta tarjoaa palveluja, joiden avulla tavara saadaan toimitettua myy-
jalta ostajalle. Palveluja ovat mm. lastaus ja purkaus, kuljetussuunnittelu ja -
opastus, vienti- ja tuontiselvitys, varastointi, kuljetus ja asiakirjojen hankinta tar-
vittaessa. Huolintaliikettd kaytetdan huolintatoiminnan hoitamisessa ja ulkomaan-
kuljetuksissa, koska huolintaliike hoitaa asiat joustavammin ja nopeammin. Huo-
litsijoilla voi olla omaa kuljetuskalustoa ulkomaankuljetuksiin, mutta huolitsija
voi my0s ostaa kuljetuspalvelut ulkopuoliselta kuljetusliikkeelta (Selin 2004, 193-
194).

Riskitekijoita on paljon vientikuljetuksissa. Erilaisia hairigita voi tapahtua tavaran
varastointivaiheessa, asiakirjojen oikeellisuudessa, tietoliikenneverkossa ja koh-
demaan oloista riippuvista syistd, jotka viivastyttavét toimituksia. Kuljetusvai-
heessa voi tapahtua myds vahinkoja. Kuljetusriskeja ovat, ettei tavara paase peril-
le ajoissa, 0sa tavarasta on kadonnut tai tavara on hajonnut. Haastava kuljetusreitti
tai vadrin valittu kuljetusmuoto voi tuoda yliméaardaisia riskeja, nostaa kuljetuksen
hintaa yllattéen tai viivastyttdd toimitusta. Vahingon sattuessa on se rahallisesti

merkittava ostajalle sekd myyjalle (Selin 2004, 184).

20



3 TUONTI YHDYSVALLOISSA

Tassa luvussa kerrotaan ensimmaiseksi mita tuonti on ja minkalaisilla eri tavoilla
tuontia voi tehdd. Taman jalkeen avataan Yhdysvaltojen oikeudellista ympéristoa,
lupa-asioita ja kolmiportaista jarjestelméaa.

3.1 Tuonti

Tuonnin ollessa toiminta-ajatuksen perustana yrityksen elinkeinona on jonkin
hyddykkeen maahantuonti. N&in ollen yritys kdy kauppaa kotimarkkinoillaan
maahantuojana. Yritys voi maahantuoda markkinoille tuntemattomia ja jo ennes-
tdan tunnettuja tuotteita. Yritys voi luoda liiketoimintaansa tuonnin varaan myos
olemalla tuonnin vélijasenena agenttina, olematta itse kauppojen osapuolena. Vé-
lijdsenend toimiva yritys saa liikevaihtonsa valitettyjen kauppojen saaduista provi-
sioista ja muista korvauksista, eika yrityksell& ole riskia tuotteen omistamiseen tai
varastointiin liittyen (Karhu 2002, 58-59).

Yritys voi harjoittaa tuontia esimerkiksi suoralla tai epasuoralla tavalla. Suorassa
tuonnissa ulkomainen valijasen toimii tuojayrityksen ja tuotteen myyjéné toimi-
van ulkomaisen yrityksen vélissd, joka voi olla esimerkiksi myyjad edustava
agentti. Vientiagentti toimii ulkomaisen viejéyrityksen nimissd hommatessaan
viejayritykselle ostotarjouksia tai paattdessadn viejayrityksen nimissd myyntiso-
pimuksista. Epasuorassa tuonnissa ulkomaisen myyjaosapuolen ja tuojan valissa
toimii kotimainen vélijésen, joka voi olla tuontiagentti, maahantuoja, toinen tuon-
tia harjoittava yritys tai tukku- tai vahittaiskauppa. Tuontiagentti edustaa paamies-
tansa eli tuojaa, ja toimii hanen nimisséan. Tuontiagentti saattaa toimia joko tuo-
jan kotimaasta tai sen ulkopuolelta késin ja “kotimainen vilijdsen” tarkoittaa ettd

sopimus edustussuhteesta on tehty tuojan toimesta (Karhu 2002, 36, 38).

Tuonti voi olla tarpeellista myynnin mahdollistavan riittdvan kattavan tuotetarjon-
nan luomiseksi yrityksen tuotteiden kysynnan nékokulmasta tarkasteltuna. Tuonti
saattaa olla edullinen keino tdydentda kotimaassa myytévien tuotteiden valikoi-
maa. Tuonnin avulla voidaan saada suurempi myynnin méaéara, toimituskyky seka

kattavampi asiakaspiiri (Karhu 2002, 56).

21



3.2 Oikeudellinen ymparisto ja lupa-asiat

Ennen alkoholin maahantuontia Yhdysvaltoihin, on tarpeellista ymmartaa Yhdys-
valtojen oikeudellinen ympadrist6, ja siihen kuuluvat maaraykset ja sdéannét. Tuo-
dut alkoholijuomat kuuluvat alkoholi- ja tupakkavero- ja kauppaviraston (TTB),
liittovaltion elintarvike- ja ladkeviraston (FDA) ja tulli- ja rajavalvontaviraston
(CBP) pé&atoksien piiriin. Jokaisen viraston vaatimusten ymmaértdminen on valt-
tdmatontd alkoholijuoman tuonnissa menestyksekkaasti Yhdysvaltoihin (Farr
2018).

Kaikki, jotka haluavat tuoda tislattuja vékevia alkoholijuomia Yhdysvaltoihin, on
haettava liittovaltion maahantuojalupa TTB:Ita. Jotta voi saada luvan, toimijan on
yllapidettava yritystoimistoa ja henkilokuntaa Yhdysvalloissa tai toimija voi tehda
sopimuksen jo olemassa olevan Yhdysvaltain lisensoidun maahantuojan kanssa.
Aiesopimus ulkomaalaiselta toimittajalta vaaditaan myos esitettdvaksi. Luvan
saamisessa kestdd noin kuusi viikkoa (Farr 2018).

Jokaisella tislatun vakevén alkoholijuoman ainutlaatuisella tuotteella ja etiketilla
on oltava tuontihetkelld TTB:n myontama etikettihyvaksyntéatodistus (COLA).
COLA:t varmistavat, ettd tislaamot ja maahantuojat noudattavat liittovaltion méé-
rayksid markkinoidessaan ja suunnitellessaan alkoholijuomiensa etiketteja. Tuot-
teesta riippuen, tuoja saattaa joutua hankkia myds ennalta pre-COLA tuotteen hy-
vaksynnan. Pre-COLA tuotearviointi edellyttda tuotteen ainesosien ja formulaati-

on tarkistamista, ja se voi my0s sisaltdé tuotteen laboratorioanalyysin (Farr 2018).

Yhdysvalloissa on s&adetty tislatun vakevéan alkoholijuoman tayttdstandardeiksi:
ml: 50 — 100 — 200 — 375 — 750 — 1000 — 1750. Tayttostandardeja valvoo TTB (e-
CFR 2020). Euroopassa on sé&adetty valmispakkausten sisallon nimellismaarét.
Tislattujen alkoholijuomien kokoluokan tulee olla 100-2000 ml vélilla — vain seu-
raavat 9 nimellismaaréa: ml: 100 — 200 — 350 — 500 — 700 — 1000 — 1500 — 1750 —
2000 ( Eur-Lex 2007). Euroopassa vaaditut siséallon nimellismaarat eroavat Yh-
dysvaltojen vaatimista tdyttostandardeista, joten Euroopassa toimivat valmistajat
voivat joutua muuttamaan tuotteensa pullokokoa siirtyessadn Yhdysvaltojen

markkinoille.
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Rekisterdidyn maahantuojan on varmistettava, ettd juomien valmistaja on rekiste-
roitynyt elintarvike- ja ladkevirastoon (FDA). Alkoholijuomien maahantuojalta
vaaditaan myos ennakkoilmoituksen antamista FDA:lle. FDA:lle on ilmoitettava
etukateen kaikista Yhdysvaltoihin tuotavista elintarvikkeiden siirroista, paitsi jos
elintarvike on vapautettu ennakkoilmoituksesta. Ennakkoilmoitus antaa FDA:lle
aikaa tarkistaa ja arvioida tietoja ennen tuotteen saapumista, valmistella resursseja
tarkastuksia varten ja auttaa saastuneiden tuotteiden pysayttamisessa (Farr 2018,
BTN Academy 2015).

Maahantuojat ovat vastuussa kaikkien liittovaltioin valmisteverojen (FET) ja tul-
lien maksamisesta Yhdysvaltain CBP:lle, sellaisena kuin se on maéritelty sisaises-

sé verolaissa. CBP keraa myos kaikki sovellettavat tullit (Farr 2018).

CPB vaatii, etté tuojalla on kaikki tarvittavat TTB-luvat ja asiakirjat seka laskut
jokaisesta tuontikuljetuksesta seka ilmoittautumislomake ja sisdéntulon yhteenve-
to. Jokaisessa laskussa on oltava tuojan, viejan, saapumissataman nimi, numero,
paino, hinta ja tuotavan tuotteen yksityiskohtainen kuvaus. Ennen kuin tuotteesi
vapautetaan tullista, maahantuoja joutuu maksamaan arvioidut verot ja tuontitullit
(Farr 2018).

Kauppalehdessé vuonna 2017, Laitilan toimitusjohtaja kommentoi Amerikan ole-
van hankala markkina, ja ettd he ovat yrittdneet rakentaa vientia Yhdysvaltoihin
pitkaan. Heidan Kukko-oluensa vienti kompastui byrokratiaan. Han kommentoi,
etta lisenssi taytyy olla maahantuojalla, valmistajalla, tuotteilla ja pakkauksilla.
Myos joka osavaltiolle tdytyy hakea omat luvat (Lahteenmaki 2017).

3.3 Kolmiportainen jarjestelma

Yhdysvalloissa jokaisella osavaltioilla on valtuudet sadnnelld alkoholia parhaalla
katsomallaan tavalla. Osavaltiot kehittivét rakenteen, joka tarjoaa kuluttajalle tur-
vallista alkoholia ja joka varmistaa samalla yksinkertaisen tavan verotulojen ke-
raédmiselle. Tatd kutsutaan kolmiportaiseksi jarjestelméksi. Kolmiportaisessa jar-

jestelmdssd ensimmaisessd portaassa maksetaan liittovaltion verot, toisessa por-
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taassa valtion valmisteverot ja kolmannessa valtion myyntivero (Nabca & Pietrek.
2015, 2016).

Kolmiportainen jarjestelma on teoriassa yksinkertainen: valmistajat toimittavat
alkoholituotteita tukkukauppiaalle, jotka jakelevat tuotteita véhittaismyyjille ja
jotka lopuksi myyvét tuotteet kuluttajille. Kukaan yksi osapuoli tasta jarjestelmas-
t4 ei voi osallistua useampaan kuin yhteen tasoon useimmissa osavaltion malleissa
ja kutakin tasoa saadell&an ja lisensoidaan erikseen. Tdma lapinékyva saantelyjar-
jestelmé lisad kuluttajien luottamusta, koska kolmitasoinen jarjestelma varmistaa,
etta vain lisensoidut jakelijat ja véhittdismyyjat pystyvat tarjoamaan ja myymaan
alkoholijuomia (Nabca. 2015).

Melkein jokaisella osavaltiolla on lakeja, jotka estavat yhden yrityksen omista-
masta enemmaén kuin yhden tason kolmiportaisesta jarjestelmasta yhdesséa osaval-
tiossa. Sama yritys ei esimerkiksi voi olla molempia; jakelija ja jalleenmyyja.
Kolmiportaisen jarjestelméan takia, jos maahantuoja haluaa jakelun jokaiseen vii-
teenkymmeneen osavaltioon, maahantuojan taytyy teoriassa tehda viisikymmenta
sopimusta monen eri jakelijan kanssa saadakseen tuotteen jokaiseen osavaltioon
(Pietrek. 2016).

3.4 Kolmiportaisen jarjestelman kolme tasoa

Ensimmaiseen tasoon kuuluu valmistajat ja maahantuojat. Maahantuojat ovat Yh-
dysvaltalaisia maahantuojia, jotka maahantuovat ulkomailta tuotuja tuotteita. Jo-
kaisella maahantuodulla tuotteella on vain yksi Yhdysvaltalainen maahantuoja
(Pietrek. 2016).

Toiseen tasoon kuuluu jakelija. Jakelija saa tuotteet ensimmaiselté tasolta (valmis-
tajat ja maahantuojat). Taméan jalkeen jakelija toimittaa tuotteen kolmannelle ta-

solle eli jalleenmyyjille (Pietrek. 2016).

Kolmanteen tasoon kuuluu jalleenmyyjat, joita ovat esimerkiksi baarit, ruokakau-
pat, alkoholimyymalat tai joissain tapauksissa valtion valvomat alkoholimyymé-
lat. Kaikkien baarien ja jalleenmyyjien on ostettava alkoholituotteensa jakelijalta
(Pietrek. 2016).
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Kuvio 1. havainnollistaa jarjestyksessa etenevat edella mainitut kolme tasoa kol-
miportaisessa jarjestelmdssé (valmistajat, jakelijat ja jalleenmyyjéat). Kun namé
kolme tasoa on lapéisty jakeluketjussa jarjestyksessd, tuote saadaan lopulta kulut-

tajalle.

TASO1 — TASO2 —» TASO3 =

v o m
Mmaneme
Valmistaja/ Jakelija/ Jalleenmyyja Kuluttajat

Maahantuoja Tukkumyyja

Kuvio 1. Kolmiportainen jarjestelméa



4 GINIMARKKINAT YHDYSVALLOISSA

Tassa luvussa tarkastellaan ginimarkkinoita ja vékevien alkoholijuomien kilpailua
markkinoilla. Tamén jalkeen avataan kohdemarkkinointia ja siithen kuuluvia késit-
teita.

4.1 Markkinat ja Kilpailu

Gini segmentin liikevaihto on 2 829 miljoonaa dollaria vuonna 2019 Yhdysval-
loissa. Markkinoiden odotetaan kasvavan 1,5% vuosittain (CAGR 2019-2023).
Maailmanlaajuisessa vertailussa suurin osa liikevaihdosta tulee UK:sta (3 640
miljoonaa dollaria vuonna 2019). Vuonna 2018 johtavia ginin valmistajia olivat
Seagram’s Gin, New Amsterdam, Gordon’s Gin, Barton Gin, Gilbey’s Gin ja

Fleischmann’s Gin katsottaessa myynnin volyymeja (Statista 2019).

Tislattujen alkoholijuomien neuvosto kertoi vuosittaisessa taloudellisessa tiedot-
teessaan, ettd vuosi 2018 oli yhdeksas perakkainen vuosi, jolloin ennatyksellisesti
alkoholijuomien myynti ja volyymi kasvoi heijastaen jatkuvia markkinaosuuksien
kasvua. Neuvoston paaekonomisti David Ozgo huomautti huippuluokan premium-
ja super premium -tuotteiden voimakkaimmasta kasvusta useimmissa kategoriois-
sa Yhdysvalloissa. Super premium Ginin myynti kasvoi 15,6 % (Distilled Spirits
Council 2019).

Markkinoilla jo vahvassa asemassa olevat UK:n ginin valmistajat, muut ginin
valmistajat ja uudet tulokkaat kayvét keskenadn kovaa kilpailua. Poissulkematta
kilpailua, jota luo myds muut vékevét alkoholijuomat, jotka vievét suuren osan
vakevien alkoholijuomien markkinoista kts. Kuvio 2. Ginilla on vain 5% hallus-

saan Yhdysvalloissa vakevien tislattujen alkoholijuomien joukosta.
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YHDYSVALTOJEN VAKEVIEN TISLATTUJEN
ALKOHOLIJUOMIEN MYYNTI MAARAN
MUKAAN % (2016)

Tequila
7%

Viski
25 %

Vodka
34%

Brandy Gin
6% 59

Kuvio 2. Yhdysvaltojen vékevien tislattujen alkoholijuomien myynti maaran mu-
kaan. (Beverage Information Group, Park Street Analyses)

4.2 Kohdemarkkinointi

Markkinointi on toimintaa, joukko instituutioita, luomisprosesseja, kommunikoin-
tia ja tuottamista. Se on vaihtokaupan tarjoamista, joilla on arvoa asiakkaille,
kumppaneille ja yhteiskunnalle kokonaisuutena. Markkinoinnin perusidea on tuot-
taa arvoa kaikille, joihin liiketoimi vaikuttaa. Markkinointi tarkoittaa ennen kaik-
kea asiakkaiden tarpeiden tyydytysta (Solomon, Marshall & Stuart 2018, 28).

Modernissa ja monimutkaisessa yhteiskunnassa, on naiivia olettaa, ettd kaikkien
tarpeet ovat samanlaisia. Nykypéivéana on vaikea ymmartaa ihmisten erilaiset tar-
peet koska teknologinen ja kulttuurin kehitys luo markkinoiden pirstoutumisen
tilan. Tdma tarkoittaa, ettd ihmisten erilaiset kiinnostuksen kohteet ja taustatekijat
luonnollisesti jakavat ihmiset useaan ryhmaan, joilla on eri tarpeita ja haluja. Té&-
mé&n monimuotoisuuden takia, sama tuote tai palvelu ei miellyta kaikkia (Solomon
ym. 2018, 228).

Sen sijaan, ettd markkinoijat yrittaisivat myyda samaa tuotetta kaikille, markki-
noijat valitsevat kohdemarkkinointistrategian, milld he jakavat kokonaisen

markkinan eri asiakasryhmiin, jotka perustuvat asiakkaan ominaisuuksiin. Tdmén
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jalkeen markkinoijat valitsevat yhden tai useamman asiakasryhman, ja kehittavat
tuotteita, jotka vastaavat tarpeisiin tdméan tietyn asiakasryhman sisalla. Kohde-
markkinointistrategian kolme eri vaihetta ovat segmentointi, targetointi ja posi-
tiointi (Solomon ym. 2018, 228-229).

4.2.1 Segmentointi

Segmentointi on prosessi, missa erotetaan suurempi markkina pienempiin osiin
perustuen yhteen tai useampaan merkitsevaan, jaettuun ominaisuuteen. Segmen-
toinnissa kuluttajat voidaan jakaa pienempiin osiin véestotietojen, psykograafisten

ominaisuuksien ja kayttaytymisen perusteella. (Solomon ym. 2018, 229-230).

Véestotiedot ovat tilastoja, jotka mittaavat vaeston havaittavissa olevia ndkokoh-
tia, mukaan lukien véestdon koko, ikd, sukupuoli, etninen ryhmé, tulokoulutus,
ammatti ja perherakenne. Psykograafiseen asiakasryhmaan kuuluvat ihmiset
omaavat samankaltaisia psykologisia ja kayttaytymiseen liittyvid ominaisuuksia,
joita ovat samat toiminnot, kiinnostuksen kohteet ja mielipiteet. Kayttaytymiseen
perustuva segmentointi jakaa kuluttajasegmentit sen perusteella, kuinka ne kéyt-
tdytyvat, suhtautuvat tuotteeseen ja kayttdvat sitd (Solomon ym. 2018,
230,238,239,240).

4.2.2 Targetointi

Targetoinnissa markkinoijat arvioivat jokaisen potentiaalisen asiakasryhman hou-
kuttelevuutta, ja paattavat mille néistd ryhmista he aikovat sijoittaa varojaan yrit-
taakseen saada heidat asiakkaiksi. Asiakasryhma/asiakasryhmaét jotka markkinoi-
jat  valitsevat, ovat yrityksen  kohdemarkkinat. T&han  asiakasryh-
maan/asiakasryhmiin yritys keskittad markkinointisuunnitelman ja mita kohti se
osoittaa markkinointitoimensa. Targetointi koostuu kolmesta vaiheesta: markki-
nasegmentin arvioinnista, asiakasryhmaprofiilien kehittdmisesta ja targetointi stra-

tegian valitsemisesta (Solomon ym. 2018, 241).

Ensimmaisessd vaiheessa arvioidaan markkinasegmentit. Kannattava koh-
deasiakasryhma tyydytt4d seuraavat vaatimukset: Asiakasryhman jasenilld on sa-

mankaltaiset tarpeet ja halut liittyen tuotteeseen, ja ne eroavat muiden asiakas-
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ryhmien jasenista. Markkinoijien tdytyy voida mitata asiakasryhmén kokoa ja os-
tovoimaa tietddkseen, onko asiakasryhma tarpeeksi iso ollakseen tuottava nyt ja
tulevaisuudessa. Markkinointiviestinnan taytyy saavuttaa asiakasryhma ja mark-
kinoijilla taytyy olla ammattitaitoa tyydyttdd asiakasryhmén tarpeet paremmin
kuin kilpailija (Solomon ym. 2018, 241-242).

Toisessa vaiheessa kehitetaan asiakasryhmaéprofiilit. Kéytettavien asiakasryhmien
valinnan jalkeen markkinoijat luovat profiilin jokaiselle valitulle asiakasryhmadlle
ymmartaakseen asiakasryhmén jasenien tarpeet ja I0ytaakseen liiketoimintamah-
dollisuuksia. Asiakasryhmaprofiili on kuvaus “tyypillisestd” asiakkaasta asiakas-
ryhméssé. Asiakasryhméprofiili voi esimerkiksi siséltda asiakkaan maantieteelli-
sen sijainnin, tietoa elamantavasta ja miten usein asiakas ostaa tuotetta (Solomon
ym. 2018, 242).

Viimeisend kolmannessa vaiheessa valitaan targetointi strategia. Markkinoijat
paattavét, valitsevatko he eritteleméattoman, eriytetyn, keskittyneen vai raataloidyn
kohdentamisstrategian. Eritteleméttoméassd kohdentamisessa esiinnytdén laajalle
skaalalle ihmisia yhdell& tuotteella tai mainoskampanjalla. Eriytetysséd kohdenta-
misessa kehitetddn yksi tai enemman tuotetta jokaiselle usealle asiakasryhmalle,
joilla on erilaiset tarpeet tuotteelle. Keskittyneessa kohdentamisessa yritykset tar-
joavat yhta tai useampaa tuotetta yhdelle asiakasryhmalle. Raataloidyssé kohden-
tamisstrategiassa asiakasryhméat maaritellaan niin tarkasti, ettd yritykset voivat
tarjota tuotteita, jotka tarkalleen tayttavat asiakasryhmén yhden yksilon uniikit
tarpeet (Solomon ym. 2018, 242-244).

4.2.3 Positiointi

Viimeisin vaihe kohdemarkkinointi strategian kehittdmisessa on luoda asiakkaille,
ketk& kuuluvat kohdistettuun markkinasegmenttiin, tuote tai palvelu, joka tayttaa
heidan uniikit tarpeensa ja odotuksensa. Positiointi tarkoittaa markkinointistrate-
gian kehittamisté vaikuttamaan siihen, kuinka tietty markkinasegmentti havaitsee
tavaran tai palvelun kilpailuun verrattuna. Positioinnin vaiheita ovat kilpailijoi-

den asemien analysointi, oman kilpailukyvyn méérittdminen, markkinointimixin
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viimeisteleminen, kohdemarkkinoiden reaktioiden arvioiminen ja strategioiden

muokkaaminen tarvittaessa (Solomon ym. 2018, 245-246).

Ensimmaisessé vaiheessa analysoidaan kilpailijoiden asemat markkinoilla. Tutki-
taan, keitd kilpailijoita toimii markkinoilla ja miten kohdemarkkina vastaanottaa
heidat. Selvitetddn, onko tuoteryhman suoran kilpailun lisdksi muita tuotteita, jot-
ka tarjoavat samanlaisia etuja (Solomon ym. 2018, 246).

Toisessa vaiheessa madritetddn oma kilpailukyky. Tarkoituksena on maaritella
oma ilmaus tuotteen asemasta, jota kehitetdan ja yllapidetd&n markkinointiviestin-
nan kehittdmisen tukemiseksi, joka ilmaisee tuotteen tuottaman erityisen arvon
(Solomon ym. 2018, 246).

Kolmannessa vaiheessa viimeistellddn markkinointimix. Markkinointimixin ele-
mentit taytyvat sopia yhteen valitun asiakasryhmén kanssa, joka tarkoittaa sitd,
etta tuotteen taytyy tuottaa sellaisia etuja, mitd asiakasryhma arvostaa, kuten esi-
merkiksi mukavuutta tai statusta. Markkinoijien taytyy asettaa tuotteen hinta sel-
laiseksi, jonka asiakkaat ovat valmiita maksamaan, laitettava tarjottava tuote saa-
tavaksi sellaisiin paikkoihin missd asiakkaat ovat, kommunikoida oikein tuotteen

hyddyistd paikoissa missé asiakkaat huomioivat ne (Solomon ym. 2018, 247).

Neljannessé vaiheessa arvioidaan vastauksia ja niitd muokataan tarvittaessa.
Markkinoijat arvioivat kohdemarkkinan reaktioita, niin he voivat muokata strate-
gioita tarvittaessa. Ajan kuluessa, yritys voi huomata tarvitsevansa muuttaa asia-
kasryhmi& mihin he targetoivat tai muuttaa tuotteen asemaa vastatakseen markki-
nan muutoksiin (Solomon ym. 2018, 247).
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5 EMPIIRINEN TUTKIMUS

Tasta luvusta alkaa tutkimuksen empiirinen osa. Ensimmaiseksi esitellaan tutki-
muksen teoreettinen viitekehys, jonka jélkeen kaydaan lapi tutkimusmenetelmia
sekd tutkimuksen aineistonkeruumenetelma. Liséksi luvussa esitelldan tutkimuk-

sen suunnittelua seka haastateltavien valintaa.
5.1 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessé perehdytddn vientiprosessiin Suo-
mesta Yhdysvaltoihin ja tuontiin Yhdysvalloissa seka avataan asioita liittyen gi-
nimarkkinoihin Yhdysvalloissa. Teoria on koostettu tutkimuskysymyksiin liitty-
vistd olennaisista aihealueista, joiden tarkoituksena on auttaa tutkimuksen aiheen
ymmaértdmista vaihe vaiheelta. Teoreettinen viitekehys koostuu kolmesta teoria-

osuudesta:

1. Vientiprosessi Suomesta Yhdysvaltoihin
2. Tuonti Yhdysvalloissa
3. Ginimarkkinat Yhdysvalloissa

Tutkimuksessa usein puhutaan teoriakatsauksesta, teoriataustasta tai teoreettisesta
viitekehyksestd. Tama tarkoittaa sité, ettd teoriaa kdytetddn luomaan perustan tut-
kimukselle. Se néayttda tutkimuksen “olinpaikan” tutkimusten joukossa ja suuntaa
tutkimuksen tekemistd. Teoreettinen viitekehys pitaa sisallaan padasialliset aihee-
seen ja toisiinsa liittyvén aineksen. Teorian tulisi liittyd tutkimusongelmaan, joka
tarkoittaa, ettd teorian ja empirian valilla tulisi olla jarjestelmallinen jatkumo
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006).

Usein teoria koostuu monenlaisista aiheeseen liittyvista ndkokulmista. Siind ta-
pauksessa viitekehys muodostuu erilaisista, toisiinsa liittyvistd nakokulmista,
vaikka osa tai jotkin osat saavatkin painokkaamman aseman. Teoria opastaa tie-
don etsintad, tarjoaa kasitteitd seka toimii tehtyjen I6ydoksien peilauspintana (Saa-

ranen-Kauppinen ym. 2006).
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Kuvio 3. havainnollistaa tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen. Siiné esitetaan,

mita asioita teoriaosuudessa tarkastellaan.

. VIENTIPROSESSI SUOMESTA YHDYSVALTOIHIN

Mité4 asioita taytyy ot-
taa huomioon vienti-

Ennen viennin aloittamista

L prosessin aloittamiseen
Gini vientituotteena

) . . . ja vientiprosessin eri-
Resurssien kartoitus, investoinnit ja rahoitus o

L . . . vaiheisiin liittyen?
Markkinoinnin ja myynnin edistdmisen lainsaadanto

Vientituotteen hinnan maarittely

Vientikaupan vaiheet ..

Kauppasopimukset

Vienti-ilmoitus ja vientikaupan asiakirjat

Vientikuljetukset Mitd asioita taytyy ot-
taa huomioon tuotteen
tuonnissa Yhdysvaltoi-

hin?

2. TUONTI YHDYSVALLOISSA ”
Q

e Tuonti

Oikeudellinen ymparisto ja lupa-asiat

Kolmiportainen jarjestelmé ja sen 3 tasoa

Mitd asioita taytyy

ottaa huomioon tuot-

3. GINIMARKKINAT YHDYSVALLOISSA teen  markkinoihin,

Kilpailuun ja markki-

e Markkinat ja kilpailu nointiin liittyen?

e Kohdemarkkinointi

Kuvio 3. Teoreettinen viitekehys
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5.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmien avulla hankitaan ja analysoidaan tutkimusaineistoa. Tutki-
musmenetelmaa valittaessa lahtokohtana ovat tutkimuksen tutkimuskysymykset,
tutkimukseen hankittu aineisto seka tutkimuksen teoreettinen viitekehys (Jyvasky-
lan yliopisto 2020). Eri tutkimusongelmat edellyttavét erilaisia tutkimusmenetel-
mi&. Taman vuoksi tutkimusmenetelmét jaetaan kahteen eri tutkimusmenetel-

maan: kvantitatiiviseen ja kvalitatiiviseen menetelmaan (Rope 2005, 423).

Kvantitatiivinen tutkimus tarkoittaa maarallistd tutkimusta. Se pohjautuu tulosten
selittdmiseen numeeristen lukujen kautta. Tietoa keratdan tavallisesti standardoitu-
jen kyselylomakkeiden avulla vastausvaihtoehtoineen. Maéarallisen tutkimuksen
otannan koon tulee olla niin iso ja kattava, jotta vastausten kautta pystytaan tulkit-
semaan muodostetun tutkitun kohderyhmaén tilannetta. Méaaralliset prosentit, kilot
ja kappaleet toimivat méérallisen tutkimuksen vastauksena tutkimusmenetelmén
mukaisesti. Maarallisen tutkimuksen tavallisia kysymyksia ovat; kuka, mistd, mis-
sé, mitd, kuinka paljon ja kuinka usein (Rope 2005, 423). Kvantitatiivisen tutki-
muksen aineistosta saatuja tuloksia tahdataan yleistdimaan tutkittuja havaintoyksi-
koita suurempaan joukkoon tilastollisen pééattelyn avulla. Tutkimuksen avulla pys-
tytddn kartoittamaan olemassa oleva tilanne, mutta ei pystyta tarpeeksi selvitté-
maan asioiden syita (Heikkild 2014, 17).

Kvalitatiivinen tutkimus tarkoittaa laadullista tutkimusta. Se auttaa ymmaértamaan
tutkimuskohdetta (esim. asiakasta tai yritystd) ja selittdmaan sen paatosten syité ja
kayttaytymisen syitd. Tutkittavat valitaan yleensa harkinnanvaraisesti eika tahdata
tilastolliseen yleistykseen. Tutkittavat tapaukset pyritdan analysoimaan mahdolli-
simman tarkasti (Heikkila 2014, 17). Tavallisesti kvalitatiivinen tutkimus vastaa
kysymyksiin miksi ja miten. llmeisin ero maaralliseen tutkimukseen on yleensa
laadullisen tutkimuksen pieni otannan koko. Laadullisen tutkimuksen otannan
koolla ei td4hdaté tiettyyn tilastolliseen tulokseen, vaan saavuttamaan selitettaviin
ongelmiin selitettdvissa olevia syitd (Rope 2005, 423). Kvalitatiivista tutkimusta

kaytetaan tavallisesti, kun tutkittavasta aiheesta ei 10ydy tietoa tai aikaisempia tut-

33



kimuksia ja se sopii kaytettdvaksi silloin kun tutkimuksesta halutaan syvallinen
nakemys (Kananen 2010, 41).

Taman tutkimuksen tutkimusmenetelmaksi valikoitui laadullinen eli kvalitatiivi-
nen tutkimusmenetelma. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelméa valittiin sen perus-
teella, ettd otannan koko on pieni tutkimuksessa. Tutkimusmenetelmé antaa myods
mahdollisuuden syvéllisen tiedon hankkimiseen, jotta ymmarretdén tutkimuskoh-
detta (yritystd) ja analysoimaan vastaukset yksityiskohtaisemmin. Tutkimusmene-
telman valintaan vaikutti myds se, ettd aihe on uusi eika siité ole aikaisemmin to-

teutettuja tutkimuksia.
5.3 Tutkimuksen aineistonkeruumenetelma

Kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillisia aineistonkeruumenetelmia ovat henkil6-
kohtaiset haastattelut, teemahaastattelut, ryhméhaastattelut, osallistuva havain-
nointi, elaytymismenetelmd, valmiit aineistot ja dokumentit. Teemahaastattelu on
tiettyyn aihealueeseen keskittyva aineistonkeruumenetelma (Heikkila 2014,
15,18).

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu menetelma. Puolistrukturoiduissa haastatte-
luissa kysymykset ovat kaikille samat, mutta vastauksia ei ole sidottu vastausvaih-
toehtoihin, vaan haastateltavat voivat vastata kysymyksiin omia sanoja kayttéaen.
Haastattelussa kysymykset on saddetty ennalta, mutta haastattelija voi vaihtaa ky-
symysten sanamuotoja. Puolistrukturoiduissa menetelmissa jokin haastattelun néa-
kokohta on lyoty lukkoon, mutta ei kaikkia. Teemahaastattelulla on se etu, ettei se
ota kantaa, miten “’syville” aiheen késittelyssd mennaén. Sen sijaan teemahaastat-
telussa on olennaisinta, etta haastattelu etenee tiettyjen keskeisten teemojen varas-
sa yksityiskohtaisten kysymysten sijaan. Tdma tuo tutkittavien &&nen kuuluviin ja
vapauttaa péadpiirteittdin haastattelun tutkijan n&kokulmasta. Teemahaastattelu
huomioi sen, ettd haastateltavien asioille antamansa merkitykset ovat keskeisié ja
heidan tulkintansa asioista, seké sen, ettd merkitykset syntyvat vuorovaikutukses-
sa. Teemahaastattelusta puuttuu kysymysten tarkka jarjestys ja muoto, mutta se ei

ole taysin vapaa. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 48-49).
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Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi valittiin teemahaastattelu menetelma.
Sen hyotyna pidettiin sité, ettd kysymykset pystyttiin laatimaan etukateen teemoi-
hin liittyen, mutta kysymysten sanamuotoa ja jarjestysta pystyttiin muuttamaan
haastattelun aikana, seka pystyttiin kysymaan tarkentavia kysymyksia. Tutkimuk-
sen teemahaastattelussa kéytettiin tukena kahta eri haastattelulomaketta (Liite 1 ja
Liite 2), silla toinen haastateltavista halusi rajoittaa kysymysten mééraa pienem-

paan maaraan.
5.4 Tutkimuksen suunnittelu

Tutkimus aloitettiin etsimalla ajankohtaista ja mielenkiintoista aihetta. Havaittiin
suomalaisten alkoholijuomien valmistajien pyrkiminen Yhdysvaltojen markki-
noille lahivuosina ja heidan pyrkimystensa erilaiset haasteet uutisoinnissa. Huo-
mattiin myds suomalaisten ginien menestys kansainvalisissa ginikilpailuissa l&hi-
vuosina seka kahden suomalaisen ginin valmistajan juuri aloitettu vienti Yhdys-
valtoihin. Tutkimuksen aihe haluttiin valita naihin ajankohtaisiin ilmi6ihin liitty-
en. Tutkimuksen rajauksen kannalta aihe rajattiin koskemaan suomalaisia vékevia
alkoholijuomia ja eritoten suomalaista ginid, ja sen viennin haasteita Suomesta

Yhdysvaltoihin.

Syyskuussa 2019 tutkimus aloitettiin perehtymalld aiheeseen ja lokakuussa laadit-
tiin tutkimussuunnitelma. Tutkimussuunnitelmassa mietittiin tutkimuskysymyk-
sid, tutkimusongelmaa, teoriaosuuden sisallysluetteloa, tutkimusmenetelmaa seka
tutkimuksen aikataulua. Tamén jalkeen edettiin teoriaosuuden Kirjoittamiseen.
Teoriaa aloitettiin kirjoittamaan lokakuussa 2019 ja teoriaosuus saatiin paatokseen

tammikuussa 2020.

Empiirisen osuuden toteuttamisen menetelmiin tutustuttiin ennen haastatteluita.
Tutkimusmenetelméksi valittiin laadullinen tutkimus ja aineistonkeruumenetel-
maéksi teemahaastattelu. Haastattelukysymyksid mietittiin etukéteen ja haastattelu-
lomake l&hetettiin haastateltaville ennen haastattelun ajankohtaa. Haastattelut suo-
ritettiin helmikuussa puhelinhaastatteluna. Haastatteluiden jélkeen Kkirjoitettiin

opinndytety6 loppuun helmi-maaliskuun aikana vuonna 2020.

35



5.5 Haastateltavien valinta

Haastateltavien valinnassa otettiin huomioon tutkimustehtévé, ja haastateltavat
valittiin sen mukaan, etta tutkimustuloksiin saataisiin syventavaa tietoa Suomessa
toimivien ginin valmistajien viennin haasteista Yhdysvaltoihin. Tutkimukseen py-
rittiin haastattelemaan Suomessa toimivia ginin valmistajia, jotka valmistavat ja
vievat talla hetkell& suomalaista ginid Yhdysvaltoihin. Lahestyttyja yrityksia oli

kolme, ja kahdesta yrityksesté saatiin haastateltavat tutkimukseen.

Haastateltava A: Haastateltava tydskentelee suomalaisessa yrityksessd, joka val-
mistaa ja vie suomalaista ginida Suomesta Yhdysvaltoihin. Haastateltava toimii
yrityksessa myyntitehtavissé ja han on yksi yrityksen perustajista. Haastateltava
on vastuussa yrityksen vientimarkkinoista, ja talla hetkella haastateltava on vas-

tuussa Yhdysvaltojen markkinoista.

Haastateltava B: Haastateltava tyGskentelee suomalaisessa yrityksessd, joka val-
mistaa ja vie suomalaista ginid Suomesta Yhdysvaltoihin. Haastateltava on yrityk-
sen hallituksen puheenjohtaja. Haastateltava on yrityksen toimitusjohtajan kanssa

yhdessa vastuussa Yhdysvaltojen markkinoista, myynnisté ja myynnin avauksista.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tassd luvussa esitellddn haastatteluiden tutkimustuloksia. Tutkimustulokset on
jaoteltu padotsikoiden mukaisesti haastattelulomakkeiden (Liite 1 ja Liite 2) mu-
kaan, ja niissid kéydaan lapi tarkeimmat haastattelussa ilmi tulleet havainnot.
Haastateltavia oli kaksi ja haastattelut suoritettiin puhelinhaastatteluina. Haastatte-
lun jélkeen haastattelu litteroitiin tekstiksi ja sitd kautta paateltiin tutkimustulok-

set.
6.1 Vientiprosessi Suomesta Yhdysvaltoihin

Vientitoiminnan koetaan vaikuttavan toiminnallisiin resursseihin eri tavoin. Toi-
nen haastateltava kertoo vientitoiminnan vaikuttavan heidén toiminnallisiin re-
sursseihin siten, ettd heill4 on talla hetkelld kaksi tyontekijaa Yhdysvalloissa, jot-
ka ovat kéyneet koulutuksessa Suomessa seké lisdksi he ovat kdyneet koulutuk-
sessa Yhdysvalloissa. Haastateltava mainitsee kouluttamisen olevan raskasta re-
surssimielessd. Toinen haastateltava kertoo vientitoiminnan vaikuttaneen heidéan
toiminnallisiin resursseihin siten, ett4d he ovat toimineet samalla henkildstoll,

mutta he ovat siirtdneet tydtehtavien painopistettd toiseen henkildston kesken.

Toinen haastateltavista kokee taloudellisia resursseja vievan tuotteen rekisterdinti
ja pullokoon muuttaminen, ennen kuin tuote on edes markkinoilla. Lisaksi talou-
dellisia resursseja vaativat jakeluketjun-, myynnin ja markkinoinnin muodostami-
nen, joissa yleensa taytyy olla itse paikalla. Haastateltava mainitsee vientitoimin-
nan olevan iso investointi, ja he ovat investoineet paljon rahaa, jotta vientitoiminta
on saatu aloitettua. Haastateltava mainitsee, ettd kustannuksiin taytyy varautua,
silla kustannuksia aiheutuu erilaisiin asioihin ennen kuin edes yhta tuotetta on
myyty, ja kustannuksia aiheutuu vield enemman, jotta saisi myytya toisenkin tuot-
teen. Haastateltava mainitsee, ettd vienti on kallis operaatio kokonaisuudessaan
sekd suomalaiset yhtitt eivét ole olleet varautuneita siihen, mitd kaikkea vienti

Yhdysvaltoihin vaatii.

Toisen haastateltavan mielestd Suomen myynnin ja markkinoinnin lainsaadanto ei

sindnsd ole vaikuttanut heidén toimintaansa. Heilld voisi olla Yhdysvalloissa pai-

37



kalliset verkkosivut ja paikalliset sosiaalisen median tilit, jos ne rekistergitdisiin
heidan Yhdysvaltojen firman alle. Haastateltava kertoo olevansa hyvin tietoinen
Suomen myynnin ja markkinoinnin lainsaadannosté, ja he pyrkivat vaikuttamaan
siihen, ettd lainsdédantdd jollaintavalla muutettaisiin. Toisen haastateltavan mie-
lestd Suomen myynnin ja markkinoinnin lainsdddannon on suuri este, silla se estaa
vakevéstd alkoholijuomasta kertomisen. Haastateltava mainitsee, ettd laki ei mil-

l4&n tavalla mahdollista Suomesta késin tekeméan mitaan ennakkovalmisteluja.

Toinen haastateltavista kertoo, ettd heidan tuotteensa vientihinnan maérittelynsa
on hyvin markkinalahtoistd ennemmin, kuin tuote perinteista katetuotto hinnoitte-
lua. Hinnanméarittelyssé on otettu huomioon, missa premium ja super premium
gini myy Yhdysvalloissa ja lisdksi myos tuotanto- ja logistiikka kustannukset.
Haastateltava mainitsee, ettd hinnanmaéarittelyssa tulee ottaa huomioon, mita ku-
luttaja on valmis maksamaan tuotteesta, ja ettd tuote on sellaisessa kategoriassa,
jossa on volyymia. Liséksi taytyy ottaa huomioon tuotteen premium aste ja miten

tuote on valmistettu.
6.2 Tuonti Yhdysvalloissa

Haastateltavat kokevat, ettd Yhdysvalloissa 16ytyy alalle tulon esteitd ja ettd Yh-
dysvalloissa on ulkomailta tuoduille alkoholeille rakennettu tietynlaisia portaita,
mitka taytyy ylittdd. Toinen haastateltavista kertoo, ettd he joutuivat tekemaan by-
rokratian kanssa paljon toitad. Haastateltava mainitsee, ettd Yhdysvalloissa on tie-
tyt hyvaksynnét, jotka liittyvat tuotteen rekisterdintiprosessiin markkinoille, jotka
helposti kestavét vuoden, ennen kuin yritykselld on hyvéksytty tuote ainesosien
suhteen. Haastateltava kertoo, ettd DTP tutki heidan valmistaman ginin ainesosat,
ja osan ainesosista he joutuivat poistamaan ja korvaamaan. Haastateltava mainit-
see raskaaksi ja haasteelliseksi tuotteen kokonaisrekisterginti prosessin, jossa re-
kisterdidaan tuote, neste ja pakkaus. Liséksi tuote tulee rekisterdida jokaiseen
osavaltioon erikseen missa tuotetta myydaén. Haastateltava kokee, ettd tuotteen
kokonaisrekisterdinti on aikaa vieva prosessi ja sitd kautta se myos aiheuttaa pal-
jon kustannuksia. Toinen haastateltavista kokee, etta lupaprosesseihin voi menna

kauan aikaa. Haastateltava mainitsee, ettd kun itse hoitaa lupaprosesseja, niin pro-
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sessit vahan pidempéén, kun taytyy ymmartad Yhdysvaltojen toimintamalli. Haas-
tateltava on sitd mieltd, ettd nopeuttaakseen tietd markkinoille, voi tehdd yhteis-
ty6té palvelun tarjoajien kanssa, jotka hoitavat lupaprosesseja. Haastateltava lisaa,

etta sitd kautta se on myds kalliimpi tie markkinoille.

Toinen haastateltavista mainitsee kolmiportaisesta jarjestelmésta sen, etta jokai-
nen porras jarjestelmésté ottaa oman osuutensa katteesta mika tuotteella on, ja jo-
kaisen portaan osuus yhteenlaskettuna vie suuren osan katteesta. Liséksi haastatel-
tava kokee, ettd miké&an porras jarjestelmésté ei aktiivisesti markkinoi tai myy tuo-
tetta, joten yritysten taytyy miettid miten fyysisen tuotteen jakelun lisaksi hoitaa
myynnin ja markkinoinnin. Haastateltava on sitd mieltg, ettd kolmiportaisesta jar-
jestelmésté tulee olla tietoinen ja olla valmis siihen rahallisesti. Haastateltavan
mielestd Suomessa yleisesti ottaen kolmiportaisen jarjestelman toimimisen ym-
martdminen uupuu, kuten hekaan eivat olleet taysin tietoisia siit4 viedessdan tuot-

teita Yhdysvaltoihin.
6.3 Ginimarkkinat Yhdysvalloissa

Toinen haastateltava mainitsee pitkan ja kalliin tuotteen kokonaisrekisterdinnin
olevan eurooppalaisen tai ulkomaalaisen toimijan yksi alalle tulon esteistd, joka
hidastaa kilpailua ginikategorioissa Yhdysvalloissa. Haastateltava mainitsee, etté
kokonaisrekisterdinti takaa vain sen, ettéd tuotetta voi myyda, mutta myynti taytyy
tehda sen lisaksi vield erikseen. Namaé asiat ovat hidastaneet ginikategorioissa Kil-
pailua, silld Euroopassa on tuhansia ginibréandejé verrattuna Yhdysvaltoihin ja kil-
pailu ginikategorioissa on maltillisempaa siitd syystd. Molemmat haastateltavat
ovat sitd mieltd, ettd paikalliset seké globaalit tuotemerkit luovat kilpailua Yhdys-
valloissa. Liséksi toinen haastateltava kokee kilpailun markkinoilla yhdeksi haas-
teeksi, silla markkinoilla toimii tuhansia paikallisia ginitislaamoita sekd tuote-
merkkej& on paljon. Haastateltavan mielesta joku vahvuus taytyy olla, ettd mark-

kinoilla parjaa.

Toisen haastateltavan mielesté yksi haasteista on se, ettd saa riittdvan kattavan tar-
jonnan seka ravintoloihin, baareihin, hotelleihin ja vahittaiskauppoihin, ja mark-

kinointipanostukset sinne kohdistettua, ja saada ndma kaksi asiaa sopimaan yhteen
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yhtéaikaisesti markkinalla. Haastateltava kertoo sen tarkoittavan sitd, kun kulutta-
ja kuulee tuotteesta, se joko nakee sen hyllyssa tai on markkinointiviestinnén tai
kokemuksellisen markkinoinnin kautta yhteydessa bréndiin, jonka jalkeen haluaa
ostaa tuotteen, ja I0ytdd sen halutessaan seka vield ostaa sen. Haastateltava mai-
nitsee, etté tasté tasapainosta kaikki on kiinni, ja sen perustaminen on suuri haaste,

mutta samalla mielenkiintoisin mahdollisuus.

Molemmat haastateltavat ovat sitd mieltd, ettd taloudellisia resursseja taytyy 16y-
tya markkinointia varten. Toinen haastateltavista kertoo markkinointikustannusten
olevan korkeampia Yhdysvalloissa kuin Suomessa. Haastateltava mainitsee esi-
merkking, kun markkinointikustannukset kustantavat Suomessa yhden yksikon,
niin Yhdysvalloissa markkinointikustannukset kustantavat puolitoista yksikkoa.
Haastateltava kokee, ettd kohdemarkkinointi kuluttajille on siind mielessa haas-
teellisempaa, koska se on kalliimpaa ja vaatii enemman panostuksia paikan péalla
Yhdysvalloissa.

Haastateltavat markkinoivat tuotteitaan eri tavoin. Toinen haastateltavista kokee,
ettd myynti- ja markkinointityd markkinoilla taytyy tehda itse. Tama tarkoittaa,
etta tuote tadytyy kaytdnndssd myyda baareihin, ravintoloihin ja myymaléihin,
koska jakelijan rooli on ottaa vastaan tilauksia ja sitten toimittaa tilaukset ravinto-
loihin. Haastateltava mainitsee, ettd kysyntaa taytyy myos luoda loppukuluttajien
keskuudessa, koska jos kuluttaja ei ole kiinnostunut ostamaan tuotetta jalleenmyy-
jan myymalastd, niin myymal& voi vaatia ottamaan myymaéttomat tuotteet takai-
sin. Haastateltava kertoo, ettd kysyntéa taytyy luoda loppukuluttajien keskuudes-
sa, jotta tuote alkaa kiertdmaén ja myymala tilaisi tuotetta vielé toisenkin kerran.
Toinen haastateltava kertoo maahantuojan operoivan heidan tuotteidensa markKki-
nointia, eivatka he voi Suomesta kasin tehdé paljon Suomen myynnin ja markki-
noinnin lainsd&ddannon puitteissa, vaan he voivat esimerkiksi toimittaa materiaalia

valokuvien muodossa maahantuojalle.

40



7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassa luvussa lapikéydaan tutkimustuloksista johdetut johtopaatokset. Naiden li-
séksi pohditaan tutkimuksen luotettavuutta, tutkimuksen hyddynnettavyytta seka
jatkotutkimusehdotuksia.

7.1 Johtopéaatokset ja pohdinta

Tutkimuksen tarkoituksena oli 16ytéa vastaus tutkimuskysymyksiin. Tutkimusky-
symyksid olivat: ”Mitd asioita tdytyy huomioida vietdessd vikevid alkoholijuomia
Suomesta Yhdysvaltojen markkinoille?” ja ” Minkalaisia haasteita Suomessa toi-
mivat ginin valmistajat kohtaavat vietdessa vakevia alkoholijuomia Suomesta Yh-
dysvaltojen markkinoille?”. Tutkimus aloitettiin tutkimusaiheeseen perehtymaélla,
jonka jélkeen muodostettiin teoreettinen viitekehys kolmesta p&daiheesta, joita
olivat vientiprosessi Suomesta Yhdysvaltoihin, Tuonti Yhdysvalloissa seké gi-
nimarkkinat Yhdysvalloissa. Tutkimusaineisto keréattiin teemahaastatteluina kéyt-
téen laadullista tutkimusmenetelmaa. Haastateltavia henkil6ité oli kaksi, joilla oli
kokemuksensa puolesta k&ytdnnon nakokulmaa tutkittuun aiheeseen. Tutkimustu-
losten pohjalta johdettiin tutkimuksen johtopa&atokset.

Haastatteluista kay ilmi, ettd vientitoiminta vaikuttaa yrityksen toiminnallisiin ja
taloudellisiin resursseihin. Tyontekijaresursseja voidaan tarvita kohdemaassa ja
resurssimielessa voi olla raskasta kouluttaa heitd Suomessa ja Yhdysvalloissa.
Vientitoiminnasta aiheutuen ei valttaméatta tarvitse palkata uusia tyontekijoita,
vaan voidaan toimia samoilla resursseilla kohdistaen painopistettd henkiloston
kesken. Taloudellisesti tulee varautua tuotteen rekisterdintiin ja pullokoon muut-
tamiseen, ennen kuin tuote on edes markkinoilla. Toiseksi jakeluketjun-, myyn-
nin- ja markkinoinnin muodostaminen vaikuttavat taloudellisiin resursseihin. Kus-
tannuksiin tulee valmistautua, sill& kustannuksia tulee paljon ennen kuin yhtak&an
tuotetta on myyty ja kustannuksia tule vield enemman, jotta yritys saisi myytya
toisenkin tuotteen. Suomalaiset yleisesti ottaen eivéat ole olleet kunnolla varautu-
neita siihen, mitd kaikkea vienti Yhdysvaltoihin vaatii, joten varautumattomuus

taloudellisesti voi tuottaa yrityksille haasteita.
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Suomen myynnin ja markkinoinnin lainsaadanto vaikuttaa vaihtelevasti yritysten
toimintaan. Toisen yrityksen toimintoihin lainsdadént6 vaikuttaa vdhemman, kun
taas toiselle yritykselle lainsd&dantd on suuri este. Molemmat haastateltavat olivat
sitd mieltd, ettd lainsd&dantoa olisi aiheellista muuttaa. Lains&dadénto voi olla haas-
teellinen tekija yritykselle, silla se voi rajoittaa ennakkovalmisteluja ja markki-

noinnin toteuttamista.

Vientihinnan maarittelyssé tulee ottaa huomioon monta asiaa. Tulee ottaa huomi-
oon tuotanto- ja logistiikka kustannukset sekda misséa volyymit liikkuvat missékin
hintaluokassa. Tuote tulee sijoittaa sellaiseen kategoriaan, missd on volyymia seké
taytyy ottaa huomioon mité kuluttaja on valmis maksamaan tuotteesta seké lisaksi

tuotteen premium aste ja miten tuote on valmistettu.

Vientitoimintaa Yhdysvaltoihin harjoitettaessa tulee ottaa huomioon byrokraatti-
set asiat. Tuotteen kokonaisrekisterdinti on kallis ja pitk& prosessi. Kokonaisrekis-
terdinnissa tulee rekisterdida tuote, neste ja pakkaus. Nopeuttaakseen tietd Yhdys-
valtoihin, voi yritys tehda yhteisty6ta palvelun tarjoajien kanssa, mutta se on kal-
liimpi tie kuin se, ettd hoitaisi lupaprosessit itse. Kaiken kaikkiaan lupaprosessit

ovat kalliita yritykselle, valitsee kumman tien tahansa.

Kolmiportainen jérjestelm& tulee ottaa huomioon, silla siin& on omat haasteensa
seka siihen taytyy olla valmis rahallisesti. Tulee ottaa huomioon se, ettéd jokainen
porras kolmesta portaasta kolmiportaisesta jarjestelméstd ottaa oman osuutensa
tuotteen katteesta. Haaste kolmiportaisessa jarjestelméssé on se, ettei mik&an por-
ras jarjestelmasta aktiivisesti markkinoi tai myy tuotetta, joten tuotteen jakelun
lisaksi tulee miettia, miten myynti ja markkinointi hoidetaan. Lisaksi yleisesti ot-
taen Suomessa uupuu kolmiportaisen jarjestelméan ymmarrys, joten jarjestelman

ymmaértdmattdmyys voi tuoda yrityksille haasteita.

Tulee ottaa huomioon, etta kilpailua luovat paikalliset valmistajat seké globaalit
isot toimijat. Yksi haasteista voi olla kilpailu markkinoilla, koska markkinoilla on
monta tuotemerkkid ja tuhansien paikallisten tislaamojen gineja. Markkinoilla

pérjatakseen tulee tuotteella olla jokin vahvuus tekijéa.
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Yksi haasteista on yhtendisen tasapainon loytdminen sen valillg, etta riittdvan kat-
tava tarjonta on saatavilla valikoimissa ravintoloissa, baareissa, hotelleissa seka
myymaloissé ja markkinointipanostukset niihin kohdistettuna oikeaan aikaan, niin
ettd ne sopivat yhteen yhtdaikaisesti markkinalla. Taytyy ottaa huomioon, etta tuo-
te on kuluttajan saatavilla oikeassa paikassa oikeaan aikaan, ja ettd markkinointi-
panostukset ovat kohdistettuna oikeassa paikassa oikeaan aikaan.

Markkinointia tehtdessé Yhdysvalloissa tulee ottaa huomioon, ettd markkinointi-
kustannukset tulevat kalliimmaksi Yhdysvalloissa verrattuna Suomen markkinoin-
tikustannuksiin seka taloudellisia resursseja taytyy I0ytya taustalta markkinoidak-
seen tuotetta. Kohdemarkkinointi kuluttajille on haasteellista, koska se on kal-
liimpaa ja vaatii enemmaén panostuksia kohdemaassa. Kysyntaa olisi tarked luoda
loppukuluttajien keskuudessa, jotta tuote alkaa Kiertdimaan ja myymala tilaisi tuo-
tetta vield uudelleen. Tulee ottaa huomioon, ettd Suomen myynnin ja markkinoin-
nin lainsdddannon puitteissa ja maahantuojaa kaytettaessa, voi olla mahdollista,
ettd tuotetta on mahdollista markkinoida vain esimerkiksi toimittamalla materiaa-

lia valokuvien muodossa maahantuojalle.

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd tuotteen kokonaisrekisterdinti Yhdysval-
loissa on Kallis ja joskus pitké&kin prosessi. Toiseksi jakeluketjun-, myynnin-, ja
markkinoinnin muodostaminen vaikuttavat taloudellisiin resursseihin. Myos kol-
miportainen jarjestelma tulee ottaa huomioon, silla siind on omat haasteensa seké
sithen taytyy olla valmis rahallisesti. Kolmiportainen jérjestelméa tuo sen haasteen,
ettei mikaan porras aktiivisesti myy tuotetta vaan se taytyy hoitaa itse erikseen.
Yksi haasteista on yhtendisen tasapainon ldytaminen sen valilla, etta riittdvan kat-
tava tarjonta on saatavilla valikoimissa ravintoloissa, baareissa, hotelleissa seké
myymaloissé ja markkinointipanostukset niihin kohdistettuna oikeaan aikaan niin,
ettd ne sopivat yhteen yhtdaikaisesti markkinalla. Liséksi Suomen markkinoinnin

ja myynnin edistamisen lainséadanto voi olla yritykselle haasteellinen tekija.
7.2 Luotettavuuden pohdinta

Tutkimuksen luotettavuutta maaritetaén reliabiliteetin ja validiteetin kautta. Relia-
biliteetti osoittaa tutkimustulosten pysyvyyden ja tutkimuksen toistettavuuden.
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Tutkimuksen voidaan sanoa olevan reliaabeli silloin, jos tutkimus tehtaisiin uudel-
leen ja tutkimuksen tulokset olisivat samat kuin ensimmaisessa tutkimuksessa
(Kananen, 2015, 343) Tutkimuksen tulos pystytdan tulkitsemaan reliaabeliksi
mya0s, jos kaksi arvioitsijaa paatyvat samanlaisiin tuloksiin (Hirsjarvi, Hurme,
2015, 187). Validiteetti osoittaa tutkimuksen patevyyden, joka tarkoittaa sita, etta
vastaavatko tulokset tutkimuskysymykseen, ja onko tuloksista johdetut johtopaa-
tokset paatelty oikein (Kananen 2015, 343). Tutkimuksen patevyyteen vaikuttaa
haastattelukysymykset sekd myo6s se, miten tutkittavat ymmartavat kysymykset.
Haastateltavat saattavat ymmartdd haastattelukysymykset toisin kuin tutkija on
tarkoittanut, ja se vaikuttaa tutkimuksen validiteettiin (Hirsjarvi, Remes, Sajavaa-
ra 2009, 231-232).

Haastateltavien antamien vastausten perusteella paadyttiin jonkin verran saman-
laisiin tuloksiin, mutta samanlaisia vastauksia olisi voinut olla vield enemmaén re-
liaabelin tutkimiseen. Sek& mikali tutkimukseen olisi saatu haastateltua vield yhta
ldhestyttya haastateltavaa, reliaabelia olisi voitu tutkia vield paremmin. Taman
tutkimuksen tulosten perusteella kumminkin voidaan tutkimuksen todeta olevan
reliaabeli, sill4 saturaatiota vastauksista kumminkin 10ytyi véhaisyydestédan huo-
limatta.

Tutkimusta voidaan pitad validina, koska se vastasi tutkimuskysymyksiin. Haas-
tattelukysymykset luotiin niin, ettd ne ovat helposti ymmarrettavét ja haastatelta-
vat ymmarsivat kysymykset samalla tavoin. Tutkimuksen luotettavuutta lisési
mya0s se, ettd haastateltavilla oli kokemusta ja tietdmysta aiheesta. Mikéli otantaan
olisi saatu vield yksi lahestytty haastateltava, olisi validiteetti vield péatevampi
kuin nyt. Taméan tutkimuksen perusteella voidaan kumminkin todeta tutkimus va-
lidiksi.

7.3 Tutkimuksen hyodyt ja jatkotutkimusehdotukset

Opinndytetyosta voi olla hyotyd Suomessa toimivien vakevien ja mietojen alkoho-
lijuomien vientid Yhdysvaltoihin suunnitteleville yrityksille, sill& samanlaisia asi-

oita heidan tulee ottaa huomioon viedesséan tuotteitaan Yhdysvaltoihin (lainsaa-

danto, kolmiportainen jarjestelma, kokonaisrekisteréinti, markkinointi). Tutkimus
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antaa uutta tietoa Suomessa toimivien ginin valmistajien kohtaamista haasteista
viedesséan tuotteitaan Yhdysvaltoihin. Opinndytety6ta voidaan kéayttaa tietopaket-
tina liittyen Suomessa toimivien ginin valmistajien vientiin Suomesta Yhdysval-
toihin, tuontiin Yhdysvalloissa seka ginimarkkinoihin Yhdysvalloissa seka néiden

aihealueiden haasteisiin.

Jatkotutkimuksena voisi tutkia, mita tulee ottaa huomioon, kun Suomessa toimivat
vakevien ja/tai mietojen alkoholijuomien valmistajat vievat tuotteitaan Yhdysval-
toihin tai johonkin muuhun maahan ja minkélaisia haasteita he kohtaavat kohde-
maahan pyrkiessaan. Tutkimukset antaisivat paljon uutta tietoa Suomessa toimi-
vien alkoholijuomien valmistajien haasteista ja huomioon otettavista asioita pyrit-
téessd Yhdysvaltojen markkinoille tai johonkin muuhun maahan. Tulevaisuudessa
voisi tutkia myds, ovatko nama tutkimuksessa koetut haasteet sekd huomioon
otettavat asiat muuttuneet, ja haastatella mahdollisia uusia Suomessa toimivia gi-
nin valmistajia, jotka vievat tuotteitaan Yhdysvaltoihin.
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LIITE1
HAASTATTELUKYSYMYKSET:
1. HAASTATELTAVAN TAUSTA
Tehtavéanimike?
Vastuualue?
2. VIENTIPROSESSI SUOMESTA YHDYSVALTOIHIN
Mitka tekijat vaikuttivat siihen, ettd paatitte aloittaa viennin Yhdysvaltoihin?

Miten selvititte tuotteen soveltuvuuden Yhdysvaltojen markkinoille ennen
viennin aloittamista?

Miten vientitoiminta Yhdysvaltoihin vaikutti toiminnallisiin resursseihinne?
(markkinoinnista johtuva matkustustarve, markkinointiviestin-
nan/markkinatutkimuksen toteutus uudessa ympaéristossa, tuotantokapasiteetti,
henkiloston palkkaaminen/kouluttaminen uusiin tehtéviin, organisaation joh-
taminen)

Miten suuren taloudellisen riskin otitte aloitettuanne viennin Yhdysvaltoihin?
Miten riskin ottaminen vaikutti yritykseen taloudellisesti?

Minkalaisia investointeja olette tehneet, jotka ovat aiheutuneet vientitoimin-
nasta? (varasto, rakennukset, laitteet, henkilostd, markkinointi)

Minkalaisia rahoitustarpeita vientitoimintanne vaatii? Oletteko kayttaneet
esimerkiksi Business Finlandin rahoituspalveluja ja mihin tarkoitukseen olette
rahoitusta kayttaneet?

Miten suomalaiset julkiset toimijat kuten Business Finland voisivat tukea pa-
remmin vientipyrkimyksid Yhdysvaltoihin?

Miten myynnin ja markkinoinnin edistamisen alkoholilainsdadéanté on vaikut-
tanut vientitoimintaanne?

Miten Valvira on vaikuttanut vientitoimintaanne?
Mita asioita olette ottaneet huomioon maaritellessanne vientituotteen hintaa?
Mitd ongelmia olette kohdanneet kauppasopimuksiin liittyen?

Miten toimitatte tavaran Yhdysvaltoihin? Minké&laisia riskitekijoitd on tavaran
kuljetuksiin liittyen?
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Mita haasteita olette kohdanneet naihin osa-alueisiin liittyen? Mita muita
haasteita olette kohdanneet vientiprosessiin liittyen, joita ei tassa maini-
ta? Mitka asiat tuottavat eniten haasteita?

3. TUONTI YHDYSVALLOISSA

Ovatko tuonti- tai vientiagentit olleet osana kaupankayntia? Mika on ollut hei-
dan osuutensa kaupankéaynnissa?

Minkalaisia eri lupia, lisensseja ja todistuksia olette tarvinneet tuodaksenne
tavaraa Yhdysvaltoihin?

Minkalaisia byrokraattisia ongelmia olette kohdanneet?

Minkalaisia muutoksia olette tehneet tuotteen etikettiin ja sisaltoon saadak-
senne etikettihyvaksyntatodistuksen (COLA)?

Miten kolmiportainen jérjestelma on vaikuttanut toimintaanne? (kolmiportai-
nen jarjestelma: tuotteen on mentdvd  jarjestyksessa  valmista-
ja/maahantuoja—>jakelija/tukkumyyja—>jalleenmyyja)

Mita haasteita olette kohdanneet naihin osa-alueisiin liittyen? Mitd muita
haasteita olette kohdanneet tuontiin liittyen, joita ei tdssa mainita? Mitka

asiat tuottavat eniten haasteita?

4. GINIMARKKINAT YHDYSVALLOISSA

Minkalaisena markkinana naette ginimarkkinat nyt ja tulevaisuudessa Y hdys-
valloissa?

Minkalaisena néette Kilpailun ginimarkkinoilla Yhdysvalloissa?

Luoko muut vékevien alkoholijuomien valmistajat kilpailua alkoholimarkki-
noilla?

Miten olette toteuttaneet markkinointia Yhdysvalloissa?

Oletteko kayttaneet kohdemarkkinointi strategiaa (segmentointi, targetointi ja
positiointi)?

Mité haasteita olette kohdanneet naihin osa-alueisiin liittyen? Mitd muita
haasteita olette kohdanneet ginimarkkinoihin ja markkinointiin liittyen,
joita ei tdssa mainita? Mitka asiat tuottavat eniten haasteita?
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LIITE 2
HAASTATTELUKYSYMYKSET:
5. HAASTATELTAVAN TAUSTA
Tehtavanimike?
Vastuualue?
6. VIENTIPROSESSI SUOMESTA YHDYSVALTOIHIN

Miten vientitoiminta Yhdysvaltoihin vaikutti toiminnallisiin resursseihinne?
(markkinoinnista johtuva matkustustarve, markkinointiviestin-
nan/markkinatutkimuksen toteutus uudessa ymparistossa, tuotantokapasiteetti,
henkiloston palkkaaminen/kouluttaminen uusiin tehtéviin, organisaation joh-
taminen)

Miten suuren taloudellisen riskin otitte aloitettuanne viennin Yhdysvaltoihin?
Miten riskin ottaminen vaikutti yritykseen taloudellisesti?

Miten myynnin ja markkinoinnin edistdmisen alkoholilainsd&dénto on vaikut-
tanut vientitoimintaanne?

Mita haasteita olette kohdanneet naihin osa-alueisiin liittyen? Mitd muita
haasteita olette kohdanneet vientiprosessiin liittyen, joita ei tdss4 mainita?
Mitk4 asiat tuottavat eniten haasteita?

7. TUONTI YHDYSVALLOISSA

Minkalaisia byrokraattisia ongelmia olette kohdanneet?

Miten kolmiportainen jérjestelm& on vaikuttanut toimintaanne? (kolmiportai-
nen jarjestelma: tuotteen on mentdvd  jarjestyksessa  valmista-
ja/maahantuoja—>jakelija/tukkumyyja—>jalleenmyyja?

Mita haasteita olette kohdanneet néihin osa-alueisiin liittyen? Mita muita
haasteita olette kohdanneet tuontiin liittyen, joita ei tdssa mainita? Mitka

asiat tuottavat eniten haasteita?

8. GINIMARKKINAT YHDYSVALLOISSA

Minkalaisena markkinana néette ginimarkkinat nyt ja tulevaisuudessa Yhdys-
valloissa?
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Minkalaisena naette kilpailun ginimarkkinoilla Yhdysvalloissa?
Miten olette toteuttaneet markkinointia Yhdysvalloissa?

Mité haasteita olette kohdanneet naihin osa-alueisiin liittyen? Mita muita
haasteita olette kohdanneet ginimarkkinoihin ja markkinointiin liittyen,
joita ei tassa mainita? Mitk4 asiat tuottavat eniten haasteita?



