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Suomalaisen luonnonkosmetiikan kysyntd on kasvanut globaalisti, erityisesti Japanissa.
Menestyminen Japanin markkinoilla vaatii kuluttajakulttuurin ja kohdemarkkinan tuntemista,
jotta suomalaisia luonnonkosmetiikkatuotteita kyetddan markkinoimaan menestyksekkaasti.
Japanin kulttuurin ja kulutustottumuksien erityisyys on herattdnyt tarpeen selvittda, millaisia
kuluttajaidentiteettiteemoja japanilaisesta kuluttajakulttuurista voidaan tunnistaa, ja kuinka
saatua tietoa voidaan hyddyntdd markkinointistrategioissa. Tutkimus toteutetaan osana
suomalaisen Frescon Oy:n kansainvalistymisprojektia.

Tutkimuksen teoreettisella viitekehyksellad vastataan tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen,
eli luodaan syvillisen kirjallisuuskatsauksen avulla kasitys japanilaisesta kuluttajaidentiteetista
japanilaisen kulttuurin, kulttuurisen kuluttajateorian ja kuluttajaidentiteettien nakdkulmasta.
Empiirinen tutkimus toteutettiin fenomenologis-hermeneuttista lahestymistapaa noudattaen
laadullisena tapaustutkimuksena. Empiirinen aineisto kerattiin teemahaastatteluilla, Japanin
markkinoinnin ja kulttuurin asiantuntijoilta aikavalillda 13.12.2023-7.2.2024. Aineiston analyysi
toteutettiin laadullista sisadllénanalyysia hyodyntéen.

Empiirisen aineiston avulla vastataan tutkimuksen toiseen tavoitteeseen, joka on analysoida ja
tunnistaa tutkimusaineistosta japanilaisia kuluttajaidentiteettiteemoja seka japanilaisen
kulutuskulttuurin suhdetta erityisesti suomalaisiin luonnonkosmetiikkatuotteisiin. Aineistosta
tunnistettiin kolme paiteemaa kuvaamaan suomalaistuotteiden markkinointia Japanissa, jotka
ovat Japanin kulttuuri, japanilainen kuluttaja sekd menestymistekijat Japanissa.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on luoda liikkeenjohdollisia suosituksia suomalaisten
luonnonkosmetiikkatuotteiden markkinointiin Japanissa. Suomalaistuotteiden menestykseen
vaikuttaa Japanin markkinoilla erityisesti kulttuurisesta nakdkulmasta yrityksen resurssit,
jakelutiestrategia, yhteistydkumppani seka kielellisten haasteiden tiedostaminen. Japanilaisen
kuluttajan osalta, tulee huomioida tuotteen ja markkinointistrategian lokalisointi,
ainutlaatuinen brandi ja tuotepakkaus sekd tuotteen tarinallistaminen ja sen alkuperdismaan
korostaminen. Japanissa menestyminen vaatii kattavan pohjatyon tekemista, kohdekulttuuriin
ymmartamista seka brandin maineen ja tunnettuuden merkityksen tiedostamista.
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1 Johdanto

Tassd tutkielmassa analysoidaan japanilaisia kuluttajaidentiteettiteemoja seka
kulutuskulttuuria, erityisesti suomalaisia luonnonkosmetiikkatuotteita kohtaan.
Suomalainen luonnonkosmetiikka ja luonnontuotteet raaka-aineina ovat herattianeet
kiinnostusta globaalisti ja niiden kysyntd on kasvanut nopeasti. Luonnontuotteita
hyddyntavien yritysten maarda on kasvussa ja monet perinteiset suomalaiset
kosmetiikkayritykset ovat kysynnan kasvaessa levittdytyneet myds luonnonkosmetiikan
kentdlle. Suomalaiselle hyvinvointi- ja kosmetiikka-alalle on tyypillista mikroyrittadjyys, ja
yrityksen toiminnan kasvu on suoraan riippuvaista kysynnastd, mutta resurssien
rajallisuus voi osoittautua haasteelliseksi yritystoiminnan kasvussa. (Ristioja, 2017;
Wacklin, 2022; 2021). Japanilaisen kuluttajaidentiteetin ja kulutuskulttuurin teemojen
tukena kasitellaan myos Japanin kulttuuria ja kulttuurisia signaaleja liiketoiminnassa.
Suomalaisia luonnontuotteita voidaan hyddyntdd monipuolisesti hyvinvointi- ja
kosmetiikka-alan tuotteissa ja niilla nahdain olevan suuri kasvupotentiaali
tulevaisuudessa. ”"Marjatuotteiden raaka-ainepohjan kolmin- tai nelinkertaistamisella
olisi suuri vaikutus vientiin”, joka voi nayttaytya esimerkiksi marjojen jalostamisena

funktionaalisiksi kulutustuotteiksi, kuten luonnonkosmetiikaksi. (Wacklin, 2022; 2021).

Tutkielma on kirjoitettu osana toimeksiantajayrityksen kansainvalistymishanketta, jonka
tavoitteena on markkinoida menestyksekkaasti luonnonkosmetiikkatuotteita Japanissa,
japanilaisille kuluttajille. Tutkimuksen tarkein panostus on tuottaa lisad ymmarrysta
japanilaisesta kuluttajaidentiteetistda ja kulutuskulttuurista, erityisesti suomalaisia
luonnonkosmetiikkatuotteita kohtaan. Yrityksen luonnonkosmetiikkabrandi on alun
perin saanut inspiraationsa tuotekehitykseen Lapin luonnosta sekd erityisesti
japanilaisten turistien kiinnostuksesta Suomen luonnosta tehonsa ammentavia
luonnonkosmetiikkatuotteita kohtaan. Toimeksiantajayrityksen tuotteet perustuvat
luonnontuotteisiin ja niiden aktiivitehoaineet tulevat Lapin marjojen siemendljyista seka
pakurisienen ja puiden uutteista (Taiga Cosmetics, 2023). Japanin markkinoilla

onnistuneita lanseerauksia on nahty viime vuosina muun muassa tyrninmarjaoljylla,



ruusumarja- sekd pakurikadpatuotteilla (Wacklin ja muut, 2022, s. 4), jotka ovat myds

toimeksiantajayrityksen tuotteiden paaraaka-aineita.

Marjat ovat elintarvikkeena yksi Business Finland Food From Finland -ohjelman
karkivientituotteista ja niiden kiinnostus on erityisen suurta nimenomaan Japanissa
(Wacklin, 2022). Koska case-yrityksen luonnonkosmetiikkatuotteiden inspiraatio on
saanut alkunsa japanilaisten turistien kiinnostuksesta suomalaiseen
luonnonkosmetiikkaan, jonka tehoaineet perustuvat juuri marjojen siemendljyihin seka
puu- ja pakurisieniuutteisiin, niin Japani voidaan nahda perusteltuna kohdemarkkinana.
Talla hetkella tutkimuskirjallisuus ei kuitenkaan tuota selkeda kontribuutiota siita, miten
suomalaisia tai ylipaataan pohjoismaisia luonnonkosmetiikka- ja hyvinvointituotteita on
mahdollista markkinoida menestyksekkaasti Japanin  markkinoilla, erityisesti
kulttuurisen kuluttajamarkkinoinnin nakokulmasta, ja tdman tutkimusaukon tama
tutkielma pyrkii tayttdmaan. Luonnonkosmetiikan markkina on Maticin ja Puhin (2016,

s. 54) mukaan edelleen vahaisesti tutkittu, vaikka sen suosio on kasvanut vuosi vuodelta.

Suomalainen design ja luonnonkosmetiikka kiinnostavat Aasiassa (Rantakoski, 2022;
Haapea, 2008), ja suomalaisuus ylipdataan nahdaan Japanin markkinoilla myyntivalttina,
sillda suomalaiset tuotteet koetaan laadukkaina ja kiinnostavina (Soult, 2018; Valkama,
2021). Kurjenojan (2021) mukaan Japani on kauneus- ja ihonhoitotrendien johtava maa
ja samalla maailman kolmanneksi suurin kosmetiikkamarkkina. Haasteena Japanin
markkinoilla menestymisessa on Japanin oma kosmetiikkateollisuus, japanilaiset
kauneus- ja ihonhoitotrendit seka suuri kilpailu kosmetiikkakentalla (Kurjeonoja, 2021;
Nakaoka & Chen, 2016, s. 188). Japanin omat kauneus- ja ihonhoitotrendit poikkeavat
lansimaisista trendeista siind, ettd ne painottuvat pitkdlti ongelmien ehkaisyyn, sen
sijaan, ettd jo olemassa olevia ihonhoito-ongelmia hoidettaisiin (Kurjeonoja, 2021;

Nakaoka & Chen, 2016, s. 188).

Vaikka pohjoismaisuus ja suomalaisuus kiinnostaa Japanissa, niin kulutustottumukset ja

-kulttuuri ovat sielld erityiset, jonka wvuoksi Japanin markkinalle padaseminen on



haastavaa ja vaatii paljon tyotd, kontakteja sekd resursseja (Valkama, 2021). Japanin
kulttuurin ja kulutustottumuksien erityisyys ovatkin herattdneet tarpeen selvittaa,
millaisia kuluttajaidentiteettiteemoja japanilaisesta kuluttajakulttuurista voidaan
tunnistaa ja mitka tekijat ohjaavat japanilaista kuluttajaa, erityisesti suomalaisten
tuotteiden hankinnassa. Japanilaista kuluttajakulttuuria  pyritdan  tutkimaan
asiantuntijahaastatteluiden  kautta, silla  kuluttajatutkimuksen  suorittamisen
haasteellisuus Japanin markkinoilla Suomesta kasin on haasteellista. Jotta brandi voi
menestyd uusilla markkinoilla, on markkinointijohtajien saavutettava ymmarrys
paikallisesta kulttuurista ja kyettdava sopeuttamaan kulttuurin elementit brandin
markkinointiviestintdan (Visconti ja muut, 2020, s. 61). Japanilaisen kuluttajaidentiteetin
tutkimiseen sovelletaan tassa tutkielmassa kulttuurisen kuluttajateorian nakékulmaa,
joka Rokan (2021) mukaan ndayttaytyy lupaavana markkinointistrategiana erityisesti

kriittisten, kontekstisidonnaisten ja kulttuurisesti heijastavien aiheiden nakékulmasta.

Brandin murtautuminen uudelle markkinalle vaatii kyseisen markkinan tuntemista muun
muassa sen kulttuurihistorian, sukupuolinormien, asenteiden ja kulttuuristen odotusten
nakokulmasta (Visconti ja muut, 2020, s. 59). Kulttuuristen normien mukaan toimiminen
ja hyvaksytyksi tuleminen on tarkeda, mikali haluaa menestya Japanissa (Partanen, 2013,
s. 10). Rowlandin (1990) mukaan japanilaisessa kulttuurissa patee tiettyja kulttuurin
peruskasitteitd, joiden ymmartaminen on merkittavaa, jotta kyetdan navigoimaan
erityisesti liiketaloudellisesta ndkokulmasta menestyksekkaasti Japanissa. Hanen
mukaansa Japanissa esimerkiksi hymylla, vaikenemisella ja henkilokohtaisella tilalla on
hyvin vastakkainen merkitys kuin lansimaissa. Sanattoman viestinnan merkitys on
Japanissa suuri ja “Japanissa kaikki miké jéid sanomatta, on todenndkéisesti
ratkaisevinta”. Rowland (1990) painottaa myds, etta korkeampiarvoisemman henkilon
silmiin katsominen tai tyotoverin selkdan taputtaminen ei ole Japanissa suositeltavaa
toisin kuin lansimaissa. Nama voivat olla liiketoiminnan alkamiselle kriittisia kohteita

ymmartaa.



Kuluttajaidentiteettia ja syitd brandisuhteiden muodostumiselle on tarkedaa ymmartaa,
silla Viscontin ja muiden (2020, s. 124) mukaan kuluttajat ostavat tuotteita
omaksuakseen tuotteiden valittamia merkityksia. Kuluttajakulttuuri ndhdaan
kulttuurisen kuluttajateorian nakékulmasta dynaamisena verkostona, jossa kuluttajien
arvot, teot ja uskomukset ylittavat yksilon ominaisuudet (Arnould, 2018; Visconti ja muut,
2020, s. 124), kuten esimerkiksi perinteisen segmentoinnin demografiset, psykografiset
tai maantieteelliset tekijat. Taman tutkielman nakoékulmasta voidaan esimerkiksi pohtia,
mitda symbolisia ja arvomaailmallisia merkityksia suomalaiset tuotteet valittavat
japanilaisille, silla Viscontin ja muiden (2020, s. 123-125) mukaan brandisuhteiden
muodostuessa kuluttajat siirtdvat brandeihin liittyvia kulttuurisia merkityksia osaksi

omaa elamaansa ja tama tieto on markkinointindkdkulmasta kriittinen.

Kuluttajat valitsevat ja hyddyntavat sellaisia brandisuhteita, jotka vahvistavat heidan
omaa identiteettidan, sopiakseen joukkoon ja samalla erottuakseen muista (Visconti ja
muut, 2020, s. 124-126). Knight ja Kim (2007) raportoivat tutkimuksessaan japanilaisten
millenniaalien tekevdn ostopdatoksensda muun muassa nojautuen ainutlaatuisuuden
tarpeeseen, joka on jaoteltu 1) samankaltaisuuden vilttelyyn valitsemalla brandeja
valtavirran ulkopuolelta, 2) epatavallisten brandien valintaan vahvistaakseen omaa
mindkuvaa seka 3) luovaan valintaan, joka vélittdd oman identiteetin merkityksida. On
kuitenkin huomioitava valintojen merkityksenantoprosessi, jolla voi olla erilaisia
merkityksid aasialaisen ja lansimaisen kulttuurin valilla (Markus & Schwartz, 2010).
Kuluttamisen nakdékulmasta on tarked ymmartaa, etta japanilaisille merkitsee se, mita
muut ajattelevat ja pyrkivat sopeuttamaan itsensd vastaamaan muiden odotuksiin
(Markus & Schwartz, 2010, s. 346). Japanilaisessa kulttuurissa on myds huomioitava, etta
vaikka kulttuuria itsedan ohjaa tietynlaiset lainalaisuudet ja vdestdé on suhteellisen
monoetninen, on jokainen yhteiskunnan jasen silti yksilo, jolla on oma identiteetti

(Rowland, 1990, s. 15).

Knightin ja Kimin (2007) kuluttajatutkimuksen mukaan, sellaiset japanilaiset kuluttajat,

joilla on suuri ainutlaatuisuuden tarve, omaksuvat uusia tuotteita ja brandeja omakseen
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helpommin, kuin heiddn, joille ainutlaatuisuuden tarve ei ole niin merkittavaa.
Kuluttajien brandikasitykset voidaan nahda liittyvan heidan ainutlaatuisuutensa
tarpeeseen. (Knight & Kim, 2007). Kuluttajat voivat kokea brandisuhteen seka
negatiivisena etta positiivisena, ja sen lisaksi kuluttajat voivat omaksua brandeja eri
tavoilla (Visconti ja muut, 2020, s. 126—127). Voidaan siis todeta, ettd on tarkeaa
ymmartdaa kuluttajaidentiteetteja, jotta brandisuhteita ja -omaksumista voi syntya ja

ndin ollen voidaan toteuttaa menestyksekadsta markkinointiviestintaa.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tama tutkielma toteutetaan osana kotimaisen pk-yrityksen kansainvalistymisprojektia.
Tutkielman toimeksiantajana toimii vuonna 2004 perustettu suomalainen terveys- ja
hyvinvointituotteita valmistava ja markkinoiva Frescon Oy. Tarkemmin tutkielman
inspiraationa toimii yrityksen kasvojen ihonhoitoon keskittynyt, kotimainen ja sertifioitu
luonnonkosmetiikkabrandi. Suomalaisiin hyvinvointi- ja kauneustuotteisiin seka

japanilaisuuteen liittyva kontekstisidonnaisuus on keskiossa tutkimuksen edetessa.

Tutkielman tavoitteena on lisdtd ymmdrrystd japanilaisesta kuluttajaidentiteetisté ja
kuluttajakulttuurista  sekd  tuottaa  ratkaisuja  siihen, miten suomalaisia
luonnonkosmetiikkatuotteita voidaan menestyksekkaasti markkinoida Japanissa. Taman
tutkielman tutkimuskysymykset ovat; millaisia japanilaisia kuluttajaidentiteettiteemoja
voidaan tunnistaa? Miten japanilaisesta kuluttajakulttuurista saatua tietoa voidaan

hyédyntdd yrityksen markkinoinnissa?

Tutkielmassa perehdytaan tutkimuksen aiheisiin syvallisen kirjallisuuskatsauksen lisaksi
Japanin markkinoihin harjaantuneiden markkinointi- ja kulttuuriasiantuntijoiden kautta.
Tutkielman  lahtokohtana  tarkastellaan  japanilaista  kuluttajakulttuuria  ja
kuluttajaidentiteettejd asiantuntijahaastatteluiden kautta, silld tarkoituksena on lisata
ymmarrysta japanilaisesta kuluttajaidentiteetistd ja -kulttuurista nimenomaan

suomalaisten kauneus- ja hyvinvointituotteiden ndkokulmasta. Haastateltavien



11

valinnassa hyodynnettiin harkinnanvaraista eliittiotantaa ja ndin ollen huomioitiin
haastateltavien tahojen relevanttius tutkimukselle ja luotettavuus saatavien
tutkimustulosten nakokulmasta. Asiantuntijandakokulma valittiin haastatteluihin muun
muassa tutkimusaiheen kontekstisidonnaisuuden ja empirian luotettavuuden vuoksi,
mutta myos siksi, ettd Viscontin ja muiden (2020, s. 125) mukaan nimenomaan brandit

toimivat kuluttajia yhdistavana tekijana.

Tutkielma jalkautuu kolmeen eri osatavoitteeseen. Ensimmainen tavoite on syvallisen
kirjallisuuskatsauksen avulla luoda kdsitys japanilaisesta kuluttajaidentiteetisti sekd
kuluttajakulttuurista, japanilaisen  kulttuurin, kulttuurisen kuluttajateorian  ja
kuluttajaidentiteettien nékdkulmasta. Tarkastelun kohteena on olemassa oleva

kirjallisuus seka aiemmat tutkimukset aiheesta.

Toinen tavoite on tutkia, analysoida ja tunnistaa empiirisesté aineistosta japanilaisia
kuluttajaidentiteettiteemoja ja japanilaisen kuluttajakulttuurin suhdetta suomalaisiin
tuotteisiin. Empiirisen tutkimuksen kautta pyritddan luomaan ymmarrys siitd, millaisia
kuluttajaidentiteetti- ja kuluttajakulttuuriteemoja japanilaisten kuluttajien keskuudesta
voidaan tunnistaa. Naiden identiteettiteemojen kautta luodaan ymmarrys siita,
millaisilla markkinointitoimenpiteilld voidaan tavoittaa, palvella ja vakuuttaa kuluttajat

suomalaisista luonnonkosmetiikkatuotteista Japanissa.

Tutkielman kolmas tavoite on /luoda liikkeenjohdollisia suosituksia suomalaisten
luonnonkosmetiikkatuotteiden markkinointiin Japanissa. Tassa tutkimustavoitteessa
erityisesti tapaustutkimuksen piirteet konkretisoituvat, kun luodaan case-yritykselle
hyodyllisia liikkeenjohdollisia suosituksia Japanin markkinoilla toimimiseen ja
markkinoinnin johtamiseen kyseisellda kohdemarkkinalla. Tassa tutkimuksen vaiheessa
pohditaan erityisesti sitd, kuinka tutkimuksesta saatua tietoa voidaan hyodyntaa
markkinoinnin johtamisessa ja kuinka saatu tieto sulautuu yhteen luodun teoreettisen

viitekehyksen kanssa. Liikkeenjohdollisina suosituksina tuotetaan kymmenen kohdan
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lista avaintekijoistd, joiden avulla Japanin markkinoilla voidaan menestya

suomalaistuotteiden markkinoinnissa.

1.2 Tutkielman rakenne

Tutkielma on rajattu kasittelemdan suomalaisten kauneus- ja hyvinvointituotteiden
markkinointia Japanissa. Tassa tutkimuksessa fokusoidutaan tutkimaan péaaasiassa
japanilaisten kulutuskayttaytymistd suomalaisia kauneus- ja hyvinvointituotteita

kohtaan asiantuntijanakékulmasta.

Tutkielman sisallon osalta, Kniivilan ja muiden (2017) mukaan johdannon tavoitteena on
johdatella lukija aiheeseen, perustella tutkimuksen tarve sekad herattdaa kiinnostus
tutkittavaan aiheeseen. Teorialuvuissa luodaan teoreettinen viitekehys, jonka avulla
esitelldaan tutkimuksen keskeiset teoriat, aiheen tarkka esittely teoriakirjallisuuden avulla
sekd haastattelurunko empiriaosuutta varten. Metodologialuvussa esitelldadn tarkasti
tutkimusongelma ja -tavoite seka metodologiset valinnat eli tutkimusote ja -menetelma.
Analyysi- ja tulosluvussa esitellddan itse tutkimus ja nivoutetaan analyysi yhteen
teoreettisen viitekehyksen kanssa. Loppuluvuissa eli johtopaatoksissa omaa tutkimusta
reflektoidaan  kriittisesti ~ esimerkiksi  luotettavuuden ja  merkityksellisyyden
nakékulmasta. Loppuluvuissa esitelldadn yleisesti myds jatkotutkimusmahdollisuuksia.

(Kniivila ja muut, 2017). Tutkielman rakenne on havainnollistettu kuviossa 1.
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Johdanto

Johdatus tutkimusaiheeseen ja metodologisiin valintoihin

Syvallinen kirjallisuuskatsaus

Luonnonkosmetiikka Kuluttajakulttuuri Japanilainen kulutuskulttuuri

Metodologia

Tutkimuksen metodologiset valinnat ja tutkimuksen luotettavuus

Analyysi ja tutkimustulokset

Japanin kulttuuri Kuluttajaidentiteetti Markkinointi ja menestyminen

Johtopaatokset

Liikkeenjohdolliset suositukset - 10 avaintekijaa Japanin markkinoilla onnistumiseen

Kuvio 1. Tutkielman rakenne.

Syvallisen kirjallisuuskatsauksen avulla toteutettu teoreettinen viitekehys sulautuu
osaksi metodologia-, analyysi- ja tuloslukuja. Teoreettinen viitekehys ja siina esiintuodut
keskeiset teemat toimivat pohjana empiiriselle aineistonkeruulle. Tutkimuksen
metodologisia valintoja avataan lyhyesti luvussa 1.3 ja myohemmin kattavammin luvussa

5.

1.3 Tutkimusote ja ldhestymistapa

Tama tutkielma on kvalitatiivinen eli laadullinen tapaustutkimus ja tutkimusotteeltaan
fenomenologis-hermeneuttinen. Laadullinen tutkimusmenetelma on perusteltu valinta,
kun halutaan ymmartaa valittua ilmiota syvallisesti ja kuvata todellisen elaman
tapahtumia kokonaisvaltaisesti (Tuomi & Sarajarvi, 2018; Hirsjarvi & muut, 2009, s. 160—
161). Tama tutkielma toteutetaan laadullisen tutkimuksen alle Ilukeutuvana
tapaustutkimuksena, joka on Erikssonin ja Koistisen (2005) mukaan vahvasti tapauksen
kontekstiin sidonnainen ja tutkimuskysymyksen ohjaama, ja joka voi perustua eri

tieteenfilosofisiin Iahtokohtiin, metodologisiin valintoihin ja teorioihin.
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Tapaustutkimuksen tavoitteet voivat olla hyvin erilaisia ja tavoitella esimerkiksi
tapauksen ymmartamista, tihean kuvauksen tuottamista, kompleksisten ilmididen
selittdmistd tai uusien teorioiden tuottamista. Tapaustutkimusta suositellaan
menetelmaksi, “kun tarkastellaan yhtd tai useampaa tapausta, joiden mddrittely,
analysointi ja ratkaisu on tapaustutkimuksen keskeisin tavoite”. (Eriksson & Koistinen,
2005). Taman tutkielman osalta tapaustutkimus on perusteltu valinta, sillda se pyrkii
tuottamaan lisda ymmarrysta kontekstisidonnaisesti. Aineistonkeruumenetelmana toimi
puolistrukturoidut teemahaastattelut, jotka toteutettiin asiantuntijanakdkulmasta.
Aineisto analysoitiin laadullisen sisallénanalyysin menetelmin ja tutkimuksen tulokset

esitelldadn luvussa 6 ja johtopaatokset luvussa 7.
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2 Luonnonkosmetiikka

Luonnonkosmetiikka on luonnollisista raaka-aineista valmistettua kosmetiikkaa, joka
eroaa synteettisestda kosmetiikasta siten, ettd sen raaka-aineet ovat padaasiassa
luonnollisia eivatka sisalla synteettisia eli keinotekoisia ainesosia. Luonnonkosmetiikkaa
ei tule myoskaan tulkita samaksi asiaksi  kuin luomukosmetiikka, silla
luonnonkosmetiikka pyrkii siihen, ettei siina olisi laisinkaan synteettisia ainesosia, joita
taas luomukosmetiikassa voi esiintya. Luonnonkosmetiikan haasteena on se, etta termia
ei ole mitenkaan suojeltu tai sille ei ole olemassa yksittdista omaa lakisdateista
maaritelmaa tai omaa lainsddadantoa, vaan sen sdantely lukeutuu Euroopan Unionin

kosmeettisia valmisteita sdatelevan lain alle. (Sadik, 2016, s. 7; Tukes, n.d.).

Luonnontuotteiden kayttaminen kosmetiikan raaka-aineina on yleistynyt viime vuosina,
jonka takia luonnollisesti myds luonnonkosmetiikkaa valmistavien yritysten mdara on
lisaantynyt. Luonnonkosmetiikan globaali kiinnostus on kasvanut viime vuosina nopeasti.
(Wacklin, 2022, s. 14-15). Globe Hope Cosmeticsin Japanin maahantuonnista vastaavan
yrityksen toimitusjohtaja, Emi Takeuchi (2018) kertoo luonnonkosmetiikan olevan
kovassa nosteessa urbaaneissa Aasian ympdristdissd ja sen menestymiselle on
positiivisia nakymia, mikali markkinointiviestintdan panostetaan. Lansimaalainen
kosmetiikka kiinnostaa Japanissa, osaltaan siksi, ettd japanilaiset elintavat ovat
lansimaalaistuneet (Bradley & Yamamoto, 2010, s. 312). Koska luonnonkosmetiikan
kotimainen ja kansainvalinen kasvu on ollut nousujohteista, se antaa syyn tarkastella sen

markkinointia ja markkinatilaa hieman tarkemmin.

2.1 Luonnonkosmetiikan maaritelma ja saantely

Haasteena luonnonkosmetiikan maarittelemisessa on se, ettd kdytanndssa mika vain
kosmetiikkatuote voidaan merkitd luonnonkosmetiikaksi. Tatd ongelmaa ratkaisemaan,
on luotu Sadikin (2016) mukaan muun muassa luonnonkosmetiikkaa sdantelevat

sertifikaatit. Suomessa niin synteettistd kuin luonnollista kosmetiikkaa koskee Euroopan
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Unionin kosmetiikka-asetus ja sen toteutumista valvoo Turvallisuus- ja kemikaalivirasto
Tukes (Tukes, n.d.). Erilaiset sertifiointijarjestelmat ovat pyrkineet luomaan
luonnonkosmetiikalle yhtendisen madritelman, jonka avulla kyettdisiin viestimaan
tuotteiden laadukkuudesta, turvallisuudesta ja luonnollisuudesta, silla
luonnonkosmetiikkaa ei sadtele mikaan erityinen laki eika sille ole olemassa lakisaateista

maaritelmaa (Sadik, 2016, s. 11).

Luonnonkosmetiikan kentdllda on kuitenkin tarjolla useita erilaisia sertifikaatteja, jotka
saattavat poiketa hieman toisistaan. Sertifikaattien aineosamaaritelmat ja
vastuullisuustavoitteet voivat poiketa toisista suurestikin, mutta ovat kuitenkin linjassa
alaa sdantelevan lainsadadannon kanssa. Luonnonkosmetiikan voidaan nahda toimivan
lainsdadannon ja sertifiointitahojen kanssa synergiassa. Eri sertifikaatit voivat painottaa
eri  luonnonkosmeettisia ominaisuuksia, kuten luonnollisten raaka-aineiden
vahimmaismaaria, tuotteiden ja niiden raaka-aineiden eldinkokeettomuutta,
vegaanisuutta tai prosessien ymparistévaikutuksia seka rajata sailontdaineiden, raaka-
aineiden tai hajusteiden kayttoa. Sertifikaatin voi saada tayttamalla kyseisen sertifikaatin
kriteeristdt ja sen myontaa aina riippumaton sertifiointitaho. (Sadik, 2016, s. 11; Pro

Luonnonkosmetiikka ry, 2023).

Luonnonkosmetiikkaa on tarjolla markkinoilla seka sertifioituna etta sertifioimattomana.
Sertifikaatit voidaan nahda erityisesti luonnonkosmetiikkayritysten viestinnan tukena,
silla niiden tarkoitus on tuottaa alan toimijoille yhteiset normistot ja kuluttajille tietoa
luonnonkosmetiikasta (Sadik, 2016, s. 20). Sertifioitu luonnonkosmetiikka viestii
sertifikaatillaan  kuluttajalle  tuotteiden turvallisuudesta, laadukkuudesta ja
luonnollisuudesta, ja nadin ollen pyrkii auttamaan kuluttajaa tunnistamaan aidon

luonnonkosmetiikkatuotteen (Sadik, 2016, s. 25-29).
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2.2 Luonnonkosmetiikan kuluttaminen

Yha useampi kuluttaja haluaa olla tietoinen siita, millaisia tuotteita iholleen laittaa ja
kulutusvalintoja ohjaa muun muassa myodnteinen suhtautuminen luonnonmukaisuuteen,
ekologisuuteen, kemikaalikuorman vahentdamiseen ja terveellisempaan elamantapaan
(Kahraman & Kazangoglu, 2019, s. 1218; Kokko, 2019; Thomsson, 2019). On kuitenkin
huomionarvoista, ettd erityisesti suomalaisten keskuudessa tuotevalintaan vaikuttaa
eniten edullinen hinta, sopivuus ihotyypille ja tuotteen laatu (Kurjenoja, 2021). Silti
vastuullisuus eldmantapana vaikuttaisi sulautuvan yha useamman arkeen ja
kulutusvalintoihin. Jyringin ja muiden (2012, s. 13-14) mukaan vastuullisuus tulisi
integroida juuri niihin arjen valttamattdomiin hankintoihin, joista on vaikea luopua, kuten
esimerkiksi kauneus- ja terveystuotteisiin. Tama viittaisi siihen, ettda vastuullisuuden
merkityksid olisi kannattavaa tuoda esille niiden brandien, tuotteiden ja
palveluntarjoajien markkinointiviestinnassa, jotka ndahdaan valttamattomina tuotteina

kuluttajille, kuten esimerkiksi ihonhoitotuotteet.

Ihonhoitotuotteiden kulutuksen kasvuennuste nayttaa nousevaa kayraa tulevien vuosien
aikana niin Suomessa kuin kansainvalisestikin. Siind missa ihonhoitotuotteiden kysynta
kasvaa, niin myods luonnonkosmetiikan kuluttaminen on kasvanut nousujohteisesti ja
esimerkiksi jo vuonna 2020 luonnonkosmetiikan myynti kasvoi 47 prosenttia
edellisvuoteen vuoteen verrattuna. Kasvulle on tilaa niin Suomessa kuin vientituotteena
ulkomaillekin, silld vuonna 2019 luonnonkosmetiikka kattoi vasta 5 prosenttia Suomen
kosmetiikkamarkkinoista ja sen kasvua kiihdyttdaa entisestdan muun muassa kuluttajien
ymparistétietoisuus, kemikaalikuorman vahentaminen ja oman hyvinvoinnin lisdaminen.
(Pro luonnonkosmetiikka ry, 2021; Kurjenoja, 2019; Kokko, 2019). Ymparisto- ja
terveystietoisuudella on tunnistettu olevan suuri merkitys luonnollisten ihonhoito- ja
kauneustuotteiden hankinnassa, erityisesti nuorten naisten keskuudessa (Kim & Seock,

2016, s. 627).
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2.3 Luonnonkosmetiikan markkinointi

Kuluttajien ymparistotietoisuus seka luonnollisuuden ja vastuullisuuden suosiminen on
saanut yritykset herddamaan ndiden arvojen merkitykseen brandien ja tuotteiden
markkinointiviestinndssa. Luonnonkosmetiikan markkinoinnissa tama asettaa omat
haasteensa kuluttajalle, silla viherpesu, eli luonnollisten ja vastuullisten arvojen
korostaminen viestinndssa vaarin tai jopa olemattomien perustein, vahentaa kuluttajien
luottamusta ja ostoaikomusta. (Kahraman ja Kazangoglu, 2019). Yritysten nakdkulmasta
tdma on haasteellista, silld aidosti vastuulliset brandit joutuvat miettimaan, kuinka yritys
voi viestida luonnonkosmetiikan aitoudesta ja vastuullisuudesta, ilman kuluttajien

keskuudessa esiintyvaa skeptisyytta ja epaluottamusta.

Mati¢ ja Puh (2016, s. 53-55) raportoivat yleisimmaksi syyksi luonnollisten tuotteiden
ostamattomuudelle luonnonmukaisuuden epaselvyyden tai viherpesun. Ratkaisuksi
viherpesun aiheuttamaan negatiiviseen leimaan seka skeptisyyteen kuluttajien
keskuudessa on ehdotettu muun muassa vastuullisuustekijoiden korostamista yritysten
kokonaisvaltaisessa viestinnassa verkkosivuilla ja tuotepakkauksissa seka merkintoja
riippumattomien tahojen varmenteilla, kuten sertifikaateilla (Kahraman & Kazangoglu,
2019, s. 1229-1230). Kuten aiemmin mainittua, luonnonkosmetiikka joutuu
tasapainoilemaan lainsdaadannon ja sertifikaattien viidakossa, jossa my0Os kuluttaja
joutuu tutkimaan tarkasti, onko tuote varmasti sellainen kuten sen vditetdaan olevan.
Kahraman ja Kazangoglu (2019, s. 1229-1230) ehdottavat ratkaisuksi uusia maarayksia

ja lainsaadannollisia otteita viherpesun rajoittamiseen.

Mati¢ ja Puh (2016, s. 56) esittdvat branditunnettuuden, vahvan brandimielikuvan ja
brandin herdttaman luottamuksen olevan merkittavia tekijoita suhteessa kuluttajan
ostoaikomukseen brandin tuotetta kohtaan, erityisesti kun kyseessd on uusi
luonnonkosmetiikkatuote. Ulkondako koetaan myds yksilon itseilmauksen keinona ja
identiteetin heijastuksena, joka on merkityksellinen tieto kauneustuotteiden
markkinoinnissa (Kim & Seock, 2016, s. 6627-628), erityisesti kun tdssa tutkimuksessa

tarkastellaan luonnonkosmetiikan kuluttamiseen liittyvia kuluttajaidentiteettiteemoja.
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Tarkeda on myos tiedostaa, etta entuudestaan luonnonkosmetiikkaa ja vyleisesti
luomutuotteita kayttavat kuluttajat omaksuvat itselleen helpommin uusia
luonnonkosmetiikkabrandeja kayttoon (Mati¢ & Puh, 2016, s. 61). Lansimaisille
brandeille ja lansimaiselle musiikille nayttaisi Bradleyn ja Yamamoton (2010, s. 299)
tutkimuksen mukaan olevan hyva markkinointivaste, mutta vaikuttajamarkkinointi
toimii vain, jos se on uskottavaa ja riittdvan epdsuoraa. Japanin markkinoilla
markkinoinnissa on muutenkin syyta valttaa liilan suoraa ja voimakasta markkinointia,
jotta voidaan saavuttaa kuluttajien luottamus brandia ja tuotetta kohtaan (Bradley &
Yamamoto, 2010, s. 312). Kosmetiikan hankinta on helpottunut tdna paivana
markkinamurrosten ja digitalisaatioiden my6t3a, levittyen perinteisten kauneussalonkien
lisdksi muun muassa apteekkeihin ja verkkokauppoihin (Jung, 2023, s. 2). Vaihtoehtojen
laajuus ja tuotteiden suuri saatavuus voi kuitenkin nayttdaytyd myos negatiivisena
aspektina, silla Schwartzin TED talkin (2007) mukaan vaihtoehtojen paljous vaikeuttaa

kuluttajan paatéksentekoa.

Siind missa kulutuskulttuuri ndahdaan tana paivana dynaamisena vuorovaikutuksena
yritysten ja kuluttajan valilla (Pecoraro, 2016, s. 22), niin vahintdan samanlainen funktio
on sosiaalisella medialla (Jung, 2023, s. 3—4). Sosiaalinen media on kosmetiikkayritysten
nakokulmasta kuluttajien kouluttamisen, tuotteiden esittelyn, brandi-imagon
valittamisen ja vuorovaikutteisen viestinnan markkinointialusta (Jung, 2023). Sosiaalinen
media on siindkin mielessa kustannustehokas alusta, etta sielld voi tavoittaa kuluttajia
orgaanisella sisallolld, joka on maksutonta. Tama on hyva tuki markkinointitoimiin, silla
Barneyn ja Yamamoton (2018, s. 299) mukaan kosmetiikka-alalla kaytettiin
markkinointiin eniten rahaa Japanissa. Jungin (2023, s.2) mukaan sosiaalinen media on
asettunut vankasti kuluttajan ostopolulle, riippumatta siita millaisessa ostoymparistossa
lopullinen ostos tapahtuu. Ja hdn myos korostaa, ettd sosiaalisen median rooli
tuotearvostelujen ja tiedonhankinnassa on nykyisin niin merkittava, ettad yritykset
panostavat sosiaalisen median markkinointiin ja pyrkivdit huomioimaan sen roolin

markkinointistrategioissaan.
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3 Kuluttajakulttuuri

Markkinoita ei ohjaa enda puhtaasti pelkkd kysynnan ja tarjonnan laki. Kuluttajat ja
yritykset nahdaan tana paivana dynaamisessa vuorovaikutuksessa, jossa kuluttaja on
omaksunut roolin markkinoiden suunnanndyttdjand sekd kulutustuotteiden,
kulutuskaytantdjen ja arvon yhteisluojana (Cross ja muut, 2018, s. 58-60).
Kulutuskulttuurissa kuluttaminen on keskiossa, jossa yksilon tekemat kulutusvalinnat
nahdaan maarittavan kuluttajan identiteettia, arvoja, ideologiaa seka sosiaalista statusta

(Pecoraro, 2016, s. 22).

Tuotteet ja brandit voidaan Moisanderin (2005, s. 38) mukaan ndahda hankintoina, jotka
ovat funktionsa lisdksi osa kulttuurista todellisuutta, ja ne valittavat kuluttajalle
merkityksid sosiaalisina statussymboleina, kulttuurisina ikoneina tai jopa myyttien
materialisoitumisena. Myos Hajdas ja muut (2022, s. 1) tuovat esiin brandien uudenlaiset
roolitukset yhteiskunnassa, kuten tulla ideologisesti suuntautuneiksi tai pyrkia
muuttamaan kayttaytymistd brandinhallinnallisesta ndakokulmasta. Kulutuskulttuuri on
siis kdaytannossa materialismia, jonka kautta kuluttajat luovat itselleen merkityksellisia

kaytantoja ja vahvistavat omia sosiaalisia suhteitaan (Pecocaro, 2016, s. 23).

Markkinoijilla on merkittava rooli mainonnan kulttuurisina valittdjind ja arvonluonnin
helpottajina, tuottamalla kyseisiin kulttuurisiin jdsennyksiin sopivaa tietoa ja toimimalla
tuotteiden tuotannon ja kuluttajien valissa (Moisander, 2005, s. 39; Hajdas ja muut, 2022,
s. 1-2; Pecoraro, 2016, s. 23). Suomalaisten luonnonkosmetiikkatuotteiden
markkinoinnissa on siis kyettava sopeuttamaan tuotteiden valittdma brandi-identiteetti
kulttuuriseen ymparistoon, tai kuten Visconti ja muut (2020, s. 60) ehdottavat;
perustamaan mainoskampanjat sopivaksi kyseisen maan sosiaaliseen kayttdaytymiseen
ja kulttuurisymboleihin. Japanissa suomalaisuus ja pohjoismaisuus ovat valttikortteja,
mutta menestyakseen Japanin markkinoilla, tdytyy saavuttaa luottamus potentiaalisten
kuluttajien ja brandin valille, jolloin itseasiassa yrityksen filosofia, tarina ja lapinakyvyys

ovat avainasemassa pelkdn pohjoismaisuuden sijaan (Business Finland, 2022, s. 14).
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Kuluttajakulttuuri ei siis ole sitd, ettd tutkitaan esimerkiksi puhtaasti japanilaisten
kulttuuria tai suomalaisten kulttuuria, vaan Arnoldin (2018, s. 3-4) mukaan
kuluttajakulttuuri koostuu dynaamisesta yhteisostd, joka jakaa samoja symbolisia,
taloudellisia ja materiaalisia arvoja, ja joka muokkautuu yhteisén sosiaalisten yksildiden

eli kuluttajien tekojen ja uskomuksien mukaan.

3.1 Kulttuurinen kuluttajateoria

Kulttuurinen kuluttajateoria (engl. Consumer Culture Theory eli CCT) on
kuluttajakulttuuria tutkiva tutkimusala, joka tutkii “merkitysten heterogeenista
jakautumista ja moninaisuutta, sekd pddllekkdisten kulttuuristen ryhmittymien
moninaisuutta laajemmassa sosiohistoriallisessa  kehyksessd globalisaation ja
markkinakapitalismin yhteydessd” (Arnold, 2018, s. 3). Kulttuurinen kuluttajateoria
pyrkii selittamaan kuluttajakulttuuria sosiaalikulttuurisen, kokemuksellisen, symbolisen
ja ideologisen perspektiivin kautta (Cross ja muut, 2018, s. 194-195; Arnould &
Thompson, 2005; Pecoraro; 2016, s. 21). Kulttuurisen kuluttajateorian tutkimuskentalta
voidaan tunnistaa nelja kategoriaa, jotka ovat 1) kuluttajan identiteettiprojektit, 2)
markkinakulttuuri, 3) kulutuksen sosiohistoriallinen jarjestaytyminen seka 4) kuluttajien
tulkintastrategiat ja markkinapaikkaideologiat (Arnould & Thompson, 2005, s. 871).
Rokka (2021, s. 121) ehdottaa tulevaisuudessa kulttuurisen kuluttajateorian keskittyvan
siihen, kuinka markkinoijat kykenevat tuottamaan kokemuksia, brandattyja
todellisuuksia seka yhteisollisia viestintdjarjestelmia, joiden kautta edistetdan

kulutuskasityksia ja -haluja.

Kuluttajien tiedetdan vaikuttavan aktiivisesti markkinoihin, ja kykenevat tahattomastikin
muuttamaan, hylkdamaan tai synnyttamaan uusia markkinoita (Kjeelgaard ja muut, 2017,
s. 17). Kulttuurinen markkinointindkdkulma perustuu Moisanderin (2005, s. 37-39)
mukaan juuri siihen |ahtokohtaan, ettd tuotanto ja kulutus ovat luovaa dynaamista
toimintaa tuottajien ja kuluttajien valilla, jossa luodaan merkityksia vuorovaikutteisten

muodostelmien, kielellisten merkitysten, kulttuuristen kdytantojen kautta, muotoillen
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yksil6llisia ja yhteisollisid identiteetteja seka kdytantoja. Head ja muut (2013, s. 194-210)
painottavat teknososiaalisten alustojen mahdollistavan yhteison kanssakdymisen ja
samalla CGC:n eli kuluttajien tuottaman sisallon (engl. Consumer Generated Content)
hyddyntamisen ja kuluttamisen yhteisollisesti. Kuvassa 1. havainnollistetaan hyvin CGC:n
hyddyntamista brandimarkkinoinnissa. Brandit asettavat itsensa tarkoituksenmukaisesti
alttiiksi kuluttajien vaikutuksille ja hyédyntavat markkinointistrategioissaan kuluttajilta

saatuja ndkemyksia, kyetakseen vastaamaan kuluttajien tarpeisiin (Head ja muut, 2013,

s. 194-210).

(Q Sonya Master * Finland

(@ ,,,,, . Arvatkaa mit4? Olen ihan todella innoissani,
koska saan aloittaa ens vuoden Taiga Cosmeticsin
brandilahettilaana & &

Kuten tiedatte, olen kauneudenhoitoalan ammattilainen ja
kosmetiikka on ollut lahelld sydanta aina. Mutta viime aikoina
kun omat arvot on muuttunut ja muokkautunut, on ollut todella
haastavaa I6ytad niihin menevaa kosmetiikka sarjaa. Mutta
vihdoin vastaan tuli luonnonkosmetiikkaa jonka tuotteiden
aktiivitehoaineet kerataan, mistas muualtakaan kun taalta
Suomen Lapista B Ja m4 padsen jakamaan teille sen
ilosanomaa! Can't wait!

Kuva 1. Brandilahettilastoiminta teknososiaalisilla alustoilla (Instagram 2022).

Teknososiaalisilta alustoilta voidaan havainnoida erilaisia tapoja, joilla kuluttajat tulevat
osaksi brandia esimerkiksi yhteistyomallistojen (ks. kuva 2) tai brandildhettildana
toimimisen (ks. kuva 1) kautta. Taiteilija Laura Annala ja muotibrdandi Aarre paattivat
tehda yhteistyomalliston, kun huomasivat jakavansa samoja arvoja ja ideologioita, joita
pystyvat valittdmaan yhteistydn kautta jalleen uusille markkinoille. (Aarre, 2023).
Kuvassa 1 on Taiga Cosmetics luonnonkosmetiikkabrandin brandildhettilds, joka omalla
sosiaalisen median tililldan haluaa tuoda esiin samoja arvoja ja ideologioita jakavan
brandin tuotteita. Kuten kuvasta 1 voidaan huomata, on kuluttajan arvomaailma
ohjannut kuluttajan valitsemaan omaa ideologiaa tukevia tuotteita ja haluaa jakaa niiden

sanomaa omalla sosiaalisen median kanavallaan tuottaja-kuluttajamaiseen tapaan.
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Laura Annala x Aarre yhteistydmallisto
03.02.2023 - Ajankohtaista, Kesko, Mallistot, Vastuullisuus, Yhteistys

Léyda sinulle sopiva tuote!

“My stories, your art” - Laura Annala

Kuva 2. Yhteistyomalliston toteutus tuottaja-kuluttaja-ndkokulmasta (Aarre, 2023).

Brandien ndkokulmasta on tarkedda kyetd hydodyntamaan omaa brandi- ja
identiteettiarvoaan kuluttajien suuntaan, jonka kautta kuluttaja voi jasennelld omia
kognitiivisia tuntemuksiaan (Rokka, 2021, s. 119). Brandien rooli on suuri brandiyhteisén
luomisessa, silla heiddn on kyettdava tuottamaan moninaisia identifiointitapoja seka
mahdollistaa kuluttajien valista suhderakentamista, joka taas on hedelmallinen pohja
yhteistyodlle ja vaikuttamiselle kuluttajien keskuudessa (Head ja muut, 2013, s. 194-210).
On merkittdvda ymmartaa kulttuurisen kuluttajateorian peruslahtokohdat seka
kuluttajaidentiteetteja osana ostopolkua, jotta on mahdollista toteuttaa strategisesti
menestyksekasta kuluttajamarkkinointia. Lahtokohtaoletuksena talle tutkimukselle on
kuluttajaidentiteettien tunnistaminen ja sen tiedon hyddyntaminen markkinoinnissa

kohdemarkkinoilla.

3.2 Kuluttajaidentiteetti

Miten vyksilon  kuluttajaidentiteetti sitten ndyttaytyy osana  kuluttamista?
Kuluttajakulttuuriteoreettisesta nakokulmasta tarkasteltuna nahdaan, ettd kuluttaja
prosessoi kulutusvalintojaan ja ilmaisee omia arvomaailmallisia olosuhteitaan,

identiteettiddn seka tavoitteitaan brandien kautta (Arnould & Thompson, 2005, s. 871;
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Bhattacharjee ja muut, 2014, s. 295). Kuluttamisen on vditetty ndyttdytyvan jopa osana
ihmisten elamanpolitiikkaa, jossa tehdaan kulutusvalintoja koskien identiteettia,
minuutta, hyvinvointia ja elamantapaa (Moisander, 2005, s. 43; Pecoraro, 2016; 40), eli
tuotteen tai palvelun ostaminen ei valttamatta perustu pelkkdan tarpeen tayttamiseen
vaan minan toteutumiseen. Identiteettia voidaan tarkastella sekd vyksilo- etta
ryhmandkokulmasta eli toisin sanoen yksilo voi reflektoida identiteettidaan
yksildominaisuuksiensa kautta, kuten persoonallisuutensa sekd sosiaalisten rooliensa
kautta tai sosiaalisen asemansa tai sosiaalisen ryhmansa kautta (Halkoaho, 2013, s. 75;
Halkoaho, 2012, s. 12—-13). Identiteetin vuorovaikutteisesta rakentumisesta voidaan
tunnistaa markkinointiteoreettisesta nakdkulmasta kolme toimijaa, jotka ovat brandi,
kuluttaja seka brandiyhteiso (Black & Velotsou, 2016, s. 416), joka puoltaa brandien ja
kuluttajien dynaamisen vuorovaikutuksen merkitystd. Kuviossa 2 havainnollistetaan
Blackin ja Velotsoun (2016, s. 416) esittelema kolmiyhteinen identiteetin

vuorovaikuttuminen.

Kuluttajan
identiteetti

Bréndi-
yhteison
identiteetti

/ Brandin

identiteetti

Kuvio 2. Brandin yhteisluonti identiteettiprojektien kautta (Black & Velotsou, 2016).

Blackin ja Velotsoun (2016) identiteetin “kolmiyhteistd” yhteisluontia havainnollistetaan
ylld olevan kuvion avulla, joka on toteutettu heidan teoriaansa mukaillen (ks. kuvio 2).
Ylla olevan kuvion avulla pyritdadan hahmottamaan, miten eri identiteetit ovat osa kunkin
identiteettiprojektin osa-aluetta, jossa brandin symbolit luovat merkityksia kullekin
identiteetille, olemassa olevien identiteettitekijoiden ja -rakennuspalikoiden mukaisesti

(Black & Velotsou, 2016). ldentiteettiulottuvuuksien keskidssd on niin kutsuttu
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symboliallas, josta kuhunkin identiteettiprojektiin voidaan omaksua niille ominaisia

symboleita ja luoda merkityksia identiteettiinsa peilaten.

Hajdas ja muut (2022, s. 2—3) argumentoivat kuluttajien osallistuvan ostosten yhteydessa
oman mindkuvan tuottamiseen, ja ettd kuluttajien tietoisuus pohjautuu heidan
sosiaaliseen ja kulttuuriseen kokemukseen vyksilotasolla. Kuluttajat voivat luoda
merkityksenantoprosesseja kuluttamisen kautta esimerkiksi vahvistaakseen omaa
identiteettia tai tdydentaakseen omia sisdisia ristiriitoja (Arnould & Thompson, 2005, s.
873). Kuluttaja voi myos pyrkid vahvistamaan omaa identiteettiddan brandin
samaistuttavan symboliikan kautta (Moisander, 2005, s. 45), esimerkiksi kotimaisen
luonnonkosmetiikan kuluttaminen voitaisiin nahda symbolisoivan vastuullisuutta,
ymparistotietoisuutta ja kotimaisuuden arvostusta. Bhattacharjeen ja muiden (2014, s
295) mukaan kuluttajat vastaanottavat brandimarkkinoinnin viesteja omaan koettuun
identiteettiinsd nojaten ja ndin ollen vahvistavat brandin ja kuluttajan valisia
hyotysuhteita, kuten urheilijat urheilijalle suunnattuja viesteja ja opiskelijat opiskelijalle
suunnattuja viesteja. Kuluttajat hyotyvat siitd, ettd brandit kykenevat viestimaan
merkityksidan eli symbolisia arvojaan viestinnadllaan, silla kuluttajat luovat brandien
symbolisilla arvoilla omia merkityksia ja vahvistavat kuluttajaidentiteettiagan (Mahmoud,

2022, s.27).

Kuluttajakulttuurin tutkijat ovat myos tunnistaneet ihmisen kehon ja ulkoisen olemuksen
olevan yksi nakyvimmista yksilon itseilmauksista, ja tallaisena nahdadan esimerkiksi
huoliteltu ulkondkdé (Kim & Seock, 2016, s. 627-268). Kulutuskulttuurisesta
nakoékulmasta tuote tai brandi ei ole koskaan valmis, vaan merkitystenantoprosessi on
jatkuvasti dynaamisessa vuorovaikutuksessa kuluttajien ja tuottajien valilla (Moisander,
2005, s. 45-46). Kuluttaja voidaan ndhda myos niin kutsuttuna tuottaja-kuluttajana, joka
osallistuu aktiivisesti brandin identiteetin ja toimintojen kehittamiseen (Black & Velotsou,
2016, s. 417). Edella mainittuja, eri ldhteistd ja teoreettisista Iahtokohdista koottuja
kuluttamisen ulottuvuuksia ja merkityksia on tiivistetty ja koottu yhteen alla olevaan

kuvioon (ks. kuvio 3), josta on nadhtavissa kuluttamisen moninaiset ulottuvuudet.
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Mindkuvan
rakentuminen

Oman identiteetin
vahvistaminen

Symboliikka

Ideologia ja
kulttuuriset viestit

Kuluttaminen

Arvomaailma Sosiaaliset suhteet

Sosioekonominen
status

Kuvio 3. Kuluttamisen merkityksia yksilon identiteetin ndkokulmasta.

Tuotteiden ei valttamatta tarvitse tarjota ylivertaisia hyotyja, palveluita tai innovatiivisia
tekniikoita suhteissa muihin menestydkseen. Holtin (2003) mukaan esimerkiksi
pitkdaaikaismenestyjat, kuten Harley-Davidson, Apple ja Nike ovat kyenneet luomaan
itsestdadan kulttuurisia ikoneita saavuttaakseen asemansa, eivatkda ne kilpaile vain
hyotyjensa puolesta vaan pikemminkin  kulttuurisesta asemasta. On siis
merkityksellisempaa pyrkid luomaan vyhteys kulttuuriin ja sitd kautta brandiin
samaistuttavaa symboliikkaa ja kulttuurisesti jaettuja merkityssuhteita, joiden kautta
kuluttajien on helppo rakentaa identiteettidan, tulkita toisiaan tai huomioida moraalisia
piirteitd. (Moisander, 2005, s. 45; Holt, 2003). Kulttuurisen kuluttajateorian tutkimus
osallistuukin tarkastelemaan miten tuotteet ja brandit asemoituvat kuluttajien

identiteetin muodostumiseen, ilmaisuun ja muokkautumiseen (Hajdas, 2022, s. 2-3).

Kulutuskulttuurin ymmartaminen vaatii kuluttajien ja yritysten valista tarkkailua valta- ja
vuorovaikutussuhteessa poliittisesta ja moraalisesta perspektiivistd sekda naihin

vuorovaikutussuhteisiin liittyvia kulttuurisia ja ideologisia jannitteitd, ja mahdollisesti



27

niihin liittyvia ristiriitoja (Moisander, 2005, s. 45). Japanilaiselle kulutuskulttuurille on
tyypillisempda luoda markkinointia viihdyttavasta ja visuaalisesta nakokulmasta,
tavoitteenaan pikemminkin pitkdaikaisen brandisuhteen luominen brandin tarinan ja
kuluttajan valille kuin lansimaissa yleisempi pelkan tuotteen ja sen ylivoimaisuuden

esiintuominen (Business Finland, 2022, 5.17).

Voisiko suomalaisten tuotteiden markkinointi Japanissa siis toimia suomalaisuuden
myytteja, kuten luonnon puhtauden, sisukkuuden ja rehellisyyden ideologiaa valittavien
tarinankerrontojen kautta, hieman kuten Holt (2003) kertoo Niken ja Applen tehneen
omien tuotteistuksiensa kanssa. Myos suomalainen luonnonkosmetiikkabrandi Hetkinen
on onnistunut Aasian markkinoilla nimenomaan aistillisten ja elamyksellisten tunteiden
valittdmisessa ihonhoitotuotteiden kautta, silla eras kuluttaja oli kertonut liikuttuneensa
tuotteen kaytdssa, kun han tunsi ensimmaistd kertaa eldmadssaan padsseensa

suomalaiseen metsdan (Kasvuopen, 2023).

Holtin (2003) mukaan brandit valittavat merkityksia tuotteidensa kautta kuluttajille,
jotka toteuttavat brandin luomaa arvoa ja ideologiaa omassa arjessaan, kuten Nike
periksiantamattomuudella parjaamisen ja Apple liberaalien ja luovien arvojen kautta.
Nike on brandind tyyppiesimerkki ikoniksi  kasvamisesta, = nimenomaan
periksiantamattomuuden, sitkeyden ja vaikeuksien kautta voittoon-mentaliteetista
(Knight, 2017). Toisin sanoen, brandit tarjoavat kuluttajan identiteettiprojekteille
rakennuspalikoita brandisymboliensa kautta, jolloin kuluttaja voi valita omalle
identiteetilleen hedelmallisia merkityksida brandin kautta ja sulauttaa ne omaan
identiteettiinsa (Black & Velotsou, 2016, s. 424). Identiteetin rakennusprojekti ei ole vain

kuluttajakeskeistd, vaan toimii myos brandin suuntaan.

3.3 Kuluttajakulttuurin strateginen hyodyntaminen

Mainonnasta tunnistetaan useiden koulukuntien mukaan erityisesti kaksi teoriaa; heikko

ja vahva teoria. Vahvan teorian mukaan mainonnalla ja myynnilld on vahva korrelaatio,
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ja mainonnan kuvitellaan muuttavan kuluttajien uskomuksia, asenteita ja kdyttaytymista.
Heikko teoria perustaa vaikutuksensa kuluttajien jatkuvaan altistamiseen ja
vahvistamiseen, jossa kuluttajat nahdaan viestinnan aktiivisina osapuolina luoden
merkityksia brandille. Luodut merkitykset pohjautuvat sisdistetyille brandiarvoille ja
henkilokohtaisille kokemuksille seka sosiaalisille ja kulttuurisille arvoille. Kulttuurinen
lahestymistapa jakaa heikon teorian nakokulman, kun taas perinteisempi

markkinointifilosofia nojaa vahvaan teoriaan. (Visconti ja muut, 2020, s. 60).

Heikko teoria puoltaa ideologialtaan kulttuurisen kuluttajateorian markkinointifilosofiaa
sekd nayttdisi myos olevan otollisempi tapa harjoittaa markkinointiviestintaa
japanilaisessa kulttuurissa, silla Business Finlandin (2022) mukaan japanilaiset kuluttajat
omaksuvat  helpommin lempedammadn ja  vdahemmdn  myyntipainotteisen
markkinointitavan. Tama ideologia vahvistui myos Jungin (2023) tutkimusartikkelissa,
josta selvisi, ettd kolmen japanilaisen kosmetiikkayrityksen myyntipainotteiset
tuotepromootiot olivat tehottomampia, ja paremmin suoriutuivat esimerkiksi

tuoteominaisuuksista tai brandi-imagosta kertovat sisallot.

Kuinka kuluttajakulttuurista ja kuluttajaidentiteeteistd saatua tietoa voidaan sitten
hyodyntda strategisesti markkinoinnissa? Mikdli brandi haluaa hyodyntaa
kuluttajakulttuurista strategiaa markkinoinnissaan, taytyy sen miettia, miten heidan
tarjontansa resonoi kuluttajien ideologioiden ja normien kanssa (Head ja muut, 2013, s.
209). Myos Holt (2003) painottaa brandeja keskittymaan siihen, mitd brandi edustaa
arvomaailmallisesta nakokulmasta, ei siihen, miten brandi suorittaa tiettyja
markkinoinnillisia tai kaupallisia teeseja. Black ja Velotsou (2016) taas alleviivaavat
kuluttajan, brandiyhteison ja brandin dynaamista vuorovaikutusta toistensa
identiteettiprojekteihin. Brandit tarjoavat kuluttajille mahdollisuuden osallistua
kuluttajien keskindiselld vuorovaikutuksellaan brandiyhteiso6n ja luoda sitd kautta
omalle identiteetilleen jatkeita, samalla brandi saa osakseen positiivista mainetta (Black

& Velotsou, 2016, s. 425). Ymmartamalla kuluttajaidentiteettien rakentumisen
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dynaamiset suhteet ja niiden vaikutukset kuluttamiseen, voidaan tarkastella niiden

tukemista markkinointistrategioilla.
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4 Japanilainen kulutuskulttuuri

Yhé& useampi pohjoismainen brandi, kuten Lapuan Kankurit, Baby Bjorn (Business Finland,
2022) ja yleisesti tunnettu Muumit on lyonyt itsensa lapi Japanin markkinoilla. Mista
tallainen menestys sitten johtuu? Vaikka Japanin markkinat heijastavat edelleen vahvasti
maan kulttuurihistoriaa, niin kansainvalisten brandien on silti mahdollista saavuttaa
arvostettu asema markkinoilla (Business Finland, 2022, s. 14). Yleisesti Aasian
markkinoilla patee vahva brandiuskollisuus, lahtokohtaisesti laatu on hintaa tarkeampaa,
luonnonmukaisuutta, alkuperdismaan ainutlaatuisuutta ja ymparistotietoisuutta
arvostetaan ja yrityksen tarina, filosofia seka tarkoituspera ovat merkittavia tekijoita (Ho

ja muut, 1997, s. 42-43; Business Finland, 2022, s. 14; Umemura & Slater, 2017, s. 882).

Lansimaalaisuudelle tyypillinen suora ja myyntikeskeinen markkinointifilosofia nahdaan
Japanissa epaluottamusta ja negatiivisia tunteita herattavana. Markkinointitapa, joka on
japanilaiselle kulttuuriselle kontekstillekin tyypillisesti vihemman suoraa ja tavoittelee
pikemminkin uskollisuuden ja luottamuksen rakentamista, on osoittautunut tehokkaaksi
markkinointitavaksi Japanin markkinoilla. Japanissa kuluttajien suhde mainontaan on
vastaanottavaisempi mahdollisesti juuri siitd syystd, ettd markkinointi Japanissa on
pehmedampadd ja ndin mahdollistaa helpomman vuorovaikutuksen kuluttajien ja
brandien valilla. Taman lisdksi japanilaiselle markkinointifilosofialle on tyypillista
kuvakeskeinen, emotionaalismielinen ja brandien seka tuotteiden pehmea ja uskottava
nakyvyys tunnettujen henkildiden kaytossd. Mielenkiintoista kuitenkin on, etta
japanilaiset mainokset ovat informatiivisempia kuin monet lansimaalaiset mainokset,
jonka kautta pyritaankin vastaamaan japanilaisten aktiiviseen tapaan hakea tuotetietoa.

(Business Finland, 2022, s. 17; Bradley & Yamamoto, 2010, s. 302—-303).

Tama ei tarkoita sitd, ettd ulkomaisena brandina olisi ihanteellista kopioida taysin
japanilaista markkinointitapaa, mutta on huomionarvoista todeta toimivat
markkinointikeinot murtautuessa uudelle markkinalle (Business Finland, 2022, s. 17).
Brandistrategiaa ja -mainontaa luodessa huomionarvoista on myds se, kuinka kuluttajan

emotionaaliset, kognitiiviset, historialliset ja sosiaaliset ulottuvuudet vaikuttavat
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luotaessa suhdetta brandiin (Umemura & Slater, 2017, s. 882), joka voi konkretisoitua
erityisesti kuluttajan luodessa merkityksia brandin kautta. Japanilaisessa kulttuurissa
mainossisallGilla pyritdaan vaikuttamaan ihmisten tunteisiin pikemmin kuin tuomaan

tuotteen ylivertaisia ominaisuuksia esiin (Bradley & Yamamoto, 2010, s. 302—-303).

4.1 Japanilainen kulttuuri

Vaikka japanilaiset nahdaan suhteellisen monoetnisena kulttuurina (Rowland, 1990, s.
15), pyritdan sita tassa tutkimuksessa tarkastelemaan kulttuurisen kuluttajateorian lapi,
tunnistamalla yhteiskunnan sisallad esiintyvien kulttuuristen merkitystenantoprosessien
synnyttdmina kulttuuriryhmina (Arnould & Thompson, 2005, s. 868—869). Kuluttamisen
nakokulmasta on tarked ymmartaa, etta japanilaiset tyypillisesti huomioivat mitd muut
ajattelevat ja pyrkivat sopeuttamaan itsensa vastaamaan muiden odotuksiin (Markus &

Schwartz, 2010, s. 346).

Japanilaiselle kulttuurille kurinalaisuus, ryhmaetiikka seka samankaltaisuuden ihannointi
on vahvasti sidoksissa yhteiskuntarakenteeseen (Partanen, 2013, s. 7; Markus &
Schwartz, 2010, s. 346), mutta samalla japanilaiset ovat kallistuneet materialistisempaan
ja asemakeskeisempaan kuluttamiseen, joka on tyypillistd lansimaalaisuudelle (Bradley
& Yamamoto, 2010, s. 302). Japanilaisille minuuden kasityksen nahdaan olevan
toissijaisempaa kuin esimerkiksi yhteisollisyys ja osana ryhmaa oleminen, joka taas luo
merkityksellisyyden tunteita yksilolle (Ylitalo, 2017, s. 12 ; Markus & Schwartz, 2010, s.
346). Ryhmdaorientoituneen ja toisista riippuvaisen japanilaisen kulttuurin viestinnasta
on tunnistettavissa viahaeleisyys, epdsuoruus ja hiljaisuuden merkitysten tunnistaminen

(Rowland, 1990 ; Ylitalo, 2017, s. 13-14).

Jalleen, kun tarkastellaan japanilaista kuluttajaa, on tiedostettava ostopaatéksen tekoon
vaikuttavia tekijoita, jotka eroavat lansimaalaisuudesta. Lansimaalaisten keskuudessa
hyvinvointi maarittyy valintojen vapauteen ja vaihtoehtojen monipuolisuuteen, kun taas

japanilaisilla hyvinvointi maarittyy |ahtokohtaisesti hyvista ihmissuhteista muita kohtaan
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(Markus & Schwartz, 2010, s. 346). Jo rakentuneella ja koko ajan kehittyvalla
kuluttajaidentiteetilla nayttdisi siis olevan vaikutusta siihen, kuinka kuluttaja tekee
ostopaatoksia, silla Markus ja Schwartz (2010) linjaavat kulttuurisella ja
sosioekonomisella kontekstilla olevan merkitysta siihen miten valinta, vapaus ja
hyvinvointi koetaan. Heidan mukaansa lansimaisella ja aasialaisella kuluttajalla ndhdaan
olevan toisistaan poikkeavat kasitykset valintojensa seurauksista seka hyvinvoinnin ja

vapauden madaritelmista.

Myo6s Bhattacharjee ja muut (2014, s. 295) ovat pohtineet yksilon valinnantekoon
liittyvda nakokulmaa kuluttajaidentiteetin rakentumisessa, Iahinna siita nakokulmasta,
ettd paljonko valintojen tekoon vaikuttaa yksilon omat maaritelmat identiteetista ja
paljonko sen maarittymiseen vaikuttaa ulkoiset tekijat markkinoinnillisesti. Taman
voidaan ajatella nayttaytyvan esimerkiksi seuraavasti: kun japanilainen kuluttaja haluaa
ostaa itselleen suomalaista luonnonkosmetiikkaa, koska kokee sen jakavan
arvomaailmallisesti samoja arvoja, puhutaan itse maaritellysta identiteetista. Jos
japanilainen kuluttaja kuitenkin ostaa japanilaista kosmetiikkaa, sen vuoksi ettd se on
tarkoitettu japanilaiselle iholle, mutta se ei vastaa yksilon omaan arvomaailmaan,
voidaan sen nahda olevan ulkoisen tekijan vaikutusta — erityisesti, jos markkinoinnissa

painotetaan tuotteen olevan japanilaiselle iholle se oikea valinta.

4.2 Japanilainen kauneuskasitys

Japanissa ihannoidaan kauneutta ja japanilaisen kauneuden esikuvana tunnistetaan
tyypillisesti vienosti hymyileva, sirorakenteinen ja tyylikds geisha, joka edelleen tdna
pdivdna tunnistetaan kauneusihanteeksi, mutta jonka rinnalle on noussut myds
japanilaisten keskuudessa sOpoys eli kawaii seka jossain maarin myos lansimaalaisuuden
piirteet (Partanen, 2013, s. 3-4). Historiassa erityisesti japanilaisten naisten kohdalla ihon
valkoisuus oli korkean sosioekonomisen statuksen osoitus, jonka vuoksi siihen pyrittiin

teollistumisen myota jopa keinotekoisesti (Culver, 2014, s. 8). Kauneuden arvostus nakyy



33

Japanissa, silla kauneuteen ja ulkonakéon kiinnitetaan valtavasti huomiota, erityisesti jos

sattuu ulkonadllaan poikkeamaan valtavdestosta (Partanen, 2013, s. 10).

Vaikka Ita-Aasia, mukaan lukien Japani, on suhteellisen homogeeninen verrattuna
esimerkiksi ldansimaihin, on ndissakin maissa huomattavissa monikulttuurisuuden kasvua
niin vaestossa kuin brandeissa. Vahainen kulttuurinen ja etninen monimuotoisuus Ita-
Aasiassa on kuitenkin aiheuttanut sen, ettd markkinointiviestinndssa tuotteiden
inklusiivisuudella, eli tuotteen soveltuvuudesta jokaiselle ihotyypista, ihon varista,
uskonnosta, sukupuolesta ja idsta riippumatta, ei valttamatta nahda positiivista
kayttaytymisvastetta itd-aasialaisten keskuudessa. (Baek ja muut, 2022, s. 883-885).
Lansimaissa kulttuurinen monimuotoisuus on paljon monipuolisempaa, jonka vuoksi
inklusiivisuus nahdaan voimavarana, toisin kuin Itd-Aasian maissa (Baek ja muut, 2022,
s. 869). Japanilaisille ulkondké on ollut aina tarkeda, mutta nykypdivana japanilaisten
keskuudessa ihaillaan my6s lansimaista kauneutta, jossa keskiossd on ldansimaalaiset

silmat, ruskettunut iho seka vaaleat pitkat hiukset (Partanen, 2013, s. 3-6).

Japanilainen kauneuskasitys onkin modernisoitunut siind missa kulttuuri ylipaataan, silla
perinteisia geisha-tyylisia kauneusihanteita arvostetaan edelleen, mutta globalisaatio on
tehnyt tilaa myos muille kauneisihanteille, kuten lansimaiselle kauneuskasitykselle
(Partanen, 2013, s. 8-10). Onkin mielenkiintoista huomata, miten ldnsimaalainen
ulkomuoto ihastuttaa japanilaisia, silla kulttuurista on tunnistettavissa entistd enemman
ruskettuneita ihoja, vaaleita hiuksia sekd ldansimaalaisten silmia mukailevasti tehtyja

silmaluomileikkauksia (Partanen, 2013, s. 7).

Markkinointindkdkulmasta voidaan tunnistaa ristiriita ja haaste siitd, kuinka esimerkiksi
suomalaisia luonnonkosmetiikkatuotteita tulisi markkinoida japanilaisille. Nimittdin
Bradley ja Yamamoto (2010, s. 303) esittdavat tutkimuksensa kirjallisuuskatsauksessa
lansimaalaisen kauneuden olevan ihanteellista ja valittdvdan korkean statuksen,
arvostuksen ja hienostuneisuuden merkityksia Japanissa, mutta heidan toteuttamassaan

empiirisessa tutkimuksessaan lansimaalainen kauneus nahdaan liian tdydellisena ja
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tavoittamattomana, kun taas aasialainen malli ndhdaan kauniina ja tavoitettavana. Tama
|6ydos alleviivaa jalleen taman pro gradu -tutkielman tarpeellisuutta selvittaa, kuinka

suomalaisten luonnonkosmetiikkatuotteiden markkinointi tulisi toteuttaa Japanissa.

4.3 Pohjoismaisuus ja menestyminen Japanissa

Tuotteen tai brandin alkuperdismaan ainutlaatuisuuden piirteelld voi olla mittava
etulyontiasema brandi- ja markkinointistrategiassa globaalissa markkinoinnissa
(Umemara & Slater, 2017, s. 882-895). Partanen (2013) alleviivaa kauneuden ihannointia
Japanilaisessa kulttuurissa. Japanissa pohjoismaisia kauneustuotteita markkinoidessa on
tarkeaa painottaa, miten kyseiset tuotteet sopivat juuri japanilaiselle iholle tai
japanilaisiin kayttotarkoituksiin, jotta voidaan saavuttaa henkilokohtaisella tasolla
potentiaalisten asiakkaiden luottamus (Business Finland, 2022, s. 16—17). Sen vuoksi on
tarkeaa kyeta sopeuttamaan markkinointistrategia kyseessa olevaan markkinaan
soveltuvalla tavalla (Visconti ja muut, 2020, s. 60 ; Bradley & Yamamoto, 2010, s. 311-
312). Esimerkiksi japanilainen kosmetiikkabrandi Shiseido markkinoi tuotteitaan
erilaisten kauneuskasitysten mukaisesti eri alueilla sen mukaisesti, miten uskoo ja toivoo
japanilaisuuden nayttaytyvan kullakin alueella (Culver, 2014, s. 15). Yleisesti ottaen
kosmetiikkatuotteiden osalta suositellaan markkinoinnin sopeuttamista kyseiselle
markkinalle soveltuvaksi, esimerkiksi japanilaisille kuluttajille japanilaisilla malleilla

(Bradley & Yamamoto, 2010, s. 311-312).

Suomalaisten ja japanilaisten kulttuurinen samankaltaisuus on tunnistettu erityisesti
tunnollisuuden ja tyOetiikan ndakdkulmasta jo pidemman aikaa, ja kulttuurit arvostavat
toistensa tasmallisia toimintatapoja (Partanen, 2013, s. 2; Karvonen, 2014). Mutta kuinka
ndin ainutlaatuisten kulttuurien levittaytyminen globaalisti voi onnistua? Tarkastellessa
japanilaisten tuotteiden globaalia menestystd, Umemura ja Slater (2017, s. 882)
argumentoivat Japanin epaonnistuneen globaalissa levittdytyneisyydessa sen vuoksi,
ettei japanilaiset brandit onnistuneet taydellisesti hyddyntamaan Japanin

ainutlaatuisuutta markkinoinnissaan. Kuluttajat luovat arvoa ja sitoutuvat tuotteisiin



35

liittdmalld ne muun muassa alkuperdismaahan ja sen luomiin piirteisiin, josta
esimerkkeind voidaan mainita sveitsildiset kellot tai italialainen muoti (Umemura &
Slater, 2017, s. 882). Tuote- tai bréndivalintaa ohjaavia tekijoitd voi naamioitua myos
kulttuuristen ~ mahdollisuuksien  taakse, esimerkiksi  valinnanvapauden tai
erottautumistekijoiden valossa - lansimaisessa kulttuurissa valinnanvapaudella voi olla
hyvin erilainen rooli kuin aasialaisessa kulttuurissa (Schwartz, 2007; Markus & Schwartz,

2010).

Menestyminen Japanin markkinoilla on monen tekijan summa, mutta pohjoismaisen
brandin menestymisen eteen on myods mahdollisuuksia vaikuttaa. Japanissa arvostetaan
hyvaa laatua ja luonnonmukaisuutta (Karvonen, 2014). Business Finland (2022, s. 15-17)
on tunnistanut kolme pohjoismaisia tuotteita kuvaavaa markkinasegmenttia Japanin
markkinoilla, joita ovat massamarkkinat, premium ja luksus, ja jotka on havainnollistettu

alla olevan kuvion avulla (ks. kuvio 4).

Tavoiteltava/toivottu
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Kuvio 4. Pohjoismaisten brdndien asemoituminen Japanin markkinoilla (mukaillen Business
Finland, 2022, s. 15).
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Pohjoisen luonnon tehoaineisiin perustuvien ihonhoitotuotteiden mahdollisuus piilee
nimenomaan pohjoismaisen luonnon ainutlaatuisuudessa, tehossa ja
ainutlaatuisuudessa. Pohjoismaiset kauneusbrandit asemoituvat |dht6kohtaisesti
Premium-tason tuotteiksi, silld niiden yleinen brandi-imago, hinta-laatusuhde,
tuotteiden ainutlaatuisuus ja omaperaisyys sopivat kyseiseen kategoriaan.
Massamarkkinoilla on kaikkein suurin kilpailu, jonka vuoksi siella voi olla haasteellista

parjata ja Luksus-segmentilld nahddan ldahtokohtaisesti esimerkiksi sveitsildisia tai
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ranskalaisia tuotteita. Japanilaiset ovat herkasti mieltyvaisia paikallisiin tuotteisiin ja
brandeihin, jonka vuoksi pohjoismaisten brandien tulee kyeta kilpailemaan premium-
tason segmentissd hinnoittelulla, tdysin uniikilla tuotteistuksella tai vahvasti
alkuperdismaahansa liittyvalla eksklusiivisella ja korkealaatuisella tuotteella. (Business

Finland, 2022, s. 14-16).

Menestyminen Japanin markkinoilla vaatii huolellista strategista ldahestymistapaa, jossa
huomioidaan  kyseiselle  tuotesegmentille, tdssa tapauksessa suomalaisille
ihonhoitotuotteille, soveltuvaa markkinointisuunnitelmaa ja -segmenttida. Business
Finland (2022, s. 16-20) esittdaa yhtena potentiaalisimpana markkinointialustana
luottamuksen ja brandikiinnostuksen luomiseen pop up-myymaléilla ja paikallisiin
tapahtumiin osallistumisella, jossa potentiaaliset asiakkaat, niin B2C kuin B2B sektorilla
padsisivat kokeilemaan ja tutustumaan fyysisesti tuotteisiin ja yritykseen. Esimerkiksi
suomalainen hyvinvointi- ja kosmetiikkabrandi Luin Living on murtautunut Aasian
markkinoille osallistumalla Tokiossa jarjestettaville sisustus- ja lahjatavaramessuille,
jonka myota reitti Japaniin on avautunut (YI3-Anttila, 2017). Myo6s suomalainen
tekstiiliyritys Lapuan Kankurit on hivuttautunut konkreettisella lasnaolollaan Japanin

markkinoille, pop up-myymaloiden avulla (Business Finland, 2022, s. 27-28).

Business Finland (2022, s. 20) luettelee potentiaalisiksi markkinointikanaviksi keski-
ikdiselle ja vanhemmalle vaestolle painetun lehtimainonnan, ja oikeastaan kaikille paitsi
vanhimmille asiakasryhmille, suositellaan videomainontaa digitaalisilla alustoilla, kuten
YouTubessa ja Instagramissa. Sosiaalisen median alustojen voidaan ndhda olevan
nykytiedon mukaan vallitseva mainosalusta myds Japanissa, fyysisten myyntipaikkojen
lisdksi. Esimerkkiyrityksena Business Finland (2022, s. 27-28) esittelee suomalaisen
tekstiiliyrityksen Lapuan Kankurit, joka on edennyt vahitellen Japanin markkinoilla B2C
sektorilla, luoden ensin ydinasiakaskunnan luottamuksen pop up-myymaléilla ja
yhteistoill3, jonka jalkeen laajentaneet hiljalleen toimintaansa myos verkkoon ja omaan
kivijalkamyymalaansa. Tutkimustuloksia esittelevdssa kappaleessa 6 kasitellddan lisaa

suomalaisten yritysten menestymista Japanin markkinoilla.
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4.4 Kansainvalistymisen motiivit

Kulttuurisen rakenteen ymmartaminen ja paikallisiin olosuhteisiin mukautuminen on
merkityksellisessa asemassa, jotta vyritys kykenee markkinoimaan tuotetta
menestyksekkadasti vieraassa maassa. Kulttuurirakenteiden ymmartaminen on kriittista,
jotta huolellisesti suunnitellulla markkinointiviestinnalla kyetdaan viestimaan brandi-
identiteettia oikeanlaisella tavalla ja ndin hyddyntdmaian sen tuomaa kilpailuetua
globaalisti. (Visconti ja muut, 2020, s. 60). Markkinointipaattajien on myos huomioitava
jatkuvan tietoisuuden tuottamia kuluttajaresistenssin muotoja sekad potentiaalinen
siirtyma kohti vahemman kulutuskeskeistd eldamantapaa ja pohtia sen tuottamaa

merkitysta markkinointiteorioissa (Hajdas ja muut, 2022, s. 1).

Toimeksiantajayrityksen motiivit kansainvalistymiselle ovat selkeat ja strategianmukaiset,
silla kyseessd oleva luonnonkosmetiikkabrdandi on saanut inspiraationsa japanilaisten
turistien kiinnostuksesta Suomen luonnosta tehonsa ammentaviin ihonhoitotuotteisiin.
Haaste kansainvalisille markkinoille siirtyessa on, ettda globaalimarkkinoinnissa on
tyypillinen houkutus kopioida toisessa kohdemarkkinassa menestynyt
markkinointikampanja sellaisenaan toiselle kohdemarkkinalle, mutta on tarkea
tiedostaa, ettd se mikd toimii toisessa kulttuuriymparistdssa, ei valttamattda toimi
toisessa (Visconti ja muut, 2020, s. 69). Esimerkiksi ldansimaalaiset mallit eivat
valttamatta ole toimiva valinta kasvojen ihonhoitotuotteille Japanin markkinoilla.
Umemura ja Slater (2017, s. 882) alleviivaavat tuotteen tai brdandin alkuperdismaan
vaikutusta markkinoinnissa, silla se kykenee ohjaamaan kuluttajan uskomuksia ja
mielikuvia tuotteesta ja taman faktan laiminlyonti voi johtaa brandistrategian

epaonnistumiseen.

Kansainvalisen markkinoinnin kirjallisuus esittelee kaksi ldhestymistapaa globaaliin
markkinointiin, jotka ovat standardointi ja sopeuttaminen. Standardointi tarkoittaa

viestin valittamista kohdemaasta riippumatta muuttumattomana ja sopeuttamisessa
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viesti muokataan vastaamaan kohdemarkkinan normeja. Sopeuttaminen on yleisempaa
sen vuoksi, ettd markkinointiviestin muuttaminen kohdemarkkinan normien mukaiseksi
on kulttuurisesta nakokulmasta ymmarrettavampaa ja nadin ollen kyetdan valttdmaan
mahdolliset vaarinymmarrykset. (Visconti ja muut, 2020, s. 60). Kansainvalistymisessa
tunnistetaan haasteita, joita voi olla muun muassa johtajuuden liian vahva kotimainen
nakemys, virheet brandayksessa ja markkinointistrategiassa seka teollisuuden rakenne,

joka ei tue kansainvalistymista (Umemura & Slater, 2017, s. 894).
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5 Metodologia

Tassa luvussa syvennytaan tutkimuksen metodologisiin valintoihin. Luvussa perehdytaan
laadulliseen tutkimusmenetelm&an, tutkimuksen tieteenfilosofiseen suuntaan,
tutkimuksen I3hestymistapaan sekd aineistonkeruu- seka analyysimenetelmiin.
Tutkimuksen menetelma perustuu laadulliseen eli kvalitatiiviseen
tutkimusmenetelmaan, tieteenfilosofinen tutkimussuuntaus on fenomenologis-
hermeneuttinen, lahestymistavaksi valikoitui tutkimuksen tavoitteita tukemaan
tapaustutkimus, aineistonkeruumenetelmana esitellddan  teemahaastattelut ja
analysointimenetelmana laadullinen sisdllénanalyysi. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen

luotettavuutta laadulliselle tutkimukselle tyypillisten ominaisuuksien kautta.

5.1 Tutkimusmenetelma ja metodologiset valinnat

Tassd tutkielmassa luodaan syviéllisen kirjallisuuskatsauksen avulla teoreettinen
viitekehys, jonka kautta saadaan ymmarrys tutkittavasta ilmiosta ja tutkimusaukosta,
jonka empiirinen tutkimus pyrkii tayttamaan. Onnistunut teoreettinen viitekehys
sulauttaa yhteen ansiokkaasti eri teoriakirjallisuudesta omaksutut ja tutkijan omat
ndakemykset (Kniivild ja muut, 2017). Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen
luonteeseen kuuluu, ettad ilmiéta voidaan tutkia sekda empiirisesta ettd teoreettisesta
nakokulmasta (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Laadullinen tutkimusmenetelma soveltuu
japanilaisen kuluttajaidentiteetin tutkimiseen, silla ilmiota tarkastellaan seka syvallisen
kirjallisuuskatsauksen ja siitd tuotetun teoreettisen viitekehyksen, ettda empiirisen

tutkimuksen nakdkulmista.

Tieteenfilosofisesta  nakokulmasta  tutkimusta  tarkasteltin  fenomenologis-
hermeneuttisesti. Kyseiselle tutkimusfilosofialle keskeista on ymmartdminen ja tulkinta,
seka se, ettd seka tutkijana ettd tutkimuskohteena on ihminen. Se pyrkii ymmartamaan
ja lisddmaan tutkittavan ilmién ymmarrystd, ja keskeisia kasitteita ymmarrykselle

ovat "kokemus, merkitys ja yhteiséllisyys”. (Tuomi & Sarajarvi, 2017). Hermeneuttiselle
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filosofialle avainkasitteitd on esiymmarrys ja hermeneuttinen keha, joka tarkoittaa, etta
ymmartdmisen pohjana on aina jo ymmarretty ja tama ymmarryksen filosofia
muodostuu ja jatkuu hermeneuttisena kehdana, muodostaen aina uutta ymmarrysta
(Tuomi & Sarajarvi, 2018). Fenomenologis-hermeneuttinen tutkimusfilosofia soveltuu
japanilaisten kuluttajaidentiteettien tarkastelemiseen, sillda tutkimuksessa pyritdan
ymmartamaan kuluttajan kdyttdaytymista ohjaavia merkityksia, tunteita ja nakokulmia

suomalaisia kulutustuotteita kohtaan Japanin markkinoilla.

Tutkimuksen lahestymistavaksi valikoitui tapaustutkimus, joka on perusteltu valinta, kun
tutkimuskysymykset vastaavat mita-, miten- ja miksi-kysymyksiin, tutkijalla on
minimaalisesti kontrollia tutkimuksen tapahtumiin, aiheesta on vain vahan empiirista
tietoa ja tutkimuskohde on ajankohtainen ilmioé (Eriksson & Koistinen, 2005).
Tapaustutkimukselle tyypillista on myos, etta tutkittava ilmié on esimerkiksi jonkinlainen
prosessi (Vuorinen & Kinnunen, n.d.), kuten tdssa tapauksessa kontekstina on yrityksen
murtautuminen Japanin markkinoille eli kansainvalistymisen strateginen toteutus.
Taman tutkielman luonne on erityisesti eksploratiivinen ja intensiivinen tapaustutkimus,
jonka tavoitteena on lisata ymmarrysta japanilaisesta kuluttajaidentiteetista, tukemaan
yrityksen markkinointistrategiaa Japanin markkinoilla. Tutkimus pyrkiikin 16ytamaan
vastauksia japanilaiseen kuluttajaidentiteettiin seuraavien tutkimuskysymysten kautta;
millaisia  japanilaisia  kuluttajaidentiteettiteemoja  voidaan tunnistaa? Miten
japanilaisesta kuluttajakulttuurista saatua tietoa voidaan hyddyntéé yrityksen

markkinoinnissa?

Laadulliselle  tapaustutkimukselle on tyypillista pyrkia I6ytamaan ilmidlle
mahdollisimman kattava selvitys, jonka vuoksi sen aineistonkeruussa saatetaan
hyodyntaa useita eri menetelmia, kuten dokumentteja, haastatteluja, havainnointia tai
vastaavia, ja kyseisia menetelmid voi kayttdaa yksittdisena tai rinnakkain (Tuomi &
Sarajarvi, 2018; Vuori & Kinnunen, n.d.). Tassa tutkielmassa aineistonkeruu tapahtuu
puolistrukturoitujen teemahaastatteluiden avulla sekd hyddyntamalla syvallisesta

kirjallisuuskatsauksesta saatua tietoa. Haastattelu on aineistonkeruumenetelmana
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perusteltu, silla Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan, kun halutaan tietda, miten ja miksi

ihminen ajattelee tai toimii tietylla tavalla, sita kannattaa kysya hanelta.

Tutkielmaa |lahestyttiin periaatteessa deduktiivisesta eli teorialahtdisesta nakdkulmasta,
joka tarkoittaa sitd, ettd teemat ja aineiston analyysi perustui padasiassa teoreettiseen
viitekehykseen, mutta tutkielma sai myds induktiivisia piirteitd, silla aineistolahtodisesti
tuotettiin myds uutta tietoa, eikd vastattu mihinkaan ennalta maaritettyyn hypoteesiin
tai pyritty vahvistamaan tiettya teoriaa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006). Eli
lopulta, tutkielmalla voidaan sanoa olevan teoriaohjautuva eli abduktiivinen analyysiote,
silld se on deduktiivisen ja induktiivisen aineistolahtoisyyden valimaastossa (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka, 2006; Tuomi & Sarajarvi, 2018).

Teemahaastattelu valittiin aineistonkeruumenetelmaksi muun muassa siksi, etta
voitaisiin saada mahdollisimman luotettavaa, mutta yleistettdvda "ensikdden tietoa”.
Hyvarisen ja muiden (2010) mukaan haastattelu on tyypillinen tiedonhankinnan muoto
nyky-yhteiskunnassamme. Teemahaastattelussa edetdaan ennalta maaritettyjen,
teoreettiseen viitekehykseen nojaavien teemojen kautta, jossa kysymykset ovat padosin
ennalta maadrattyja, mutta haastattelia voi poiketa niistda  haastattelun
vuorovaikutustilanteen niin vaatiessa (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Taman tutkielman
teemahaastattelun teemoiksi valittiin japanilainen kulttuuri, japanilainen kuluttaja seka

markkinointi ja menestyminen Japanissa.

Tuomi ja Sarajarvi (2018) painottavat, ettd teemahaastattelussa merkityksellisia
vastauksia pyritddan saamaan tutkimusongelman ratkaisemiseksi, vaikka kysymysten
asettelu ja haastattelun kulku voi poiketa haastateltavien vilillda. Teemahaastattelut
paatettiin suorittaa eliittiotantaisina asiantuntijahaastatteluina ja tama valittiin
menetelmaksi, silld japanilaisille kuluttajille toteutettavasta haastattelusta tunnistettiin
jo tutkielman alkuvaiheessa haasteet kielimuurista, tutkimusjoukon tavoittamisen

vaikeudesta seka liian kapeasta tutkimusaineistosta.
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Kun aineistonkeruu on suoritettu ja edessa on runsas tekstimassa vailla kasittelyd, on
tarkea tiedostaa, ettd aineiston luokittelun, purkamisen ja analysoinnin lahestymistapa
on valittuna jo ennen aineistonkeruun aloittamista, silld se helpottaa kokonaisuuden
toteutusta (Hyvarinen & muut, 2010). Empiirisen aineiston analyysi on toteutettu tassa
tutkimuksessa laadullisena sisdlldnanalyysind. Laadullinen sisallonanalyysi valittiin
analysointimenetelmaksi, silla Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s. 120) mukaan sen
tavoitteena on tallekin tutkimukselle tavoitteellisesti ”lisdtd ymmarrysta tutkittavasta

ilmiosta sen oikeassa kontekstissa”.

Hyvadrinen ja muut (2010) esittelevat aineiston kasittelyn jakautuvan sisallénanalyysissa
kolmeen osatehtdvaan, joita ovat luokittelu, analysointi ja tulkinta. Laadulliselle
sisallédnanalyysille olennaista on aineiston koodauksen avulla tuotettu kategorisointi
seka koodauksen tuottamien kategorioiden vertailua keskenaan (Eriksson & Kovalainen,
2016, s. 120; Kallinen & Kinnunen, n.d.). Luokittelu- tai kategorisointivaiheessa
aineistosta pyritdaan tunnistamaan sanoja, virkkeita, teemoja ja ilmioita aineistosta, joita
sitten analysointivaiheessa pyritddn vertailemaan tulkintaraamien sisdlld, tunnistaen
havainnoista tutkimukselle ominaisia teemoja ja lopuksi tulkitsemaan saatuja tuloksia
verraten niitd teoreettiseen viitekehykseen (Hyvarinen & muut, 2010; Eriksson &
Kovalainen, 2016, s. 120-126). Laadullisella sisallonanalyysilla pyritdan lisddmaan
ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta datapohjaisesti, jonka myo6ta teoriakirjallisuuden
pohjalta muodostetut teema-alueet voivat muuttua alkuperdisestd, joka taas
mahdollistaa uusien kasitteiden havainnoimista ja luomista (Eriksson & Kovalainen, 2016,

s. 120-121).

5.2 Tutkimuksen toteutus

Empiirin tutkimus toteutettuun alla esitetyn kuvion (ks. kuvio 5) mukaisesti. Kuten alla
esitetystd kuviosta ndhdaan, on aineistonkeruu tapahtunut kokonaisuudessaan 2023
syksyn ja 2024 alkuvuoden aikana. Tutkimus on toteutettu teemahaastattelujen avulla,

jonka ennalta maaritetyt teemat perustuvat tutkimuskirjallisuuden avulla tuotettuun
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teoreettiseen viitekehykseen. Teemahaastattelun teemoiksi valittiin japanilainen

kulttuuri, tyypillinen japanilainen kuluttaja kauneus- ja hyvinvointituotteita kohtaan seka

markkinointi ja menestyminen Japanissa.

Haastateltavien hankinta ja Asiantuntijahaastatteluiden . L -
Litterointi ja analysointi 2024
haastattelurungon toteutus 2023 alkuvuosi
suuunnittelu 2023 syksy loppuvuosi/2024 alkuvuosi

Kuvio 5. Tutkimuksen empiirinen aikajana.

Ennen virallisia teemahaastatteluja suoritettiin kaksi testihaastattelua, jossa testattiin
teemahaastattelun toteutumista ja pyydettiin taman jalkeen pieni sanallinen palaute
teemahaastattelun kulusta ja kehitysideoista sen sujuvoittamiseksi. Testihaastatteluin
perusteella tutkimusrunkoon tehtiin pienida jasennysmuutoksia ja kysymysten
uudelleenasetantaa. Teemahaastatteluiden osalta tiedostettiin, ettd niiden kulku tulee
olemaan toisistaan poikkeava, riippuen aina haastateltavasta ja siitd, miten haastattelu
etenee luonnollisesti. Haastattelijan tueksi toteutettiin teema-ajatuskartta, johon oli
luotu tukikysymyksida ennalta maaritettyihin teema-alueisiin liittyen, silla Tuomen ja
Sarajarven (2018) mukaan teemahaastattelulle on tyypillistd haastattelukohtainen

vaihtelevuus haastateltavien vastauksiin ja [ahtokohtiin perustuen.

5.2.1 Aineistonkeruu

Aineisto kerattiin teemahaastatteluilla pddasiassa videohaastatteluina Teams-
viestintdalustan valitykselld. Haastatteluihin vastasi erilaisissa Japaniin liittyvissa
rooleissa tydskentelevia henkil6ita (ks. taulukko 1). Haastatteluun valittujen henkildiden
valinnassa kaytettiin niin kutsuttua harkinnanvaraista eliittiotantaa, eli haastateltavaksi
valittiin sellaisia henkiloita, joilta oletettiin saatavan hyodyllistd ensikdden tietoa

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006). Eri rooleja haluttiin mukaan, jotta saataisiin
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mahdollisimman kattava aineisto Japanin markkinoista, sielld toimimisesta ja kauneus-
ja hyvinvointituotteiden markkinoinnista. Haastateltavat edustavat erilaisia rooleja
Japanin markkinoihin liittyen, ja kuten taulukosta 1 on nahtdvissa, niin mukana on
kaikenlaisia toimijoita Japanin MUJI-myymalakonseptin myyjasta aina Japanin

markkinoilla toimivien suomalaisyritysten toimitusjohtajiin saakka.

Haastattelutahojen valintaan vaikutti kontekstisidonnaisuus, jonka vuoksi jokainen
haastateltava liittyy Japanin markkinoihin jollain tavalla, joko sijainnilta tai
toimenkuvaltaan, tuotteistamiseltaan tai vientiin liittyen. Haastatteluaineiston
hankinnassa kontekstisidonnaisuus osoittautui haasteelliseksi, silla ei [6ytynyt
montakaan suomalaista (luonnon)kosmetiikkabrandia, joka operoisi jo Japanin
markkinoilla. Tama havainto myos alleviivaa taman tutkimuksen tarpeellisuutta. Nekin
muutamat kosmetiikka-alan toimijat, joiden tiedetdaan toimivan Japanin markkinoilla
eivat ennattdaneet aikaresurssien vuoksi osallistumaan tutkimukseen. N&itd tahoja on

pyritty tutkimaan saatavilla olevien dokumenttien valossa.

Haastatteluun valitut MUJI ja Green Cosmetics ovat molemmat japanilaisia toimijoita ja
haastattelut ndiden tahojen osalta kdytiin brandien japanilaisten edustajien kanssa
englanniksi. MUJI on japanilainen myymaldkonsepti, jonka valikoima koostuu laajasta
kodintuotteiden, vaatteiden ja kosmetiikan tuoterepertuaarista ja on levittaytynyt
kansainvalisesti ympari maailmaa (MUJI, 2024). Green Cosmetics on japanilainen PR-
konsulttiyritys, joka auttaa erityisesti pohjoismaisia kauneus- ja hyvinvointituotteita

tulemaan Japanin markkinoille (Green Cosmetics, n.d.).

Onkama konsulttiyrityksen asiantuntija on toiminut kymmenia vuosia markkinointi- ja
vientipaallikkéna Japanin markkinoille ja nykyisin tarjoaa myyntikonsulttipalveluita
laajasti erilaisille suomalaisille tuotteille, viimeisimpana kiuaskiville ja pellavakankaille
(Onkama, henkilokohtainen keskustelu, 20.12.2024). Business Finlandin haastateltava
on toiminut jo useamman vuoden ajan Tokiossa liiketoimintakonsulttina suomalaisille

kulutustuotteille, padasiassa kauneus ja hyvinvointikategoriassa. Hukka Design ja Luin



45

Living ovat suomalaisia yrityksia, joiden hyvinvointituotteiden vientid on tapahtunut jo
useamman vuoden kohtalaisissa maarin Japaniin. Hukka Designin ja Luin Livingin
toimitusjohtajat vastaavat molemmat yrityksen kansainvalisista toimista, joka tarjosi
talle tutkimukselle tarkedaa ensikaden tietoa Japanin markkinoilla toimimisesta
suomalaisyrityksen nakokulmasta. Visualmerin yrittdja taas toi tarkeda tietoa
japanilaisesta kulutuskulttuurista ja tuotteistamisesta, silla hdanen tuotteensa ovat
inspiroituneet japanilaisesta kuvituksesta ja hdanen ensikaden Japanin tuntemuksensa

tuo tutkimukselle myos lisdarvoa (Visualmeri, henkilokohtainen keskustelu, 7.2.2024).

Hirsjarvi ja Hurme (2022) kertovat teemahaastattelun vahvuudeksi sen, ettd tutkijan
analysoitua tutkimukselle tarkeita ominaisuuksia tutkittavasta aiheesta han voi valita
tdman perusteella haastateltavat kertomaan subjektiivisia kokemuksia aiheesta. Puusa
ja muut (2020) kuvailevat empiirisen aineiston keruuvaihetta joustavaksi ja tutkijan
roolia aktiiviseksi, silla tutkija voi tutkimuksen edetessa lisata haastateltavien joukkoon
esimerkiksi sellaisen statuksen haastateltavia, jotka palvelevat tutkimuksen tarkoitusta
ja tavoitetta. Tama on yksi syy, minka vuoksi tdssa tutkielmassa on haastateltu eri

statuksen omaavia henkil6ita, yhdistavana tekijana kuitenkin Japanin kuluttajamarkkinat.

Taulukko 1. Asiantuntijahaastatteluiden toteutus ja taustatiedot.

Havaintotunnus | Yritys Tehtadvanimike | Ajankohta Toteutusmuoto Kesto
H1 MUlJI Myyja 13.12.2023 Teams- 1h 20min
haastattelu
H2 Green PR-konsultti 15.12.2023 Teams- 1h 15min
Cosmetics haastattelu
H3 Onkama Konsultti 20.12.2023 Teams- 51min
haastattelu
H4 Hukka Design | Toimitusjohtaja | 10.1.2024 Teams- 1h 6min
haastattelu
H5 Business Konsultti 19.1.2024 Teams- 55min
Finland haastattelu
H6 Luin Living Toimitusjohtaja | 31.1.2024 Haastattelu 35 min
H7 Visualmeri Yrittaja 7.2.2024 Teams- 37 min
haastattelu

Haastateltaville toimitettiin haastattelurunko (liite 1) tai the body of an interview (liite 2)

heti

sahkopostitse toimitetun haastattelukutsun yhteydessa,

jotta he olisivat
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kykenevadisia vastaamaan mahdollisimman kattavasti ja informatiivisesti tutkimuksen
teemoihin tai vaihtoehtoisesti esittamaan haastateltavaksi paremmin asiasta tietdvan
henkilon yrityksen sisallda. Yksi haastatteluista suoritettiin henkilékohtaisesti paikan
paalla. Muut haastattelut suoritettiin  Teams-viestintdalustan valitykselld, kaikki
haastattelut tallennettiin ja litteroitiin aineiston analyysia varten, mutta turha toisto tai

taytesanat poistettiin.

Jokaisesta  haastattelusta  kirjattiin  muistiinpanoja litterointiaineiston  tueksi
analyysivaihetta varten, kuten Hirsjarvi ja Hurme (2022) suosittelevat. Myds Puusa ja
muut (2020) painottavat, ettd keratty aineisto voi olla monipuolista ja koostua
esimerkiksi tutkijan muistiinpanoista, aanitteista tai videoinneista, kuten tadssakin
tutkielmassa on toimittu. 2023 joulukuun ja 2024 helmikuun valilla suoritetut seitseman
teemahaastattelua tuotti yhteensa 316 sivua litterointitekstia ja haastattelujen kesto
vaihteli 35 minuutista 1h 20 minuuttiin. Taulukossa 1 on havainnollistettu
haastattelutahot ja roolit kyseisissa yrityksissa, haastatteluajankohta, haastattelun

toteutusmuoto ja haastattelun kesto.

5.2.2 Aineiston analysointi

Laadullisen aineiston analyysin tavoitteena on tuottaa selked ja perusteltu tulkinta
tutkittavasta aiheesta (Puusa ja muut, 2020). Aineiston analysointi toteutettiin
laadullisella  sisadllonanalyysilla, joka  aloitettiin  purkamalla  haastattelujen
litterointiaineisto sekd omat muistiinpanot haastattelutilanteista. Haastattelujen tukena
toimi myo6s haastateltavien tahojen verkkosivut tai muut vastaavat aineistot. Aineistoa
purettaessa tavoitteena oli 10ytda toistuvia teemoja ja ilmioita, liittyen japanilaisiin
kuluttajaidentiteettiteemoihin, markkinoihin sekd kulttuuriin liittyen. Aineistoa
analysoitiin teoriaohjaavasti laadullisella sisdllonanalyysilla, peilaten teoreettiseen

viitekehykseen ja fenomenologis-hermeneuttiselle tutkimusfilosofialle tyypillisesti.
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Teemoittelu ja laadullinen sisdllénanalyysi ovat hyvin Idhelld toisiaan ja toisinaan niista
kaytetdaan myos synonyymeina toisilleen (Kallinen & Kinnunen, n.d.). Tutkijan tehtdva on
tulkita, havainnoida, eritella ja yhdistellad aineistosta teemoja verraten niita teoreettiseen
viitekehykseen eli analyysivaihe on jatkuvaa synergiaa aineiston ja teoreettisen
viitekehyksen valilld (Puusa ja muut, 2020). Hyvérisen ja muiden (2010) mukaan
litterointi on oleellinen osa aineistonkeruuta ja analysointivaihetta, silla talléin se on

hallittavammassa ja luotettavammassa muodossa analyysia varten.

Analyysin tavoitteena on nostaa esiin tutkimukselle olennaiset asiat. (Puusa ja muut,
2020; Tuomi &  Sarajarvi, 2018). Analysointiprosessissa  hyddynnettiin
luokitteluvaiheessa aineiston koodaamista, tassa tapauksessa erilaisin varikoodein.
Tuomi ja Sarajarvi (2018) esittavat koodaamisella olevan merkittava tehtava aineiston
analyysin kannalta, silla koodaamisella merkitdan muistiinpanoja tekstiin ja samalla ne
toimivat tekstin kuvailun ja jasennyksen apuvdlineena. Ensin jokaisen haastattelun
litterointiaineisto kaytiin lapi lukien, sitten koodaamalla ja peilaamalla koodattuja

havaintoja tutkijan muistiinpanoihin.

Koodaaminen aloitettiin maarittelemallda tutkimukselle merkitykselliselld tavalla
kategoriat, joihin havainnot koodattiin ja tdman jalkeen litterointiaineistoon merkittiin
varikoodein havainnot kategorioittain. Kategorialuokat voivat olla esimerkiksi sanoja,
lauseita tai teemoja (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 122). Tassa tutkimuksessa
kategoriat olivat kommunikaatio, kuluttajat, positiivinen suomikuva, markkinointikeinot,
haasteet, kulttuurit sekd menestymisen keinot. Taman jilkeen kategorioista
havainnoitiin mahdollisia paallekkaisyyksida, samankaltaisuuksia sekd datan maaraa
(Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 123). Lopulliset padteemat olivat japanilainen kulttuuri,
japanilainen kuluttaja sekd menestyminen Japanissa. Nadiden padateemojen alta

tunnistettiin tarkempia ilmioita, kuvaamaan teemoja.

Analyysiprosessin ja tulosten raportoinnin tukena esitetddan suoria lainauksia

haastatteluaineistoista, tukemaan toteutettua analyysia. Puusan ja muiden (2020)



48

mukaan lainauksen rikastuttavat ja alleviivaavat tutkimuksen autenttisuutta osana
empiirisen tutkimuksen toteuttamista. Analyysiprosessin kuvaaminen ei kuitenkaan
yksin riitd, vaan analyysi taytyy tulkita eli selittda, pohtia ja avata tuloksia synergiassa
tutkimuksen teoreettiseen taustaan seka tuottaa uutta teoreettista tietoa empiirisesti
saadun lisatiedon valossa (Puusa ja muut, 2020; Hirsjarvi & Hurme, 2022).
Lopputuotteena tutkielmassa esitelldan japanilaisen kuluttajan identiteettiteemoja,
japanilaisten suhdetta suomalaisiin kauneustuotteisiin sekd liikkeenjohdollisina
suosituksina tuotetaan kymmenen avaintekijaa, jotka on kannattavaa huomioida ennen

Japanin markkinoille levittaytymista.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Maaralliselle eli kvantitatiiviselle tutkimukselle tyypilliset luotettavuusmittarit
reliabiliteetti ja validiteetti eivat suoraan jalkaudu tarkastelemaan laadullisen eli
kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta. Laadulliselle tutkimukselle ei ole toistaiseksi
mitdadn absoluuttista oikeaa luotettavuusmittaria tai yksiselitteistd ohjeistusta, mutta
seuraavat nelja kriteeria ovat vakiintuneet arvioimaan laadullisen tutkimuksen
luotettavuutta ja niitda hyddynnetdan myos tdssa tutkimuksessa. Laadulliselle
tutkimukselle on tyypillista tarkastella luotettavuutta neljan kriteeriston kautta, joita
ovat riippuvuus (dependability), siirrettavyys (transferability), uskottavuus (creadibility)
seka vakiintuneisuus (conformability) (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 308; Tuomi &

Sarajarvi, 2018).

Taulukossa 2 kuvataan lyhyesti laadullisen tutkimuksen luotettavuuden piirteita, jonka
jalkeen niiden toteutuminen tdman pro gradu -tutkielman osalta avataan tarkemmin
tekstissa. Tiivistetysta tdman tutkielman osalta voidaan todeta, ettd tutkielma tayttaa

kiitettavasti luotettavuuden kriteerit jokaisella kriteeriston osa-alueella.
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Taulukko 2. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden mittarit (Tuomi & Sarajarvi, 2018; Eriksson
& Kovalainen, 2016, s. 308).

Luotettavuus (dependability) Mittaa, kuinka tutkimus on toteutettu peilattuna
yleisiin tieteellisen tutkimuksen ohjeistuksiin ja
periaatteisiin, seka kuinka jaljitettava
tutkimusprosessi on ollut.

Siirrettavyys (transferability) Mittaa, kuinka tutkimus on siirrettavissa kyseisen
tutkimuskontekstin ulkopuolelle, huomioiden
tutkimusympariston ja sovellettavuuden.

Uskottavuus (creadibility) Mittaa, kuinka luotettava ja uskottava tutkimus on
aineistonkeruun, analyysin, tulosten ja
raportoinnin osalta.

Vakiintuneisuus (conformability) Tama kriteeri nadyttaytyy vertaisarviointina,
yhdenmukaisuutena ja esimerkiksi siind, millaisen
arvion tutkimus saa kokonaisvaltaisesta tyosta
(aineisto, tulokset jne.), kuinka johdonmukaisesti
tulokset linkittyvat olemassa olevaan tietoon ja
kuinka hyodyllinen tutkimus on.

Luotettavuuden kasitteen kautta tarkastellaan, miten tutkimus vastaa yleisten
tutkimusperiaatteiden toteutumiseen, kuinka looginen, luotettava ja dokumentoitu
tutkimusprosessi on ollut (Tuomi & Sarajarvi, 2018; Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 308).
Taman tutkimuksen osalta voidaan todeta, etta tutkimus on toteutettu yleisten
tutkimusperiaatteiden ja hyvan tieteellisen kdytannon mukaisesti. Edelld mainittujen
kaytantéjen toteutuminen nayttdaytyy muun muassa ldahteiden asianmukaisilla
merkitsemisilla, yksildiden oikeuksien kunnioittamisella, esimerkiksi haastateltavien
vapaaehtoisuus tutkimukseen ja mahdollisuus anonyymiyteen seka tutkimuksen
tarpeen ja toteutuksen lapinakyva esittely. Tutkimusprosessi on dokumentoitu tarkasti,

lapinakyvasti ja kuvailevasti.

Siirrettédvyyden kasitteen kautta tarkastellaan, miten tutkimustulokset ovat siirrettavissa
vastaavaan kontekstiin kyseisen tutkimuksen ulkopuolelle (Tuomi & Sarajarvi, 2018;
Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 308). Tutkimuksen empiirinen osuus oli tietoisesti
kontekstisidonnainen tapaustutkimuksen luonteelle tyypillisesti. Haastateltavien
monipuolisuus ja heiddn kokemuksensa eri liiketoiminta-aloilta kuitenkin tuovat
tutkimuksen luotettavuudelle siirrettavyyden kasitteen nakokulmasta uskottavuutta.

Tutkimustulokset sulautuvat kaiken kaikkiaan sulavasti teoreettiseen viitekehykseen,
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joka puoltaa tulosten siirrettavyytta myos taman tutkimuksen ulkopuolelle, jokseenkin
vastaavaan kontekstiin.  Vaikka  tama  tutkimus  kasitteleekin  vahvasti
luonnonkosmetiikkaa ja Suomi-Japani -suhdetta, on tulokset yleistettavissa myos laajalti
hyvinvointi- ja kosmetiikkatuotteiden konteksteihin ja yleiseen Suomi-Japani -suhteen

katselmukseen.

Uskottavuuden kasitteelld mitataan, kuinka tutkija on perehtynyt aiheeseen, kuinka
tutkijan tulkinta ja tulokset vastaavat tutkittavien kasityksia aiheesta, seka millainen
maara ja laatu vallitsee haastateltavien seka kerdtyn aineiston osalta (Tuomi & Sarajarvi,
2018; Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 308). Laaja kirjallisuuskatsaus ja kattava
teoriaosuus puoltaa tutkijan perehtyneisyyttd aiheeseen. Kerattya litterointiaineistoa
saavutettiin seitsemdasta asiantuntijahaastattelusta yhteensa 316 sivua, joiden tukena
hyodynnettiin vield kyseisten asiantuntijatahojen verkkosivuja ja muita dokumentteja.

Voidaan siis ndhda tutkimuksen tayttavan myos uskottavuuden kasitteen maaritelmat.

Haastatteluiden edetessa tiettyjen tutkimuskysymyksen kannalta olennaisten aiheiden
osalta esiintyi saturaatiota eli tiedon kyllastymistd, joka Erikssonin ja Kovalaisen (2016, s.
89) mukaan tarkoittaa samojen asioiden toistumista empiirisen tutkimuksen sisalla.
Saturaatio viittaisi siihen tosiasiaan, etta haastateltavilta on kysytty tutkimusongelman
nakékulmasta relevantteja asioita, joka taas puoltaa tutkijan perehtyneisyytta
aihealueisiin.  Haastatteluita  suoritettaessa  huomattiin, ettd eroavaisuudet
haastateltavien suhteesta Japanin markkinoihin tuottivat eri nakékulman vastauksia.
Tama tiedostettiin  jo tutkimus- ja haastattelumenetelmien kuten myos
harkinnanvaraisen eliittiotannan valinnassa. Naiden valintojen avulla saatiin
monipuolinen sekd luotettava kuva tutkittavasti ilmiosta tutkimuksen tavoitteeseen

peilaten.

Vakiintuneisuus mittaa sitd, kuinka tutkimuksen tulokset nayttdytyvat ulkopuolisen
arvioijan nakokulmasta sekd kuinka johdonmukaisesti ja uskottavasti havainnot

esitetddan ymmarrettavassa muodossa (Tuomi & Sarajarvi, 2018; Eriksson & Kovalainen,
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2016, s. 308). Koska tama tutkimus on toteutettu toimeksiantona pk-yrityksen
kansainvalistymishankkeelle, on tarkeda, etta tutkimustulokset seka johtopaatokset
kyetaan esittdmaan ymmarrettavassa ja informatiivisessa muodossa. Taman vuoksi tyon
lopputuloksena toteutettiin kattava kymmenen kohdan listaus huomioitavista asioista,
tahdatessa Japanin markkinoille. Mati¢in ja Puhin (2016, s. 54) havainto
luonnonkosmetiikan  markkinatilanteen vahdisesta tutkimuksesta konkretisoitui
tutkimuksen edetessd, silla tutkimuskirjallisuutta oli suhteellisen vahan ja tassa
tutkimuksessa tuotetut havainnot tuottivat selvasi tarpeellista tietoa kyseiseen

tutkimusaukkoon.
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6 Tutkimuksen tulokset

Tassd kappaleessa vastataan tutkimuksen toiseen tavoitteeseen eli analysoidaan ja
tunnistetaan empiirisesta aineistosta japanilaisia kuluttajaidentiteettiteemoja seka
kuluttajakulttuurisia tekijoita, ja taman kautta myos japanilaisten suhdetta suomalaisiin
tuotteisiin. Ndiden tulosten kautta saavutettiin ymmarrys siita, miten suomalaisia
luonnonkosmetiikkatuotteita on mahdollista markkinoida menestyksekkaasti Japanissa.
Ensin kustakin haastatteluaineistoista tunnistettiin kategorisoinnin avulla tutkimukselle
oleellisia  loydoksia, jonka jalkeen naita l0ydoksia  verrattiin  kaikkien
haastatteluaineistojen 16ydosten ja teoreettisen viitekehyksen kesken. Tutkimuksen
tulosten esittelyn tueksi on tuotu suoria lainauksia haastatteluaineistosta.
Haastatteluaineistojen purkaminen ja analysointi on aloitettu jo keruuvaiheessa, joka
Hirsjarven ja Hurmeen (2022) mukaan on suositeltavaa, silld haastatteluaineisto on
talléin vield tuore, tutkijaa inspiroiva ja siihen on helpompi pyytda tarvittaessa

tdydennettavaa pian haastattelun jalkeen.

Teemahaastattelun ennalta maaritetyt teemat ovat teoriakirjallisuuteen perustuvat
spesifit teema-alueet, joiden kautta pyritddn selvittamaan tutkimukselle olennaisia
I6ydoksia. (Hirsjarvi & Hurme, 2022). Tassa tutkimuksessa teemat jakautuivat kolmeen
pdateemaan, joita olivat japanilainen kulttuuri, japanilainen kuluttaja seka markkinointi
ja menestyminen Japanissa, jotka kuitenkin jaivat myods paateemoiksi tutkimuksen
tulosten perusteella, vaikkakin jakautuivat kuvainnollisiin alateemoihin. Analyysia tehtiin
jo haastatteluvaiheissa Hirsjarven ja Hurmeen (2022) suosituksen mukaan
muistiinpanojen avulla, jolloin kyettiin helpommin tunnistamaan teemoja, toistuvuuksia
seka erityishuomioita. Analysointi toteutettiin pitkalti abduktiivisen paattelykyvyn avulla,
joka Hirsjarven ja Hurmeen (2022) mukaan pyrkii todentamaan aineiston avulla jo

olemassa olevia teoreettisia lahtokohtia.

Alla olevaan kuvioon (ks. kuvio 6) on koottu tiivistetysti koko tutkimuksen tulokset.
Lopullisiksi paateemoiksi valikoitui jo teoriakirjallisuudesta havaitut japanilainen

kulttuuri, japanilainen kuluttaja sekd menestyminen Japanissa. Japanilainen kulttuuri
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eriteltiin  kolmeen paakategoriaan, joita olivat kielelliset merkitykset Japanissa,
japanilaiset normit liiketaloudessa seka Suomikuva Japanissa. Naista paakategorioista
tunnistettiin vield alakategorioita, joilla kuvattiin tarkemmin tunnistettua ilmi6ta. Toinen
paateema, japanilainen kuluttaja, jakautui kolmeen tunnistettuun kuluttajaidentiteettiin.
Niita olivat Ekotietoinen kulttuurikuluttaja, Laatutietoinen esteetikko seka
Statusshoppailija. My6s naita tunnistettuja kuluttajaidentiteetteja kuvattiin tarkemmin
niihin kuluttajaidentiteettiteemoihin liittyvilla havainnoilla. Kolmantena paiateemana
tunnistettiin menestyminen Japanissa, joka jakautui neljaan padkategoriaan. Nama
kategoriat olivat jakelutie, tehokas markkinointi, maine ja tunnettuus seka myyntivaltit.
Alla olevalla kuviolla (ks. kuvio 6) havainnollistetaan taman tutkimuksen olennaisimmat

tulokset laadullisen sisallénanalyysin lopputuotoksena.

Japanin kulttuuri Japamlan:\en Menestyfnnnen
kuluttaja Japanissa
T I 1
1 1 1 1 1 1 1 1 1
Kielelliset Japanilaiset normit| Suomikuva Ekotietoinen L ietoil Jakelutie Tehokas Maine ja
merkitykset i imi i kulttuurikuluttaja esteetikko markkinointi tunnettuus
S | e ] | R e e se ol et || Brandituoteja L4 i itietoinen || jestrategia | | Sosiaalinen media [ uniikki tuote
kommunikointi avoimuus (herkkéihoinen) tarina tarkeita
= Kielija kulttuuri | = AS'ak.?ssumee" 1 Sama\stutt_ava =1 Harkitsevainen |p={ Supervaativa - O imainen | == yyntil - Verkkosivut — Hyva brandi
tarkeys arvopohja
. . Jakelutie ja Usein
L] Tulkinmerkitys fL 1 e ckimppanin [l saunakutttuuri || Tutkiiaisteiia |J Tuotteen oltava T o aiacvanhempi || asi L Arvostelusivut [ Tarina
ke R instagrammable’
valinta rouva
Paatoksenteko- . A Odottaa testereita " Jalleenmyynti-
strategia Luonnon puhtaus Yhteisokeskeinen ja palvelua Resurssit e

Kuvio 6. Tutkimustulokset.

Alla olevasta taulukosta (ks. taulukko 3) ndhddin hieman pelkistetympi kuvaus
tutkimuksen kolmesta tunnistetusta paiateemasta seka niiden alta tunnistetuista
ilmidistd. Japanilaisesta kulttuurista tunnistettiin liiketoimintatasolta erityisesti
kommunikointiin, liiketoimintakulttuuriin sekd Suomikuvan merkitykseen liittyvia
havaintoja. Japanilaisesta kuluttajasta tunnistettiin kuluttajaidentiteettiteemoja, jotka

ohjaavat kuluttajaa kauneustuotteiden ostossa. Tastd teemasta tunnistettiin ja koottiin
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kolme kuluttajaidentiteettiteemaa, jotka ovat Ekotietoinen kulttuurikuluttaja,
Laatutietoinen esteetikko ja Statusshoppailija. Kolmantena paateemana tunnistettiin
menestymistekijoita Japanin markkinoilta. Menestymistekijat jakautuivat kolmeen

alateemaan, joita ovat jakelutievalinnat, tehokas markkinointi seka maine ja tunnettuus.

Taulukko 3. Tutkimustulokset teema-alueittain pelkistettyna.

Teema 1. Teema 2. Teema 3.

Japanilainen kulttuuri Japanilainen kuluttaja Menestyminen Japanissa
Kielelliset merkitykset ja Ekotietoinen kulttuurikuluttaja Jakelutievalinnat
kommunikointi

Japanilaiset normit Laatutietoinen esteetikko Tehokas markkinointi
liilketoiminnassa

Suomikuva Japanissa Statusshoppailija Maine ja tunnettuus

Seuraavassa luvussa kasitellaan tarkemmin Japanin kulttuurista tunnistettuja havaintoja.

Sen jalkeen luvuissa 6.2 kasitelldan japanilaista kuluttajaa ja 6.3 menestymista Japanissa.

6.1 Japanilainen kulttuuri

"Se vaatii tyétd, se vaatii kdyntid ja se vaatii opettelua.” (H3, henkilokohtainen
haastattelu, 20.12.2024). Japanilaisen kulttuurin tarkasteleminen on taman tutkimuksen
tavoitteiden osalta tarkedssa roolissa, silla vaikka kulttuurinen kuluttajamarkkinointi ei
sindnsa keskity maantieteellisiin sijainteihin, niin kulttuurien sisdllda ndhddan olevan
tietynlaisia  sddannénmukaisuuksia, jotka  vaikuttavat kuluttajakulttuurin  ja
yritysyhteistyon toteutumiseen. Vaikka suomalaisuus nauttii arvostusta Japanissa, niin
Japanin markkinoille paaseminen vaatii kulttuurin tuntemuksen lisdksi paljon tyota,
kontakteja ja resursseja (Valkama, 2021). Esimerkiksi suomalaisen ja japanilaisen
kulttuurin eroina taman tutkimuksen mukaan tunnistetaan eroavaisuuksia jo niinkin
arkipadivaisista asioista kuin tuliaiskulttuurista ja lahjojen antamisesta, B2B

asiakassuhteen sdanndnmukaisuuksista tai peruskaytostavoista kohtaamistilanteissa.

Informantti H5 (henkil6kohtainen haastattelu, 19.2.2024) korostaa tuliaiskulttuurin

merkitysta Japanin kulttuurissa, erityisesti ndiden normien eroavaisuuksia suomalaisten
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ja japanilaisten kulttuurien valilla. Tuliaisten ja lahjojen antamisen yhteydessa tulkitaan
erityisesti lahjansaajan eleiden ja niiden suorittamisen maaran tarkeyttda. On tarkeaa
osoittaa suurta kiitollisuutta saatua lahjaa kohtaan, jotta lahjan antaja kokee eleensa

tarkeaksi ja onnistuneeksi.

"Jos suomalainen tulisi Japaniin, ja japanilaiset ois hirvedsti miettinyt vierailua
etukditeen, niin tuskin suomalainen ihan hirvedsti kumartelee ja kiittelee. Se
[suomalainen] sanoo kerran kiitti, mutta sitten se japanilainen todenndikdisesti
pahoittaa mielensd, ettd eiké se nyt yhtddn arvostanut [lahjaa/elettd]." (H5)

Informantti H4 (henkilokohtainen haastattelu, 10.1.2024) painottaa toiston ja
kokemuksen merkitysta kulttuurin ymmartamisessa. lhan peruskulttuurin ymmarrys on
tarkeaa, jotta valtytdaan epasuotuisilta tilanteilta, kuten epahuomiossa toisen osapuolen
loukkaamisesta tai pahimmassa tapauksessa omien kasvojensa menettamisestd, joka
informantti H3 (henkilokohtainen keskustelu, 20.12.2024) mukaan on japanilaisen

kulttuurin mukaan erittdin epatoivottu tilanne, ja tarkoittaa maineen menettamista.

"... ne [tavat] vaan sitten tarttuu tuonne pdcdhdn ja se kdyttdytyminen, kumartelu
ja ihmisten tervehtiminen aina, ja tietdd, ettd mité missékin tehdddn. Ja sitten se
[kulttuurin osaaminen] ei endd jénnitd." (H4)

Japanilaista kulttuuria tutkittaessa pyrittiin selvittamaan haastatteluiden kautta muun
muassa tiedostettavia asioita japanilaisesta kulttuurista, suomalaisuuden merkityksia
sekd suurimpia kohdattuja haasteita Japanin markkinoilla, erityisesti pohjoismaisten
yritysten nakokulmasta. Japanilaisesta kulttuurista tunnistetut teemat ovat
merkityksellisia Japanin markkinoilla toimimiseen, silld ne ohjaavat toimijoiden valista
kanssakdaymistd, ollen myos elinehto toimivalle yhteistyolle. Tarkeimmat tunnistetut
teemat japanilaisen kulttuurin teema-alueesta olivat kielelliset merkitykset ja

kommunikointi Japanissa, japanilaiset normit liiketoiminnassa sekd Suomikuva Japanissa.
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Taulukko 4. Japanin kulttuurista tunnistetut teemat.

Kielelliset merkitykset ja
kommunikointi

Normit liiketoiminnassa

Suomikuva Japanissa

Hiljaisuus ja sen merkitykset
kommunikoinnissa

Rehellisyyden ja avoimuuden
arvostus

Positiivinen kuva ja
ihannoitu Suomi

Japanin kieli ja kulttuuri

Asiakassuhteen luominen ja sen
yllapitamisen tarkeys

Samaistuttava arvopohja
Japanin nakékulmasta

Tulkin merkitys kommunikoinnille
ja myynnille

Jakelutien ja kumppanin valinnan
pysyvyys

Sauna ja
hyvinvointikulttuuri

Paatoksentekostrategia

Luonnon puhtaus

YIlda olevassa taulukossa (ks. taulukko 4) avataan kokonaisuudessaan tunnistettuja
havaintoja Japanin kulttuurista yritysyhteistydon nakokulmasta. Seuraavissa luvuissa

tarkastellaan tarkemmin naita teemoja esimerkkisitaattien kautta.

6.1.1 Kielelliset merkitykset ja kommunikointi Japanissa

Kielen ja kommunikaation merkitysta alleviivattiin vahvasti, niin haastatteluissa kuin
teoriakirjallisuudessakin. Erityisesti sanattoman viestinnan ja japanin kielen osaamisen
merkitystda korostettiin. Haastateltavat toivat esiin suomalaisten ja japanilaisten
samankaltaisuuden sanattomasta viestinnasta seka kielellisten haasteiden merkityksista.
Teoriakirjallisuus esittdd muun muassa huomiot kommunikaation, hierarkian, normien

sekd yhteistydmallien poikkeavan hieman lansimaalaisesta tyylistd (Rowland, 1990;

Partanen, 2013, s. 13; Visconti ja muut, 2020, s. 59).

Viestinndstd tunnistetaan erityisesti hiljaisuuden, vahaeleisyyden ja epasuoruuden
piirteitd ja nama teemat nousivat esiin myos asiantuntijahaastatteluissa. Informantti H4
(henkilokohtainen haastattelu, 10.1.2024) painottaa suomalaisen ja japanilaisen
kommunikointikulttuurin olevan jossain maarin samanlaista, erityisesti hiljaisuuden
merkityksiin viitaten. Hiljaisuudella ja epdsuoruudella on merkittava rooli Japanin
kulttuurissa, silla kuten Rowland (1990) sen ilmaisee, Japanissa kaikki sanomatta jaanyt

kertoo eniten. Tatad Informantit H4 (henkilokohtainen haastattelu, 10.1.2024) sekd H5

(henkilokohtainen haastattelu, 19.1.2024) korostavat haastatteluissaan, etta pelkalla
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puheella ei viestitd onnistuneesti Japanissa, vaan kehonkieli, eleet, tavat ja pienet
yksityiskohdat ottavat merkittavan roolin kommunikoinnissa. Tama on tarkea huomioida,

kun rakennetaan suhdetta japanilaisen yrityskumppanin kanssa.

"Meitd yhdistdd se, ettd me osataan kommunikoida olemalla hiljaa." (H4)

" [Japanissa] luetaan paljon rivien vilistd ja ilmeisté ja pienisté yksityiskohdista,
semmoisista mité Suomessa ei voisi tulla mieleenkddn." (H5)

Kommunikoinnin poikkeavuus seka kielen ja kulttuurin synergia nousi tutkimuksessa
suureen rooliin, ja haastateltavien mukaan on jopa suositeltavampaa kommunikoida
tulkin kautta, kuin itse opetella japanin kieltd. Informantti H5 (henkil6kohtainen
haastattelu, 19.1.2024) tuo esiin nimenomaan synergian kielen ja kulttuurin valilla, silla
pelkka kieliopillinen osaaminen ei riita kommunikointiin Japanissa, mikali ei tiedda miten

kulttuurisesta nakokulmasta viestitaan.

"Japanin kieli ja kulttuuri on semmoinen, ettd vaikka sé olisit tddlld, ja md oon
tehnyt itse virheitd ihan hirvedsti, ettd jos sd puhuisitkin kieliopillisesti ihan
tdydellisesti japania. Niin jos et sé osaa sitd kulttuuria niin se menee ihan pieleen."
(H5)

Informantti H3 (henkilokohtainen haastattelu, 20.12.2023) alleviivaa samaa synergiaa,
nimittdin silla nayttdisi olevan merkitysta kenelle puhuu Japanissa sanaston puolesta.

Kommunikaatiotapa ja sanasto poikkeavat riippuen siita keta puhutellaan.

"Sanat on vdhdn erilaisia, jos puhutaan pddjohtajalle kuin etté puhut kaverille,
joka on kirvesmies ja on tyémaalla." (H3)

My0s englannin kielelld parjaa Japanissa, mutta sen kanssa voi olla vaikeuksia ja jopa
jaada vahan ulkopuolelle (H5, henkilokohtainen haastattelu, 19.1.2024). Informantti H5
mukaan toimivan tulkin merkitys on suuri, erityisesti myynnin ja tuotteen menestymisen
nakokulmasta. Han painottaa myods, ettd olisi tarkeda loytdd myyja, joka uskoo
tuotteeseen ja pitaa siita itse, jolloin tuotteella on huomattavasti paljon paremmat

mahdollisuudet menestymiseen. Koska tuotteen markkinoinnillinen sopeuttaminen on
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toivottavaa kohdemaassa, tuotteen tai brandin menestyksen kannalta, kannattaa siihen
panostaa kommunikoinnin nakdkulmasta, jotta oikea viesti kyetaan valittamaan (Visconti
& muut, 2020, s. 60 ; Bradley & Yamamoto, 2010, s. 311-312). Myds informantti H3
(henkilokohtainen  haastattelu, 20.12.2023) korostaa tulkin tarkeyttd, niin

viestinnallisesta kuin myynnillisesta perspektiivista.

"Siellé on paljon tulkkeja, ja tota hyvidkin tulkkeja, mutta tulkkikin pitéisi saada
niin ettd se on sen tuotteen myyjd, ei pelkdstddn kddnnd vaan se myy." (H3)

Japanin kielen ja kommunikaation merkitysten ymmartaminen on merkittava tekija niin
yhteistyosuhteiden luomisen kuin liiketoiminnan toteuttamisen osalta Japanissa. Mikali
kohdemarkkinan  kulttuurin  tuntemus ja sen myo6ta tarkoituksenmukainen
kommunikointi ontuu, on haastavaa toteuttaa liiketoimintaa menestyksekkaasti ja

kestavasti (Visconti ja muut, 2020, s. 59).

6.1.2 Japanilaiset normit liiketoiminnassa

Jotta Japanin kuluttajamarkkinoille voidaan menestyksekkadasti paasta, taytyy luoda
liiketoiminta- ja jakelutiestrategia (Business Finland, 2022, s. 16-20; HS6,
henkilokohtainen haastattelu, 31.1.2024). Tata varten taytyy mita todenndkoisimmin
ryhtya yhteistyéhon japanilaisen kumppanin kanssa ja sita varten, on tehtava pohjatyota
ja tunnistettava tiettyja kulttuurisia toimintatapoja yritysmaailmassa seka japanilaisessa

kulttuurissa.

Jakelutiestrategiat ja liiketoiminnan kulttuuriset ominaisuudet on ymmarrettava, jotta
yhteistyd voi toteutua. Liiketoimintastrategioiden ja jakeluteiden konservatiivisuus
omaksui haastatteluiden myota aika merkittavan roolin, silld jakelutien valinta
osoittautui varsin sitoumukselliseksi ja pysyvaksi ratkaisuksi. Asiat tehddan Japanissa
tietylla hierarkkisella tavalla, koska ndin on aina tehty (H4, henkilokohtainen haastattelu,
10.1.2024). Japanin yritysmaailman toimintamallit ndahddan konservatiivisena ja

joustamattomana, joka on tiedostettava asia luodessa jakelutiestrategiaa. Informantti
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H4 (henkilokohtainen haastattelu, 10.1.2024) kertoi, ettd vaikka tuotteet voisi
esimerkiksi myyda suoraan tavarataloon, niin silla tavalla ei valttamatta voi vain tehda,
koska tavaratalo ostaa tuotteen aina tiettya reittid. Informantti H5 (henkilokohtainen
haastattelu, 19.1.) pohti tdman johtuvan siitd, ettd Japanissa muutokset on totuttu
tekemaan ja ottamaan vastaan aina ulkopuolisen toimesta ja he eivat itse japanilaisina

ole halukkaita tekemaan muutoksia.

"Kauppa [kaupanteko] on organisoitunut erittdin konservatiivisella tavalla. lhan
hyvinhdn se [tavaratalo] voisi sen [tuotteen] myyddi tai ostaa myés suoraan meiltd,
mutta ne ei vaan halua toimia silld tavalla." (H4)

Haastatteluiden myo6ta jakelutien ja kumppanin valinnan merkitys osoittautui
merkittavaksi  tekijaksi Japanin markkinoille murtautumisessa, kuten myos
pohjatutkimuksen tekeminen ennen markkinoille murtautumista. Tama havainto
alleviivaa myos koko tutkimuksen syvinta tarkoitusta siitd, ettd uuteen kulttuuriin ja
markkinaan murtautuessa taytyy ymmartaa sen kulttuurin normeja, jotta voidaan luoda
menestyksekastda liiketoimintaa. Informantit H5 (henkilokohtainen haastattelu,
19.1.2024) ja H4 (henkilokohtainen haastattelu, 10.1.2024) korostavat pohjatyon
tekemisen tarkeytta ja erityisesti yrityskumppanivalinnan perusteellisuutta, nimittdin
kumppanin vaihtaminen nahdaan Japanissa haasteellisena, nimenomaan sen

epakunnioittavan luonteen vuoksi.

"Pitdd valmistautua, sitten vield hirvedsti tutkia asioita ennen kuin Iéhtee Japaniin,
koska moni on silleen innostunut liian nopsaan ja tehnyt jonkun sopimuksen
jonkun firman kanssa, mutta se ei ole toiminut ja sitten sitd 10 vuotta jouduttu
vdhdn niinku kdrvistelemddn sen kanssa." (H5)

"Hevosen [yrityskumppanin] vaihtaminen vauhdissa, niin se ei ole tietysti helppoa
missédn, mutta toi Japanissa se on niinku Iéhestulkoon mahdotonta." (H4)

Kirjallisuudesta ilmenneiden havaintojen lisaksi, uutena havaintona
asiantuntijahaastatteluista ilmeni rehellisyyden tarkeys ja sen merkitys hedelmalliselle
yhteistyolle. Informantin H4 haastattelusta (henkilokohtainen haastattelu, 10.1.2024)

kavi ilmi, etta lilan aggressiivinen ldhestymistapa seka eparehellisyys saattaa kariuttaa
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yhteistyon heti alkutekijoihin. Rehellisyys ja sitd kautta kumppanin kunnioittaminen on
yksi japanilaisten ja suomalaisten samankaltaisuuksista. Jalleen hiljaisuuden merkitys
nousee esiin, silld informantti H3 (henkilokohtainen haastattelu, 20.12.2024) mukaan
Japanissa saa jattaa asioita sanomatta, mutta valehdella ei saa, joka nivoutuu tassa
seikassa yhteen, niin haastatteluiden kuin esimerkiksi myds Rowlandin (1990) mukaan;
kaikki sanomatta jaanyt voi olla ratkaisevinta. Informantti H4 (henkilokohtainen
haastattelu, 10.1.2024) komppasi nditd havaintoja ja alleviivasi rehellisyyden ja

avoimuuden merkitysta.

"Jos lupaa jotain, mitd ei pysty pitdmddn tai jos jos niinku suoranaisesti valehtelee
ja siité jéé kiinni, niin sitdhén japanilaiset, niinku ei suomalaisetkaan, oikeastaan
ikiné anna anteeksi. " (H4)

Informantti H5 (henkil6kohtainen haastattelu, 19.1.2024) korostaa japanilaisten ja
suomalaisten samankaltaisuutta rehellisyyden ja yhteistyon sujuvuuden nakdkulmasta.
Suomalaiset, toisin kuin haastattelun perusteella useat muut kansainvaliset
kumppanuustahot, toteuttavat yhteisty6ta juuri kuten on sovittu. Kun huomioidaan
kulttuuriset samankaltaisuudet, mutta myds erilaisuudet, on yhteistydon toteutuminen

sujuvaa ja molempia osapuolia tyydyttavaa.

"Se mistd suomalaisissa tykdtddn on se, ettd me ollaan rehellisid. Me tehdddn
duunia niinku on sovittu ja budjettia on aina niin paljon kuin on kerrottu." (H5)

Japanissa ihmissuhteiden ja sen myo6ta myds kommunikoinnin merkitys on hyvin
erilainen. Paatoksentekoprotokolla on hyvin erilainen ldansimaihin verrattuna,
informantit H3 (henkilokohtainen haastattelu, 20.12.2023) seka H2 (henkilokohtainen
haastattelu, 15.12.2023) kertovat japanilaisten puivan yrityksen sisalld asiaa niin kauan,
ettd kaikki firman sisalla ovat yksimielisia paatoksestd. Paatoksenteon demokraattisuus
tuli uutena tietona taman tutkimuksen nakokulmasta, mutta sitakin tarkedmpana asiana
tiedostaa yrityskulttuurin ymmartamiseksi. Silla paatoksenteon hitaus saattaa ilman tata
tietoa ndyttdaytyd negatiivisena signaalina. Yrityksissa péaatoksentekoon vaaditaan

yksimielisyys ja suhteen rakentaminen yritysten yhteyshenkildiden valilla on tarkeaa.



61

"in Japan, we need to have all of the people's decisions [within the company], like
if one of the people or two of the three people doesn't agree the idea, then we will
discuss until we all agree of the idea." (H2).

Japanissa odotetaan fyysistd ldsndoloa eli asiakassuhdetta ei voi rakentaa pelkdstaan
videopuheluiden varaan. Odotusarvo on haastatteluiden mukaan se, ettad
yhteistydkumppani vierailee Japanissa, eikd vain hoida etdna liiketoimia (H7,
henkilokohtainen haastattelu, 7.2.2024). On siis tarkeda huomioida Japanin markkinoille

tahdatessa myos yritysresurssit asiakassuhteen luomisen ja yllapidon suhteen.

"... sinne [Japaniin] just pitéié mennd hoitamaan niité asioita. Sinne ei soitella."
(H7).

Japanilaisessa yrityskulttuurissa asiakassuhteen rakentamisen merkityksella on suuri
rooli avoimen kumppanuussuhteen luomiselle, silla informantti H2 (henkilokohtainen
haastattelu, 15.12.2023) mukaan japanilaiset vaativat ensin luotettavan asiakassuhteen
ennen kuin kertovat rehellisen mielipiteensa asioista. Tama voi nayttaytya
kommunikaatiotilanteessa esimerkiksi jo aiemminkin esiin tuotuna hiljaisuutena. Talldin
ei kannata yrittda myyda, puhua tai turhautua tilanteesta, vaan ymmartaa kulttuuriset

elementit ja kunnioittaa niita.

"Difficulties between Finnish company and Japanese company, they are doing
pretty well, but the Japanese people sometimes not telling what they really think,
not telling their honest idea, especially when you don’t know each other. So you're
making a strong relationship and after that they are telling what they think
honestly." (H2)

Kulttuuristen toimintamallien ymmartamisen merkitysta korostettiin haastateltavien
toimesta. Myos Rowland (1990) ja Valkama (2021) alleviivaavat kulttuurin tuntemuksen
ja kontaktien tarkeyttd liiketoiminnan sujuvuuden ja vyhteistydn toimivuuden
nakoékulmasta. Tietyt lansimaalaisten nakékulmasta merkityksettomiltakin tuntuvat teot
Japanissa saattavat olla yhteistyon kannalta kriittisid, kuten syomapuikkojen iskeminen

riisikuppiin pystyyn, nimittdin se tarkoittaa kuolemaa (H3, henkilokohtainen haastattelu,
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20.12.2024) tai huonosti kayttdytyminen ja kohtauksen aiheuttaminen (H3,
henkilokohtainen keskustelu, 20.12.2024; H4, henkilokohtainen keskustelu, 10.1.2024).
Edelld mainitut teot ovat ei-toivottuja ilmaisuja ja tekoja Japanin kulttuurissa. Kulttuurin
tuntemuksen ja japanilaisten yritysmaailman normien tunteminen ja yrityssuhteiden

solmiminen on tarkea lahtokohta yhteistydlle ja menestymiselle Japanin markkinoilla.

6.1.3 Suomikuva Japanissa

Suomalaisuutta ja Suomea ihannoidaan lahestulkoon poikkeuksetta Japanissa.
Japanilaiset ihannoivat Suomessa ja suomalaisuudessa erityisesti kulttuuria, designia
sekd luonnon puhtautta (Rantakoski, 2022; Haapea, 2008; Soult, 2018; Valkama, 2021).
Nama ominaisuudet toistuivat myos haastatteluissa ja onkin suhteellisen helppo todeta,
suomalaisuuden olevan Japanissa taman myota positiivisessa asemassa, jopa
myyntivaltti. Asiantuntijahaastatteluissa suomalaisten ja japanilaisten samankaltaisuus

nousi esiin useammankin teeman kohdalla, kuin myés molempien arvopohjan osalta.

Informantti H5 (henkilokohtainen haastattelu, 19.1.2024) mukaan suomalaisilla ja
japanilaisilla on hyvin pitkdlti samanlainen arvopohja, joka nayttaytyy positiivisena
ominaisuutena liiketoiminnan yhteistydossda. Samanlainen arvopohja mahdollistaa
potentiaalisen pohjan yhteistyodlle, silla kulttuuriset eroavaisuudet eivat talldin aseta

suuria esteita liiketoiminnan sujuvalle lapiviennille ja terveelliselle asiakassuhteelle.

" meillé on oikeasti aika samanlainen arvopohja. Ja business toimii, kun meillé on
tavallaan samat Idhtékohdat." (H5)

Aiemmin tdssad analyysiosiossa nostettiin esiin, miten tarkeitd asiakassuhteet ovat
japanilaisessa yrityskulttuurissa. Informantti H7 (henkilokohtainen haastattelu, 7.2.2024)
nostaa esiin, miten samanlainen arvopohja ja sosiaalikulttuuriset mallit mahdollistavat
sen, ettd molempien kulttuurien jasenet ymmartavat toisiaan ja ndin ollen pystyvat
luomana saumattoman asiakassuhteen kulttuurien viélille. Ymmarrys toistensa

sosiaalisista normeista helpottaa jokapdaivaista vuorovaikutusta kulttuurien valilla.
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"... [Suomalaisilla ja japanilaisilla on] samanlaiset semmoiset niinku sosiaaliset
kulttuurit. Sindnsd tosi erilaiset, mut myés hyvin samanlaiset siiné mielessd, ettd
on se semmoinen henkilékohtainen tila kaikilla." (H7)

Japanilaisten on haastattelujen mukaan helppo ymmartaa suomalaisia, silla esimerkiksi
informantti H3 (henkilékohtainen haastattelu, 20.12.2023) mukaan japanilaiset tietavat
Suomesta paljon ihan historiaa myo6ten ja he ihailevat suomalaisuutta ja Suomea maana.
Voidaan siis todeta, ettd Suomi nahdaan arvostettuna maana ja kulttuurina, ja
suomalaiset nauttivat suurta arvostusta Japanissa (Valkama, 2021). Suomalaisuuden
ihannointi Japanissa nahdaan vahvuutena, kun halutaan rakentaa vientida Japanin

markkinoille ja tehda yhteistyota japanilaisten kanssa.

"Suomalaiset ovat hyvéissd maineessa ja ne [japanilaiset] ihailee suomea monessa
mielessd. Aina [Japanissa vieraillessa] oli semmoinen tunne, ettd olit tervetullut,
kun tulit Suomesta." (H3)

Myds Suomen luonto, sen puhtaus ja hydodyntaminen tuotteissa nahdaan vahvuutena ja
kiinnostavana elementtind. Suomalaisten luonnontuotteiden, kuten marjatuotteiden
jalostamisella funktionaalisiksi kulutustuotteiksi nahdaan vientiarvoa Japaniin (Wacklin,
2022; 2021). Koska Suomi nauttii suurta arvostusta japanilaisten silmissd ja Suomen
luonto ndahddan eksoottisena ominaisuutena, on suomalaisilla tuotteilla myds hyvin
vahva lahtékohta murtautua Japanin markkinoille. Informantti H3 (henkil6kohtainen
haastattelu, 20.12.2023) ja H1 (henkilokohtainen haastattelu, 13.12.2024) mukaan
suomalaiset nahdaan luotettavana, puhtaana ja luontoa arvostavana kansana, ja vaikka
japanilaisetkin arvostavat luontoa, niin ei niissa maarin kuin suomalaiset. Nama
ominaisuudet ovat Suomen vahvuuksia, joita erityisesti tuotteistamisessa,

tarinallistamisessa ja myynnissa kannattaa nostaa esiin, niiden houkuttavuuden vuoksi.

"Finland, we all have the notion that Finland is all like it’s nature.
You really cherish the nature and don't violate those these terms, which is, uh, a
little bit different from ours like here." (H1)
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Suomalaisuus heijastuu kaikkine ominaisuuksineen myo6s suomalaisiin brandeihin.
Informantin H2 (henkilokohtainen haastattelu, 15.12.2023) mukaan japanilaisilla on
erinomainen kuva pohjoismaisista brandeistd, koska heilld on hyvd kuva
pohjoismaisuudesta. Tama viestii siita tosiasiasta, etta tuotteita ei nahda vain tuotteina
Japanissa, vaan kuluttajakokemukseen ja mielipiteen muodostamiseen merkitsee myos
tuotteen takana piilevat faktat, itse tuotteen lisdksi. On mielenkiintoista huomata, miten

tuotteet sulautuvat osaksi kulttuureja.

”We have a very good image of the Nordic brands because most of the people, uh
having very good image from Nordic.” (H2)

Talla hetkella Japanissa on suuressa nosteessa myods suomalainen hyvinvointikulttuuri ja
erityisesti sauna (H3, henkilokohtainen haastattelu, 20.12.2023; H2, henkilokohtainen
haastattelu, 15.12.2023). Saunan ihannointia on ollut Japanissa aiemminkin, mutta talla
hetkelld se on haastatteluiden mukaan suuressa nosteessa ja tdma nahdaan
suomalaisuuden nakokulmasta tietysti positiivisella tavalla, koska kysyntaa
saunatuotteiden osalta on. Kuten mydhemmin tdssa analyysiluvussa kdy ilmi, on
saunatuotteidenkin osalta kysyntdad, mutta silla on merkitystd, minkad saunatuotteen

kuluttaja valitsee.

“Sielld [Japanissa] on hirved saunabuumi télld hetkellé menossa." (H3)

Asiantuntijahaastatteluista nousi esiin suomalaisten hyvinvointikulttuuriksi luokiteltavia
ominaisuuksia  esimerkiksi armollisuuden, hyvinvoinnin, luonnollisuuden ja
vastuullisuuden nakokulmista (H5, henkilokohtainen haastattelu, 19.1.2024).
Informantit H1 (henkilokohtainen haastattelu, 13.12.2024) sekd H2 (henkilokohtainen
haastattelu, 15.12.2024) kuvailevat japanilaisten ihannoivan  suomalaista
hyvinvointikulttuuria ja erityisesti saunan merkitysta siihen. Sauna ja hyvinvointi
yhdistetaan ikaan kuin samaksi asiaksi japanilaisten silmissa, ja ne molemmat nivoutuvat

my0s vahvasti suomalaisuuteen.
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”Finland or Finnishness is like a big thing right now. You know, Finland as a the
happiest country, good social welfare and stuff and maybe the gender thing as
well, the gender equality.” (H1)

"Kind of daily features of Finnish people, so people having a good image of sauna
and Finnish culture and Wellness." (H2)

Ylipaataan suomalaisen tuotteistamisen voidaan nahda onnistuneen, silla suomalainen
design ja luonnonkosmetiikka kiinnostavat Japanissa ja suomalaiset tuotteet nahdaan
laadukkaina ja kiinnostavina (Rantakoski, 2018; Haapea, 2008; Soult, 2018; Valkama,
2021). Niin raaka-aineet, design kuin suomalaisuus ovat ldahtokohtaisesti vahvuuksia
Japanissa, mutta tuotteen taytyy olla myos selkedsti kohdennettu ja mietitty Japanin
markkinoille. Esimerkiksi kosmetiikassa taytyy tiedostaa, ettd tuotteen taytyy sopia
japanilaiselle iholle. Myds informantti H6 (henkilokohtainen haastattelu, 31.1.2024)
korosti, ettd tuotteen lokalisointi on tarkeda, silla esimerkiksi heidan
kylpytekstiilituotteidensa one size -koot, jotka palvelevat suomalaista vadestoa
erinomaisesti, onkin suurelle osalle japanilaisista aivan liian suuria. Joka tapauksessa,
suomalaisen muotoilu ja tuotteistaminen nahdaan silti houkuttelevana ja toimivana, ja

ndistakin huomioista on opittu lokalisoimaan tuotteet kohdemarkkinaan.

"Suomalainen design tuote ei ole vain hyvdnndkdéinen, vaan se on myés toimiva
tuote." (H6)

Skandinaavinen muotoilu ja laatu on kuitenkin saanut osakseen myds kritiikkia.
Informantti H2 (henkilokohtainen haastattelu, 15.12.2023) toi ilmi, miten IKEA ja sen
edulliset hinnat ovat hieman huonontaneet pohjoismaista kuvaa Japanissa. Ja tdma on
mainehaitta myods Suomelle, koska kyseisen informantin mukaan lansi- ja pohjoismaat
ylipaataan valilla sekoitetaan samaksi asiaksi, vaikka ne poikkeavatkin toisistaan
suurissakin  maarin. Aiemmin suomalaisuus ja pohjoismaisuus ylipaatdan nahtiin
tietynlaisena ylellisyytend, pohjoismaisuudesta oltiin valmiita maksamaan, koska
ymmarrettiin sen olevan aina laadukas tuote. Huonekalujatti IKEA taas hinnoittelee

tuotteensa alhaisesti, joka nadyttaytyy japanilaisille pohjoismaisen laadun laskemisena,
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vaikka se ei olisikaan ndin. Tama toimii hyvdana esimerkkind siitd, miten tuotteen

kuluttajakokemukseen liittyy muutakin kuin itse tuote.

"So before the IKEA coming to Japan, we were having a good image of the Nordic
brands which is very sophisticated design and and it is also the eco friendly and the
style with high prices. But in the past ten years the image of the Nordic is getting a
little bit changing because of the | think the big problem is that IKEA is selling the
products so cheap. But | still think [Nordic brands] have a chance to making a good
images of the brand." (H2)

Informantti H2 (henkilokohtainen haastattelu, 15.12.2023) mukaan japanilaisten
suhtautuminen pohjoismaisiin brandeihin on kuitenkin lahtékohtaisesti viela hyvalla
tasolla ja pohjoismaisten brandien on mahdollista luoda edelleen hyva kuva tuotteistaan.
Menestyksekds tuotelanseeraus Japanissa vaatii kulttuuristen ominaisuuksien lisaksi
kuluttajayhteison ja japanilaisten kuluttajaidentiteettiteemojen tiedostamista, jotta
voidaan kulttuurin tuntemuksen lisdaksi palvella myods japanilaista kuluttajaa eli itse
kohderyhmaa mahdollisimman toimivalla strategialla. Japanilaisia

kuluttajaidentiteettiteemoja analysoidaan seuraavassa luvussa tarkemmin.

6.2 Japanilainen kuluttaja

Japanilaisia kuluttajaidentiteettiteemoja selvitettdessa pyrittiin keskittymaan kauneus-
ja hyvinvointituotteita kuluttaviin japanilaisiin. Tietoa pyrittiin saamaan muun muassa
tiedustelemalla ostoon vaikuttavia tekijoita, millaisia viesteja kuluttamisella halutaan
valittaa, mita merkityksia kuluttamisella on japanilaisille, toimivien markkinointiviestien
havainnollistamisena sekd tiedustelemalla, millainen on tyypillinen japanilainen
kuluttaja sekd millaisia suomalaisia ominaisuuksia japanilainen kuluttaja arvostaa.
Kuluttajaidentiteettiteemojen tunnistaminen ja erityisesti kuluttajien suhde suomalaisia
kauneustuotteita kohtaan on tdrked tiedostaa, jotta voidaan luoda hedelmallinen

lahtokohta suomalaisten kauneustuotteiden markkinoinnille Japanissa.
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Japanilaista kuluttajaa tarkastellessa on tarked huomioida, mita kuluttaja kuluttaa. Tassa
tutkimuksessa keskitytaan kulttuurisen kuluttajamarkkinoinnin markkinointifilosofiaan,
joka ei perustu perinteisiin graafeihin idstad, sukupuolesta, ekonomisesta statuksesta,
vaan pikemminkin kuluttajaryhmien kulutusvalintoja sosiokulttuurisesta nakékulmasta.
Tutkimuksen pohjalta luotiin kolme kuluttajaidentiteettityyppia, jotka jokainen ovat
osaltaan potentiaalisia omaksumaan suomalaisia luonnonkosmetiikkatuotteita
kdyttoonsa, kaksi ensimmadistda potentiaalisemmin kuin viimeisin. Ndama kolme
kuluttajaidentiteettia on esitelty alla olevassa taulukossa 5, ja ne ovat Ekotietoinen
kulttuurikuluttaja, Laatutietoinen esteetikko seka Statusshoppailija. Jokaisesta
kuluttajaidentiteettiteemasta tunnistettiin erilaisia merkityksenantoprosesseja, joita
kuluttamisella luodaan, usein tiedostamattakin. Identiteetit on nimetty padkategorioiksi
ja niiden alakategoriat muodostuvat kyseiselle identiteetille merkittavista kuluttamisen

teemoista.

Taulukko 5. Tunnistettuja japanilaisia kuluttajaidentiteettiteemoja.

Ekotietoinen kulttuurikuluttaja | Laatutietoinen esteetikko Statusshoppailija
Tietoinen (herkkaihoinen) Brandimielikuvan, tuotteen Maksaa laadusta, mutta on nykyisin
kuluttaja ja tarinan tarkeys hintatietoisempi
Harkitsevainen, arvosteluihin Supervaativa, tuotteen Pystyy ostamaan ja haluaa nayttaa
luottava ja pitka ostopolku taytyy olla hanta varten sen
Tutkii pakkauksen kaikilla "Instagrammable” -> Usein varakas ja/tai vanhempi
aisteilla tuotteen oltava rouvashenkilé

somekelpoinen
Tarkeda olla osa yhteis6a Odottaa testereita

Taman tutkielman konseptisidonnaisuuteen nojaten, japanilaista kuluttajaidentiteettia
pyrittiin tarkastelemaan nimenomaan kauneustuotteiden nakdkulmasta. Haastateltujen
asiantuntijoiden mukaan japanilainen kulutuskulttuuri on hieman muuttunut viime
vuosikymmenen aikana harkitsevampaan, analyyttisempaan ja vaativampaan suuntaan.
Esimerkiksi luonnonkosmetiikan koetaan tehneen suurta nousua viimeisimman viiden
vuoden aikana ja yhtend syynd nahdaan ihojen herkistymisreaktiot ja tietoisuus siita,
mitd iholle laitetaan (H2, henkilokohtainen haastattelu, 15.12.2024). Myos

teoriakirjallisuus on huomioinut ihonhoitotuotteiden valinnassa luonnonmukaisempaan,
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ekologisempaan ja vahempaan kemikaalikuormaan tdhtdaavan kuluttajamurroksen

(Kahraman & Kazangoglu, 2019, s. 1218; Kokko, 2019; Thomsson, 2019).

”Women notice that they want to try to use more eco friendly product, not only
cosmetics but also body care or yeah, hair care.” (H2)

Japanilaista kuluttajaa on mahdotonta luokitella vain yhteen muottiin, mutta
haastatteluiden avulla saatiin kattava ja luotettava kuva japanilaisesta kuluttajasta
kauneus- ja hyvinvointituotteita kohtaan. Tutkimuskirjallisuudessa viherpesu ja
epaselvyys ovat suurimpia esteitd luonnonkosmetiikan ostamiselle, kun taas
brandiviestinnan roolia korostetaan erityisesti luonnonkosmetiikan kohdalla (Mati¢ &

Puh, 2016, s. 56).

6.2.1 Ekotietoinen kulttuurikuluttaja

Ekotietoinen kulttuurikuluttaja on kuluttajana analyyttinen ja harkitsevainen
paatoksenteossaan. Pitka ostopolku on tyypillinen taman tyyppiselle kuluttajalle, ja
haastatteluiden mukaan he tutkivatkin tuotetta ja erityisesti siita kirjoitettuja arvosteluja
tarkkaan ennen ostopdatoksen tekoa. Japanin markkinoilla on paljon tuotteita ja
kilpailua, joka aiheuttaa valinnanvaikeutta (henkilokohtainen haastattelu, H7, 7.2.2024;

henkilokohtainen haastattelu, H5, 19.1.2024).

Edelld mainittuja haasteita aiheuttanee nimenomaan tuotteiden paljous, sillda hyvan
tuotteen |6ydyttdessa, siitd ei helposti vaihdeta pois. Miksipa vaihdettaisiin? Kun
kuluttaja on tehnyt suuren tyon |6ytdessddn sopivan tuotteen, on kuluttaja usein lojaali
ja suosittelee tuotetta myds eteenpain. Talle kuluttajatyypille on keskeistd olla osa
laajempaa yhteis6d, jossa jaetaan samoja arvoja, pyritddn edistamaan kestdvaa
kulutusta ja ovat alttiita suosituksille ja mielipiteille. Valinnan tekeminen japanilaisessa

kulttuurissa maarittyy osaltaan kulttuurisen ja sosioekonomisen statuksen mukaan
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(Markus & Schwartz, 2010), joka nayttaytyy tietysti eri tavalla eri

kuluttajaidentiteettiteemoissa.

Analyyttinen kuluttaja tutkii tuotetta tarkkaan, vertailee ja vaatii vakuuttelua tuotteen
toimivuudesta. Kuten teoriakirjallisuudessa on tuotu ilmi, japanilaisille yhteisollisyys ja
ryhmaan kuuluminen on tarkeampaa kuin minuuden kasitys, ja japanilaiset kokevat
pikemminkin merkityksellisyyden tunnetta ollessaan osa ryhmaa (Ylitalo, 2017, s. 12;
Markus & Schwartz, 2010, s. 346). Tama selittaisi sen, miksi arvostelut ja yleisesti jo
hyvaksytyksi tulleet tuotteet kiinnostavat japanilaista kuluttajaa. Matic¢ ja Puh (2016, s.
61)) kuitenkin muistuttavat, ettd jo entuudestaan luonnonkosmetiikkaa ja
luomutuotteita kayttavat kuluttajat omaksuvat helpommin uusia
luonnonkosmetiikkabrandeja kayttoonsa, joka herattaakin ajatuksen, olisiko tehokkainta
pyrkia markkinoimaan uutta markkinoille tulevaa brandia jo luonnonkosmetiikkaa

kayttaville?

Kuten todettua, Japanissa tuotteiden paljous aiheuttaa valinnanvaikeutta. Japanissa,
kuten Suomessakin, muiden kuluttajien ja riippumattomien asiantuntijoiden arvostelut
luovat uskottavuutta tuotteelle ja brandille. Informanttien H1 (henkil6kohtainen
haastattelu, 13.12.2023) ja H2 (henkilokohtainen haastattelu, 15.12.2023) lausuntojen
mukaan japanilainen kuluttaja seuraa uskollisesti arvostelusivustoja, erityisesti yhta
arvostelusivustoa, nimeltdan “cosme.net” sekd Instagramissa sivua @cosme, jossa
arvostellaan riippumattomasti  kosmetiikkatuotteita. Cosme.net -verkkosivusto
vaikuttaisi olevan kuluttajille luotettavin tiedonldhde kosmetiikkatuotteista, silla

markkinoilla on my6s paljon epaluotettavia lahteita arvostelujen suhteen.

“Japanese, like to check the review of the all the products in different categories.
Every year or every season of the year they do a big review page thing and
through these day those products are getting really well known. Reviews and the
reputation is very important [for japanese].” (H1)

Ekotietoinen kulttuurikuluttaja punnitsee eri vaihtoehtoja pitkalla ostopolullaan tarkasti.

Tallainen kuluttaja on herkkd markkinoinnin vaikutuksille ja etsii lapindakyvyytta
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brandeiltd. Tallaista on muun muassa riippumattomilta tahoilta saadut arvostelut.
Arvostelujen merkitys on informantti H1 (henkilokohtainen haastattelu 13.12.2023)
mukaan merkittava, silla japanilainen kuluttaja valitsee todenndkdisesti tuotteen, jolla
on hyvda maine tai sellaisen, joka on paatynyt arvostelusivustolle. Arvosteluja
omaksutaan riippumattomien asiantuntijoiden lisdaksi myds muiden kuluttajien seka
ystavien suosittelemana, verkkosivuilta, sosiaalisesta mediasta seka
perinteisempaan “word of mouth” eli puskaradiotyyliin (H2, henkilokohtainen

haastattelu, 15.12.2023.)

"Reviews and the reputation affects to those buying habits. When they
[consumer] are to buy like a cosmetic, they would probably choose among all the
companies those who are well known or like those who were chosen in the
review of the year." (H1)

Arvostelujen lisdksi Japanissa tuotteiden brandi, tarina ja maine ovat myds tarkedssa
roolissa useammallekin kuluttaja tyypille, mutta erityisesti seuraavassa luvussa 6.2.2.
esiteltavalle laatutietoinen esteetikko -kuluttajaidentiteetille. Yhteis66n kuuluminen on
ekotietoiselle kulttuurikuluttajalle tarkea arvo ja he usein arvostavat brandeja, jotka
heijastavat samoja arvoja ja perinteitda kuin kuluttaja tai yhteisd. Yhteis6on kuuluva
kuluttaja on vastaanottavainen saamillensa suosituksille, mutta ostopaatosta tehdessa
my0s itse aistitut tekijat merkitsevat. Taman tyyppinen kuluttaja tutkiikin tuotetta ja
erityisesti sen pakkausta kaikilla aisteillaan. Informantti H2 (henkilokohtainen
haastattelu, 15.12.2024) korostaa erityisesti sitd, miten japanilaiset esimerkiksi
kuuntelevat kuinka tuotepakkaus avautuu ja sulkeutuu, milta tuote tuoksuu sekd miten
tuote levittyy ja tuntuu iholla. Japanissakin jo menestynyt suomalainen
luonnonkosmetiikkabrandi  Hetkinen  painottaa  aistien  merkitykseen  koko

tuotteistamisessaan (Kasvuopen, 2023).

”...packaging is also important for Japanese customers. We call five senses [when
using products], using the five senses like hearing, tasting, seeing and feeling
[the product].” (H2)
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Japanilaisten kuluttajien keskuudessa tunnistetaan my6s japanilaisten ihojen
herkistyminen ja taman myo6ta halutaan olla tietoisempia mita iholle laitetaan.
Tuotteiden luonnollisuus nousee enemmdn ja enemmadn suosioon, ja ihon
herkistyminen on yksi suuri syy sille ja nykyisin jopa kolmannes japanilaisista naisista
karsii herkasta ihosta (H2, henkilokohtainen haastattelu, 15.12.2024). Tallainen
japanilainen kuluttaja on herkkyytensa myota osa herkkaihoisten yhteis6a ja usein myos
lojaali valitsemalleen brandille. Ekotietoinen kulttuurikuluttaja onkin usein aistiherkka
tai herkkaihoinen, jonka vuoksi tuotteen laatuun, ulkondakodn, tuoksuun, tekstuuriin,
kayttokokemukseen ja muuhun vastaavaan kiinnitetdan paljon huomiota ostopaatosta
tehdessa. Herkkdihoisuus voi synnyttdaa yhteenkuuluvuuden tunnetta samankaltaisten
kuluttajien kanssa, jonka kautta ekotietoinen kulttuurikuluttaja vahvistaa omaa
mindkuvaa, sosiaalisia suhteita sekd luo kuluttamisella merkityksia omalle

arvomaailmalleen.

”... [japanese consumers are] loyal, | think because uh year by year, people
around me also have a sensitive skin. ... One of the three women has a sensitive
skin in Japan. So selling to a woman who has a sensitive skin, you can use it, like
a maybe it's popular in Finland as well? (H2)

Ekotietoinen kulttuurikuluttaja harkitsee pitkdan ja kyseisen kuluttajatyypin ostopolku
on pitkd, mutta kun kuluttaja tekee paatoksensd, on han usein lojaali tuotteelle ja
brandille. Lojaalius juontuu siitd, ettd kuluttaja on tehnyt kattavan tutkimustyén ennen
tuotteen ostoa, silla ostoa ohjaa tarve |0ytaa tietyt ominaisuudet tayttava tuote, joka on
vakuuttanut myds muita tahoja. Tama kuluttajaidentiteetti on altis markkinoinnillisille
arsykkeille ja suosituksille, mutta tekee sen jalkeen usein mittavan tutkimustyon ennen
tuotteen ostoa, jotta tuote tayttaa seka arvomaailmalliset etta funktionaaliset toiminnot.
Jos ekotietoisen kulttuurikuluttajan valintaa ohjaa enemman tarvevaatimukset,
arvomaailma ja muiden tahojen ”hyvaksyntd”, niin seuraavaksi tunnistettu
kuluttajaidentiteettityyppi, Laatutietoinen esteetikko, painottaa kuluttamisessa oman
mielipiteen luomiseen, brandin maineeseen, tuotteen laatuun sekd ulkonakoon, ja on

valmis vaatimaan palvelua ndaiden ominaisuuksien selvittamiseen.
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6.2.2 Laatutietoinen esteetikko

Laatutietoinen esteetikko on kuluttajana tuotteen brandiin ja laatuun keskittyva, jolle
tuotteen brandi, maine, tarina, tunnettuus ja laatu ovat suuressa roolissa. Kyseinen
kuluttaja on valmis maksamaan laadusta ja tdmadn kuluttajatyypin kuvaillaan olevan
supervaativa. Tallainen kuluttaja tiedostaa oman arvonsa kuluttajana ja on valmis
vaatimaan tasokasta palvelua tuotteen tarjoajalta. Laatutietoinen esteetikko odottaa,
ettd tuote on niin sanotusti valmiiksi pureskeltu hanelle ja se on luotu hanelle (H5,

henkilokohtainen haastattelu, 19.1.2024).

"Suomalaisilla on aivan liian ruusuinen japanikuva, siis tdd on niinku ylldttévdén
vaikeata kaikki tddlld, siis varsinkin siis kuluttajat on supervaativia." (H5)

Laatutietoinen esteetikko arvostaa tuotteen taustalla olevaa tarinaa ja brandimielikuvaa.
Tallainen kuluttaja ei tyydy keskinkertaiseen vaan vaatii tuotteelta parasta, niin
suunnittelun kuin laadun osalta. Tallaiselle kuluttajalletyypille on tarkeda, ettd tuote
tarjoaa ainutlaatuisen kayttékokemuksen ja tuotteen taustalla on kiinnostava tarina.
Informantti H5 (henkilokohtainen haastattelu, 19.1.2024) perusteli tarinan merkityst3,
erityisesti suomalaisille tuotteille siksi, ettd Japanissa ldhes kaikki tuotteet on vain tehty,
niilla ei ole mitdan tarinaa, vaan ne on vain teollisesti tuotettu, ja suomalaisilla tuotteilla
usein on tarina, joka on Suomea ihannoiville japanilaisille kultaa. Esimerkiksi
suomalaisen luonnonkosmetiikan kohdalla olisi kannattavaa tuoda esiin luonnollisuutta,
Suomen puhdasta luontoa raaka-aineiden alkuperana, Lappia ja sen mystiikkaa seka sit3,
mistd kaikki on saanut alkunsa ja miksi se sopii juuri japanilaisille. Hetkinen on
onnistunut tuotteistamisessaan tdssa suomalaisen luonnon purkittamisessa, silla se
herattaa tuotteen kaikilla ominaisuuksillaan yhteyttd Suomen luontoon ja metsaan,

tuoden kuitenkin esiin, etta tuote on japanilaiselle iholle (Kasvuopen, 2023).

"Pitdd niin kuin kertoa siité tuotteesta ja bréindistd niin ettd se japanilainen
tavallaan kokee, ettéd se on hdntd varten ja ettd se tuo jotain liséarvoa". (H5)
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Japanissa tallaiset kuluttajat my6s odottavat aina tuoteoston yhteydessa testereitd, joka
on osa tata tuotteen lisdarvoa. Kuluttaja odottaa, etta hanelle asiakkaana halutaan jo
miettid seuraavaa tuotetta valmiiksi, ja luoda tarvetta, mika olisi seuraavaksi hanelle
relevantti tuote. Kuluttajina he ovat valmiita kokeilemaan erilaisia vaihtoehtoja ennen

lopullista paatosta.

"In Japan it is almost the same like if you purchase one of the product and you can
get a free samples... The customers in Japan expecting the samples all the time."
(H2).

Laatutietoinen esteetikko on nimensda mukaisesti laatutietoinen, mutta hieman eri
nakékulmasta kuin Ekotietoinen kulttuurikuluttaja, silla Ekotietoinen luottaa
arvosteluihin ja muiden kokemuksellisiin mielipiteisiin, kun taas Laatutietoinen
esteetikko arvostaa tuotteen funktionaalista laatua, visuaalista muotoilua eli designia,
ulkoisesti asetettuja maaritteita laadusta sekd tuotteesta tarjottua informaatiota. Ja
loppuviimein Laatutietoinen haluaa luoda itse arvostelunsa ja mielipitenesa tuotteesta.
Tuotteen tulee olla seka funktioiltaan, etta visuaalisilta ominaisuuksiltaan sellainen, etta
se on esteettinen ja somekelpoinen. Sen taytyy olla informantti H1 (henkilokohtainen
haastattelu, 13.12.2023) mukaan “instagrammable” eli sellainen tuote, josta kuluttaja
haluaa luoda sisdltdd orgaanisesti ja oma-aloitteisesti. Ja tdllainen kuluttajahan on

brandille kullanarvoinen ja tayttaa niin kutsutun tuottaja-kuluttajan maaritelmia.

"We use Instagram and we really like to post everything there.
And so like the packaging itself, it's quite a influenceable and it can influence the
product value or like it [the product] can be well sold or not. So yeah, it [product]
should be instagrammable, OK?" (H1)

Eli siind missa Ekotietoinen arvostaa muiden mielipidetta, niin Laatutietoinen arvostaa
itse luotua mielipidetta tuotteesta ja sitd, miten se vastaa yleisiin maaritelmiin laadusta.
Esimerkiksi informantti H3 (henkilokohtainen haastattelu, 20.12.2023) kertoi, miten
japanilaiset haluavat valttamatta Harvian kiuaskivia heidan brandimaineensa, tarinan,
esitettyjen laatumaareiden ja sertifikaattien seka funktionaalisen laadun vuoksi, vaikka

tarjolla olisi muitakin vastaavia kiuaskivia. Erityisesti Laatutietoinen esteetikko haluaa
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mennad myos itse takuuseen tuotteesta, jonka vuoksi he tutkivat tuotetta tarkkaan.
Tuoteinfo on ylipdataan japanilaisille kuluttajille tarkeaa, jonka vuoksi myos sosiaalisessa
mediassa tuodaan paljon tuoteominaisuuksia esiin tekstimuodossa, myos kuva- ja
videosisalldissa. Suomalaisen brandin suomalaisille tarkoitettu Instagram on esimerkiksi
usein hyvin visuaalinen ja lahtokohtaisesti esteettistd kuva- tai videosisdltod, kun taas
saman suomalaisen brandin japanilaisille suunnattu Instagram on brandin osalta hyvin

tekstipainotteinen eika lainkaan niin visuaalinen kuin Suomessa.

"Japanilaiset on aika laatutietoisia, tykkdd lukea ne pienetkin bréndit printit tota
tuotteista." (H6)

Laatutietoisen esteetikon kuluttajaidentiteetissa korostuu huippulaadukas tuote niin
funktioiltaan kuin visuaalisilta ominaisuuksiltaan sekd brandimielikuvan ja tarinan
tarkeys. Tama kuluttajatyyppi on aktiivinen sosiaalisen median kayttdja ja ostetun
tuotteen taytyy tayttda visuaaliset vaatimukset, silla sen taytyy olla suositeltavissa.
Laatutietoisen esteetikon voidaan melkein tulkita haluavan sellaisen aseman, ettd voi
suositella tuotetta toisille sen jalkeen, kun on I6ytanyt tyylikkdan ja toimivan tuotteen.
Tasta ndkokulmasta tarkasteltuna Laatutietoinen esteetikko luo omalle mindkuvalle
merkityksid kuluttamisen kautta. Myds symbolisia merkityksia havaitaan, silla tarina ja
brandin maine on tarkedssa roolissa Laatutietoiselle esteetikolle. Talle kuluttajatyypille
ei kuitenkaan ole niin tarkeaa viestia kuluttamisestaan ulkopuolelle statusmielessa, vaan
pikemminkin 16ytaa itselle symbolista arvoa tuottavia tuotteita. He odottavat tuotteelta
ainutlaatuista kokemusta, jotka valittavat brandin tarinaa. Seuraavaksi esitellddan kolmas

ja viimeinen japanilainen kuluttajaidentiteetti, Statusshoppailija.

6.2.3 Statusshoppailija

Statusshoppailijan  osalta tunnistetaan poikkeuksellisesti myos demografisia
ominaisuuksia, silla se voi olla hyvin varakas tai usein vanhempi rouvashenkild, jolle on
erityisen tarkedad kuluttaa osana omaa itseilmausta ja kulutettavien tuotteiden

symboliikkaa, kuten sen tuomaa statusta tai arvostusta. Kuluttamisen merkitys on hyvin
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vahvasti osa taman kuluttajaidentiteettityypin itseilmausta, kulttuurista viestintaa
sosioekonomisesta statuksesta. Tallainen kuluttaja on hyvin ostovoimainen, mutta
nykyddn myos hintatietoinen, joka pystyy ostamaan haluamaansa ja haluaa sen myds
nadyttaa. Talle kuluttajatyypille ei ole merkityksellistd valttamatta tuotteen vastuulliset
ominaisuudet, vaan pikemminkin se, ettd kyseinen tuote viestii hdnen ekonomisesta ja
sosiaalisesta statuksestaan. Statusshoppailija ei mydskdaan valttamatta koe tarvetta
tuoda esiin sosiaalisessa mediassa yksittdisia hankintojaan, vaan pikemminkin tuoda

esiin tata itse ostohetkissa ja luoda itselleen merkityksia itse ostotapahtumalla.

"Vanhemmat japanilaiset taas sitten on tottunut ihan hulluun niinku ostamiseen,
mutta se johtuu siitd, ettd sodan jdlkeen Japani oli niin kéyhd, ettd se ettd sulla on
todella valo niinku kirkas lamppu katossa ja hirvedsti tavaraa niin se on niinku
onnen ja hyvinvoinnin tae. Eli silloin jos target on vanhemmat [kuluttajat] ja ne
vaan ostaa ja ostaa, sit niilléd on niinku hirvedn niilld ei ole mitédén viilid ettd onko
se vastuullista ei." (H5)

Ylellinen tuhlailu ja ostovoimansa ndyttdminen on ollut aiemmin Japanissa hyvin
tyypillinen kuluttamisen tapa, nimittdin silld on viestitty erityisesti sotien jalkeen
hyvinvoinnista ja hyvasta toimeentulosta. Viime vuosien myo6td, informantti H4
(henkilokohtainen haastattelu, 10.1.2024) mukaan hintatietoisuus on kasvanut, mutta
ostovoima on edelleen korkealla, eli hankintoja tehdaan ehka harkitummin ja ei niinkaan
maarallisesti mahdollisimman suurena vaan korostetaan osaamista ostaa korkealaatuisia

tuotteita optimaaliseen hintaan.

"Talous ole kasvanut moneen moneen vuoteen, mutta sielld [japanissa] rahaa on
runsaasti kdytettdvissd. Mutta ettd kun siellé ei niinku sellaista kasvun mukana
tuomaa semmoista niinku euforista tunnelmaa niin japanilaisten tdmméinen
niinku hintatietoisuus on kasvanut. Vaikka edelleenkin tietysti osa on sellaisia, joille
esimerkiksi niinku hinnallakaan ei ole sindinsé mitddn merkitystd. He [japanilaiset]
on edelleenkin valmiita maksamaan laadusta, mutta ettd ettd siellé enemmdn
haetaan nyt niinku sitéd hinnan ja laadun oikeata suhdetta kun mitd mitd
aikaisemmin tehtiin." (H4)

Aiemmin tdma japanilainen Statusshoppailija saattoi haastateltavien mukaan jopa

haluta tuotetta enemman, mitd eksklusiivisempi ja kalliimpi tuote oli. Tallaisena
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tuotteena muun muassa pohjoismainen design lahtokohtaisesti ndhdaan, ja sen vuoksi
aiemmin esiteltu case IKEA haastaa tata kasitetta pohjoismaisuuden haluttavuudesta,
silld jos hinta laskee, niin se tulee kuluttajille helpommin saataville. Se herattaakin
kysymyksen, ettd miten pohjoismaisia, ja erityisesti suomalaisia tuotteita tulisi

markkinoida japanissa, jotta se palvelee haluttua kuluttajaryhmaa halutulla tavalla.

Suomalaisten luonnonkosmetiikkatuotteiden osalta Statusshoppailijat ovat vahan
rajamailla, silla kulttuurisen kuluttajamarkkinoinnin lapi peilaten tahan kohderyhmaan
on ehkad vaikein saada tarttumapinta-alaa kuluttamisen merkityksien kautta. Ja
suomalaiset luonnonkosmetiikkatuotteet asemoituvat Business Finlandin (2022)
mukaan markkinoilla massamarkkinoiden ja luksuksen valiin, premium-tasolle, joten
onko se riittava Statusshoppailijoille? Toisaalta suomalainen tuote ja design ndhdaan
haluttuna ja jopa luksuksena Japanissa, jonka vuoksi Statusshoppailijat voitaisiin
ndahdakin toimivana kohderyhmana? Esimerkiksi aiemmin esiin tuotu suomalainen
luonnonkosmetiikkabrandi Hetkinen voidaan nahda jopa luksusbranding, silla tunnettu
luksusbrandi  Louis  Vuitton osti  henkilostolleen  joululahjaksi  Hetkisen

luonnonkosmetiikkatuotteita (Kasvuopen, 2023).

6.3 Suomalaistuotteiden markkinointi Japanissa

Kolmas teoreettisen kirjallisuuden perusteella maaritetty teema-alue pyrki selvittamaan
mitd menestyminen vaatii Japanin markkinoilla. Tata selvitettiin laht6kohtaisesti siita
nakékulmasta, mita suomalaiselta yritykseltda vaaditaan menestydakseen Japanissa.
Tietoa kerattiin muun muassa tiedustelemalla suurimpia haasteita Japanin markkinoilla,
kuvailemalla onnistuneita ja epdonnistuneita markkinointikampanjoita seka kertomalla
subjektiivinen, omaan asiantuntijuuteen perustuva ndkemys kolmesta menestyksen
avaimesta, jolla menestytddan Japanin markkinoilla. Erityisesti tdssa teema-alueessa
korostui haastateltavien asema ja tyonkuva, joka toi paljon tietoa menestykseen
vaikuttavista tekijoistd, mutta vastauksissa ilmeni my0s tiettyjen vastausten osalta

saturaatiota.
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Haastatteluiden my6ta  tunnistettiin @ selkeasti  kolme  osa-aluetta, johon
suomalaistuotteiden menestyminen Japanin markkinoilla perustuu, ja ne olivat
jakelutiestrategia, tehokas markkinointi sekd maine ja tunnettuus. Naiden
padkategorioiden alle lukeutuu my0Os alateemoja, jotka liittyvat paakategorioiden
suurempiin teemoihin. Informantti H3 (henkilékohtainen haastattelu, 20.12.2023)
korostaa oikeanlaisten liiketoiminnallisten ratkaisujen lisdksi perusteellisuutta
markkinaan perehtymisessa ja kertoi myos ei-niin-tieteellisena faktana myos, etta kylla

siina tuuriakin tarvitaan, etta kaikki onnistuu.

Taulukko 6. Markkinointi ja menestyminen Japanissa.

Jakelutie Tehokas markkinointi Maine ja tunnettuus
Jakelutiestrategia Sosiaalinen media Uniikki tuote
Myyntikanavat Verkkosivut Hyvin mietitty brandi
Yhteistyokumppanin valinta ja Arvostelusivuille Tarinan merkityksellisyys
asiakassuhde padseminen
Resurssit Jalleenmyyntiverkosto +

konsulentti

Ylld olevassa taulukossa (ks. taulukko 6) esitelldan tdman teeman kolme paakategoriaa,
joiden alle jakautuu tarkempia havaintoja kustakin kategoriasta. Seuraavissa luvuissa

perehdytdan tarkemmin kuhunkin havaintoon.

6.3.1 Jakelutiestrategia

Japanissa toimiminen vaatii liiketoiminnallista valmistautumista Japanin markkinoille
murtautumiseen. Haastatteluissa nousi esiin erityisesti jakelutiestrategia, myyntikanavat,
japanilaisen kumppanin merkitys ja hedelmallinen yhteistyd seka yrityksen resurssit
toteuttaa myyntid ja markkinointia Japanissa. Informantin H6 (henkil6kohtainen
haastattelu, 31.1.2024) mukaan on tarkedd madaritelld tuotteen positioituminen

markkinoilla, jonka jalkeen mietitdan jakelutie- ja myyntikanavastrategiaa, jotka ovat
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Japanin markkinoilla asemoituneet aika konservatiiviseen ja jaykkaan muotoon, kuten

aiemmin tassa tulososiossa on tuotu esille.

"pitdd niinku mddritelld se kohderyhmd ja positioiutuminen, ja varmaan
seuraavana sitten niinku hahmottaa ne oikeat jakelutiet oikea niinku se
myyntikanava strategia" (H6)

Myyntikanava madrittelee sen, miten tuotetta myydain ja miten sen jakelutie
muodostuu. Japanissa on monenlaisia myyntikanavia, kuten haastatteluissa esiin tulleet
verkkokaupat, kivijalkamyymalat, tavaratalot, pop upit, shop-in-shopit, erikoisliikkeet,
erilaiset kioskit (kuten 7-Eleven), automaattikoneet ja muut samankaltaiset. Informantti
H5 (henkilokohtainen haastattelu, 19.1.2024) sekd H2 (henkilokohtainen haastattelu,
15.12.2023) painottavat tuotteen lokalisoinnin merkitysta eli sopeuttamista kyseiseen
kohdemarkkinaan ja kohderyhmalle. Teoriakirjallisuudessa suositeltiin markkinoinnin
sopeuttamista kohdemarkkinaan (Arnold & Thompson, 2020), ja sama patee myo0s
kuluttajatuotteisiin. Esimerkiksi luonnonkosmetiikan osalta tama tarkoittaa tuotteen

soveltumista japanilaisten iholle.

"... [tdytyy pystyd] kyseenalaistaan oma bréndi ja tuote, koska tédlld niinku aika
paljon pitdé kylld lokalisoitu [tuote]." (H5)

Kun tuote on oikea Japanin markkinoille, joka tulisi optimitilanteessa olla nain jo
markkinoille murtautuessa, niin myyntikanava ja sen myo6ta jakelutiestrategia olisi hyva
valita kohderyhmien ja tuotetyypin mukaan. Esimerkiksi informantti H2
(henkilokohtainen haastattelu, 15.12.2023) mukaan suomalaisen luonnonkosmetiikan
myynti on helpointa, kun tuotetta on myymassa konsulentti, joka pystyy tuotetta
oikeasti myymaan. Myos informantti H5 (henkilokohtainen haastattelu, 19.1.2024)
korostaa myyjan koulutusta ja suhtautumista tuotteeseen, silla mikali myyja tykkaa

tuotteesta, niin tuotetta on helpompi myyda ja suositella myds muille.
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"hirvedn tirkedd, ettd se myyjd tykkdd siité tuotteesta, koska jos se myyjd tykkdd,
sitten se kertoo siitd kaikille, mutta jos se on vaan sielld hyllyssé niin se on vaan
sielld hyllyssd." (H5)

Myds pop up-myymaldiden eli valiaikaisten myyntipaikkojen suosio vaikutti olevan
tuontituotteille suosittua ja niiden kautta pyritddn haastatteluiden mukaan
saavuttamaan vakituinen paikka tavarataloissa, myymaldissa tai vakinainen shop-in-
shop positio. Informantti H6 (henkil6kohtainen haastattelu, 31.1.2024) korosti pop upien
suosiota Japanissa, eikda suinkaan ollut haastatelluista ainut, joka korosti kyseisen
myyntikanavan tarkeytta. Pop-upien lisdksi suomalaiselle luonnonkosmetiikalle
optimaalisimmaksi myyntikanavaksi suositeltiin haastatteluiden mukaan kauneuden
erikoismyymalaa, jossa olisi konsulentti myymdassa sekd tuotteiden sijoittelemista
sellaiseen myyntikanavaan, jossa on jo tunnetusti muitakin suomalaisia tuotteita. Pop
up-myymaldidenkin osalta on huomioitava se fakta, ettda tuotteen taytyy olla todella

kiinnostava, jotta se myy.

“pop upit on tosi kovassa huudossa ja tosi yleistd, ettd brdndit osallistuvat
tdmmodisiin viikon tai kahden pop uppeihin tavarataloissa.” (H6)

Liiketoimintastrategiassa tulisi huomioida minkalaisella taktiikalla markkinoille on
tarkoitus entrata ja kuinka edeta. Yhteistyokumppanilla ja yrityksen resursseilla on
Japanin markkinoilla haastattelujen mukaan merkittava rooli. Yhteistydkumppanin
hankinnassa kannattaa kayttaa harkintaa ja mahdollisesti kilpailuttaa tarjontaa, silla sen
vaihtaminen on useammankin haastateltavan mukaan vaikeaa, lahestulkoon

mahdotonta.

Informantti H6 (henkilokohtainen haastattelu, 19.1.2024) korostaa, kuinka resursseja,
intuitiota ja perehtymisté tarvitaan, kun kyseessa on niin suuri markkina mita Japani on.
Kumppanin valinta ndhdaan Japanissa haastatteluiden mukaan ikdan kuin avioliittona,
sithen kun sitoudutaan, niin siind pysytdaan. Asiakassuhteen pitkdjanteisyyden vuoksi on
tarkeda perehtyd mihin on ryhtymassa. Ja resursseja pitdd olla asiakassuhteen

hoitamiseen eli yrityksella on oltava henkil®, joka hoitaa Japanin asiakassuhteet, silla
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kuten aiemmin tdssa tulososiossa on tullut ilmi, japanilaiset odottavat vierailuja,

sitoutumista ja kumppanin aikaa.

"[Vaatii] hirvedsti aikaa ja resursseja. Ja resurssit tarkoittaa sekéd rahaa ettd sielld
olis joku, joka tekee oikeasti sitd. Pitdd valmistautua ja sitten vield hirvedsti tutkia
asioita ennen kuin Iéhtee Japaniin, koska moni on silleen innostunut liian nopsaan
ja tehnyt jonkun sopimuksen jonkun firman kanssa, mutta se ei ole toiminut ja
sitten sitd on, niinku sitten 10 vuotta jouduttu vdhdn niinku kdrvistelemddéin sen
kanssa." (H6)

Resursseja tulee toki olla yritysasiakassuhteen yllapidon lisdksi my0ds itse tuotteen
lanseeraukseen, myyntiin ja markkinointiin. Haastatteluiden mukaan Japanissa
markkinointi on tarkeaa, mutta kilpailun vuoksi ei kovinkaan edullista. Taman vuoksi
markkinoinnissa on kannattava keskittya kustannustehokkaaseen markkinointiin, jossa

korostetaan suomalaisen luonnonkosmetiikan myyntivaltteja.

6.3.2 Markkinointi

Markkinointi Japanissa on haastatteluiden perusteella jossain maarin lansimaista
poikkeavaa, kuten myds teoriakirjallisuudessa kavi ilmi. Myds samankaltaisuuksia ilmeni,
mutta markkinointitoimissa on syytd olla valmis sopeuttamaan markkinointi ja
lokalisoimaan tuote kohdemarkkinassa toimivaksi ja usein hyddynnetdan japanilaista
kumppania  markkinoinnissa.  Esimerkiksi  suomalaista  luonnonkosmetiikkaa
markkinoitaessa on huomioitava erityisesti informantti H2 (henkilokohtainen
haastattelu, 15.12.2024) mukaan tuotteen ainutlaatuisuus, mallien etninen tausta seka
onnistua tuomaan esiin tuotteiden soveltuminen japanilaisten ihoille. Erityisesti
kosmetiikan markkinoinnissa on huomioitava se, ettd suomalaisuus ja pohjoismaiset
ominaisuudet on hyva tuoda esiin tuotteen brandimarkkinoinnissa, mutta tuotekuvissa

olisi hyva pystya havainnollistamaan, ettd tuote sopii japanilaiselle iholle.

"I think the model on the top of the website must be like the Finnish looking
woman, must be good but for example the product pictures must be including the
Asian model." (H2)
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Haastatteluissa korostettiin  my6ds pohtimaan, miten itse tuotteen ja valitun
myyntikanavan lisdksi tdytyy miettid, kuinka hinnakkaampi suomalainen
luonnonkosmetiikkatuote markkinoidaan Japanissa, jossa on niin paljon edullista
japanilaista, kiinalaista ja korealaista kosmetiikkaa. Suomalaisen kosmetiikan taytyy siis
ehdottomasti erottua joukosta. Yksi tapa erottua joukosta on tarinallistaa brandi hyvin ja

panostaa tuotepakkaukseen seka tuotteen laadukkaisiin ominaisuuksiin.

My®ds erilaisia yritysyhteistoita kehotettiin harkitsemaan. Japanissa erityisesti anime ja
Muumit kiinnostavat ja informantti H1 (henkilokohtainen haastattelu, 13.12.2023)
mukaan eras japanilainen luksuskosmetiikkabrandi oli juuri tehnyt yhteistydkampanjat
animebrandin kanssa, ja ehdotti vastaavaa myos suomalaiselle luonnonkosmetiikalle.
Taman lisdksi suomalaisten luonnonkosmetiikkatuotteiden osalta suositeltiin
harkitsemaan myds muiden, jo entuudestaan Japanissa vakuuttaneiden suomalaisten
brandien kanssa yhteistyémallistoja, kuten Marimekon tai Muumien. Molemmat edella
mainitut brandit nauttivat todella suurta suosiota Japanissa, ja osa haastateltavista
epailivat Muumien jopa synnyttidneen taman Suomi-Japani-suhteen, silla japanilaiset
tuottivat Muumi-tarinoiden animoinnin. Taman yhdistavan tekijan vuoksi myds
suomalaisen luonnonkosmetiikan kohdalla voidaan ndhda markkinoinnillisia
mahdollisuuksia tallaisten yhteistyékokoelmien valossa.

n

. collaborating with even those subcultural characters could be quite, uh,
effective, like a luxury Japanese cosmetic brand, they did like collaboration
recently with the anime." (H1)

Japanin omat kosmetiikkabrdandit ovat informantti H5 (henkil6kohtainen haastattelu,
19.1.2024) mukaan vain tehty, ilman mitdan tarinaa, jonka vuoksi ne ovat usein myos
hyvin pelkistettyja ulkoasultaan, kuten my0Os informantti H2 (henkilokohtainen
haastattelu, 15.12.2023) korostaa. Suomalaisten kosmetiikkatuotteiden vahvuus ja
potentiaali piilee siis laadun ja raaka-aineiden lisdksi tarinassa sekda pakkauksen

kiinnostavuudessa. Kuten aiemmin jo tdssa tutkielmassa on tullut esiin, suomalainen
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design ja luonnonkosmetiikka kiinnostaa Japanissa (Valkama, 2021; Rantakoski, 2022;
Haapea, 2008; Soult, 2018). Informantti H2 (henkilokohtainen haastattelu, 15.12.2023)
korostaa pakkauksen merkitystda ja nosti esiin kiinnostavana brandind muun muassa
suomalaisen Hetkinen-kosmetiikkabrandin, joiden pakkauksissa on puuta ja se

ihastuttaa Japanissa.

"I think the weakness of Japanese brand, especially in a cosmetics, Japanese
brands always has a very boring designs like, you know, just white bottles with a
logo or something, that's boring designs. So | think the designs from Finland
must be looks very finnish. [For example] Hetkinen. It's something different from
the other cosmetics, it looks very Finnish. " H2

Itse tuotteen kiinnostavuus ei pelkastaan riita vakuuttamaan japanilaista kuluttajaa, vaan
kuluttajan ostopolun varrella taytyy olla arsykkeitd ja informaatiota tuotteesta.
Informantti H6 (henkilokohtainen haastattelu, 19.1.2024) toi esiin tdrkeimpina
markkinointiviestintakanavina yrityksen omat verkkosivut seka sosiaalisen median,
joista  erityisesti Instagram ja  Twitter ovat toimivia. Kuten aiemmin
kuluttajaidentiteettiosiossa todettiin, japanilaiset kuluttajat ovat harkitsevaisia ja
ostopolku on suhteellisen pitkd. Informantti H1 (henkil6kohtainen haastattelu,
13.12.2023) alleviivasi Instagramin tarkeyttd osana markkinointia, silla tietoisuutta ja

tunnettuutta on mahdollisuus kerryttaa.

"... [when buying] maybe seeing it for first on the Instagram and then thinking it
through. And they're [customers] just analyzing everything, especially with the
cosmetics." (H1)

Miten sitten saada riittavasti nakyvyytta esimerkiksi sosiaalisessa mediassa? Informantti
H5 (henkilokohtainen haastattelu, 19.1.2024) kannusti kustannustehokkaaseen
vaikuttajamarkkinointiin, mutta muistutti sen olevan Japanissa kovin kallista, jonka
vuoksi jarkevintd ja kustannustehokkainta olisi 10ytda hyvia mikrovaikuttajia. Sen lisaksi
julkisuuden henkildiden ja J-pop bandien vaikuttajayhteisty6td ehdotettiin, niiden
suuren nakyvyyden ja vaikuttavuuden vuoksi, mutta senkin kerrottiin olevan kallista,

mutta kustannustehokkaampaa kuin vaikuttajamarkkinoinnin  hyédyntaminen.
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Vaikuttajamarkkinoinnin haasteena nahtiin sen tehokkuuden vaihtelevuus — koskaan ei

voida tietdd, saadaanko rahalle vastinetta vaikuttajamarkkinoinnilla, ellei ole perehtynyt.

"Se [vaikuttajamarkkinointi] on ihan kauhean kallista ja se ei yleensd auta
[bréindin/tuotteen markkinoinnissa], koska se ongelma mikd siind on, on ettd
monelle japanilaiselle vaikuttajalle maksetaan ihan hirvedisti ja sit ne vaan niinku
tyyliin laittaa instagramiin [kuvan]. Mutta mikroinfluencer voi olla hyvd, jos se on
oikeasti todella mietitty [hyvd vaikuttaja]. Mutta jos oikeasti rahaa laittaa
markkinointiin, niin sitten tddllé julkkisten kdyttdminen on tosi tehokasta ja sillé
saa ihan superisti ndkyvyyttd. Mutta se ei vélttidmdttd ole hirvedn kestéivdd, koska
se maksaa niin paljon ja mediaa kiinnostaa se mitd se julkkis sanoi eiké se bréndi."
(H5)

On siis hyvin brandi- ja tuotekohtaista, miten vaikuttajamarkkinointia kannattaa
hyodyntaa. Sen sijaan verkkosivujen ja sosiaalisen median kanavien kayttdé nahtiin
ehdottoman tarkeinta tekijoina ja nama nousivat lahestulkoon jokaisessa haastattelussa
esiin. Erityisesti korostettiin sitd, ettd brandilla tulee olla omat verkkosivut japanin
kielelld, ei pelkastdaan tuotteita ja branditietoa jalleenmyyjan verkkosivuilla, silla se voi
valittaa ei-toivotun mielikuvan brandin tunnettuudesta ja koosta, joka taas vaikuttaa

negatiivisesti japanilaisille niin tarkedan maineeseen ja tunnettuuteen.

“Instagram ja sitten olisi hyvi olla omat nettisivut. Ei silleen ettd ole niinku
jakelijan nettisivujen alla, koska sitten tulee semmoinen mielikuva, etté se [bréndi]
on vaan joku pikkuinen tekijé." (H5)

Taman lisdksi Instagramin tarkeyttd korostettiin markkinoinnissa ja nimenomaan
tuotteisiin tutustumisessa ja informaatiokanavana. Japanilainen postaustyyli poikkeaa
suomalaisesta tyylistda tuottaa sisdltda Instagramiin. Japanissa informantti H2
(henkilokohtainen haastattelu, 15.12.2023) mukaan postauksissa tulisi aina olla tietoa
tuotteista vahintaan hinnan ja jonkin kuvailevan fraasin verran. Suomalainen
sisdlldntuotanto Instagramissa on hyvin visuaalista ja kuvissa on hyvin maltillisesti tekstia.
Erddan tahan tutkimukseen haastatellun brandin asiantuntijan sisalléntuotannossa on
nahtdvissd suuria eroavaisuuksia saman brandin suomalaisella ja japanilaisella

Instagram-sivulla. Japanilaiset Instagram-sivut sisaltavat paljon enemman tekstid ja
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informaatiota, kun taas suomalaiset sivut sisdltavat pddasiassa vain esteettista kuva- ja

videosisaltoa.

"Japanese people like to read on the Instagram, so it's more like [pictures] with a
lot of text. It’s very important to put the price to the pictures or the phrase that
describe [the product] or phrase or something like that." (H2)

Taman lisaksi haastatteluissa nousi esiin tarkeina aiemminkin esiin tuodut arvostelusivut,
kuten cosme.net, kattava ja brandille oikeutta tekeva jalleenmyyjaverkosto seka
asiantuntevan myyjakonsulentin hyédyntaminen. Arvostelusivuille padaseminen tuntuisi
haastatteluiden perusteella olevan tarkea tavoite. Informantti H2 (henkil6kohtainen
haastattelu, 15.12.2024) mukaan cosme.net sivulle valmistajan taytyy itse koota
tuotetiedot ja toimittaa ne cosme.net -sivustolle, jonka jalkeen sivustolla nakyminen ja
arvostelujen kertyminen on mahdollista. Arvostelut ovat tarkea osa kuluttajan

ostopolkua ja ostopdatokseen vaikuttava tekija.

"The brand and products in the site are handed by the brand team [manufacturer]
by themselves. Manufacturers are preparing pictures,product names, and product
details before the product launching and hand out all of info to Cosme.net.
Aftewords Cosme net. put all the info on their website." (H2)

Arvostelut toimivat tdrkednd ostopdatoksen vahvistajana digikanavissa ja verkko-
ostoissa, mutta myods osana paatoksentekoa fyysisesta myyntikanavasta. Myyjakonsultin
hyddyntamiseen pureuduttiin aiemmin jo myyntikanavien valinnassa, mutta se
vaikuttaisi olevan myos tehokas tapa markkinoida tuotteita, koska tuotteesta tykkaava
myyja kertoo haastatteluiden mukaan tuotteesta aktiivisesti potentiaalisille asiakkaille.
On myds huomioitavaa, ettd aiemman tutkimuskirjallisuuden mukaan jo
luonnonkosmetiikkaa kadyttavat omaksuvat helpommin kdytt66n my6s uusia brandeja
(Mati¢ & Puh, 2016, s. 61), jonka vuoksi myynti- ja markkinointikanavia seka
myyjakonsultteja on kannattavaa pohtia tata tietoa hyoddyntden. Eli mahdollisesti
tahdata sellaisiin  myyntikanaviin, joissa suomalaisuus tai luonnonkosmetiikka jo

puhuttelee kuluttajia.
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6.3.3 Maine ja tunnettuus

Japanissa menestyminen vaatii uniikin tuotteen, hyvin mietityn brandin seka tarinan,
joka kertoo tuotteesta ja yrityksestda sen takana on. Uniikki tuote on tarkeaa, jotta
markkinoilla pystytddan erottumaan suuresta tuotejoukosta. Hyvin mietitty brandi ja
tuote on mietitty kohdemarkkinaan sopivaksi eli lokalisoitu palvelemaan kohdeyleisda
kyseisella markkinalla. Tamad ndyttdaytyy suomalaisen luonnonkosmetiikan osalta
esimerkiksi niin, etta tuotekoostumusten ja -funktioiden taytyy sopia japanilaisten iholle.
Informantti H4 (henkilokohtainen haastattelu, 10.1.2024) korostaa suomalaisuuden
olevan vahva ajuri Japanin kauneusmarkkinoilla. Se ei kuitenkaan ole Japanissa mikaan
kritiikiton laatusana, vaan liiketoiminta- ja markkinointisuunnitelman on oltava

lokalisoitu Japanin markkinoille.

"Se ettd tulee niinku suomesta ja Suomen luonnosta, niin ne ovat kaikkein
vahvimmat asiat, jotka sitd bisnestd [kauneudenhoitoliiketoimintaa] vie sielld
[Japanissa] eteenpdiin."” (H4)

Tarinan merkityksellisyys on suuri, erityisesti kulttuurisen kuluttajamarkkinoinnin
ndakokulmasta, silla sen avulla japanilaiset kuluttajat pdasevat luomaan omalle
identiteetilleen merkityksia brandin kautta. Tarinan avulla kuluttajat padsevat luomaan
yhteyden suomalaiseen luontoon, pohjoismaisiin kauneusihanteisiin ja mielikuvia heille
merkityksellisista tekijoistd. Useat haastateltavat toivat esiin yhtena tarkeimmista
markkinoinnillisista tekijoistda brandin ja tuotteen tarinan. Informantti H5
(henkilokohtainen haastattelu, 19.1.2024) korosti tarinan ja erityisesti brandin
esittelytekstien merkitysta myos B2B puolella, silla erityisesti suomalaisbrandien tarina
taytyy kertoa, koska japanilaisilla brandeilla ei oikeastaan ole mitdan tarinaa. Ja tdma on
yksi menestyskeinoista, silld japanilaiset ovat kiinnostuneita suomalaisuudesta ja niista
kaikista tarinoista. Ja tarinan taytyy heijastaa tuotetta, brandia ja yritysta sen takana, silla

se on itsessaan jo keino lisata kiinnostusta ja mainetta tuotteelle.



86

"Tosi monella [suomalaisella] brdndillé on ihan superhieno story ja sellainen
syntyhistoria, koska japanilaiset bréindit oikeasti aika usein on vaan tehty ettd ne
on vaan niinku tehty tavara. Sen takia on ihan hirvedn tdrkedd, etté ne kerrotaan
niin suomalaiset kaikki hienot tarinat." (H5)

Tarinalla saadaan luotua tehokkaastikin mielikuvia, mutta sen lisaksi kuluttaja taytyy
vakuuttaa myds muilla keinoin. Informantti H2 (henkilokohtainen haastattelu,
15.12.2023) mukaan brandin, hinnan ja tuotteen ainutlaatuisuus on suuressa arvossa
Japanissa. Kuten teoriakirjallisuudessa tuotiin esiin, suomalaisilla raaka-aineilla on
kysyntaa ja tulevaisuutta Japanissa (Wacklin, 2021; 2022). Suomalaistuotteet pystyvat
tarjoamaan ainutlaatuisia hyotyja ja tuotteita, niiden markkinoinnissa vain taytyy
keskittya niiden tehokkaaseen sanoittamiseen ja esiin tuomiseen. Informantti H4
(henkilokohtainen haastattelu, 10.1.2024) korosti nimenomaan viestinnan merkityksen
tarkeyttd ja sitd, ettd pelkkid tunteeseen vetoavat korulauseet eivat riitd, silla
japanilaiset pitdvat myos suuressa arvossa faktoja ja pienia printteja, eli tuotteista taytyy

myos tuoda esiin niiden tuotehyotyja.

"Se on niinku niin suunnattoman suuressa roolissa siind, ettd millé tavalla se saat
sen viestin menemddn perille. Ja pitédd niitd faktojakin olla ja japanilaisethan
tykkddvdt faktoista." (H4)

Informantti H2 (henkilokohtainen haastattelu, 15.12.2023) esimerkiksi suositteli
korostamaan Suomen luonnosta ammennettavia raaka-aineita, jotka trendaavat nyt
Japanissa, kuten pakuria, marjoja ja muita vastaavia suomalaisia luonnontuotteita. lhan
pelkdstaan tuotteen suomalaisuutta itsessaan kehotettiin korostamaan ja tuomaan

mahdollisimman tehokkaasti esiin kaikkia erottuvuustekijoita.

"I think it's [chaga cream] going to be very hot in Japan as well because when |
first time heard about the chaga mushroom, | was very impressed about it and
also the media [in Japan]." (H2)

Trendaavien raaka-aineiden ja tuotteiden lisdksi, myos kulttuuri maarittaa, mita

tuotteilta odotetaan. Informantti H1 (henkilokohtainen haastattelu, 13.12.2023)
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esimerkiksi ndki "multifunction” tuotteilla kysyntda Japanissa, silla ihmiset ovat siella
aina kiireisia, ja mita valmiimpi paketti ja kdayttohyoty tuotteilla on kuluttajalle, niin sita
suurempaa kiinnostusta ne voivat herattaa. Esimerkiksi keskusteltaessa kosteusvoiteesta,
joka on samassa pakkauksessa oleva paiva- ja yovoide, informantti H1 ennusti sen olevan

toimiva tuote Japanissa.

"So | would say like if the product itself, it's something that won’t take the
consumers time, | think it would be a good thing to sell [24 H Cream] here in
Japan." (H1)

Informantti H5 (henkil6kohtainen haastattelu, 19.1.2024) alleviivasi myos japanilaisten
kiireisyytta ja kertoi, etta tuotteiden tulisi olla mahdollisimman valmiita ja
helppokayttoisia. Helppokayttoisyyden lisdksi tuotteen ainutlaatuisuus ja sen tunnettuus
on tarkeaa japanilaisille. Tuotteen tdytyy heijastaa ainutlaatuisia ominaisuuksiaan
pakkauksesta lahtien. Erityisesti suomalaistuotteiden, silla ne ovat lahtokohtaisesti
hinnakkaampia kuin japanilaiset tuotteet. Tuotteen tarinan, ulkoasun ja markkinoinnin
taytyy kyeta tuomaan esiin sen tarjoamat hyodyt kuluttajalle. Tuotteiden ainutlaatuisuus,
esimerkiksi raaka-aineiden, funktioiden ja merkitysten valossa nahdaan merkittavina
ominaisuuksina suomalaistuotteiden osalta Japanin markkinoilla. Informantti H7
(henkilokohtainen haastattelu, 7.2.2024) korosti laadukkaan tuotteen, pakkausdesignin
ja brandimielikuvan olevan tarkeita vyksittdisia tekijoita Japanin markkinoilla

menestymiseen.

"3 avainta menestykseen japanin markkinoilla on oikeasti hyvd tuote, hyvd
pakkausdesign ja semmoinen hyvd mielikuvabréndi." (H7)

Nadiden kolmen tekijan osalta haastatteluissa ilmeni saturaatiota, jonka vuoksi niiden
voidaan nahda olevan merkityksellisia Japanissa menestymiseen. Tutkimuksen kannalta
uutena tietona tuli pakkauksen merkityksen tarkeys, silla siita ei ollut viitteita aiemmassa
tutkimuskirjallisuudessa. Luvussa 7 esitelladn tutkielman keskeiset |0ydokset,
lilkkeenjohdolliset suositukset tutkimustulosten valossa sekda taman tutkimuksen

rajoitukset.
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7 Johtopaatokset

Tassd kappaleessa vastataan tutkimuksen kolmanteen tavoitteeseen eli luodaan
lilkkeenjohdollisia suosituksia suomalaisten luonnonkosmetiikkatuotteiden
kuluttajamarkkinointiin  Japanin markkinoilla, huomioiden Japanin kulttuuriset
vaatimukset. Ensin esitetddan tutkimuksen keskeiset |6ydokset, jonka jalkeen
pureudutaan tutkimustulosten pohjalta luotuihin liikkeenjohdollisiin suosituksiin.
Liikkeenjohdolliset suositukset toteutetaan taulukkomuodossa, johon on koottu
kymmenen avaintekijaa, joiden avulla voidaan menestya Japanin markkinoilla. Lopuksi

esitelldan vield taman tutkimuksen rajoituksia ja jatkotutkimusehdotuksia.

7.1 Tutkielman keskeiset I6ydokset

Tutkimuksen tavoitteena oli lisatd ymmarrysta japanilaisesta kuluttajaidentiteetista ja
kuluttajakulttuurista, ja taman tiedon avulla tuottaa ratkaisuja suomalaisten
luonnonkosmetiikkatuotteiden markkinointiin Japanissa. Itse Japanin markkinoilla
tehtdvien markkinointitoimenpiteiden lisdksi havaittiin, ettd Japanin markkinoista taytyy
tietdd enemmankin, jotta siella menestyminen on mahdollista. Tasta tutkimuksesta
saatuja tuloksia voidaan soveltaa myO0s muiden pohjoismaisten kauneus- ja
hyvinvointituotteiden ~ markkinointiin ~ Japanissa,  tutkimuksen  monipuolisen

tutkimusaineiston puolesta.

Onnistuminen Japanin markkinoilla on monen tekijan summa ja jakautuukin taman
tutkimuksen valossa kolmeen osa-alueeseen, joita ovat Japanin kulttuuri, japanilainen
kuluttaja sekd menestymistekijat Japanin  markkinoilla. Kokonaisuudessaan
tutkimuskirjallisuudessa ilmenneet havainnot toistuivat myds haastatteluissa, mutta
myds uusia ja poikkeavia havaintoja lI6ydettiin. Rowland (1990) ja Ylitalo (2017, s. 13-14)
kuvailivat  japanilaisten = kommunikoinnissa  hiljaisuuden, epdsuoruuden ja
vahdeleisyyden merkitysten korostuvan ja kyseiset piirteet toistuivat myds

tutkimusaineistossa. Taman lisdksi tutkimusaineistosta tunnistettiin uutena tietona
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kielen ja kulttuurin synergia eli se kuinka tiiviisti kulttuuriset tavat ovat kietoutuneet
osaksi kommunikointia. Kommunikointi vaatii Japanissa hyvin paljon muutakin kuin
pelkkaa kielellista osaamista tai tulkin avustusta. Japanissa taytyy kyeta ymmartamaan

kommunikoinnin konteksti seka Japanin kulttuuriset odotukset ja normit.

Japanilaiset normit liiketaloudellisesta nakdkulmasta painottuivat hyvin vahvasti
rehelliseen, uskolliseen ja pitkdjanteiseen asiakassuhteeseen, jossa molemmat
osapuolet kohdataan kunnioituksella ja ystavallisyydella. Taman vyhteistyon
hedelmallinen lahtékohta on niin tutkimusaineiston kuin Partasen (2013, s. 2) ja
Karvosen (2014) mukaan suomalaisten ja japanilasten samanlainen arvopohja, erityisesti
tyoetiikan ja tasmallisten kulttuuristen toimintatapojen vuoksi. Tallainen samankaltainen
tyoskentelykulttuurin arvomaailma helpottaa yhteistyon vaivatonta kulkua, kun asiat
hoidetaan kuten ne on suunniteltukin. Se, missa Japanin organisaatiokulttuuri poikkeaa
suomalaisesta kadytdnnostda, on paatoksentekostrategia, johon vaaditaan yrityksen
jasenten yksimielinen paatos, joka taas voi aiheuttaa pidempaakin aikaviivetta projektien
etenemisessa. Kun taman paadtoksentekoprotokollan tiedostaa, niin on helpompi

ymmartda, minka vuoksi tietyn paatoksen aikaansaaminen voi Japanissa kestaa.

Samanlainen arvopohja patee tyoskentelykulttuurissa, mutta niitd voidaan ndhda myos
muilla osa-alueilla. Japanilaiset ihannoivat Suomea ja suomalaisuutta (Valkama, 2021;
Rantakoski, 2022; Haapea, 2008) ja erityisesti Suomen luontoa. Taman lisaksi
haastatteluista ilmeni, ettd myds suomalainen hyvinvointikulttuuri ja erityisesti sauna on
suuressa nosteessa Japanissa. Suomi nahdaan Japanissa tietynlaisena hyvinvoinnin
lahteend, jonka perustana on muun muassa sosiokulttuuri seka luonto ja sen puhtaus.
Suomalaisuus ei kuitenkaan tutkimusaineiston pohjalta ole Japanissa kritiikiton
laatusana, vaan menestymiseen vaaditaan muutakin, kuten myds Valkama (2021)

alleviivaa.

Valkaman (2021) mukaan kulutuskulttuuri- ja tottumukset ovat Japanissa erityiset, joka

konkretisoitui empiirisen tutkimuksen myotd. Kuluttajaidentiteettejda tarkasteltiin
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Arnoldin (2018, s. 3—4) kuluttajakulttuurimaaritelmaan mukaan, jossa kuluttajakulttuurit
muodostuvat samoja symbolisia, taloudellisia ja materiaalisia arvoja jakavista
dynaamisista yhteisOistd, jotka muokkautuvat yhteison kuluttajien mukaan.
Teoriakirjallisuuden mukaan Aasian markkinoilla patee l|ahtokohtaisesti vahva
brandiuskollisuus ja sen lisdksi laatu maarittda ostopdatostda enemman kuin tuotteen
hinta, tuotteen ainutlaatuisuus ja luonnollisuus resonoi seka brandin tarina ja tarkoitus
ovat merkittavia tekijoita kuluttajille (Ho ja muut, 1997, s. 42—43; Business Finland, 2022,
s. 14; Umemura & Slater, 2017, s. 882). Taman lisdksi vahvasti yhteisdkeskeisen
japanilaisen kuluttajan paatoksentekoon vaikuttaa valinnan tekemisen merkitykset ja
sen vaikutuksen yksilon identiteettiin (Markus & Schwartz, 2010, s. 346). Empiirisen
aineiston myo6ta saatiin vahvistusta edellamainituille havainnoille, mutta myds uutta
tietoa muun muassa tuotepakkauksen ja sen muotoilun tarkeydestd, oston yhteydessa
odotettavista testereistd seka riippumattoman tahon tuottamien tuotearvostelujen

merkityksesta osana ostopaatdksen syntymista.

Japanilaisista kuluttajaidentiteeteista tunnistettiin kolme kuluttajan valintaa ohjaavaa
identiteettityyppia, jotka olivat Ekotietoinen kulttuurikuluttaja, Laatutietoinen
esteetikko seka Statusshoppailija. Edellamainituista tekijoista erityisesti Ekotietoinen
kulttuurikuluttaja painottaa yhteis66n kuulumisen tarkeyttd ja Iluonnollisuuden
arvostamista. Erityisesti ekotietoisuus on linjassa Kimin & Seockin (2016, s. 627) teorian
kanssa siitd, ettd erityisesti nuoret naiset arvostavat kauneustuotteiden osalta
ymparistotietoisuutta. Tama kuluttajatyyppi luottaa vahvasti arvosteluihin ja on altis
markkinointiviesteille. Uutena havaintona he myos tutkivat pakkausta kaikilla aisteillaan
ja ovat ylipaataan hyvin harkitsevaisia kuluttajia. Tama kuluttaidentiteettityyppi on myds
brandiuskollinen ja ylipaataan yhteisolleen lojaali, usein herkkaihoisuutensa vuoksi.
Tama kuluttaja on siis herkkda markkinointi- ja arvosteluarsykkeille, mutta luotettavan
tuotteen loydettyddn ei vaihda helposti pois. Tama kuluttajaidentiteettiryhma luo
merkityksid omalle identiteetilleen erityisesti ekotietoisuutensa ja ryhmaan kuulumisen
kautta. Talle ryhmalle voidaan ndhda olevan tyypillistd Bhattacharjeen ja muiden (2014,

s. 295) esittama itse madaritelty identiteetti, jolloin kuluttaja kokee jakavansa
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arvomaailmallisesti brandin kanssa samanlaisia arvoja. Tassa tapauksessa japanilainen
kuluttaja voisi esimerkiksi olla laadukasta luonnonkosmetiikkaa arvostava herkkdihoinen
nainen, joka ihannoi Suomen puhdasta luontoa ja muotoilua, ja haluaa suomalaisen
luonnonkosmetiikan ja sen valittamien arvojen kautta luoda merkityksia omalle

identiteetille.

Laatutietoinen esteetikko painottaa kuluttamisessaan erityisesti brandin, tuotteen ja
tarinan merkityksia seka ainutlaatuisuutta. Kuten Mati¢ ja Puh (2016, s. 56) korostivat,
ovat branditunnettuus, vahvan brandimielikuva ja brandin herattama luottamus
merkityksellisia kuluttajan brandisuhteen ja ostoaikomuksen nakdkulmasta. Tama
kuluttaja vaatii laatua ja palvelua, ollessaan kokonaisuudessaan supervaativa asiakas.
Vaativa asiakas ei ole uusi tieto kuluttajakentdlld, mutta empiirisestd aineistosta nousi
esiin uutena tietona, ettda nama kuluttajat odottavat tuotteelta ainutlaatuisuutta, sen
oston yhteydessa testereitd sekd tuotteen olevan esittelykelpoinen sosiaalisessa

mediassa eli instagrammable.

Ekotietoinen kulttuurikuluttaja piti arvossa muiden muodostamia mielipiteita ja
arvosteluita, mutta Laatutietoinen esteetikko haluaa itse 16ytad, muodostaa ja jakaa
mielipiteensa tuotteista. Taman vuoksi taman kuluttajan voidaan nahda olevan sellainen,
joka muodostaa hyvin oman identiteettinsa kautta mielipiteita ja merkityksia tuotteelle.
Tama kuluttajaidentiteettityyppi on alttiimpi kokeilemaan uusia brandeja, koska
vertailevat ja testaavat tuotteita paljon. Mati¢ & Puh, (2016, s. 61) toivatkin esiin
tutkimuksessaan, ettd jo luonnonkosmetiikkaa ja luonnollisia tuotteita kayttavat
omaksuvat helpommin kayttéon myds uusia luonnonkosmetiikkabrandeja, ja tama
kuluttajaidentiteettityyppikuvaus vertailevine ostopolkuineen sopii tdhan teoriaan.
Laatutietoisen esteetikot peilaavat vahvasti tuotteen brandia, tarinaa ja niiden luomia
merkityksid ja kokemuksia omaan identiteettiinsd, omaksumalla samalla my6s tuottaja-

kuluttajan kaltaisia rooleja.
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Statusshoppailija on tuotteen ja ostoprosessin kautta merkityksia itselleen luova
kuluttaja, joka on hyvin ostovoimainen. Tama kuluttaja haluaa ostaa siksi, etta voi ostaa
ja merkityksen tunteet liittyvat padasiassa itse ostotapahtumaan ja kykyyn tehda ostoja
haluamallaan tavalla. Statusshoppailijoille laatu on tarkeampaa kuin hinta, joskin he ovat
aiempaa hintatietoisempia kuin muutama kymmen vuotta taakse pdin. Tama kuluttaja
ostaa luksustuotteita, mutta pddasiassa kuitenkin tuotteita, jotka ovat ulkoisesti
ihailtavia. Koska  suomalainen  luonnonkosmetiikka on  hintavampaa ja
tavoittelemattomampaa kuin esimerkiksi japanilainen, kiinalainen tai korealainen
kosmetiikka, niin sen ostaminen voidaan nahda talle kuluttajaidentiteettityypille
hyvinkin mahdollisena kulutustuotteena, vaikka kyseinen tuote ei olisikaan luksusta
Suomen markkinoilla. Statusshoppailijalla ulkoinen olemus on tarkedaa, ja on linjassa
Kimin ja Seockin (2016, s. 6627—628) teorian kanssa, jossa ulkonako ja kauneus nahdaan

my0s yhtena ulkoisimpana itseilmaisun, identiteetin ja kuluttamisen muotona.

Bradleyn ja Yamamoton (2010, s. 303) mukaan lansimaalainen kauneus valittaa korkean
statuksen, arvostuksen ja hienotunteisuuden merkityksid, joka voitaisiin nahda
Statusshoppailija-kuluttajaidentiteettityyppia kuvaavana kasitteend. Sen lisdksi he
korostivat lansimaalaisen kauneuden olevan tavoittamatonta, jonka puolesta
lansimaalainen kauneusbrandi voisi herdttdda houkutusta taman japanilaisen
kuluttajaidentiteettityypin keskuudessa. Kauneuden ihannointi on Japanissa tyypillista
(Partanen, 2013), jonka vuoksi kauneustuotteita pitdisi olla helppo markkinoida, mutta
Business Finland (2022, s. 16-17) korostaa, ettd pohjoismaisia kauneustuotteita

markkinoidessa taytyy kyeta viestimaan, ettd tuotteet sopivat japanilaiselle iholle.

Japanilaisten kuluttajaidentiteettiteemojen tunnistamisesta 16ytyi siis paljon
samankaltaisuuksia teoriakirjallisuuden ja empiirisen aineiston vaéliltd. Myo6s uusia
havaintoja tuotettiin, esimerkiksi tuotepakkauksen ja sen muotoilun tarkeydesta, oston
yhteydessa odotettavista testereistd seka tuotearvostelujen merkitys ostopdatdksen
syntymiselle. Naita japanilaisista kuluttajaidentiteeteista saatuja tietoja hydodynnetaan

suomalaisten  luonnonkosmetiikkatuotteiden  markkinointistrategioissa  Japanin
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markkinoilla, silla markkinointiviestinta tulee sopeuttaa kohdemarkkinaan, jotta voidaan
saavuttaa toivottuja tuloksia (Visconti ja muut, 2020, s. 60; Bradley & Yamamoto, 2010,

s. 311-312).

Japanin markkinoilla onnistumiseen painotettiin jakelutien ja yhteistydkumppanin
valintaa. Nailla tarkoitetaan niitd vientimuotoja, myyntikanavia ja -strategioita, joilla
Japanin markkinoilla aiotaan liiketoimintaa toteuttaa. Ylipdataan Japanin markkinoilla
onnistuminen vaatii niin teoriakirjallisuuden kuin empiirisen aineistonkin nakékulmasta
resursseja, ainutlaatuisen tuotteen seka lokalisoidun markkinointistrategian.
Teoriakirjallisuus ei ottanut kantaa jakelutiestrategiaan, mutta empiirinen aineisto
korosti toimivan jakelutiestrategian, saumattoman kumppanuussuhteen ja hyvan
maahantuojan merkitystd. Myyntikanavana pop up -myymalat nauttivat suurinta
suosiota niin teoriakirjallisuuden kuin empiirisen aineiston osalta suomalaistuotteiden

nakokulmasta.

Ainutlaatuinen tuote ja sen ominaisuuksien korostaminen on vyksi tdarkeimmista
lahtokohdista onnistumiseen Japanissa, silla Umemuran ja Slaterin (2017, s. 882)
mukaan kuluttajat luovat arvoa ja sitoutuvat tuotteisiin niiden alkuperdismaan
ainutlaatuisuuden ja sen valittamien piirteiden kautta, kuten sveitsildiset kellot tai
italialainen  muoti. Ja  tulevaisuudessa my6s  toivottavasti suomalaisen
luonnonkosmetiikan kautta. Suomalaisen luonnonkosmetiikan kohdalla tulee olemaan
suurin haaste erottautua kosmetiikkakentalla esimerkiksi  japanilaisista
kosmetiikkatuotteista, silla Business Finlandin (2022, s. 14—-16) mukaan japanilaiset ovat
herkdsti mieltyvdisia paikallisiin tuotteisiin. Joten hinnakkaammat suomalaiset
luonnonkosmetiikkatuotteet kilpailevat ainutlaatuisilla tuotteilla ja tuoteominaisuuksilla

seka erottuvalla branditarinalla.

Suomalaisten luonnonkosmetiikkatuotteiden markkinointi on sekd empiirisen aineiston,
ettd esimerkiksi Business Finlandin (2022, s. 20) mukaan vahvasti sosiaalisen median

alustoilla, verkkosivustolla sekd fyysisilla myyntipaikoilla, kuten pop up-myymaloissa,
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tapahtuvaa. Taman lisdksi empiirisestd aineistosta nousi cosme.net kaltaisten
arvostelusivustojen tarkeys kosmetiikkakaupoilla seka se, ettd kosmetiikkamyyja pitaa ja
on halukas myymaan tuotetta. Japanilaiset hakevat aktiivisesti tietoa tuotteista ja ovat
mieltyneet pehmedan markkinointitapaan (Business Finland, 2022, s. 17; Bradley &
Yamamoto, 2010, s. 302—-303), jonka vuoksi esimerkiksi Instagramissa sisall6t ovat usein
kuvallisia, mutta sisaltavat paljon tietoa, jotta japanilaista kuluttajaa voidaan palvella
toivotulla tavalla. Lansimaille tyypillinen suora ja vahva markkinointitapa ei tuota
haluttua tulosta Japanissa, jonka vuoksi maan markkinointikulttuuri on suotava

huomioida.

Seka empiirinen aineisto, ettd esimerkiksi Umemura ja Slater (2017, s. 882) alleviivaavat
tuotteen markkinoinnissa alkuperdismaan, eli tdssa tapauksessa Suomen, korostamisen
tarkeytta, silla sen ndhdaan tuovan positiivista mielikuvaa ja auttavan myonteisesti
kuluttajaa tuotteen valinnassa. Markkinointistrategiassa on kuitenkin tarkeaa huomioida,
niin empiirisen kuin teoriakirjallisuuden nakokulmasta, ettd alkuperdismaata on
korostettava, mutta esimerkiksi kosmetiikkatuotteiden tuotekuvissa olisi tarked olla
my0Os japanilaisia malleja, jotta kohderyhma kokee tuotteen heille suunnatuksi ja

toimivaksi.

Suomalaistuotteiden nakoékulmasta siis kannattaisi pyrkia esimerkiksi suomalaisuuden
myyttien, sisukkuuden, rehellisyyden, saunakulttuurin, Suomen luonnon tai Lapin
eksotiikan  ideologiaa  valittdvien tarinallistamisten  kautta  markkinoimaan
luonnonkosmetiikkatuotteita. Kuten Holt (2003) kertoo CTC:n tyyppiesimerkkibrandien,
Niken ja Applen tehneet omien tuotebrandiensa osalta, silla kuluttajat vastaanottavat
Bhattacharjeen ja muiden (2014, s 295) mukaan brandiviesteja omaan
kuluttajaidentiteettiinsd nojaten. Naitd kuluttajakulttuurisia teeseja kunnioittaen
voitaisiin tavoittaa suomalaiselle luonnonkosmetiikalle vastaanottavaisia kuluttajia
Japanin markkinoilla. Kuten tutkimusaineisto osoittaa, niin brandin taytyy miettia, miten

brandin tarjonta resonoi kuluttajien ideologien kanssa, ja ndin myos Head ja muut (2013,
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s. 209) kannustavat tekemaadn, jotta kulttuurisen kuluttajamarkkinoinnin strategioita

voidaan tehokkaasti hydédyntaa markkinoinnissa.

Brandin maine ja tunnettuus nahtiin tarkeana tekijana Japanissa. Ja tdma on tarkeaa
pelkastaan jo senkin vuoksi, ettd kuluttajan taytyy tuntea brandi ja tuote, jotta kykenee
luomaan vuorovaikutteista suhderakentumista brandin ja brandiyhteison kanssa (Black
& Velotsou, 2016, s. 416). He myos alleviivaavat ndiden kolmen toimijan vuorovaikutusta
toistensa identiteettiprojekteihin, jonka vuoksi brandin, tuotteen ja tarinan nahdaan
olevan merkityksellisia erottautumistekijoita Japanin markkinoilla. Suomalaistuotteiden
ideologia ja tarina ovat tarkeitd, silla useat japanilaiset kosmetiikkabrandit ovat vain
tehtyja, ilman sen suurempia syntytarinoita. Tutkimukselle keskeisen suomalaisen
luonnonkosmetiikkabrandin osalta on esimerkiksi kannattavaa tuoda ilmi, ettd koko
brandi on kehitetty japanilaisten turistien toiveesta valmistaa Lapin luonnosta tehonsa

ammentavia luonnonkosmetiikkatuotteita kasvojen ihonhoitoon.

7.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Suomalaisyrityksen  ndkokulmasta on  kannattavaa tiedostaa  kulttuurisesti
merkityksellisia asioita, kun pyritddn myymaan ja markkinoimaan suomalaistuotteita
Japanissa.  Tassa  tutkimuksessa  keskitytdan  laht6kohtaisesti  suomalaisiin
luonnonkosmetiikkatuotteisiin, mutta tutkimustulokset ovat siirrettdavissa myos muihin
konteksteihin ja liiketoiminta-alueisiin.  Seuraavaksi esitelladn avaimet Japanin

markkinoilla onnistumiseen.

Alla olevaan taulukkoon (ks. taulukko 8) on koottu kymmenen avaintekijaa, kun halutaan
menestyd suomalaisten luonnonkosmetiikkatuotteiden markkinoinnissa Japanissa.
Taulukossa on huomioitu tekijoitd, jotka auttavat Japanin markkinoilla onnistumisessa.
Tama kymmenen kohdan lista on koottu empiirisestd aineistosta tdrkeimpina

tunnistetuista havainnoista.
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Taulukko 8. Kymmenen avaintekijaa Japanin markkinoilla onnistumiseen.

1. Varaa resursseja Japanin markkinoita varten, niin budjetin, henkildston kuin
ajan osalta.
2. Valitse jakelutie tukemaan tuotteen myyntikanavia ja -tavoitteita.

3. Kayta harkintaa maahantuonti- ja markkinointiyhteistydkumppaneiden
valinnassa, ja huolehdi asiakassuhteesta.

4. Panosta myyntia tukevaan tulkkiin. Japanin kieli on niin kulttuurisesti ja
kontekstiin sidonnaista, etta siind on ldhes mahdotonta onnistua.

5. Lokalisoi markkinointitoimenpiteet Japaniin ja kohdeyleisolle sopivaksi.

6. Ennen kuin murtaudut kilpaillulle markkinalle, niin varmista, etta sinulla on
tarjota ainutlaatuinen brandi ja tuote, japanilaisten tarpeeseen.

7. Luota suomalaisuuden arvoihin ja viesti niistd tehokkaasti kuluttajan
ostopolun jokaisessa vaiheessa.

8. Panosta tuotteen tarinaan ja pakkausmuotoiluun.

9. Al4 aliarvioi brandin maineen ja tunnettuuden merkitysta Japanissa, vaan pyri
lapindkyvyyteen, positiivisten arvostelujen ja luottamuksen tavoittelemiseen.

10. Ennen kuin entraat Japanin markkinoille, perehdy huolellisesti
kohdemarkkinaan ja sen kulttuuriin.

Suomalaisilla on lahtékohtaisesti hieman vaaristynyt ja jopa aivan liian ruusuinen Japani-
kuva, erityisesti Japanissa menestymisestd. Kyseinen markkina vaatii paljon aikaa,
vierailuja, rahaa ja markkinointitoimenpiteitd. (H5, henkilokohtainen haastattelu,
19.1.2024; Business Finland, 2020). Lanseeraus ja uuden markkinan valloitus vaatii aina
resursseja, mutta Japanin markkinat vaativat niita kilpailun ja kulttuuristen odotusten
vuoksi runsaasti, johon on syytd varautua. MyoGs jakelutiehen, myyntikanaviin ja
yhteistydkumppanin valintaan on syytd kdyttaa harkintaa ja miettia, mikd on tuotteen
kohderyhma, myyntistrategia ja hintapositio. Asiakassuhde Japanissa on usein
pitkdaikainen ja vaatii luottamusta seka huolenpitoa, jotta molemminpuolinen avoin ja

rehellinen suhde saavutetaan.

Japanin kielen opettelua ei kannata edes harkita, silla siihen liittyy niin paljon kulttuurisia
signaaleja ja merkityksid, joita ei voi saavuttaa edes tdydelliselld kieliopillisella
suorituksella. Sen sijaan kannattaa panostaa myyntid ja brandin tavoitteita tukevaan

tulkkiin. Myds markkinointitoimenpiteet ja itse tuotteistus on suotavaa lokalisoida
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kohdemarkkinaan sopivaksi, jotta voidaan saavuttaa haluttuja tavoitteita. Kenties tarkein,
markkinalla kuin markkinalla, on luoda tuote ja brandi, joka on ainutlaatuinen,
kiinnostava ja tarpeen tayttdva, oli se sitd sitten funktioltaan tai
merkityksenantoprosesseiltaan. Ainutlaatuisuutta on myds Suomi ja erityisesti Suomen
luonto, ja siksi tuotteen alkuperdismaan ainutlaatuisuuteen ja arvoihin kannustetaan
luottamaan. Suomalaisuus kiinnostaa Japanissa, mutta sitd ei sovi silti ottaa
itsestdanselvyytend, vaan siitd tulee viestia tehokkaasti kuluttajan ostopolun jokaisessa

kosketuspisteessa.

Panosta tuotteen tarinaan ja pakkausmuotoiluun. Suomalaisuutta ja tuotteen
ominaisuuksia tulee pyrkia tehokkaasti tuomaan esiin pakkausmuotoilussa, silla pakkaus
on japanilaisille todella tarkeda. Myos tarinan merkitys on suuri, silla monet japanilaiset
tuotteet on vain tehty muuten vain tai tarpeeseen, mutta suomalaisilla tuotteilla on
usein jokin tarina, syntypera ja viesti, joka vakuuttaa kuluttajan. Tarinan, brandin tai

tuotteen mainetta ja merkitysta ei tule arvioida, silla se vaikuttaa Japanissa suuresti.

Japanissa ei haluta puhua daneen negatiivisista puolista, jonka vuoksi sita halutaan myos
valttda tuotteen ja brandin osalta. Lapinakyvyydelld, positiivisella brandi-imagolla ja
tuotteen positiivisilla arvosteluilla onkin positiivinen heijaste kuluttajan vakuuttamisen
kannalta. Ja viimeisena onnistumisen avaimena, kannustetaan perehtymaan Japanin
kulttuuriin, silla se poikkeaa monilta osin lansimaisesta kulttuurista, vaikka silla onkin
erityisesti arvopohjaisesti ja kommunikaation tasolla paljon yhteistda Suomen kanssa. On
silti tarkeaa, etta tiedetdan mihin ollaan ryhtymassa, kun tahdatdan Japanin markkinoille.
Ja sen onnistuminen voi olla hiuskarvan varassa jo yhteistydkumppanin hankkimisessa,

jos ei yhtaan tieda miten tulee toimia.

7.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tama tutkimus antaa tietoa siitd, miten suomalaisia luonnonkosmetiikkatuotteita

kyetdaan tehokkaasti markkinoimaan Japanissa, millaisia kuluttajaidentiteetteja voidaan
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kohdata Japanin kuluttajamarkkinoilla seka millaiseksi japanilainen kulutuskulttuuri on
tana paivana muovaantunut kosmetiikkaostoksilla. Suomalaiselle luonnonkosmetiikalle
on ehdottomasti tilaa Japanin kosmetiikkamarkkinoilla, jossa kilpailu on kovaa, mutta
suomalaistuotteiden tarjonta kuitenkin suhteellisen vahadista. Taman tutkimuksen
tuloksia voidaan hyodyntaa suomalaisten luonnonkosmetiikkatuotteiden myynnin ja
markkinoinnin tukena Japanin markkinoille tahdatesss, erityisesti

toimeksiantajayrityksen luonnonkosmetiikkabrandin osalta.

Tutkielman rajoituksina voidaan nahda rajalliset resurssit haastatteluiden
suorittamiseen ja datan kerdamiseen. Tutkimuksen aihealue ja toimeksianto on myos
hyvin spesifi ja kyseisen liiketoiminta-alan asiantuntijoiden maara osoittautui
suhteellisen suppeaksi ja haastavaksi |6ytdaa. Myoskin kuluttajille toteutettavat kyselyt
tai haastattelut hylattiin heti alkutekijoissdan, kun tunnistettiin tavoitettavuuden,
luotettavuuden, datan heikkouden ja kielimuurin haasteet. Toki suomalaista
luonnonkosmetiikkaa ei myodskaan kovin paljoa ole vield Japanissa tutkittavaksi, jonka
vuoksi tdssd vaiheessa aineistoa olisi ollut suoraan spesifilta kuluttajaryhmaltd myos
haastava saada. Toisaalta tutkimus kuitenkin sai monipuolisemman haastatteluaineiston
puolesta arvokasta dataa ja taman ansiosta on helpommin siirrettavissa muillekin
kulutustuotteiden myyntiin ja markkinointiin Japanissa. Suuremmalla
haastattelumaaralla olisi saatu lisaa arvokasta dataa ja luotettavuutta, mutta nykyisella
haastattelumaaralld saavutettiin kiitettdva maara saturaatiota, joka puolestaan puolsi

tutkimuksen luotettavuuden mittareita.

Tutkimukselle on  myds paljon jatkotutkimusmahdollisuuksia,  esimerkiksi
kvantitatiivinen  kuluttajatutkimus  japanilaisten  kosmetiikan  kuluttamisesta,
kvalitatiivinen tutkimus luonnonkosmetiikkaa kayttavien japanilaisten kuluttamisen
merkityksistd tai yksinkertaisuudessaan luonnonkosmetiikan kuluttamisesta Japanissa.
Taman lisdksi tdaman tutkielman pohjalta voitaisiin toteuttaa markkinointistrategia

suomalaisten luonnonkosmetiikkatuotteiden markkinoinnista Japanissa, kun tassa
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tutkimuksessa luodaan lisdad ymmarrystd, jotta tallaisia toimenpiteitd voidaan

strategisesti ja tietoon pohjautuen tehda.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Haastateltavien taustatiedot:
Kuvaile lyhyesti omaa taustaasi ja tyotehtaviasi yrityksessa.
Kerro hieman perustietoja yrityksestd, sen toimialasta ja taustasta.

Millaisia toimia yrityksesi tekee talla hetkella Japanin markkinoilla?

Teema 1. Japanilainen kulttuuri

1. Mitkd ovat tarkeitd asioita tiedostaa toimiessaan japanilaisessa kulttuurissa?
(erityisesti suomalaisen yrityksen nakdkulmasta)

2. Miten Suomi ja suomalaisuus nayttaytyy mielestasi japanilaisessa kulttuurissa?

3. Mitka ovat olleet suurimmat haasteet Japanin markkinoilla toimiessa?

Teema 2. Japanilainen kuluttaja kauneus- ja hyvinvointituotteita kohtaan

4. Miten kuvailisit tyypillista japanilaista kuluttajaa kauneus- ja hyvinvointituotteita
kohtaan?

5. Minkalaiset tekijat vaikuttavat japanilaisen kuluttajan ostopdatokseen?

6. Millaiseen markkinointitapaan naet japanilaisten vastaavan parhaiten?

7. Mita suomalaisia ominaisuuksia korostaisit markkinoidessa Japanissa?

Teema 3. Markkinointi ja menestyminen Japanissa

8. Miten olette toteuttaneet markkinoinnin Japanissa? Oletteko toteuttaneet itse vai
japanilaisen kumppanin kanssa?

9. Miten nykyinen markkinointistrategia on toiminut?

10. Tekisitteko jotain eri tavalla nyt?

11. Millaiset kampanjat ovat olleet kaikkein menestyneimpia tdhan asti?

12. Onko ollut jotain epaonnistuneita kampanjoita? Jos on, niin mita olisitte tehneet

toisin niiden osalta?
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13. Mitka kolme tekijaa mainitsisit tarkeind tekijoind Japanin markkinoilla

onnistumisessa (erityisesti suomalaisen yrityksen nakokulmasta)?
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Liite 2. The body of an interview

The background of interviewee

Could you inform briefly about your background, employment situation and current
work duties?

Could you also inform about the basic background about the industry you’re working in
and history of the company you’re working in?

What kind of actions your company is performing in the Japanese markets at the

moment?

Theme 1. Japanese culture

1. What are important things to become aware of when operating in Japanese culture?
(Especially as a Finnish company)

2. How do you think Finland and “finnishness” is displayed in Japanese culture?

3. What have been the biggest challenges when operating in the Japanese markets? How

have you overcome those challenges?

Theme 2. Common Japanese consumer

4. How would you describe the japanese consumers?

5. What are the key factors among Japanese consumers when making the decision of
buying?

6. In what kind of marketing content does Japanese consumer respond?

7. What finnish features would you highlight when marketing in Japan?

Theme 3. Marketing and succeeding in Japan

8. Have you implemented the marketing all by yourself (inhouse) or have you had
(japanese) partner?

9. Have you been satisfied with the marketing strategies so far?

10. Would you do something differently now?

11. Which kind of campaigns have been the most succesful?
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12. Is there some unsuccesful campaigns? If has, is there something you would do
differently regarding that campaign?
13. What three factors would you name to be the key factors to succeeding in Japanese

markets (especially as an Finnish company)?
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