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TIHVISTELMA

Tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida designorientoituneella alalla toimivien
Suomalaisten designyrityksien toimintaa Japanin markkinoilla ja selvittdd, mita
menestystekijoitd oli 16ydettavissd designyrityksien toiminnasta Japanin markkinoilla.
Tarkoitus selvitettiin  tarkastelemalla Japania markkina-alueena taloudellisen,
sosiaalisen ja kulttuurillisen ympariston kautta. Lisdksi mukaan otettiin suomalaisen
design-yrityksen elementit, joiden pohjalta luotiin uusi designorientoituneella alalla
toimivan  design-yrityksen =~ menestysmalli  Japaniin. Mallia  kéytettiin
teemahaastatteluiden pohjana ja selvittiin, mitkd uuden mallin tekijat vaikuttavat
design-yrityksen menestykseen Japanissa.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostui Japanin markkinoiden, designin seké
yrityksen sisdisen tehokkuuden kolmiomallista. Kolmio mallin ymparilld oli
kokemuksen ja ammattitaitoisen johtamisen vaikutus menestykseen. Teoreettinen
viitekehys pddtyi menestyksen tarkasteluun sekd vientimenestyksen arviointi-
kriteereiden selvittdmiseen. Tutkimus aineistona toimi aiempi teoreettinen
kirjallisuus, kolme alustavaa asiantuntijahaastattelua sekd neljan tutkimus yrityksen
teemahaastattelut. Tutkimus menetelmédnd oli laadullinen tutkimus ja empiirinen
tutkimus toteutettiin teemahaastatteluiden muodossa.

Keskeisiin  havaintoihin kuuluu, ettd tuote, pitkdjénteinen toiminta, laatu,
jakelukanava ratkaisut ja niiden imago, design, ammattimainen johtaminen ja
kokemus ovat design-yrityksen menestystekijoitd Japanin markkinoilla. Markkinoille
pyrkivdn yrityksen tdytyy ottaa ne huomioon, mikédli haluaa menestyd Japanin
markkinoilla. Valtaosa uuden SDMJ-mallin tekijoistd tuli esille menestystekijoind
teemahaastatteluiden yhteydessid. Uuden mallin teemoja ja elementtejd voidaan pitdd
perusteltuina sekd toimivina tekijoind. Malli ei anna valmiita vastauksia
menestykseen, vaan ndyttdd oikean suunnan. Yrityksen resurssit, tavoitteet sekd
mahdollisuudet vaikuttavat my0s yrityksien menestykseen Japanin markkinoilla.
Yrityskohtaisten tekijoiden tiedostaminen, syvéllinen ymmaértdminen sekd niiden
pohjalta tapahtuva toiminta edesauttaa yrityksien menestysti Japanin markkinoilla.

Avainsanat: japani, design, menestys, vientimenestys,






1 JOHDANTO

1.1 Johdatus aithealueeseen

Kansainvilistyvilld markkinoilla on vaikeata pysyd vain kotimaantoimijana. Suurin
osa yrityksistd toimiikin tai pyrkii toimimaan my0ds kansainvilisesti. Samaan aikaan
kun globalisaation vaikutukset tulevat my6s Suomeen alentuvien tullien, koventuvan
kilpailun, sekd asiakkaiden yhdentyvien halujen muodossa, on myos syytd muistaa,
ettd vaikutukset toimivat molempiin suuntiin. On turha kritisoida globalisaatiota, jos
nauttii kuitenkin sen eduista. Globalisaation myo6td kilpailu on avautunut ja
koventunut samaan aikaan. (Root 1994: 11-12) Mitd enemmain yritykselld on tietoa
kohdemarkkinoista, sitd helpompaa on heidédn sitoutua ja investoida markkinoihin. Eli
mitd enemman tietoa ja halua yritykselld on, sitd enemmén yritys haluaa kontrollia
kohdemarkkinoille. Kohdemarkkinoiden erityispiirteet vaikuttavat osaltansa
menestymiseen, kuten vaikuttavat myos yrityksen taloudelliset resurssit, johdon
ammattitaito ja  motivaatio sekd  aikaisemmat kokemukset.  Yrityksen
vientimenestyksen mittaaminen on todettu ongelmalliseksi. (Matthyessens & Pauwels
1996) Arviointikriteerit vaihtelevat subjektiivisten ja objektiivisten kriteereiden vililla
ja menestyksen mittareita on melkein yhtd paljon kuin tutkimuksiakin. Yleinen totuus
on, ettd vientimenestyksen mittaaminen on moniulotteinen késite ja luotettavuuden
lisddmiseksi tulisi kdyttdd ainakin kahta menestyskriteerid. (Matthyssens & Pauwels
1996:88;Larimo 2000:6) Suomesta on tullut vain vdhin tutkimuksia kansainviliseen
vientimenestys keskusteluun. (Larimo 2000; Salminen 1997) Tutkimusten vahéisyys
ja aihealueen suhteellinen tutkimattomuus jittdd aukon designorientoituneella alalla
toimivan suomalaisen designyrityksen vientimenestymisen tutkimiselle Japanin
markkinoille.

Japanin  markkinat ovat todenndkdisesti maailman  kilpailukykyisimmait,
laatutietoisimmat ja eniten palvelua vaativat. Motiiveja ulkomaisen yrityksen
etabloitumiseksi Japanin markkinoille on varmasti useita. Japanilaisen kuluttajan
ostokyky on suunnilleen sama kuin suomalaisen. Design-tuotteiden potentiaalinen
asiakaskunta on keskittynyt maantieteellisesti pienelle alueelle, 1dhinnd suurimpiin
kaupunkeihin. Motiiveja voi olla myds kilpailun kohtaaminen sielld, missd se on
kaikkein kovinta. Jos onnistut Japanissa, onnistut missd vain. (Sarvilinna 2010
haastattelu)
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Japanin markkinoita kuvataan usein hyvin sulkeutuneiksi ja erittdin vaikeiksi
onnistua. Vaikka Japanissa ollaan systemaattisesti poistettu rakenteellisia estoja ja
tulleja, ovat silti kulttuuriperimén ja moraalin sanelemat estot vieldkin voimassa.
Japanissa onnistuminen vaatii pitkdjdnteistd toimintaa, verkostojen tuntemista ja
nithin etabloitumista, sekd japanilaisen kuluttajan tuntemista. Suoralla viennilld ilman
pitkdaikaista sitoutumista onnistutaan Japanissa vain harvoin. Japanin markkinat ovat
poikkeus jo pelkdstddan muita Aasian markkinoita tarkasteltaessa, silli laatua
arvostetaan erittdin paljon ja pelkdlld hinnalla kilpailulla ei onnistumista saada.
(Lasserre & Schiitte 2006: 63-83.)

Japanilainen arvostaa yksilollistd muotoilua ja laadukkaita tuotteita, joka luo
suomalaiselle designille kysyntdd ja mahdollisuuden onnistua erittdin vaikeilla ja
kilpailuilla markkinoilla. Toisaalta taas samoin voidaan sanoa muistakin
pohjoismaalaisista designyrityksistd ja suomalaisen designin erottaminen muista
pohjoismaista on haasteellista asiantuntijalle ja varsinkin japanilaiselle kuluttajalle.
Myo6s suomalaisten yritysten ja suunnittelijoiden hyvd maine auttaa onnistumisessa.
(Serita, Pontiskoski, Mallenius, Leikos, Villberg, Rinne, Yppérild, Hurme 2009: 37,
55-57.)

Japanilaisen ja suomalaisen ajatusmaailman ldheisyys voi luoda kilpailuetua
verrattuna Iso-Britanniaan tai Yhdysvaltoihin. (Koskiaho 1995: 33) Japanilaisten
arvostaessa muodollista esittelyd ja arvostetun sekd tunnetun organisaation
yhteydenottoa, voisi esimerkiksi Finpro toimia yhid enemmaén vélikdtend suomalaisten
ja japanilaisten yritysten vélilld. Nékisin my0s Finpron jérjestimin suomalaisen
designmessun jarjestdmistd Japanissa hyddyllisend foorumina yritysten tutustumisen
ja kontaktien luonnin kannalta, seké nostaa suomalaisen designin tunnistettavuutta.

Naiin onkin tapahtumassa, kun suomalainen design vie koko osaamisensa Tokioon
lokakuussa 2010 jarjestettdvdadn tapahtumaan, johon osallistuu 70 ndytteilleasettajaa.
Kyseessd on yksi suomalaisyritysten, taiteilijoiden ja muotoilijoiden kaikkien aikojen
suurimmista yhteisesiintymisistd. Esilld tapahtumassa ovat huonekalut, tekstiilit,
muoti, teollinen muotoilu, valaisimet ja korut. Pddorganisaattorina toimii Design
Forum, mutta tapahtumaa tukevat myds opetusministerid ja Suomen Japanin
suurldhetystd. Tarkoituksena on luoda yhteyksid sisddnostajiin ja jakelukanaviin.
(Kauppalehti 18. 03. 2010)

Ruotsalaiset ovat olleet Tokiossa esilld jo 10 vuoden ajan omalla Swedish Style-
ndyttelylladn. (Kauppalehti 18. 03. 2010) Jilleen kerran Suomi tulee jélkijunassa
markkinoille, joilla proaktiivinen toiminta, trendien jatkuva muutos ja toimenpiteiden

oikea ajoitus ja aikajédnne ratkaisevat. Krititkkid tapahtumalle voitaisiin antaa sen
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fokuksen epérealistisuudesta. Vaikka fokus onkin juuri oikeassa suunnassa, eli
sisddnostajissa ja jakelukanavissa, on odotettavaa, ettd tapahtumaan osallistuu
enemmaékseen paikalliset designerit, yhteystyokumppanit, ”suomi fanit” ja toimittajat.
Japanilaisten sisddnostajien ollessa Milanossa, Frankfurtissa, Pariisissa ja Lontoossa
etsiméssd uusia tuotteita ja kontakteja. Lédhes miljoonan euron tapahtumalla on suuri
riski jd4dd ainoastaan promootio- ja markkinointitapahtumaksi, jonka tapaisia ollaan
jarjestetty Japanissa ennenkin. Suomalaisten yritysten eparealistiset késitykset Japanin
markkinoista ja ainoastaan maineen tai preferenssin takia markkinoille
penetroitumista  tulisi  harkita.  Estetitkan, = muotoilun,  ajatusmaailman
samankaltaisuutta tulisi késitelld harkitusti, eikd ainoana syynd vientitoiminnan
aloittamiselle Japaniin. Tarkedmpi kysymys taustalla on, miksi Japaniin? Japanissa
tunnetuimpien suomalaisten designyrityksien Marimekon, littalan ja Artekin pois
jaaminen oli odotettua, mutta tietenkin valitettavaa néyttelylle. Nailld yrityksilld on jo
hyvé kontaktit ja jakelukanat, eikd pelkille promootiolle ole tarvetta. Tapahtumaan
osallistuminen viestisi myos paikalliselle jakelijalle ja kontakteille himmastystd ja
jopa epitoivottuja tuntemuksia. Etsiiko littala uutta jakelukanava tai mitd vikaa on jo
olemassa olevissa kontakteissa? (Vuorinen 2010)

1.2 Tutkimuksen ongelma, tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen ongelmana on selvittaa suomalaisen design-yrityksen
vientimenestykseen vaikuttavat tekijit Japanin markkinoilla.

Tutkimuksen tarkoituksena on analysoida designorientoituneella alalla toimivien
suomalaisten  designyrityksien toimintaa Japanin markkinoilla ja = mité
menestystekijoitd on 16ydettdvissd designyrityksien toiminnasta Japanin markkinoilla.

Tutkimuksen tarkoituksen pyrin selvittimiin seuraavien tavoitteiden kautta:

1) Selvittdd designyrityksien vientimenestyksen perusta ja mitd menestyminen ja
vientimenestyminen tarkoittavat

2) Tarkastella Japania markkina-alueena ja selvittda, kuinka
designorientoituneella alalla toimiva suomalainen designyritys menestyy

Japanin markkinoilla seké luoda malli kuinka designin, Japanin ja suomalaisen
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design-yrityksen elementit vaikuttavat pitkdaikaiseen menestymiseen
Japanissa

3) Kayttdd uutta mallia teemahaastatteluiden pohjana ja selvittidd, kuinka uuden
mallin tekijat vaikuttavat design-yrityksen menestykseen Japanissa ja
voidaanko mallin katsoa edesauttavan menestysté

1.3 Tutkimuksen rajaus ja rakenne

Tutkielma rajataan koskemaan Japanin markkinoilla toimivia suomalaisia yrityksia,
joiden liiketoimintaan kuuluu olennaisesti design ja muotoilu. Tutkielman yrityksisti
rajataan pois business-to-business yritykset, seki julkisen sektorin yritykset.

Rajaus designissa on asetettu koskemaan erityisesti suomalaista kisityddesignia.
Kasityddesign pitdd sisédllddn teollisen muotoilun, taidekésityon ja kisitydmuotoilun
alat eli tekstiilli ja vaatesuunnittelun, korumuotoilun, huonekalusuunnittelun,
keramiikka- ja lasimuotoilun ja metallitaiteen. Pddpaino on kuitenkin teollisen
muotoilun puolella. Tutkimus keskittyy aikaisemmin julkaistuun teoriaan,
aikaisempiin tutkimustuloksiin ja asiantuntijahaastatteluihin sekd teemahaastatteluissa
saatuithin tuloksiin. Aihetta tarkastellaan yrityksen nédkokulmasta ja rajataan
vientimuodot tutkimuksesta pois. Kyseessd on deskriptiivis- analyyttinen tutkimus.

Ensimmadisessd pddluvussa esitellddn aihealue ja selvennetddn, miksi Japani on valittu
tutkimusongelman kohdemaaksi. Johdannossa esitellddn myds tutkimukselle asetettu
tarkoitus ja tavoitteet, sekd tutkimuksen rajaus. Ensimmainen pédéluku esittelee myds
tutkimuksen keskeiset kisitteet.

Toisessa pddluvussa kidydddn lapi designyrityksien kansainvalistymistd, menestysta ja
vientimenestystd sekd vientimenestykseen vaikuttavia tekijoitd. Sitten analysoidaan,
mitd menestys tarkoittaa Japani-kontekstissa. Péddluvussa selvitetddn myds
vientimenestyksen objektiivisia ja subjektiivisia mittareita ja analysoidaan niiden
kayttokelpoisuutta designyrityksen vientimenestyksen mittaamiseen.

Kolmannessa padluvussa késitellddn suomalaista design-yritystd Japanissa. Pddluvun
tarkoituksena on selventédd lukijalle Japania markkina-alueena, designia Suomessa ja
Japanissa sekd suomalaisen pk-yrityksen edellytyksid. Aluksi pyritdén antamaan kuva
Japanin markkinoista. Sen jdlkeen esitellddn designia Japanissa ja Suomessa sekd

selvitetddn designin luomaa kilpailuetua. Tamd pddluku sisdltdd myoOs kappaleen
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suomalaisen design-yrityksen sisdisestd tehokkuudesta sekd siitd mitkd teoriat ja
mallit ovat edesauttaneet uuden mallin syntyd. Lopuksi esitellidn suomalaisen
designorientoituneella alalla toimivan design-yrityksen menestymismalli Japanissa.

Neljannessd pddluvussa (Empiirinen osa: case tutkimukset) luodaan kuvaus
tutkimuksen metodologiaan. Péddluvussa esitellddn tutkimuksessa mukana olevat
yritykset ja analysoidaan niiden perustamista, toimintaa ja menestymistd Japanissa.
Tarkoituksena on selvittdd, kuinka yrityskohtaiset tekijat (sisdiset), markkinoiden
tekijat (ulkoiset), erottuva design ja ammattitaitoinen johtaminen vaikuttavat
yrityksien menestymiseen. Erityisesti Japanin viennin osuus liitkevaihdosta, Japanin
viennin kasvu ja johdon arviot menestymisestd Japanin markkinoilla ovat tarkastelun
alla.

Viidennessd pddluvussa (Yhteenveto ja johtopéditokset) tehdddn yhteenveto sekd
esitellddn johtopédatokset.

1.4 Keskeiset kasitteet

Designille on olemassa monia madritelmid. Yleensd design ymmérretdédn tarkoittavan
esineen ulkoista muotoa ja suunnittelua. Englannin kielen sanakirja antaa designille
yli 20 erilaista méaritelmai. Usein se suomennetaan muotoiluksi.

Tutkimuksessa designilla tarkoitetaan késityodesignia, johon kuuluu myds osaltaan
seuraavat muotoilutyylit:

Kasityodesign tarkoittaa suomeksi “Késitydomuotoilua”. Kaésitydmuotoilu on
taidekdsity0td, jossa suunnittelija itse valmistaa suunnittelemansa kayttoesineet.
Késitydmuotoiluun kuuluu myos osittain teollinen muotoilu. Kéasitydmuotoilija toimii
usein freelancerina tai omalla toiminimelld4n omasta ateljeestaan. Yritykset kayttavat
muotoilijoita  yksilollisten ja rajoitettuun tuotantoon tulevien tuotteiden
suunnittelijoina. Kasitydmuotoiluun kuuluu keramiikka- ja lasimuotoilu, tekstiili- ja
vaatesuunnittelu, huonekalusuunnittelu, jalometallisten tuotteiden muotoilu ja
korusuunnittelu. (Thatsu 1998: 159-169)

Taidekésityo taas on taiteilijan omaa ilmaisua ja ndkemystd korostavaa, yksilollistd ja

jopa yllattavdd suunnittelua. Taidekdsitydhon kuuluu oleellisena osana myds
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tekstiilisuunnittelu. Taidekésityossd  arvostetaan  taiteilijan  kéddentaitoja,
luonnonmukaisten materiaalien kayttod, korkeaa laatua ja tuotteiden kestdvyytta.
Taidekésityohon luokitellaan tekstiilitaide, korutaide, keramiikkataide, metallitaide ja
lasitaide. (Ihatsu 1998: 31-42)

Teollinen muotoilu puolestaan on sarjavalmisteista  kulutushyddykkeiden
suunnittelua. Suunnittelussa on tirkedd tekniset ominaisuudet sekd materiaalien,
muotojen ja toimivuuden ymmaértdminen. Teollisen muotoilun tuotteet ovat tarkoitettu
jokapdivéiseen kayttoon. (Ihatsu 1998: 31-42)

Taideteollisuus on joko osittain tai kokonaan koneellisesti tehtyjen kdytannollisten ja
koristeellisten tuotteiden suunnittelua ja valmistusta. Taideteollisuus on toimiala,
jonka tuotteet ovat hyvin omaperdisié, taiteellisesti suunniteltuja ja sekéd teknisesti,
ettd toiminnallisesti hyvilaatuisia. (IThatsul998: 31-42)

Taideteollisuus toimialana menee perinteisten toimiala méaritelmien yli. Edelliselld
taideteollisuuden maéritelmilld pyrin kasaamaan yhteen tutkimuksen yritykset,
vaikka ne kuuluisivatkin suppeassa maééritelméssd eri toimialoille. Tutkimuksessa
keskityn erityisesti teolliseen muotoiluun seka taidekésityohon.

Taideteollisuus

Késityodesign [

Teollinen

: Késitydmuotoilu
muotoilu

Taidekasityo

Kuvio 1. Késityodesignin alakategoriat.
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Kuvio 1. havainnollistaa sitd, miten ndméa samantapaiset kisitteet linkittyvét toisiinsa.
Taideteollisuus on siis toimiala, milld operoidaan. Késityodesign on taideteollisuuden

osa.

Menestys voidaan madritelldi monilla eri tavoilla, koska sen maidrittely on aina
riippuvainen kontekstista. (Kotsalo-Mustonen 1995: 34) Usein menestys nidhdddn
yrityksen kasvuna tai taloudellisena tuloksena. Yritystoiminnan alkuvaiheessa
yritykset keskittyvéit pddsemdidn markkinoille ja vastaamaan toimialan kilpailuun.

(Komppula, Lautanen, Lopponen 2004)

Vientimenestys voidaan yleisesti madritelli sen mukaan, kuinka hyvin
vientimarkkinointistrategian suunnittelun ja toteutuksen avulla saavutetaan yrityksen
taloudelliset ja strategiset tavoitteet ulkomaan markkinoille vietdvin tuotteen suhteen.
(Cavusgil & Zou 1994: 4)

Designorientoituneella alalla  tarkoitetaan yritysten joukkoa, jossa design
ymmarretddn kokonaisvaltaisen liiketoimintastrategian osana. Muotoilu on osa
ydintoimintoja. Ylimmain johdon on sitouduttava pitkdjénteisiin muotoiluohjelmiin,

jotka kattavat tuotteiden ja palveluiden lisdksi yrityskuvan ja viestinnan.

1.5 Aikaisemmat tutkimukset

Aikaisemmat tutkimukset ovat l1&hinnéd tutkineet viennin esteitd ja vientikynnyksid
Japanissa. Vientimenestyksestd ei ole kovinkaan paljon kotimaista tutkimusta, joten
vertailumahdollisuudet ovat suhteellisen huonot. Muista Pohjoismaista 16ytyy myds
yllattdvan huonosti tutkimuksia yrityksien vientimenestymisestd. Kansainvélisesti
yrityksien vientimenestys on ollut useammin tutkijoiden kiinnostuksen kohteena,
kuitenkin keskittyen kansainvilistymisen esteisiin ja kansainvélistymisprosessiin sekd
entrymuodon valintaan, jdttien menestymisen ja siithen vaikuttavat tekijét yllattavan
vahdisen kiinnostuksen kohteeksi. Salimédki (2003) tutki Suomalaisen design-
teollisuuden kansainvilistd kilpailukykyéd ja kansainvilistymistd ja loi suomalaisen
design-yrityksen kansainvélisen menestysmallin. Salimden malli yhdistetdan

vientimenestystd koskeviin tutkimuksiin, jotta saatiin luotua aiheeseen sopiva
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teoreettinen viitekehys. Vientimenestyminen jaettiin yrityskohtaisiin (tuote, hinta ja

jakelu) ja sosio-kulttuurillisiin (kulttuuri, kommunikaatio, kilpailu ja kuluttajien

niin vientikynnysten tutkimuksia (Samiee & Mayo 1990) kuin myds vientimenestysti
koskevia tutkimuksia (Cooper & Kleinshmidt 1985; Aaby &Slater 1989; Gemiinden

1991), jotta saatiin aikaiseksi uusi ja aiheeseen sopiva viitekehys. Teoreettisen

viitekehyksen taustalla on kokemuksen kerryttiméin tiedon ja taidon vaikutus

vientimenestykseen.

1.6

Teoreettinen viitekehys

Ammattitaitoinen johtaminen

§

hokkuus

Resurssit

ohtaiset tekijét

viarkkinaohjautuva
toiminta Japanissa

« Taloudelliset tekjit
« Sosio-kulttuurilliset tekijét

inen/Japanilainen

n kilpailuetu

Vientimenestys
- Japanin
viennin osuus
litkevaihdosta

- Viennin kasvu
Japanissa

- Johdon arvio

Karttuva kokemus & lisaantyvit tiedot ja taidot

Kuvio 2. Teoreettinen viitekehys.

Teoreettinen viitekehys koostuu Japanin markkinoiden, erottuvan designin ja design-

yrityksen

sisdisen

tehokkuuden kolmiomallista.

Kolmiomallin

taustalla

on

ammattitaitoinen johtamisen ja lisddntyvien markkinakokemusten vaikutuksista
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vientimenestykseen. Japanin markkinoita tarkastellaan taloudellisen kuin sosio-
kulttuurillisen ympaériston perusteella. Erottuvaa designia tarkastellaan niin Suomessa
kuin Japanissakin, sekd selvitetidn designin mahdollisesti luomaa kilpailuetua.
Suomalaisen design-yrityksen sisdistd tehokkuutta tarkastellaan resurssien,
ammattitaitoisen johtamisen, henkildston sitouttamisen sekd kokemuksen perusteella.
Teoreettinen viitekehys toimii alustana suomalaisen designorientoituneella alalla

toimivan design-yrityksen menestysmallille Japanin markkinoille.
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2 DESIGN-YRITYKSIEN
VIENTIMENESTYMINEN

2.1 Kansainvilistymisen motiivit

Kun kansainvélinen kauppa ja liiketoiminta ovat ldhentyneet, on se entisestdin
lisinnyt kansainvilistymisen kompleksisuutta. Kaiken kokoiset yritykset joutuvat
kohtaamaan kansainvilisen kaupan lisddntyvdn vapautumisen, sekd kansainvélisen
kilpailun kiristymisen. Kansainvélisesti menestyminen vaatii yhd enemmaén
keskittymistd pienempiin niche-markkinoihin tai keskittymistdi markkinoiden
kokonaisvaltaiseen  kattamiseen = maailmanlaajuisesti.  Jotta  yritys  selvidd
kansainvélisilld markkinoilla, on yrityksilld oltava strategista kapasiteettia huomata
kriittiset muutokset ja reagoida niihin nopeasti. (Ellis & Williams 1995: 45.)

Tyontotekijit tarkoittavat tekijoitd, jotka ajavat yrityksen kotimaisilta markkinoilta
kohti kansainvélisid markkinoita. Tyontotekijat voidaan jakaa kahteen kategoriaan
markkinoiden koon ja niiden avoimuuden perusteella. Markkinoiden koolla
tarkoitetaan markkinoiden kokoa niin demografiselta, kuin taloudelliseltakin kannalta.
Markkinoiden avoimuuteen liittyvdt ldhinnd tullien maksut ja markkinoille
pddsemisen esteet. Vetotekijoilld tarkoitetaan taas tekijoitd, jotka vetdvit yrityksen
kyseisille markkinoille niiden hyvien mahdollisuuksien takia. Vetotekijoiden kaksi
padtekijad ovat ulkomaisten markkinoiden vastavuoroinen avoimuus ja ulkomaisten
markkinoiden suuri koko. Pieniltd markkinoilta kotoisin olevat pienet yritykset
kansainvélistyvit vetotekijoitd seuraten, mutta myOs suuret yritykset seuraavat
helpommin vetotekijoitd parempien tuottojen kannustamina. (Luostarinen 1979: 64-
93))

Harvemmin liiketoiminnan toimenpiteisiin on vain yksi vaikuttava tekija. Useimmiten
laaja tekijoiden joukko vaikuttaa yrityksen tekemiin pddtoksiin. Yleinen totuus
kansainvélistymisestd on, ettd useimmiten motiivi koostuu niin tyontdvistd kuin
vetdvistdkin voimista. Motiivit voidaan my0s jakaa proaktiivisiin, sekd reaktiivisiin
motiiveihin. Proaktiiviset motiivit kuvaavat halua strategisille muutoksille.
Reaktiiviset ~ motiivit ~ vaikuttavat  1dhinnd  yrityksiin, jotka  reagoivat

ympéristonmuutoksiin ja muuntavat omat toimintatapansa niiden mukaisiksi ajan
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saatossa. Toisin sanoen, proaktiiviset yritykset kansainvélistyvit, koska he tahtovat
niin ja reaktiiviset yritykset kansainvilistyvit, koska niiden on pakko. (Czinkota &
Ronkainen 1998: 284-285.)

Mietittdessd kysymystd, miksi jotkin yrityksen ovat sitoutuneet kansainvilisiin
litkketoiminta-aktiviteetteihin ja toiset eivdt. Tutkijat ovat fokusoituneet elementtien
stimuloivaan vaikutukseen aloitettacssa ulkomaisia operaatiomuotoja. Kansainvilinen
yrityksen péétoksiin aloittaa, kehittdd ja ylldpitdd kansainvilisid liiketoiminta-
aktiviteettejd. Kaksi tekijdd vaikuttaa yrityksen harkintaan, tulisiko yrityksen aloittaa
toiminta kotimarkkinoiden ulkopuolella: organisaatiotekijét, jotka nousevat yrityksen
sisdltd ja ympéristotekijit, jotka ovat yrityksen kontrollin ulkopuolella. (Mellahi,
Frynas & Finley 2005: 184.)

Salimden (1996) mukaan suomalaisten design-yrityksien menestysmalli keskittyy
seuraaviin elementteihin: kansainvilisen tavoitteen asettaminen, merkittdva
innovaatio, selvisti erottuva design, sisdinen tehokkuus, markkinaorientointuneet

PROAKTIIVISET REAKTIIVISET

TUOTTOETU KILPAILULLISET PAINEET

UNIIKIT TUOTTEET YLITUOTANTO

TEKNOLOGINEN ETU LASKEVAT KOTIMAAN MYYNNIT

EKSKLUSIIVINEN INFORMAATIO YLIMAARAINEN KAPASITEETTI

JOHTAMISHALU SATUROITUNEET
KOTIMAANMARKKINAT

VEROHELPOTUKSET ASIAKKAIDEN JA SATAMIEN
LAHEISYYS

TALOUDELLISUUS

Taulukko 1. Kansainvélistymisen pddamotiivit pienille ja keskisuurille yrityksille.
(Czinkota & Ronkainen 1998: 285)

operaatiot ja osaavaa johto. Ulkomaille pyrkivélle design-yritykselle Saliméki antaa

seuraavat ohjeet. Ensimmadiseksi yritykselld tulisi olla vahva johto ja riittdvat
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resurssit. Toiseksi, péddtds ulkomaisille markkinoille menosta tulisi tehda.
Kolmanneksi, markkinoille menevit tuotteet tulisi valita. Seuraavaksi tulisi kehittda
markkinaorientoituneet operaatiot ja lopuksi kehittdd kilpailukykyinen sisdinen
tehokkuus. (Salimiki 1996: 9-10)

Luostarinen (1994) jakaa kansainvilistymista selittdvét tekijit neljidn ryhmaééan:

1. Globaalit voimat: maailmankaupan kasvu, ulkomaisten investointien kasvu,
litkketoiminnan  kansainvilistyminen, kilpailijoiden vilinen riippuvuus,
globaalit verkostot ja allianssit, pddomamarkkinoiden vapautuminen,
alueellinen integraatio, Itd-Euroopan kehitys, globaali kommunikaatio,
kulttuurin kansainvélistyminen

2. Kotimarkkinoiden tyontd: kotimarkkinan pieni koko, avoimuus ja syrjdinen
sijainti

3. Kansainvilisten markkinoiden vetovoima: suuri koko, avoimuus

4. Yritystason edut: mittakaava edut, toimintojen kansainvélinen optimointi,
erikoistumismahdollisuus

Luostarisen esittiméssd mallissa kansainvilistyminen on vaiheittainen prosessi, joka
tapahtuu tietyssd jarjestyksessd. Prosessia tarkastellaan yritys-, toimiala- ja

maatasolla. (Luostarinen 1994)

2.2 Menestys ja vientimenestys

Menestys voidaan madritelldi monilla eri tavoilla, koska sen maidrittely on aina
riippuvainen kontekstista. (Kotsalo-Mustonen 1995: 34) Menestys liittyy aina jollakin
tavalla pddméaidrien saavuttamiseen ja suoritukseen. Pk-yrityksien heikolle
menestykselle usein pddsyy on védhdinen markkinointi. (Chaston 1997: 1) Pk-
yrityksen ehdoton edellytys menestymiselle on yrityksen sopeutuminen
toimintaympadristoon. (Hurmerinta-Peltoméki 1991: 14) Yrityksen menestykselle ei
ole universaalia madritelmdd. (Pasanen 2003; Komppula, Lautanen & Ldppdnen
2004) Usein menestys ndhdddn yrityksen kasvuna tai taloudellisena tuloksena.
Yritystoiminnan alkuvaiheessa yritykset keskittyvdt péddsemédidn markkinoille ja
vastaamaan toimialan kilpailuun. (Komppula ym. 2004 ) Taméidn vuoksi yrityksen

kasvu ei ole ensisijaisena tavoitteena. Kun yritys saavuttaa alkuponnistelujen jdlkeen
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vakaamman aseman markkinoilla, tavoitteet usein muokkautuvat uudestaan. Osalle
yrityksistd on kasvu ensisijainen tavoite, toisille liiketoiminnan pysyminen
mahdollisimman vakaana on térkedd. (Littunen 2000: 49)

ympériston ominaisuuksiin. (Pasanen 2003; Walker & Brown 2004) Sisdiset tekijat
ovat niitd, joihin yritys voi itse omalla toiminnallaan vaikuttaa, kun taas ulkoiset
menestystekijdit ovat  sidoksissa  yrityksen  toimintaympéristoon. — Sisdiset
menestystekijdt voidaan jakaa resursseihin, strategiaan, verkostoitumiseen ja
taloudellisiin tavoitteisiin, ulkoiset menestystekijit muun muassa ympariston
kilpailukenttdén, lainsdddantoon ja kulttuuriin.

Pasasen (1999; 50) ndkemyksen mukaan yrityksien menestystd voidaan pitda
monitahoisena ilmiénd. Kun menestyksen mittarina on asetettujen tavoitteiden
saavuttaminen, niin arvioijan tdytyy tietdd, mitkd tavoitteet ovat. Yleisimpiin
mittareihin lukeutuu voimakas kasvu, joka selitetddn yrityksen sisdiseksi ansioksi, kun
taas vaikeudet, esimerkiksi liikevaihdon supistuminen, selitetddn ympariston
aitheuttamaksi. (Pasanen 1999; 50.)

Pasanen (1999; 27) korostaa, ettd sisdiset tekijdt tulevat yrityksen strategisista
valinnoista seké yrittdjdn taustasta. Pasasen (2003) tutkimuksen mukaan ensisijaisia
yrityksen menestystekijoitd ovat asiakkaat ja heiddn tarpeiden ymmaértdminen. Muut
menestystekijdt ovat henkildstd, osaaminen ja laatu, yrityksen joustavuus sekid
suunnitelmallinen toiminta. (Pasanen 2003: 23)

Littunen (1996; 4) ldhestyy menestystd yrityksen tavoitteista sekd niiden
toteutumisesta kidsin. Littunen maédrittelee, ettd menestyvén yrityksen ensisijaiset
tavoitteet muodostuvat erisidosryhmistd, kuten yrittdjien ja muiden omistajien,
henkil6ston ja rahoittajien ristiriitaisten tavoitteiden yhdistdmisestd. Hdn nidkee
ulkoisen ympériston vaikuttavan osaltaan yrityksen menestykseen.

Yrityskoon kasvaessa menestyskenttd laajenee ja menestysmittareina ovat muun
muassa yrityksen kyky toimia ympiriston kanssa ja yrityksen kyky sddtdd itseddn
ympériston mukaisesti. Menestys voi tarkoittaa suurempia markkinaosuuksia,
tuottavuutta, kasvua, tuloksellisuutta ja sijoitetun pddoman tuottopotentiaalin
hyodyntdmistd sekd yrityksen muiden suorituskykyd mittaavien tavoitteiden
saavuttamista. (Walker & Brown 2004 )

Menestys voi merkitd eri asioita eri ihmisille, henkilon tavoitteiden ja pddmairien
mukaan. Pasasen (2003) mukaan pienten yritysten tavoitteet ja padmaardt muuttuvat

tilanteiden mukaan. Tamdn vuoksi yrittdjien arvot ja odotukset on ovat tirkeitd
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tekijoitd, jotka vaikuttavat myds menestykseen (Pasanen 2003: 25) Menestymisessd
on tdrkedd tunnistaa ne tekijat, joihin yritykset voivat itse vaikuttaa. Yrityksen
menestyksen madrityksessd on yleisesti kdytetty mittareina tyopaikkojen luomista,
voittoa, litkevaihtoa, tasetta, rahoitusta tai muita ndisti johdettuja mittareita. (Deakins
1999; Walker & Brown 2004)

Yrityksen ympéristossd on uhkatekijoitéd, jotka voivat aiheuttaa yrityksen toiminnan
loppumista. Pitkdlld aikavililld yritykset eivét useinkaan pysty vilttdmadn kaikkia
ympéristostd tulevaa potentiaalista uhkaavia tilanteita. Taman vuoksi Pasanen (2003)
tulkitsee yrityksen olemassaolon ja pitkdjanteisyyden menestykseksi, koska ne
merkitsevat yrityksen selviytymistéd. (Pasanen 2003: 32)

Yusuf (1995) on tutkinut Tyynenmeren alueen pk-yrityksid. Hanen tutkimustensa
mukaan kriittisid menestystekijoitd olivat johtaminen, hallituksen riittdva tuki,
markkinoinnin kysyntd ja osaaminen, koulutus, riittdvd rahoitus ja kokemus
liikketoiminnasta. Kirjallisuudessa on my0ds madritelty yrityksen menestysté
taloudellisella suorittamisella, varallisuudella ja yrittdjin henkilokohtaisten tulojen
lisdykselld. (Paige &Littrell 2002)

Saatsin véitoskirjan (2005: 88) mukaan menestyvén yrityksen ulkoisten ja sisdisten
menestystekijoiden on sopeuduttava toisiinsa. Téamdn vuoksi pk-yrityksen
menestystekijit voidaan ndhdd kolmena eri ryhméné: henkiset menestystekijit,
fyysiset menestystekijdt ja kokonaisympadristotekijat. Lussier (1995) on kehittanyt
mallin, jonka avulla voidaan tarkastella yritysten menestysti ja epdonnistumista.
Lussierin  malli sisdltdd viisitoista pddmuuttujaa, jotka on identifioitu
kahdestakymmenesta tutkimuksesta. Mallissa ei ole taloudellista informaatiota, ja se
perustuu RBV-teoriaan (resource based theory). Malli auttaa ymmairtdmaén aloittavan
yrityksen pitkdn aikavélin meneststd. Mallin avulla voidaan maéritelld, mitka resurssit
ovat yrityksen menestymiselle pitkdlld aikavalilld kriittisid ja mitkd vihemmain
tiarkeitd. (Lussier 1995 ) Barney (2001) on maéaéritellyt RBV-teorian muodostuvan
yrityksen resursseista ja niiden vaihtelevuudesta, jotka ovat yrityksen kilpailuedun ja
menestyksen ldhde.

Saats (2005) kritisoi yrityksen menestyksen mittaamista resurssipohjalta. Vaikka
yritykselld on tarpeeksi resursseja, ne eivit yksistdén riitd yrityksen menestykseen, jos
niitd ei pystytd kohdistamaan oikein ympéristostd tuleviin paineisiin. Hénen
nikemyksensd mukaan resurssien pitdd olla oikeita ja joustaa erilaisissa tilanteissa.
(Saats 2005: 80) Pasasen (1999) mukaan pk-yritykset joutuvat erikoistumaan
tuotannossaan, koska niiden resurssit ovat rajalliset. Yrityksen menestymiseen

vaikuttavat suoraan sen kaytettdvissd olevat resurssit. (Pasanen 1999: 13) Saatsin
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krititkki on oikeutettu, koska ilman valppautta yritys ei voi vastata ympéristostdan
tulevaan paineeseen, mutta ilman riittdvid resurssejakaan ei yritys voi nithin vastata.

Tamain vuoksi yrityksen resurssit ovat yksi yrityksen menestymisen avaintekija.

Lussierin (2005) tutkimuksen mukaan yrityksen menestymisen tai epdonnistumisen
kriittiset menestystekijit ovat pddoma, toimialan tuntemus, suunnitelmallisuus,
ammattimainen neuvonta ja omistajan ikd (vanhemmilla henkil6lld nuorempaa
paremmat mahdollisuudet).

Pasasen ja Littusen ndkemykset eroavat toisistaan. Pasanen painotti
asiakasndkokulmaa kun taas Littunen ja Lussier nostivat enemmaén esiin yrityksen
johdon merkitysta yrityksen menestymiselle. Menestystutkimuksessa on ongelmallista
menestymisen kriteereiden laajuus. Menestys voi kirjallisuuden valossa tarkoittaa
melkein mitd tahansa tutkijan ndkokulmasta riippuen. Yksi selitys on, ettd yrittdjat
kokevat menestymisen eri tavoin. Toisille riittdéd, ettd saavat yrityksestd sddnnolliset
tulot, kun taas toiset kokevat menestyneensa silloin, kun yritys kasvaa voimakkaasti.
Tami tekee haasteelliseksi 10ytdd ne todelliset menestystekijdt, jotka pétevét

useimmissa yrityksissa.

Yrityksien menestymiskentidssd nousivat selvisti kuitenkin esille yrityksen sisdinen ja
ulkoinen menestyminen. Sisdisind tekijoind nousivat esiin yrityksen strategia,
verkostoituminen, resurssit ja ulkoisena tekijind toimintaympdristé. Néaiden
menestystekijoiden tehokkaalla allokoinnilla uskon design-yrityksien saavan
litkketoimintansa hyville menestysuralle.

Vientimenestys on moniulotteinen kisite, ja sitd voidaan mitata monin eri tavoin.
(Cavusgil & Zou 1994: 4; Larimo 2000: 5) Vientimenestys voidaan yleisesti
madritelld sen mukaan, kuinka hyvin vientimarkkinointistrategian suunnittelun ja
toteutuksen avulla saavutetaan yrityksen taloudelliset ja strategiset tavoitteet
ulkomaan markkinoille vietdvdn tuotteen suhteen. (Cavusgil & Zou 1994: 4)
Vientimenestys késitteen moniulotteisuuden johdosta 1990-luvulla on alettu pyrkid
kayttimiidn useampia eri mittareita vientimenestystutkimuksissa. (Matthyssens &
Pauwels 1996; Larimo 2000; Lautanen 1999) Mikéli kiytéssd on ollut kaksi
vientimenestys mittaria, ovat ne usein olleet joko objektiivisia tai subjektiivisia
vientimenestysmittareita. Osassa tutkimuksissa toinen mittari on ollut objektiivinen ja
toinen subjektiivinen. Useamman mittarin kdytt6d voidaan pitdd suositeltavana, jotta
saataisiin tarkempaa tietoa vientimenestymisestd. (Larimo 2000: 6)

Vientimenestys tidytyy mitata aina siind kontekstissa, jossa yritys toimii. (Axinn,
Sinkula & Thach 1994: 157) Resurssien sitoutuminen, firmaan liittyvét tekijit ja useat

muut tekijit ovat tutkimusten mukaan erottaneet menestyvid viejid epdonnistuneista.
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Toisaalta saman alan yrityksilldi ei ole juuri koskaan samanlainen kokemus,
samanlaiset taidot ja asiakkaat. (Axinn et al. 1994: 157) Vastaavasti Axinnin ym.
tutkimukset osoittivat vientiin sitoutumisen ja vientimenestyksen liittyvin toisiinsa,
koska korkea viennin prioriteetti yrityksessa johti menestykseen sekd myynnilld, etti
tuotoilla mitattuna. (Axinn, Noordewier & Sinkula 1996: 52)

2.3 Vientimenestykseen vaikuttavat tekijat

Aabyn ja Slaterin (1989) viitekehys vientitoiminnan suorituskyvyn analysoimiseksi
koostuu ensinndkin ulkoisesta ympdristostd eli makrotaloudellisista, poliittisista,
kulttuurillisista, oikeudellisista, taloudellisista ja fyysisista tekijoistd, jotka vaikuttavat
yrityksen  vientikdyttdytymiseen, strategiaan ja  suorituskykyyn. Ulkoiseen
ympéristoon yritykselld on kuitenkin vain vdhén valtaa. Toiseksi viitekehys koostuu
yrityksen sisdisistd tekijoistd kuten sen ominaispiirteistd, kyvykkyyksistd ja
strategioista, joihin yritysjohto voi puolestaan itse vaikuttaa. (Aaby & Slater 1989: 7-
8) Yrityksen resurssit ja toimintatavat ovat olleet eri tutkimusten kohteena. Myds
erilaiset yrityskulttuurit voivat hidastaa péddtoksentekoa ja vidhentdd keskindistd
luottamusta, mika vaikeuttaa menestymistd. (Holmlund & Koch 1998: 51)

Cooper & Kleinschmidt (1985) esittivdat mallin, joka kuvaa vientistrategian ja sithen
vaikuttavien tekijoiden vaikutusta vientimenestykseen. Heiddn mukaansa yritykseen
ja markkinoihin liittyvat tekijdit ovat avain asemassa sekd strategialle ettd
vientimenestykselle. (Cooper & Kleinschmidt 1985: 39) Tama tutkimus késittelee
niin ulkoisia kuin sisdisidkin tekijoitd, jotta saataisiin kuva niistd tekijoistd, jotka
vaikuttavat design-yrityksien menestymiseen Japanissa. Tutkimuksessa jitetddn
kuitenkin pois vientimarkkinointistrategia, koska kaikilla case - yrityksilli on joko
agentti tai maahantuoja, jotka hoitavat markkinointiaktiviteetit heidén puolestaan.
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Kuvio 3. Vientimarkkinointi strategia ja sen vaikutus vientitulokseen. (Cooper &
Kleinschmidt 1985: 39)

Tutkimus tulee mukailemaan enemmén Gemiindenin (1991) vientimenestystekijoitd
koskevaa teoreettista viitekehystd. Gemiinden (1991) laati meta-analyysin 50
vientimenestystutkimuksesta, jolloin hdn jakoi menestystekijat yrityksen
ominaisuuksiin, markkinointiaktiviteetteihin, johtajien ominaisuuksiin sekéd kotimaata
ettd vientimaata koskeviin tekijoihin, jotka joko suoraan tai vilillisesti vaikuttivat
vientimenestykseen. Kuvio 3. Kuvaa tekijoiden suhteet tarkoin. Gemiindenin tutkimus
osoitti, ettd menestystekijit ovat yhteydessd toisiinsa ja vaikuttavat menestykseen
joko suoraan tai vilillisesti. (Gemiinden 1991: 38) Tdmén tutkimuksen ndkokulmasta
tirkeimmat tekijdt ovat yrityksen ominaisuudet sekd vientimarkkinoiden
ominaisuuksia koskevat tekijét.



Kuvio 4. Gemiindenin vientimenetystekijoitd koskeva teoreettinen viitekehys
(Gemiinden 1991: 38)

Vientimenestykseen vaikuttavat organisatoriset seikat, kuten yrityksen koko, ika,
vientikokemus, viennin sddnnéllisyys ja erillisen markkinointiosaston olemassaolo.
Yrityksen johdon ja muun henkildston asenne ja sitoutuminen vientitoimintaan
ndhddidn myos hyvin tirkednd tekijand. Sitd, kuinka paljon tehddén aloitteita viennin
suhteen, kuinka laajasti vientitoimintaan sitoudutaan, vientitilausten
hankkimismetodia, viennistd vastaavaa henkilostod (méadrd, tietoja ja taitoja),
vientimarkkinoiden lukumidird sekd vientitoiminnan jatkuvuutta on pidetty térkeini
vientimenestykseen vaikuttavina seikkoina useissa tutkimuksissa. (Aaby & Slater
1989; Lyn & Cavusgil 1986; Larimo 2000) Yrityksen sitoutumisen vientitoimintaan
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on todettu olevan vaikutusta vientimenestyksessd. (Chetty 1999; Katsikeas et al.
1997) Mitd sitoutuneempi ja aktiivisempi vientiin yritys on, sitd vihemman se kokee
epdvarmuutta vientitoiminnassaan, sitd selkeimmin se ymmartdd eri toimintoja ja
markkinoita ja sitd todennidkdisemmin se kokee ympiriston negatiiviset vaikutukset
siedettdviksi. Yritys, joka on sitoutunut vientitoimintaan kiinnittdd enemméin
huomiota kyvykkyyksien hankkimiseen ja kehittimiseen, joilla on merkitysti
menestymisen saavuttamisessa. (Katsikeas et al. 1997: 63) Larimo (2000) toteaa, etti
hdnen tuloksensa tukevat selvésti ndkemystd, jossa sddnnollistd vientitoimintaa
harjoittavat yritykset panostavat vientiin enemmén, mikd heijastuu parempana
vientimenestyksend. (Larimo 2000: 17) Cooper & Kleinschmidtin (1985) mukaan
vientimenestys ja kasvu ovat sidoksissa vientitoiminnassa harjoitettuun dynaamiseen
strategiaan. He 10ysivdt myoOs strategian vaikuttavan vienninkasvuun huomattavasti
enemmén kuin vientitoiminnan intensiteetti. Vientimenestyksen ja strategian
dynaaminen luonne selittdvit niiden korrelointia ja toisaalta myos eroa staattisesta
viennin intensiteetistd. Selityksistd huolimatta vientimenestyksen ja strategian luonne
vaatii lisdtutkimuksien toteuttamista vientimenestyksen arvioinnista ja kriteereista.
(Cooper & Kleinschmidt 1985: 52)

Vientikokemus auttaa yritystd oppimaan vientimarkkinoilla vallitsevat erityispiirteet
sekd ulkomaiset asiakkaat ja heiddn ominaisuudet. Yritys my0s oppii, kuinka
mahdolliset asiakkaat kartoitetaan ja kuinka niiden kanssa neuvotellaan.
Vientikokemus auttaa tuntemaan Kkilpailijat ja niiden toimintatavat sekd toimimaan
ulkomaisten edustajien ja vilikdsien kanssa. Edelld mainitun kokemuksen voidaan
olettaa johtavan vientimenestykseen. (Lyn & Cavusgil 1986: 29; Chetty 1999: 134;
Larimo 2000: 9; Sezkin et al. 2000: 181) Larimo (2000) toteaa kuitenkin, ettd hdnen
tutkimustulostensa perusteella aiemman vientikokemuksen ei voida olettaa johtavan
vientimenestykseen. (Larimo 2000: 17) Koponen (2002) toteaakin, ettd perusteellisten
markkinatietojen etsiminen ennen uudelle markkina-alueelle menemistd on
menestymisen kannalta erittdin tarkeétd. (Koponen 2002: 212)

Yrityskoon on todettu useimmiten vaikuttavan vientimenestykseen positiivisesti.
Suuri yritys menestyy viennissd pientd paremmin, koska silld on kidytdssd enemmén
taloudellisia sekéd henkisid resursseja, jotka johtavat parempaan kilpailukykyyn seka
menestykseen. (Makinen 1994: 50; Larimo 2000: 7,16) Yrityksilld, jotka ovat
edenneet pitkdlle vientitoiminnoissaan on yrityskoon todettu vaikuttavan
menestykseen. Kansainvélisen yrityksen tulee toteuttaa maailmanlaajuisia
markkinointistrategioita ja laajentaa markkina-alueita, jotka vaativat resursseja.
Pienilld yrityksilld ei ole mahdollista sitoutua monille markkinoille, joka rajoittaa

niiden menestymisti. (Katsikeas, Deng & Wortzel 1997: 63) Useat tutkimukset ovat
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kuitenkin osoittaneet, ettd yrityskoolla ei olisi yhteyttd vientimenestykseen. (Lyn &
Cavusgil 1986: 29)

Chetty  (1999) totesi, ettdi hidnen tutkimuksessaan uusiseelantilaisista
vaatevalmistajista viennissd menestyivit ne yritykset, jonka johtajat olivat
ulkomaalaisia, korkeasti koulutettuja, joilla oli pitkd tyokokemus sekd paljon
kansainvélistd kokemusta. Johdon henkilokohtaiset ominaisuudet vaikuttavat myds
vientimenestykseen. Johtajan kansainvélinen orientaatio ja panostus henkildkohtaisiin
suhteisiin ~ ulkomaisten  yhteistydbkumppaneiden = kanssa  vaikutti = my0s
vientimenestykseen. (Chetty 1999: 137) Johdon koulutus, ulkomaillaolo,
sitoutuminen ja kielitaito vaikuttavat my0s vientimenestykseen. Samoin
paddtoksentekijin henkilokohtaiset ominaisuudet vaikuttivat vientimenestykseen,
kuten my0s haluun ottaa riskejé, aktiivisuuteen ym. Muissakin tutkimuksissa on saatu
samoja tuloksia. (Khan 1978; Cooper & Kleinschmidt 1987 ym.) Pk-yrityksien
pédtoksenteko keskittyy vahvasti yhden henkilon tietoihin ja osaamiseen, joten
sosiaalisten verkkojen vaikutus on pk-yrityksen kansainvéliselle menestymiselle
keskeinen. (Holmlund & Koch 1998: 51) Khan (1978) ja Cavusgil (1983) saivat
tutkimuksissaan selville henkil6kohtaisten kontaktien tarkeydesta
vientimenestyksessd. He totesivat my0s, ettd kyky ymmaértdd eri kulttuureiden
asiakkaita ja kielitaito olivat merkittdvid menestykselle. Cavusgil (1983) korosti
henkilokohtaisten kontaktien merkitystd, jotta osattaisiin tunnistaa asiakkaiden
vaatimukset, koska kansainvilisessd kaupassa maantieteellinen ja kulttuurillinen
etdisyys heikentdd aina asiakastuntemusta. (Cavusgil 1983: 68) Henkilokohtaiset
kontaktit ovat tulleet esille menestykselle valttamattominé tekijoind. Mikaéli yritys ei
hoida monipuolisesti henkil6kohtaisia kontakteja ja panosta niiden kehittdmiseen,
yritykselld ei ole edellytyksid menestyd viennissa.

Erityisesti tuotteiden materiaalien ja ompelun korkea laatu on tullut esille
vaateteollisuuden yritysten vientimenestystd kisittelevissd tutkimuksissa. ( McNamee
& McHugh 1989; Chetty 1999; Sezkin et al. 2000) Vaatteiden tulee olla esteettisesti
houkuttelevia ja muodikkaita. Vaatteissa erityisen tidrkedksi nousee suunnittelu ja
design. (McNamee & McHugh 1989; Sezkin et al. 2000) Suunnitteluun ja
tuotekehitykseen panostaminen on olennaista menestymisessd. (McNamee &
McHugh 1989) Larimon & Saloméki-Jurkkan (1991) mukaan my0s hyvé
merkkituoteimago tuo kilpailuetua vaatetusalan vientiyrityksille. (Larimo &
Saloméki-Jurkka 1991: 141) Seringhaus havaitsi, ettd asiantuntemus kasvoi
kokemuksen myd6téd ja vientiasiantuntemus vaikutti menestykseen, koska sen avulla
yritys sai kansainvilisille markkinoille kilpailijoita paremman tuotteen. (Seringhaus
1993: 262-264)
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Jakelukanavan tehokkuus on ollut tutkimusten perusteella usein pk-yrityksien
ratkaiseva menestystekija (Larimo & Sutinen 1996; Larimo & Arola 1998)
Jakelukanavaratkaisut vaativat strategisia pédétoksid, silli ne wvaativat yritykseltd
oikeita valintoja ja johdonmukaista toimintaa. Oikeiden valintojen roolia korostaa
jakelukanavan usein pitkdkin kesto. (McNaughton 2001: 18) McNaughtonin (2001)
tutkimuksessa  selvisi, ettd suuri osa  tutkimuksen  yrityksistd  teki
jakelukanavapéditoksensd hyvinkin intuitiivisesti ilman muiden vaihtoehtojen
syvempdd tutkimista. Varsinkin pienemmissd yrityksissd johto oli hyvinkin
asiantuntevaa ja kykenevii tekemddn intuitiivisesti oikeat péaédtokset. Tutkimus myds
osoitti, ettd huonosti toimivat jakelukanavaratkaisut tulivat pikemminkin formaaleista
ja tiukasti strukturoidusta paitoksistd kuin intuitiivisista padtoksistd. (McNaughton
2001: 18) Onnistuneen jakelukanavapditoksen ja vientimenestyksen korrelaatio on
tullut esille tutkimuksissa. Jakeluratkaisujen ennakkosuunnittelu on tarkeéti
tehokkuuden ja menestyksen aikaansaamiseksi, vaikka pddtoksenteon suhteen on
saatu ristiriitaisiakin tuloksia. Toisaalta taas intuitiiviset jakelukanavaratkaisut
vaativat laajaa asiantuntemusta ja osaavaa johtoa. (Koponen 2002: 125) Yrityksen
innovatiivisuuden ja uuden teknologian hyddyntdminen on todettu johtavan hyviin
vientimenestykseen. Viestintiteknologia, kuten internet ja sdhkoposti sekd edulliset
kansainvéliset telekommunikaatiolinkit ja elektroniset tiedon jakosysteemit edistavat
kansainvélistd toimintaa ollen avuksi markkinatiedon hankkimisessa ja koko
kansainvélistymisprosessissa. (Knight & Liesch 2002: 982) Koponen (2002) toteaa,
ettd tuotekehitykseen panostaminen on myds olennaista menestyville yrityksille.
(Koponen 2002: 212)

2.4 Vientimenestyksen mittaaminen

Vientimenestyksen késite ei ole yksiselitteinen ja sen mittaamisessa voidaan kayttaa
lukuisia eri mittareita. (Larimo 2000: 5) Vientimenestyksen mittaaminen on yleisesti
koettu melko ongelmalliseksi. (Matthyssens & Pauwels 1996) Vientimenestysti
voidaan mitata joko subjektiivisesti tai objektiivisesti. (Larimo 2000: 6) Useimmat
tutkijat ovat padtyneet subjektiivisiin ja objektiivisiin menestyskriteereihin, jolloin
subjektiiviset kriteerit tarkoittavat tilannetta, jossa johtajat arvioivat yrityksen
menestymistd eri tekijoiden suhteen tietylld asteikolla ja objektiiviset kriteerit

tarkoittavat ldhinnd voittoa, viennin osuutta liikevaihdosta tai muuta mitattavaa
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tekijdd. (Khan 1978; Larimo 2000) Menestystd on perinteisesti mitattu taloudelliselta
pohjalta, mutta helposta tulosten vertailusta huolimatta, sen kédyttoon liittyy useita
ongelmia, minkd vuoksi taloudellisten mittareiden ohella on myds kéytetty uuden
tuotteen mahdollisuuksia ja markkinatilanteen arviointia mittareina. (Cooper &
Kleinschmidt 1987: 216) Matthyssens & Pauwels (1996) totesivat, ettd taloudelliset
mittarit ovat usein lyhyeen aikaviliin suunnattuja ja varsin rajallisia. Tutkijat etsivit
ratkaisuja kdytdnnon ongelmiin tutkimalla yritystason menestystekijoiden mittareita,
vaikka kaytdnnon tyOtehtdvissd tyOskentelevit arvostavat vilitontd tuottavuutta ja
asiakastyytyviisyyttd. (Matthyssens & Pauwels 1996: 88-90)

Yksi perinteisimmistd menestyksen mittareista on ollut jako ei-viejiin ja viejiin, mika
el ole kovinkaan kuvaava mittari menestystekijoistd. (Larimo 2000: 6) Vienti-
intensiteetti, johdon arviot ja viennin kasvu ovat olleet paljon kiytettyjd mittareita.
(Khan 1978; Cavousgil 1983; Cooper & Kleinschmidt 1985; Gemiinden 1991; Das
1994; Larimo 2000) Vientimenestyksen mittaamisessa on valittava tarkoituksen
mukaiset kriteerit. Vientimenestyksen ollessa moniulotteinen kisite, on tulosten
luotettavuuden kannalta hyva kéyttda ainakin kahta eri menestyskriteerid. (Cooper &
Kleinschmidt 1987: 221; Matthyssens & Pauwels 1996: 88; Larimo 2000: 6) Tassd
tutkimuksessa pdddytddn kayttdmadan objektiivisina kriteereind kohdemarkkinan
viennin osuutta liikevaihdosta ja viennin kasvua, koska ne tulivat useimmiten esille
alan  tutkimuksissa  sekd  subjektiivisena  kriteerind  johdon  arvioita
vientimenestyksestd, koska tdimi mahdollistaa tulosten osalta vertailun sen suhteen,
missd madrin kdytetty vientimenestysmittari mahdollisesti vaikuttaa tuloksiin.

2.5 Menestyminen Japanissa

Japanin korkea elintaso ja teknologiset saavutukset saattavat hdmétd luulemaan, etti
kyseessd  olisi ldnsimaalainen yhteiskunta. Japanilaiseen perinteeseen ja
ajattelumaailmaan seki liikeneuvotteluihin pitkd perehtyminen tuo esille, ettd ndin ei
ole: ldnsi-ilmidt ovat vain arkieldimin pintaa. Japanissa kuten monissa muissakin
Aasian maissa tehdddn ero modernin ja ldnsimaisen vélille. Harmonia, hierarkkisuus,
ryhmédhenkisyys ja rituaalihakuisuus ovat japanilaisen eldmaén ja liike-eldmén perusta.

(Pukkila 2002: 93) Kulttuurillisesti Japani on kovin yhtendinen, silld japanilaisuuden
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ja ulkomaiden vilille tehddén selvd ero ja ulkomaiden ilmidistd poimitaan vain
parhaat péélta ja japanilaistetaan ne. (Pukkila 2002: 94)

Vihittidiskauppa on Japanissa iso liiketoiminta. Y1i 50 henked ty6llistdvia liikkeitd on
vain 1 % 1,4 miljoonasta véhittdiskaupasta ja enintddn neljd tyontekijaa tyollistdvid
litkkeitd on perdti 72%. Ala on hyvin polarisoitunut ja pientenkauppojen osuus

kulutustavaramarkkinoiden myynnistdi on viime vuosiin asti ollut ldhes puolet.
(Pukkila 2002: 31)

Tuotteiden ja palvelusten suhteen japanilainen on laatutietoinen ja tarkka.
Taydellisyys tai vdhintddn sen tavoittelu on hyve, ja siksi epdonnistuminen voi olla
yhtd hyvin 99-prosenttisesti onnistunut suoritus. Laatua korostava monozukuri, nolla
toleranssi virheiden suhteen, eldd japanilaismielessd yhtd tiukassa kuin suomalainen
ajatus sisusta. Japanilaista menestystd on siivittdnyt nimenomaan halu jatkuvasti
parantaa suoritusta ja innovoida uutta. Samaa tdydellisyyttd he odottavat
kumppaneilta, heidén tuotteiltaan ja palveluksiltaan. Japanilaiset arvostavat kaikessa
laatua, olipa kyse sitten tuotteen materiaaleista, kommunikaatiosta, kuljetuksista,
aikatauluista tai toimitusajoista. Laatu on kulmakivi eikd luvatusta saa joustaa. Jos
ndmd asiat eivit ole yritykselld hallussa, on turha edes ldhted Japanin markkinoille.
(Lehtipuu 2010: 153-154)

Lehtipuun (2010) mukaan Japanin markkinoille on kiytinndssd mahdoton pddsti
ilman sikdldisen agentin verkostoja. Esimerkiksi Marimekko, littala ja Nanso ovat
kdyttdneet japanilaisia yhteistyOkumppaneita. Ulkomaalaisen yrityksen on tdysin
mahdotonta luoda toimivaa ja kannattavaa jakelua ja myyntid ilman japanilaista
agenttiverkostoa. Suurin selittdjd tdhén on kuluttajien luottamus. (Lehtipuu 2010: 137)
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3 SUOMALAINEN DESIGN-YRITYS JAPANISSA

Vuorinen (2010) toteaa, ettd suomalaisen designin korkea laatu luo kilpailuetua hyvin
laatutietoisilla Japanin markkinoilla. Ongelmaksi nousee enemmaénkin korkean laadun
takaaminen sekd laatu standardien valvominen, varsinkin jos kdytetddn ulkopuolista
tai ulkomaalaista valmistajaa. (Vuorinen 2010)

Vuorinen (2010) toteaa, ettd suomalaiset design-yritykset eivét tiedd kunnolla Japanin
markkinoiden erityispiirteitd verrattuna tanskalaisiin tai ruotsalaisiin kilpailijoihin.
Suomalaisten ongelma onkin juuri tiedon ja kokemuksen puute, varsinkin
pienemmilld yrityksilld, jotka haluavat nopeasti Japanin markkinoille pelkédn
referenssin takia. Kyseiset yritykset eivdt ole vaivautuneet ottamaan selvdd Japanin
markkinoiden erityispiirteistd, kuten japanilaisten halusta modifioida hieman
alkuperdistd tuotetta, vaatia 110 % laatua ensimmadisten erien kohdalla tai kuinka
jakeluketjun valinta muokkaa yrityksen imagoa. Vuorinen myds toteaa, ettd
suomalaisille on ominaista vedota japanilaisen ja suomalaisen kulttuurin tai estetiikan
samanlaisuuteen ilman mitddn todisteita tai pitdd omia  tuotteitansa
japanilaishenkisind, jotka voisivat menestyd japanissa. Vuorinen ihmettelee, ettd mille
markkinoille yritys voi menné ottamatta selvdd kohdemarkkinoiden erityispiirteisté ja
minkd takia maailman kilpailluimmat markkinat olisivat poikkeus. (Vuorinen 2010)

3.1 Japani markkina-alueena

Japani tunnetaan nykyisin huippumodernina teollisuusvaltiona, johon ldnsimaalaiset
sekoittavat iddn mystiikkan ja omaperdiset tavat. Japanin teollinen nousu ja
parlamentaarinen demokratia ovat perdisin toisen maailmansodan jilkeiseltd ajalta,
jolloin my®s keisarin valtaoikeuksia rajoitettiin. Keisaria arvostetaan ja kunnioitetaan
suuresti my0s nykyddn. (Inkinen & Lahtinen 1994: 94.)

Japanilaiset edustavat ldnsimaista katsoen kaukaista ja itdistd kulttuurivyohyketta.
Kaupunkeihin siirryttyddn japanilaiset tyOskentelivdt ryhmissd, kuten aikaisemmin

riisipelloilla, joilla wvallitsi yhdenmukaisuuden ja ryhmikuuliaisuuden periaate.
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Ryhmidmuotoinen pdidtoksenteko on siirtynyt myds moderneiden yritysten
toimintatavaksi. Neuvottelu ja jdsenten kuuntelu on yritystoiminnan peruste. On
arvioitu, ettd jopa kolmannes tyOpéivistd saattaa kulua neuvottelussa. (Koskiaho 1995:
27.)

3.1.1 Taloudellinen ympéristo

Japanin taloudellinen valta-asema Aasiassa on edelleen kiistiméton. Moniin muihin
verrattuna Japanissa on erityisen vakaa taloudellinen ja poliittinen ympéristd, joten
Japanin markkinat koetaan houkutteleviksi, eikd niihin koeta liittyvin suuria riskeja.
Bruttokansantuotteella mitattuna Japani on toiseksi suurin talous Yhdysvaltojen
jalkeen, Kiina, Iso-Britannia ja Saksa kuuluvat myds listan kérki sijoille. Vield 15
vuotta sitten Japanin osuus oli melkein 70 % kaikkien Aasian maiden yhteisesté
bruttokansantuotteesta, mutta nykydin erityisesti Kiinan, Intian ja Eteld-Korean
nousun myotd se on supistunut 14 %: iin. Japani on edelleen yksi Aasian
kehittyneimmistd ja vauraimmista maista yksilotason kulutusmahdollisuuksilla
mitattuna. Japanilaisesta yksilosuuntautuneesta kulutuskayttaytymisestd huolimatta 90
% japanilaisista katsoo itsensd keskiluokkaan kuuluvaksi. Japanilaiset arvostavat
erityisesti merkki- ja laatutuotteita. (Inkinen & Lahtinen 1994: 94; International
Monetary Fund 2006.)

Japani on etnisesti homogeenin maa. Laillisten ja laittomien siirtolaisten kasvava
madrd on johtanut suurenevaan etniseen kirjavuuteen erityisesti kaupunkialueilla.
Alhaisen syntyvyyden takia vdestdon kasvu on my0s alhainen. Japanilaisten odotettu
elinikd on maailman korkein, 81 vuotta naisilla ja 75 miehilld. Vanhenevan véeston
osuus kasvaa voimakkaasti ja joidenkin ennusteiden mukaan yli 65 -vuotiaiden osuus
saavuttaa 25,5 % viestostd vuoteen 2020 mennessd. My0s alle 15 -vuotiaiden mairin
odotetaan laskevan 15,2 % vuoteen 2020 mennessa. (Pecotich & Schultz 1998: 325.)

Kansainvilinen lama 1990-luvun alussa vaikutti negatiivisesti myds Japanin
talouteen. Lama heikensi kotimaista kysyntdd, joka on Japanissa erittdin tdrked
taloudellisen kasvun edellytys ja yksityinen kysyntd kattaakin noin 60 %
bruttokansantuotteesta. (Koskiaho 1995: 55) Hidas talouskasvu paljasti Japanin
talouden valtavat rakenteelliset ongelmat. Vuosina 1991-1998 Japanin talous kasvoi
ainoastaan 1,1 %, vaikka vuosina 1970-1990 talous oli keskimaardisesti kasvanut 4,3
% vuodessa. ( Ali-Yrkkd, Reilly & Shen 1999: 63)
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Japanissa on kaikkien kehittyneiden teollisuusmaiden oikeudenmukaisin ja tasasin
tulonjako (taulukko 3). Kotitalouksien keskiméérdiset bruttovuositulos ovat kuitenkin
viahentyneet yritysten rajoitettua ylityotuntien tekemistd, jotka ovat muodostaneet
merkittdvin osan toimihenkildiden bruttotuloista. My0s kuluttaminen on laskenut
hieman johtuen alhaisesta luottamuksesta talouteen ja kuluttajahintojen noususta.
Vaikka japanilaisten sddstdmisaste on kehittyneiden maiden korkeimpia, kasvaa
kuluttajavelka jatkuvasti. (Pecotich & Schultz 1998: 322-323.)

Alhaisin 20 % Toinen 20 % Kolmas 20 % Neljas 20 %  Ylin 20 %
Ylin 10 %

8,8 13,2 17,4 23,1 37,5
22,4

Taulukko 2. Tulonjako (%-osuus BKT:std, 1990) (Pecotich & Schultz 1998: 323.)

Taulukossa héiritsee palkkaluokkien yhteen laskettu 110 % osuus. Mielenkiintoista on
erityisesti palkkaluokkien melkein jatkuva kumulatiivinen nousu ja suurimman osan
yhteinen tunne keskiluokkaan kuulumisesta. Thmisten tuntemukset ja puheet kertovat
jotain japanilaisesta yhteiskunnasta, jossa rahalla ei ”proystiilld” ja jota ei varsinkaan
esitelld. Vaatimattomuus ja jopa ujous ovat japanilaisille, kuin myds suomalaisille
luonteenomaista ja yhteisid ominaispiirteitd. Kulttuurien ja mentaliteettien 1dheisyys
on huomattavissa, vaikka eroavaisuuksia ei ole vaikea etsia.

Japanilaisilla on holistinen ndkemys tuotteisiin. He ndkevét tuotteen sisdltdvdn niin
konkreettisia kuin aineettomia komponentteja. Japanilainen konsepti kansei kuvaa
tuotteen ja kéyttdjdn yhteyttd. Vastakohtaisesti ldnsimaiseen ajatteluun, japanilaiset
ndkevit hintojen laskun ja laadun parannusten kulkevan kisikddessd. (Herbig 1995:
33) Czinkota & Kotabe (1990: 31-36) toteavat, ettdi halvemmat tuotteet ovat
kaytdnnollisid, koska niiden osto, kdyttd ja huolto on taloudellisempaa. Kilpailun
konsepti pohjautuu buddhalaiseen ajatteluun, jossa pienempi on parempaa.

Japanilaiset ovat kehittdneet hyvin korkeat kriteerit tuotteiden laadulle, kestavyydelle
sekd luotettavuudelle. Sana ”laatu” Japanissa tarkoittaa samaa kuin virheeton”
lannessd. Japanilaiset kokevat ongelmat hépeillisiksi, jotka vaikuttavat yrityksen
kunniaan. (Herbig 1995: 34-46) Johansson (1986: 37-43) selventdd, ettd mikaéli
tuotteessa esiintyy pienintdkin vikaa, japanilainen kuluttaja valittaa jalleenmyyjille ja

tuottajalle. Jos tuote ei toimi halutulla tavalla, kuluttajat palauttavat tuotteen tai
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haluavat vaihdossa uuden. Holtittomasta tuotannosta johtuvan onnettomuuden
sattuessa kuluttaja vaatii kompensaatiota sekd anteeksi pyyntod valmistajalta.

Vuorinen (2010) toteaa, ettd kaikkien Japanin markkinoille haluavien suomalaisten
yrityksien tulisi parantaa ensin laatuaan. Japanilaiset ovat varovaisia ja vaativia
laadun suhteen, varsinkin jos he ostavat jotain ulkomailta. Japaniin tuotujen tuotteiden
laatua arvostetaan enemmdn kuin kotimaisten tuotteiden. Japanilaiset ovat aina
ennakkoluuloisia laatua kohtaan, vaikka kyseessé olisi tunnettukin brandi.

Suomalaiset tekevit usein virheitd tuotteiden viimeistelyssd. Japanilaiset ovat erittdin
tarkkoja viimeistelystd. Japanilaiset odottavatkin 110% laatua, mutta ovat valmiita
maksamaan siité, jos saavat mitd haluavat. (Vuorinen 2010)

Japanilaiset kuluttajat arvostavat pakkausta ja tuotteen kokonaisilmettd. He kokevat,
ettd jos valmistaja ei nde vaivaa tuotteen esittelyyn, kuinka itse tuote voisi myoskain
olla hyvd. Tuote tidytyy olla kiiritty ja sidottu oikein. Pakkauspaperin tdytyy olla
hyvdd laatua ja tuotteen kolminkertainen kddriminen on normaalikdytinto.
Japanilaisille muoto on yhti tirkedtd kuin tuotteen siséltd. (Herbig 1995: 35.) Hannu
Kéhonen (Avotakka 2010) sanoo, ettd hdnen kiasityksensd suomalaisesta muotoilusta
on muuttunut ja nykyddn suomalaisten anti kansainvéliselle muotoilulle on enemman
keskittynyt sisdltoon kuin muotoon. Vuorinen (Haastattelu 2010) toteaa, ettd yleisella
tasolla suomalaisten yritysten pakkaukset ovat tyydyttdvid, mutta eivdt loistavia.
Pakkaukset eivdt anna suomalaisille yrityksille kilpailuvalttia Japanin markkinoilla.
Toisaalta eivét kaikki japanilaiset yrityksetkddn investoi tuotteidensa pakkauksiin.

Hinta

Hintaa ei koskaan pitdisi tarkastella ilman markkinointi mix:in muita elementteja.
Kolme perushinnoittelustrategiaa kansainvélisessd markkinoinnissa ovat globaali
standardihinta, kaksoishinnoittelu sekd markkinakohtainen hinnoittelu. Standardi
hinnoittelu voi olla samanlainen ostajasta riippumatta tai perustua keskiarvoyksikko-
hintoihin. Kaksoishinnoittelussa kotimaan ja ulkomaiden hinnat ovat erilaiset.
Markkinakohtaisessa  hinnoittelussa  hinnoitellaan  tuotteet —markkina-alueiden
dynaamisten olosuhteiden mukaan. (Czinkota & Ronkainen 1992: 336-340)
Japanilaiset maksavat kohtuuttoman korkeita hintoja ja tuontituotteet kohtaavat monia
esteitd Japanin markkinoilla. Japanilaisten halu tuottaa asiakkaille arvoa heijastuu
korkeina hintoina sekd korkeana laatuna. (Herbig 1995: 99) Vuorinen (Haastattelu
2010) toteaa, ettd hintataso Japanissa on noin neljd — kymmenen kertaa korkeampi
kuin Suomessa. Monikerroksinen jakelukanava pitdd hinnat korkeina, vaikka nykyaan
jakelukanavat ovat lyhentyneet, on hintataso pysynyt korkeana.
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Kuitenkaan hinta ei ole japanilaisille ongelma. Vuorinen ei muista yhtdén tapausta,
jossa hinta olisi ollut ongelma muuten hyvélle tuotteelle Japanin markkinoilla.
(Vuorinen 2010) Herbig (1995: 99) toteaa, ettd Japanin markkinat eivédt ole
hintaherkat.

Vuorinen (2010) neuvoo yrityksid asettamaan hinnat ylidkanttiin tullessaan Japanin
markkinoille ja pitdmddn tiukkaa kéytdnt6d alennusten suhteen. Hinnat tulevat
asettumaan korkealle joka tapauksessa. Yrityksen tulisi aina jéttda tilaa mahdollisille
alennuksille, jotta katteet pysyisivdt kohdallaan. Vuorinen varoittaa suomalaisia
yrityksid, jotta he eivét antaisi alennuksia heti alussa. Jos yritys kuitenkin antaa, niin
jo pieni alennus riittdd. Yrityksen uskottavuus on sdilytettdvd markkinoilla ja yritys
mahdollistaa asiakkaiden saannin my0s tulevaisuudessa.

Jakelu

Stern & El-Ansary (1992: 12) ja Rosenbloom (1991: 12) sanovat, ettd jakelumix
koostuu kahdesta elementistd: markkinointikanavasta seki fyysisestéd jakelukanavasta.
Markkinointikanava voidaan nédhdi prosessina, jossa yritetddn saada tuote tai palvelu
saataville kohdemarkkinoilla. (Stern, El-Ansary & Brown 1989:5) Luostarinen
(1975:11) jakaa jakeluoperaatiot epdsuoraan vientiin, suoraan vientiin sekd omaan

vientiin.

Jakelu on yksi suurimmista ongelmista melkein kaikkien tuotteiden kohdalla, joita on
viety Japaniin. Jakelukanaviin on vaikea pééstd késiksi niiden monimutkaisen
rakenteen ja dynamiikan takia. Yleisesti uskotaan, ettd Japanin markkinat voitaisiin
penetroida kdyttden ainoastaan yhtd maahantuojaa. Pienilld maahantuojilla on vain
muutamat kanavat kdytossd, joten he saavat tuotteet vain yhteen kauppakeskukseen
tai litkeketjuun. Maahantuojan kontaktiverkostolla saattaa olla keino péadsti
kilpailevaan liikeketjuun sisddn. Jotkin suomalaiset designviejdt ovat toimineet
Japanissa jo vuosikymmenid eivitkd silti ole tavanneet kaikkia jakeluasiakkaita. Kun
he kdyvét Japanissa kerran vuodessa, heiddn maahantuoja vie heidédt ainoastaan
parhaisiin liikkeisiin. (Vuorinen 2010)

Vuorinen (2010) kéyttdd sanaa “harmoninen jakelu” puhuttaessa Japanin
jakelukanavaratkaisuista. Vuorisen mukaan on tdrkeidtd, ettd mahdollisesti eri
jakelukanavat ovat harmoniassa keskendédn. Ne eivit tulisi toisten tielle, vaan tukisivat
toisiaan. Usein useiden jakelukanavien kéyttd voi minimoida tappioita ja maksimoida
myyntid. Toisaalta taas jakelijan valinnassa tdytyy olla tietoa, suunnitelmallisuutta ja
madrdtietoisuutta, koska jakelijan tai jakeluorganisaation imago heijastuu suoraan
yritykseen ja sen tuotteisiin. Jakeluorganisaation koko, vaikutusvalta ja investointi-

halut vaikuttavat niin liitkkeiden sijaintiin kuin markkinointiin. Alkuperédiseen
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jakelukanavapéditokseen tulee tehdd harkiten ja rauhassa, silld mahdolliset
jakelukanavan vaihtokustannukset voivat huonossa tapauksessa nousta suuriksi niin
taloudellisesti kuin imagollisestikin. Vuorinen korostaa erityisesti suomalaisen
design-yrityksen jakelukanavapéétostd Japanissa menestymisen edellytyksena.
(Vuorinen 2010)

Vuorinen toteaa, ettd monikerroksinen jakelutiejérjestelma on vihdoin muuttumassa.
Ainoastaan logistisista ratkaisuista huolehtineet jilleenmyyjdt ovat hévidmassa.
Muutos on kuitenkin ollut suhteellisen hidasta, koska silld on merkittdva vaikutus
tyOllisyyteen. Sisustusliiketoiminnassa jakelukanavat ovat lyhentyneet nopeasti, viisi
vuotta sitten ilmaantuneiden konseptilitkkeiden vaikutuksesta. (Vuorinen 2010)

Vuorisen (2010) mukaan suomalaiset design-yritykset ovat valmiita sitoutumaan
Japaniin kohdistuvaan vientitoimintaan hyvinkin voimakkaasti aluksi, mutta
alkuinnostuksen jilkeen sitoutuminen laskee. Johdon alkuinnostus nostattaa
sitoutumista, mutta vuoden sisdlld usein selvidd, etti tuottoa Japanin markkinoilta on
vaikea saavuttaa ennen viidettd vuotta. Pitkdjinteiseen toimintaan ei ole useinkaan
sitouduttu, vaan markkinoille ollaan menty ilman selkdéd kuvaa markkinoista tai niiden
erityispiirteista.

3.1.2  Kulttuurillinen ymparistd

Kasvojen menettiminen koskee niin henkil64, joka on toiminut ei toivotulla tavalla ja
henkil6d, joka timén ottaa esille tai saa aikaan. Kasvojen menettimisen paradoksaali
luonne voi saada aikaan tilanteen, jossa epdkohdat, prosessin toiminnan ongelmat tai
henkil6kohtaiset epdonnistumiset jitetiin huomioimatta. Vaatii myos perehtymisti
japanilaiseen  kulttuuriin, etikettiin  ja  kdytOstapoihin, jotta ulkomainen
yhteistyOkumppani osaa vilttdd kasvojen menettimisen ja osaa muotoilla
kysymyksend, jotta halutut vastaukset saadaan esille.

Kohteliaisuus onkin parhaimpia japanilaisia hyveitd. Japanilaisilla onkin aina,
tilanteesta riippumatta, kasvoillaan ystévéllinen hymy, joka aasialaiseen tapaan ei aina
tarkoita, mitd l&nsimaissa ollaan totuttu. Hymy kétkee alleen kaikki ne tunteet, joiden
ndyttdiminen olisi epédkohteliasta. Kielteiset vastaustausten antamista tulee valttda ja
japanilaiselta tuskin kuulee kieltdvdd vastausta, joka tuo omat ongelmansa
lansimaalaisiin neuvotteluihin verrattuna. Myoskin neuvotteluihin osallistuvien suuri
madrd kertoo vastuun jakamisesta tdrkeiden pédtoksien osalta. Japanissa on

harvinaisen pitkddn sédilynyt maalaisyhteison kommunikointitapa. Suomalaisesta
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perspektiivistd tdtd on kuitenkin helpompi ymmartdd kuin esimerkiksi brittildistd ja
amerikkalaista kommunikaatiota, jossa argumentaation selkeys, vdittelytaito ja
yksilollisyys ovat keskeisid elementtejd. (Inkinen & Lahtinen 1994: 101; Koskiaho
1995: 33.)

Lansimaalaiset viittdvat usein, ettd japanilaiset pelkddvét tehdd péédtoksid. Tama
teoria on harhaluulo, koska péétdksenteko on péddsddntdisesti ryhmépaitds, joka ei
perustu yksildiden paidtoksentekoon. Japanilaiset korostavat ryhmélojaalisuutta, kun
taas ldnsimaalaiset yksilod ja tdmén vastuuta. Japanissa yksilo ottaa aina huomioon
sidosryhminsé ja timén tavoitteet, seuraa ryhminsd reagointia ja toimii sen mukaan.
Usein ryhméén kuuluminen on tdarkedmpédd kuin tulos itse. Ryhmdan kuuluminen on
sekd pakollista, ettd tottumus, tapa ja my0ds haluttu toimintamuoto. (Koskiaho 1995:
27.)

Japanissa vallitsee tdydellinen uskonnonvapaus. Japanissa kuten muissakin
teollisuusmaissa uskontoon liittyvd vélinpitimdttomyys on tavallista. Japanilaiselle
uskonnollisuudelle on ominaista uskontojen rinnakkaiselo ja erityisesti uskontojen
tdydentivyys eli synkretistinen ndkemys (Inkinen &Lahtinen 1994: 97.)

Etikettisddnnot ja hyvd kédytds ovat ehdottoman tdrkeitd Japanissa. Japanilainen
liikkemies saattaa pukeutua ja jopa kdyttdytyd kuten ldnsimaalainen, mutta hdnen
ajatusmaailmansa on tdysin erilainen. (Inkinen & Lahtinen 1994: 99) Monet tutkijat ja
analyytikot ovat osoittaneet, ettd kulttuurilla on vaikutuksia liiketoiminta
kayttdytymiseen ja jopa tehokkuuteen. Lapi tyynenvaltameren Aasian, liiketoimintaan
vaikuttaa kaksi dominoivaa kulttuurillista aspektia: sosiaalisten organisaatioiden
homogeenisyys ja kaikkialle ulottuvat konfutselaiset arvot. (Lasserre & Schiitte 2006:
176.)

Geert Hofsteden tutkimuksissa vuosina 1967-1973 ty6hon liittyvien arvojen
kulttuurillisista eroista selvisi, ettd Japanissa ihmisid pidettdisiin eriarvoisina ja
organisaation kannalta tidméi tarkoittaa suurta kunnioitusta hierarkiaa ja johtajia
kohtaan.  Tutkimus my0s  vditti, ettd japanilaiset olisivat  hyvinkin
ryhmédorientoituneita. (Lasserre & Schiitte 2006: 76) Edellisten kappaleiden
perusteella on perusteltua sanoa, ettd Hofsteden tutkimus on kdypd my0s téna
pdivand. Kritiikkid tutkimukselle voi antaa siitd ,ettd kyseessd oli vain IBM:n
tyOtekijoitd ja kuinka hyvin tutkimus on yleistettdvissd kaikkiin ihmisiin, maihin tai
kulttuureihin.

Japanin kaupassa on monia omaperdisid ja historiallisia piirteitd. Yksi niistd on
voimakas keskittyminen. Keiretsut ovat suuria teollisuusyrityksistd muodostuneita

yrityksien yhteenliittymid, joilla on yleensd omat tuonti- ja vientiorganisaationsa.
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(Inkinen & Lahtinen 1994: 99) Ongelmana onkin sopimusten solmiminen keiretsun
kanssa ilman vélikéttd tai kontaktia. Toisaalta taas kontaktin syntyminen avaa monia
ovia keiretsujen suhdeverkoston kautta. Yleensd jokin suurista pankeista on keiretsun
tukijana, omistajana tai kumppanina. Pankkien valtaa lisdd japanilaisten yritysten
suuri velkaisuus aste. (Inkinen & Lahtinen 1994: 99)

Useilla Aasialaisilla mailla, Japanilla mukaan lukien, on eroja péddmaédrien
asettamisessa ldnsimaalaisiin maihin verrattuna. Eroja on erityisesti kolmella alueella:
aika, tulos ja sosiaalinen orientaatio. Erityisesti japanilaiset yritykset ovat
suuntautuneet pitkénaikavilin toimintaan. Kun taas Euroopassa ei visioita aseteta niin
kauas tulevaisuuteen. Tuloksen puolesta japanilaiset yritykset ovat enemmin
huolissaan markkinointipadamairistd, kuten markkinaosuudesta ja kasvusta. Britit ja
amerikkalaiset taas painottavat taloudellisia pddméérid. Sosiaalinen orientaatio viittaa
taas Aasialiaseen mentaliteettiin, jonka mukaan yrityksen tulee ensin tayttda
sosiaaliset ja jopa nationaliset velvollisuutensa, ennen oman menestymisen
tavoittelua. (Lasserre & Schiitte 2006: 178-180) Ryhméaorientaatio tulee esille hyvin
vahvasti japanilaisessa liiketoimintakdyttdytymisessd. Japanilainen huolenpito
markkinaosuudesta ja kasvusta viittaavat juurikin pitkdnaikavilin toimintaan, jossa
ollaan enemmain kiinnostuneita jatkuvuudesta, kuin nopeista voitoista. Ldnsimaalaisen
on turha pyrkid Japanin markkinoille yenin kuvat silmillddn, jos se ei ole valmis
sitoutumaan pitkille tulevaisuuteen. Sosiaalinen orientaatio viittaa hyvinkin ldhelle
feodaaliseen jérjestelmddn, jossa yritys tukee sosiaalisia rakenteita ja kantaa
vastuunsa. Juuri tdménlainen sosiaalinen velvollisuuden kantaminen auttaa

lujittamaan siteitd tyontekijoihin, asiakkaisiin ja yhteisoon.

Japanin markkinoiden vakaa poliittinen tila, suuri koko ja hyvé taloudellinen tila
vaikuttavat vetdvind tekijéind Japanin markkinoille. Kuitenkin kova kilpailu ja
kuluttajien kovat laatu- ja palveluvaatimukset tekevdt markkinoista vaikeat. (Root
1994: 11-12) Vaikka Japanin markkinat eivdt ole endd suljetut, on niihin sisdin
pddseminen ongelmallista. (Root 1994: 12)

Liiketoimintakulttuuri

Japanilaiset ovat tulleet tutuiksi ldnsimaisen liiketoimintakulttuurin kanssa. Varsinkin
nuori sukupolvi on wusein ollut ulkomailla ja on kykenevimpi asioimaan
ulkomaalaisten kanssa. Téastd johtuen liikesuhteet ovat nykyddn suorempia ja
ymmarrettivampid. On tirkedtd kuitenkin pitdd mielessd, ettd ldnsimaalaiset
japanilaiset tyOskentelevét tyypillisissd japanilaisessa organisaatioissa, jotka eroavat
meiddn organisaatioista. (Vuorinen 2010)
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Suuremmissa yrityksissd péidtoksid eivit tee yksilét vaan ryhmét. Japanilaisten
yritysten rakenne on enemméin joukko suhteellisen tasa-arvoisia klustereita kuin
hierarkkinen ketju. Osastojohtajat tapaavat sdédnnollisesti osastopadllikoitd, jolloin
suunnitellaan ja synkronoidaan heiddn toimintonsa. On keskeistd saada aikaan hyvit
suhteet osastojohtajiin, koska mitdén ei tapahdu ilman heiddin ymmaérrystddn tai
vaivaa. (De Mente 1991: 33) Japanilaiset ostajat ovat maailman vaativimpia. Heille
tarjotaan kaikkea, joten heidin tarvitsee vain valita paras. Jos japanilaiset investoivat
johonkin, he haluavat varmuuden siitd, ettd heiddn sijoittamansa rahat eivdt hiavii
mihinkddn. Laatu on yksi tdrkeimmistd kriteereistd liiketoiminnassa, joten se
tarkistetaan aina. (Vuorinen 2010)

Japanilaisessa yrityksessd kukaan ei ole yksin johdossa, riippumatta henkilon
tittelistd. Vain harvoin yksilo voi tehdd paatoksen, joka sitoisi hdnen ryhmaén, osaston
tai yrityksen. Jokaisen tapaamisen jédlkeinen raportointi ja sanattoman viestinndn
ymmartdminen ovat tyypillistd toimintaa japanilaisessa organisaatiossa. Suurin osa
japanilaisista yrityksistd kayttdd paitoksenteko systeemid ringi-seido (dokumentointi
systeemi). P&&tds on ensin tehty osaston sisélld, josta se siirtyy epaformaalisti muihin
osastoihin tarkasteltavaksi. Jos pditos ei saa kannatusta, se palautetaan alkuperiiselle
osastolle muutettavaksi. Vaikka yritys ei olisi kiinnostunut ideasta, se ei kuitenkaan
hylkdd ideaa heti. (De Mente 1991:32-35; Kailanko 1993: 17-19) Sen takia
lansimaalainen ajattelutapa, jonka mukaan yrityksessd on yksi erillinen osasto
ostopditoksentekoa varten ei pidde. (Webster & Wind 1972: 6) Japanilainen
péddtoksenteko prosessi on hidasta, koska se vaatii kaikkien osapuolien
yksimielisyyden. Informaatio kulkee hitaasti 14pi koko organisaation ja mitd suurempi
organisaatio, sitd pidempdin informaation kulussa kestdd. Pddtoksenteossa tarvitaan
thmisid, joiden henkildkohtaiset tai ryhmin intressit hidastavat prosessia. (De Mente
1991: 35; Kailanko 1993: 17-19)

UPC (Understanding, Patience & Commitment) on yleisesti tunnettu konsepti, joka
on Japanissa menestymisen avain. Se pitdd sisdllidn kolme tédrkedtd ohjetta
menestymiselle Japanin markkinoilla. Ulkomaisen maahantuojan tulisi pystyd
aistimaan markkinat ja toimia konseptin toivomalla tavalla. Ymmaértdminen tarkoittaa
Japanin markkinoiden, ihmisten ja yritysten toiminnan ymmairtdmistd. Vuorisen
(2010) mukaan ldnsimaista késin annetut ohjeet Japanin markkinoille ovat
riittiméttomid tai jopa harhanohjaavia. Ne painottavat tapoja ja pinnallisia kulttuurin
tasoja. Tarkedmpdd on ymmairtdd kuinka japanilaisessa yrityksessd padtoksenteko
prosessi etenee. Japanilaisissa yrityksissd pitdd ensin tutustua alemman hierarkian

toimihenkil6ihin, jotta péddsee myohemmin tapaamaan vaikutusvaltaisia ihmisid.
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Tapaamiset ovat usein paljon vakuuttavampia, jos yhden henkilon sijasta paikalla

onkin monia japanilaisen yrityksen edustajia.

Kaérsivéllisyys on kaikkein tirkein tekiji. Monet yritykset ovat vetdytyneet
markkinoilta pois, koska heillé ei ole riittdnyt kérsivéllisyyttd hyvin onnistuneen alun
jilkeen. He eivdt ymmarrd kuinka japanilaiset yritykset operoivat ja tulevat
pddtokseen penetraation epdonnistumisesta. Japanilaiset yritykset toimivat hyvinkin
vaihtelevalla tempolla, joka voi vaikuttaa vaikeasti ennustettavalta. Joskus he toimivat
todella nopeasti ja joskus vaikuttaa siltd, ettd asioiden eteneminen kestdd ikuisuuden.
Maahantuojien odotetaan kuitenkin vastaavan heti kaikkiin japanilaisten vaatimuksiin
tai kysymyksiin, jota ei aina ymmarretd Suomessa. (Vuorinen 2010)

Pitkén aikavélin suunnitelmat tulisi luoda ja keskustelu Japanin markkinoista tulisi
olla jatkuvaa. (Vuorinen 2010 haastattelu; Pelander 19991: 45) Myd6s Halme (1993:
35) painottaa henkilokohtaisen luottamuksen rakentamisen merkitystd. Japanilainen
kumppani huomaa usein nopeasti, jos maahantuoja haluaa nopeasti tuloja, eikd halua
sitoutua pitkdlle tulevaisuuteen. Valitettavasti tilanne toimii kuin sisddnrakennettu
purkusysteemi, koska japanilainen kumppani seuraa esimerkilld, eikd ole valmis
investoimaan liiketoimintaan. Sitoutumisesta tulisi keskustella jatkuvasti japanilaisten
kanssa, illallisilla sekd karaoke-illoissa. Mikéli japanilaisella ostajalla on kiire, on
riskind, ettd he voivat kopioida tuoteidean tai testata markkinoita. Japanilaiset
testaavat useinkin kotimaan markkinoilla tuontituotteita, jos he eivédt ole varmoja
alkavasta trendistd. Pitkdn aikavidlin sitoutuminen estdd litkekumppanuuden
vadrinkdytokset. Joissakin tapauksissa japanilainen kumppani alkaa jopa
puolustamaan liiketoimintaa markkinoilla. (Vuorinen 2010)

Muutamissa tutkimuksissa tulee esille johtamisen implikaatiot, joka tulisi ottaa
huomioon, kun rakennetaan uusia kontakteja Japaniin. De Mente (1991: 16) toteaa,
ettd japanilaiset litkemiehet eivét koe oloaan turvalliseksi, kunnes he tietdvit kenen
kanssa he ovat tekemisissd. Sen takia kumppaneiden tdytyy osoittaa olevansa
luotettavia ja uskottavia, ennen kuin voidaan odottaa mitdén positiivista reaktiota

japanilaiselta kumppanilta.

Alkuperdinen kontakti on erittdin tirked. Ei ole etiketin mukaista soittaa suoraan
yritykseen henkildlle, jota ei vield tunne. Tapana on, ettd yhteinen tuttava soittaa ensin
ja esittelee molemmat osapuolet toisilleen. Komon (konsultti) toimii vilikdtend, joka
huolehtii, ettd lansimaalainen litkemies on luotettava. (De Mente 1991: 40; Kailanko
1993: 16) Liiketoiminta suhteen aloittaminen japanilaisen yrityksen kanssa ei ole
helppoa, mutta sen ylldpito ei ole yhtddn helpompaa ja vaatii sitoutumista. Kailanko

(1993: 20) toteaakin, ettd seuraaviin aiheisiin tulisi kiinnittdd huomiota. Japanilaiselle
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kuluttajalle erinomainen palvelu on itsestddnselvyys. Nopeata vastausta vaaditaan
maahantuojalta, mutta kysymys on enemménkin kuuntelemisesta kuin ongelma
poistamisesta. Japanilainen raportointijdrjestelmi vaatii raskasta dokumentointia.
Suhteen ylldpitiminen vaatii jatkuvaa kommunikointia.

Kilpailu

Japanilaisten on sanottu olevan hyvin kilpailuhenkisid. Kilpailu Japanissa on
mahdollisesti maailman kovinta ja sitd on pidetty haastavana myos japanilaisille
yrityksille. (De Mente 1991: 7) De Mente (1991: 7-8) viittdd, ettd japanilaisten
pakkomielle erottuvaan designiin, korkeaan laatuun, melkein loputtomat
jalkimarkkinoiden palvelut ja jatkuvat uudet tuotteet tekevét Japanin markkinoista
maailman kilpailluimmat. Hopkins (1991: 27) kuitenkin viittaa, ettd yhdysvaltalaiset
valmistajat voittavat japanilaiset tuotteet kolmansilla markkinoilla. Han vaittdd, etti
Japanin kotimarkkinat ndhddin liian vaikeina ja ei tarpeeksi houkuttelevina
ulkomaisista.

Japanin nopea taloudellinen kasvu saavutettiin hyvinkin erikoisissa taloudellisissa ja
poliittisissa oloissa. Vahva kansallinen yhteisymmaérrys mahdollisti kansallisen
energian fokusoinnin talouden elvyttimiseen ja kasvuun. Toisen Maailmansodan
jalkeen valtio salli kartellit ja péétetyt hinnat, joka johti oligopolistiseen asetelmaan
markkinoilla. (Yamamura 1982: 79) Murakami (Yamamura 1982: 11) toteaa, ettd
kartellit olivat pystyssd vain sodan jélkeisind vuosina. Nousukaudella jokainen yritys
yritti maksimoida oman tuotannonsa ja markkinaosuuden, joka loi pohjan kovalle
hinnoittelukilpailulle ja hektiselle investointikilpailulle.

Vuorinen (2010) toteaa, ettd keiretsut ja sogo soshat eivit endd nauti hallitsevasta
asemasta Japanin tuontimarkkinoilla, vaikka ne kuitenkin rahoittavat maahantuojia.
Heiddn toiminta ja vaikutukset vaikuttavat vain epdsuorasti markkinoille tuojaan.
Vuorinen  ndkee  viisaampana  investoinnin  suoraan  jakelijaan,  kuin
yleiskauppahuoneisiin eli sogo soshiin. Tyontekijoiden rotaatio tyotehtévéasti toiseen
on yleistd, joten vaarana on arvokkaan yhteyden menettiminen. Kilpailu
maahantuoduissa kisity0- ja designtuotteissa on yleisesti kovaa ja menestyminen
vaikeata. Vuorisen mukaan suomalaiset design-yritykset ovat menestyneet uusien
innovaatioiden, tuotantotekniikoiden ja yksilollisen skandinaavisen designin seké
vahvojen brandien avulla. Vahvat brandit suojaavat yritystd halvoilta, mutta
laadukkailta kopioilta Taiwanista ja muista ympardivistd maista. (Vuorinen 2010)
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3.1.3 Sosiaalinen ymparisto

Japanin markkinat ovat luonteeltansa hektiset ja jatkuvasti muutoksessa. Tuotteiden ja
materiaalien jakelun madrdt ylittivit jo 1980-luvulla todellisen tarpeen mairit.
Markkinat ovat siirtyneet kohti aineettomien palveluiden ja symbolisen kulutuksen
suuntaan. Japani onkin yksi maailman johtavista erilaisten brandien ja symbolisten
tuotteiden kuluttajista. (Serita ym. 2009: 40.)

Globaali kilpailu ja globaalit trendit ovat johtaneet laajasti levinneeseen universaaliin
kuluttajakayttdytymisen késitykseen, ettd kaikkia kuluttajia ohjaavat samat tarpeet ja
halut. Universaalikdsitys kuluttajakdyttdytymisestd kuitenkin védhittelee kulttuurin
vaikutusta ja erityisesti Japanissa omat arvot ja tuntemukset heijastuvat suoraan
ryhmén arvoista ja tavoista. On sanomattakin selvdd, ettd aasialainen kulttuuri eroaa
lansimaalaisesta, mutta tarvitaan tietdmystd ja kriittistd “silmii”, jotta erot voi
huomata. (Lasserre & Schiitte 2006: 75.)

Japanilaisilla on ollut taipumus suosia kotimaisia tuotteita, silld niitd on pidetty
korkealaatuisina. Poikkeuksena on usein ilmaistu luksustuotteet, sekd designtuotteet,
joita ei ole saatavilla Japanin markkinoilla. (Pecotich & Schultz 1998: 318) Aasiasta
onkin tullut nopeimmin kasvava markkina-alue monille ldnsimaalaisille
huippubrandeille. Designtuotteiden valmistajien ja muotisuunnittelijoiden uskotaan
saavan yli kolmanneksen tuloistaan Aasiasta. On ennustettu, ettd kymmenen vuoden
kuluttua Aasia vastaa puolia maailman ylellisyystuotteiden markkinoista. (Cateora,
Graham & Ghauri 2000: 19.)

Japanin yleinen kulutuskulttuuri saa etenkin nuorten keskuudessa runsaasti vaikutteita
Amerikan ja Euroopan trendeistd, vaikka erityisesti amerikkalaisen eldméntavan
thannointi on ollut laskussa 1980-luvun lopusta asti. (Pecotich & Schultz 1998: 318.)

Kasvojen menettiminen ja ryhméin paine kuuluvat osana kollektiiviseen
kuluttamiseen Japanin markkinoilla. Ostopdétoksiin vaikutta voimakkaasti ryhma,
johon yksiloé kuuluu, sekd kasvojen menettimisen pelko, mikéli henkilo ei pysty
tdyttdmaan sosiaalisia odotuksia. Henkil6kohtaiset halut tulevat vasta ryhmétarpeiden
jalkeen. Japanissa, kuten monissa muissakin Itd-Aasian maissa yksilod ei arvostella
hidnen persoonansa tai kdyttdytymisen perusteella, vaan hénen suhteillansa ryhméan
muiden jdsenten kanssa. Omien tarpeiden tyydyttimistd onkin pidetty hyvin
lansimaalaisena ilmiond, jota tavataan Japanissa vain hyvin harvoin. Tamé
japanilaiselle kulttuurille tyypillinen kayttdytymismalli viittaa, ettd kuluttaminen
johtuu enemmén sosiaalisesta paineesta kuin yksilon omista todellisista haluista ja
tarpeista. (Lasserre & Schiitte 2006: 76-77.)
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Lansimaalaisten ylellisyys- ja designtuotteet ovat suosittuja erityisesti hyvétuloisten ja
nuorten keskuudessa. Tama ei kuitenkaan ole merkki siitd, ettd japanilaiset olisivat
ottamassa ldnsimaalaiset kulutustavat kdyttoon, vaan tuotetta saatetaan kayttdd eri
syistd kuin ldnsimaissa. Designlaukut ovat suosittuja, niiden statusta nostattavan
vaikutuksen ja toisten ihmisten mielipiteiden takia, enemman kuin henkilokohtaisesta
mieltymyksestd laukkuihin. Ryhméin normit voivat myos suosia tuontituotteita, joten
niiden hankkimiseen kohdistuu paineita. Jotkut myds vdittdvit, ettd japanilaiset
kuluttajat etsisivdt nykydidn enemmaén persoonallisia ja yksilollisid brandeja, kaikkein
tunnetuimpien ja arvostetuimpien brandien sijaan. Japanilaiset kuluttajat ovat hyvin
tietoisia tunnetuista suunnittelijoista ja heiddn tuotteistaan. Brandien nimien liséksi
usein mainitaan myds suunnittelijan nimi, joka auttaa taustatarinan luonnissa, jota
Japanissa arvostetaan. Ne myos lisddviat symbolista tuotteen arvoa, josta ollaan
valmiita maksamaan enemmén. Suomalaisista suunnittelijoista tunnetuimpia ovat
Alvar Aalto, Harri Koskinen ja Stefan Lindfors. (Serita ym. 2009: 46-48; Lasserre &
Schiitte 2006: 76.)

Japanilainen kuluttaja on erityisen kiinnostunut tuotteen laadusta, ja se onkin suurin
yksittdinen tekijd ostosta tehdessd. Japanilainen kuluttaja kédyttd4 hintaa laadun
mittarina ja yhdistdd korkean hinnan usein korkeaan laatuun. Laadukkaan tuotteen
tuleekin olla kallis, jotta sen imago ei kérsi japanilaisen kuluttajan silmissd. Ensi
asiakkaiden hankinnassa matala hinta on tehoton véline Japanissa ja sen takia harvoin
kaytetty markkinointitapa. Tuotteiden vélinen kilpailu tapahtuukin I&hinnd laadun
avulla. (Lasserre & Schiitte 2006: 83.)

Japanilaisiin tuotteisiin verrattuna ulkomaiset tuotteet koetaan vetoaviksi niiden
designin ja yksilollisyyden vuoksi. Japanilaiset eivit kuitenkaan vélttiméttd pida
niiden toimivuutta ja laatua luotettavina. Ulkomaisilla designtuotteilla voi olla
hyvétkin  menestymismahdollisuudet  Japanin  markkinoilla, jos puhutaan
tuotedesignista ja erilaisista tuoteominaisuuksista. Menestyminen vaatii paljon
muutakin kuin hyvdd designia, koska ulkomaisia tuotteita pidetddn yleisesti
huonompilaatuisina kuin kotimaisia. Japanilaisten kuluttajien laatuvaatimukset ovat
korkeita, mutta pystyttdessd vastaaman niithin, ulkomainen yritys voi menestyd
loistavasti ndilld vaikeilla markkinoilla. Designin uskotaan tulevaisuudessa olevan

yha tarkedmpi rooli japanilaisessa kulttuurissa ja japanilaisessa elintasossa. (Masuda
1996: 29-31.)

Kommunikaatio

Koivisto (1998: 275) 10ysi hédnen tutkimuksestaan, ettd japanilaisten epdsuora

kommunikaatio tuottaa suomalaisille kumppaneille toistuvasti ongelmia ja
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vadrinkdsityksid. Japanilaisten haastateltavien mielestd suomalaisten suurimpia
ongelmia kommunikaatiossa oli heiddn tapansa olla lilan tulevaisuuteen
fokusoituneita, liian avoimia ja itsepdisid. Kuitenkin Koivisto sanoo, ettéd
suomalaisten ja japanilaisten yhteinen pédéitoksenteko ja yhteistyd on helppoa, koska
molemmat ovat eteenpdin orientoituneita ja yleisesti hidasliikkeisid. (Koivisto 1998:
271, 275-276) Suomalaisten tulisi pystyd yhdistiméén tunteet ja tietdmys, jotta he
voisivat kommunikoida menestyksekkadsti japanilaisten kanssa. Japanilaisille kaikki
kommunikaatio on liitketoimintasidonnaista ja suomalaisten tulisi olla valmiita
vaikeisiinkin kysymyksiin, jopa kesken illallisen. Suomalaiset ovat huonoja
kuuntelijoita, ja meilld on tapana kertoa liikaa tietoa yhdelld kertaa. Ryhmin
toimintaa tulisi tarkkailla ja toimia sen odottamalla tavalla. (Vuorinen 2010:
haastattelu)

Kommunikaatio japanilaisten ja ulkomaalaisten liitkemiesten vélilld on ongelma,
vaikka japanilaiset kuluttavat paljon aikaa englannin opiskeluun, vain harva sitd
kuitenkaan osaa sujuvasti. (De Mente 1991: 95-96) Vuorinen (2010) muistuttaa, ettd
kansainvéliset ja nuoret japanilaiset lilkemiehet osaavat hyvin englantia. Liikemiehilta
16ytyy nykyddn myos kykyd analysoida englanniksi, jota taitoa heilld ei aikaisemmin
ollut. My0s japaninkielen opiskelua arvostetaan, koska se helpottaa informaation
kerdystd, arvojen ja tapojen ymmaértdmistd, jotka ovat olleet vaikeita suomalaisille
yrityksille. De Mente (1991: 95-97) viittdd, ettd japanilaiset eivdt osaa erottaa
toisistaan heiddn kieltdnsd ja sosiaalista systeemid. Ongelmana ei ole sanallinen
kommunikaatio vaan se, ettd kommunikaatio pitdd sisdllddn niin suuren joukon

henkil6kohtaisia tapoja ja syvié arvoja.

Vaikka japanilaiset osaavat englantia, he tarvitsevat paljon aikaa informaation
analysointiin. Heilld on tapa tarkistaa ja uudelleen tarkistaa tiedon oikeellisuus,
vaikka kommunikointi tapahtuisi japaniksi. Sen takia kaiken yhteydenpidon tulisi olla
selkedd ja hyvin strukturoitua. Japanilaisille on ominaista lukea faksin tai sdhkopostin
ensimmdinen kolmannes ja arvata loput. Tdstd syystd tirkein informaatio tulisi olla
viestin alussa. Kommunikaatio Japanissa on hyvin intensiivistd. Se synnyttdi
ymmarrystd, luottamusta ja uskollisuutta. Lupaukset tulee pitdd ja virheet tulee korjata
huolelle. (Vuorinen 2010)

Kuluttajakdyttiytyminen

Wells & Prensky (1996: 374) sanovat, ettd taustatiedot tuotteesta, tuotteen
ominaisuudet ja ostotilanne vaikuttavat kuluttajan ostopddtokseen. Japanilaiset

kuluttajat vaativat korkealaatuisia tuotteita, hyvdd myynninjilkeistd palvelua sekd
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tdsmallisid toimituksia. Edelliset vaatimukset ovat yleinen standardi vaikka pédépaino

onkin hyvéssid myynninjilkeisessd palvelussa.

Nationalistinen ajattelutapa tuotteista johtaa juurensa menneisyydestd. Ensinnédkin
shintolainen arvostus luonnollisista materiaaleista luotujen tuotteiden kauneudelle,
valtava osaaminen, joka kuuluu kaikkeen japanilaiseen késityohon sekid
maantieteellinen ja kulttuurillinen eristyneisyys, joka esti ulkomaisten tuotteiden
ndkemisen aina 1900-luvulle asti. (De Mente 1991: 85-87)

Valtion promootiokampanjat ja kollektiivinen kéytds on johtanut “osta japanilaista”
mentaliteettiin, joka on taas johtanut ldnsimaalaisten tuotteiden laadun
aliarvioimiseen. Japanilaiset kuluttajat ovat myds erittdin branditietoisia ja vain
muutamat ulkomaalaiset brandit ovat onnistuneet tulemaan tunnetuiksi Japanin
markkinoilla. (Samiee & Mayo 1990: 51-52) De Mente (1991: 87) kuitenkin
muistuttaa, ettd 1dhiaikoina ldnsimaisten tuotteiden ihailu ja arvostus on lisddntynyt
varsinkin nuorten japanilaisten kuluttajien keskuudessa.

Japanilaiset kuten muutkin aasialaiset ovat yleisesti yhtd huomioivia tunteellisista ja
henkisistd tekijoistd kuin materiaalisista tekijoistd. Tdméa ajattelutapa johti kulttuurin
kehitykseen, jossa estetilkka usein nostettiin jarjen yldpuolelle. Luonnollisesta
kauneudesta ja luonnollisista tuotteista tuli ihailun ja jopa palvonnan kohteita.
Japanilaisten erityslaatuinen suhde estetiikkaan on antanut heille merkittdvian edun
tuotteiden suunnittelussa. (De Mente 1987: 121-122) Ulkomaisen designtuotteiden
viejan tulisi ottaa huomioon japanilaisten arvostus yksinkertaiseen ja luonnolliseen
kauneuteen.

Vuorinen (2010) sanoo, ettd ymmartiddkseen muutokset kuluttajakédyttdytymisessd, on
Japanin markkinoilla vierailtava sdannollisesti ja usein. Vain harvat suomalaiset
yritykset ovat valmiita tutkimaan Japanin kuluttajakéyttdytymistd tai investoimaan
rahaa ja aikaa sithen. Usein suomalaiset ovat tyytyvéisid siitd tiedosta, jonka he saavat
maahantuojilta ja jakelijoilta. Tieto maahantuojilta on kyseenalaista ja puolueellista.
Vuorinen muistuttaa, ettd ilman henkilokohtaista kontaktia ei Japanin markkinoiden

muutoksia ja trendejd pysty ennustamaan.

3.2 Design

Designilla on merkittdva rooli liikketoiminnassa, olkoon kyseessa sitten palveluyritys,

tuotantoyritys tai jdlleenmyyjd. Luottokortin, auton tai pakkauksen muotoilu (design)
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kuvastaa ja kertoo yrityksistd paljonkin. Muotoilu padtokset tehdddn jokaisen
tuotteesta, ottaen huomioon sen muoto, rakenne, viri ja materiaali. Laajassa kuvassa
muotoilu on itse tehtyjen tuotteiden konseptointia ja suunnittelua. Muotoilu kulkee
niin informaatioteknologian kuin urbaanin ymparistonkin l&pi. (Bruce & Bessant
2002: 19) Design-sanan suomenkielisestd vastineesta ei vallitse yhteisymmarrysta.
Tassd tyossd kdsitellddn designia muotoilun synonyymind, mutta joissakin tilanteissa
jopa laajemmassa kokonaisuudessa kuin muotoilu. Designtuotteella taas tarkoitetaan
tuotetta, jonka tarkeimpid elementtejd ovat tyyli, laatu, muoto ja kestévyys.

Designista ja muotoilusta puhutaan alan kirjallisuudessa melkein synonyymeina.
Suoraan englannista kéddnnettynd design tarkoittaakin muotoilua. Yleisessa
puhekielesséd esimerkiksi designvaate koetaan laadukkaaksi ja tyylikkddksi tuotteeksi.
Design-sanaan yhdistetddn usein positiivien, laadulliset kriteerit ylittiva ja
muotoilullisesti tyylikids lataus, jota taas suomenkieliselld vastineella "muotoilulla’ ei
ole. Designin ja muotoilun asettaminen samalle viivalle osoittautuu
ongelmallisemmaksi, kuin alku olettamus olisi antanut ymmartii. Englanninkielisessa
designkirjallisuudessa design-sanalla ei ole samanlaista positiivista latausta ja
designin lisdksi esiintyy sana ’styling’, joka voisi suoraan kddnnettynd tarkoittaa

paremmin juuri muotoilua.

Sanaan design liittyy monia mielleyhtymié ja merkityksid. Design voi my0s viitata
toiminnan lopputulokseen, jolloin sitd voidaan pitdd suunnitelmana tai ideana, jonka
mukaan tuote valmistetaan. Design voi myos tarkoittaa tuotteen muotoa, rakennetta,
toimintaa ja ulkondkod. Termistd on tullut tyylin, muodin, laadun ja statuksen
synonyymi. Muotoilu (designin) tarkoittaa prosessia, joka alkaa ideasta ja paittyy
tuotteeseen tai visuaaliseen materiaaliin tuotantoa tai implementointia varten. Kaikki
design toiminnot vaativat kekselidstd konseptien, suunnitelmien, ideoiden ja mallien
visualisointia, jotta voitaisiin tehdéd jotain, jota ei ollut olemassa ennen. (Bruce &
Cooper 1997: 8.)

Designin toimiessa substantiivina se usein tunnistetaan, jonkin suunnitellun toiminnan
ulostuloksi, joka tdhtdd uuden luomiseen. Designin luonteen monimuotoisuus tekee
sen arvioinnin hyvin haasteelliseksi, koska hyvin designin ja hyvdn maun késite ja
arviointi on hyvin subjektiivista. Design onkin olennaisesti yhteydessd makuun ja
mieltymyksiin. Design ei ole pelkéstidan subjektiivinen konsepti tai ’maun’
arvostelukyky, silld on my0s térked taloudellinen rooli. Design prosessissa yhdistyy
raakamateriaalien tehokas yhdistiminen tavalla, jonka lopputulos vetoaa kuluttajiin.
Voimme kuitenkin mitata hyvdd ja huonoa designia niiden soveltuvuudella

tarkoitukseen, laatuun, muotoiluun, suoritukseen ja toimivuuteen. (Bruce & Bessant
2002: 19-20.)
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3.2.1 Design Japanissa

Japanilla on pitka historia perinteisessé késityoldisyydessa ja sen juuret on ndhtdvissi
myo6s tdmdn hetken japanilaisessa designissa. Yli 3000 japanilaista yritystd on
perustettu yli 200 vuotta sitten, joista monet aloittivat toimintansa perinteiselld
kasityolld. Nykyéén japanilaiset kdsityOyritykset etsivdt moderneja designeja, jotta he
voisivat sovittaa tuotteensa tdlle vuosikymmenelle. He kayttdvit vieldkin samoja
vanhoja tekniikoita ja paikallisia materiaaleja. Kéasityoldiset tuottavat tuotteita, joissa
yhdistyy vanha osaaminen ja moderni design. Monista néistd tuotteista on tulossa
nopeasti yha suositumpia Japanin ulkopuolella. (JETRO 2011)

Vuoteen 1985 mennessd moderni japanilainen design oli muodostunut. Japanilainen
arkkitehtuuri, sisustussuunnittelu, high-tech” tuotteet, graafinen suunnittelu, tekstiilit
ja muoti oli levinnyt laajalle maailmaan muotilehdiston sekd kansainvélisien
ndyttelyiden ansioista. 1900-luvun lopulla japanilaiset suunnittelijat alkoivat suunnata
lanteen opiskelemaan ja tekemddn toitd, samoihin aikoihin l&dnsimaalaiset
suunnittelijat suuntasit Japaniin opiskelemaan perinteistd kisityOldistaitoa ja
tyoskentelemddn Japanin design kulttuurin parissa, joka hyoddynsi laajasti uutta
teknologista osaamista. 1980-luvulta alkanut globaalin yhteenkuuluvuuden
laajentuminen tarkoitti, ettd mitddn ei voitaisi endéd pitdd maan rajojen sisélld. Rajat
ylittdva liike rohkaisi hybridikulttuureiden suunnittelua. Kun muotoilu tuli kyseeseen,
monimuotoinen luonne tarjosi paranneltua kekselidisyyttd ja innovointia. (MoMa,
Penny Spark 2009: 30)

Skandinaavinen design nauttii tasaisesta tunnettavuudesta Japanissa ja suomalaisien
design-yrityksien mielenkiinto on my0s kasvanut Japanin markkinoista.
Suomalaisen ja japanilaisen designin ollaan usein sanottu pitdvin sisdllddn
samankaltaisia esteettisid arvoja, vaikka kulttuurilliset erilaisuudet ovat huomattavia.
Japanilaiset ammattilaiset ylistdvét suomalaisen designin korkeaa laatua, muotojen ja
varien yksinkertaisuutta. Keskiverto japanilaisella kuluttajalla ei kuitenkaan ole selvaa
kuvaa suomalaisesta designista tai eroa suomalaisen ja skandinaavisen designin
vdlilli. Suomalaisen designin erona skandinaaviseen designin on pidetty
yksinkertaisuutta, koruttomuutta ja rehellisyyttd. Japanilaisten tietdmys suomalaisista
yrityksistd on hyvin suppea. Nokia, Marimekko, Iittala ja Arabia ovat tunnetuimpien
suomalaisten yritysten joukossa, vaikka aina japanilainen kuluttaja ei tiedd edes
edellisten yritysten olevan Suomesta. (Serita ym. 2009: 37, 55-57.)

1990-luvun lama muutti asioita dramaattisesti. Japanin talouden kehityksen

hiipuminen toi mukanaan muotoiluun herkkyyden. Trendi vaihtui lyhytaikaisista
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vempaimista ja pop-kulttuurista vaihteluvélin toiselle puolelle universaalimpaan
kasityoldisdesigniin. Arkkitehtuuri ja sisustussuunnittelu 16ysi uudelleen juurensa
japanilaisista perinteistd. Yritysten suunnittelijoita alettiin arvostaa yksiloina ja heitd
alettiin nostaa esille ldnsimaisen esimerkin saattelemina. Suunnittelijoita alettiin pitda
taiteilijoina, joilla oli luovuus ja runollisuus taiteen luomiseen. Muotoilijoiden uusi
sukupolvi saapui 1990-luvulla. Heistd monet olivat opiskelleet ja tydskennelleet
arvostettujen muotoilijoiden kuten Shiro Kuramatan ja Issey Miyaken kansa. (MoMa,
Penny Sparks 2009: 33)

Japanilaiselle wishmasterille ja sen muotoilijalle Natsumi Nakanishille henkisyys on
tarkedmpédd kuin materia ja menestys. Lontooseen ja Pariisiin levinnyt wishmaster
sanoo ei sponsoreille, materialle ja isoille yhteistyOkumppaneille. Muotoilija
pariskunnan  Natsumi  Nakanishin ja  Oyoshi  Hiroyukin  suhtautuminen
muotimaailmaan on tyypillisen kaksijakoinen: he eldvit muodille ja muodista, mutta
eiviat halua mukaan muodin isoon talouskoneistoon ja massatuotantoon. Nakanishi
sanoo, ettd on surullista, kun muodista tulee bisnesti. He haluavat pitdd oman
toiminnan pienend, jotta voivat sdilyttdd vapautensa. Menestyminen ei ole ainoa
tirked asia eldmidssd. Wishmasterin vaatteet on suunnattu henkisistd arvoista
kiinnostuneille naisille. Henkisyyttd symboloivat helmikirjaillut pentagrammit ja
paékallot. ”Kuolema ei merkitse lopullista katoamista”, Nakanishi sanoo. (Muoto 3,
2006: 15)

Yritykselle on erittdin tirkedtd ymmartaa, ettd tuotteen tyypin perusteella tulee valita
sopiva strategia, jonka avulla penetroidutaan Japanin markkinoille. Nopeasti
muuttuvien trendituotteiden osalta tarvitaan paikallista osallistumista ja tietoa,
muotituotteet tarvitsevat vahvan ja kalliin brandin sekd tavallisten tuotteiden
myynnissd tarvitaan tiiviit suhteet kumppaneihin ja jakelukanaviin. Japanilaisten
mieltymysten ymmartdminen on erittdin tarkeédtd. Yleisesti japanilaisista on tulossa
yhé lansimaisempia, vaikka erojakin vield 16ytyy. Japanilaiset ovat muotitietoisia ja
arvostavat tunnettuja brandeja. Japanilaiset miehet arvostavat my0s tuotteiden “high-
tech” ominaisuuksia. (Serita ym. 2009: 33)

3.2.2 Suomalainen design

Hyvin pitkddn on tuntunut, ettd luonto on toiminut suomalaisen tuotesuunnittelun
ainoana inspiraation ldhteend. Luovuuden ldhteet eivdt perustu kuitenkaan yhteen
totuuteen. Ideat tulevat hajanaisesta maailman kuvasta, jota globalisaatio entisestddn
ruokkii. Paikallinen eldméntunne eldd vahvasti suomalaisessa muotoilussa. Se luo

designillemme kulttuurista kaikupohjaa, joka erottaa meiddt skandinaavisesta
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tyylipuhtaudesta karumpana, omaperdisempdnd ja ulkopuolisen silmissd jopa
yllatyksellisempénd. (Hienonen 2007: 6)

Yksittdisten tdhtien aika on pddttyméssd. Yksin puurtavien taiteilijoiden tilalle
nousevat ryhmét ja yhteistyd. Endéd inspiraatiota ja ideoita ei ammenneta vain
Suomesta vaan koko maailmasta: kansainvélisyys on menestyksen ehto. Ryhmien
lisdksi suuri trendi on ympdéristostd huolehtiminen. Kestdvd suunnittelu on noussut
halpakulttuurin rinnalle, jossa ei vastata kiyttdjien tarpeisiin vaan luodaan uusia.
(Avotakka 2010: 39) Avotakan artikkelissa: Minne matka, muotoilu, Susanna Cygnel
on ymmartdnyt asian vadrin tai kirjoittanut asian harhaanjohtavalla tavalla. Miten
uusien tarpeiden luominen tarkoittaa ymparistostd huolehtimista? Halpakulttuurin
rinnalle luodut uudet tarpeet vain lisddvat ympdriston rasitusta. Ymmérrettdvad on,
ettd kiihtynyt kilpailu luo paineita myods muotoilulle, mutta eikd halpakulttuuria
edustavien halpatuotteiden korvaaminen ympdaristoystavillisilld, kestavilld ja
toimivilla uusilla tuotteilla olisi jarkevampi idea?

Mikko Kalhama, Design Forum Finlandin toimitusjohtaja toteaa, ettd designmaailma
on avautunut terveelld tavalla, muotoilijat ovat entistd itsekriittisempid. Siksi moni
suomalainen muotoilija tekee ldpimurtoa juuri nyt. Nuorten suunnittelijoiden tyhon
vaikuttaa kansainvélisyyden lisdksi taloustilanne: laman takia on monissa
teollisuusyrityksissd ajettu alas juuri designereiden tuotekehitystd. Tuotteita ei uusita
niin paljon kuin ennen. Ilmastonmuutos muuttaa my0s suunnittelua. Vaikka
muotoilumaailmassa ajatellaan ympadristdd, esteettisyys on silti tdrkedd. Mirkku
Kullberg, Artekin toimitusjohtaja sanoo, ettd designin tehtivd on luoda jotain
ennennidkemaétontd, kaunista ja hyodyllistd — ja oikeaan hintaan. Suuria muutoksia ei
kuitenkaan ole endd tulossa, vaan uudet tuotteet kehittyvit edellisisti. Talouden
suhdanteet ja yhteiskunnan muutokset vaikuttavat kuluttamiseen ja siten designin
kehitykseen. Esimerkiksi 1990-luvun kulutushuumaa leimasi muodin ja designin
liitto. Muotoilu oli silloin kritiikitontd niin ekologisesti, eettisesti kuin esteettisesti.
Pinnallisuus ja lyhytikdisyys sallittiin. Ymparisttietoisuus on muuttanut muotoilua,
mutta toisaalta ekoargumentteja viljellddn aika kevyesti tuotteiden markkinoinnissa ja
mediassa. Kullberg lisdd, ettd nykyddn design on tuloshakuista: toimeksiannot ovat
16ysid ja vailla selkedd yhteyttd yhteiskunnallisiin muutoksiin. Teollinen muotoilija
Harri Koskinen selventdd, ettd on entistd tdrkedmpdd ratkoa muotoilun ongelmia
Suomessa, vaikka tuotanto tapahtuisikin muualla. Koskisen mielestd késityoléiset
ovat edelleen merkittivd ammattiryhmi, koska tulevaisuudessa on tirkedd, ettd
tuotteella on tarina. (Avotakka 2010: 40-41)

Taiteilijaprofessori Hannu K&honen sanoo, ettd designin kehitykseen vaikuttavat

toisaalta kansainviliset muotoilutrendit, arvojen muutokset ja ympaéristotietoisuuden
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kasvu. Luonto on aina yhtd ajankohtainen, mutta sitd tulkitaan eri tavoin eri aikoina.
Nyt tuotteiden suunnittelussa painottuu muodon ohella eettinen ndakdkulma: monet
muotoilijat pyrkividt vastaamaan ympiristokysymyksiin. Ajankohtaisia aiheita ovat
myo6s ldhituotanto, itse tekeminen sekd uudet materiaalit ja valmistustekniikat.
Kéhonen toteaa, ettd yksinkertaisella ja pelkistetylld suomalaisella muotoilulla on yha
suurempi kansainvilinen merkitys. Se on toiminut esikuvana monelle muotoilijalle
maailmalla. Suomalainen design voisi profiloitua edelleen puhtaana ja luonnollisena.
Meilld on jo olemassa valmis brandi, jota ei muualta 160ydy. Sen jélleen kehitykseen

tarvitaan entistd enemmaén resursseja, jotta emme hdvidisi muun maailman muotoilun
sekaan. (Avotakka 2010: 41-42)

”On siis kyse enemmaén sisdllostd kuin muodosta”

- Hannu Kédhonen
(Avotakka 2010: 42)

Suomalaisesta muodista kun puhutaan, niin yleensa tarkoitetaan vaatesuunnittelijaa tai
tekstiilialan yrityksen toimitusjohtajaa. Muodin kentti koetaan Suomessa hyvin
suppeaksi: vaatesuunnittelijaksi, joka on kdynyt suunnittelukoulun ja siind sitten
suunnittelee tuotteita kauppojen hyllyille, tai sitten toimitusjohtajaksi, joka kertoo,
ettd suomalaisella muodilla on huonosti pullat uunissa, kun tdilld tuottaminen on
kallista ja halvalla pitdisi myydi. Karhu Originalsin Commercial Managerin Harri
Kankaan mukaan tdmai toiminta johtaa siihen, ettd meilld on isoja tekstiilialan
yrityksid, joiden tuotteita on kotimaassa ja marginaalisesti ulkomailla myynnissa. Tai
sitten meilld on uusia nuorten suunnittelijoiden vetdmid merkkeja, joita myydaan
parissa myymadldssd padkaupunkiseudulla ja jotka hyvélld tuurilla 6ytavét tiensd
muutamiin jélleenmyyntipisteisiin maailman suurkaupunkeihin. Missd ovat meidédn
tiger of swedenit, nudiet, acnet ja lindebergit? (Muoto 01 2005: 55) Ruotsissa
muotiteollisuus kukoistaa: maassa on osattu tehdéd se mitd Suomessa ei. Muotia on
osattu markkinoida, toiminta on kaupallistettu ja volyymia on uskallettu hakea alusta
asti ulkomailta. Muotiin suhtaudutaan Ruotsissa kuin mihin tahansa liiketoimintaan,
vakavasti. Ruotsalaiset ovat ymmaértédneet muutosten nopeuden ja eldvit ajan
hermolla. Ruotsissa on Suomea paremmin ymmarretty muodin ohimenevyys, osattu
toimia sen mukaisesti - ja ennen kaikkea kaupallistettu ndma oivallukset. (Muoto 01
2005: 53)

Aalto-yliopiston akatemiatutkija Mika Pantzar sanoo, ettd median rooli on korostunut
teollisessa muotoilussa yhd enemman. Se nidkyy niin suunnittelijoiden tydssé kuin
tuotteiden markkinoinnissa. Pantzar toteaa, ettd nykyisin ei olisi endéd yhtenéista

suomalaista designia. Tai jos onkin, niin se lepdd endd muutaman muotoilijan varassa.
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Esimerkiksi Kaliforniassa puhutaan skandinaavisesta designista, siksi suomalaisten
kannattaisi identifioitua skandinaavisiksi. (Avotakka 2010: 42) Mainostoimisto
Pundan johtaja Riikka Merisalo taas sanoo, ettéd tulevaisuuden persoonallisuutta
haetaan my0s juurista: alueellisen identiteetin ainutlaatuisuutta halutaan painottaa.
Toisaalta erilaisia kulttuureja yhdistellddn ennakkoluulottomammin kuin ennen.
(Avotakka 2010: 42) Merisalo toteaa, ettd uudet kierrdtysmateriaalit ovat varmasti
suurin inspiraation l&hde kuluvan vuosikymmenen muotoilussa. (Avotakka 2010: 42)
Suomalainen muotoilu voisi ottaa mallia skandinaavisesta muotoilusta, kuitenkin
sdilyttden juurensa ja ainutlaatuisen identiteettinséd. Jos nouseva trendi on juuret,
omaleimainen design ja alueellinen identiteetti, niin miksi suomalaisen muotoilun
tulisi identifioitua skandinaaviseen muotoiluun? Patzarin ndkemys vaikuttaa nopealta
ja helpolta ratkaisulta, jossa luovutaan omista juurista ja liitytdén yhteen voittavan
ruotsalaisen ja skandinaavisen koneiston kanssa. Ennemminkin muotoilun
markkinoinnissa, uskalluksessa ja ideoinnissa voitaisiin ottaa mallia ldnsinaapurilta ja
miettid mitd Suomessa tehdddn véirin ja mitd Ruotsissa tehddén oikein. Suomalaisten
juuret ja identiteetti ovat ainutlaatuisia ja niitd tulisikin kayttaa hyvékseen eika
unohtaa. Suomalainen muotoilu on ldhelld skandinaavista muotoilua, mutta meidédn
koruttomuus ja jopa radikaalius erottaa meidét skandinaavisesta muotoilusta.
Skandinaavisen muotoilun tunnettavuutta ja sen uniikkia ilmetta tulisi kayttda hyvéksi
kuitenkaan muuttumatta osaksi sité.

Harri Koskinen sanoo, etté tietenkin hénen tdissdén nikyy suomalaisuus, mutta hén ei
pida itsensd kuuluvan mihink&én tiettyyn tyylilajin eikd hén erityisesti tyosta
suomalaista designia. Muotoilu ei ole endd sama asia kuin 1950-luvulla, jolloin
kansallinen identiteetti luotiin vaan nykyddn suomalainen muotoilu on suomalaisten
muotoilijoiden omien luomusten joukko. Koskinen toteaa, ettd mainonta ja
markkinointi ovat vaikeita suomalaisille. Meiltd puutuu johtajia, jotka nékisivét
designin taloudellisen potentiaalin ja meidéan tulisi viedd designia ulkomaille
aggressiivisemmin. Jotkut thmiset haluavat muotoilla vain muotoilun takia, mutta itse
haluan ty6skennelld muodon funktioiden kanssa ja luoda konkreettisia parannuksia
esimerkiksi teknologian kanssa. (Muoto 3, 2005: 56)

”’I’'m not an artist - yet.”

- Harri Koskinen

(Muoto 3, 2005: 56)
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Hienonen (2007) toteaa, ettdi muotoilulla on nykyddn yhd keskeisempi rooli
ulkomaankaupassa. Muotoilupainotteisten tuotteiden viennistd koostuu runsas
vildennes koko ulkomaankaupasta. Tekesin vuonna 2006 julkaiseman
teknologiaohjelman mukaan yhtend muotoilun tulevaisuuden tavoitteista on liséti
yritysten kilpailukykya ja luoda kilpailuetua. (Hienonen 2007: 7)

Suomalaisen muotoilun Hirameki-vientihanke Tokiossa toteutettiin Marraskuussa
2010. Hiramekin jérjestdjd Design Forum teettdd hankkeesta tutkimuksen Aalto-
yliopistolta, joka valmistuu toukokuussa 2011. Sitd varten osallistujia haastateltiin
ennen hanketta, heti hankkeen jélkeen ja myohemmin kevéddn 2011 aikana. Vasta kun
hanketta on seurattu vuosi, voidaan sanoa kannattiko suursatsaus Japaniin vai ei.
Hiramekia pohjustettiin  kaksi vuotta ja sithen osallistui 64 muotoilijaa,
muotoilutoimistoa ja yritystd. Hankkeeseen palkattiin japanilainen konsulttiyritys
etsimdin suomalaisille osallistujille japanilaisia neuvottelukumppaneita. Kuitenkin
perinteiset suomalaiset muotoiluyritykset, kuten Artek, littala, Fiskars, Marimekko ja
Nokia puuttuivat ndyttelystd. Projektipddllikko Matti Luukkonen totesi, ettd Japanin
kaupan kédynnistiminen ei ole nopeaa, vaan vaatii paljon Suomessa tehtdvid tyota.
Sisustusarkkitehti Tapio Anttila muistuttaa, ettd design-vienti vaatii aina
karsivallisyyttd ja sanoi, ettd "Ndmi ovat ensimmadisid askeleita, ja vasta sen jdlkeen
alkaa ty0. Suomalaiset liilan herkésti kuvittelevat, ettd yksi messu ja tapahtuma
riittdd.” (HS 16.12.2010)

Suomen mittakaavassa Hirameki-vientihanke on poikkeuksellisen suuri. Hankkeen
kustannukset nousivat 650 000 euroon, josta julkisen rahoituksen osuus oli 220 000
euroa. Hankkeeseen osallistuvilta kysyttiin etukdteen muun muassa, ettd kenelld on
aito motivaatio ja yhteys tuotantoon. Julkisesta rahoituksesta vastasi tyd- ja
elinkeinoministerié (TEM), jonka neuvotteleva virkamies Raila Kehélinna totesi, ettd
“hyva tulos voi olla myos sellainen, ettd osallistuja toteaa, ettei markkina ollut
soveltuva yritykselle eiké sen tuotteille. Voi kdydd myds niin, ettd ostaja haluaa tilata
esimerkiksi tuhat kappaletta tuotetta, jolloin pieni yritys voi todeta, ettei kykene niin
suuria madrid tuottamaan.” (HS 16.12.2010) Tyd6- ja Elinkeinoministerion
virkamiehen Raila Kehélinnan kommentti heréttdd kysymyksid. Ministerié on valmis
investoimaan 220 000 euroa ja odottaa vastapalveluksi kommenttia, ettd Japanin
markkina ei ollutkaan soveltuva yritykselle. Odotukset ovat alhaalla, mutta silti ollaan
valmiita odottamaan vuosi, jos jotain hyvdd tapahtuisikin itsestddn. Ensinndkin
yritykseltd voisi odottaa omaa perehdytystd Japanin markkinoithin ja sen
erityispiirteisiin, ennen kuin ldhdetddn kokeilemaan markkinoita julkisenrahoituksen
turvin. Varsinkin suomalaisessa muotoilussa naiivi ja epdammattimainen

lahestymistapa kilpailtuja markkinoita kohtaan ihmetyttdd. Toiseksi ihmetyttda
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Hiramekin projektijohtaja Sirpa Fourastien kysymys aidosta motivaatiosta ja
yhteyksistd tuotantoon. Minké takia hankkeeseen olisi otettu mukaan muotoiluyritys,
jolla ei olisi aitoa motivaatiota? Eikd kyseinen tieto olisi ollut tdrked valittacssa
yrityksid hankkeeseen ja julkisen vientirahoituksen piiriin. Vuorinen (2010) toteaakin,
ettd suomalaisilla yrityksilld on epérealistiset késitykset Japanin markkinoista.
Ainoastaan maineen tai preferenssin takia markkinoille penetroitumista tulisi harkita.
Tapahtumalla on todellinen riski jdddd vain kallitkksi promootio- ja
markkinointihankkeeksi, jonkalaisia Japanissa on jarjestetty ennenkin.

Korvenmaa (1998) mukailee Vuorisen (2010) linjaa ja toteaakin, ettd ndyttelyt ovat
ongelmallisia, kun ldhdemme kansainvélisille markkinapaikoille tarjoamaan
suomalaisten muotoilijoiden osaamista ja edistimédan muotoilua. Nayttelyt eivit toimi
muotoilun kannalta oleellisten pédédttdjien, ammattilaisten ja ammattiryhmien
kohtaamispaikkoina. Tédstd syystd on harkittava alakohtaisten, tematisoitujen ja
runsaalla oheisinformaatiolla varustettujen niyttelyiden lisddmistd. Ndiden vientiin
tulisi kussakin kohteessa kytked sikdldiset muotoilun verkostot, jolloin niyttelyt
toimisivat kohdennettuina iskuina ja kehyksind kontaktien luomiselle muotoilukentdn
ammattilaisten kesken. (Korvenmaa 1998: 79)

Design Forum Finlandin toimintaa on kehitettdvd Idhemmdis teollisuuden,
muotoilijoiden ja markkinoiden yhteensaattamista. Tami edellyttdd sen nykyisten
toimintamuotojen vaikuttavuuden arviointia, joka koskee erityisesti ndyttelytoimintaa.
(Korvenmaa 1998: 97) Herdd kysymys, ettd onko Design Forum Finlandin
toimintamuotojen vaikuttavuutta arvioitu 12 vuotta? Eikd organisaatio ole oppinut
sille annetusta kritiikistd, joka sille annettiin yli vuosikymmen sitten? Korvenmaan
teoksen on tilannut Sitra ja kartoitushankkeen johtoryhmaan kuului Design Forum
Finlandin toimitusjohtaja Anne Stenros, joten teoksen Suomalaisen muotoilun
kehittdmisen padalueet ei ole voinut mennéd ohi Design Forumin johdolta. Kuitenkin
Korvenmaan (1998) ja Vuorisen (2010) kritiikeissd on aihetta, vaikka aikaa niiden
valilla on kulunut 12 vuotta. Missd onkaan suomalaisen muotoilun ongelma?

Hienosen (2007) mielestd suomalaisen muotoilun todelliset kansainviliset haasteet
ovat kiinnostavuuden ja kysynndn lisddminen sekd muotoilun tunnettavuuden
lisidminen niin kansainvilisten valmistajien kuin ostajien silmissd. (Hienonen 2007:
7)

Jotta design voitaisiin mééritelld syvemmin on otetta huomioon, ettd sen ulkomuoto,
tyyli, véri, esteettiset ja subjektiiviset ominaisuudet on yleisesti liitetty vain osaan

koko muotoiluprosessista. Myds tuotteen kdyttd, markkinointi, tuotanto seké lukuisat



55

tekniset resurssit ja vaatimukset liittyvdt muotoiluun. (Bruce & Cooper 1997: 161-
162.)

Bruce & Biemans (1995: 87) erottelevat kolme erilaista design tieteenalaa
tuotantoteollisuudessa: ergonomian, insinddritaidon ja teollisenmuotoilun. Jokaisen
tieteenalan suhteellinen tidrkeys vaihtelee tuotteittain, on useimmissa tuotteissa
vaikutteita kaikista kolmesta alasta. Asiakas ei erottele designin tyyppejd
ostotapahtumahetkelld, joten yhtendisen tuotteen tuottamiseksi kaikkien tieteenalojen
on integroitava osaamisensa alusta ldhtien. Tama voi olla vaikeaa, silld teollisten
muotoilijoiden ja designinsindorien vélilli katsotaan olevan kulttuurillinen kuilu.
Monet insindorit uskovat osaavansa ottaa huomioon jokaisen design-tieteenalan opit,
ja kuuluvansa niistd tdrkeimpéadn. Monet uskovat ymmaértivansd designin estetiikkaa
ja pystyviansd hoitamaan teollisen muotoilun itse. Erityisesti designinsinddrien
keskuudessa teollista muotoilua pidetddn tuotteen pynttdédmisend. Loppuen lopuksi on
selvdd, ettd kaikkien design tieteenalojen harjoittajien panosta,  keskindistd
kunnioitusta ja yhteistyoti tarvitaan. (Bruce & Biemans 1995: 86-87.)

Yksi osuvimmista designin maédritelmistd on kolmeosainen vision, prosessin ja
tuloksen yhdistelmd, jossa design on visio, design on prosessi vision toteuttamiseksi,
sekd design on lopputulos. Yrityksen designia koskeva visio on ldheisesti yhteydessa
strategisiin paétoksiin niistd keinoista, joilla yritys haluaa kilpailla. Designprosessi on
osa yrityksen sisdisen toiminnan organisointia ja resurssien allokointia. Prosessissa on
keskeistd yrityksen toiminta osaavien muotoilijoiden kaytdssd ja kdyton tavoissa.
Design vaikuttaa myos yrityksen visuaalisen viestinndn osatekijoihin. Designin
tuloksena on osa yrityksen tuotteen ominaisuuksia, ulkondkod ja kéytettdvyytta.
Tutkimuksien mukaan designilla on havaittu olevan myd6s yhteyttd yrityksen sisdiseen
tehokkuuteen. (Salimdki 2003: 17-18.)

Artek — rauhallisen teknologian puolesta. Vuosikymmenet vaihtuvat ja eldméntyylit
muuttuvat, silti Artek-tuotteet pysyvit nuorina ja rakentavat kestdvdd kulttuuria.
Niissd yhdistyy perinteiden kunnioittaminen ja radikalismi kiinnostavalla tavalla.
Artek- tuotteen hankinta on ympariston arvostuksesta kertova kannanotto. Se on tuote
johon voi luottaa kulutuksen &dirirajoilla eldvdssd maailmassa. Yritys vastaa
rauhallisella tavalla puhtaamman ympériston puolesta, oman perintonsi
velvoittamana, ennakkoluulottomasti ja kyseenalaistamatta. (Hienonen 2007: 38)

Vuonna 1935 perustetun Artekin perustaja jidsen Nils-Gustav Hahl méarittelikin
Artekin tarkoituksen ” Tehdd propagandaa jérkiperdisen asumisen ja sisustamisen
puolesta”. Artek viitoittikin tietd pohjoismaisen modernismin suomalaiselle

tulkinnalle, jossa muotoilun ennakkoluuloton selkeys ja teknologia oli yhdistetty
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vithtyvyyteen ja inhimillisyyteen. (Hienonen 2007: 13) Vuonna 1935 valmistunut
Artekin Paimio-tuoli onkin mainio esimerkki tidstd muotoilun selkeydestd ja
modernista otteesta vithtyvyyteen. Vield 76 vuoden jéilkeenkin voidaan pitdd Paimio-
tuolia modernina tuotteena, joka oli silloin ja edelleen radikaali tuote jarkiperdisen

asumisen puolesta.

Hienosen (2007) mukaan Marimekon design-voiman taustalla on luovuuden vapaus.
Sithen liittyy myds aina vastuu yrityksen liitketoiminnan menestyksen kannalta kuin
myo6s vastuu asiakkaiden arjen ilahduttamista. Marimekon suunnittelijoilla on kautta
aikojen ollut kyky yhdistdd omasta luovuudesta kumpuavat ideat kasvavaan
yhteiskunnalliseen muutokseen. Usein vahvoistakin nidkemyksistd ldhteneet tuotteet
ovat ian myo6td kypsyneet klassikoiksi. Marimekko onkin suomalaisten ihmisten
sielunmaiseman viestinviejd ja kansainvilistdkin suosiota saavutettuaan, on omalta
osaltaan vaikuttanut kansainvéliseen kisitykseen muodostumiseen Suomi-designista.
(Hienonen 2007: 96)

3.2.3 Designin merkitys

Markkinointi  ja  design ovat yhteydessd  toisiinsa.  Tuotesuunnittelu,
markkinointitutkimus, kilpailijja-analyysi ja  budjettien seuranta  kuuluvat
markkinointiasiantuntijoiden toimintoihin, ja edelliset markkinointitoimenpiteet
vaikuttavat designiin. Markkinointi voi myos olla laukaisin design muutoksille.
Heikentynyt markkinaosuus saattaa johtaa tuoteportfolion uudelleen arviointiin,
designin muuntamiseen tai menekinedistimistoimintoihin myynnin elvyttimiseksi.
Design on markkinointiresurssi, joka koskee tuotteen laatuun ja arvoon vaikuttavia
pddtoksid ja valintoja. Tuotteen design voi tarjota asiakkaalle laatua ja vastinetta
rahoille oli kyseessd tyyli, tekninen toimivuus, turvallisuus, luotettavuus,
helppokiyttoisyys tai edellisten yhdistelmd. Tuotteen design ja sen kyky tarjota
rahoille vastiketta vaikuttavat kuluttajien ostohalukkuuteen ja mielikuviin tuotteesta.
Kuluttaja saattaa ostaa tuotteen sen ainutlaatuisen designin vuoksi, jolloin design
vaikuttaa suoraan yrityksen Kkilpailukykyyn ja menestymiseen liiketoiminnassa.
Yrityksen epdonnistuminen trendien seurannassa ja asiakkaiden miellyttdvien

tuotteiden suunnittelussa voi vaikeuttaa yrityksen menestymistd ja selviytymisti
kilpailussa. (Bruce & Cooper 1997: 16-17.)

Designilla katsotaan olevan laaja vaikutus yrityksien toimintaan ja niiden tuotteisiin.
Crawfordin (1996: 280-281) mukaan design vaikuttaa:
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* Tuotantoon. Hyvéa design sdistdd aikaa ja rahaa, sekd parantaa laatua. Huonoa
designia ei pelasta tuotelinjaston automaatiokaan. Joissakin tuotekategorioissa
80 % tuotteen kustannuksista on selvitetty sen suunnitteluvaiheessa.

* Tuotteen kdyttoon. Hyvin muotoiltu tuote on helppokayttoinen ja helposti
selitettdvissa.

* Palveluun. Asianmukaisesti suunnitellut tuotteet on helppo asentaa, pitda ylla
ja korjata.

* Tuotteesta eroon hankkiutumiseen. Nykyddn tuotteet suunnitellaan silmailla
pitéen tuotteen havittdiminen ja purkaminen.

* Eldmddn. Tuotteiden liséksi, muotoilua ja suunnittelua tapahtuu ymparistossa.
Puistoista, teistd ja maisemista pyritddn tekemdidn toimivimpia ja

houkuttelevimpia.

Crawfordin vditteitd ei voi mielestdni yleistdd koskemaan/sopimaan kaikkiin
tuotteisiin. Crawfordin esittdmit argumentit sopivat enemméinkin tekniseen
pitkdaikaiseen kulutukseen suunniteltuun tuotteeseen, kuten paperikoneeseen,
tietokoneeseen, kdnnykkddn tai hissiin. Listassa tulevat myds hyvin vahvasti esille
taloudellisen ja tehokkaan linjatuotannon nédkokulma. Viime aikoina on vahvasti tullut
esille kestdvin kehityksen kisite, joka myds ottaa huomioon tuotteiden jélkikasittelyn
ja kierrdtysmateriaalien kdyton tuotteiden valmistusvaiheessa. Crawford on ollut
edelld aikaansa, silld laajempi keskustelu kestdvéstd kehityksestd on alkanut vasta
1990-luvun  lopulla. N&md samat argumentit eivdt pdde esimerkiksi
muotisuunnittelijoiden pieniin eriin rajoittuneisiin design vaatteisiin, yritysten
jatkuvasti  vaihtuviin kampanjatuotteisiin  tai  henkilokohtaisesti  réétildityyn
mittatilauspukuun. Mitd uniikimpi tuote, sitd pienemmat erdkoot ja sitd hitaampaa ja

kalliimpaa on tuotanto.

Bruce & Cooperin (1997: 204-214) kirjassa ilmestyneessd artikkelissa Design: a
powerful but neglected strategic tool (Kotler & Rath) sanovat designin olevan
potentiaalinen strateginen tydviline, jonka avulla yritykset voivat saada pysyvaa
kilpailuetua. Silti monet yritykset laiminlyovit designin kéyton strategisena
apuvilineend. Niiltd yrityksiltd jid huomioimatta, hyva design voi parantaa tuotteita,
ympéristod, kommunikaatiota ja yritysidentiteettid. Hyvin johdettu ja korkealaatuinen
design antaa yrityksille joitakin etuja. Se voi luoda yritykselle erottuvuutta tuote- ja
imagotéytteisilld markkinoilla. Se voi luoda uudelle tuotteelle persoonallisuuden, joka
erottuu arkipdivaisistd kilpailijoista. Sitd voidaan kayttdd elvyttdmddn mielenkiintoa
kypsyysvaiheen tuotteisiin. Design kommunikoi arvon kuluttajille, tekee valinnasta
helpompaa, informoi ja vithdyttdd. Design management voi johtaa korkeampaan

visuaaliseen vaikutukseen, parempaan informaation tehokkuuteen ja huomattavaan
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asiakastyytyviisyyteen. Kotlerin ja Rathin mukaan designia kéytetdéin kuvaamaan
tuotteen visualisuutta ja toiminnallisuutta. Kalliisti hinnoitellut designvaatteet ja
designhuonekalut luottavat niiden visuaalisuuden herdttimidn arvoon asiakkaiden
silmissd. Heiddn mukaan Italia, Suomi, Tanska ja Saksa ovat poikkeuksellisen hyvia
design maita. Kaikille maille tyypillistd on designin kdyttd markkinointivdlineena.
Design herattddkin erilaisia assosiaatioita riippuen maasta: italialaista designia
pidetddn taiteellisena, suomalaista eleganttina, tanskalaista puhtaana ja saksalaista
toimivana. (Bruce & Cooper 1997: 204-214.)

Myos Kotler, Ang, Leong & Tan (1996: 358) pitdvit tiettyjd maita designjohtajina.
Heiddn mukaan italialainen design liitetdén helposti vaatteisiin ja huonekaluihin,
skandinaavinen design toimivuuteen, estetilkkaan ja ympdristtietoisuuteen ja
saksalainen design taas koruttomuuteen ja kestivyyteen. Vaikka vakiintuneen
kdsitteen mukaan voidaan sanoa, ettd skandinaaviaan kuuluu vain Ruotsi, Norja ja
Tanska, niin usein englanninkielisessd kirjallisuudessa kisitteeseen liitetddn myds
Suomi ja Islanti, jolloin sana on synonyymi Pohjoismaille. Joten Kotlerin et al. (1996)
teoksessa Suomen voidaan sanoa kuuluvan korkealaatuisen ja esteettisen designin

piiriin.

3.2.4 Muotoilun luoma kilpailuetu

Alati muuttuvien trendien ennustaminen ja seuraaminen ei vélttiméttd ole
designyrityksen ainoa kilpailumuoto. Erityisesti vaatetusalalla uusien mallistojen
syklit saattavat olla vain kuusi viikkoa, joten jatkuvasti uusien mallistojen luominen
varsinkin pienille suomalaisyrityksille voi olla hankalaa tai jopa mahdotonta.
Taloudellisten-, henkil6-, taidollistenresurssien rajallisuus tuo omat ongelmansa
yrityksille. Japanilaiset kuluttajat, ovat nykyddn omaleimaisempia, yksilollisid ja
designyritykselle voi jopa olla hyodyllistd ja taloudellisesti kannattavaa siirtyé
yksilolliseen ja kestdvddn muotoiluun. (Serita ym. 2009: 37) Vaikka niin sanottuun
hitaaseen muotiin keskittyva yritys on irti pintatrendien muuttuvista tyylisuunnista, on
yritykselle kuitenkin tirkedtd huomata varsinkin omien asiakkaiden muutokset

mieltymyksissa ja kdytoksessd, ja osattava reagoida niihin.

Muotoilu tuottaa haluttua arvoa vain jos sen asemointi strategisessa padtoksenteossa,
tuotevalikoimien ennakoinnissa sekd yleensd konseptoivassa vaiheessa integroidaan

muihin keinovaroihin ja resursseihin. (Korvenmaa 1998: 7)



59

Suomalaisten design-yrityksien heikko menestys kansainvélisesti ohjaa myos osaltaan
tutkimusta ja sen keskeisid valintoja. Kuitenkin Salimidki (2003) muistuttaa, ettd myds
onnistumisia ja merkittdvid tuloksia on saavutettu design-yrityksissd. Vaikka
perinteinen design-teollisuus onkin merkitykseltddan Suomessa vdhidinen, on design
kilpailutekijand noussut kansallisen innovaatiojirjestelmén ja kilpailukyvyn
keskeiseksi tekijdksi. Téstd osoituksena valtionneuvoston “muotoilu 2005!” —hanke,
Tekesin vuonna 2002 kédynnistdmidn “teollisen muotoilun teknologiaohjelma”, seké
vuonna 2003 alkanut Suomen Akatemian “teollisen muotoilun tutkimusohjelma”.

Japanilaisia kuluttajia analysoidessa tulee ottaa huomioon heidédn taipumus arvostaa
laadukkaita tuotteita, yksinkertaista designia ja korkeaa imagoa. Edellisten sitominen
yhteen tulee tehdd hallitusti ja arvokkaasti. Juuri designtuotteella olisi paremmat
mahdollisuudet pérjéata Japanin markkinoilla kuin normaali hyodykkeell4.

Usein kansainvilistyttdessd suomalainen designyritys siirtyy monopolistisesta niche-
kilpailusta aitoon oligopolikilpailuun, joka merkitsee laajan kansainvilisen kilpailun
kohtaamista. Tutkijat olettavatkin, ettd juuri kilpailutilanteen vaikeutumisen takia
vahvan markkina-aseman saaminen on suomalaiselle design-yritykselle vaikein ja
kriittisin vaihe. (Saliméki 2003: 71-72) Saliméen (2003: 1) tutkimuksen kohteena oli
design-aloja edustavien yritysten kansainvilinen kilpailukyky ja kansainvilistyminen.
Case aineiston analyysissd tuli esille design-linjan keskeinen ylivoima. Muiden
ylivoimatekijoiden (tuotteen materiaali ja tekninenrakenne, kéyttbominaisuudet,
tarjottavat lisdpalvelut) vaikutus voitiinkin arvioida véhaisiksi. Yrityksen design-linja
on edelldkdvijd, kun se tuo markkinoille jatkuvasti uusia design ratkaisuja, joita
kilpailijat kopioivat. Yrityksen visuaalista linjaa ohjataan kokonaisuutena, kun ohjaus
kattaa ulkondon lisdksi kommunikoinnin ja ympdariston. (Saliméki 2003: 88-89.)

Kilpailussa menestydkseen yrityksen tdytyy tuntea Kkilpailijansa ja erottua niistd
positiivisesti. On tirkedd madritelld, missd asioissa pyritddn olemaan kilpailijoita
parempi. Muotoilun avulla voidaan korostaa niitd eroja ja tehdd niiden sisdltdma
lisdarvo selkedmmin havaittavaksi. (Korvenmaa 1998: 64)

Design on ensisijaisesti huolissaan ongelmanratkaisuista. Muuttuvat kuluttamisen,
maun ja kaupallisen vilttimattomyyden kaavat palvelevat designin ajureina.
Kilpailukykyisten tuotteiden luonnin tarve on ajanut designia monipuolisempaan
suuntaan. Design ei ole ainoastaan tuotantoon linkitetty prosessi, vaan enemmaénkin
voimakas vakuuttavien ideoiden, mieltymysten ja arvojen kuljettaja. (Bruce &
Bessant 2002: 19.)

Salimden (1996) mukaan designprosessin tirkein tekijd, on tapa, jolla yrityksen

designkonsepti yhdistetddn markkinoiden trendiin. Tdm& markkinaorientoitunut
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operointitapa pitdd sisdllidn kumppanuuden asiakkaiden kanssa, yhteisoperoinnin
jakelukanavan kanssa, markkinoiden informaation keruun seka
markkinaorientoituneen tuotekehitys prosessin. (Saliméki 1996: 8-9)

Designin ja innovaatioiden yhteydestd puhutaan paljon. Designin on sanottu olevan
innovaation sydidn ja sen aikaan saava voima, joka auttaa tuotteen kuvittelussa,
keksimisessd, sekd prototyypin valmistuksessa. Designia pidetddn ratkaisevan
tarkedksi innovaatiolle ja sen on sanottu olevan jopa ulottuvuus, jossa tekniset
mahdollisuudet yhdistyvit markkinoiden tarpeeseen. (Bruce & Bessant 2002: 30.)

Suomalaisten designtuotteiden kilpailuetuna on korkea laatu, hyvd imago ja
suomalaisen designin esteettisyys, yksinkertaisuus, rehellisyys ja ymparistitietoisuus.
Japanilaisten arvostaessa yksinkertaisuutta, rehellisyyttd, eleganttiutta ja ymparistoa,
on suomalaisella designilla juuri niitd ominaisuuksia joita Japanissa arvostetaan.

Salimaki (2003: 105) toteaa, ettd design-alalla on meneilldin voimakas
uudelleensuuntautuminen kotimarkkinaperusteisesta kulttuurista kohti kansainvilista
kulttuuria. Télle yritysryhmélle on ominaista kaksi samanaikaista strategiaprosessia:

* (home marketers) yritysten on jatkettava kotimaapainotteista
strategiaa, koska ne eivit voi nopeasti purkaa kotimaan tuotanto- ja
jakelujarjestelmaa

* (turn-around) markkinat ~ pakottavat  yritykset  uskottavan

kansainvélistymisstrategian luomiseen

Salimden (2003: 105) teoria kulttuurin uudelleensuuntaamisesta on kuitenkin vain
yksi teoria designyrityksien fokuksen muutoksesta. Kotimaiden markkinoilla
designyritykset ovat usein vanhoja ja tunnettuja toimijoita, joilla saattaa olla
monopolistinen asema jo saturoituneilla markkinoilla. Laajan kilpailun kohtaaminen
ja kansainvilisten markkinoiden oligopolimainen luonne voi tulla ylldtyksend, jos
sithen ei ole varauduttu tarvittavalla tavalla. Kuitenkaan kotimaan tuotanto- tai
jakelujarjestelmén purkaminen tuskin olisi oikea ratkaisu kansainvélistymisen
kannalta. Tuotannon siirtdminen tietenkin voi olla vaihtoehto, mikali kustannukset
kdyvét liian suuriksi kotimaassa ja kysynndn kasvu keskittyy ulkomaille, mutta

kotimaan toiminnan tuottoisuus juuri mahdollistaa kansainvéliset toimenpiteet.
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3.3 Suomalaisen design-yrityksen sisdinen tehokkuus

Sisdiselld tehokkuudella tarkoitetaan operatiivista ylivoimaisuutta, joka pitda sisdllddn
laadun, hinnan ja oston vaivattomuuden yhdistelmin, johon kukaan markkinoilla
oleva ei pysty vastaamaan. (Huomo, Médkelin & Vuoria 1995: 87) Operatiivisesti
ylivoimainen yritys pyrkii matalimpiin kokonaiskustannuksiin. Se ei kuitenkaan
tarkoita yksinomaan hintaa, vaan tuotteen ostamisen, omistamisen ja kayttimisen
kokonaiskustannuksia.  Yritykset voivat korostaa esimerkiksi luotettavuutta,
kestidvyyttd tai vaivattomuutta, keskeisti on muunnelmien véhdisyys sekd puutteiden
tekeminen hyveiksi. Tracy & Wiersema tarkastelevat operatiivisesti erinomaisten

yritysten toimintaa neljén tekijan kautta.

- Ydinprosessit ovat virtaviivaistetut toimitusprosessit, jotka tarjoavat
peruspalvelun ja joiden kustannukset on minimoitu.

- Rakenne joka koostuu keskitetysti suunnitelluista prosesseista, jotka jéattavéat
vdhén tilaa ithmisten oma-aloitteiselle paatoksenteolle. Jatkuva parantaminen
tarkeéta.

- Johtamisjdrjestelmd joka keskittyy integroituihin, luotettaviin, nopeisiin
tapahtumiin ja normien noudattamiseen.

- Yrityskulttuuri joka inhoaa tuhlausta ja palkitsee tehokkuuden.

Operatiivisesti erinomaisten yritysten on tirkedtd pitdd kysyntd tasaisena, pyrkid
maksimoimaan resurssiensa kéyttdaste ja kyettivd monistamaan niitd ympari
maailmaa. (Huomo ym. 1995: 88) Salimédki (2003: 172) toteaa, ettd yrityksen sisdisen
tehokkuuden on oltava kilpailukykyistd kohdemarkkinoilla toimiviin kilpailijoihin.
Kilpailukykyinen sisdinen tehokkuus antaa yritykselle mahdollisuuden markkina-

asemointia vastaavaan hinnoitteluun ja riittdvaian kannattavuustasoon.

Salimden (2003) suomalaisen design-yrityksen kansainvédlinen menestymismalli

keskittyy yrityksen strategiaan ja ylimman johdon pédétdksentekoon.
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Kansainvalinen

Merkittiva innovaatio - ——

Markkinaohjautuva Kilpailukykyinen
toimintatapa sisainen tehokkuus

Ammattitaitoinen johtaminen

Kuvio 5. Suomalaisen design-yrityksen kansainvilinen menestymismalli. (Salimiki
2002: 121)

Saliméki (2002) loi Suomalaisen design-yrityksen kansainvélisen menestymismallin
tarkastelemalla oman tutkimuksensa established exporters (kokeneet viejdt) ryhman
laadullisia ominaisuuksia. Vallitsevat ominaisuudet on tutkijan harkinnan mukaan
ryhmitelty muutamaksi laajemmaksi ominaisuudeksi. Ominaisuuteen
“ammattimainen johtaminen” on kerdtty ne tekijdt, jotka olivat teema-analyysissd

tunnistettavissa, mutta eivdt Salimden mukaan ole erityisen keskeisid design-aloilla.
(Saliméki 2002: 120)

Kilpailukykyiseen sisdiseen tehokkuuteen Salimidki (2002: 122) on sisdllyttinyt

ominaisuudet:

- kansainvilisesti hyvé hintakilpailu

- harkittu asemointi arvoketjuun: ydinosaaminen — alihankinta
- kiintedt toimittajasuhteet

- kilpailukykyinen teknologia

- tavoitteellinen laatupolitiikka

- reagointikyky/joustavuus

- koko ketjun logistinen ohjaus
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- jatkuva kehittdminen

- henkil6ston osallistuminen

Vuorisen (2010) mukaan design-yrityksen vientimenestykseen Japanissa vaikuttaa
erityisesti aikajdnne, ajoitus, henkiloresurssit, tuotteen modifiointi, logistiikka,
jakelukanavat sekd “’pelisilmd”. Vuorinen painottaa myds ettd, kokemuksen ja tiedon
puuttuminen johtaa helposti epdonnistumiseen Japanin markkinoilla.

Hamel ja Prahalad varoittavat nostamasta operatiivista erinomaisuutta ja
asiakasldheisyyttdi — prosesseja, laatua ja markkinointia — kilpailueduksi. Heidin
mukaansa ne ovat tirkeitd, mutta nykyisin helposti samanlaisia kilpailijoiden kanssa,
eikd siksi niiden kanssa voi erottua ratkaisevasti kilpailusta. (Huomo ym. 1995: 85-
86)

Huomo ym. (1995) muistuttavat, ettd joidenkin prosessien merkityksen aleneminen on
sama asia, kuin aikaisemmin diversifikaatiostrategian kohdalla. 1960-luvulla yritykset
saattoivat menestyé silld, ettd he laajenivat ostamalla eri alojen yrityksid. Selityksena
oli yleinen liikkeenjohdollinen kyvykkyys, joka oli ominaisuutena niin niukkaa, ettd
tarjosi kilpailuedun. My6hemmin akateemisissa piireissd diversifikaatiosta tuli
kirosana, kun yleinen liikkeenjohdollinen kyvykkyys oli minkd tahansa yrityksen
kaytettavissd, eikd tarjonnut enéé kilpailuetua. (Huomo ym. 1995: 86)

Professori Kay katselee kyvykkyyksid markkinoiden ja talouden nékokulmasta.
Hénen mukaansa maine eli asiakkaisiin liittyvd kyvykkyys on vaikeammin
rakennettavissa tai kopioitavissa kuin arkkitehtuuriin (yrityskulttuuri ja prosessit) tai
innovaatioon liittyva kyvykkyys. (Huomo ym. 1995: 86)

Kaikki kolme wvaihtoehtoa — Treacyn & Wiersemanin perinteinen “ulkoinen”,
Hamelin & Prahaladin sisdistd” kyvykkyyttd korostava ja Kayn asiakkaita painottava
ldhestymistapa on hieman rajoittunut. Mooren mukaan tdytyy ottaa huomioon
yrityksen elinkaarenvaihe ja sopeuttaa strategia sithen. Alussa tulisi keskittyd
tuotejohtajuuteen ja asiakasldheisyyteen, kasvuvaiheessa panostaa operatiiviseen
ylivoimaisuuteen ja tuotejohtajuuteen ja kypsdssd vaiheessa operatiiviseen
ylivoimaisuuteen ja asiakasldheisyyteen. Asiakaslédheisyyden tulisi erottaa kilpailusta,
antaa asiakkaalle lisdarvoa, mutta ei lisitd kustannuksia. (Huomo ym. 1995: 87)

Cooper & Kleinschmidt (1985) esittivdat mallin, joka kuvaa vientistrategian ja sithen
vaikuttavien tekijoiden vaikutusta vientimenestykseen. Heiddn mukaansa yritykseen
ja markkinoihin liittyvdt tekijat ovat avainasemassa sekd strategialle ettd
vientimenestykselle. (Cooper & Kleinschmidt 1985: 39) Tama tutkimus késittelee
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niin ulkoisia kuin sisdisidkin tekijoitd, jotta saataisiin kuva niistd tekijoistd, jotka
vaikuttavat designorientoituneella alalla toimivan design-yrityksien menestymiseen
Japanissa.

Gemiinden (1991) laati meta-analyysin 50 vientimenestystutkimuksesta, jolloin hin
jakoi menestystekijdt yrityksen ominaisuuksiin, markkinointiaktiviteetteihin, johtajien
suoraan tai vélillisesti vaikuttivat vientimenestykseen. Gemiindenin tutkimus osoitti,
ettd menestystekijit ovat yhteydessd toisiinsa ja vaikuttavat menestykseen joko
suoraan tai vilillisesti. (Gemiinden 1991: 38) Témédn tutkimuksen ndkokulmasta
tirkeimmat tekijdt ovat yrityksen ominaisuudet sekd vientimarkkinoiden
ominaisuuksia koskevat tekijét.

3.3.1 Resurssit

Larimon (2000) tutkimuksessa I6ydettiin oletusten mukaisesti positiivinen korrelaatio
yrityskoon ja vientimenestymisen vilille. Nidin olettamus suurempien yrityksien
laajempien resurssien positiivisesta vaikutuksesta vientimenestykseen saa osittaista
tukea. (Larimo 2000: 16)

Yrityksen Strategian toteuttamiseen tarvitaan resursseja. Ilman resursseja yritys ei
pysty toimimaan. Yrityksen resurssit voidaan jakaa sisdisiin ja ulkoisiin resursseihin.
Sisdiset resurssit ovat yrityksen sisélli olevaa aineetonta ja aineellista pddomaa.
Ulkoiset resurssit ovat yrityksen ymparistossd olevia, yrityksen toimintaan vaikuttavia
tekijoitd. Resurssiperustainen ndkokulma tutkii yrityksen sisdisten ominaisuuksien ja
tuloksenteon vilistd yhteyttd. (Barney 1991)

Barneyn (1991) ja Vuorisen (2005: 60-67) mukaan resurssipohjaiseen ndkemykseen
perustuu kaksi kilpailukyvyn oletusta. Ensimmaéinen oletus on, ettd yrityksilld on
erivahvuiset resurssit ja toinen oletus on, ettd resurssit eivdt ole tdydellisesti
siirrettdvissd. Resurssien voimakkuus perustuu siithen, kuinka hyvin yritys pystyy
tuottamaan Kkilpailuetua markkinoilla. Barneyn (1991) mukaan resurssiperustainen
teoria perustuu yrityksen strategiseen kilpailukykyyn, joka puolestaan perustuu niithin
voimavaroihin, jotka ovat syntyneet yrityksen toimintahistorian aikana. Toisin sanoen
resurssipohjainen ldhestymistapa perustuu yritysominaisuuksiin, jotka ovat erittdin
vaikeita kopioida. Vaikeasti kopioitavat resurssit ovat yrityksen arvokkaimpia

resursseja. Lisdksi resurssipohjaisen ndkemyksen mukaan yritys maksimoi arvonsa
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resursseja kdyttden. Tamd tapahtuu yhdistimilld ja hyddyntdmaélld arvokkaita
resursseja. (Barney 1991 ;Vuorinen 2005: 80-85)

Resurssipohjaisen nikdkulman mukaan yritykselld pitdd olla sellaisia resursseja, joita
el pysty helposti jdljitteleméén. Kilpailuedun ldhteend toimivat resurssit voidaan jakaa
kolmeen erilaiseen luokkaa: fyysisen pddoman resursseihin, organisaation
resursseihin sekd henkisenpddoman resursseihin. (Barney 1991; Grant 1996)

3.3.2 Ammattitaitoinen johtaminen ja henkildston sitouttaminen

Johtajalla on kaksi térkedd tehtdvdd: Heiddn tdytyy huolehtia sekd tydasioista ettd
tyontekijoistd. Heidédn tulisi managereina jérjestelld moniselkoisia asioita ja leadereina
johtaa organisaatiota ja sen jdsenid. He ovat molemmissa rooleissaan yhtd tirkeiti
yritykselle. Menestydkseen yritys tarvitsee sekd johtajuutta ettd johtajaa. Yritys
tarvitsee managereitaan organisoimaan ja kontrolloimaan yrityksen toimintaa, ja he
toivovat leadereiden toimivan motivoivasti ja inspiroivasti yrityksen johdossa. He
molemmat késittelevdt samanlaisia tydasioita, heiddn tidytyy organisoida asioita,
aktiviteetteja ja ithmisid sekd heiddn molempien tehtdvd on saada organisaation
tyontekijét tydskentelemdédn hyvin. Heilld on samanlaiset pddméérat, mutta he tekevét
tyonsd hieman eri tavalla. Nimitykset manageri ja leaderi eivét ole toisiaan pois
sulkevia ja rooleja harvemmin erotetaan toisistaan yritysmaailmassa. (Stringer 2002:
104- 107)

Johtamisen taidosta puhuttaecssa meiddn on ndhtivd johtajuuden eri tasot. Johtaja
toimii merkittdvdssa roolissa varojen ja henkisen pddoman hoitajana ja ndiden liséksi
johtajan vastuulla ovat toiminnan jatkuminen, tehokkuus, alaisten huomioiminen seki
yrityksen arvojen hoitaminen. Johtajuuden mittari ei ole johtajan laatu vaan koko
organisaation toimintavire. Johtajan on ihmisten johtajana otettava erilaiset ihmiset
huomioon, koska hdnen on johdettava yrityksen toimintaa ihmisten avulla. Yrityksen
tavoitteita ja tehokkuutta tulisi miettid tyontekijoiden kannalta: mikd on kyseisen
tyontekijdn mielipide, jonka avulla pyritddn pddseméadn tavoitteisiin ja jolta odotetaan
tehokkuutta. (De Pree 1990: 26-33, 40-41)

Japanin operaatio on usein ylimmidn johdon lempilapsi, jonka huolehtimisessa
haluavat kaikki olla aluksi mukana. Vuorinen toteaa, ettd alun innostuksen jédlkeen
suomalaiset johtajat jdttdvdat Japanin operaation usein heitteille, eikd jatkuvalle
operaatiolle meinaa 10ytyéd selkeédd vetdjdd, johon japanilaiset voisivat olla yhteydessa.

Japanilaiset haluavat, ettd heilld on selked yhteyshenkild johon ottaa yhteyttd ja kysya
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neuvoa. Tietenkddn kaikissa tapauksissa ei ndin ole kdynyt ja hyvidkin johtajia ja
hyvié toimintotapoja on olemassa ja kédytossa. (Vuorinen 2010)

Henkiloston sitouttaminen

Tyon tekeminen on paljon aikaisempaa haastavampaa. TyoOntekijoiltd vaaditaan
jatkuvasti enemmaén ja usein myos vdhdisemmilld voimavaroilla. Kun yritykset eivit
pidd kiinni vanhasta sopimuksesta, jonka perustana oli tyOpaikkaturva ja
etenemismahdollisuudet, joutuu tydntekijd arvioimaan uudelleen sitoutumisensa
yritykseen ja oman panoksensa. Tyontekijdn toiminnasta tulee pragmaattista:
tyontekijd antaa aikansa yrityksen kayttoon, mutta ei tee kaikkeaan yrityksen
menestymisen eteen. (Ulrich 2007: 159)

Ulrich (2007) jatkaa, ettd henkiloston sitouttaminen on liiketoiminnan kannalta
ratkaisevan tirked kysymys, koska yritysten on saatava my0s tyontekijan mieli
mukaan niiden pyrkiessd suurempaan menestykseen pienemmalld henkilostomaaralla.
Henkiloston sitoutuminen kasvaa silloin, kun he tuntevat voivansa vapaasti esittda
ideoita, kun he uskovat yrityksen avainhenkildiden ajavan heidin asioitansa ja kun he
kokevat olevansa arvokkaita ja tarkeitd yritykselle. (Ulrich 2007: 160)

Ulrich, Zenger & Smallwood (1999) toteavat, ettd osaamispddoma on osa yrityksen
markkina-arvoa. Selkedn ja  hyvédksytyn madrittelyn puuttuminen jattaa
osaamispdadoman konseptin merkitykselliseksi, ajankohtaiseksi ja tdrkeédksi, mutta
samaan aikaan myos epidselvdksi ja vaisuksi. Tutkijat antavat osaamispddomalle
madritelmén, jossa osaamispddoma koostuu tyontekijin kyvykkyydestd ja tyontekijan
sitoutumisen asteesta. TyoOntekijidn kyvykkyydet kasvavat ajan mittaan, mutta pelkka
kyvykkyys ei varmista korkeata osaamispddomaa. Kyvykkyyksien tai sitoutumisen
puuttuminen on vaarallista, koska menestyminen tarvitsee molempia ominaisuuksia.
Osaamispddoman merkitys kasvaa tulevaisuudessa. Johtajien tulee lisétd
tyontekijoiden kyvykkyyksid ja sitoutumista, mikéli haluavat saada tyontekijoistansa
enemman irti. (Ulrich, Zenger & Smallwood 1999: 54-55)

Henkiloston kehittdjind toimivien henkilostbammattilaisten térkein tehtivd on 10ytaa
oikea tasapaino vaatimusten ja voimavarojen vilille. He auttavat johtoa
kuinka ndméd pystyvit selviytymddn vaatimuksista olennaiseen keskittymalld ja
asettamalla asioita tdrkeysjdrjestykseen. Henkilostbammattilaiset keksivdat myds
luovia tapoja kiayttdd voimavaroja hyvédkseen niin, ettd tyontekijdt eivdt muserru
liiallisten odotusten alle. Uskottavuus lisddntyy kuuntelemalla tyontekijoita,
kunnioittamalla luottamuksellisuutta ja olemalla itse luotettavia. (Ulrich 2007: 187)
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Muutoksen ldhtokohdat Yksilgjohtaminen

* Puolen vuoden valmistelu * Tyontekijén roolien korostaminen
* Palkitseminen

Viestinta Seuranta

* Yksisuuntainen * Ylimmén johdon, keskijohdon ja
* Dialogi suorittavan tason mittarit

Innovatiiviset
ratkaisut ihmisten
siirtdmiseen

Osallistuva Johtajuus
henkildsto palveluissa

Must

: Erinomaisuuslapi
Asiakaskokemus “] p

toimitusketjun

Battles

Kuvio 6. Koneen malli: Ndin Kone tekee muutoksesta totta. Talouselama 9/2011

3.3.3 Kokemus ja jatkuva kehittdiminen

Pirnes (2000) toteaa, ettd johtaminen ja johtaja toiminnan kehittyminen on oppimista.

Kullekin johtajalle ominainen tapa oppia ndkyy oppimiskdyttdytymisessa.
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Oppimistapa sditelee myos johtajan kehittymistd johtajana. Oppiminen on prosessi,
jossa ihminen luo kokemustensa perusteella kisitteitd, sddntdjd ja periaatteita
ohjaamaan itseddn uusissa tilanteissa sekd muokkaa niitd parantaakseen niiden
kayttokelpoisuutta ja tehoa. Tdméd tapahtuma voidaan kisitelld nelivaiheiseksi

prosessiksi, jossa

1. tapahtumien, asioiden ja tilanteiden konkreettista ja samalla tunnepainotteista
kokemista seuraa

2. tarkkojen havaintojen tekeminen
havaintojen pohjalta muodostetaan kaisitteitd, yleistyksid ja teorioita, jotka
puolestaan antavat viitteita

4. toiminnan jatkuvalle tarkistamiselle ja uuden toiminnan suunnittelulle.
(Pirnes 2000: 186)

Tarkistusten ja uusien suunnitelmien toteuttaminen ja kokeileminen kaytdnnossa
johtavat taas uusiin tilanteisiin, tapahtumiin ja kokemuksiin. Johtamistehtdvit ja
ithmisten johtamistilanteet ovat aina vaiheittaisia prosesseja. Téssd mielessd
kokemuksesta oppimisen vaiheet liittyvit aina tehtdvien ja tilanteiden tulokselliseen
hoitamiseen sekd ihmissuhdeongelmien ratkaisuun. Liiallinen harkinta ja pohtiminen
voivat johtaa tilaisuuksien ohimenemiseen, liiallinen kokeilunhalu ja toiminnallisuus
puolestaan impulsiiviseen ja pinnalliseen asioiden hoitamiseen. (Pirnes 2000: 186-
188)

Vaihtoehtojen valinta ja suunnitelmien toimeenpano sekd nithin liittyva
vuorovaikutus edellyttdvit kokeilevan oppimistyylin kéyttéd. Kokemuksista
oppiminen ja kdyttdytymismuutosten aikaansaaminen edellyttdd kaikkien
oppimistyylien kdyttod. Osallistuvaan oppimistyyliin liittyvd osapuolten sitoutuminen
pddtokseen ja avoimuus uudelle, havainnoivan oppimistyylin jilkiarviointi,
ajattelevan oppimistyylin mallien hahmottaminen sekd niiden kokeilu ovat kaikki
kokemuksista oppimisen ominaisuuksia. Kokemuksista oppija on eldytynyt osallistuja
ja kokija, joka antautuu avoimin mielin uusiin mahdollisuuksiin oppia. Niin
oppimistyylien tasapainoinen ja tilanteiden mukainen hallinta ja soveltaminen ovat
johtajan kehittymisen vélttimattomia edellytyksid. (Pirnes 2000: 189)

Jatkuva kehittyminen

Yrityksen ndakokulmasta jatkuva kehittiminen mahdollistaa tuotteiden, palveluiden ja
prosessien tehokkaamman tuotannon. Henkiloston kokemusten ja oppimisen
kerddminen on yrityksen kehittymisen kannalta myos tarkeéta.
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Tuotantoa siirretdédn halvempiin maihin, jotta saadaan sééstettyd henkildsto-, tuotanto-
, kierrdtys-, materiaali- ja verotuskustannuksissa. Kuitenkin suurin osa voitoista
siirtyvit pois tuotantomaasta. Onko véirin, ettd yritys siirtdd varojaan mantereelta
toiselle? Onko kuitenkaan oikein, ettd yritys kéyttdd kylmésti hyvikseen
globalisaation tarjoamaa mahdollisuutta menestyd hinnalla milld hyviansd? Yrityksen
toiminnalla tiytyy olla perusta ja perustelu omalle toiminnalleen. Palveluiden tavoite
on saada kuluttaja kuluttamaan enemmin ja useammin. Laaja markkinointi ja
materialismin thannointi on saanut kuluttajan itse uskomaan, ettd han tarvitsee uuden
tuotteen tai palvelun, vaikka kysymys on halusta. Pitdisiké haluihin vastata
tarjoamalla uusia tuotteita vai puuttua markkinointiin, joka luo ihmisille mielikuvia
haluista? Mihin ihmisen itsensd toteuttamisen rajoittaminen johtaa? Idea itse
sddtelevistd markkinoista on mennyt ja menossa harhaan. Itse séételevien
markkinoiden tulisi yhteiskunnan vastaliikkeend sulkeutua ja laajentua itsestdédn.
(Polanyi 2009) Tietotyoldisethdn - uusin tyomuoto - tavallaan uskovat olevansa
rajoittamatonta tyOvoimaa, jota ei sido aika tai paikka. Ongelma on tydurien
pirstaloituminen, joka johtaa siithen ettei pitkdn aikavilin suunnitelmia enéé voi tulla.
Tamd on siis ongelma, kun vanhat elinikdiset tydurat katoavat.
Tydpaikan siteettomyys ja ajattomuus myds ajaa ithmiset tekemdidn enemmaén toitd ja
vapaa-aika vihenee. Vapaa-ajan tarve kasvaa, mutta usein sen paikan ottaa perhe.

Pidentyneet tyOpéivédt ja -urat sekd pienentynyt vapaa-aika saa ihmisessd esille
haluamisen identiteetin. Kova tyd vaatii kovat huvit. Viithde- ja palvelusektori on
paisunut, koska se yrittdd tyydyttdd yhd individualistisemman kuluttajan kaikki
toiveet, rahaa vastaan. Arlie Hochild (1997) puhuu kolmannesta vuorosta. Kuitenkin
ithmiset alkavat sekoittaa paikkoja. "How work becomes home and home becomes
work”. Vapaa-ajan puutteessa stressi purkautuu kotona, jossa on entisti enemmaéin
painetta vdhentyneen ajan kanssa. Télloin tyopaikka alkaa tuntua vahvemmin
mukavalta paikalta.

Tehotuotantoa lisdtdén, jotta saataisiin suurempia mittakaavaetuja, joka johtaa
aggressiivisempaan markkinointiin, jonka tehtivd on suunnitella wuusia ja
viettelevampid mielikuvia, jotta vanha ja ominaisuuksiltaan vain marginaalisesti
parempi tuote saataisiin myytyd uudelleen kuluttajalle pukeutuneena uuteen ja
kiiltivdan kuoreen. Onko yritysten olemassaololle keksittivd uusia tarkoituksia
modernissa yhteiskunnassa?

Useiden liiketoimintakonseptien taustalla on ajatus, ettd kestdvd tuote ei tuota
tarpeeksi kauppaa ja tuloja yrityksille. Tuote voisi olla kestdvé ja hinta voisi olla sen
mukainen. Kuluttajalla on viimeinen sana ja myds vastuu. Tuotteiden kestdmisen

paradoksaaliluonne tekee nykykuluttajalle vaikean padtoksen: ostaa uusi tuote
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halvalla vai korjata vanha kalliilla. Kestdvastd kehityksestd, eettisestd litketoiminnasta
kuin vihreistd arvoistakin puhutaan 2010-luvun kriittisind tekijoina, silti kaikki kolme
usein jddvét vain uudistuneen markkinoinnin tyovélineiksi. Miksi eettisen yrityksen
tdytyy viestid omasta eettisyydestddn? Koska yritys haluaa viestid eettisille
kuluttajille, ettd heidén tuotteita kannattaa ostaa. Eettisen toiminnan taustalla on
kuitenkin liiketoiminnan tehokkuus ja tuottavuus. Yritysten tulisi perehtyéd yrityksen
arvojen, etiikan ja toiminnan ldpindkyvyyteen, jotta kuluttajalle tulisi selkedmpi kuva
yrityksesta. Yrityksen lapindkyvyys voisi johtaa uskollisempaan

kuluttajakayttaytymiseen.

3.4 Suomalaisen designorientoituneella alalla toimivan design-
yrityksen menestysmalli Japanissa (SDMJ-malli)

Suomalaisen designorientoituneella alalla toimivan design-yrityksen menestysmalli
Japanissa rakentuu neljdsti tekijastd, jotka pitdvét sisdllddn joukon ominaisuuksia.
Nelja paatekijdd ovat: markkinaohjautuva toimintapa “ulkoinen tehokkuus”,
ammattitaitoinen johtaminen, erottuva design ja kilpailukykyinen ’sisdinen
tehokkuus”. Malli on mukailtu Salimiden (2003) Suomalaisen design-yrityksen
kansainvélisestd menestysmallista, Gemundenin (1991) vientimenestystekijoista
koostuvasta teoreettisesta viitekehyksesta sekd Vuorisen (2010)
vientimenestystekijoiden listasta. Salimdki (2003) ei pitdnyt ammattitaitoisen
johtamisen merkitystd merkittdvind design-alojen teema-analyyseissd, mutta painotti
sen tiarkeyttd kansainvélistymisprosessin  kulmakivend. Luostarisen (1994)
voittokierteen sipulimallissa johdon rooli on sijoitettu sipulin” ytimeen osoittamaan,
ettd koko prosessi on mahdollista ainoastaan, jos johto on valmis sitoutumaan sithen.
Johdon keskeistd roolia painotti Gemunden (1991) sekd Vuorinen (2010). Mallin
pohjana  toimii  Salimden  Suomalaisen  design-yrityksen  kansainvélinen
menestymismalli, jota on tdydennetty Vuorisen (2010) Japanin markkinoiden
tuntemuksella sekd laajalla kokemuksella designorientoituneesta alasta. Malliin on
lisitty Gemundenin (1991) ndkemys vientimenestymistekijoiden vaikutuksesta
vientimenestykseen sekd karttuvan kokemuksen ja johdon keskeisin roolin tdrkeys
menestymiselle pitkélld aikavélilld. Huomo ym. (1995) painottivat, ettd yleinen

litkkkeenjohdollinen kyvykkyys ei luo kilpailuetua, koska se ei endé ole ominaisuutena
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niukka vaan jokaisen yrityksen kéytettdvissd. Tédssd mallissa ammattimainen
johtaminen otetaan huomioon, mutta ei aseteta sitd mallia kannattelevaksi kivijalaksi.

Markkinaohjautuvaan toimintaan Japanissa kuuluu taloudellisista tekijoistd tuote,
hinta ja jakelu. Sosio-kulttuurilliset tekijat pitdvat sisdllddn kilpailun ja
kuluttajakdyttaytymisen. Erottuvaan designiin kuuluu suomalainen ja japanilainen
design sekd designin Kkilpailuetu. Ammattitaitoinen johtaminen pitdd sisélldan
kilpailijaseurannan, markkinatutkimukset ja tuotevalikoiman hallinnan. Design
yrityksen sisdinen tehokkuus koostuu henkildstd, reagointikyky, ajoitus, tuotteiden
laatu ja modifiointi sekd jatkuva kehittiminen. Mallia seuraa karttuva kokemus ja
lisddntyvét tiedot markkinoista, jotka toimivat toiminnan seuraajina kuin toiminnan
kehittéjina.

« Suomalainen/
Japanilainen design

4 e
"« Taloudelliset tekjat - e
« Designin kilpailuetu

tuote, hinta & jakelu
« Sosio-kulttuurilliset
tekijit - kilpailu &
kuluttajakdyttiytyminen

* Kilpailija seuranta e
* Markkinatutkimukset Henkll.osFo

* Tuotevalikoiman hallinta ) Reagomtlkyky

. Ajoitus/aikaj%inne

* Tuotteidenlaatu/
modifiointi
’ * Jatkuva kehittiminen

Kuvio 7. SDMJ-malli.
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4 EMPIIRINEN TUTKIMUS

Tutkimuksen aihealuetta ja kohdeilmi6itd on edellisissd luvuissa tarkasteltu olemassa
olevan teoriakirjallisuuden ja alustavien teemahaastatteluiden pohjalta. Niiden
yhteenvetona on muodostettu tutkimuksen viitekehysmalli. Viitekehysmalli on
toiminut pohjana designorientoituneella alalla toimivan suomalaisen design-yrityksen
menestysmallille Japanin markkinoilla. Uutta menestymismallia kdytetddn pohjana
analysoitaessa teemahaastatteluista saatuja vastauksista ja selvittdd, kuinka uuden
menestymismallin elementit vaikuttavat menestykseen Japanin markkinoilla.

Empiirinen tutkimus suoritetaan teemahaastatteluna, joka suoritetaan yhdessa
Marimekon, littalan, Artekin ja Woodnotesin kanssa.

Seuraavaksi kuvataan tarkemmin empiirisen osan tutkimusmenetelmdd koskevat
valinnat. Téaméd pitdd sisdllddn wvalitun tutkimusotteen, tapaustutkimusotteen,
tutkielman  analyysimenetelmét, teemahaastattelurungon sekd  tutkimuksen

luotettavuuden kuvaukset sekd arvioinnin ja teemahaastatteluyritysten esittelyn.

4.1 Tutkimusote

Liiketaloustieteellisten empiiristen tutkimusten tutkimusotteet jaetaan yleisesti
kvantitatiivisiin eli madrallisiin ja kvalitatiivisiin eli laadullisiin menetelmiin.
Yksinkertaisimmillaan ndiden voidaan sanoa eroavan siind, ettd kvantitatiivisen
tutkimuksen aineisto on esitettivd numeerisessa ja kvalitatiivisen tutkimuksen
aineisto sanallisessa tai visuaalisessa muodossa. (Uusitalo 1991: 79) Kvalitatiivisessa
tutkimusotteessa tutkimuksen kohteita ovat moniselitteiset ilmi6t. Sille ominaisia ovat
syvéhaastattelut ja case study —tyyppiset menettelyt. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
tutkija pyrkii tutkimuskohteen ulkokohtaisen tarkastelun sijaan ndkeméddn maailman
sellaisena kuin tutkittavat sen ndkevét. (Hirsjarvi ja Hurme 1980: 15) Kvalitatiivisella

tutkimusotteella on liiketaloustieteissd erityisen vahva asema etenkin hallintoa ja
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markkinointia koskevissa tutkimuksissa. (Uusitalo 1991: 79) My0s tdméan tutkielman

empiirisen tutkimuksen tutkimusote on kvalitatiivinen.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn tilastolliseen edustavuuteen, kun taas
kvalitatiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on aineiston teoreettinen edustavuus, eli
aineistosta nostetaan esille vain tutkimusongelman kannalta olennaiset havainnot.
(Uusitalo 1991: 80) Laadullisessa tutkimuksessa tarkastellaankin usein verrattain
pientd maardd tapauksia, mutta ne pyritddn sen sijaan analysoimaan mahdollisimman
perusteellisesti. (Eskola & Suoranta 1998: 18) Tama on myds tutkimusasetelma timén
tutkielman empiirisessd osassa, joka perustuu vain neljdd tapausta koskevaan
aineistoon ja analyysiin. Kvalitatiivisella tutkimusotteella pyritddn ennustettavuuden,
yleistettdvyyden ja syy-seuraussuhteiden selvittimisen sijaan kontekstuaalisuuden,
tulkinnan ja toimijoiden nikdkulman ymmartdmiseen. (Hirsjarvi & Hurme 2008: 22)
Namé ovat myos tdmédn tutkimuksen tavoitteita, silld tapaustutkimuksesta saatavat
tulokset ovat vahvasti kontekstisidonnaisia ja toimijoista ja heiddn tulkinnastaan
riippuvaisia.

Merkittdva ero kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimusotteen vélilld on my0s, ettd
kvantitatiivisella tutkimuksella pyritddn teorian testaamiseen ja kvalitatiivisella sen
kehittdmiseen. (Uusitalo 1991: 81) Voidaan myds sanoa, ettd kvantitatiivisen
tutkimuksen tavoitteena on selittdd ja kvalitatiivisen ymmartdd tutkimuksen
kohdeilmiota. (Eskola & Suoranta 1998: 14) Kvalitatiivinen tutkimus on luonteeltaan
induktiivista: etenemistd yksittdisestd yleiseen. Ennalta muodostettujen hypoteesien
testaamisen sijaan kvalitatiivinen tutkimus péédtyy hypoteeseihin ja ankkuroituun
teoriaan (grounded theory). (Hirsjarvi & Hurme 2008: 25) Téméan tutkielman
empiirisen  tutkimuksen  tavoitteena  on saada  parempi  ymmarrys
designorientoituneella alalla toimivan suomalaisen design-yrityksen menestyksestd
Japanin  markkinoilla  sekd  design-yrityksen = menestyksen  kehittiminen.
Kwvalitatiivinen tutkimusote ja induktiivisen teorian ymmartidmiseen ja syventdmiseen
pyrkiva ldhestymistapa ovat siis perusteluja myos kohdeilmion ja tutkimusongelman
luonteen kannalta.

4.2 Teemahaastattelu

Laadullisen tutkimusmenetelmin tutkimushaastattelumuotoja ovat lomakehaastattelu,
teemahaastattelu ja avoin haastattelu. (Vilkka 2005: 101) Téassd tutkimuksessa
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tutkimusmenetelmaksi valittiin laadullisen tutkimuksen menetelmisté
teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu, silld sen tuottama tieto antaa
syvillisen kuvan kohdeilmidstd. Puolistrukturoidussa haastattelussa haastattelun
athepiirit ovat ennalta tiedossa, mutta kysymysten tarkkamuoto ja jarjestys ovat
avoimia. (Hirsjarvi & Hurme 1980: 49-51) Tdéméa haastattelumuoto antaa vapautta
tarkentaa kysymyksid ja toisaalta antaa haastateltavalle vapauden antaa oman
persoonallisen kuvauksen kustakin teema-alueesta. (Vilkka 2005: 101-102)

Haastattelututkimuksen etuna esimerkiksi lomakekyselyyn verrattuna on muun
muassa se, ettd haastattelussa vastaajien motivoiminen on helpompaa. Liséksi
menetelmd on joustavampi ja sallii tdsmennykset ja sen avulla voidaan saada
kuvaavia esimerkkejd. (Hirsjairvi & Hurme 1980: 29) Tutkimusmenetelman
heikkoutena ovat aineiston luotettavuuden kannalta haastattelijan mahdollinen
vaikutus aineistoon sekd sen, ettd haastateltavilla on usein taipumus antaa sosiaalisesti
suotavia vastauksia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004: 195)

Teemahaastattelun hyvid puolia on sen muodon avoimuus ja se, ettd vastaaja padsee
siind puhumaan halutessaan hyvin vapaamuotoisesti, jolloin materiaalin voi katsoa
edustavan vastaajan puhetta itsessddn. Toisaalta kaytettdvit teemat takaavat sen, ettd

jokaisen haastateltavan kanssa on puhuttu samoista asioista. (Eskola & Suoranta
1998: 86)

4.3 Teemahaastattelurunko

Haastattelujen teemat muodostettiin tutkimuksen teoreettisen osuuden viitekehyksen
mukaisesti sekd uuden menestysmallin perusteella. Haastattelurungon  teema-
alueluettelo toimi haastattelutilanteessa haastattelijan muistilistana ja keskustelua
ohjaavana kiintopisteend. Haastattelun teemoiksi wvalittiin: Yrityksen sisdinen
tehokkuus, markkinaohjautuvatoiminta, ammattitaitoinen johtaminen, erottuva design
ja menestyminen Japanissa.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, mitkd ovat suomalaisten design-yrityksien
yleisimmét ja merkittdvimmaét vienninmenestystekijat Japanin markkinoilla? Kuinka
hyvin menestystekijdt tunnistetaan ja kuinka niitd kaytetdan hyvéksi.
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1. Miksi ldhditte myymin tuotteitanne Japaniin? Kuinka kauan olette olleet

Japanin markkinoilla?

Sisdinen tehokkuus

2. Onko tuotteitanne sopeutettu Japanin markkinoille? Jos on, miksi ja miten?
Kuinka tarkedksi kokisitte toiminnan ajoituksen ja aikajdnteen Japanissa?

4. Japanilaisten tiedetddn arvostavan laatua, kuinka tirkedksi kokisitte sen

yrityksen menestyksen kannalta?

Markkinaohjautuvatoiminata
Miten jakelukanava/yhteistyokumppani valittu? Mista 10ydetty?
Vaikuttaako jakelukanavan imago teiddn omaan imagoonne Japanissa?
Kuinka kovaksi luonnehtisitte Japanin markkinoiden kilpailua? Milld tavoilla
pyritte erottumaan kilpailussa?

8. Kuinka vaativiksi koette japanilaiset kuluttajat? Milld tavalla pyritte

vastaamaan japanilaisen kuluttajan tarpeisiin?

Ammattitaitoinen johtaminen

9. Kuinka paljon kokisitte yrityksen johdon vaikuttaneen menestymiseen Japanin
markkinoilla? Jos vaikuttanut, niin milld tavalla?

10. Ollaanko yrityksen johdon toimesta teetetty markkinatutkimus Japanin

markkinoista?

Erottuva design
11. Kokisitteko designinne luovan kilpailuetua Japanissa?

12. Arvostaako japanilainen kuluttaja suomalaista designia?

Menestyminen Japanissa

13. Onko kokemuksen tuoma tieto/taito Japanin markkinoista parantanut
menestymistid? Jos parantaa, niin miten?

14. Milla  mittarilla  olette = menestyneet?  Japanin  viennin  osuus

litkevaihdosta/Viennin kasvu/Johdon arvio

Tutkimuksen alussa tehtiin yksi koehaastattelu haastattelurungon
etukiteistestaamiseksi. Esihaastattelussa valittujen teemojen todettiin soveltuvan
hyvin aiheen tutkimiseen ja saadut tulokset tutkimuksen teoreettista osuutta. Esille tuli

myoOs joitakin uusia asioita, joita tutkija ei ollut huomioinut aiemmin ja
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haastattelurunkoa muokattiin siksi hieman koehaastattelun jialkeen ennen tutkimuksen
varsinaisia haastatteluja.

4.4 Aineiston analysointimenetelmét

Teemahaastattelun aineiston runsaus ja eldméinldheisyys tekee analyysivaiheen
mielenkiintoiseksi ja haastavaksi, mutta samalla melko tyo6ladksi. (Hirsjarvi & Hurme
1980: 108) Hirsjarven ja Hurmeen mukaan (2004: 144) mukaan haastatteluaineiston
analyysia voidaan kuvata spiraalimaiseksi prosessiksi, jossa aineiston kuvaus,
koodaus, luokittelu ja yhdistiminen seki raportointi toimivat limittéin.

Tutkimuksen analysointi alkaa jo aineiston purkuvaiheessa, jolloin nauhoissa oleva
aineisto puretaan eli kirjoitetaan tekstiksi. Talloin niin sanottu sanasanainen
puhtaaksikirjoitus tehdddn koko haastatteludialogista, minkd aikana ja jdlkeen tutkija
analysoi haastattelussa nousseita nidkemyksid. Jo ensimmadiisessd késittelyvaiheessa
tutkijalle syntyy jonkinlainen késitys aineiston yhtéldisyyksistd ja eroavaisuuksista.
(Hirsjarvi & Hurme 1980: 109)

Haastatteluilla hankitun aineiston analyysiin ja tulkintaan kéytetdén sisdllonanalyysié.
Tuomi & Sarajarvi (2002) liittyvdt Kyngidksen ja Vanhasen madritelmadn siitd, ettd
sisidllonanalyysi on menettelytapa, jossa analysoidaan dokumentteja jéarjestelmallisesti
ja objektiivisesti. Dokumentilla voidaan tarkoittaa esimerkiksi kirjoja, artikkeleita,
haastatteluja, puheita, keskustelua ja raportteja, eli melkein mitd tahansa kirjalliseen
muotoon saatettua aineistoa. Tutkittavasta ilmidstd pyritddn muodostamaan kuvaus
titvistetyssd ja yleisessd muodossa. (Tuomi & Sarajéarvi 2002: 105)

Tuomi & Sarajirvi (2002) tarkastelevat sisdllonanalyysid yhdysvaltalaisen laadullisen
tutkimusperinteen ndkokulmasta, ja kuvaavat aineistoldhtdistd sisdllonanalyysid
Milesin ja Hubermanin teorian mukaan kolmivaiheiseksi prosessiksi, johon kuuluu
aineiston redusointi eli pelkistiminen, klusterointi eli ryhmittely ja abstrahointi eli
teoreettisten késitteiden luominen. Kdisitteitd yhdistelemédlld saadaan vastaus
tutkimustehtdvdin, ja johtopaddtokset tehddidn pohtimalla, mitd asiat merkitsevit.
Siséllonanalyysin etenemistd voidaan kuvata myds seuraavien vaiheiden kautta:
Haastattelujen litterointi, lukeminen, pelkistiminen, pelkistettyjen ilmausten

listaaminen, samankaltaisuuksien tai erilaisuuksien yhdistiminen ja kokoavan
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kidsitteen muodostus. Analyysid voidaan jatkaa my0s tuottamalla mééaréllisid tuloksia
sanallisesti kuvatusta aineistosta. (Tuomi & Sarajarvi 2002: 109-111, 115) Téssa
tutkimuksessa on edetty Tuomen ja Sarajirven kuvaamalla tavalla: aineisto on
pelkistetty, tietoa on ryhmitelty ja sen perusteella on muodostettu késitteitd, jotka
vastaavat alussa asetettuun tutkimustehtdvadn.

4.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Empiirisen tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan validiteetin ja reliabiliteetin
kasitteiden kautta. Kaésitteet ovat perdisin kvantitatiivisesta tutkimuksesta ja
perustuvat ajatukselle ettd ” tutkija voi paastd késiksi objektiiviseen todellisuuteen ja
objektiiviseen totuuteen”. (Hirsjarvi & Hurme 2008: 185-186) Eskola & Suoranta
(1998) lisdavit, ettd perinteisesti ymmarrettynd validiteetti ja reliabiliteetti eivit
sovellu kvalitatiivisten tutkimusten luotettavuuden arviointiin. Sen sijaan he ovat sité
mieltd, ettd kvalitatiivista tutkimusta tekevdn tutkijan tulee jatkuvasti pohtia
tekemiddn ratkaisuja ja ottaa ndin kantaa sekd analyysin kattavuuteen ettd yleensi
tyonsd luotettavuuteen. Laadullisen tutkimuksen patevyyttd tulisikin arvioida 1dhinna
tutkimusprosessin luotettavuuden kautta. (Eskola & Suoranta 1998: 210-211)

Uusitalo (1991) toteaa, ettd tutkimusaineiston luotettavuutta voidaan késitelld myds
kvantitatiivisen tutkimuksen keskeisten késitteiden: mittauksen validiuden ja
reliabiliteetin kautta, vaikka késitteiden soveltuvuudesta kvalitatiivisen tutkimuksen
arviointiin ollaan monta mieltd. Luotettavampaa on kuitenkin puhua viljemmin
analyysin arvioitavuudesta, eli siitd, ettd lukijan on mahdollista seurata tutkijan
paittelya. Tutkijan kdyttdmien luokittelu- ja tulkintasddntdjen tulisi olla yksiselitteiset
ja johdonmukaiset. (Uusitalo 1991: 82)

Eskolan ja Suorannan (2000: 210-212) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa
pédasiallisin luotettavuuden kriteeri on tutkija itse, ja tdmén takia luotettavuuden
arviointi koskee koko tutkimusprosessia. Kvalitatiivisen tutkimuksen validiteettia
voidaan tarkastella siitd ndkokulmasta, miten hyvin tutkijan tekemd tyd on
arvioitavissa. Tutkijan on annettava lukijalle mahdollisimman tarkka kuva teknisisté
paatoksistd, kuten luokittelusdénnodistd sekéd ajatusprosessista, jotka ovat raportoitujen
tulosten takana. Térkeintd laadullisessa tutkimuksessa on, ettd kriittinen ja asioista
perillé oleva lukija vakuuttuu tehdyistd paatoksistd. (Raunio 1999: 329-330)
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Kvalitatiivisen tutkimuksen yhteydessd reliabiliteetilla tarkoitetaan analyysin
toistettavuutta, eli sen kykyéd tuottaa samanlaisia tuloksia, jos tutkimus uusitaan.
Tutkimus on reliaabeli silloin, kun tutkimus pystytdén toistamaan siten, ettéd
tutkimustulokset eivédt poikkea merkittdvésti alkuperdisestd. (Hirsjarvi & Hurme
2001: 186) Laadullisessa tutkimuksessa reliabiliteetin vaatimuksiin voidaan pyrkid
vastaamaan mahdollisimman tarkalla tutkimuksen toteuttamisen raportoinnilla, jossa
tutkimusmenetelmiin liittyvit valinnat ja vaiheet selostetaan tarkasti. Tutkimuksen
reliabiliteettia kasvatetaan muistiinpanojen lisdksi nauhoittamalla haastattelut. Tama
vidhentdd haastattelijan riskid unohtaa jokin haastattelussa mainittu asia tai muistaa

asia vaarin.

Validiuteen liittyvid ongelmia ovat esimerkiksi vastaajan halu antaa sosiaalisesti
hyvéksyttiavid vastauksia, ero vastaajan todellisten ajatusten ja sanojen vililld sekéd ero
vastaajan ilmausten ja todellisen kéyttdytymisen vililld. (Jyrinki 1976: 129-130)
Teemahaastatteluiden osalta halu antaa sosiaalisesti hyvéksyttdvid vastauksia
korostuu, koska haastattelijan ldsndolo voi vaikuttaa vastauksiin. Toisaalta validin
tiedon antamista saattaa heikentii tutkimuksen avoimuus.

Teemahaastatteluna tapahtuvan tutkimuksen luotettavuutta voidaan parantaa
tekemilld etukdteen hyvid haastattelurunko. Lisdksi luotettavuutta parantaa se, jos jo
ennalta késin mietitddn keinoja teemojen syventidmiseen ja mahdollisia
lisdkysymyksid. (Hirjarvi & Hurme 2004: 184) Teemahaastatteluiden tukena on
valmiiksi laadittu teemahaastattelurunko, joka ldhetetddn etukédteen kaikille
haastateltaville, jotta heilld olisi aikaa tutustua kysymyksiin ja mahdollisesti miettid
vastauksia etukéteen. Lisdksi haastateltava pystyy muodostamaan kokonaiskuvan
haastattelun etenemisesti ja sen sisallosta.

Haastatteluvaiheen aikana tutkimuksen laatua voi parantaa huolehtimalla, ettd
tekninen vilineistdé on kunnossa. (Hirsjarvi & Hurme 2004: 184) Tutkimuksen
haastattelut nauhoitetaan digitaalisella nauhurilla.

Hirsjarvi & Hurme (2004: 185) toteavat, ettd haastattelun laatua voidaan parantaa
litteroimalla haastattelu mahdollisimman nopeasti. Tutkimuksen haastattelut tullaan

litteroimaan haastattelupdivéna tai viimeistiin sitd seuraavana paivana.
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4.6 Tutkittavat yritykset

Tamin tutkimuksen empiriaosuus koostuu neljdssd eri yrityksessd tehdyissé
teemahaastatteluissa. Tutkimusta varten haastateltiin neljdd henkilod. Tutkimukseen
mukaan otettujen yritysten valinnassa tidrkeimpind kriteereind olivat, ettd yritykset
toimivat designorientoituneella alalla, yrityksilld on jo ollut vientitoimintaa Japaniin

ja yrityksissd design on osana liiketoimintaa.

Haastateltavat henkil6t valittiin  siten, ettd kaikki ovat mukana yrityksen
vientitoiminnassa ja erityisesti mukana Japanin viennissd. Ndin pyrittiin
varmistamaan, ettd haastatteluissa saatiin mahdollisimman paljon tutkimuksen
kannalta relevanttia tietoa.

MARIMEKKO

Marimekko on suomalainen tekstiili- ja vaatedesign yritys. Liiketoiminnan ydin on
ajattomien, yksilollisten, kaytdnnollisten ja kauniiden kuluttajahyddykkeiden
suunnittelu ja valmistus. Marimekolla on laaja kokoelma tuotteita niin
sisustuskankaissa, poytdkoristeissa, vaatteissa, laukuissa kuin pienemmissd koriste-
esineissd kaiken ikdisille ihmisille. Kun Marimekko perustettiin 1951 sen
printtikankaiden epdsdannolliset kuviot ja vérit antoi sille vahvan ja uniikin
identiteetin. Vuosikymmenten saatossa saatu perintd ja sen arvot ja legendat on
kiistdimaton rikkaus, josta on hyvd hakea voimaa ja rohkeutta uudistuksiin tdnd
pdivandkin. Marimekon designin tarkoitus on luoda esteettisid kokemuksia eldmén
kaikkiin hetkiin. (Marimekon vuosikertomus 2010: 1)

2010 Marimekon liikevaihto oli 73,3 miljoonaa euroa, josta saatiin kansainvélisesti
29,4 %. Marimekon tuotteita myydddn melkein 40 maassa ja silld oli vuonna 2010

388 tyontekijdd. (Marimekon vuosikertomus 2010: 1)

IITTALA

Iittala Group Oy Ab on johtava kodintuotealan yritys, jolla on laaja valikoima
moderneja skandinaavisia designtuotteita. Yhtio suunnittelee, valmistaa, markkinoi ja
myy eri brindeilld kodin- ja sisustustuotteita, kuten lasia, posliinia, keitto- ja
paistoasioita sekéd aterimia. Yhtio6 on markkinajohtaja kotimarkkinoillaan Suomessa,

Ruotsissa, Norjassa ja Tanskassa. littala Groupilla on vahva kokemus kodintuotteiden
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muotoilussa. Viime vuosina yhtion liitketoiminnan ja strategian kehittimisen
painopisteind ovat olleet vdhittdismyynnin kehittiminen, brindinhallinta, tuotannon
tehokkuus  sekd  liiketoiminnan  kansainvélistdiminen  Iittala-brindin  ja
myymaéldkonseptien avulla. Iittala Group Oy Ab:sta tuli osa kansainvilistd Fiskars-
konsernia vuonna 2007. (Iittala Group Oy Ab yritysesittely 2010)

Vuonna 1881 syntynsd saanut littala on kansainvilisestikin tunnettu designbréndi,
jonka tuotevalikoimaan kuuluu korkealuokkaisia, monikdyttdisid kodintuotteita ja
sisustusesineita. (Iittalan kotisivut — [ittalan tarina)

Muotoilu ja tuotekehitys ovat térkedssd roolissa, kun kehitetddn arvostettuja
laatubréndejd ja luodaan uusia designklassikoita. Iittalalla on ollut tapana kutsua
arvostettuja muotoilijoita suunnittelemaan uusia tuotesarjoja. Nuorista muotoilijoista
mm. Vuoden 2008 graafikoksi valittu Klaus Haapaniemi on suunnitellut kuvion
suosittuithin Taika-astioihin ja Aleksi Perdldn littalalle suunnittelema Ote-lasi voitti
Design Plus-palkinnon vuonna 2008. Liséksi littalan kanssa yhteistyotd ovat tehneet
useat kansainvéliset muotoilijat, kuten italialainen taiteilija ja korusuunnittelija
Giorgio Vigna. (Fiskars-konsernin vuosikertomus 2008: 25)

Vuonna 2010 Fiskarsin Home litketoiminta alueen, johon mm. littala, Hackman ja
Arabia kuuluvat liitkevaihto oli 309 miljoona euroa, joka oli 43% koko konsernin
litkkevaihdosta. Home liiketoiminta alueessa tyoskentelee 1560 henkilod. (Fiskars-
konsernin vuosikertomus 2010: 28)

ARTEK

Vuonna 1935 neljd nuorta idealistia, Alvar ja Aino Aalto, Maire Gullichsen ja Nils-
Gustav Hahl, paittivéit perustaa yrityksen. Liikeideana oli harjoittaa huonekalujen
kauppaa sekd ndyttelyiden avulla ja muulla tavoin edistid nykyaikaista
asuntokulttuuria”. Artek oli syntynyt. Yhtiokumppanit olivat uudenlaisen
arkiympdriston puolestapuhujia. He uskoivat eri taidelajien synteesiin ja halusivat
vaikuttaa kaupunkisuunnittelun, arkkitehtuurin ja muotoilun kehitykseen. Samoja
traditioita vaalitaan yhd, mutta Artek on silti astunut uuteen aikakauteen.
Perustajiensa radikaalissa hengessd Artek haluaa olla etujoukoissa etsiméssa
tulevaisuuden polkuja muotoilun, arkkitehtuurin ja taiteen alueilla, niiden risteyksissa.
(Artekin kotisivut — yritys)

Artek on edelleen yksi modernin muotoilun innovatiivisimmista yrityksistd. Artekin

kattava huonekalujérjestelmd perustuu standardi- ja systeemiajatteluun, mikd tekee
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siitd monipuolisen ja mahdollistaa huonekalujen rédatéldinnin tarpeiden mukaan
yksilollisiin  projektikohteisiin. Artekin huonekaluja 16ytyy hyvin monenlaisista
tiloista: julkisista tiloista koteihin, museoista kouluihin ja hotelleista toimistotiloihin.
(Artekin kotisivut — yritys)

Artek koki finanssikriisin seuraukset vuoden 2009 aikana. Artekilla oli positiivinen
kasvu vuonna 2008, mutta menetti myynneissi arvioilta 23 miljoonaa kruunua vuonna
2009 verrattuna edelliseen vuoteen. 130,6 miljoonan kruunun myynneistd huolimatta
yritys ei pysynyt voitollisena vaan tulos verojen jilkeen jdi 7,9 miljoonaa kruunua
tappiolliseksi ja joutui vdhentimédn henkilostoddn kuudella henkil6lld. (Proventus
vuosikertomus 2009)

WOODNOTES

Woodnotes on suomalainen designyritys, jonka tekstiilisuunnittelija Ritva Puotila ja
hdnen poikansa Mikko Puotila perustivat vuonna 1987. Yritys on edelleen
perustajiensa omistuksessa. (Woodnotes kotisivut — yritys)

Woodnotes-tuotteiden alkuperdisend ideana oli yhdistdd karun suomalaisen luonnon
inspiroima taiteellinen luovuus kehittyneeseen teknologiaan hyddyntden suomalaisia
perusraaka-aineita, puuta ja paperia. Woodnotes alkoi kidyttdd paperinarua
kayttotekstiileissd modernilla tavalla ensimmadisend yrityksend maailmassa. Ritva
Puotila ryhtyi kdyttiméan paperinarua materiaalin ainutlaatuisten ominaisuuksien ja

luonteenpiirteiden vuoksi, ei vaihtoehtona muille materiaaleille. (Woodnotes kotisivut

— yritys)

Woodnotes-tuotteet  tunnetaan  kansainvélisesti  tyylikkddstd ja  ajattomasta
designistaan ja korkeasta laadustaan. Tilld hetkelldi Woodnotesin tuotannosta 64 %
suuntautuu vientiin yli 30 eri maahan. Woodnotesin tuotteita 16ytyy maailman

johtavimpien sisustus- ja designliikkeiden valikoimista. (Woodnotes kotisivut —

yritys)
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S TUTKIMUSTULOKSET

Tassd luvussa esitellddn haastatteluissa esille tulleet asiat ja suoritetaan vertailua
niiden kesken. Haastatteluiden raportoinnissa kaytetddn samoja teemoja kuin
teemahaastattelurungossa. Aluksi késitellddn yrityksen sisdistd tehokkuutta, tdméan
jalkeen markkinaohjautuvaa toimintaa, sitten ammattitaitoista johtamista, sen jdlkeen
erottuvan designin roolia ja lopuksi kisitelldiin menestymistd sekd kokemuksen

vaikutusta menestymiseen.

Teemahaastatteluiden ensimmaéisten kysymysten tarkoituksena oli selvittdd motiiveja
Japanin kaupan aloittamisen takana sekd saada selville kuinka kauan yritykset ovat
olleet Japanin markkinoilla. Japanin markkinoille on viime aikoina pyrkinyt yha
useampi suomalaisyritys motiiveina kansainvélinen referenssi, Japanin markkinoilla
olemisen referenssi, suomalais-japanilaisen estetilkan samankaltaisuus, tuotteen
japanilaishenkisyys tai suuren markkinan houkuttelevuus. Suurella osalla Hirameki
messuun osallistuneista yrityksistd oli aivan epirealistiset késitykset Japanin
markkinoista ja niilld parjadmisen edellytyksista.

Haastattelu yritykset ovat Japanin markkinoilla jo kokeneita tekijoitd. Marimekon 40
vuoden, Artekin 30 vuoden, Woodnotesin 20 vuoden ja littalan yli 10 vuoden
kokemukset kertovat osaltansa jo pitkdjdnteisestd ja jarjestdytyneestd toiminnasta.
Motiivit vaihtelevat kuitenkin my06s kokeneiden toimijoiden kesken. Osaksi siksi, ettd
ensimmadisten Japanin operaatioiden tyontekijit ovat poistuneet yrityksen toiminnasta,
siirtyneet eldkkeelle tai jopa kuolleet. Ensikdden tiedon puuttuminen tuli esille

haastateltavien puutteellisista vastauksista.

Iittalan, Arabian ja Hackmanin bindit ovat hyvin vahvat Suomessa ja niiden kasvu
mahdollisuudet jo hyvin saturoituneilla markkinoilla ovat rajoitetut, joten suuret
kasvuvolyymit tulevat ulkomailta. Iittalan Japanin myynnin aloittamisen takana oli
myynnin kasvu ja jakelun laajentaminen. Ensikdden tiedon puuttumisen takia motiivi

jéé arvailun varaan.

7 Yli kymmenen vuotta ollaan oltu. Than tarkkaan en osaa sanoa, koska olen itse
tullut taloon vasta neljd vuotta sitten, mutta olettaisin ettd 12 vuotta oltaisiin oltu
Japanin markkinoilla.. Kasvu on ollut syy Japanin operaation aloittamiseen. Myynnin
kasvu ja jakelun laajentaminen. Mitd Japanin markkinoille tulee, niin sielld ainakin
tdlld hetkelld on selked kysyntdd skandinaavisille tuotteille ja hyvin luonnollista siksi
meiddnkin olla sielld. ” (Marcus Magns 2010)
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Marimekko on toiminut Japanissa jo 40 vuotta. Marimekon Japanin myynnin
aloittamisen takana oli kansainvélistyminen. 40 vuoden takaisista paatoksistd ei 16ydy
Marimekollakaan mitddn arkistoitua tietoa. Kansainvilistymisen takana olevat

motiivit jadvat selvittimétta.

" Koen, ettd Suomella ja Japanilla on kuitenkin enemmdn yhtdildisyyksid, kuin
esimerkiksi Japanin ja Ruotsin tai Norjan vdililld. Luonnon ldheisyys, tietynlainen
kylmyys, vetdytyneisyys ja rauhallinen lihestymistapa asioihin ovat enemmdn Suomen
Jja Japanin vilisid asioita ja kokisin, ettd juuri ne ovat vaikuttaneet siihen, ettd me

olemme menestyneet Japanin markkinoilla niin hyvin. ” (Jan-Timm Utecht 2010)

7 Ensimmdinen sopimus on ollut lisenssisopimus vuodesta 1971 ja siitd ldhtien me
olemme olleet Japanin markkinoilla. Lisenssisopimus tehtiin ihan kansainvdlistymisen
merkeissd. 1960- luvulla Marimekko tuli Yhdysvalloissa hyvin tunnetuksi ja sitten se
vaan valui myos Japaniin. Partnerit olivat hyvin lojaaleja silld lisenssisopimus jatkui
2000-luvun alkuun, siihen asti kunnes Mitsubishi tuli meiddn maahantuojaksi. ” (Jan-
Timm Utecht 2010)

Artek on toiminut 30 vuotta Japanissa ja arkistoidun tiedon puuttumisesta johtuen
joudutaan myds Artekilla arvioimaan alkuperdisid motiiveita. Ailinpieti arvio, etti
Japanin operaation taustalla olisi ollut Japanista kisin tullut kiinnostus.

" Meilld on aika pitkd historia Japanissa, ainakin 30 vuoden taakse. Vaikea arvioida
miksi 30 vuotta sitten ollaan lihdetty myymdcdn tuotteita Japaniin. Hyvin mahdollista
on, ettd silloin on esitetty kiinnostusta Artekin tuotteita kohtaan. Uskoisin, ettd joku

firma on ollut yhteydessd meihin ja se on toiminut kdynnistdivdnd tekijd taustalla.
(Anni Ailinpieti 2010)

Woodnotesin Toimitusjohtaja Mikko Puotila muisteli Japanin toiminnan aloittamisen
liittyneen yrityksen yleiseen kansainvidlisyyteen, mutta keskustelun edetessa

varmistuikin, ettd yhteydenotto tulikin japanilaisilta.

"Saimme alussa yleistd kiinnostusta ihan ympdri maailmaa. Tietty erikoistuote, joka
herqitti kiinnostusta tietyissd piireissd. Pienissd piireissd,
arkkitehtiammattilaispiireissd. Voi olla, ettd moni mieltdd tdmdn hyvin
Jjapanilaishenkiseksi tuotteeksi. En tiedd onko silld ollut mitddn merkitystd tassd. 1991
aloitettiin toiminta Japanissa. Taisi tulla yhteydenotto japanilaisilta siind. Ei
varsinaisesti ldhdetty hakemaan sitd, vaan Japanista kdsin tuli kiinnostusta. Siitd se
ldhti.”” (Mikko Puotila 2010)
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Iittalan ja Marimekon Japanin operaation aloittamisen taustalla vaikuttaisi motiivit
olleen oman toiminnan laajentamisessa ja paatds on tullut yrityksen siséltd, kun taas
Artekin ja Woodnotesin tapauksissa vaikuttaisi olevan taustalla vetdvit voimat, kun
Iittalan ja Marimekon pddtostd olisivat pohjustaneet tyontdvét voimat. Analyysi jaa
kuitenkin arvailuksi, koska keritty data on osittain arvailua.

5.1 Yrityksen sisdinen tehokkuus

Teemahaastattelurungon ensimmdiisen teeman tarkoituksena oli selvittdd, ettéd
vaikuttaako yrityksen sisdinen tehokkuus yrityksen menestymiseen Japanin
markkinoilla. Téti kasiteltiin keskustelemalla tuotteiden sopeuttamisesta, toiminnan
ajoituksen ja aikajénteen tdrkeydestd sekd laadusta kokonaisuutena ja mitd sen
takaamiseksi ollaan tehty. Yrityksen sisdinen tehokkuus on osa suomalaisen
designorientoituneella alalla toimivan design-yrityksen menestysmallia Japanissa
(SDMJ —malli). Mallin taustalla on olettamus, ettd yrityksen sisdinen tehokkuus on
olennainen osa matkalla menestykseen. Tutkijan tekeméd hypoteesi on, ettd yrityksen
sisdinen tehokkuus ja sen ala kategoriat nousevat esille keskusteltaecssa menestykseen
vaikuttavista tekijoista.

Tuotteiden sopeuttaminen

Haastatteluissa kdvi ilmi, ettd kaikissa tutkittavissa yrityksissd tuotteita on sopeutettu
Japanin markkinoita varten. Tuotteiden sopeuttamisen aste kuitenkin vaihteli hyvinkin
paljon. Iittala eteni pitkédlti standardi tuoteportfoliolla, kun taas Marimekko kuunteli
hyvinkin tarkasti japanilaisten muutosehdotuksia niin, vireistd sekd malleista ja
toteutti niitd jopa maailmanlaajuisesti. Artekin sopeuttaminen oli pieni muotoista,
mutta contract puolella molemmat olivat valmiit tekemddn muutoksia, kun
myyntivolyymit nousivat. Woodnotesin tuotteiden kustomointi on muutenkin yleista
ja esimerkiksi mattoja tehdddn mittatilaustdind. Woodnotesin sopeuttaminen
kuitenkin kosketti vain véhittdiskauppa puolta.

Iittalan tuotesopeutus oli suppeinta kaikista tutkittavista yrityksistd. littala tarjoaa
pitkélti samaa tuoteportfoliota Japaniin kuin muillekin vientimarkkinoille. Tuotteiden
sopeuttaminen tuli 1dhinna esille kampanjoissa, joissa kédytetdén sovellettuja tuotteita,

joita myydddn vain rajoitetun ajan.
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“Japanissa kuluttajilla on selked trendi hakea tdmdnlaisia eklusiivisia tuotteita ja
limited edition tuotteita, jotka ovat standardisarjan ulkopuolella. Léihinnd uusi viri
tai kuvio, tuotteen fyysisiin ominaisuuksiin, kuten muotoilun tai koon muuttamisiin ei
olla ldhdetty. Koon muuttaminen on kuitenkin iso projekti, joten silloin volyymit pitdcd
olla todella mittavia. Joten ldhinnd vdirimaailman ja kuosin muuttamista.” (Marcus
Mangs 2010)

Marimekon tuotesopeuttaminen oli laajinta kaikista tutkittavista yrityksista.
Kolmannes kaikista Marimekon myymaélgistd sijaitsee Japanissa, joka osaltaan lisda
Japanin péitdsvaltaa sekd vaatimuksia. Myyntivolyymien lisddntyessd on helpompi
suostua tuotteiden sopeuttamiseen. Aino-sarjan tasaraita mukit tulivat Marimekon
malliostoon Japanin jakelijan pyynnosta.

“Japani jdttdid ostamatta kokonaisia sarjoja, niin he tarvitsevat jotain toisia sitten
enemmdn. Sellaisia tuotantoerid, joita he ostavat kokonaan, niin voidaan muokata
heille tai sitten sellaisia tuotteita, jotka istuvat hyvin meiddn tuotteisiin, niin olemme
muokanneet, mutta pyynto on ldhtenyt heiltd. Jos muutos pyynnot istuu meiddn omaan

mallistoon, niin muutokset tehdddn muillekin markkinoille.” (Jan-Timm Utecht 2010)

Marimekolla on neljd kertaa vuodessa global design meeting, johon eri maiden
organisaatiot ja maahantuojat osallistuvat. Vuosi etukdteen on néhtédvilld sesongin
ensimmadiset ideat printeistd, silueteista sekd sisustustuotteita. Ostajilla on kuukausi
atkaa kommentoida, antaa ehdotuksia ja toivomuksia, jotka otetaan huomioon
malliston luonnissa, joka on valmis seuraavan kerran, kun he tulevat kdymaan.

"Olisi tyhmdd, jos me emme kuuntelisi asiakkaita, jotka ostavat meiddn tuotteita.
Osittain myés meiddn tulee tehdd sellaista, jota ei tulla myymddn niin paljon, koska
me olemme trend setter, emmekd seuraaja. Ainakin kankailla ja sisutustuotteilla,
mutta sielld taytyy olla myos mukana se kaupallinen osuus toimivana ja tasapaino
pitdd olla kunnossa, pitdd olla imago tuotteita ja pitdd olla tuotteita, jotka tuovat

litkevaihdon ja tekeviit liiketoiminnan kannattavaksi.” (Jan-Timm Utecht 2010)

Artekilla ollaan mietitty standardituotteiden modifiointia Japanin markkinoille, mutta

niistd suunnitelmista luovuttiin jakelijan toiveista.

“Aloitetaanko ndin, ettd meiddn tuotteet, jotka on olleet mallistossa pitkddn eli Alvar
Aallon tuotteet, on standardeiltaan sopivat Japaniin. Uusien tuotteiden modifioinnista
oli enemmdnkin logistisia ongelmia, kun se pidensi toimitusaikaa ja he totesivat itse,
ettd mennddn vanhoilla koilla. Joten modifioinnista luovuttiin maahantuojan
toiveista.” (Anni Ailinpieti 2010)
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Contract-markkinat kattavat Artekin toiminnasta puolet kansainvélisesti ja suhde on
sama myos Japanissa. Contract-markkinoilla muutokset pintakasittelyyn ja korkeuden
vaihtoon ovat mahdollisia, kun puhutaan suuremmista méaarista.

“Jos tilaa paljon, niin saa enemmdn vaikuttaa modifiointiin, sitd on tapahtunut aina
ja myds Suomessa. Aika pienistikin mddristd voidaan modifioida ja se on ollut
meiddn toiminta tapa aina, ei pelkdstdidn Japanissa. Pienid rajoituksia on, jos
halutaan ldhted muuttamaan tuotetta, jonka suunnittelija ei enndd eld, kuten Ilmari
Tapiovaara tai Alvar Aalto, niin silloin meiddn tdytyy toimia sddtion kanssa. Yleensd

voidaan tdmdnlaiset pienet muutokset tehdd.” (Anni Ailinpieti 2010)

Woodnotesin tuotteita on jonkin verran sopeutettu Japanin markkinoille. Sopeutusta
on tapahtunut vain véhittdistavarapuolella ja se on pitdnyt sisdllddn kokojen
muutoksia ja tietyille asiakkaille tehtyja erikoiskassimalleja. Ideoitakin japanilaisilta
on saatu, silld idea kapeamman ja pienemman K-tuolin tekemiseen tuli japanilaiselta
asiakkaalta.

“Jonkun verran kylld, vihdn on sopeutettu. Jotain tiettyjd malleja ollaan tehty vain

joillekin tietylle asiakkaalle. Muun muassa Beamsille ollaan tehty kassimalleja ja
Arcolle ollaan tehty malleja, on sitd tapahtunut. Jotain kassien kokoja ollaan tehty
pienemmdksi. Kokoja ollaan myés muutettu pienemmiksi japanilaisille. Lihtéidea K-
tuolin kapeampaan ja pienempddn versioon tuli japanilaiselta asiakkaalta. Myymme
sitd enimmdkseen Suomessa, mutta idea tuli japanilaiselta. Sopeutus ei ole mikddn iso
juttu meiddn busineksessd. Kylli me enemmdn myydddn kokoelmassa olevaa
tavaraa.” (Mikko Puotila 2010)

Toiminnan ajoitus ja aikajinne Japanissa

Toiminnan ajoituksen suhteen tutkittavissa yrityksissd oli vaihtelua, mutta littala ja
Marimekko painottivat ajoituksen tarkeyttd tuote ndkokulmassa. Kaikille tutkittaville
yrityksille pitkdn aikajidnteen kérsivéllinen, rauhallinen ja harkittu toiminta oli
tarkeéta.

Iittalan tuotteiden lanseerausten ajoitus on ldhinna tarkeéti seasonal tuotteiden osalta,
mutta my0s isommassa perspektiivissd jakelun muuttamisen ajoittaminen
konseptimyymaéldpohjaiseksi on osoittautunut menestyksekkééksi. Japani on Artekin
yksi fokusmaista ja toiminnan aikajdnnettd katsotaan ja analysoidaan tarkasti.

"Toki siind pitid muistaa, ettd Japanissa pitdd olla kdrsivillinen ja pitkdjdnteinen.

Mitddn nopeita voittoja sieltd ei tulla hakemaan. Toisaalta taas mahdollisuudet ovat
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isot sielld. Ja meilld on vield paljon mahdollisuuksia laajentua ja kasvattaa.

Kuitenkin step by step periaatteella mennddn eteenpdin.” (Marcus Mangs 2010)

Marimekon tuotteiden lanseerauksen ajoitus on nykyéén globaali, joten maakohtaista
vaihtelua ei oikeastaan ole. Lisddntynyt informaatio ja sosiaalinen media vaikuttavat
sithen ettd, tuotteet pitdd lanseerata kaikkialla ldhes samaan aikaan. Marimekon
toimintaa helpottaa jakelijan suuret ennakkotilaukset, jotka helpottavat logistista ja

tuotannollista ajoitusta.

“Japani on maa josta me saamme niin paljon ja niin aikaisessa vaiheessa
ennakkotilauksia, ettd viski laskee. Ennakko tilauksia tulee, jopa puolivuotta
etukdteen, joten me pystymme ajoittamaan tuotantoa paremmin ja eikd meiddn
tarvitse pitdd niin suuria varastoja. Se onkin ainoa tapa toimia, koska jos kaikki
Japanin 21 myymdldd sanoisivat, ettd tasaraita mukit myyvdt niin emme saisi millddn
kaikkiin myymdloihin tuhansia mukeja. Aikajdnne on ollut jatkuva Japanissa, mutta
varsinainen kasvu on tapahtunut viimeisen 5 vuoden aikana.” (Jan-Timm Utecht
2010)

Artekin huonekalu- ja sisustusalalla asiat tapahtuvat pitkdllda aikavalilla, eikd
trendeilld ole kauheasti merkitysta.

"Aikajdnteet ovat pitkdt ja trendeilld ei ole kauheasti merkitystd tissd meiddn alalla,
jos puhutaan markkinalle menosta. Kaikki muutokset tulisi tehdd hyvin harkitusti ja
rauhallisesti Japanin markkinoilla. Sekd odottaa tuloksia rauhallisesti verrattuna

moneen muuhun markkinaan. --- Rauhallisia ja perusteltuja askelia tulisi tehdd.
(Anni Ailinpieti 2010)

Woodnotes painotti ajoitusta ja totesi, ettd se on tdrkedtd. Aikajanteen tirkeys tulee
esille Woodnotesin muissakin toiminnoissa ja muillakin markkinoilla.

“Japanissa on tietyt jutut. Kylld se periaatteessa on tirkedtd olla suhteellisen ajoissa
litkkeelld. Puoli vuotta aikaisemmin. Kylld se tirkedtd on.--- Aikajdnne on meilld
kaikessa, ettd pyritidn pitkdikdisiin asiakassuhteisiin. Mutta kylldhdn me uusiakin
etsitddn kokoajan. Sehdn on investointi meiddn puolelta asiakkaaseen ja asiakkaalta
meille pdin. Se on tdirkedtd, ettd se jatkuisi sielld, jotta pddstdidn voitoille.” (Mikko
Puotila 2010)

Kuinka tirkeid on laatu menestymisen kannalta ja mitkd laadun osa-alueet

nousevat esille.
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Kaikki tutkittavat yritykset painottivat laadun tédrkeyttd. Dokumentoinnin,
kommunikoinnin, yksityiskohtien laatu nousi my0s esille tuotteen faktisen laadun
liséksi.

Iittalalla on ollut pienid ongelmia tuotteen laadussa Japanissa. Tuotteen laatu ei ole
ollut ongelma vastaavasti Euroopassa, joka kertoo japanilaisen kuluttajan erittdin
korkeasta laatustandardista. littalan pakkausten laatu ja dokumentoinnin laatu on
kunnossa.

“Sanoisin, ettd tavaramerkin ja tuotteen tunnettavuuden lisdksi tdrkeimmdksi
tekijiksi. Laatukriteeri on Japanissa erittdin, erittdin tdrked. Paljon tdrkedmpi kuin
missddn muussa maassa, jossa kuluttajat, etenkin brdnddtyissd tuotteissa vaatii
korkeaa laatua ja aika minimalistisella tasolla. Heiddn laatustandardit ovat

korkeammalla kuin millddn muilla markkinoilla.” (Marcus Mangs 2010)

Marimekolla on ollut tuotannossa ldhinna inhimillisid virheitd, joista palautuksia on
tullut. Japanilaisten laatuvaatimuksista kertoo hyvin peltipurkkien markkinoilta pois
vetdminen, silld niistd tuli niin paljon valituksia, palautuksia ja ne lopulta jdivit
kauppoihin.

“Laatu on tdirked meille muutenkin. Korkealla hinnalla ja korkealla brindiarvolla,
mutta huonolla laadulla me emme pitkdlle pddsisi. Korkea brindi ja korkea laatu
tulee meilld kdsikddessd. --- Kuluttajan tasolla meiddn laatu on sielld, missd se pitdd

olla ja aika vihdn on reklamaatioita tullut.” (Jan-Timm Utecht 2010)

Artekin tuotteita on ollut Japanin markkinoilla jo yli 30 vuotta ja muutenkin suuri osa

tuotteista on yli 70 vuotta vanhoja, joten muutokset eivdt ole kauhean dramaattisia.
Artek pyrkii nostamaan ongelmiaan esille ja korjaamaan ne kauttaaltaan, eikd
pelkdstiddn Japanin markkinoita varten.

“"Laatu on erittdin tdrked Japanin markkinoilla. Designalalla ei ole kauhean
liioiteltua sanoa, etti Tokioon pyrkivit kaikki tulemaan. Kilpailu on ddrettomdn
kovaa, koska kuluttajalle on huomattavasti enemmdn valinnan varaa kuin mitd meilld
tddlld Suomessa on. Silloin he pystyvit valitsemaan parhaat pddltd.--- Japanilaisessa
kulttuurissa yksityiskohtiin keskittyminen on hyvin téirkedtd, ei pelkdstddn tdilld alalla
vaan kulttuurissa ldpikotaisin, joten he myds vaativat tarkkaa tyétd. Jos japanilaiset
itse tekevdt jotain, niin se on laadukasta ja tarkkaa tyotd, niin miksi silloin he

ostaisivat jostain muualta huonompaa.” (Anni Ailinpieti 2010)
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Artek puuttuu ongelmiin, kun ne nousevat esille. Ongelmat ja niiden syyt pyritddan
kommunikoimaan partnerille. On tilanteita, jolloin ei muutoksia tehdi ja tilanteita,
jolloin muutokset tehdddn kauttaaltaan koko tuotevalmistuksessa

“Jos japanilaiset laatuvaatimukset pystytddn tdyttamddn, niin aika hyvin tuote menee
myés muille markkinoille. Minun mielestdni laatuvaatimuksia voidaan kéyttid aika

hyvin bechmarkkina muille markkinoille ” (Anni Ailinpieti 2010)

Woodnotes on sitd mieltd, ettd hyvéstd laadusta tdytyy ldhted liitkkeelle Japanin
markkinoilla ja muilla keinoilla kilpailla.

“Japanilaiset on tarkkoja laadusta. Se on huomattu, mutta se ei ratkaise sitd sinne
pddsyd meiddn tapauksessa. Tavallaan se pitdd olla riittavilld tasolla. Mutta
kilpailutekijind en mind tiedd. Kaikilla on laatua. Se on tavallaan itsestddn selvyys,
jos sielld haluaa olla. Siitd ldhdetddn liikkeelle ja kilpaillaan muilla tekijoilld. Tdrked

asia tietysti, japanilaiset ovat tarkkoja kuten saksalaiset.” (Mikko Puotila 2010)

Japanin markkina ei ole mikddn erikoistapaus. Woodnotes pyrkii takaaman laadun
normaaleilla toimenpiteilld. Samoilla toimintatavoilla laatu varmistetaan ja myydaan
myo6s muille markkinoille.

"Ei tehdd Japania varten mitddn erikoistoimenpiteitd laadun suhteen. Jonkun
kankaiden suhteen on ollut tupla chekkauksia, mutta ei sen kummempaa. Jotain pientd
kangaspuolella on ollut, ettd ollaan jouduttu muuttamaan kankaita asiakkaan

vaatimusten takia. Joo jotain sellaista pientd on tapahtunut, joo.” (Mikko Puotila
2010)

5.2 Yrityksen markkinaohjautuvatoiminta

Haastatteluiden toisen teeman tavoitteena oli selvittdd, onko yrityksen
markkinaohjautuvalla toiminnalla vaikutusta yrityksen menestykseen. Mitkd
taloudelliset tai sosio-kulttuurilliset tekijit nousevat esille haastatteluiden aikana?

Yrityksen markkinaohjautuvatoiminta Japanissa pitdd sisdllidn taloudelliset tekijét:
tuote, hinta ja jakelu, sekd sosio-kulttuurilliset tekijat: kilpailu- ja
kuluttajakayttdytyminen.

Jakelukanava ratkaisuiden tirkeys menestymisen kannalta Japanissa



90

Kaikki tutkittavat yritykset painottivat jakelukanavaratkaisuiden tirkeyttéd
menestymisen kannalta Japanissa. Marimekko ja Artek nostivat jakelukanavat
tarkeimmaksi menestystekijdksi Japanissa. littala ja Marimekko painottivat jakelijan
fokuksen tirkeyttd, jakelijan tdytyy ymmaértdé, kuinka brandié pitdd rakentaa ja mihin
suuntaan. littalan ja Marimekon yhden jakelijan/maahantuojan ratkaisu toimii
paremmin konseptimyymaéld liiketoiminnassa, jossa lisddntynyt fokuksen-,
kommunikaation-, investointiaste edesauttaa toimintaa ja tuottaa synergiaetua. Artek
painottaa balanssin 10ytdmistd jakelukanavaratkaisuissa, ettd voimavarat ja resurssit
vastaavat valittua kanavaa. Artekin tuotteita on helpompi myydd monien jakelijoiden
kautta, koska omia  konseptimyyméloitd ei  vield ole. Keskustelu
jakelukanavaratkaisuista ja valinnoista on hieman harhaanjohtava, silld niin
Marimekon kuin littalankin maahantuojat itse 10ysivat yritykset.

Iittala korostaa jakelukanavaratkaisun térkeyttd, kun puhutaan kuluttaja tuotteista.
Tuotteen, brinddyksen ja markkinointiviestinnén lisdksi jakelukanava nousee esille

menestymisestd puhuttaessa.

“Jakelukanava ja sen toimivuus ja dynaamisuus on elinehto menestymiselle

Japanissa”. (Marcus Mangs 2010)

Iittala painottaa yhteistydbkumppanin hyvédd kontaktirajapintaa, verkostoitumista ja
avointa kommunikaatiota. Kumppanin valinta tapahtui kuitenkin japanilaisen
maahantuojan aloitteesta.

"Tehdddn laajaa yhteistyotd, joka tiivistynyt ndiden littala konseptimyymdloiden
ansioista. Se melkein toimii omana tytdiryhtiond, vaikka se ei ole. Erittdin avointa
kommunikaatiota ja pdivittdistd keskustelua sdhkdpostitse. --- Pieni tuote ja sen fokus
helposti hdvidd, jos kyseessd on iso jakelija. Tdssd meiddn tilanteessa ei ole sitd
ongelmaa, koska Skandex jakelee meiddn lisdksi vain yhtd tanskalaista
valaisinvalmistajaa (le klint). Meilld ei ole mitddn epdkohtaa siind. Fokus on tdysin
kohdallaan ja ei ole mitddn negatiivista sanottavaa Skandexista. Toimii erittdin
hyvin. ”(Marcus Mangs 2010)

Marimekolla korostetaan jakelukanavaratkaisuiden tirkeyttd menestymisen kannalta.
YhteystyOkumppanin oikea fokus ja investointihalut nousevat esille tirkeina tekijoina.

"Emme voi kdydd Japanissa pdivittdin - ja tarkistaa ja varmistaa, ettd
vhteistyokumppani tekee tyon niin hyvin kuin toivoisimme. Kun myymme tuotteet

Japaniin niin ne ovat poissa meiltd ja meiddn pitdd toivoa, ettd yhteistyékumppani
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tajuaa miten ja milld lailla meiddn brdndit pitid rakentaa. Meiltd tulee ohjeistukset,
mutta kuinka ne menevit jakeluun ja paikallisen kumppanin tdaytyy tajuta, mitd
haemme takaa ja mihin suuntaan me haluamme viedd tdtd yritystd ja brdandid.” (Jan-
Timm Utecht 2010)

Uusi yhteystyokumppani 10ysi Marimekon ja vakuutti johdon uusilla ideoilla, uusilla
mahdollisuuksilla ja toiminnan tehostamilla sekd investointihalulla. Vanha
maahantuoja toimi puhtaasti tukkukauppana, joten péétds ei ollut vaikea.

“Japanissa meilld on oman tytdryhtio tavoin toimiva yhtio, jolla on oma
maaorganisaatio ja varasto. Joka on valmis investoimaan, mutta ei jaa tuottoja. He
tietenkin kantavat koko riskin. Investoimalla meihin he saavat myos liikevoittoa ja

tavoitteena on etsid samanlaisia kumppaneita muualtakin.” (Jan-Timm Utecht 2010)

Japanin mallia on kuitenkin vaikea monistaa, koska se toimii niin omana. Sielld on
maahantuoja ja jakelija -kuvio, mité ei ole missddn muualla maailmassa kiytossa.

“"Hajautettu jakelu ei toimisi Japanissa. Voisi toimia, jos halutaan myydd vain
tuotteita, mutta jos halutaan myydd brdndid, niin ongelma olisi eri jakelijoiden
erilaiset investointihalut brdndiin. Muuten toisten investoinnit hyédyttdisivit myos
kilpailijoita, sen takia jakelun tdytyy olla yhden sateenvarjon alla.” (Jan-Timm
Utecht 2010)

Artek korostaa my0s jakelukanavien tdrkeyttd menestymisen kannalta. Artekilla on
pitkéd historia erilaisista rakenteista ja nyt ratkaisu tuntuu oikealta. Valituilla kanavilla
on myds vaikutus suoraan myyntitulokseen. Yhta oikeata ratkaisua ei kuitenkaan ole
Artekin mielestd olemassa Japanin markkinoilla.

"Tdssd on monia tekijoitd, jotka siihen vaikuttaa, ettd mikd jakelukanavaratkaisu on
kenellekin oikea. Eli minun mielestd siihen vaikuttaa se, ettd mikd on oman yrityksen
koko ja minkdlaista markkinaosaa halutaan Japanin markkinalta. Balanssi on oltava
maahantuojan kanssa, eli jos on pieni tekijd Suomessa ja hdnelld on iso partneri
Japanissa, niin siind on pelkona, ettd tdlle isolle partnerille timd suomalaisen firman
tuote on vain yksi pieni osa isosta massasta. Joten timdn tuotteen kehittyminen
Japanin markkinoille ei vaikuta ison partnerin tulokseen juurikaan ollenkaan. Vaikka
se triplaantuisi, niin heiddn tulos ei juuri muutu. Pienelle firmalle on pelkona hukkua

ison jakelija isoon massaan.” (Anni Ailinpieti 2010)

Artek painottaa balanssin 10ytdmistd jakelukanavaratkaisuissa sekd omien

voimavarojen ja resurssien suhteuttamista valittavaan jakelukanavaratkaisuun.
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Onnistuessaan iso tai pieni jakelija toimii hyvin, mutta ongelma tapauksissa jakelun
hajottaminen moneen jakelijaa vihentdd riskid.

“Jos pieni yritys valitsee pienen ja tuntemattoman maahantuojan, niin japanilaiselle
maahantuojalle on todella tdrkdtd, kuinka sinun tuote menestyy ja he laittavat siihen
kaiken energian, koska he syovit myds sen tuotteen menestyksestd itse. Se voi
onnistuessaan onnistua hirvedn hyvin, mutta jos Japanissa on tuntematon, niin voi
olla, ettd ei pddse ollenkaan mukaan isojen partnereiden myymdloihin tai
Jjadlleenmyyntijakeluun. Japanissa partnerit tdaytyy olla tietyissd listauksissa mukana,
jotta pddsee yhteistyohon. Eli riskejd on molemmissa, niin isoissa kuin pienissd

partnereissa.” (Anni Ailinpieti 2010)

“"Halutaan olla paljon esilld, mutta ei paikoissa, jotka antavat negatiivista kuvaa

brindistd. Kolme partneria oli parempi meille kuin yksi. Kymmenenkin on parempi
kuin yksi.” (Anni Ailinpieti 2010)

Artekin organisaatiota ei ole tarkoitus kasvattaa Japanissa. Luotettavien partnereiden
l6ytdminen on ensiarvoisen tarkeétd, joiden kanssa kommunikoidaan ja huolehditaan,
ettd he kommunikoivat sitten omia partnereitaan.

"Kysymys on omista voimavaroista ja resursseista, ettd kuinka monen kanssa pystyy
tekemdidn yhteistyotd. Erittdin varteenotettava vaihtoehto on tilanne, jossa on eri
Jakelijat hoitaisivat eri markkina segmentit ja eri maantieteelliset alueet. Ja meilldkin
on juuri ndin ajateltu, mutta sitten l6ytyy myos tilanteita, joissa meille on kaksi
kilpailijaa partnereina, sekin on aivan tyypillistd, kun puhutaan tuotteista, jotka ovat

jollain tavalla tunnettuja sielld markkinoilla.” (Anni Ailinpieti 2010)

Partnereiden viélilld on oltava arvostus ja partnerin tdytyy nauttia my0s markkinoiden
arvostusta.

“Isot jakelijat tuppaavat tyoskentelemdidn toisten suurten yritysten kanssa. Ei
tietenkddn ainoastaan, mutta timd on hyvin tyypillistd. Ja toiset pienet toimijat
toimivat toisten pienten kanssa. Ja molemmissa segmenteissd on tdrkeitd
organisaatioita, partnereita ja myymdloitd. Minun mielestd on ihan hyvd olla mix
jakelussa. Erilaisia ja erikokoisia toimijoita. Yrityksen omat elementit vaikuttavat,

mikd jakelija tai jakelija mix on paras juuri sille yritykselle.” (Anni Ailinpieti 2010)

Woodnotes painottaa jakelun tirkeyttd myos muilla markkinoilla. Oikean jakelun
l6ytdminen on ehdottaman tirkedta.

"Meilld on yksinoikeudella maahantuojia muualla maailmassa, mutta Japanissa

meilld on ollut harmoninen jakelu. Ei ole yksinoikeudella jakelijaa, mutta jakelu on
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selektiivinen. Me otamme kylld huomioon, ettd kenelle tietylld business alueella jakelu
on annettu. Meilld on ollut monta maahantuojaa ja monta jakelijaa. Nyt meilld on
tyon alla yksi asiakas, jolle me annettaisiin yksinoikeus vdhittdismyynti puolelle
Japaniin. Se on sen verran vahva, ettd se pystyisi kattamaan koko markkinan. Ja

sitten projekti puoli olisi sitten erikseen.” (Mikko Puotila 2010)

Yritykselle on tirkedtd, ettd jakelijan kanssa saadaan yhteistyd toimimaan ja jakelija
tekemaddn toitd. Olisi tirkedtd saada asiakas investoimaan aikaa ja rahaa tuotteeseen.

"Sielld on musta kolme pddelementtid: yksi on saada tilaa liikkeestd tai myymdldstd,
ettd saat tuotetta esille, toiseksi pitdd kouluttaa henkilokunta, ettd ne ymmdrtdd
tuotteen ja ettd ne on luottavaisia myymddn sitd ja, ettd ne uskaltaa myydd sitd.
Joskus voi olla niin, ettd myyjdt eivit uskalla myydd tuotetta, koska ne eivdt tiedd siitd
mitddn, ja kolmas on, ettd tehdddn sitten markkinointia yhdessd, jdrjestetddn juttuja,
mainostetaan, on ndyttelyitd, ja kaikkea mahdollista tapahtumaa ja muuta. Tehdddin
sitd markkinointia.” (Mikko Puotila 2010)

Mikko Puotila sanoo, ettd jakelukanavaratkaisuissa pitdd ottaa huomioon omat
resurssit ja oma tilanne sekd korostaa, ettd pitdd valita minne omat voimavarat ja
resurssit ohjaa.

“Toiminnassa pitdd loytdd tasapaino. Asiakas voi todeta, ettd ne ei saa tyorauhaa, tai
ettd investoinnit voi mennd toisen hyodyksi. Paljon riippuu omista rahkeista, paljon

pystyy investoimaan markkinointiin. Me olemme eri kokoluokkaa kun vaikka
Marimekko.” (Mikko Puotila 2010)

Woodnotesin liikevaihto oli viime vuonna 2,5 miljoonaa euroa ja myynti 2,8
miljoonaa euroa. Woodnotes on kirsinyt finanssikriisistd, silld sen liikevaihto on
pudonnut neljdstd miljoonasta alas. Vuosi 2007 oli Woodnotesin huippuvuosi ja sen
jéalkeen finanssikriisi on nakertanut myyntid, joka on eniten nikynyt projektipuolella,
jossa isot projektit ovat jddneet toteutumatta.

Vaikuttaako jakelukanavan imago teidin imagoon Japanin markkinoilla?

Kaikkien haastateltavien yrityksien edustajat korostava jakelukanavan imagon
vaikutusta omien yrityksien imagoon. Jakelukanavien imago vaikuttaa
mahdollisuuksiin pééstd paremmille paikoille kauppakeskuksissa ja tuotteiden padsya
myyntiin parempiin ja arvostetumpiin liikkeisiin ja ketjuihin.
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Iittala korostaa jakelukanavan imagon vaikutusta omaan imagoon, kun puhutaan
brandityistd tuotteista ja etenkin premium tason tavaramerkeistd. Jakelukanavan
imago on selkedsti tdrked asia varsinkin niille tuotteille ja tavaramerkeille, jota siind

kanavassa tai myyntipisteessd myydéaén.

“Ja se on selked tahtotila mydskin meille, tdlld hetkelld meiddn tuotteita myydddn
tavarataloissa, erikoisliikkeissd ja sitten ndissd maahantuojan kanssa yhdessd
pyoritetyissd konseptimyymdloissd. Tavarataloissa ollaan myyty jo muutama vuosi, ja
syynd siihen on, ettd ne edustavat tdmdnlaisia premium tuotekonsepteja. Jos
verrataan Suomeen, niin littalaa ja Arabiaa myydddn supermarketeissa. Meiddn
tuotteita ei kuitenkaan myydd supermarketeissa Japanissa. Syynd on, ettd hyper- ja
supermarkettien imago on ehkd senlainen, joka ei edusta meiddn tahtotilaa ja meiddn
brdndid. Suomessa tilanne on toinen, koska littalan ja Arabian brindi ja tavaramerkit
on tunnettuja ja niin vahvoja, ettd ollaan uskallettu ldhted mukaan massajakeluun ja

kanaviin pilaamatta silld kuitenkaan brdndin imagoa.” (Mancus Mangs 2010)

Marimekon jakelijan imagon on helpottanut Marimekkoa péddsemdidn helpommin
kauppakeskuksiin sisdlle. Marimekon myymaéldista viisi on ns. free standing ja 16 on
kauppakeskuksen sisélld olevia omia myymaélditd. Mutta eivdt kuitenkaan shop-in-
shoppeja tavaratalon sisilla.

"Siitd on hyotyd. Lookin business-to-business imago on auttanut meitd pddsemddn
sisdlle kauppakeskuksiin, joihin voisi muuten olla vaikea pdcdstd. Kerran kun liikkeitd
on jo niin paljon, niin niitd on hyvd pitdd referenssind, mutta kuluttajan mielessd silld
ei ole mitddn merkitystd.” (Jan-Timm Utecht 2010)

Artekin jakelijan imago vaikuttaa myos Artekiin ja sen imagoon. Artekilla ei ole omia
liikkeitd, niin liikkkeiden imago vaikuttaa Artekin imagoon.

“Ehdottomasti vaikuttaa. Meilld on Helsingissd kaksi myymdldd ja Espoosta loytyy
myymdld. Namd kaikki ovat vahvasti meiddn imagoomme vaikuttavia tekijéitd. Ja
samalla tavalla myés Japanissa, koska meilld ei ole sielld omaa myymdldd eikd
konkreettisissa suunnitelmissakaan. Niin silld, missd ja miten meiddn tuotteet ovat

esille on imagoon vaikuttava vaikutus.” (Anni Ailinpieti 2010)

Jakelukanavan imagolla on myds vaikutus Woodnotesin imagoon. Woodnotes
korostaa jakelukanavan imagon merkitystd, koska kyse on pienestd yrityksestd, jonka
omat markkinointi- ja investointikustannukset ovat rajoitetut.

"Vaikuttaa. Joo. Tosi paljon. Se on musta ddrimmdisen tirked. Se jakelutien imago

vaikuttaa sielld pddssd kauheasti sithen meiddn imagoon. Se on tosi tirked. Me
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ollaan kuitenkin pieni sielld isoilla markkinoilla, jonka jakelija voi olla iso ja
merkittivd ja kylld sen imago vaikuttaa meihin paljonkin. Se on tdrked asia.” (Mikko
Puotila 2010)

Kilpailu Japanin markkinoilla ja erottautuminen Kilpailusta

Kaikki haastatellut yritykset korostivat kilpailun kovuutta Japanin markkinoilla.
Yritykset erottuvat kuitenkin eri tavoilla. Iittala luottaa omaan Premium-luokan
skandinaaviseen design perinteeseen, oman ldhtékohtaan ja perintoon. Marimekko
painottaa omien tuotteiden ja imagon sekd omien konseptimyymaéldiden merkitysta
erottautumisessa. Artek pyrkii erottumaan tuomalla esiin tuotteiden taustaa ja tarinaa,
materiaaleja sekd yksityiskohtia. Woodnotes erottuu konseptilla, tuotteiden
materiaalilla ja ainutlaatuisella tuotepaletilla. Kaikki yritykset kuitenkin korostivat
omia tuotteitansa erottautumisessa Japanin markkinoilla.

Iittala tuotekategorioissa kilpailu on kovaa ja paikalliset brindit ovat
markkinajohtajia. Liuta 1dhinnd eurooppalaisia brdndejd kilpailee littalan kanssa

suoraan hyllytilasta ja myynnista.

“Erottautuminen on meille aika selked, kun edustamme Premium-luokan
skandinaavista designperinnettd. Ja silld saralla ei oikein ole montaa muuta. Meiddn
muut eurooppalaiset kilpailijat ovat ehkd profiloituneet eri tavalla, keskittyen
enemmdn traditionaaliseen, keskieurooppalaisista traditionaaliseen, designkulttuuriin

Jja siihen liittyviin tuotteisiin. Meilld on aika selked oma ldhtékohta ja oma perinto.’
(Marcus Mangs 2010)

Samalla sektorilla ei ole toista varteenotettavaa skandinaavista kilpailijaa.
Operatiivinen toiminta jad Iittalan jakelijan harteille. Erottautuminen tapahtuu
strategisilla linjauksilla, eikd kdytdnnontason toiminnalla.

"Kylldhdn jakelija vastaa melkein 100% siitd operatiivisesta toiminnasta. Ja minun
toimenkuva on tukea sitd jakelijaa. vastata, helpottaa ja edesauttaa meiddn
tavaramerkkien tunnettavuutta Japanin markkinoilla. Mutta kylld se vetovastuu ja

vastuu on selkedsti sen jakelijan.” (Marcus Mangs 2010)

Iittalan jakelijalta tulee paljon ideoita, mité ei olla ehké koskaan toteutettu Euroopassa
tai Suomessakaan. Japanilaiset hyvin usein kysyvét ensiksi feedbackia ja lupaa tehda
asioita.

“Itse olen analysoinut tdlle syyksi, ettd japanilaiset ovat, en nyt sanoisi varovaisia,
mutta kasvojen menettdminen on iso asia Japanissa ja halutaan varmistaa, ettd ei

tehdd jotain virhettd, joka voi kostautua myohemmdssd vaiheessa. Se on ehkd se syy,
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ettd miksi asioita kysellddn paljon ja usein ihan minimalistisellakin tasolla.
Mikrotasolla, ihan pikku asioita, jotka kuulostavat vihdn ihmeelliseltikin joskus,
mutta kun siihen tottuu, niin ymmdrtdd ne syyt niin se on ihan selkedtd.” (Marcus
Mangs 2010)

Kilpailu on kovaa myds Marimekon kategoriassa. Marimekolla on selkeésti erilainen
tuote ja he arvioivat, ettd se kiinnostaa 2-5 % japanilaisista kuluttajista.

"Myds kivalla myymdldkonseptilla on merkitystd, mutta luulen, ettd puhtaasti
tuotteella ja imagolla erotutaan. Kuluttajat haluavat ostaa jotain, mihin ne uskovat ja
mihin ne luovat sen tunnelman, voi olla, ettd ovat kdyneet Suomessa. Mitd he

haluavat viestid omalla pukeutumisellaan.” (Jan-Timm Utecht 2010)

Jakelija hoitaa kaiken Marimekon operatiivisen toiminnan, joilla pyritdin erottumaan
Japanin markkinoilla. Suomesta tulee ohjeistukset, jakelija toteuttaa ja raportoi
takaisin. Pr-toimet ja markkinoinnin hoitaa Japanin jakelija Suomesta tulleiden
ohjeistuksien mukaan.

"Nyt meiltd tulee hyvintekevdisyyskassit, joiden tuotto menee suoraan Japanin
katastrofin jdlkeiseen jdlleenrakentamiseen. Emme halua tietenkddn rahastaa
katastrofilla mitddn, mutta onhan se erottava tekijd, kun me lahjoitamme kaiken
tuoton Punaiselle Ristille. Kyllihdn se ndkyy vahvasti Facebook-sivuilla ja

Jjapanilaisilla verkkosivuilla.” (Jan-Timm Utecht 2010)

Yritysten sosiaalisen median kdytossd on myos eroja. Esimerkiksi Marimekon
Facebook ryhmidn kuuluu 37500 jdsentd, littalalla 6300 jdsentd, Artekilla 2000 ja
Woodnotesilla ei edes ole facebook ryhmaa.

Artekin kategoriassa kilpailu on kovaa ja erottautuminen on erittdin tarkedta.
Materiaalit, tarina ja yksityiskohdat kiinnostavat ja ne pitdé osata viestid oikein.

"Tdlld hetkelld japanilaisia kiinnostavat tuotteet, joilla on tarina. Ja yksityiskohdat
kiinnostavat, ja nyt ei puhuta pelkdstddn viimeistelystd, vaikka se on téirkedtd myos.
Mistd materiaaleista tuotteet on tehty, miten ne on tehty ja miksi. Kaikki
vksityiskohdat kiinnostavat. Mitd enemmdin sitd tarinaa on ja mitd mielenkiintoisempi
se tarina on, sitd helpompaa on saada japanilainen tekemddn ostopdcdtos. Ndin
sanotaan, ettd Japanissa ostetaan muutakin kuin pelkdstidn ulkondko.” (Anni
Ailinpieti 2010)

Kyseinen asia on Artekin kohdalla etu, koska heilld on pitkd historia ja tarina. Haaste
on siind, ettd kuinka kommunikoida tdma tarina.
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"Pyritidn erottumaan silld, ettd tuodaan esille sitd meiddn tuotteiden taustaa ja

tarinaa, materiaaleja ja kaikkia yksityiskohtia.” (Anni Ailinpieti 2010)

Artekin konkreettinen toiminta Japanin markkinoilla tapahtuu yhteistyossd. Laajaan
partnereiden mairdédn ei ole resursseja, koska heidét tdytyy tuntua henkilokohtaisesti

ja yhteistyon tdytyy olla jatkuvaa.

“"Me tarjotaan kaikki tieto, mitd meilld on tarjolla. He ovat ne, jotka viime kddessd
sen pddtoksen tekevit ja minun tdytyy vain luottaa heiddn visuaaliseen silmddn.

Tdssd tullaan siihen ettd myymdldn valitseminen on téirkedtd” (Anni Ailinpieti 2010)

Woodnotes kategoriassa kilpailu on kovaa ja varsinkin projektikaupan puolella
hintakilpailu on korostunut. Woodnotesin kotimaan valmistus on vaikuttanut
hintakilpailu  mahdollisuuksiin ja he ovatkin menettineet kilpailukykya.
Perheyrityksen idealistisuus tulee esille kotimaisessa valmistuksessa, mutta jatkuvat
palkkojen nousut saavat omistajan miettimdén myos vaihtoehtoja.

“"Me edelleen erottaudutaan kilpailusta materiaalilla, me kdytetddn paperinarua. Niin
se erottaa meiddt kilpailijoista antamalla tietyn erilaisen lookin. Toinen asia, joka
erottaa meiddt on konsepti. Meiddn tuotepaletti on kuitenkin aika ainutlaatuinen.
Konsepti, materiaali ja sitten ehkd se, ettd meilld on taiteellista néikokulmaa
tuotekehityksessd. Ja me esitetddnkin taidetekstiileitd, uniikkeja téitd. Ja sekin erottaa
meiddt. Neuleita ja kdsintehtyjd erikoisjuttuja. Silleen vaikeata myydd, mutta ne
erottaa. Sanoisin, et se erottuvuus meilld on suhteellisen hyvin hanskassa ja kylld
meiddt tunnetaan ja erotetaan. Meitd ei sotketa kehenkddn hyvin helposti. ” (Mikko
Puotila 2010)

Japanilaiset kuluttajat

Marimekon, Artekin ja Woodnotesin edustajat pitivét japanilaisia kuluttajia vaativina,
kun taas littalan edustaja ei pitdnyt. Japanilaiset kuluttajat etsivdt koko ajan jotain
uutta ja ovat erittdin kiinnostuneita tuotteiden ominaisuuksista, laadusta seka vihreisti
arvoista.

Iittalalla japanilaisia kuluttajia ei pidetty vaativina, vaan todettiin, ettd kun tietdd mité
he haluavat ja kuinka he toimivat, niin ei heissd kauhean suuria haasteita ole.

"En md koe niitd vaativiksi, silld kun tulin neljd vuotta sitten taloon niin kylld mdkin
olin, ettd huh huh onpa tarkkaa touhua, mutta kun rupeaa oikeen miettimddn sitd, niin
en md ainakaan itse koe niitd vaativiksi. Kylldhdn siind mielessd voi olettaa, ettd ne
ovat vaativia, kun tulee paljon juuri mikrotason kyselyitd. Ja ehkd on asioita, jotka

meilld ldnsimaissa voidaan olettaa, tai olevan jopa turhamaisiakin, mutta toisaalta
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kun sitd miettii ja siihen prosessiin tottuu, niin en ainakaan henkilékohtaisesti pidd
ettd heissd olisi kauhean suuria haasteita. Kun asiat hoidetaan kunnolla ja
asianmukaisesti, ja mitd olen itse huomannut, ettd nopeasti vastataan asioihin niin

homma toimii. ” (Marcus Mangs 2010)

Iittalan edustaja painotti, ettd on tdrkeitd, ettd on yksi ja sama henkild, joka hoitaa
kaiken kommunikoinnin japanilaisten kanssa.

"Erittdin tdrkedtd, olen saanut kunnian olla tdmd henkilé ja olen onnistunut luomaan
hyvdt vidlit kaikkiin meiddin japanin kontakteihin ja kylld se on kannattanut. On

selkedisti tarked asia, hyvin tirked. ”(Marcus Mangs 2010)

Japanilaisen kuluttajan tarpeisiin littala pyrkii vastaamaan oman brdndin ja osaamisen
avulla. Tuotesalkkua ja kilpailuetuja pyritddn hyddyntdmddn tuomalla Japanin
markkinoille tuotteita, joilla on kysyntda.

"Kuten aikaisemmin mainitsin niin skandinaavinen design on selked trendi Japanissa,
eikd pelkdstdidn meiddn kategoriassa, mutta muutkin pohjoismaiset brdndit ja tuotteet
on hyvin kysyttyjd tavaroita tdilld hetkelld. Totta kai Japani on iso markkina ja pitdd
muistaa se, ettd ei kaikki pohjoismaalaisesta designista tai meiddn kategorian
tuotteista niin paljon vdlitd, mutta kuitenkin sielld on iso ryhmd, jotka ndistd on
kiinnostunut. ~” (Marcus Mangs 2010)

Marimekolla on kuitenkin hyvin vaativa kuva japanilaisista kuluttajista, joka kéy ilmi
pienistd kyselyistd ja ongelmista, joita ilmenee. Usein ongelmat selvidvit ja kyse on
usein ollut vaarinkésityksesta.

Kuluttajatutkimukset tulevat Marimekolle keskitetysti jakelijan kautta. Viisi kertaa
vuodessa olevissa tapaamisissa keskustellaan Japanin markkinoista, kuluttajista ja
myos esille nousseista ongelmista.

“"He vastaavat siitd ja ovat vastuussa sen raportoinnista meille, jotta me pystytddn
reagoimaan siihen ja toisaalta me pyrimme toteuttamaan mahdollisimman paljon

mitd parannettavaa tai korjattavaa Japanista tulee. ” (Jan-Timm Utecht 2010)

Artek kokee Japanilaiset kuluttajat my0s vaativiksi ja heiddn tutkimus on keskustelua
partnereiden kanssa. Keskustelu kuluttajista tapahtuu vilikdden kautta, partnerit
kertovat kuluttajien kommentit ja pyynndt eteenpdin Artekin edustajalle.
Kuluttajatutkimusta ei Artekin toimesta ole tehty, koska suurin osa tuotteista ei ole

uusia.
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“Johdon kannalta minun ldhettdminen Japaniin oli pddtos saada tietoa Japanin
markkinoista. Tdtd tietoa tulisi meille huomattavasti niukemmin, jos me tddltd kdsin
kyselisimme, kuinka ne asiakkaat meiddn tuotteista tykkdd. Oli iso pdcdtos ldhettdd

oma ihminen ja oma organisaatio, joka pystyy keskustelemaan timdn partnerin
kanssa. ” (Anni Ailinpieti 2010)

Laadun hienosdddolld Artek pyrkii vastaamaan kuluttajan tarpeisiin. Artek on myds
pyrkinyt vastaamaan Japanin markkinoiden toivomuksiin kampanjoiden kautta.

Woodnotesin toimitusjohtaja Mikko Puotila tiedostaa oman tietimyksen rajallisuuden
koskien japanilaista kuluttajaa. Pienen yrityksen mahdollisuudet ldhted tekemddn
pelkdstddn tietyn markkinan kuluttajille kohdistettuja tuotteita ovat rajalliset.
Kuluttajien tarpeisiin  Woodnotes pyrkii vaikuttamaan selektiivisen myyntipiste
valinnan kautta.

“"Mutta kdsitys on se ettd se on aika vaativa ja, ettd se on sellainen shoppailija, joka
koko ajan etsii jotain uutta ostettavaa. Voi olla ettd siihen rytmiin ei riitd aina rahkeet
kehittdd jotain. Pientd sdldd tehdddn ja myydddn. Onhan meilldkin pikku tavaraa,
mutta me ei siihen tahtiin ja siihen hintaan pystytd tekemdidn tuotteita. Sen takia me
ollaan oltu Japanissa nyt enemmdn projekti puolella. Se sopii meiddin
kokonaiskonseptiin paremmin. Ei voida erikseen lihted teettdmddn Japania varten
tuotteita, vaan meiddn pitdisi myydd niitd myos muualle, ettd tuotanto olisi tehokasta.

Liika sopeuttaminen vie taas rahkeita joltain toiselta markkinalta. ” (Mikko Puotila
2010)

5.3 Ammattitaitoinen johtaminen

Ammattitaitoinen  johtaminen nousi esille  Salmimden  design-yrityksen
kansainvélistymismallissa sekd Luostarisen sipulimallissa. Ammattitaitoinen
johtaminen on kolmas teema, jonka tarkoituksena oli selvittdd vaikuttaako johto ja

johdon toiminta design-yrityksen menestymiseen Japanin markkinoilla.
Johdon vaikutus menestymiseen Japanin markkinoilla

Valtaosa yrityksisti piti, ettd johdolla on positiivinen vaikutus menestymiseen Japanin
markkinoilla. Iittala painottaa johdon suhteiden ja kommunikaation roolia

menestyksen avaimena Japanin markkinoilla. Marimekko korostaa myds suhteita ja
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avointa kommunikaatiota ja sen pohjalta tapahtuvaa toimintaa. Artek painottaa
japaninkielen merkitystd kommunikaatiossa, avointa kommunikaatiota ja
jarjestelmillistd pdatoksentekoa. Pienempénd yrityksend Woodnotes pitdd tirkeédna,
ettd johdon tdytyy tehda valintoja resurssien ja panostuksien osalta. Minne halutaan

investoida ja minne taas ei haluta.

Iittalan kommunikaatio on yksi tekijd, joka on vaikuttanut yrityksen menestymiseen

Japanin markkinoilla.

“"Mun mielestd kommunikaatio on se tdrkein, jos nyt ihan tihdn kysymykseen vastaa.
Koska ne muut mitd tulee tuotekohtaisiin kehitysprojekteihin tai johonkin muuhun,
niin on enemmdn operatiivista tasoa. Niin kylld se on suhteet ja kommunikaatio ovat
ne kaksi, kun puhutaan johtamistason kontaktirajapinnasta. Niin loppu menee sitten
operatiiviselle ja taktiselle tasolle, ettd ne pitdid vaan sitten tehdd mitd ollaan
sovittu.” (Marcus Mangs 2010)

Ennen vuotta 2009 Iittalalla ei ollut tehty markkinatutkimusta Japani markkinoista.

"Nykyddn pyritddn [oytdmddn ja ymmdrtdmddn markkinatutkimusten kautta
kulutuskdyttdytymistd Japanissa ja loytdd ja ymmdrtdd ne trendit, ja jopa hieman

tulevaisuuteen.” (Marcus Mangs 2010)

Iittalan uudet tuotteet heréttivit mielenkiintoa Japanissa, mutta vanhat tuotteet tuovat

massat.

“"On mielenkiintoista ndhdd, kuinka kuluttajakdyttiytyminen on viimeaikoina
muuttunut ja varmasti, vield muuttumass,a mitd tulee meiddn tuotteisiin meiddn
kategoriassa. Miksi japanilaisten taloudet pienenee, elikkd on enemmdn kahden
hengen ilman lapsia talouksia. Se on selked trendi ja selvd, ettd ndmd pienemmidit
perheet eivit ehkd osta nditd meiddn tuotteita niin paljon kuin perheelliset. Se on
sellainen selked trendi, johon tdilldiseen demografiaan ei oikein voi vaikuttaa, vaan
sen mukana pitdd eldd ja pitdd vaan loytdid ne oikeat tavat tarjota oikeita tuotteita,

Jjotka houkuttelee ja vastaa sitd niiden ihmisten kysyntdd.” (Marcus Mangs 2010)

Marimekon johtoa on organisoitu uudelleen vuosi sitten ja nykyddn Marimekolla on
vain yksi myyntijohtaja, ainoastaan yksi taiteellinen johtaja, yksi tuotantojohtaja ja
yksi markkinointijohtaja, joten  tyOntekijit pystyvdt paremmin vaikuttamaan
tarpeisiin, yksi Marimekko teema menee paremmin lépi koko ketjusta.

"He kaikki tekevdt tiivistd yhteistyotd ja kaikki he istuvat samassa global design
meetingissd, kun meiddn kumppanit tulevat Suomeen. Japani on siind huomattava

tekijd ja silld on ylivoimainen sanavalta siind mielessd, ettd jos he haluavat tai
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pwytivit jotain niin me pyrimme varmistamaan myos johdon osalta, ettd se toteutuu,
jos se on suinkin mahdollista ja jdrkevid tuotannon, myynnin, designin ja
markkinoinnin kannalta. Johto on todella tirkedssd roolissa ja minun tehtdivd on
varmistaa, ettd kaikki pyynnot otetaan huomioon ja viestittdd, ettd miksi jotain tehtiin

ja jos jotain ei tehty niin miksi niin ei tehty. ” (Jan-Timm Utecht 2010)

Marimekon markkinatutkimukset ollaan tehty japanilaisen jakelijan toimesta ja niitd
tehdddn jatkuvasti. Jakelijalla on 30 muutakin brindid, joten jatkuvat tutkimukset
hyodyttavat kaikkia brandejd seka jakelijaa.

Artek painottaa japaninkielistdi kommunikaatiota, jotta pddsisi keskustelemaan
oikeiden pééttdjien kanssa sekd johdonmukaista toimintaa menestymisen kannalta.

“Ihminen, joka on pddtoksentekiji ja hoitaa Japanin markkinaa, niin ei ole
vdlttimdtontd, mutta kylld siitd on kauheasti hyotyd, ettd puhuu japanin kieltd. Jollain
tavalla pitid olla omassa tiimissd ihminen, joka pystyy puhumaan japaninkieltd oli se
sitten jarjestetty milld tyylilld tahansa. Englannilla asiat voi jdrjestyd, mutta et pdcdse
puhumaan pddttdjien kanssa, jotka tekevit teille juuri tdrkeitd pddtoksid, koska
Jjapanilaiset organisaatiot eivdt vaadi, ettd heiddn pddtoksentekijdansd puhuisivat
englantia. Sielld puhuu joku joka yrityksessd ja usein se on johdon assistentti tai
kddntdjd. ” (Anni Ailinpieti 2010)

Péitosten tulee olla johdonmukaisia, hyvin ja ajoissa kommunikoituja. Péétdsten
muuttaminen aiheuttaa ainoastaan epiluottamusta ja negatiivisuutta, joten muutoksia
tulee analysoida rauhassa, jotta ei vaihdeta vaan toiseen huonoon ratkaisuun.

"Vaikka koetaan, ettd tehty pddtos olisi vddrd niin hyvin perusteellisesti kannattaa

analysoida sitd ennen kuin Idhdetddn tekemdidn korvaavia toimenpiteitd. ~(Anni
Ailinpieti 2010)

Artekin toimintaa kuvastaa jatkuvaa kommunikointi ja jatkuvaa tyOstdmisti
partnereiden kanssa. Toiminnan tiytyy olla pitkdjdnteistd, mutta samalla toimintaa tai
tuotteita tdytyy muuttaa sddnndllisin véliajoin.

“Tietenkin eri yrityksilld on erilaisia toimintatapoja ja voi tuoda uuden tuotteen
oikeana hetkend markkinoille tai sitten voi tuoda uuden ndkokulman siihen

tuotteeseen, mutta jotakin uutta tdiytyy olla ja pystyd tarjoamaan.” (Anni Ailinpieti
2010)

Artek teki markkinatutkimuksen vuonna 2006, jonka tehtdvd oli selvittdd, mitd

Japanissa tapahtuu, mité tuotteille tapahtuu ja ketkd jakelukanavassa tekevit ja mita.
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Tutkimuksen pohjalta paitettiin jatkaa saman maahantuojan kanssa, mutta sijoittaa
oma henkil6 Japaniin.

Woodnotes painottaa johtajien padiatoksid investointien kohdistamisesta. Woodnotes
kokee, ettd Japanin kaltaisella isolla markkinalla menestyminen vaatii enemmaéin
investointeja kuin se on ollut valmis Japaniin sijoittamaan. Woodnotesin investoinnit
Japaniin  ovat ldhinnd  keskittyneet henkilokohtaisen = myyntityohon ja
yhteisndyttelyihin jakelijoiden kanssa.

"Yks sellanen peruspdcdtos on ollut, ettd kuinka paljon satsataan minnekin, koska ei
voi joka paikkaan satsata. Loppuen lopuksi pienen yrityksen tdytyy valita ja isonkin
yrityksen tdytyy valita mihin ne satsaa. Woodnotes on satsannut enemmdn Saksan ja
muun Euroopan markkinoille. Eihdn me olla niin kauheesti Japaniin satsattu. Se on
ollut valinta. Niin iso markkina, ettd se vaatii isoja satsauksia. Me ollaan satsattu
enemmdn henkilokohtaiseen myyntityéhon ja joihinkin tapahtumiin asiakkaan
kanssa.” (Mikko Puotila 2010)

”Se on vaikea sanoo, et jos me oltais satsattu enemmdn Japaniin markkinointi
mielessd niin olisko se tuonut enemmdn tulosta. Ja samalla voidaan miettid, ettd
olisko se satsaus jossain toisella markkinalla tuonut ememmdn tulosta. Japanin
satsaus olis ollut jostain pois. Me ei olla sellasia markkinointipanoksia sinne
laitettu.” (Mikko Puotila 2010)

Woodnotes ei ole tehnyt markkinatutkimusta ja luottaa enemmain ruohonjuuritason
tutkimukseen myds muilla markkinoilla. Agentilla on markkinoiden tietimys ja
Woodnotes tunteekin ldhes kaikki Japanin potentiaaliset asiakkaat ainakin minitasolla.
Woodnotes sanoo tekevidnsa jatkuvasti pientd tutkimusta, jonka perusteella padtetdan
tulevaisuuden investoinneista.

5.4 Erottuva design

Yritysten design osana yritysten strategiaa yhdistdd kaikkia haastateltuja yrityksia.
Neljantend teemana oli erottuva design, jonka tarkoituksena oli selvittdd, tuoko design
kilpailuetua Japanin markkinoilla, sekd arvostaako japanilainen kuluttaja suomalaista
designia.
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Tuoko design kilpailuetua Japanin markkinoilla?

Kaikki haastateltavat yritykset sanoivat heidin oman designinsa tuovan kilpailuetua.
Yritykset painottivat oman designinsa erityispiirteitd kilpailuedun luonnissa. littalan
design on selkedtd ja puhtaita linjoja ja littala sanoikin olevansa skandinaavisen
designin lippulaiva. Marimekko painottaa omaa vahvaa designia kilpailuedun
luomisessa. Marimekon design on romanttisempaa ja runsaampaa verrattuna littalan
skandinaaviseen design perinteeseen. Artek pitdd design-alan yrityksien lahtokohtana
oman designin kilpailuetua. Artek luottaa kestdvyyteen ja luonnonmukaisuuteen.
Woodnotes sanoo designin olevan suurin kilpailuetu ja padidllimmadinen ostokriteeri.
Sen jidlkeen Woodnotes nostaa vihreét arvot, laadun ja tuotteiden ominaisuudet esille.

Iittala ja Arabia edustaa jossain méérin skandinavialaisen designin lippulaivaa.
Iittalan selked ja ajaton design tuo kilpailuetua Japanissa.

“Aika selkedt linjat ja simppeli, yksinkertainen muotoilu. Se onkin toiminut Japanissa
ja pitkdlti varmaan siitd syystd, ettd heilldkin on hieman samanlainen tyyli, joka on
ndhtdvissd  tuotteiden  designiin,  suunnitteluun, makuun ja  mieltymyksiin,

vksinkertainen, puhdas, puhtaat linjat on kiinnostava aihe.” (Marcus Mangs 2010)

Vuonna 2004 Mitsubishi analysoi markkinoilla olevia yrityksid, joilla oli heiddn
mielestddn kilpailuetua Japanissa. Kilpailuedun takia Marimekon nykyinen
maahantuoja otti yhteyttd ja uudesta yhteistydsti sovittiin.

“"Uusi Helsingin konseptimyymdld on itse asiassa jatke siitd konseptista, joka
Jjapanilaiset suunnittelivat 2005 Japanilaisiin myymdloihin. Japanilaiset arkkitehdit,
jotka ovat suunnitelleet kuuden vuoden aikana kaiken Japanin konseptimyymdloissd,
tulevat myés suunnittelemaan 5th avenuen New Yorkin myymdldn. Meiddn design on
ehdottomasti meiddn tdirkein kilpailuetu Japanissa. Design on vahva ja tuo eroa, mitd

markkinoilla ei muuten ole. ” (Jan-Timm Utecht 2010)

Artekilla pidetddn design-alan yrityksien lahtokohtana designin luomaa kilpailuetua.
Japanin markkinoilla Artekin myydyimmaét tuotteet ovat 30-50-luvun klassikot.
Vanhojen tuotteiden design koetaan edelleen hyvidksi. Artekin vahvuuksia ovat
tuotteiden pelkistetty ilme, kestidvyys ja luonnonmukaisuus.

“"Muotoilulla ja tuotteen designilla on iso merkitys tuotteen menestyksessd. Aivan
vhtdlailla vanhoissa kuin uusissa tuotteissa se on ndin. Vanha tuote eldd koska sen
design koetaan hyviksi. Jos Japanissa ei designia koettaisi hyvdksi niin minun olisi
todella vaikeata millddn muulla keinolla korvata sitd puutosta, eli niin tdrkedksi se

design on design-alalla.” (Anni Ailinpieti 2010)
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Woodnotes kilpailuetu on design niin Japanissa kuin muuallakin maailmassa.
Woodnotesin tuotteiden suurin ostokriteeri on niiden design, vasta sitten tulevat
tuotteiden vihredt arvot, laatu tai ominaisuudet

“Jakelijat tulee messuille, kysyvit mitd uutta. Aah tdd on kiva, md otan tdn.
Suunnilleen tdlld tasolla. Mutta isompien jakelijoiden kanssa pitdd pystyd esittdmddn
konseptia ja jatkuvuutta sille designille, et se ei ole vaan yks pdiviperho, vaan sen

pitdd olla uskottava yritys ja meilld on historiaa ja ndyttojd. ” (Mikko Puotila 2010)
Arvostaako japanilainen suomalaista designia?

Kaikkien yrityksien edustajat totesivat, ettd japanilainen arvostaa suomalaista
designia, mutta enemmdn nimikkeen skandinaavinen design alla. Keskiverto
japanilainen kuluttaja ei osaa erottaa suomalaista designia skandinaavisesta. littalan,
Marimekon ja Artekin edustajat my0s totesivat, ettd késitteet skandinaavinen design
ja pohjoismainen design menevit usein sekaisin, mutta melkein aina Suomi kuuluu
molempiin kisitteisiin.

Iittalalla uskotaan japanilaisen kuluttajan arvostavan suomalaista designia, mutta
osana skandinaavista designia.

“Tietenkin niille japanilaisille, jotka tuntee nditd Pohjoismaita paremmin, niin he
ehkd ymmdrtdvdt paremmin ja syvemmin maiden erot, mutta laaja massa kylld néikee
littalan ja Arabian, sen enempdd tietdmdttd, mistd maasta ne ovat, niin

skandinaavisena kdsitteend. ~” (Marcus Mangs 2010)

Japanilainen kuluttaja on tarkka ja arvostaa suomalaisessa designtuotteessa
ympéristoystiavéllisyyttd ja eettisyyttd. littalan tuotteet ovat suunniteltu kestdmaidn
paivittdistd kayttod sukupolvelta toiselle muotoilun ja fyysisen kestdvyyden osalta.

“Varsinkin, miten tuote on valmistettu ja missd se on valmistettu. Kylld ndmd ovat ne
kaksi hyvin tirkedtd kriteerid. Pystyy validoimaan, ettd onko tuotteen valmistuksessa
kéytetty eettisesti oikeita prosesseja ja ollaanko tuote valmistettu sellaisissa maissa,
joissa seurataan tarkasti, ettd tuotantolaitokset seuraa yleistd hyvdd eettistd kdsitystd
tai toimintatapaa. Kylld japanilaiset ovat hyvin tarkkoja, ekologisten ja eettisten
asioiden puolesta. Osa kulutuskdyttdytymistd ja sen pohjalta tehdddn selektiivisid

valintoja. ~ (Marcus Mangs 2010)

Marimekolla todetaan, ettd identifioituminen skandinaaviseen designiin tuo myds
kilpailuetua.
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"Ehkd se on hieman muuttunut viime aikoina, mutta sanoisin, ettd kyseessd on
enemmdn Skandinaavia, kuin selked Suomi. Kylld japanilaiset tietdd, mitd ksylitoli on
ja tulee Suomesta ja tehty puista, mutta enempdd keskimddrdinen kuluttaja ei tiedd
Suomesta, mutta Skandinaviasta ehkd enemmdn tietdd, vaikka kielellisesti Suomi ei
edes kuulu Skandinaviaan. ” (Jan-Timm Utecht 2010)

“Artek ja littala ovat selkedmpi linjaisia. littalan taikasademetsd-kuvioinnin osalta
ehkd pikkuisen muuttunut ldhemmdksi meiddn muotokielen runsautta. Varsinkin
Artekin tuotteet sopivat hyvin tanskalaiseen skandinaaviseen linjojen selkeyteen, kun
Marimekko on huomattavasti runsaampaa, romanttisempaa, paljon vanhoja syvid
vdrejd ja muotoja ja sitten tietenkin ornamentaali kuviot, joita meilld on, ei
kansainvilisesti heti yhdistetd skandinaaviseen designiin. Mutta muuten hyvin
suomalainen karjalan perinto eldd vihdn mukana, ja se tuo sen erottavuuden
skandinaaviseen designiin.  Ei suomalaisuutta pidd kuitenkaan peittdd, vaikka

Jjapanilainen kuluttaja ei osaisikaan erottaa suomalaisuutta skandinaavisuudesta.
(Jan-Timm Utecht 2010)

Artekilla ollaan my0s sitd mieltd, ettd keskiverto japanilainen kuluttaja ei erota
suomalaista designia skandinaavisesta, eikd puhtaalle suomalaiselle designille 16ytyisi
kysyntddkaan.

“Japanin kielen sana hokuo, tarkoittaa Pohjoismaita, joten sielld ndmd laitetaan
vhteen. Skandinaavisesta designista kiinnostuneita ihmisid [6ytyy huomattavasti
enemmdn ja lehtid [6ytyy paljon ja myymdloitd, jotka ovat erikoistuneet

skandinaaviseen tai pohjoismaiseen muotoiluun. ” (Anni Ailinpieti 2010)

1990-luvun alun laman jdlkeen italialaisen ja designerldhtdisen muotoilun kysyntd
laski ja skandinaavinen ja hyvin pelkistetty muotoilu taas lisési kysyntda. Japanilainen
kuluttaja arvostaa luonnon materiaaleja, yksinkertaisuutta seké kestévia tuotteita.

"Yksi tdrked on luonnon materiaalit, japanilaisessa kulttuurissa hyvin pitkddn on
arvostettu sitd ja nytkin arvostetaan sitd. Mydskin luonnollista ulkomuotoa.
Yksinkertaisuus, japanilainen ei hae koristeellista vain puhdaslinjaista muotoa.
Loppuun asti  hiottua yksinkertaista muotoa. Yksinkertaisuus ndkyy myés
ajattomuutena, joten tuote ei ala kylldstyttid tai drsyttid. Uudelle asiakaskunnalle se
on juuri erittdin tdirked tekijd Trendin muutos on tapahtunut, ennen asioiden ei
tarvinnut olla niin kestdvid, koska niiden elinikd ei ollut pitkd, mutta nykyddn
tuotteiden kestdvyys nousee esille, ja se on erittdin hyvd asia niin yrityksen kannalta
kuin ekologisestikin.” (Anni Ailinpieti 2010)
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Uutta trendid tukee hyvin pitkd kierrdtyksen historia, jossa ollaan kierrétetty melkein
kaikki, viimeiset 20 vuotta ovat olleen enemman poikkeus kuin sdanto.

5.5 Menestyminen

Menestyminen oli viides teema ja sen tarkoituksena oli selvittdd onko kokemuksella
vaikutusta menestymiseen Japanin markkinoilla sekd milld mittareilla haastateltavat
yritykset ovat menestyneet Japanin markkinoilla.

Onko kokemuksen tuoma tieto/taito parantanut menestystd Japanin
markKkinoilla?

Yritysten eri tilanteet tulevat hyvin esille kysyttidessd kokemuksen tuoman tiedon
vaikutuksista menestykseen Japanin markkinoilla. Kokemuksen tuomat tiedot ja
taidot koettiin térkeiksi kaikissa tutkituissa yrityksissa.

Iittalan edustaja painottaa kokemuksen vaikutusta kommunikaatioon. Iittalan
toimintatavat ovat kehittyneet kokemuksen myo6td. Prosessin ymmaértdminen ja
karsivillisyys nousevat esille kokemuksen oppeina. littalan kokemuksiin liittyy myds
asteittainen eteneminen ja pitkdjdnteisen toiminnan ymmartaminen.

“Tiettyjd asioita pitid ymmdrtdd ja miten toimia, ettd pddsee sille seuraavalle tasolle

ja saa avaimet menestykseen. Kylld se on tuonut meille hyvin paljon, varsinkin
viimeisten kolmen vuoden tapahtumien osalta niin huomattavaa lisdarvoa. ”(Marcus
Mangs 2010)

Sahkopostien ja kirjeiden kanssa tulee olla varovainen, ettid informaatio ymmarretidén
oikein. Kommunikaatiossa on pelkona, ettd se ymmarretddn vadrin. Ilman kokemusta
ja ymmarrysté syvillinen ajatusmaailman ymmartdminen on hankalaa.

Marimekko painottaa kokemuksen tuovan luottamusta ja parantavan ja helpottavan
kommunikaatioita. Kokemuksen kautta my0s péivittdiinen kommunikaatio ja viestinta
on helpottunut.

“Japanilaiset eivdt ikind sano ettd tdmd on huono. Kokemuksen kautta oppii myos
lukemaan japanilaisten eleitd, ilmeitd ja sanoja paremmin. Ja ymmdrrys kasvaa.
Pitdd myos ymmdrtdid milld tavalla he toimivat ja ajattelevat . Heilld on paljon
sisdistd tietoa, jota ei anneta ulospdin, ja sen tiedon huomaaminen ja huomioiminen

on ensiarvoisen tdarkedtd. Mitd enemmdn aikaa vietdn heiddn kanssaan, niin sitd
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helpommin myds pienistd eleistdkin ymmdrrdn mitd he haluavat. ” (Jan-Timm Utecht
2010)

Artekin jakelukanavamuutokset tapahtuivat kokemuksen perusteella. Artekilla
kommunikaatio partnereiden kanssa on helpottunut ja tehostunut kokemuksen ja

suhteiden ldhentymisen myoté.

“Japanissa auttaa, ettd on yksi ihminen jonka kanssa kommunikoida, jolta kysyd
mitddn ja se yksi ihminen selvittdid, koska se on vihdn niin kuin ihmistenvdlinen suhde

kuitenkin enemmdn kuin firmojen vilinen suhde. ”(Anni Ailinpieti 2010)

Woodnotes kokee, ettd kokemuksella on merkitystd, mutta ei nie, ettd menestyminen
Japanissa olisi mahdollista ilman investointeja. Woodnotesin suomalaiselle agentille
ja firman henkilokunnalle on kertynyt kokemusta Japanin markkinoista ja se kokemus
on muokannut myos Woodnotesin valintoja ja toimintaa. Mielikuva, ettd Japanin
markkinoilla ei voi menestyd ilman investointeja on kokemuksen tuoma.

"Kylli se vois olla, jos haluais mennd vield eteenpdin Japanin markkinoilla, ettd
kyse olis investoinneista, et haluis panna rahaa siihen juttuun. ~ (Mikko Puotila
2010)

Woodnotesille on ollut ongelmia hintakilpailukyvyn kanssa Japanissa. Kokemuksen
tuoma tieto Japanista on vaikuttanut toimintaan, jota on pyritty sopeuttamaan tilanteen
mukaan.

"Kustannukset tahtoo kertaantua monella ennen kuin tuote on Japanissa. Siihen
meilld on kariutunut muutamat jutut. Esim. Saksassa on hyvd palkkamaltti ja Saksa
on hyvin pdrjdinnytkin hintakilpailuissa. Suomen teollisuuden palkkapolitiikka
nakertaa vuosi vuodelta Suomen kilpailukykyd. 10 vuodessa se on nakertanut aika

paljon ja sit, kun on vield huonot ajat niin ihmisten hintatietoisuus kasvaa. Sun pitdis
olla kauhean hintakilpailukykyinen.” (Mikko Puotila 2010)

Pienyrityksen omistajan tuntemukset eroavat suurempien yrityksien tyontekijoiden
mielipiteistd. Pienelld yritykselld on pienemmaét resurssit ja omistajan omat rahat ovat
kiinni liitketoiminnassa, kun taas suuremmilla yrityksilld kustannukset hukkuvat
muiden kustannusten sekaan. Palkkamaltti sai toimitusjohtajan mietteliddksi.

”Se on yks semmonen elementti joka on vaikuttanut. Suomessa ei vdlitetd tosta asiasta
vhtddn. Silleen md oon vihdn pettynyt tihdn. Viistamdttd kdy mielessd, ettd pitdisko
sitd tuotantoo siirtdd. Se on raskasta pitid tuotantoa tddlld, se on joskus
turhauttavaa. Meilld on hyvidt tekijdt, meilld on hyvdt ompelijat, mut se on enemmdn

sen systeemin vika. Kdtevddhdn se on laadun valvonnan ja kaiken joustavuuden
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kannalta se on pitdd tuotantoa Suomessa. Palkat nousee koko ajan, ihan sama, mikd

taloustilanne tai mikd on inflaation aste. Palkat vaan nousee. ” (Mikko Puotila 2010)

Milld mittarilla yritykset ovat menestyneet Japanissa? Japanin viennin osuus
koko liikevaihdosta, viennin kasvu tai johdon arvio?

Haastateltavista yrityksisté littala, Marimekko ja Artek ovat kokeneet menestyneensa
Japanin markkinoilla. Woodnotes sanoo, ettd Japani on ollut menneisyydessd hyva,
mutta viime vuosina se on ollut hankala, kuten muutkin vientimarkkinat. Iittalan arvio
perustuu vain johdon arvioon, koska muita lukuja ei suostuttu ilmoittamaan. Iittalan
litkkevaihto uppoaa Fiskarsin Home liiketoimintayksikkdon, johon kuuluu muitakin
yrityksid, joten littalan viennin osuuden tai viennin kasvun saaminen on mahdotonta.
Marimekko puolestaan antoi lukuja ja tietoa avoimesti. Marimekko onkin ainoa
haastateltava yritys, joka on menestynyt Kkaikilla mittareilla. Marimekon
kansainvilinen myynti on ollut 25-30 % koko liikevaihdosta ja pelkdstddn Japanin
osuus liitkevaihdosta on ollut 10-11 % luokkaa. Kansainvélinen myynti on kasvanut
kaikilla markkinoilla, mutta vienti Japaniin on kasvanut vield prosentuaalisesti
enemmén kuin muilla vientimarkkinoilla. Myods johdon oma arvio kertoo
menestymisestd. Artekin uudet jakelukanavaratkaisut on tehty, koska toimintaa ollaan
haluttu tehostaa ja menestymisté lisdtd. Artekin viennin osuus liikevaihdosta on 30 %
luokkaa ja Japanin osuus koko liitkevaihdosta on muutamia prosentteja. Japani on
kuitenkin ollut Artekille jatkuvasti toiseksi tai kolmanneksi paras vientimaa. Artekilla
todettiin, ettd menestyminen tullaan mittaamaan uuden jakelukanavaratkaisun myota
ja 2011 ensimmdisen kvartaalin myynti oli jo 20 % viime vuotta suurempi.
Woodnotesin tilanne on hankalampi. Japanin myynti ei ole ollut kymmenen parhaan
vientimaan joukossa. 2010 Kansainvélinen myynti ldhti kuitenkin taas kasvuun
muutaman heikomman vuoden jdlkeen. Suomen markkinat ovat veténeet taantumasta
huolimatta, mutta viennin kanssa on ollut ongelmia Taantuma, palkkojen nousu ja
thmisten kiristynyt tuote- ja hintatietoisuus ovat vaikeuttaneet Woodnotesin tilannetta.

Iittala ei antanut tietojaan tutkijan kéytettdvéksi, joten arvio perustuu ainoastaan
johdon arvioo.

"Oman arvion mukaan koen, ettd me olemme menestyneet Japanissa. Mitddn

tarkempia lukuja en voi antaa, mutta omasta mielestini me olemme. ~ (Marcus
Mangs 2010)

Iittalan edustajan mukaan tutkimuksen haastattelukysymykset oli koottu pitkélti sen
mukaan, mitk4 asiat vaikuttavat menestykseen Japanin markkinoilla.
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"Kylld uskon, ettd me olemme kdyneet aika hyvin ldpi niitd asioita, jotka ovat tdrkeitd
elementteji ja joita pitdd ottaa huomioon, kun mennddn Japanin markkinoille.
Kdrsivdllisyys, step by step, hyvit kontaktit, tapa kommunikoida, ymmdrrys
kulttuurista ja tietenkin ymmdrrys kuluttajista ja kuluttajakdyttdytymisestd, ja yrittdd
loytdd tapa, jolla kysyntd ja tarjonta tapaa. Mutta ehkd noi edelld mainitut ovat niitd

tdarkeimpid Japanin markkinoilla. ” (Marcus Mangs 2010)

Marimekko on menestynyt kaikilla tutkimuksen mittareilla: Japanin viennin osuus
koko liikevaihdosta on 10-11 %, jatkuva ja muita vientimarkkinoita suurempi kasvu
sekd johdon arvio.

“Taloudelliset vaihtelut ja vaikeudet eivit ole vaikuttaneet Japanissa niin paljon, silld
sielld brdandinarvo on parempi kuin muilla markkinoilla ja sielld silld on niin paljon
lojaaleja asiakkaita. Euroopassa taloudelliset vaihtelut on vaikuttaneet enemmdn,

koska tddlld meilld ei ole niin tunnettu bréindi. ~ (Jan-Timm Utecht 2010)

Viimeisen 4 vuoden aikana kaikkien Marimekon markkinoiden kansainvélinen

myynti on kasvanut, mutta Japani on kasvanut prosentuaalisesti enemmaén.

"Uskon, ettd vienti ylipddtdnsdkin tulee kasvamaan tulevaisuudessa enemmdn, kuin
kotimaan markkinat. Se on vaan luonnollinen yhtdilo. Jos menestyt Japanissa, niin se
ei tarkoita, ettd menestyisit jossain muualla. Japani on niin omanlainen maa, Ja
Japani on siind mielessd niin ainutlaatuinen, koska kuluttaja on niin
brindiuskollinen, joka ei ole niin vahva muualla maailmassa. Me olemme sellainen

ikoni, johon on helppo samaistua. Uskon myds vahvasti ettd menestymme muualla.’
(Jan-Timm Utecht 2010)

Marimekon johdon oma arvio viestii positiivisuutta ja ylpeyttd. Japanin markkinoiden
kehitysyhteistyd on vaikuttanut myds muihin toimintoihin ja markkinoihin. Japanin
markkinoiden menestys nihdddn myos koko yrityksen kasvussa. Niin liikevaihdon
kuin uuden japanilaisvaikutteisen konseptin muodossa.

"Meilld on mennyt tosi hyvin ja olen ylped siitd, ettd meilld on niin paljon
myymdléitd, jotka eivit kuitenkaan ole meiddn omia, mutta kuitenkin voidaan sanoa,
ettd meilld on Marimekon myymdloitd 21 sielld ja se on yli kolmannes maailman
kaikista Marimekko-myymdloistd, Suomi mukaan lukien. Japanin projektin
menestyminen on ollut hyvd koko yrityksen kasvussa. Se kehitystyé jota ollaan
Japanin osalla tehty, on myos vaikuttanut meiddn muihin toimintoihin, kuten Made in
merkinndt. Me olemme ottaneet kansainvdiliseen kasvuun vaadittavat toimenpiteet on
otettu hyvissd ajoin jo huomioon. Japanin kautta on tullut selkeyttd Marimekon

konseptiin. Japanilaiset ovat myos vaikuttaneet mallistoihin, jotka ovat tulleet heille
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ja myés mallistoihin, jotka tulevat muillekin markkinoille. Japanin markkinat ovat
myds vaikuttaneet menestymiseen muilla markkinoilla. Yhtdlo on hyvin positiivinen,

Japanin ja kansainvdlistyvin Marimekon yhteydessd. ”(Jan-Timm Utecht 2010)

Japanin vienti on ollut muutamia prosentteja Artekin koko liikevaihdosta, mutta
vientimaista Japani on viimeisten viiden vuoden aikana kakkonen tai kolmonen yhti
vuotta lukuun ottamatta. Japani on ollut merkittdva vientimaa Artekille.

”2011 ndyttdd hyvin hyviltd ensimmdisen kvartaalin osalta, mutta jdrjestyslukuna
Japani on kakkonen heti jenkkien jilkeen. Suurimmat on Amerikka, Ruotsi ja Japani,
ollut jo varmaan pidemmdllekin kuin 2005, kun mennddn taakse pdin” (Anni
Ailinpieti 2010)

Yhté nytkdhdysvuotta lukuun ottamatta, Artekin Japanin vienti on kasvanut kuitenkin
lineaarisesti ja nyt vuonna 2011 ensimmadisen kvartaalin myynti on kasvanut 20 %
edelliseen vuoteen verrattuna.

"Suomen suurta osuutta vddristid mydos muut tuonti tuotteet, joita myydddn
Suomessa, joita meilld ei tietenkddn ole viennissd, silld niilld on omat jakelijat.
Viennin osuus koko liikevaihdosta on ollut sellaista 30 % luokkaa. ” (Anni Ailinpieti
2010)

Artek on tyytyvéinen hiljattain tehtyihin ratkaisuihin, mutta kuitenkin johdon arvio
maltillisen odotteleva.

7 Olemme juuri tehneet muutokset ja menestykset mitataan nyt tdstd eteenpdin, mutta

ollaan tyytyvdisid tihdn prosessiin. ” (Anni Ailinpieti 2010)

Artekin Anni Ailinpieti korostaa partnerin, tuotteen, laadun, kommunikaation,
luotettavuuden ja designin merkitystd Japanissa menestymisen ehtona.

Woodnotesiille Japani ei ole myynnillisesti ollut erityisen hyva viime vuosina johtuen
osaltaan myo6s Japanin jenin heikkoudesta. Japanin vienti ei ole ollut viimeisiin
viiteen vuoteen kymmenen parhaiten myyvan vientimaan joukossa. Woodnotesilla on
ollut myds hyvid vuosia Japanissa, mutta ei ldhiaikoina. Woodnotes on vientivetoinen
yritys, koska 2/3 myynnistdi menee vientiin. Haasteet viennissd vaikuttavat
merkittavasti koko yrityksen toimintaan.

"Vilil ollut 70 % vienti, mutta 2009 54% ja nyt 2010 viennin osuus on taas noussut
65%:iin. Suhdanne ndkyy meiddn myynnissd herkdsti. Sitd ei uskois, mut melkein kuin

auto kauppaa, ndit hankintoja on helppo lykdtd kun on huonot ajat. 2007 oli hyvd
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vuosi, mutta sen jdlkeen vienti laski 2008 ja 2009, mutta nousi jdlleen, eli elpymisen
merkkejd kuitenkin on.” (Mikko Puotila 2010)

Tand vuonna Woodnotesin vienti on ollut parempaa kuin viime vuonna. Myynti ei
tule kuitenkaan helposti ja varsinkin saamisten kierto on pidentynyt.

“Keskimddrin kaikki meiddn asiakkaat on aika PA, noin maailman laajuisesti yleensd
meilld on paljon pienid liikkeitd. Saamisten kiertoaika on ihan jdrkyttivd, 70 pdivdd,
ei mitddn isoja luottotappioita kylld. Than hyvin saadaan rahat, mut hirveen pitkd se
kierto. ” (Mikko Puotila 2010)
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida designorientoituneella alalla toimivien
suomalaisten designyrityksien toimintaa Japanin markkinoilla ja 16ytd4 niitd tekijoita,
jotka vaikuttavat designyrityksien toimintaan ja menestymiseen Japanin markkinoilla.
Tutkimuksen yritykset valittiin, koska kaikki yritykset ovat jo toimineet Japanin
markkinoilla ja niiden design on osa heiddn strategiaa ja toimii toiminnan
lahtokohtana.

Tutkimuksen tavoitteina oli selvittdd, mitd tarkoittavat menestys ja vientimenestys.
Menestyksen tai vientimenestyksen selvittdminen ei ole yksiselitteinen asia. Menestys
voidaan madritelld monilla eri tavoilla, koska sen méérittely on aina riippuvainen
kontekstista.  (Kotsalo-Mustonen 1995: 34) Menestys on myds hyvin
yrityssidonnainen. Se voi tarkoittaa hyvinkin eri asioita yrityksen koosta ja tavoitteista
johtuen. Suurella yritykselld voi olla suuremmat tavoitteet, joten yritys tarkastelee
menestymistd omien tavoitteiden toteutumisen pohjalta. Pienemmélld yritykselld
menestyminen voi taas tarkoittaa toiminnan jatkuvuutta ja positiivista tulosta.
Vientimenestyksen mittaamiselle on lukuisia mittareita. Vientimenestyksen ollessa
moniulotteinen késite, on tulosten luotettavuuden kannalta hyva kédyttdd ainakin kahta
eri menestyskriteerid. (Cooper & Kleinschmidt 1987: 221; Matthyssens & Pauwels
1996: 88; Larimo 2000: 6) Tutkimuksessa kiytettiin mittareina Japanin viennin
osuutta litkevaihdosta, viennin kasvua seka johdon arviota.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli tarkastella Japania markkina-alueena ja selvittia,
kuinka designorientoituneella alalla toimiva suomalainen designyritys menestyy
Japanin markkinoilla, sekd luoda malli, kuinka designin, Japanin ja suomalaisen
design-yrityksen elementit vaikuttavat pitkdaikaiseen menestymiseen Japanissa.
Tutkituista yrityksistd Marimekko oli ainoa, joka on menestynyt kaikilla mittareilla.
Iittalan voidaan sanoa menestyneen ainoastaan johdon arvion perusteella, koska
muihin mittareihin tarvittavia tietoja ei ollut kéytettdvissd. Artekin voidaan sanoa
menestyneen Japanin viennin kasvun ja jopa Japanin viennin osuudella koko
litkkevaihdosta, mutta johdon arvio oli uuden jakelukanavaratkaisun jélkeen odottava,
vaikkakin toiveikas hyvin alkaneen vuoden ansioista. Woodnotes ei ollut menestynyt
milld4n mittarilla Japanin markkinoilla ja toistikin, ettd pienen yrityksen tdytyy valita
omat panostuksensa, eikd Japaniin oltu investoitu. Voidaan kuitenkin sanoa, ettid
valtaosa designorientoituneella alalla toimivista design-yrityksistd on menestynyt
Japanin markkinoilla.
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Teoria osuuden tavoitteena oli my0s luoda malli kuinka designin, Japanin ja
suomalaisen design-yrityksen elementit vaikuttavat pitkdaikaiseen menestymiseen
Japanissa. Uusi malli luotiin teorian pohjalta ja mallin nimeksi tuli SDMJ-malli. Malli
koostuu markkinaohjautuvasta toiminnasta, erottuvasta designista, ammattitaitoisesta
johtamisesta, yrityksen sisdisestd tehokkuudesta sekd karttuvasta kokemuksesta.
Mallin pohjalta luotiin haastattelututkimuksen teemat, joiden mukaan kysymykset
kysyttiin tutkittavilta yrityksilta.

Ensimmaiinen teema oli yrityksen sisdinen tehokkuus. Kaikilla yrityksilld oli jonkin
asteista tuotteiden sopeuttamista tapahtunut Japanissa. Sopeuttamisen aste vaihteli
hyvinkin paljon yrityksien kesken, joten sitd ei voi pitdd yksiselitteisend
menestystekijdnd Japanin markkinoilla. On kuitenkin otettava huomioon, ettd laajinta
sopeutusta oli tehnyt Marimekko, joka oli menestynyt kaikilla mittareilla parhaiten
Japanissa. Sopeuttamisen aste ja kysyntéd sopeuttamiselle kasvoi, kun myyntivolyymit
kasvoivat. Kaikki yritykset painottivat kuitenkin tuotteen térkeyttd menestymisen
kannalta. Toiminnan ajoituksen suhteen yrityksien vastaukset vaihtelivat niin paljon,
ettd sitd ei voida pitdd menestystekijdnd Japanissa, mutta Marimekko ja Iittala
painottivat ajoituksen merkitystd tuotendkokulmasta. Woodnotesilla ja Artekilla ei
tule niin paljoa kausikohtaisia tuotteita ja valtaosa myynnistd tulee yrityksien
klassikoista. Toisaalta myds Marimekon ja Iittalan myynnistd valtaosa tulee
klassikoista, mutta uusia tuotteita ja mallistoja tulee tihedmmalld tahdilla. Toiminnan
aikajannettd pidettiin tidrkednd tekijand kaikissa yrityksissd. Pitkdn aikajdnteen
karsivdllistd ja harkittua toimintaa voidaan pitdd menestystekijind Japanin
markkinoilla. Kaikki tutkimuksen yritykset totesivat laadun olevan erittdin tarkeata
Japanin markkinoilla. Kommunikaation ja yksityiskohtien laatu nousi esille tuotteiden
faktisen laadun kanssa, joten laatua voidaan pitdd menestystekijand Japanin
markkinoilla. Valtaosaa teeman elementeistd voidaan pitdd menestystekijéind Japanin
markkinoilla. Tuotteiden sopeuttamista ja toiminnan ajoitusta ei voida pitdd
menestystekijdnd, mutta niiden tirkeyttd ja tarpeellisuutta tulee tarkastella
yrityskohtaisella tasolla. Yrityksen sisdisen tehokkuuden voidaan katsoa vaikuttavan
positiivisesti yrityksen menestymiseen Japanin markkinoilla.

Toinen teema oli markkinaohjautuva toiminta. Jakelukanavaratkaisut nousivat
yhdeksi tarkeimmista tekijoista Japanissa menestymisen kannalta.
Jakelukanavaratkaisut tdytyy suhteuttaa omiin resursseihin, tavoitteisiin ja partnerin
fokus tdytyy olla kohdillaan. Partnerin tulee ymmértdd bréndid, jotta se osaa vieda
oikeaan ja haluttuun suuntaan Japanin markkinoilla. Marimekon ja Iittalan
eksklusiiviset jakelijat toimivat paremmin, mikdli yritykselld on selked

konseptimyymaéld.  Hajautettu jakelu ei toimi, mikdli yritykselli on
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konseptimyymaéloitid. Partnereiden investoinnit ruokkisivat myds toisia partnereita,
mika ei ole heille toivottua. Hajautettu ja selektiivinen jakelu toimii paremmin, mikéli
yritykselld on tuotevetoinen vienti. Partnereiden investointihalut pienenevit, mutta
partnerit eivdt vélttdmatta olisi toistensa suoranaisia kilpailijoita, jos he toimisivat eri
maantieteellisilld alueilla, eri asiakassegmenteissa tai heilld olisi padsy eri litkkeisiin
ja eri kauppakeskuksiin. Japanin uniikki maahantuoja ja jakelija yhdistelmé tekee
ulkomaalaiselle yritykselle jakelusta erittdin vaikean ymmartii ja vaikean valita oikea
ratkaisu yrityksen omiin tarpeisiin. Marimekon ja littalan jakelijat 16ysivat heidat,
joten tulevaisuuden haasteiksi jdd yrityksien proaktiivinen toiminta heille sopivan
maahantuoja ja jakelijan I6ytdmisessd ja yhteistyOn aloittamisessa. Voidaan sanoa,
ettd jakelukanavaratkaisut Japanissa ovat menestystekijd. Riippuen partnerista tekija

voi olla positiivinen tai negatiivinen.

Kaikki tutkimuksen yritykset sanoivat, etti jakelukanavan imago vaikuttaa myds
yrityksen 1imagoon. Jakelukanavien imago vaikuttaa mahdollisuuksiin padsti
paremmille paikoille kauppakeskuksissa ja tuotteiden pddsyd myyntiin parempiin ja
arvostetumpiin liikkeisiin ja ketjuihin. Jakelukanavan imagon vaikutus yrityksen
imagoon lisdd jakelukanavaratkaisun tdrkeyttd. Kilpailua Japanin markkinoilla
pidettiin  erittdin  kovana ja  erottautumista elinehtona  menestymiselle.
Erottautumisessa yritykset luottivat omiin kilpailuvaltteihinsa. Iittala luottaa
skandinaaviseen designperinteeseensd, Marimekko luottaa omiin tuotteisiinsa,
imagoon ja vahvoihin konseptimyymaéldihinsd, Artek pyrkii erottumaan taustallansa,
tarinallansa, tuotteiden materiaaleilla sekd yksityiskohdilla, Woodnotes erottuu
konseptillansa, tuotteiden materiaalilla sekd uniikilla tuotepaletillansa. Valtaosa
tutkittavista yrityksistd piti japanilaisia kuluttajia vaativina, mutta littala ei kokenut
heitd vaativiksi. Valtaosa yrityksistd tiesi asiakkaansa ja heidén tarpeensa. Kaikissa
yrityksissd valtaosa japanilaisen kuluttajan vaatimuksien tdyttdmisestd jdi kuitenkin
paikalliselle partnerille. Markkinaohjautuvalla toiminnalla huomataan positiivinen
yhteys yrityksen menestymiseen Japanin markkinoilla. Jakelukanavaratkaisut
nousevat todella tédrkeiksi, kuten my0s erottautuminen Kkilpailusta. Japanilaisen
kuluttajan tarpeiden tdyttdminen ndhtiin enemmadn partnerin tehtdviksi kuin itse

yrityksen.

Kolmas teema oli ammattitaitoinen johtaminen. Valtaosa yrityksistd niki, ettd
johdolla on positiivinen vaikutus menestymiseen Japanissa. Woodnotes ei nidhnyt
johdolla olevan suoranaista positiivista vaikutusta menestymiseen, vaan korosti, etti
johdon tulee tehdd investointipddtoksid, minne panostetaan ja minne ei. Valtaosa
yrityksistd kuitenkin piti ammattitaitoista johtamista tirkednd tekijind menestyksen

kannalta. Woodnotesin kaltaisen pienen yrityksen pitdé valita tarkemmin kuin suuren
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yrityksen, ettd minne investoidaan. Woodnotes oli myds ainoa yritys, joka ei ollut
menestynyt Japanin markkinoilla, joten on vaikea ndhdé olisiko investoinnit Japaniin
vaikuttaneet yrityksen menestykseen ja kuinka paljon ne olisivat vieneet
vaihtoehtoista myyntid muualta. Voidaan kuitenkin sanoa, ettd ammattitaitoinen
johtaminen vaikuttaa positiivisesti menestykseen Japanin markkinoilla. On vaikea
arvioida onko muiden tutkittavien yrityksien johtaminen ollut parempaa Japanin
markkinoilla. Varsinkin kun Woodnotes ei ole panostanut Japaniin.

Neljds teema oli erottuva design. Kaikki haastateltavat yritykset sanoivat heiddn oman
designinsa tuovan kilpailuetua. Voidaan sanoa, ettd yrityksien design on
menestystekijd Japanin markkinoilla. Yritykset painottivat oman designinsa
erityispiirteitd kilpailuedun luonnissa. Kaikki yritykset sanoivat japanilaisen
kuluttajan arvostavan suomalaista designia, kuitenkin osana skandinaavista designia.
Erottuvan designin voidaan sanovan vaikuttavan positiivisesti  yrityksien
menestymiseen Japanin markkinoilla.

Viides teema oli menestyminen. Menestyminen piti sisdllddn karttuvan kokemuksen
vaikutuksen menestykseen. Kaikki haasteltavat yritykset pitivdt karttuvaa kokemusta
erittdin tirkednd menestyksen kannalta. Yritysten eritilanteet tulevat hyvin esille
kysyttdessd kokemuksen tuoman tiedon vaikutuksista menestykseen Japanin
markkinoilla. Iittala ja Marimekko korostivat kokemuksen parantaneen
kommunikaatiota ja viestintdd. Molemmat yritykset ndkivdt kokemuksen tuoneen
lisdd osaamista kumppanuus-suhteiden hoitamiseen ja ymmaértdmiseen. Molemmilla
yrityksilld on eksklusiivinen partneri, joten kokemus on parantanut juuri
kommunikaatiota paikallisen partnerin kanssa, joka on taas yhteydessd menestykseen.
Artek koki kokemuksen parantaneen markkinoiden ymmartdmistd, joka johti
jakelukanavaratkaisun muuttamiseen eksklusiivisesta jakelusta hajautettuun jakeluun.
Vallitsevan tilanteen perusteleminen kokemuksen avulla oli yhteistd kaikille
yrityksille. Artek korosti myds kommunikaation térkeyttd sekd kuinka tirkedtd on
luoda henkilokohtainen suhde partneriin. Woodnotes totesi, ettd kokemuksen tuoma
tieto ja taito parantavat toimintaa, mutta eivdt takaa menestymistd. Woodnotes
painotti investointien merkitystd menestymisen kannalta. Woodnotesin kommentin
takaa pystyy huomaamaan, ettdi kokemus Japanin markkinoista on vaikuttanut
mielipiteeseen investointien tdrkeydestd. Pienen yrityksen edustaja nidkee markkinat
eri valossa kuin suuren yrityksen edustaja, jonka omat rahat ei ole pelissd mukana.
Kaikki yritykset korostivat kommunikaation ja viestinndn tirkeyttd. Woodnotesin
tapauksessa kommunikoinnin japanilaisiin partnereihin hoidetaan yhteisty0sséd agentin
kanssa, joten kokemusta siirtyy myds agentille. Kokemus on vaikuttanut myds
Woodnotesin valintoihin ja toimintaan.
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Kaikilla SDMJ-mallin teemoilla katsottiin olevan positiivinen korrelaatio yrityksien
menestymisen kanssa Japanin markkinoilla. Pelkkd teemojen tiedostaminen ei riita
menestymiseen Japanin markkinoilla, vaan yrityksen on osattava katsoa teemojen
sisdlld wvallitsevien elementtien sisdlle ja poimittava sieltd omaan yritykseen
vaikuttavat tekijdt. Vaikka SDMJ-mallin teemoilla katsottiin olevan positiivinen
korrelaatio menestymiseen, ei kuitenkaan voida sanoa mallin edesauttavan
menestystd. Jokaisen design-yrityksen tilanne, resurssit, tavoitteet ja toiminta ovat
niin ainutlaatuiset, ettd yhteistd menestymismallia ei voida 16ytdd Japanin
markkinoille.

Japanilaisen kulttuurin ominaispiirteiden ymmartdminen helpottaa toimintaa Japanin
markkinoilla. Tutkimuksen pohjalta voidaan sanoa, etti tuote, pitkdjanteinen toiminta,
laatu, jakelukanavaratkaisut ja niiden imago, design, ammattimainen johtaminen ja
kokemus ovat menestystekijoitd Japanin markkinoilla. Markkinoille pyrkivan
yrityksen tdytyy ottaa ne huomioon, mikili haluaa menestyd Japanin markkinoilla.
Erityisesti jakelukanavaratkaisuiden ja partnerin imagon on oltava balanssissa
yrityksen Japanin markkinoiden tavoitteiden, resurssien ja tuotteiden kanssa.
Tuotevetoinen myynti antaa enemméin pelivaraa hajautetulle jakelulle, kuin
konseptipohjainen tuotteiden myynti, joka vaati eksklusiivisen partnerin sitoutumista,
fokusoitumista ja investointeja.

Design Forumin toimintatapoja tulisi miettid uudelleen suomalaisen designin
kansainvélistymisen edistimisessd. Jdrjeston jarjestimilld Hirameki messulla oli
pelko jaada jélleen kerran vain markkinointi- ja promootiotapahtumaksi. Ennen kuin
lopulliset tulokset tulevat esille ei voi olla tdysin varma oliko tapahtuma
epdonnistunut. Isot nimet jdivdt pois messuilta ja pienet yritykset valittiin 16yhin
perustein mukaan tapahtumaan. Valtaosa yrityksistd oli tullut tapahtumaan ilman
konkreettisia tavoitteita. Valtion kustantamalla matkalle tultiin esittelemdin omia
tuotteita tai prototyyppejd, ilman, ettd valmistus olisi ollut kunnossa. Hyvidkin ja
varteenotettaviakin yrityksid oli mukana, mutta tapahtuma naytti kehnolta, muoviselta
ja halvalta. Tapahtuman fokuksena oli saada kontakteja ja mahdollisia partnereita,
mutta pddrahoittajalle eli valtiolle riitti, ettd yritys toteaa Japanin markkinoiden olevan
liian haastavat tai suuret.

Korvenmaa (1998: 79) toteaa, ettd ndyttelyt eivit toimi muotoilun kannalta oleellisten
pdédttdjien, ammattilaisten ja ammattiryhmien kohtaamispaikkoina. Téstd syystd on
harkittava alakohtaisten ja runsaalla oheisinformaatiolla varustettujen néyttelyiden
lisidmistd. Niiden vientiin tulisi kussakin kohteessa kytked sikédldiset muotoilun
verkostot, jolloin néyttelyt toimisivat kohdennettuina iskuina ja kehyksind kontaktien
luomiselle muotoilukentin ammattilaisten kesken.
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Design Forumin nykyinen toimitusjohtaja oli yksi teoksen tilaajista, mutta 12
vuodessa ei ole tapahtunut muutosta, silli Hirameki messun mitd todenndkdinen
epdonnistuminen ei helpota tulevaisuuden suomalaisen designin penetraatiota Japanin

markkinoille.

6.1 Mahdolliset jatkotutkimukset

Tami tutkimus keskittyi jo Japanin markkinoilla toimiviin designorientoituneisiin
suomalaisiin design yrityksiin. Joten jatkojutkimus voisi késitelld markkinoille
penetroituvia designyrityksid. Mielenkiintoinen aspekti olisi katsoa yritystd, joka ei
ole Japanin markkinoilla ja verrata niitd tuloksia markkinoilla olleiden yrityksien
kesken. Miten nima penetroituneet caseyritykset kokevat tirkeiksi tekijoiksi Japanin

markkinoilla.

Toinen mahdollinen tutkimus olisi voinut olla tutkia Hirameki-messuun
osallistuneiden yrityksien tavoitteiden toteutumista Japanin markkinoilla. Kuinka
valmiita yritykset olivat toiminnan aloittamiseen. Kuinka paljon ongelmia Japanissa
saattaa olla, jos ei tiedd mitd tekee ja kenen kanssa pitéisi tehdd. Mielenkiintoista olisi
myo6s laskea Hirameki messun kustannuksien takaisinmaksuaika. Kuinka messun
ponnistelut auttoivat yrityksid solmimaan suhteita ja kuinka paljon myyntid on ollut
yhden, kahden tai viiden vuoden pééstd tapahtumasta. Tai laskea kuinka nopeasti
tapahtumayrityksien Japanin viennin verotulot kattaisivat tapahtuman kustannukset.
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