Vaasan yliopisto

UNIVERSITY OF VAASA

Maria Heinonen

Suomalaisten elintarvikkeiden brandays Kiinassa

Markkinoinnin ja viestinnan
akateeminen yksikko
Markkinoinnin pro gradu
Markkinoinnin johtamisen
maisteriohjelma

Vaasa 2020



VAASAN YLIOPISTO
Markkinoinnin ja viestinnan akateeminen yksikké
Tekija: Maria Heinonen
Tutkielman nimi: Suomalaisten elintarvikkeiden brandays Kiinassa
Tutkinto: Kauppatieteiden maisteri
Oppiaine: Markkinoinnin johtamisen maisteriohjelma
Tyon ohjaaja: Katja Lahtinen
Valmistumisvuosi: 2020 Sivumaara: 97
TIVISTELMA:

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, mitkd ovat teorian ja kdytdnnon pohjalta parhaita
kdytanteitd, jotka vaikuttavat suomalaisten elintarvikkeiden brandayksen onnistumiseen Kiinan
markkinoilla. Kiinassa on maailman suurimmat kuluttajamarkkinat ruoalle ja juomalle, mika on
luonnollisesti houkuttanut my6s suomalaisia yrityksid laajentumaan kyseisille markkinoille.
Suomalaisten elintarvikealan yritysten vienti Kiinaan on vield tuore ilmid. Jotta yritys voi
hyodyntaa viennissa koko potentiaalinsa, tulee kohdemaan kulttuuri ja tuotteen alkuperamaan
vaikutus markkinoinnin suunnittelussa tuntea.

Vientimarkkinointiin vaikuttavat kulttuuri ja kilpailustrategiat seka viennin konteksti.
Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu siten Kulttuurin vaikutus mainontaan -mallista,
geneerisista kilpailustrategioista, Kiinan elintarvikemarkkinoiden kontekstista ja suomalaisten
elintarvikealan yritysten ominaisuuksista. Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluin kahdelle
suomalaiselle elintarvikealan yritykselle, jotka ovat jo laajentaneet toimintaansa Kiinaan.
Molemmista yrityksista haastateltiin kahta asiantuntijaa.

Suomalaisten elintarvikealan yritysten vientia Kiinaan ei ole tutkittu aiemmin akateemisesti.
Tutkimuksen tulokset vahvistivat, ettd suomalaisille elintarvikkeille on Kiinan markkinoilla
kysyntaa ja oikeilla markkinointitoimenpiteilla markkinoilla voidaan onnistua. Erilaiset kulttuurin
tuomat erilaisuudet oli opittu ottamaan huomioon yrityksen ja erehdyksen kautta. Tuloksissa
ilmeni myods, ettd suomalaiset elintarvikealan yritykset hyodyntdvat kilpailustrategianaan
erikoistumista.

Tulosten avulla tunnistettiin Kiinan markkinoille laajentumista miettiville yrityksille kilpailuedut
ja haasteet seka Kiinan elintarvikemarkkinoihin liittyvat mahdollisuudet ja haasteet. Tuloksista
on nostettu suosituksia liikkeenjohdolle liittyen kohderyhman valintaan, tuotteen
alkuperamaan kayttamiseen markkinoinnissa, kulttuurin vaikutusten huomiointiin mainontaa
suunniteltaessa, Kiinan digitaalisen kehityksen hyddyntdmiseen ja lainsdadannon
huomioimiseen liiketoiminnassa.
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1 JOHDANTO

Kiinasta on kasvanut maailman suurimmat kuluttajamarkkinat ruoalle ja juomille.
Vuonna 2017 ruoka-alan markkinoiden arvioitiin olevan yli biljoona euroa. (CHAFEA,
2016; Team Finland, 2018a.) Kiinalaisten kuluttajien ansiotaso on kasvussa samalla kun
kiinnostus lansimaista tuontiruokaa kohtaan lisddntyy (Maruayama & Wu, 2014; Li & Li,
2008; Liu, Smith & Gallois, 2013). Yhtena syyna kiinnostukselle lansimaista tuontiruokaa
kohtaan ovat useat kiinalaisiin ruoantuottajiin liitetyt skandaalit, jotka ovat vahentdneet
luottamusta kiinalaisiin ruokatuotteisiin (Xie, Wang, Yang, Wang & Zhang, 2015; Tariq,
Wang, Tanveer, Akram & Akram, 2019; CHAFEA, 2016). Kiinan markkinoissa on paljon
potentiaalia suomalaisille elintarvikealan vyrityksille ja suomalaisilla yrityksilla on
arvokkaita ominaisuuksia, joita hyodyntamalld ne voivat menestya Kiinan kilpailuilla

elintarvikemarkkinoilla.

Suomalaisten elintarvikkeiden vienti Kiinaan on verrattain uusi ilmié ja vientiluvan
saaminen sinne voi vieda vuosia. Vientilupa tarvitaan esimerkiksi lihan, maitotuotteiden
ja vihannesten vientiin. (CHAFEA, 2016; Ruokavirasto, 2020.) Toistaiseksi hyvin rajallinen
maara suomalaisia elintarvikealan yrityksia on aloittanut viennin Kiinaan ja nekdan eivat
ole toimineet markkinoilla kauaa. Merkittavaa kasvua on kuitenkin havaittavissa: vuoden
2019 ensimmadiselld vuosipuoliskolla viennin maara kasvoi 64 %, eli kiinnostus

markkinoita kohtaan on vahvassa nousussa. (Business Finland, 2019a).

Kiina on lyhyessd ajassa paitsi kasvanut yhdeksi suurimmista markkinoista myds
kehittynyt digitaalisissa ratkaisuissa. Kiinassa on esimerkiksi siirrytty kateisen kaytosta
suoraan alypuhelimella maksamiseen. Koko nopea muutos on vaikuttanut kiinalaisiin
kuluttajina ja siten markkinoinnin kohderyhmana. (Chan, Chen & Tse, 2018.)
Verkkokaupan merkitysta ei voi vahatellad: Alibaba-verkkokaupan kayttdjamaara oli jo

vuoden 2017 lopussa 515 miljoonaa ihmista (Alibaba, 2018).



Kiinalaisten vakimaaran vuoksi rajatumpikin kohderyhmd voi olla suomalaiselle
vientiyritykselle riittdavan suuri. Toisaalta Kiinan markkinoiden nopea kasvu on myds
kiristanyt kilpailua markkinoilla seka paikallisille ettd ulkomaalaisille yrityksille. Siksi
jokaisen markkinoille tulevan on I6ydettava oma kilpailuetunsa muihin nahden. (Li & Li,
2008.) Erilainen kulttuuri ja ostokayttdaytyminen ovat aiheuttaneet haasteita
vientiyrityksille (Hung, Tse & Cheng, 2012). Kilpailussa parjatakseen on yrityksellad oltava
hyvin rakennettu brandistrategia ja riittdvd mainonnan budjetti (Chan ja muut, 2018).
Branddamisen merkitys on kasvanut viime vuosina Kiinassa rajahdysmaisesti (Chan ja
muut, 2018). Kilpailussa parjatdkseen yritysten on ymmarrettava, mitka tekijat
vaikuttavat kiinalaisiin kuluttajiin ja miten viestit tulee raataléida kiinalaisille kuluttajille

(Liu ja muut, 2013).

Suomalaisten elintarvikeyritysten vientia Kiinaan ja markkinointia Kiinassa on tutkittu
verrattain vahan. Tutkielman hyoty akateemisesti ja liikkeenjohdollisesti on oppien
keraaminen markkinoilta erityisesti suomalaisten yritysten nakokulmasta. Vienti- tai
markkinointistrategiat eivat toimi kontekstista riippumatta tai kaikilla markkinoilla,
minka vuoksi on oleellista ottaa tutkimuksessa huomioon tutkimuksen konteksti (Sousa
& Bradley, 2007). Ei ole realistista olettaa, ettd jokaisella yrityksella olisi kdytdssaan jokin
harvinainen aineellinen resurssi tai kyvykkyys, joka toisi yritykselle kilpailuedun
markkinoilla suhteessa muihin yrityksiin (Ling-yee, 2004). Yritys suoriutuu kilpailijoitaan
paremmin, jos se pystyy muuttamaan markkinaosaamisen uusiksi ja paremmiksi
tuotteiksi, ja jos se pystyy ymmartamaan ja tayttamaan asiakkaidensa tarpeet (Ellis,
Davies & Wong, 2011). Siksi kilpailussa menestyvat ne, jotka ovat kykenevia oppimaan

ja kdyttdmaan oppimaansa tehokkaammin kuin muut (Ling-yee, 2004).

1.1 Tutkielman tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdaa, mitkd ovat teorian ja kdyténnén pohjalta
parhaita kdytdnteitd, jotka vaikuttavat suomalaisten elintarvikkeiden bréindéyksen

onnistumiseen Kiinan markkinoilla. Tahan liittyen tyossa on kolme tavoitetta:



Ensimmdiisend tavoitteena on perehtya kirjallisuuden avulla vientimarkkinointiin ja
kulttuurin  vaikutukseen markkinoinnissa. Millaisella strategialla vientiyrityksen
kannattaa laajentua uusille markkinoille? Miten tuotteen alkuperdamaa vaikuttaa
vientimarkkinointiin? Mita kulttuurin vaikutuksesta pitdisi huomioida markkinoinnissa?

Kirjallisuuden pohjalta laaditaan teoreettinen viitekehys.

Toisena tavoitteena on perehtya siihen, mitka Kiinan elintarvikemarkkinoiden tekijat
ovat vaikuttaneet suomalaisten yritysten onnistumiseen Kiinan markkinoilla. Tutkielman
aineistonkeruu ja analyysit pohjautuvat kirjallisuustarkastelun pohjalta muodostettuun
teoreettiseen viitekehykseen, jota hyddynnetdan teemahaastattelun rungon

laatimisessa.

Kolmantena tavoitteena on ymmartaa, millaisilla keinoilla suomalaiset elintarvikealan
yritykset ovat onnistuneet Kiinan markkinoilla ja miten tata tietoa voidaan hyédyntaa
tulevaisuudessa. Mitd aiempaa kirjallisuutta ja empiriaa vertaamalla voidaan paatella

vientiyritysten menestystekijoista ja haasteista ja mita niistda voidaan ottaa opiksi?

1.2 Tutkielman rakenne

Tutkielma koostuu viidestd padluvusta. Ensimmaisessd paaluvussa, johdannossa,
esitelldan tutkielman I|3htokohtia ja taustatietoa suomalaisten elintarvikkeiden
brandaamisesta Kiinan markkinoilla. Johdannossa esitellaan myds tutkielman tarkoitus

ja tavoitteet seka tutkielman rakenne.

Toisessa paaluvussa kasitellaan vientimarkkinoinnin teoriaa, viennin kilpailustrategioita
ja tuotteen alkuperamaan seka kulttuurin vaikutusta mainontaan. Vientimarkkinoinnin
osuudessa tarkastellaan kirjallisuuden avulla, mitd on menestyksellinen
vientimarkkinointi ja millaisia kilpailustrategioita viennissa on. Toisena kasitellddn

tuotteen alkuperdamaan vaikutusta elintarvikkeen brandiin Suomen nakokulmasta.



Kolmantena esitellaan malli kulttuurin vaikutuksesta mainontaan. Mallissa on viisi osa-
aluetta, jotka kasitelldaan omissa alaluvuissaan: mainonnan mukauttaminen,

kieliratkaisut, mainonnan sisaltd, mediaratkaisut ja mainostoimistoyhteistyo.

Kolmannessa padaluvussa kasitellaan kirjallisuutta Kiinan markkinoista kontekstina. Luku
koostuu viidesta alaluvusta: Kiinan elintarvikemarkkinat, perinteinen kiinalainen
liiketoimintatapa “guanxi”, keskiluokkaiset kiinalaiset kuluttajat kohderyhmana,

markkinointi Kiinassa ja suomalaisten elintarvikkeiden vienti.

Neljanneksi esitelldan taman tutkimuksen teoreettinen viitekehys, johon on koottu

empirian kannalta tarkeimmat asiat kirjallisuudesta.

Viides paaluku on metodologialukua, jossa kdydaan lapi tutkimuksen menetelmavalinnat,

lahestymistapa ja tutkimuksen laadun arviointi.

Kuudes paaluku on tulosten analysointi. Luvussa kdydaan lapi haastattelututkimuksen

tutkimustulokset haastattelulomakkeen runkoa mukaillen.

Seitsemdnnessa padluvussa kasitelldan tutkimuksen johtopaatdkset. Ensin esitelldan
tutkimuksen tarkeimmat [6ydokset suhteessa tutkimuksen tavoitteisiin. Toisena kdydaan
lapi tutkimuksen liikkeenjohdolliset sovellukset. Kolmantena kasitelldadn tutkimuksen

rajoitukset ja ehdotukset jatkotutkimuksille.
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2 VIENTIMARKKINOINTI

Viennin osuus koko maailman bruttokansantuotteesta oli vuonna 2016 hieman yli 28 %
(World Bank, 2018). Viennin osuus maailmankaupasta tekee siitd kiinnostavan
tutkimuskohteen, ja viennin ajureita ja vaikutusta onkin tutkittu jo 40 vuoden ajan
(Morgan ja muut, 2012). Mikdan yksittdinen strategia ei toimi kontekstista riippumatta
tai kaikilla markkinoilla, minkd vuoksi on oleellista ottaa tutkimuksessa huomioon

tutkimuksen konteksti (Sousa & Bradley, 2007).

Se, mika toimii kotimaan markkinoilla, ei valttamatta toimi kohdemaan markkinoilla.
(Sousa & Bradley, 2007.) Kotimaassakin yritysten paatoksentekijat voivat ennakoida
markkinoita tai nilden muutoksen suuntaa vaarin. Vientimarkkinoinnissa tulevaisuuden
ennakoiminen on vieldkin haastavampaa. (Morgan ja muut, 2012.) Mita erilaisempi
kohdemaa on kotimaahan verrattuna, sitd suurempaa on epadvarmuus. Yritysten
paatdksentekijoiden on talloin vaikea ennakoida valintojensa seurauksia. Yritykselld on
kuitenkin sitd paremmat todennakoisyydet menestya, mita erilaisempi kohdemaa on
verrattuna kotimaahan. Syy tdhdan on se, ettd kotimaan kanssa samankaltaisille
markkinoille pyrittdessa koettu samankaltaisuus voi johtaa siihen, ettei yrityksen
paatoksentekija varaudu eroavaisuuksiin tai ei kdyta resursseja kohdemaahan

perehtymiseen. (Sousa & Bradley, 2007; Chung, Wang & Huang, 2012.)

Globaalisti toimivan vyrityksen tulee mukautua tuoteominaisuuksien, hinnan,
myynninedistamisen ja jakelun osalta kohdemaan markkinoihin (Sousa & Bradley, 2007).
Viennin haasteisiin  kuuluu maantieteellisen etdisyyden lisdksi eroavaisuuksia
vientimarkkinan kadyttaytymispiirteissd ja tuttuudessa liittyen sen kulttuuriin,
lilketoiminnan harjoittamiseen, markkinointikanavoiden rakenteeseen, viestinnan

infrastruktuuriin ja lainsdadantoon (Morgan ja muut, 2012).

Kansainvalisilla markkinoilla kilpailussa ei ole realistista olettaa, etta jokaisella yrityksella

olisi kdytossaan jokin harvinainen aineellinen tuotannontekija tai kyvykkyys, jonka avulla
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yritys voisi saavuttaa kilpailuedun (Ling-yee, 2004). Kasvun ja kokonaisvaltaisen
suorituskyvyn nakokulmasta yritys voi suoriutua kilpailijoitaan paremmin, jos se pystyy
muuttamaan markkinaosaamisen uusiksi ja paremmiksi tuotteiksi, ja jos se pystyy
ymmartdmaan ja tyydyttamaan asiakkaidensa tarpeet (Ellis, Davies & Wong, 2011). Siksi
kilpailussa menestyvat ne, jotka ovat kykenevadisia oppimaan ja kdyttamaan oppimaansa

tehokkaammin kuin muut (Ling-yee, 2004).

Vientihankkeen kilpailullisella strategialla ja hyvalla positioinnilla eli asemoinnilla ei ole
Morganin, Kalekan ja Katsikeasin (2004) mukaan yhteytta, paitsi niissa tapauksissa, joissa
kilpailu kohdemaassa ei ole kovaa. Kohdemarkkinan piirteilld on epasuoria vaikutuksia
sithen, miten yritys onnistuu implementoimaan omia kilpailustrategioitaan tai strategista
positiointiaan saadakseen kilpailuetua. (Morgan ja muut, 2004). Vientia suunnittelevan
yrityksen on tunnistettava kohdemarkkinan piirteitd ja tuntea niin byrokratiaa kuin
kohdemarkkinan liiketoimintakdytantoja (Ling-yee, 2004). Kohdemaan taloudellinen ja
teollinen kehittyneisyys, markkinoinnin ja viestinnan infrastruktuurit, tekniset
edellytykset ja lainsdadantd  vaikuttavat  vientistrategian  suunnitteluun,

toimeenpanemiseen ja onnistumiseen (Sousa & Bradley, 2007).

2.1 Kilpailustrategiat

Porterin geneeristen kilpailustrategioiden mallissa (1980) on kolme kilpailullista
perusstrategiaa: hintajohtajuus, erilaistaminen ja erikoistuminen (Hahn & Powers, 2010;
Brenes, Montoya & Ciravegna, 2014). Joidenkin mukaan ndiden yhdistely keskenadan voi
joissain tilanteissa olla kannattavaa (Li & Li, 2008; Brenes ja muut, 2014; Hales &
Mclarney, 2017), vaikka perinteisen nakemyksen mukaan bradndi ei voi tdysin saavuttaa
kilpailullisia mahdollisuuksiaan, jos se yrittdd toteuttaa yhtaaikaisesti erilaisia
kilpailustrategioita (Hahn & Powers, 2010). Lin ja Lin (2008) mukaan erilaiset
kilpailustrategiat eivat ole valttamatta toisensa poissulkevia ja ne voivat olla toisiaan

taydentavia. Myos silla on vaikutusta, ovatko markkinat vakiintuneet vai epavakaat,



12

mutta tutkijat eivat ole paasseet yksimielisyyteen siitd, mika on toimiva kilpailustrategia

millekin markkinalle (mm. Li & Li, 2008; Morgan ja muut, 2004).

Hintajohtajuus

Porterin  (1980) kilpailustrategioista  hintajohtajuus  perustuu  kustannusten
minimoimiseen ja sitda kautta mahdollisesti hintojen laskemiseen vastaamaan
kilpailijoiden hintoja tai alittamaan ne. Tuotot voivat olla silloin keskimaaradista parempia
alhaisten kustannusten vuoksi. (Li & Li, 2008; Hales & Mclarney, 2017.) Hinnalla voi olla
suurikin merkitys viennin kohdemaan markkinoilla, vaikka yrityksen strategia ei hintoihin
perustuisikaan. Koska teoreettista mallia hinnan muodostamiselle vientimarkkinoilla ei
ole ollut, kayttavat yritykset usein hinnanmuodostuksen pohjana kotimaassa kaytettyja
hintoja ja hintataktiikoita. Silloin ei oteta huomioon, mitd kohdemaan kuluttaja on
tietysta tuotteesta valmis maksamaan. Kohdemaassa voi olla esim. erilainen tapa
verottaa ja yritysten pitda usein jo sen takia sopeutua kohdemaan hinnoittelumalleihin.

(Sousa & Bradley, 2007.)

Sousan ja Bradleyn (2007) mukaan hinnan standardisointistrategialla on positiivisia
vaikutuksia vientiyrityksen suoriutumiseen. Globalisaation my6ta ei ole enaa
mahdollista juurikaan kdyttaa hintasyrjintdstrategioita (price discrimination strategies)
eri markkinoilla (Sousa & Bradley, 2007) paitsi ns. epataydellisen kilpailun oloissa, jolloin
kysynnan ja/tai tarjonnan maarat eivat jousta (Gafarova, Perekhozhuk &Glauben, 2015).
Hinnan raju vaihteleminen maakohtaisesti voi etdannyttad maahantuojat ja asiakkaat.
Pienemmat vaihtelut voivat johtua esim. verotuksesta eivatkd samalla tavalla vaikuta. Ei
ole yksimielisyytta siitd, auttaako vai haittaako hinnan mukauttaminen kohdemaan
mukaan. Hintojen standardisoinnin etuna on johdonmukaisempi hintamielikuva ja

tuotteen positiointi. (Sousa & Bradley, 2007.)

Hintajohtajuus voi kehittyvissa maissa, kuten Kiinassa, olla houkutteleva strategia
paikallisille yrityksille, silla niiden tuotteiden oletetaan olevan halvempia kuin

ulkomaalaisten tuontitavaroiden. Ongelmaksi muodostuu helposti se, ettd kiinalaiset
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yritykset ovat pddosin pienia tai keskisuuria, jolloin hintajohtajuuden vaatimat suuret
volyymit alhaisilla hinnoilla ei valttamatta tayty. (Li & Li, 2008.) Hintajohtajuuteen
keskittyvat yritykset ovat usein keskittyneet yksittdisiin tuotteisiin tai palveluihin ja ne
jatkuvasti luovat keinoja leikata kustannuksia (Brenes ja muut, 2014). Vastaavasti
ulkomaalaiselle yritykselle hintajohtajuuden Kiinan markkinoilla ei ajatella tuovan
kilpailuetua tai hyvaa suoriutumista markkinoilla, vaikka itse asiassa isoilla
kansainvalisilla yrityksilla on oikeanlaisia resursseja hintajohtajuuden strategiaa varten.

(Li & Li, 2008.)

Erilaistaminen eli differointi

Erilaistamisstrategialla on tarkoitus luoda kilpailuetua tekij6illa, jotka asiakkaat kokevat
ainutlaatuisiksi  ja  houkutteleviksi. Sen avulla on mahdollista kasvattaa
asiakasuskollisuutta ja se mahdollistaa usein myds premium-hinnoittelun. (Li & Li, 2008;
Wright, 1987.) Erilaistamista voidaan tarkastella kahden kriteeriston avulla:

viestikriteerit ja kdyttokriteerit (Brenes ja muut, 2014).

Erilaistaminen esimerkiksi laadun, innovaatioiden tai branditekijéiden, eli
kayttokriteerien, avulla auttaa erottautumaan kilpailijoista ja selviytymaan kovassa
kilpailussa (Li & Li, 2008; Wright, 1987). Kayttokriteereja ovat muun muassa tuotteen tai
palvelun laatu ja ominaisuudet, tuoteperheen laajuus, teknologia, asiakaspalvelu,
toimitusaika ja tehokas jakelusysteemi. Yritykselld on oltava kayttokriteereiden
perusteella  parjatdkseen  vahva  osaaminen  esimerkiksi  markkinoinnissa,
palvelumuotoilussa, luovuudessa, tutkimuksessa ja kehityksessd sekd yhteistyossa
jakelukanavien kanssa. Viestikriteereja voivat olla hinta, brandin imago, pakkauksen
laatu ja yrityksen historia. Esimerkiksi tuotteen hinnalla voidaan viestittad tuotteen
laadusta ja siitd, ettd silla on jotain parempia ominaisuuksia kuin halvemmalla

kilpailevalla tuotteella. (Brenes ja muut, 2014.)

Paikallisten yritysten kilpailuetuna on asiakasymmarrys ja markkinoiden tunteminen.

Tieto ja ymmarrys helpottavat uusien markkinarakojen tunnistamista ja asiakkaiden
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muuttuviin tarpeisiin vastaamista. (Li & Li, 2008.) Globaalisti toimivan yrityksen tulee
mukautua tuoteominaisuuksien, hinnan, myynninedistamisen ja jakelun osalta
kohdemaan markkinoihin (Sousa & Bradley, 2007). Kasvavilla markkinoilla erilaistamisen
strategiakseen valinnut yritys keskittaa investointinsa sen mukaan, mitka ominaisuudet
kehittavat sen liiketoimintaa ja tuovat kilpailuetua suhteessa muihin yrityksiin (Brenes ja

muut, 2014).

Erikoistuminen eli fokusointi

Erikoistumisessa yritys keskittyy tyydyttdamaan hyvin pienen asiakasjoukon tarpeita
(Wright, 1987; Hales & Mclarney, 2017). Se toimii parhaiten sellaisessa
kilpailutilanteessa, jossa havitellulla segmentilla on erilaiset ja poikkeavat tarpeet ja
olemassa oleva tarjonta ei tayta naita tarpeita. Erikoistumista on kahdenlaista: se voi
perustua kustannusjohtajuuteen tai erikoistumiseen erilaistamalla. (Hales & Mclarney,

2017.)

Kiinalaiset kuluttajat ovat entistd kiinnostuneempia laadusta, innovatiivisuudesta ja
brandeista, mikd voi luoda pienemmillekin yrityksille mahdollisuuden erikoistua ja
keskittya pienempaan kohderyhmaan. Tehokkuutta tuo pienemman ja uskollisemman
joukon erityisiin tarpeisiin vastaaminen. (Li & Li, 2008.) Fokusointistrategia toimii
pienemmilla yrityksilld, eika sita periaatteessa voi saavuttaa, mikali yrityksen tarjooma

palvelee suuren yleison tarpeita (Wright, 1987).

2.2 Tuotteen alkuperamaa

Tuotteen alkuperdmaa (Country of Origin, COO) on maa, jossa tuote on valmistettu tai
koottu ja ilmoitettu esimerkiksi “made in” tai “manufactured in”-merkilld (Ahmed,
Johnson, Yang, Fatt, Teng & Boon, 2004). Tuotteen alkuperdmaa voi antaa vihjeen
tuotteen konkreettisista ja aineettomista ominaisuuksista (Lahtinen, Samaniego Vivanco
& Toppinen, 2014; Chan, 2000). Tuonnin ja viennin lisddntymisen sekd tuotannon

kansainvdlistymisen myo6td tuotteen alkuperdamaa koetaan yhdeksi tarkedksi
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ostopaatokseen vaikuttavaksi tekijaksi (Ahmed ja muut, 2004) ja se myo6s vaikuttaa
tuotteen koettuun laatuun ostohetkella (Léahtinen ja muut, 2014; Godey, Pederzoli, Aiello,

Donvito, Chan, Oh, Singh, Skorobogatykh, Tsuchiya & Weitz, 2012).

Kuluttajat luottavat yleisesti ottaen enemman niin sanottuihin konkreettisiin vihjeisiin
tuotteen laadusta eli esimerkiksi makuun, designiin, materiaaliin tai suoriutumiseen
(Ahmed ja muut, 2004; Godey ja muut, 2012). Joissain tilanteissa kuluttajat kuitenkin
luottavat enemman aineettomiin vihjeisiin, kuten hintaan, brandin nimeen, maineeseen,
takuuaikaan tai tuotteen alkuperamaahan (Godey ja muut, 2012). Brandeihin
keskittyvan konsultointiyrityksen FutureBrandin selvityksessa (2015) kuluttajat olivat
yllattden arvioineet tuotteen alkuperamaan niin suunnittelun kuin tuotannon osalta
tarkeammaksi kuin perinteiset ostopaatokseen vaikuttavat tekijat kuten hinnan,

saatavuuden ja tyylin. (FutureBrand, 2015.)

Kehittyvissa maissa lansimaisella tuontituotteella voidaan nahda olevan statusta
kohottava vaikutus (Maruayama & Wu, 2014; Li & Li, 2008; Liu ja muut, 2013). Kiinalaiset
kuluttajat ovat pitaneet japanilaisia, amerikkalaisia ja eurooppalaisia tuotteita
merkittavasti houkuttelevampina kuin kotimaisia tuotteita (Chan, 2000). Kiinassa
ulkomaiset tuotteet edustavat esimerkiksi moderniutta, statusta, hyvdaa makua ja
kehittyneisyytta teknologiassa (Liu ja muut, 2013). Tuotteen alkuperdmaan vaikutukset
tuotteeseen ovat my6s huomattavasti suuremmat, jos tuote on alun perin

teollisuusmaasta eikd kehitysmaasta (Lahtinen ja muut, 2014).

Mikali tuotteen alkuperamaan maakuva on tuotteen kannalta edustava, voi sita
hyodyntda markkinoinnissa. Vastaavasti sita voi haivyttaa, mikali se ei luo tuotteesta
sopivaa mielikuvaa. (Ahmed ja muut, 2004.) Jos kyseisessa maassa tuotettavat tuotteet
eivat ole kuluttajalle tuttuja, voi kuluttaja luoda mielikuvan tuotteen laadusta ja
brandiattribuuteista maakuvan perusteella (Chan, 2000; Ahmed ja muut, 2004; Godey ja
muut, 2012). Toisaalta vahva brandi voi nostattaa myds tuotteen alkuperamaan mainetta

ja jopa neutralisoida negatiivista mielikuvaa jostain maasta (Godey ja muut, 2012).
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Huono maakuva ei automaattisesti saata tuotetta huonoon valoon. Tuotteen
alkuperamaan vahvuuteen brandiattribuuttina vaikuttaa myods toimiala. Ranskaa
pidetddan erityisesti muotiteollisuuden johtavana maana, mutta sen brandia ei
autovalmistajana juuri arvosteta. (FutureBrand, 2015.) Esimerkiksi kolumbialainen kahvi
on arvostettua pitkan kahvinviljelyperinteen vuoksi huolimatta siitd, etta Kolumbialla
maana ei ole kaikissa suhteissa hyva maabrandi. (Ahmed ja muut, 2004.) Negatiivinen
mielikuva tuotteen alkuperamaasta voi kuitenkin heikentda brandin haluttavuutta

(Godey ja muut, 2012).

Tuotteen alkuperamaan merkinnan ei voida olettaa vaikuttavan kaikissa tuotteissa
samalla tavalla kuluttajan ostopaatokseen vain sen perusteella, ettd joidenkin tutkittujen
tuotteiden kohdalla nain kdy (Balcombe, Bradley, Fraser & Hussein, 2016). Toimialasta
riippumatta tuotteen alkuperdmaasta koituu suurimmat markkinoinnilliset hyodyt, jos
tuotteet ovat pitkdlle erikoistuneita ja raataloityja, jolloin asiakkaat kokevat
huomattavan eron eri alkuperdamaiden valilla (Lahtinen ja muut, 2014). My0s silla on
vaikutusta, onko kyseessa pakollinen vai vapaaehtoinen merkinta. Pakollisella
merkinndllda pyritdadn esimerkiksi korjaamaan markkinoiden epatehokkuutta,
tiedottamaan ruoan turvallisuudesta ja tuotanto-olosuhteista. Vapaaehtoisella
merkinnalla pyritddn erottautumaan kilpailijoista laatumielikuvalla. (Balcombe ja muut,
2016.) Toisaalta mita vahvempi brandi on, sita vdhemman painoarvoa tuotteen

alkuperamaa saa (Godey ja muut, 2012).

FutureBrandin maabrandi-indeksissa (Country Brand Index, CBI) Suomen sijoitus on
kansainvalisilla mittareilla yhdeksés ja tuotteen alkuperamaana ranking on viidestoista,
jos toimialaa ei huomioida. Vaikka maabrandi olisi yleisesti ottaen vahva, se ei viela takaa,
ettd maalla olisi vahva brandi tuotteen alkuperdmaana. Maabrandi-indeksin mukaan
esimerkiksi Kiinan maabrandi ei ole kovin hyva kansainvélisesti, mutta sen sijaan

tuotteen alkuperamaiden vahvuutta mitattaessa Kiina on kymmenen parhaan joukossa.
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(FutureBrand, 2015.) Tuotteen alkuperdmaan vaikutus brandi-imagoon myds muuttuu

ajan kuluessa (Lahtinen ja muut, 2014).

Tuotteen alkuperamaalla on vaikutusta asiakkaan maksuhalukkuuteen (Koschate-Fischer,
Diamantopoulos & Oldenkotte, 2012), mutta se ei ole ainoa maksuhalukkuuteen
vaikuttava tekija. Vaikka asiakas suosisi tuotetta alkuperamaan vuoksi, han ei valttamatta
ole valmis maksamaan siita pyydettya hintaa tai hinta voi tuntua mahdottomalta
hyvaksya. Tutkijat pitdvat maksuhalukkuutta hyvdana mittarina brandin, tassa
tapauksessa tuotteen alkuperamaan brandin, vahvuudesta, silla todellinen
maksuhalukkuus ostotilanteessa ei aina vastaa kuluttajan omaa arviota
kulutuskayttaytymisestdaan. (Koschate-Fischer ja muut, 2012.) On kritisoitu sitd, onko
tuotteen alkuperdamaalla todellisia vaikutuksia ostopdatokseen tai onko sitd pystytty

luotettavasti todentamaan (Godey ja muut, 2012).

2.3 Kulttuurin vaikutukset mainontaan -malli

Glokalisaatio-malli (Hung ja muut, 2012) kuvaa globaalien brandien sovittamista
paikallisiin arvoihin ja tottumuksiin. Mallissa on viisi mainontaan vaikuttavaa muuttujaa:

1) mainonnan mukauttaminen, 2) kieliratkaisut, 3) mainonnan sisalt6, 4) mediaratkaisut

Mainostoimisto- Mainonnan
yhteistyo mukauttaminen

\/

Mediaratkaisut Klellrat.!<a|s‘ut Ja
brandi

Mainonnan
sisaltoé
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ja 5) mainostoimistoyhteistyd (ks. kuvio 1). Mallin avulla on mahdollista arvioida

kulttuurin vaikutusta mainontaan ja sen tehokkuuteen. (Hung ja muut, 2012.)

Kuvio 1. Kulttuurin vaikutus mainontaan -malli (mukaillen Hung ja muut, 2012).

2.3.1 Mainonnan mukauttaminen

Kulttuurisilla arvoilla on kiistamaton vaikutus markkinointiin  ja mainontaan.
Glokalisaatio-mallin ensimmaiseen osa-alueeseen, mainonnan mukauttamiseen
kohdemaan kulttuuriin, liitetddan muun muassa etnisyyden merkitys mainonnassa.
Kansallisen kulttuurin eli arvojen, uskomusten, normien ja kdyttaytymismallien vaikutus
mainontaan, sen tehokkuuteen ja sen vaikuttavuuteen on suurta, vaikkakin tulokset
mainonnan paikallistamisesta ovat olleet ristiriitaisia. (Hung ja muut, 2012.) Kulttuuri
vaikuttaa siihen, miten markkinointi koetaan ja ymmarretaan (Hofstede, Hofstede &
Minkov, 2010: 409-412), joten markkinoijan on syyta kiinnittda huomiota Kiinan

muuttuviin sosiaalisiin arvoihin ja kulutustottumuksiin (Hung ja muut, 2012).

Kiina on ollut pitkdan erittain yhteisollinen kulttuuri (Liu ja muut, 2013; Hofstede ja muut,
2010: 409-412; Lu, Yu, Liu & Wei, 2017). Perinteisissd yhteisollisissa kulttuureissa
yksil6ita ei rohkaista erottautumaan muista. Vuosikymmenen aikana Kiinassa on
yleistynyt lansimaisten tuotteiden kuluttaminen ja sen my6ta lansimainen tapa kuluttaa:
kuluttamisella pyritddn toteuttamaan itsedan ja korostamaan omaa identiteettia.
Lansimaalaisten tuotteiden kuluttamisen myo6ta Kiinaan on levinnyt myods perinteista

yhteisollisyytta haastavia lansimaisia tapoja ja arvoja. (Liu ja muut, 2013.)

Kiinalaiselle kulttuurille tyypillistd on ihmissuhteiden ja verkostojen tarkeys seka
hierarkkisuus (Lu ja muut, 2017). Edelld mainittujen ominaisuuksien vahva merkitys
Kiinassa on alkujaan perdisin kungfutselaisuudesta, joka on vanha kiinalainen

moraalioppi. Kungfutselaisuuden mukaan kaikella olemassa olevalla on tietty jarjestys ja
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yksilon tulisi tietdd asemansa ja kayttaytya sen mukaisesti. Kungfutselaisuudessa sen

ndahd&aan tuovan harmoniaa. (Kaunonen, 2013.)

Verrattuna muihin maihin kiinalaiset kuluttajat antavat paljon painoarvoa hinnalle,
mutta my0ds tuotteen alkuperamaalle. Sen sijaan tekijoille, kuten brandille, designille tai
takuulle kiinalaiset eivat anna korostuneesti enempda tai vahempaa painoarvoa
verrattaessa muihin  maihin. (Godey ja muut, 2012.) Yksi syy kiinalaisten
hintaherkkyyteen on kiinalaiselle kulttuurille tyypillinen nakékanta nahda asiat pitkalla
aikavalilla ennemmin kuin lyhyelld aikavalilla. Tallaisissa kulttuureissa sdastamista ja

pitkdjanteisyytta pidetdan usein arvossa. (Lu ja muut, 2017.)

Saman kulttuurin sisalla eri sukupolvien vadlilla on eroa kulttuuristen arvojen
tulkitsemisessa.  Nuoret kiinalaiset  kuluttajat ovat aiempaa sukupolvea
yksilokeskeisempia ja moderneja siind missa vanhemmat sukupolvet arvostavat edelleen
perinteita ja yhteisollisyytta. Vanhemmat ihmiset kokivat yhteisollisia arvoja painottavat
mainokset houkuttelevampina, kun taas X-sukupolven edustajat pitivat yhteisollisia ja
yksilokeskeisid arvoja painottavaa mainontaa yhta houkuttelevana. (Hung ja muut, 2012.)
Kiinassa erot korostuvat myds maantieteellisesti (Dou, Wang & Zhou, 2006; Cheung,
Mirza & Leung 2008): suurkaupungeissa etenkin rannikolla on huomattavasti
kehittyneempda ja modernimpaa kuin sisdmaassa. Itdrannikon kaupungeilla ja Etela-

Kiinalla on pidempi historia markkinataloudesta. (Dou ja muut, 2006.)

2.3.2 Kieliratkaisut

Kulttuurin vaikutus mainontaan -mallin toinen osa-alue on kieliratkaisut (Hung ja muut,
2012). Tarkeda on, ettd brandin nimi on yhtd optimaalinen Kiinan markkinoilla
kdytettdessa kuin alkuperainen nimi tuotteen kotimaan markkinoilla. Kiinan markkinoilla
toimivat ominaisuudet nimelle ovat foneettisuus, merkityksen sopivuus,
sosiokulttuurinen mukautuminen ja kuluttajien hyvaksynta. (Sang & Zhang, 2008.)

Hungin ja muiden (2012) mukaan Kiinan markkinoille tuleville ulkomaalaisille brandeille
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on kolme tapaa toteuttaa brandin nimi: nimi voidaan pitdd alkuperdisessa
vieraskielisessd muodossa, nimi kdannetdan kiinankieliseksi siten, ettd se vastaa
foneettisesti alkuperdista nimea tai nimi kddnnetaan kiinankieliseksi siten, ettd se vastaa
merkitykseltadn alkuperaista nimea. (Hung ja muiden, 2012.) Se voi olla myds yhdistelma

edelld mainittuja keinoja (Sang & Zhang, 2008).

Englanninkielisen nimen etuna on, etta se luo mielikuvaa ulkomaisesta brandista ja sen
myo6ta laadusta (Hung ja muut, 2012; Liu ja muut, 2013). Vaikka brandin nimen voi
sailyttdaa englanninkielisena kannattaa muussa viestinndssa kaantaa sisalto kiinan kielelle.
Vieraskielisyys esimerkiksi verkkosivustolla laskee brandin houkuttelevuutta kiinalaisen

silmissa. (Hung ja muut, 2012.)

Foneettisesti kadnnettya nimea Kiinassa kayttaa esimerkiksi Coca-Cola eli Ke Kou Ke Le,
joka kiinaksi tarkoittaa hyvanmakuista ja iloista (Hung ja muut, 2012; Sang & Zhang,
2008). Onnistunut foneettinen kdannods on myods Nike-brandin nimi eli Nai Ke, joka
tarkoittaa kestavyytta ja voittamista (Sang & Zhang, 2008). Hungin ja muiden (2012)
mukaan fonetiikan mukaisesti kaantdminen on yleisin tapa muuttaa brandin nimi

paikalliseen suuhun sopivaksi.

Nimen kaantamista pelkastaan alkuperdisen merkityksen mukaiseksi ei juurikaan
suositella, silla tutkimusten mukaan kuluttajat arvostavat enemman helposti lausuttavaa
nimea. (Hung ja muut, 2012.) Positiiviset merkitykset ovat hyva lisa nimelle, mutta nimen

ei tarvitse olla merkitykseltdan sama kuin alkuperdisen nimen (Sang & Zhang, 2008).

2.3.3 Mainonnan sisalto

Mainonnan sisalto suhteessa kohdemaan kulttuuriin on glokalisaatio-mallin kolmas osa-
alue. Kulttuurin ominaispiirteet on tarkeda tiedostaa, sillda soveliaan ja loukkaavan
mainonnan raja vaihtelee eri maissa hyvinkin paljon. Kiinassa yleisesti ottaen

suhtaudutaan positiivisesti mainontaan (Hung ja muut, 2012), mutta kiinalaisten
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brandiuskollisuus on erittdin heikkoa ja epavakaata (Chan ja muut, 2018). Kiinalaiset
luottavat yhdysvaltalaisia enemman yleiseen mielipiteeseen ja kaipaavat enemman
suosituksia tuotteista. (Hung ja muut, 2012; Lu ja muut, 2017.) Kiinassa brandien ja

brandatyn sisallon merkitys kuluttajamarkkinoilla kasvaa nopeasti (Chan ja muut, 2018).

Mainonnan tapoja erilaisissa kulttuureissa on tutkittu ja on pystytty identifioimaan
tiettyja kulttuuriin liitettavia eroavaisuuksia eri maiden mainonnan valilla. Esimerkiksi
yhden ihmisen esiintyminen mainonnassa oli yhteisollisyytta korostavissa kulttuureissa
harvinaista. Aidin ja tyttiren keskustelu oli yleinen keino sekd suuren ettd pienen
valtaetdisyyden maissa. Nakdkulma kuitenkin oli eri: suuren valtaetdisyyden maissa aiti
neuvoi tytartdan ja pienen valtaetdisyyden maissa tytar neuvoi aitidan. (Hofstede ja
muut, 2010: 409-412.) Kuitenkaan arvot kuten modernius ja perinteisyys tai globaalius
ja paikallisuus eivat ole toisensa poissulkevia aaripdita. Mainonnassa voi hyvin esiintya
sekd perinteisid, yhteisollisida arvoja korostavia piirteitd sekd modernimpia ja

yksilokeskeisyyteen liitettavia piirteita. (Hung ja muut, 2012.)

Julkisuuden henkildiden kayttaminen mainonnassa on erityisen suosittua ja tehokasta
Kiinassa ja se on myos ulkomaalaisille yrityksille esimerkiksi keino Iluoda
samaistuttavuutta, luotettavuutta, statusta ja haluttavuutta. (Hung ja muut, 2012; Chan
ja muut, 2018.) Yhteisollisissd kulttuureissa julkisuuden henkildiden kdyttdminen
mainonnassa on yleisempada ja tehokkaampaa kuin lansimaissa. Auktoriteetin tai
roolimallin suositus koetaan vyhteisollisissa ja korkean valtakulttuurin maissa

vahvempana viestina kuin yksilollisyytta korostavissa kulttuureissa. (Chan ja muut, 2018.)

Lansimaalaisten ihmisten kdyttaminen malleina mainonnassa Kiinassa luo tuotteesta
globaalin mielikuvan ja sen myo6ta tuote arvioidaan laadukkaammaksi. Toisaalta
mainontaa, jossa on kaytetty kiinalaisia malleja, pidetdan helpommin ldhestyttavana ja
samaistuttavampana. Tama myos lisad brandin laheisyytta (brand friendliness), luottoa

brandiin (brand trust), yhteyttad kuluttajan ja brandin vélille (self-brand connections) ja
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brandista pitamista (brand liking). Molemmissa keinoissa on siten omat hyvéat puolensa.

(Hung ja muut, 2012.)

Kiinalaiseen kulttuuriin  kuuluu paljon uskomuksia, jotka kannattaa huomioida
mainontaa tehdessa. Kuten muissakin maissa myos Kiinassa on aiheita, jotka koetaan
mainonnassa sopimattomaksi. (Hung ja muut, 2012.) Kulttuuri ja historia tulee tuntea
hyvin ennen kuin kdyttdda mainonnassa perinteisia kiinalaisia symboleja. Esimerkiksi
japanilainen Toyota loukkasi mainonnallaan, jossa se rinnasti kiinalaiset kivileijonat ja
uuden mallinsa Pradon. Kivileijonat symboloivat kiinalaista voimaa ja Prado saa kiinan
kielessa kaksoismerkityksen ’voimalla hallitseminen’. Kilvoittelu ja mainoksen muut
elementit yhdistyivat kiinalaisten kuluttajien mielessa vuoden 1937 taisteluun Kiinan ja
Japanin valilla ja kyseinen mainos koettiin siten sopimattomaksi. (Fowler, 2004.) Nike
onnistui suututtamaan kiinalaisen kohderyhmansa mainonnalla, jossa yhdysvaltalainen
koripallopelaaja voitti kamppailussa kiinalaisen kamppailulajien mestarin, lohikdarmeita
ja perinteisia kiinalaisia jumalhahmoja. Mainos myohemmin kiellettiin Kiinassa ja Nike

joutui jalkikateen esittdmaan siita pahoitteluja. (Hung ja muut, 2012.)

Euroopan komission alainen Kuluttaja-, terveys-, maatalous- ja elintarvikeasioiden
toimeenpanovirasto CHAFEA (Consumer, Health, Agriculture and Food Executive Agency)
on laatinut vuonna 2016 ohjeita elintarvikealan Kiinan vientiin. Siina eritelladn Kiinan
elintarvikemarkkinoiden kulttuurisia piirteita. Sen mukaan esimerkiksi punainen on
Kiinassa perinteisesti onnenvari. Sita kaytetdadn esimerkiksi premium-tasoisten
ruokatuotteiden pakkauksissa etenkin kiinalaisen uuden vuoden aikaan. (CHAFEA, 2016.)
Kiinassa esimerkiksi numeroihin liittyy uskomuksia: onnennumero kahdeksan brandin
nimessa tai hinnan lopussa (esimerkiksi 3,88) assosioidaan vaurauteen, hyvinvointiin ja
hyvaan onneen. (Hung ja muut, 2012.) Kiinan kielessd numero nelja kuulostaa ldhes
samalta kuin “kuolema” ja neljatoista kuulostaa samalta kuin “varmasti kuolee”. Siksi

kyseisia numeroita valtellddn jopa puhelinnumeroa valittaessa. (Sang & Zhang, 2008.)
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2.3.4 Maediaratkaisut

Kulttuurin vaikutus mainontaan -mallin neljas osa-alue, mediaratkaisut, ovat olennainen
osa mainonnan tehokkuutta (Hung ja muut, 2012). Kiinalaiset ovat yhdysvaltalaisia
tiukemmin sitoutuneita sosiaalisten medioiden kayttéon. He kayttavat paljon muun
muassa blogeja, verkkokauppojen vertaisarviointeja ja sosiaalista mediaa tiedon ldhteina
ostopaatostensa tueksi. (Hung ja muut, 2012; Lu ja muut, 2017.) Digitaalisella
mainonnalla kohdennettavuus ja tavoitettavuus kehittyvat jatkuvasti tarkemmiksi, mika
tekee yritysten markkinointipanostuksista tehokkaampia ja saa kohderyhman paremmin
sitoutumaan sisaltéon. Kiinassa digitaalinen markkinointi kasvaa ja kehittyy nopeammin
kuin suuressa osassa muuta maailmaa, mutta samalla investoinnit perinteisiin medioihin

ovat pysyneet vankasti sijoillaan. (Chan ja muut, 2018.)

Perinteisen markkinointimateriaalin tuottaminen ja esittaminen on digitaaliseen
markkinointiin  verrattuna  huomattavasti  kallimpaa, eikd  kohderyhman
tavoitettavuudesta saada yhtd tarkkaa tietoa. (Chan ja muut, 2018.) Perinteisista
mainonnan kanavista televisio pitdaa edelleen pintansa etenkin Kiinan maaseudulla
(Hung ja muut, 2012; Chan ja muut, 2018), minka ajatellaan johtuvan siita, etta television
katsominen yhdessa perheen kanssa on olennainen osa Kiinan yhteiséllista kulttuuria.
Suuri osa kiinalaisista kuluttajista arvostaa vahvoja ja suosittuja brandeja. Osa
kuluttajista nakee tv-mainonnan ja muun perinteisen markkinoinnin luottamusta
herattavana osoituksena siita, ettd yrityksen on oltava hyva siind, mita se tekee, koska se
kayttdaa niin paljon resursseja viestin ldapisaamiseen. Toisaalta kiinalaiset yritykset
kayttavat ulkomaalaisia vientiyrityksia enemman rahaa perinteisiin medioihin Kiinassa

valttddkseen nadyttaytymasta kilpailussa altavastaajana. (Chan ja muut, 2018.)

Mainontaa mitataan ja mainonnan panostuksia perustellaan usein verkkosivujen
tietoliikenteen volyymeilla, seuraajamdarilla ja jakamisilla. Naiden merkityksesta
todellisessa mainonnan vaikuttavuudessa voidaan Kkiistelld. (Chan ja muut, 2018.)
Mainonnan mittaaminen olisi tarkedd, mutta sen mittaaminen vierailla markkinoilla ei

ole yksinkertaista. Ulkomaisten toimijoiden tulisi valttad kdyttamasta suoraan samoja
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markkinointitutkimuksen keinoja kuin ne kayttdvat lansimaissa. Tutkimusten
menetelmat tulisi aina soveltaa kohdemarkkinoilla  toimiviksi.  Esimerkiksi
fokusryhmahaastatteluita kaytetdaan lansimaissa uusien mainonnan ideoiden luomiseksi
ja mainonnan arvioimiseksi. Kiinassa fokusryhmahaastattelut eivat ole kuitenkaan
toimiva menetelma, silla kiinalainen kokee helpommin tunteiden ilmaisemisen ryhmassa

kiusalliseksi. (Cheung ja muut, 2008.)

Median kasvu ja globalisoituminen johtavat siihen, etta ihmiset paasevat tiedon ja
vilhteen lahteille helpommin ympari maailmaa. Se vahentdda informaation
epdasymmetriaa ja lyhentaa etdisyyksia ihmisten vuorovaikutuksen valilta. (Hung ja muut,
2012.) Toisaalta se samalla murentaa kulttuureita ja niiden omaleimaisuutta tehden
kulttuureista keskendan entistd enemman toistensa kaltaisia (Hung ja muut, 2012; Lu ja

muut, 2017).

2.3.5 Mainostoimistoyhteisty6

Mainostoimistoyhteistyon (agency management), eli glokalisaatio-mallin viidennen osa-
alueen, merkitys korostuu jatkossa entisestdaan (Hung ja muut, 2012), vaikka vield 2000-
luvun alussa Kiinassa mainostoimiston rooli markkinoinnin suunnittelussa oli hyvin
vahdinen (Prendergast, Shi & West, 2001). Paikallisilla asiakkailla ja monikansallisilla
mainostoimistoilla voi olla hyvin erilaiset osaamiset ja kasitykset mainonnan
suunnittelusta ja mainoskampanjaan budjetoidun rahan maarastd. Ala on kuitenkin
vasta kehittymassa ja kansainvaliset mainostoimistot vakiintumassa Kiinan markkinoille.

(Hung ja muut, 2012.)

Cheungin ja muiden (2008) mukaan monikansallisten mainostoimistojen suurin syy tulla
Kiinan markkinoille on tarkedn asiakkaan siirtyminen sinne. Toimisto seuraa perassa
sailyttdakseen asiakkaansa myos muilla markkinoilla. (Cheung ja muut, 2008.) Toisaalta
kiinalaisten asiakkaiden luottamus mainostoimistojen osaamiseen ei ollut kovin vahvaa

ainakaan vield toimistojen yleistyttyd 2000-luvun alussa. Mainostoimistojen asiakkaat
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kokivat itse tuntevansa omat asiakkaansa ja markkinansa paremmin kuin yksikaan
ulkopuolinen toimisto ja siksi asiakkaat dominoivat mainonnan suunnittelun

prosesseissa. (Prendergast ja muut, 2001.)

Kiinan markkinoiden koko ja suuret kasvuodotukset lisdavat houkuttelevuutta viennin
nakokulmasta (Cheung ja muut, 2008). Kiinan markkinoista on samalla tullut
aarimmaisen kilpaillut ja kiinalaiset kuluttajat kohtaavat markkinointiviestintaa kaikkialla
kasvavissa maarin. Brandien ja brandatyn sisallon merkitys korostuu. Kilpailu
markkinoilla, kasvava ostovoima ja kuluttajien kasvavat vaatimukset ovat johtaneet
siihen, etta kiinalaisilla yrityksilla on tarve brandinrakennusstrategioille ja suuremmille
budjeteille markkinointiin ja mainontaan. Kiinan mainonnan sektori on kasvanut

nopeammin kuin muualla maailmassa keskimaarin. (Chan ja muut, 2018.)

Markkinoinnin ja mainonnan suunnittelussa luovuus ja osaaminen henkil6ityvat
yksil6ihin ja siten mainostoimistolle on erittdin tarkeda l0ytaa osaajia ja kouluttaa heita
tarpeen vaatiessa. Expattien tuominen uuteen maahaan on kallis investointi. Heiltd myos
puuttuu paikallisymmarrys. Siten on erityisen tarkeda panostaa paikallisten osaajien
rekrytoimiseen ja kouluttamiseen. (Cheung ja muut, 2008.) Paikallisilla yrityksillda on
asiakasymmarrystd ja he tuntevat markkinat, ja tieto ja ymmarrys helpottavat uusien
mahdollisuuksien tunnistamista ja asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin vastaamista (Li & Li,
2008). Pettymykset asiakassuhteessa ovat iso menetys rahassa, ajassa ja vaivassa
mitattuna sekd mainostoimistolle ettd asiakkaalle. Uuden toimiston I6ytaminen,
yhteisymmarryksen luominen ja luottamuksen rakentaminen vievat aikaa ja siten myos
rahaa. Mainostoimiston ja asiakkaan valinen suhde on molemmilta osapuolilta riskin

ottamista ja riskin jakamista. (Waller, 2004.)
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3 KIINAN MARKKINAT KONTEKSTINA

Kiina on kehittynyt nopeassa ajassa keskusjohtoisesta kommunistisesta maasta
kapitalistiseksi valtioksi (Chen, He, Zhao & Griffith, 2008). Yhta suuri maara ihmisia ei ole
koskaan aiemmin ihmiskunnan historiassa saavuttanut yhtd paljon vaurautta yhta
lyhyessa ajassa (Liu ja muut, 2013). Kiina on nykyadn yksi suurimmista kehittyvista
markkinoista, jolle on tyypillistd nopeat muutokset, epavarmuus ja instituutioiden puute.

Se luo haasteita seka kotimaisille etta ulkomaisille yrityksille. (Li & Li, 2008.)

Kiinan markkinat aukesivat ulkomaisille toimijoille virallisesti 1970-luvun lopulla. Sen
jalkeen, kun Kiina vuonna 2001 liittyi WTO:0oon (World Trade Organization), se on
avannut markkinoitaan ja purkanut saantelyd (Hung ja muut, 2012). Nopean talouden
kasvun, suurten kuluttajamarkkinoiden ja matalien tyévoimakustannusten inspiroimana
moni ldnsimainen yritys on siirtdnyt tuotantonsa Kiinaan. (Murray, Gao, Kotabe & Zhou,
2007; Liu ja muut, 2013.) Kiina on ollut pitkdan yksi suosituimmista vientimaista EU-
maille, vaikka maantieteellisesti kaukaiselle ja kulttuurisesti erilaiselle markkina-alueelle
laajentaminen vaatii yritykseltd aina enemman resursseja (Lehtinen, Ahokangas & Lu,

2016).

Kiinan markkinat ovat suuret ja pirstoutuneet (Cheung ja muut, 2008). Ero rannikon
nopeasti kehittyneiden suurkaupunkien ja sisdmaan vdhemman kehittyneiden alueiden
valilld on suuri (Dou ja muut, 2006; Sun & Wu, 2004). Kiinassa kaupankaynti provinssien
valilla on verrattavissa maiden vidliseen kaupankadyntiin, koska esimerkiksi
maantieteellisten etdisyyksien lisaksi puhuttu kieli ja kulttuurihistoria ovat erilaisia
(Ambler, Styles & Xiucun, 1999; Dou ja muut, 2006). Taman takia myods ulkomaisille
yrityksille Kiinaan eri provinsseihin vienti on kuin veisi tuotteita useampaan maahan.
Etenkin aiemmin, kun jakelukanavat eivat vield olleet kehittyneet nykyiseen muotoonsa,

oli niiden tehokkuuden edellytys hyvit suhteet eri toimijoihin. (Amber ja muut, 1999.)
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3.1 Kiinan elintarvikemarkkinat

Suomen pankin siirtymatalouksien tutkimuslaitoksen mukaan kiinalaisia oli vuonna 2018
1,4 miljardia (BOFIT, 2019a) ja vuonna 2017 Kiinan ruoka-alan markkinoiden arvioitiin
olevan yli biljoona euroa. Siten siitd on tullut maailman suurin ruoan ja juoman
kuluttajamarkkina. Suora syy kasvulle on kiinalaisten elintason nousu. Kiinalaiset
kayttavat nykydan enemman rahaa ruokaan ja ulkona syomiseen. (CHAFEA, 2016; Team
Finland, 2018a.) Ruoalla on hyvin symbolinen ja vahva merkitys eri kulttuureissa. Se
nakyy etenkin siind, miten maahanmuuttajayhteis6t ympari maailmaa ovat luoneet
asuinmaahansa omat ruokamarkkinansa. Piirre korostuu etenkin yhteiséllisista ja
epavarmuutta valttelevista kulttuureista muuttaneiden maahanmuuttajien keskuudessa.

(Hofstede ja muut, 2010: 411.)

Kiinassa haasteena on elintarvikkeiden kasvavaan kysyntdan vastaaminen, tuotannon
turvaaminen ja ruokakulttuurin muutos. Vuoden 1990 kiinalaisten lihan kulutus on
kaksinkertaistunut 20 vuodessa. Vuonna 2011 lihaa kulutettiin keskimaarin 55 kg
asukasta kohden vuodessa ja lihankulutuksen arvioitiin nousevan vuoteen 2030
mennessa 85 kg asukasta kohden vuodessa. (McLoughlin, Damien, Bourne, Shelman,
Bradley & Connolly, 2012.) Kiinassa etenkin nuorten kaupunkilaisten ruokavalio on
muuttunut ja lihaa kulutetaan kohentuneen elintason my6ta aiempaa enemman. Myds
elintapojen muutos on tuonut markkinaraon jalostetuille lihatuotteille, jotka helpottavat
ja nopeuttavat ruoanlaittoa. Edelleen vanhemmalle ikdpolvelle lihan ostamisen koetaan

olevan luksusta. (CHAFEA, 2016.)

Myos kaupungistuminen ja maatalouden suhteellisen maaran vaheneminen aiheuttavat
haasteita Kiinan ruoantuotannolle. Kasvava tehokkuuden vaatimus aiheuttaa pienilla
tiloilla painetta tehostamiseen, milld on ollut toisinaan negatiivisia vaikutuksia kasvien ja
eldinten sairauksien torjuntaan ja ruoan turvallisuuteen. (McLoughlin ja muut, 2012.)
Kiinassa on ollut useita kiinalaisiin ruoantuottajiin liitettyja skandaaleja, mikd on
vahentanyt luottamusta kiinalaisiin ruokatuotteisiin (Xie ja muut, 2015; Tariq ja muut,

2019; CHAFEA, 2016). Yli 60 % kiinalaisista kuluttajista ei pida kiinalaista ruokaa
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turvallisena (Cicia ja muut, 2016). Yhtend haasteena ruoantuotannossa Kiinassa ovat
ruokavadrennokset (McLoughlin ja muut, 2012). Esimerkiksi vuonna 2008 Kiinassa oli
skandaali, kun maitotuotteista |6ydettiin melamiinia. Se on yksi osoitus puutteista
kiinalaisen ruoan turvallisuudessa ja johti parannuksiin ruoan turvallisuuden

valvomisessa. (Connolly, Luo & Phillips Connolly, 2016; Xiao & Gao, 2017.)

Ruokaskandaalien lisdksi ikddantyva vdestd ja toisaalta vuonna 2015 alkanut kahden
lapsen politiikka ovat lisinneet kysyntdaa hyvinvoinnin ja lastenruoan tuotteista Kiinan
elintarvikemarkkinoilla (CHAFEA 2016; Team Finland, 2018a). Esimerkiksi luomuruoan
suosio kasvaa hiljalleen Kiinassa. Luomuruokaa ostetaan ensisijaisesti siksi, ettd se
koetaan terveelliseksi ja turvalliseksi. Sitda ostavat etenkin korkeasti koulutetut,
hyvatuloiset kiinalaiset vanhemmat. Kotimainen luomuruoan tuotanto on lisddntynyt
Kiinassa, silla tuontiruoka ei ole pystynyt vastaaman volyymiltaan paikalliseen

luomuruoan kysyntaan. (Xie ja muut, 2015.)

Turvalliseksi  todetun ruoan tai luomuruoan kysynnasta ja  kiinalaisten
maksuhalukkuudesta ruokaskandaalien jalkeen ei ole yksimielisyytta (Cicia ja muut, 2016;
Anders & Hu, 2018). Cician ja muiden (2016) mukaan kiinalaiset kuluttajat eivat ole
ruokaskandaaleista ja luottamuspulasta huolimatta valmiita maksamaan merkittavasti
suurempaa lisdhintaa esimerkiksi turvalliseksi sertifioidusta ruoasta. Andersin ja Hun
(2018) mukaan etenkin vastaavista tuotteista ollaan valmiita maksamaan Kiinassa
nykydaan enemman, jos tuote on luonnonmukainen, siita |6ytyy alkuperamaamerkinta ja

sen alkupera on jaljitettavissa.

Verkkokaupat, kuten Alibaba, Dangdang ja Taobao, ovat erittdin vahvassa asemassa
Kiinan markkinoilla (Hung ja muut, 2012). Verkkokauppoja kadytetdan paljon kannettavilla
laitteilla, kuten matkapuhelimilla ja taulutietokoneilla, silld Kiina on maailman kehittyvin
markkina mobiilikdytossa (Chan ja muut, 2018; Lu ja muut, 2017). Noin puolet kaikista

verkkokauppaostoksista Kiinassa tehdaan mobiilisti siind missa Yhdysvalloissa vastaava
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luku on yksi viidesosa (Chan ja muut, 2018). Kiinalla on maailman eniten mobiilikdyttajia

ja heistd 76 % tekee ostoksensa adlypuhelimella (Lu ja muut, 2017).

Kiinassa mobiilin kayton ja digitaalisen markkinoinnin kasvu on ollut rajahdysmaista ja
aiheuttanut markkinoinnille haasteita pysya digitaalisen kehityksen perdssd (Chan ja
muut, 2018). Esimerkiksi Alibaban, kiinalaisen verkkokauppayrityksen, kayttajamaara
vuoden 2017 lopussa oli 515 miljoonaa ihmista (Alibaba, 2018). WeChat on kiinalainen
sosiaalisen median ja verkkokaupan kanava (Fan, Chen, Wu, Mattila ja Bilgihan, 2018),
josta on mahdollista saada muiden mielipiteitd ja arvioita mahdollisesta tuotteesta
(eWOM), mika laskee ostopaatokseen liittyvad epavarmuutta (Lu ja muut, 2017; Fan ja
muut, 2018). 40 % sosiaalisten medioiden kayttdjista Kiinassa arvioi, ettd suositukset

heidan sosiaalisessa mediassa vaikuttavat heidan ostopaatokseensa (Fan ja muut, 2018).

3.2 Perinteinen kiinalainen liiketoimintatapa “"guanxi”

Kiinan markkinoilla liiketoimintasuhteilla on ollut perinteisesti erityisen suuri merkitys.
Vaikka nykyaan kiinalaiseen markkinointiin on omaksuttu lansimaisia tapoja, on pitka
suljettujen markkinoiden ajanjakso luonut maalle omia tapoja harjoittaa liiketoimintaa.
(Ambler ja muut, 1999; Kaunonen 2013.) lhminen ndhdaan Kiinassa perinteisesti
ihmissuhteiden kautta. Yksilon asema ja suhteiden merkitys ovat perua
kungfutselaisuudesta, joka on vanha kiinalainen moraalioppi (Kaunonen, 2013).
Perinteista kiinalaista tapaa markkinoida kutsutaan nimelld guanxi, joka |6yhasti
kdannettyna tarkoittaa yhteyksia ja yhteydessd olemista. (Ambler ja muut, 1999; Gu,
Hung & Tse, 2008.) Guanxi voi olla epamuodollisia suhteita yksildiden valilld tai

muodollisia suhteita yritysten valilla (Chung, 2019).

Guanxi on hyvin laaja kasite (Ambler ja muut, 1999; Gu, Hung & Tse, 2008; Kaunonen,
2013) ja sen voi jaotella eri tavoin, esimerkiksi poliittiseen verkostoitumiseen ja
lilketoiminnalliseen verkostoitumiseen tai positiiviseen guanxiin ja negatiiviseen

guanxiin.  Poliittinen  verkostoituminen on  johtajien suhteita  hallinnon
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paatoksentekijoihin. Sen avulla yrityksen on mahdollista ohittaa joitain byrokratian
luomia esteita ja paasta kasiksi vahaisiin resursseihin silloinkin, kun se operoi nuorilla ja

kasvavilla markkinoilla. (Chung, 2019.)

Liiketoiminnallisessa verkostoitumisessa guanxi on johtajien suhteiden yllapitoa toisiin
yrityksiin, tavarantoimittajiin, ostajiin, alihankkijoihin ja kilpailijoihin. Se on kriittinen
tekija yrityksen innovaatioiden onnistumiselle etenkin, jos yritys operoi uusilla ja
kasvavilla markkinoilla, joissa instituutionaalinen ymparisté on epdvakaampi. (Chung,
2019.) Vaikka guanxin ja kungfutselaisuuden merkityksen voidaan ndahda vahentyneen
vientimarkkinoiden avautumisen ja markkinatalouden myota, ovat ne edelleen vahvasti

taustalla kiinalaisissa liikesuhteissa (Kaunonen, 2013.)

Positiivisessa mielessa guanxilla viitataan suhteiden luomiseen, verkostoitumiseen ja
suhteiden suureen merkitykseen liiketoiminnassa ja markkinoinnissa (Ambler ja muut,
1999; Gu, Hung & Tse, 2008). Verkostoituminen ja suhteiden hyddyntaminen
yritysmaailmassa on yleista maailmanlaajuisesti, mutta Kiinassa silla on hyvin tarkea ja
omintakeinen rooli liiketoiminnassa (Gu ja muut, 2008). Esimerkiksi mainostoimiston
laajentuessa Kiinaan on ensiarvoisen tarkeda, ettd se luo hyvat suhteet muun muassa
asiakasyrityksiin, muihin mainonnan ammattilaisiin ja virkamiehiin. (Hung ja muut, 2012;
Prendergast ja muut, 2001.) Toisaalta guanxi voi parantaa yrityksen suoriutumista
kilpailussa, helpottaa markkinoille paasya ja nopeuttaa liiketoiminnan kasvua. Guanxin
myota kiinalaista byrokratiaa voidaan jossain maarin ohittaa. (Gu ja muut, 2008; Chung,
2019.) Guanxin avulla yritykset voivat lisata omaa markkinatietamystaan ja resurssejaan

pitkaaikaisen yhteistyon ja yritysten valisen vaihdannan avulla (Chung, 2019).

Guanxin negatiivisia muotoja ovat esimerkiksi korruptio ja perheenjasenten suosiminen
(Ambler ja muut, 1999; Gu ja muut, 2008). Lansimaalaisen silmissa voi olla joissain
tilanteissa vaikeaa erottaa guanxin ja korruption rajaa (Kaunonen, 2013). Guanxi voi
aiheuttaa koko yhteisén sokeutumisen epdkohdille tai tehottomuudelle, kun paatoksia

tehddan suhteisiin  perustuen, eikd tehokkuuteen tai yhdessd sovittuihin
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valintakriteereihin perustuen. Tiiviiden suhteiden vuoksi voi myds aiheutua
dominoefekti, kun vyksi tiiviin verkoston yritys kaatuu. Guanxi myo6s velvoittaa

vastavuoroiseen auttamiseen, johon voi kulua ihmisten resursseja. (Gu ja muut, 2008.)

3.3 Keskiluokkaiset kuluttajat kohderyhmana

Kaupunkien ja maaseudun valilla on huomattavat tuloerot ja koulutetut kiinalaiset
asuvat péaadasiassa suurissa kaupungeissa (Cicia, Caracciolo, Cembalo, Del Giudice,
Grunert, Krystallis, Lombardi & Zhou, 2016). Yksi suurimmista syista kaupunkien ja
maaseudun asukkaiden erojen vilillda on Kiinan vuosikymmenid harjoittama Hukou-
politiikka, jolla rajataan muuttoliikettd maaseudun ja kaupungin valilla. Maaseudun ja
kaupunkien tulotasojen erot ovat kansainvalisestikin suuret. (Sun & Wu, 2004.) Kiinassa
on yli 50 etnistd vahemmist6a, joiden elamantyyli ja ostotottumukset eroavat han-
kiinalaisista, joka on suurin etninen ryhma Kiinassa (CHAFEA, 2016). Toisaalta Cician ja
muiden (2016) mukaan demografisilla tekij6illa ei ole aina tilastollisesti merkittavia eroja
asenteissa ja ostokayttaytymisessa tai tulokset voivat olla ristiriitaisia keskenaan (Cicia ja

muut, 2016).

Monien monikansallisten yhtididen kohderyhmaa ovat nuoret, urbaanit kuluttajat
kasvavilla markkinoilla (Dou ja muut, 2006; Chan ja muut, 2018). He ovat edellisid
sukupolvia korkeammin koulutettuja, heillda on suuremmat kaytettavissa olevat tulot, he
kokevat itsensda kosmopoliiteiksi maailmankansalaisiksi ja kuluttavat ulkomaisten
brandien tuotteita. (Dou ja muut, 2006.) Kaupunkilaiset kiinalaiset eroavat maalaisista
elamantyyliltdan, kulutustottumuksiltaan ja asenteiltaan ja ovat todenndkoisempi
kohdemarkkina ulkomaalaisille tuotteille (Dickson, Lennon, Montalto, Shen & Zhang,
2004; Sun & Wu, 2004). Muun muassa naiden erojen vuoksi tutkielmassa keskitytaan
pdaasiassa keskiluokkaisiin, korkeasti koulutettuihin, kaupungissa asuviin han-kiinalaisiin

eli Kiinan suurimpaan etniseen ryhmaan.
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Kiinassa on enemman keskiluokkaisia kuluttajia kuin Euroopassa asukkaita (FutureBrand,
2015). Chanin ja muiden (2018) mukaan noin 80 % varakkaista kiinalaisista kuluttajista
on alle 45-vuotiaita. Vertailukohtana noin 30 % varakkaista yhdysvaltalaisista ja noin 19 %
varakkaista japanilaisista on alle 45-vuotiaita. Kiinassa nuorten, korkeasti koulutettujen
ja varakkaiden kiinalaisten segmentti on suuri. (Chan ja muut, 2018.) Arviolta 75 % Kiinan
vdestosta tulee kuuluumaan keskiluokkaan vuoteen 2025 mennessa (McLoughlin ja

muut, 2012).

Keskiluokkaiset, korkeasti koulutetut kaupunkilaiset ovat lahtokohtaisesti kiinnostuneita
ulkomaalaisten yritysten tuotteista (Dou ja muut, 2006) ja suhtautuvat mainontaan
positiivisesti, toisin kuin yhdysvaltalaiset verrokkinsa (Hung ja muut, 2012) tai
maaseudulla asuvat kiinalaiset (Sun & Wu, 2004). Yhdet suurimmista ulkomaisten
tuotteiden tuonnin kasvuun Kiinassa vaikuttavista trendeistda ovat nimenomaan
kaupungistuminen ja kdytettavissa olevien tulojen kasvu. Ndiden kahden trendin myota
my0s kiinalaisten ruokavalioon on tullut l[ansimaisia piirteita. Kiinassa pienelta tuntuvat
muutokset ruokavalioissa ja kulutustottumuksissa vaikuttavat maailman kauppaan ja

Kiinaan vientiin markkinan koon vuoksi. (CHAFEA, 2016.)

3.4 Markkinointi Kiinassa

Kiinan liityttya maailman kauppajarjest6 WTO:oon vuonna 2001 se on avannut
markkinoitaan ja purkanut sdaantelyd myos markkinoinnin osalta. Aiemmin saantely oli
tiukkaa ja sen tarkoituksena oli suojata kuluttajia. (Hung ja muut, 2012.) Markkinoinnin
merkitys kasvoi vasta markkinoiden aukeamisen jalkeen (Kaunonen, 2013). Saantelyn
purkautumisen myo6ta Kiinaan on auennut markkinat myds monikansallisille
mainostoimistoille, joiden tarkeimpid asiakkaita ovat Kiinan markkinoille hakeutuneet
ulkomaalaiset monikansalliset yritykset. (Hung ja muut, 2012.) Sen my6ta markkinoinnin

ja mainonnan palveluiden maéra Kiinassa on kasvanut (Chen ja muut, 2008).
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Kiinassa on markkinoinnissa ja mainonnassa todella kilpaillut markkinat, kasvava
ostovoima ja kasvavat vaatimukset brandeille. Kilpailussa parjaamiseen vaaditaan hyvin
rakennettu brandistrategia ja riittdvd mainonnan budjetti. (Chan ja muut, 2018.)
Brandien ja brandatyn sisallon merkitys on kasvanut viime vuosina Kiinassa
rajahdysmaisesti (Chan ja muut, 2018) ja Kiinassa mainosten nahddan olevan tarkea
tiedon haun ldahde ostopaatoksen tueksi. (Hung ja muut, 2012.) Toisaalta kiinalaisten
brandiuskollisuuden tiedetdan olevan melko vahaista ja vaikeasti saavutettavaa (Chan ja
muut, 2018). Mainonnan vaikutukset nakyvat myynnissa, tuotteen laatumielikuvassa,
markkinoillepdaasyn helpottumisessa ja brandiuskollisuudessa, minka seurauksena
brandit ovat onnistuneet sekd nostamaan hintaa ettd kasvattamaan myynnin maaraa
mainonnan avulla (Hung ja muut, 2012). Kiinan kokoisella markkinalla hyvin
yksityiskohtainen segmentointi ja kohdennus ovat mahdollisia verkko- ja mobiilikanavien

kautta (Chan ja muut, 2018).

Kiinalainen ja lansimainen kulttuuri ovat muotoutuneet keskenaan hyvin eri tavoin.
Kiinalaiset ndkevat maailmankaikkeuden kokonaisvaltaisena, dynaamisena ja
hengellisend. (Huang, 2011.) Kiinalainen kulttuuri on yhteisOkeskeinen siind missa
lansimainen kulttuuri yksilokeskeinen (Hung ja muut, 2012). Yhteis6én etu on omaa etua
tarkeampi (Huang, 2011). Vanhat perinteiset tarinat ja asenteet vaikuttavat edelleen
osaltaan ihmisten kdyttaytymiseen ja ajatusmaailmaan siitd, minkalainen valta ihmisella

on tdssa maailmassa (Huang, 2011).

Vaikka kulttuuri olisi moderni, on siind paljon perinteiden piirteitd, jotka tekevat
kulttuurista juuri omanlaisensa globaalissa yhteiskunnassa. Kiina on hyva esimerkki
modernista yhteiskunnasta, jossa perinteitd kunnioitetaan, mutta jossa ollaan
samanaikaisesti hyvin kiinnostuneita esimerkiksi digitalisaatiosta. (Hung ja muut, 2012;
Chan ja muut, 2018; Kaunonen 2013.) Vaikka mainonnassa kulttuurin piirteet tulee ottaa
huomioon, on ymmarrettava, ettei kulttuuri ole yksiselitteinen valikoima piirteita (Hung

ja muut, 2012).
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3.5 Suomalaisten elintarvikkeiden vienti

Suomalaiset yritykset kansainvalistyivat suhteellisen myohaan muihin teollisuusmaihin
verrattuna. Syyna oli muun muassa poikkeuksellisen raju lama 1990-luvulla. Kun Suomen
vienti saatiin elpymaan, se otti muut teollisuusmaat nopeasti kiinni kehityksessa. (Ryan,
2008.) Suomen suurimmat vientituotteet ovat sellu, koneet ja laitteet, metallit ja malmit

seka puutavara (BOFIT, 2019b).

Kiina on Euroopan unionin toiseksi suurin vientimaa Yhdysvaltojen jalkeen (European
Commission, 2019). Kiina on Suomelle viidenneksi tarkein vientimaa (BOFIT, 2019b).
Suomalaisten investoinnit Kiinaan ovat yli 10 miljardia euroa, mika on suhteellisen paljon
Suomen kokoiselle maalle (Elinkeinoelaman keskusliitto 2017). Suomen tullin tilastojen
mukaan Suomen tavaravienti Kiinaan vuonna 2018 oli 3,5 miljardia euroa, mikd on 5,5 %
koko Suomen viennistd (BOFIT, 2019b). Pelkdstdan vuoden 2019 alkupuoliskolla
suomalaisten elintarvikkeiden vienti kasvoi 64 % (Business Finland, 2019a). Kiinassa
toimii lahes 400 suomalaisyritystda ja ne tyollistavat noin 60 000 kiinalaista

(Elinkeinoelaman keskusliitto 2017).

Suomalaisissa yrityksissa Kiinan markkinoille laajentamisen koetaan vaativan erityisesti
kielitaitoa ja paikallisen kulttuurin tuntemusta. Moni kayttaa viennissa apuna paikallista
yhteistydkumppania. Ensimmainen haaste Kiinan markkinoille laajentumisessa on |0ytada
kontakteja, toimiva yhteistydsuhde ja asiakkaita. (Lehtinen ja muut, 2016.) Kotimaiset ja
paikalliset poliittiset paattajat voivat auttaa vientiyritysta toimilla, joilla yritys voi kerata
kokemusta ja tietoa vientimarkkinoista ja verkostoitua muiden vientiyritysten kanssa

(Morgan ja muut, 2004; Business Finland, 2019b).

Kiinan markkinoiden nopea kasvu on houkutellut ulkomaalaisia investointeja ja kilpailu
markkinoilla on kiristynyt. Kilpailu on kovaa seka paikallisille ettd ulkomaalaisille
yrityksille ja siksi jokaisen markkinoille tulevan on I6ydettava oma kilpailuetunsa muihin

ndhden. (Li & Li, 2008.) Ulkomaalaisille vientiyrityksille haasteena on saada tuotteet
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Kiinan markkinoille ja padsta hyotymaan Kiinan nopeasta taloudellisesta kasvusta. Sen
saavuttamiseksi yritysten on ymmarrettdava, mitka tekijat vaikuttavat kiinalaisiin
kuluttajiin ja miten viestit tulee raataloida kiinalaisille kuluttajille. (Liu ja muut, 2013.)
Saavuttaakseen huomattavaa kilpailuetua tulee yrityksella olla myds vetovoimainen

asema suhteessa kilpailijoihin ja vaikeasti kopioitavat resurssit (Zahay & Griffin, 2010).

Kiinassa ja muissa kehittyvissa maissa ulkomaalaiset tuotteet koetaan lahtékohtaisesti
laadukkaammiksi kuin kotimaiset ja niista ollaan myds valmiita maksamaan korkeampaa
hintaa (Li & Li, 2008; Liu ja muut, 2013). Esimerkiksi kiinalaiset kuluttajat kokevat
tutkimusten mukaan japanilaiset, amerikkalaiset ja eurooppalaiset tuotteet
houkuttelevampina kuin kiinalaiset tuotteet (Chan, 2000). Suomalaisia tuotteita on
pyritty markkinoimaan pohjoismaisella elamantavalla: moderni, tasa-arvoinen,
edistyksellinen ja erittdin luotettava (Ryan, 2008). Kiinassa on erityisen paljon kysyntaa
elintarvikkeille kuten liha ja etenkin sianliha, maitotuotteet, aamiaistuotteet, marjat ja

marjoista jalostetut tuotteet, didinmaidonvastike ja vauvanruoat (Team Finland, 2018a).

Elintarvikeala on neljanneksi suurin toimiala Suomessa. Suurin osa suomalaisista
elintarvikealan yrityksista on pienia yrityksia, joista suurimmalla osalla ei ole talla
hetkelld vientida ulkomaille. Pienten yritysten kansainvalistymista hidastavat sesongin
vaihtelut ja pienet tuotantomaarat. (Lehtinen ja muut, 2016.) Suomalaiset
elintarvikealan yritykset ovat saaneet vientilupia Kiinaan, mutta elintarvikeviennin osuus

kaikesta viennista on edelleen vain hieman yli prosentin (BOFIT, 2019b).

Suomalaisten elintarvikealan yritysten kokemuksissa esteina tai haasteina Kiinan
markkinoille laajentumisessa nahtiin olevan kielitaito, maantieteellisesti suuri alue,
ajalliset resurssit, kiinalaiset lait ja sddadokset ruoan osalta seka Kiinan vahittdiskaupan
markkinoiden rakentuminen niin, etteivat vahittdiskaupan ketjut kata koko maata. Myos
Kiinan kulttuuri koettiin kaukaiseksi ja siksi tiedot Kiinasta markkinana, kiinalaisesta
kulttuurista ja kiinalaisten kuluttajakayttaytymisesta olivat vahaiset. (Lehtinen ja muut,

2016.) Kiinassa on myds huomattavan tiukkoja elintarvikevientiin liittyvia
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viranomaisvaatimuksia. Lupaprosessit voivat kestda useita vuosia. (Ruokavirasto, 2020.)
Joillekin  tuotteille vaaditaan Kiinassa maakohtaisen vientiluvan lisaksi myods
tuotantolaitoskohtaiset vientiluvat, kuten lihatuotteissa, maitotuotteissa, hedelmissa,
vihanneksissa ja kaloissa. Suomi on saanut luvat tapauskohtaisesti Kiinaan sianlihalle,
kalastustuotteille,  maitotuotteille, pakastetuille  mustikoille  sekd kauralle,

kaurahiutaleille ja ohralle. (Ruokavirasto, 2020; CHAFEA, 2016.)

Lihalle ja etenkin sianlihalle on Kiinassa paljon kysyntda (Team Finland, 2018a), mutta
samalla lihan vientiin vaaditaan tuotantolaitoskohtaiset vientiluvat (Ruokavirasto, 2020;
CHAFEA, 2016). Suomi on saanut vientiluvat Kiinaan sianlihalle muutamalle eri
tuotantolaitokselle (Ruokavirasto, 2020). Kiinassa on tyypillista arvostaa lihassa sellaisia
paloja, joita lansimaissa tai Suomessa ei ole valttdmatta totuttu arvostamaan, kuten

kananjalkoja. (CHAFEA, 2016.)

Maitotuotteiden markkinat ovat kasvaneet viidessa vuodessa 1,48 miljardista (2010)
4,82 miljardiin euroon ruokatottumusten lansimaalaistumisen myota. Etenkin
lapsiperheissa maitotuotteiden kuluttaminen on lisdantynyt. (CHAFEA, 2016.) Suomi on
saanut vientilupia Kiinaan muun muassa erilaisille maitojauheille (Ruokavirasto, 2020).
Kiinalaisten tuotteiden ruokaskandaalit ovat luoneet jalansijaa suomalaiselle
maitotuotteiden viennille. Suomesta vieddan Kiinaan maitoa, maitojauhetta ja
herajuomia. Suomi on yksi viidestd suurimmista maidon vientimaista EU:ssa. (CHAFEA,

2016.)

Lansimaistuneen ruokavalion my6ta aamiaistarvikkeiden vienti Kiinaan on kasvanut.
Aamiaistuotteiden ja pastan tuonti Kiinaan oli vuonna 2014 26,4 miljoonaa euroa, joka
oli kasvanut 123 % vuodesta 2011. Lansimaisia aamiaistuotteita ostetaan uutuuden
viehatyksestd ja terveellistd ruokavaliota haviteltaessa. Niitd ei valttamattd osata
valmistaa ja maitotuotteiden vahaisen kdyton vuoksi esimerkiksi murojen ja puurojen

vienti Kiinaan on kuitenkin vield verrattain pientd. (CHAFEA, 2016.) Jalostetuille
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kasviperadisille elintarvikkeille tai juomille ei ole toistaiseksi rajoituksia, jos ne eivat sisalla

vientirajoitusten piirissa olevia ainesosia (Ruokavirasto, 2020).
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4 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Taman tutkielman teoreettinen viitekehys on koostettu kirjallisuuskatsauksen pohjalta
yhdistden Hungin ja muiden (2012) Kulttuurin vaikutus mainontaan -mallia seka Porterin
geneeristen kilpailustrategioiden teoriaa (1980). Kulttuurin vaikutus mainontaan -malli
(Hung ja muut, 2012) kuvaa kansainvalisten brandien mainonnan sovittamista paikallisiin
arvoihin ja tottumuksiin. Mallin etuna on mainonnan kulttuuristen piirteiden
monipuolinen kasittely, mutta siinad ei oteta kantaa erilaisiin kilpailutilanteisiin ja niiden
vaikutuksiin markkinoilla. Yhdistamalla Porterin geneeristen kilpailustrategioiden teoriaa
(1980) ja Kulttuurin vaikutus mainontaan -mallia (Hung ja muut, 2012) saadaan
vientimarkkinoinnille  malli, jossa huomioidaan kohdemaan kulttuurin ja

markkinatilanteen vaikutus brandayksen onnistumiseen.

Onnistuakseen yrityksen on tunnettava kohdemaan kontekstia: mikaan yksittainen
strategia ei toimi kaikilla markkinoilla kontekstista riippumatta (Sousa & Bradley, 2007).
Kiinan markkinoista on loydettavissa paljon tutkimuksia niin viennin, markkinoinnin kuin
elintarvikealan nakokulmasta (esim. Amber ja muut, 1999; Anders ja muut, 2018; Chan
ja muut, 2018; Chen ja muut, 2008; Xiao ja muut, 2017). Yhdistamalla rajalliset tiedot
suomalaisten elintarvikkeiden viennistd ja suomalaisten elintarvikkeiden imagosta
saatiin koottua pohja, jota tdydennetddan teemahaastattelujen avulla. Yhdistamalla
kirjallisuuden luoma kuva Kiinan elintarvikemarkkinoiden tilanteesta ja suomalaisten
elintarvikealan yritysten ominaisuuksista edelld luotuun malliin luodaan teoreettinen

viitekehys tutkimukselle.

Haastattelujen avulla on tarkoituksena tdaydentda ja paivittda kirjallisuuden luomaa
kuvaa. Useampaa teoriaa yhdistamalla saadaan viitekehykseen sisallytettya kattavasti ne
teemat, joita tarkastelemalla voidaan empiirisen aineiston avulla tuottaa uutta tietoa
siitd, millaiset kaytanteet vaikuttavat suomalaisten elintarvikkeiden brandayksen

onnistumiseen Kiinan markkinoilla. Teoreettinen viitekehys on esitelty kuviossa 2.



39

SUOMALAISET ELINTARVIKEALAN YRITYKSET

G

KULTTUURIN VAIKUTUS MAINONTAAN

o

Mediaratkaisut

Mainostoimis-

Mainonnan

toyhteistyd mukauttaminen

sisaltd

Mainonnan

/

Kieliratkaisut

N

KILPAILUSTRATEGIA

Hintajohtajuus

Erilaistaminen

Erikoistuminen

I

KIINAN ELINTARVIKEMARKKINAT

Kuvio 2. Teoreettinen viitekehys (mukaillen Hung ja muut, 2012 ja Porter, 1980).
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5 METODOLOGIA

Suomalaiset elintarvikealan yritykset eivdt ole viela kauaa vieneet tuotteita Kiinan
markkinoille. Tilanne on yrityksille vield uusi, eika aihepiirista toistaiseksi ole olemassa
tieteellista tutkimustietoa. Laadullinen tutkimus sopii uuden ilmion tutkimiseen. Siina
missd kvantitatiivisessa tutkimuksessa usein pyritddn todistamaan hypoteesi,
laadullisessa tutkimuksessa pyritddan ennemminkin luomaan hypoteeseja (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka, 2006.) Laadullisella tutkimuksella ei pyrita tilastolliseen
yleistettavyyteen (Tuomi & Sarajarvi, 2018: 98). Laadullisessa tutkimuksessa tulee
varautua siihen, etta tutkimusongelma ja sita kautta kaytetyt metodit voivat muuttua

tutkimuksen teon aikana (Hirsjarvi ja muut, 2009: 125-126).

Tutkimuksen tieteenfilosofiset suuntaukset ovat perusta muun muassa sen
tiedonhankintaan ja I|ahtokohtiin perustuville taustaoletuksille. Naita oletuksia
kutsutaan myos taustasitoumuksiksi tai filosofisiksi perusoletuksiksi. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara, 2009: 129-131.) Taman tutkimuksen paradigma on hermeneuttinen, silla
tutkimuksessa pyritdaan tulkitsemaan ja ymmartamaan toimintaa (Hirsjarvi ja muut, 2009,
166; Laine, 2001: 29-31). Hermeneutiikalle keskeistd on ajatus siitd, ettd ymmartaminen
ei ala tyhjasta, vaan perustuu tutkijan aiempiin kokemuksiin ja nakemyksiin maailmasta.
Aiempien kokemusten luomaa pohjaa ymmarrykselle kutsutaan esiymmarrykseksi. Se
on edellytys merkitysten ymmartamiselle. Hermeneutiikassa tiedostetaan, etta tulkinnat

ja ymmarrys tehdaan esiymmarryksen pohjalta. (Laine 2001, 29-31.)

Graneheim, Lindgren ja Lundman (2017) jakavat tutkimuksen l|dhestymistavat ja
analysointimenetelmat kolmeen luokkaan: induktiivinen, deduktiivinen ja abduktiivinen.
Induktiivista analyysia kutsutaan my0Os dataperustaiseksi tai aineistolahtoiseksi, jotka
kuvaavat menetelmaa paremmin. Se etenee aineiston esille tuomien yksityiskohtien ja
konkretian kautta kohti yleistamistd, abstraktimpaa ymmarrystd ja geneerisempaa
ajattelua. Induktiivinen menetelmd on tyypillistd kvalitatiiviselle tutkimukselle.

Induktiivista analyysimenetelmaa voidaan kritisoida siitd, onko se tutkijan |ahtotietoihin
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perustuvaa, silla tutkija on subjektiivinen tyoévaline tutkimuksessa. (Graneheim ja muut,

2017; Eskola & Suoranta, 2014: 80-84.)

Deduktiivinen eli teorialahtdinen analyysi etenee olemassa olevien mallien ja teorioiden
pohjalta ja niiden avulla tulkitaan aineistoa ja dataa. Deduktiivinen analyysi on tyypillista
kvantitatiiviselle analyysille, jossa valmiiden mittaristojen avulla luodaan kehikko omalle
tutkimukselle. Deduktiivisen analyysin heikkoutena on, etta sitad kdytettdessa voi jaada
niin sanottua ylimaaradista dataa, joka ei kuulu mihinkdan mittariston kategoriaan. On
tutkijan itsensa paatettavissa, miten han ratkaisee ylijaamadatan haasteen ja tassa
paastaan jalleen tutkijan subjektiivisuuden kritisointiin. (Graneheim ja muut, 2017;

Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.)

Abduktiivinen eli  teoriasidonnainen  analyysimenetelmda on  helpoimmin
ymmarrettavissa induktiivisen ja deduktiivisen menetelman kautta. Se voi edeta osittain
aineiston pohjalta ja osaltaan teorian luomien raamien avulla. (Graneheim ja muut, 2017
Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.) Tassa tutkimuksessa ldhestymistapa on
abduktiivinen ja analysointimenetelma sisdllénanalyysi. Aineiston analyysid ohjaa
teorian pohjalta luotu teemahaastattelun runko, mutta aineistosta esiin nousevat uudet
asiat ovat muokanneet teemarunkoa analyysivaiheessa. Sisdllonanalyysia kdsitellaan

tarkemmin alaluvussa 5.4 Aineistonanalysointimenetelma.

5.1 Aineistonkeruumenetelma

Aineistonkeruumenetelmana kadytetddn teemahaastattelua eli puolistrukturoitua
haastattelua (Hirsjarvi & Hurme, 2009: 34-35). Haastattelun tavoitteena on saada
mahdollisimman paljon tietoa tutkittavasta asiasta (Tuomi & Sarajarvi, 2018: 84-86) ja
se on tutkimusmenetelmdna joustava (Hirsjarvi ja muut, 2009: 205). Vuorovaikutus
tutkittavan kanssa mahdollistaa sen, ettd haastattelutilanteessa on mahdollista tarpeen
tullen keskittya johonkin kiinnostavaan vastaukseen ja kysya haastateltavalta lisda tietoa

asiasta (Hirsjarvi & Hurme, 2009: 34-35; Hirsjarvi ja muut, 2009: 205).
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Haastateltava on tutkimuksessa merkityksia luova ja aktiivinen tutkittava. Haastattelun
avulla on mahdollista paasta tutkimuksessa syvemmalle seka selventda vastauksia.
(Hirsjarvi & Hurme, 2009: 34-35.) Haastattelua kaytetdaan tutkimusmenetelmana usein,
kun tiedetadn ennalta tutkimuksen tuottavan vastauksia monipuolisesti, kun halutaan
selventaa saatavia vastauksia tai kun halutaan syventaa saatavia tietoja (Hirsjarvi ja muut,
2009: 205; Hirsjarvi & Hurme, 2009: 35). Haastattelua voidaan kdyttda taman
tutkimuksen menetelmana, silla sen avulla voidaan saada syvallisempaa ymmarrysta
Kiinan markkinoiden ominaispiirteista ja kilpailueduista suomalaisten elintarvikealan

toimijoiden nakdkulmasta.

Puolistrukturoidulle haastattelulle on tyypillistd, ettd jokin osa haastattelusta pysyy
samana jokaisessa haastattelussa, mutta haastattelurunko joustaa haastattelussa
tarpeen mukaan. Kysymyksia voidaan kadyda lapi eri jarjestyksessa tai eri sanamuodoilla.
Vastauksia ei myoskaan ole sidottu tiettyihin vastausvaihtoehtoihin. (Hirsjarvi & Hurme,
2009: 47-48.) Teemahaastattelu sopii juuri tahan tutkimukseen hyvin siita syysta, etta
haastateltavat voivat olla keskendan erilaisia ja heillda on keskendan erilaiset
asiantuntijaprofiilit. Siten jokaisen kanssa voidaan paneutua syvallisemmin sellaisiin osa-
alueisiin, joista heilla on osaamista. Nain saadaan tutkimuksen kannalta arvokasta tietoa.
Haastattelut toteutetaan vyksilohaastatteluina, silla kaikki haastateltavat ovat eri

yrityksista ja siten taataan tarvittava yksityisyys haasteltaville.

Teemahaastattelun etuna on joustavuus: haastattelija voi oikaista vaarinkasityksia,
tarkistaa ymmartaneensa haastateltavan vastauksen oikein, kysya tarkentavia
kysymyksia ja edetd kysymyksissd haluamassaan jarjestyksessd. Teemahaastattelun
etuna on myds, etta haastatteluun voidaan valita henkilGit3, joilla on tietoa tai osaamista

tutkittavasta asiasta. (Tuomi & Sarajarvi, 2018: 84-88.)

Teemahaastattelun haasteena sen sijaan on, ettd haastattelut vievat aikaa (Tuomi &

Sarajarvi, 2018: 86) ja vaativat haastattelijalta haastattelijan roolin hallitsemista. Uhkana
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on, ettd vastauksissa on virheitd johtuen joko haastattelijasta tai haastateltavasta.
Haastattelija saattaa johdatella haastateltavaa vastaamaan tietylla tavalla tai
haastateltava saattaa itse vastata sosiaalisesti hyvaksyttavammalla tavalla. Myoskdan
valmiita malleja analysointia varten ei ole, mika voi vaikeuttaa aineiston analysointia,

tulkintaa tai avaamista raportissa. (Hirsjarvi & Hurme, 2009: 35.)

5.2 Aineisto

Suomalaisia Kiinaan elintarvikkeita vievia yrityksia on rajallinen maara. Monet yritykset
ovat omassa tuotevalikoimassaan tehneet pioneerity6ta Kiinan markkinoilla.
Haastateltaviksi valittiin kaksi yritysta, joilla oli kokemusta Kiinan viennistd ja
molemmista yrityksista kaksi haastateltavaa. Kaikki toimivat vientiin liittyvissa tehtavissa.
Haastateltaviksi pyrittiin valitsemaan yrityksen sisdlla hieman eri nakokulmista asioita
tarkastelevia haastateltavia ja he valikoituivat padasiassa saatujen suositusten
perusteella. Yritysten ja haastateltavien anonymiteetin suojaamiseksi yrityksista tai
haastateltavista ei kayteta nimia. Yrityksiin viitataan kirjaimilla A ja B ja haastateltaviin

numeroilla 1-4.

Haastateltava | Haastateltavan tehtdva | Yritys | Pdivamaara | Haastattelun kesto
1 Markkinointipaallikko A 4,9.2019 32 min
2 Liiketoimintajohtaja A 5.9.2019 48 min
3 Osto- ja vientipadallikko | B 18.10.2019 | 43 min
4 Vientipaallikko B 31.10.2019 | 37 min

Taulukko 1. Haastateltavat.

Tutkimukseen valitut yritykset olivat suuria elintarvikealan toimijoita, joilla oli kokemusta
Kiinan viennistd. Osalla oli kuluttajamarkkinoista kokemusta pidemmalta ajalta ja osa oli
vienyt Kiinassa kuluttajamarkkinoille elintarvikkeita alle vuoden. Molemmissa yrityksissa
oli kuitenkin Kiinan markkinoilta kokemusta useamman vuoden ajalta esimerkiksi B2B-

puolelta eli yritysten valisesta kaupasta.
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Haastattelun runko perustui seuraaviin neljdgan paateemaan seka niihin liittyviin
kysymyksiin: vienti Kiinan markkinoille, kulttuurin vaikutukset mainontaan -malli,
tuotteen alkuperamaan vaikutus seka resurssit ja tulevaisuuden nakymat. Kulttuurin
vaikutukset mainontaan -malli sisaltaa lisaksi viisi erillistd osa-aluetta: mainonnan
mukauttaminen, kieli ja brandin nimedaminen, mainonnan sisadlté, mediaratkaisut ja

mainostoimisto-yhteistyo.

Haastateltavat valittiin mukaan asiantuntijuutensa perusteella, joten heidan oletettiin
ymmartdvan haastattelun sisaltoon liittyvat empiiriset asiat. Tarvittaessa kasitteita
kuitenkin avattiin tarkemmin. Haastateltaville lahetettiin etukateen tutkielman aihe ja
haastattelukysymykset. Siten haastateltavat ehtivat valmistautua haastatteluun
etukateen ja tiesivat, mista aihealueista tullaan puhumaan (Tuomi & Sarajarvi, 2018: 84—

86). Haastateltavat saivat itse paattaa, missa laajuudessa kysymyksiin vastasivat.

5.3 Aineistonanalysointimenetelma

Tassa tutkimuksessa kaytettiin aineistonkeruumenetelmana laadullista
teemahaastattelua. Teemahaastatteluista saatu aineisto on usein varsin runsasta
(Hirsjarvi & Hurme, 2009: 135), ja tdssa tutkimuksessa haastattelut danitettiin ja
litteroitiin heti haastattelujen jalkeen, jotta aineiston kasittely olisi helpompaa.
Litterointia ei tehty sanasta sanaan, koska analyysissa ei ollut tarkoitus pureutua
haastattelun kielellisiin tai vuorovaikutuksellisiin piirteisiin (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka, 2006). Litteroinnin tarkoituksena tassa tutkimuksessa oli helpottaa
aineiston analysointia ja siksi se kirjoitettiin suoraan siistittyna versiona kokonaisin

lausein.

Sisdllénanalyysi sopii aineiston jarjestamiseen selkedksi ja ytimekkaaksi kokonaisuudeksi
menettamatta kuitenkaan tutkimuksen kannalta olennaista tietoa (Tuomi & Sarajarvi,

2018: 103-104). Sisallonanalyysissa on tarkoitus tarkastella aineistoa etsien siita eroja ja
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yhtaldisyyksia ja luoda sitd kautta tutkittavasta asiasta tiivistetysti tulokset, jotka on
sidottu laajempaan kontekstiin ja aiempiin teorioihin ja tutkimuksiin. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka, 2006.) Sisallonanalyysi aloitettiin teemoittelemalla, eli aineisto
ryhmiteltiin teemojen alle (Valli & Aaltola, 2015: 43; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka,
2006). Teemoittelu on tyypillinen analyysimenetelma teemahaastattelun aineistolle:
usein teemat tulevat suoraan haastattelun rungon pohjalta (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka, 2006). Teemoittelu tehddin usein aineistoldhtoisesti, mutta se on
mahdollista toteuttaa myos teorialdhtoisesti (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006).
Onnistunut teemoittelu vaatii aineiston ja teorian vuorovaikutusta (Eskola & Suoranta
2014: 176). Tassa tutkimuksessa teemoittelun tukena kaytettiin teorian avulla
muodostettua teemahaastattelurunkoa, mutta toisaalta aineistosta esiin nousseet uudet

asiat muokkasivat teemoittelua abduktiivisen ldhestymistavan mukaisesti.

Teemoittelun apuna kaytettiin koodausta. Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006)
mukaan koodaamiseen ei ole olemassa yhta oikeaa tapaa. Koska haastattelut perustuivat
teorian avulla luotuun teemahaastattelurunkoon, tehtiin koodaaminen alustavasti
teemahaastattelurungon paalle. On kuitenkin mahdollista, ettd teemoittelu muuttuu
aineiston analyysivaiheessa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.) Tassa
tutkimuksessa teemat muuttuivat koodaamisen myo6td, kun huomattiin, ettd tietyt
teemat toistuivat useissa haastatteluissa, mutta ne eivdat sopineet alkuperdisten

teemojen alle.

5.4 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi perustuu jarjestelmalliseen epailemisen
periaatteeseen akateemisissa tutkimuksissa (Eskola & Suoranta, 2014: 210).
Laadullisessa tutkimuksessa on tarkeda myontda, etta tutkija on keskeinen “tyovaline”
tutkimuksenteossa ja siten tutkimus sisaltdd aina subjektiivisia valintoja siita, mita

esitetdan, miten esitetdan ja miksi tutkitaan (Eskola & Suoranta, 2014: 211). Tutkimuksen
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luotettavuutta voidaan arvioida sen validiuden ja reliaabeliuden kautta (Hirsjarvi ja muut,

2009: 231-233).

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta eli kuinka hyvin mittari tai
tutkimusmenetelma mittaa sitd, mitd on tarkoitus mitata (Hirsjarvi ja muut, 2009: 231
233). Se voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Sisdinen validiteetti viittaa
tutkimuksen teoreettisten ja kasitteellisten maarittelyjen sopusointuun. Tutkimuksen
filosofisten lahtokohtien, kasitteiden maarittelyn ja menetelmaratkaisujen on oltava
linjassa keskenaan, jotta tutkimus on sisdisesti validi. Ulkoisella validiteetilla viitataan
tehtyjen tulkintojen ja aineiston vadliseen suhteeseen. Tutkimushavainnon on kuvattava
tutkimuskohde téasmallisesti sellaisena kuin se on. (Eskola & Suoranta, 2014: 214.) Koska
tutkimuksessa ei etsitty vastausta, johon valmiin mittariston avulla voisi vastata,
validiteetin lisdaamiseksi teemahaastattelurunko rakennettiin teorian ja teoreettisen
viitekehyksen avulla. Vaikka mitattavia yksikoita ei voida maaritelld, voidaan luoda uutta

tietoa teorian esiintuomien tekijoiden lisaksi, niita tukemaan tai niita haastamaan.

Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. Tutkimus on
reliaabeli, kun se ei sisalla ristiriitaisuuksia eikd anna sattumanvaraisia tuloksia. (Hirsjarvi
ja muut, 2009: 231-233.) Reliabiliteettiin voi vaikuttaa positiivisesti vaihtamalla
indikaattoreita, lisdamalla havaintokertoja ja kayttamalla useampaa havainnoijaa.
(Eskola & Suoranta, 2014: 214-215; Hirsjarvi ja muut, 2009: 231-233.) Haastattelu on
aina myos kontekstisidonnainen eli riippuvainen ajasta ja paikasta. Haastateltavat
saattavat kertoa eri asioita, tulkita kysymyksia eri tavoin tai kokevat asian eri tavalla kuin
toisena hetkena. Siitd syystd tutkimuksessa noudatetaan varovaisuutta tulosten
yleistettavyyden suhteen. (Hirsjarvi ja muut, 2009: 207.) Tassa tutkimuksessa
yleistdmista on valtetty myos siksi, ettd suomalaisten elintarvikkeiden vienti Kiinaan on

yha uusi ilmio.

Tutkimuksen arvioinnissa tulisi Eskolan ja Suorannan (2014: 215) mukaan ottaa

huomioon tutkimuksen yhteiskunnallinen merkittavyys, aineiston riittdvyys, datan
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saturoituminen, analyysin  kattavuus ja arvioitavuus sekd toistettavuus.
Analyysivaiheessa aineisto alkoi jo saturoitumaan eli kyllaantymaan, mika oli merkki siita,
ettd uudet haastattelut eivat olisi tuottaneet enda tutkimusongelman kannalta
olennaista uutta tietoa (Valli & Aaltola, 2015: 41; Eskola & Suoranta 2014: 62-64).
Toisaalta ei ole mahdollista tietda varmasti, ettei lisdhaastatteluista olisi tullut jotain
uutta tietoa tai etta tutkimus olisi toistettavissa, silla kuten aineistosta huomaa, jokainen
Kiinan markkinoilla toimiva elintarvikealan toimija toimii omista laht6kohdistaan ja siten
yritykset eivat ole samasta toimialasta huolimatta taysin samanlaisten mahdollisuuksien
tai haasteiden edessa. Haasteet ja mahdollisuudet uusilla markkinoilla kasvaessa myos
muuttuvat jatkuvasti ja siksi esimerkiksi vain vuotta myohemmin toteutettu haastattelu

voi tuoda hyvin erilaisen tuloksen.

Hirsjarven ja muiden (2009: 206-207) mukaan haastattelun luotettavuuteen
heikentavasti vaikuttaa se, ettd haastateltavilla voi olla taipumusta vastata sosiaalisesti
hyvaksyttavia vastauksia ja siten tutkija ei valttamatta tavoita asian todellista luonnetta
tutkimusvastauksista. Haastateltava saattaa haluta antaa kuvan itsestaan esimerkiksi
hyvana, sivistyneend ja asioihin perehtyneena ihmisena. (Hirsjarvi ja muut, 2009: 206—
207.) Haastatteluiden aanittaminen lisda taman tutkimuksen analyysin luotettavuutta,
silla aineistoa on mahdollista kuunnella rajattomasti uudelleen faktojen tarkistusta

varten.

Laadullisen analyysin, kuten tassa tutkimuksessa kaytetyn teemoittelun heikkoutena on
vaikutelmanvaraisuus. Mita laajemmin ja monipuolisemmin aihetta kasittelee, sen
paremmin lukija saa mahdollisuuden itse tehdd johtopdatoksensa tutkimuksen
oikeellisuudesta. (Eskola & Suoranta, 2014: 181.) Sitaattien kdyttdminen tuo avoimuutta
analyysiin, koska talloin lukija voi itse havainnoida, miten kirjoittaja on tehnyt

johtopaatoksid aineistosta (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006).

Tutkimuksen toteutuksessa edetdan tavallisesti objektiivisesta aineiston analysoinnista

tutkijan subjektiivisten tulkintojen tekemiseen. Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan
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(2006) mukaan laadullisessa tutkimuksessa ei ole kuitenkaan mahdollista tuottaa taysin
objektiivista analyysia, vaan vadistamatta analyysi sisaltada aina myo6s subjektiivista
tulkintaa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.) Siten myos tdssa tutkimuksessa
seka tulkintoihin etta analyysiin on suhtauduttava aina silla varauksella, etta se on lopulta

tutkijan tuottama nakemys asiasta.



49

6 TULOKSET

Tulosten mukaan molemmat haastatellut yritykset olivat vieneet tuotteitaan Kiinaan
vahintdan muutaman vuoden ajan. Kiinan markkinoilla toimimista edelsi useamman
vuoden selvitystyd, kouluttautuminen ja Ilupienhankintaprosessi. Yritys A toimii
elintarviketeollisuudessa. Se sai vientiluvan vuonna 2016 ja aloitti ruokatuotteiden
viennin Kiinaan vuonna 2017. Kuluttajamarkkinoihin yritys laajensi toimintaansa Kiinan
markkinoilla alkuvuodesta 2019. Yrityksella oli entuudestaan kokemusta ldahes 40 eri

vientimarkkinalla toimimisesta.

Yritys B on paivittdistavarakaupan yritys. Se aloitti viennin Kiinaan syksylla 2017. Yritys B
oli alusta lahtien toiminut Kiinassa kuluttajamarkkinoilla. Se aloitti Kiinan viennin omalla
verkkokaupalla Alibaba-verkkokauppa-alustalla. Yritys B aloitti myéhemmin my6s niin
sanotun perinteisen viennin mallin mukaista vientia Jingdong-verkkokauppaan. Yritys B

vie Kiinaan elintarvikkeita ja kodintavaroita.

Haastateltavat 1 ja 4 ovat toimineet Kiinan viennissd noin vuoden, kun taas
haastateltavilla 2 ja 3 on jo useiden vuosien tai jopa yli vuosikymmenen kokemus Kiinan
markkinoista. Jokainen toimii paivittdisessa tyossdaan Kiinan viennin parissa. Osalla
haastateltavista on entuudestaan taustaa viennistd ja osa on tullut muista

lilketoiminnoista suoraan Kiinan viennin pariin.

6.1 Vienti Kiinan elintarvikemarkkinoille

Haastattelujen mukaan suurin syy Kiinan viennin aloittamiseen oli ollut Kiinan
markkinoiden koko ja kuluttajamarkkinoiden ostovoiman kasvu (Haastateltavat 1-4).
Kuten teoriassakin todettu, Kiina on yksi suurimmista kehittyvistd markkinoista (Li & Li,
2008). Vuonna 2017 Kiinan elintarvikealan markkinoiden arvioitiin olevan yli biljoona

euroa ja Kiinan arvioitiin olevan seuraavana vuonna jo maailman suurin tuontiruoan
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kuluttaja. (Team Finland, 2018a; CHAFEA, 2016.) Yrityksen A toimialalla Kiina on
maailman suurin kuluttajamarkkina. Yksi syy Yrityksen A Kiinan viennin taman hetkiseen
kasvuun on Kiinan oman tuotannon riittamattomyys tayttaa kiinalaisten kuluttajien
kysyntda (Haastateltavat 1 ja 2). Osasyyna on Kiinassa maatiloilla levinnyt epidemia, joka

on laskenut rajusti kiinalaisen ruokatuotannon maaria.

Kiinalaisia kuluttajia on paljon ja he ovat kulutustottumuksiltaan monimuotoinen
kohderyhma. Yhdeksi viennin motiiviksi mainitaan hyvin toimeentulevien kiinalaisten
kuluttajien kohderyhma, joka on valmis maksamaan siitd, etta he saavat laadukasta ja
turvallista ruokaa. (Haastateltava 1.) Kiinalaisten ansiotaso on kasvanut samoin kuin
kiinnostus ulkomailta tuotua ruokaa kohtaan (Dou ja muut, 2006; CHAFEA, 2016).
Kiinassa lansimaiset tuontituotteet koetaan lahtokohtaisesti laadukkaammiksi kuin
kotimaiset ja niistd ollaan myds valmiita maksamaan korkeampaa hintaa (Li & Li, 2008;
CHAFEA, 2016). Keskiluokkainen kiinalainen kuluttaja on valmis maksamaan saadakseen
puhdasta ja turvallista ruokaa ja sitd Yrityksella A on tarjota (Haastateltava 1).
Pienempikin kohderyhma Kiinan markkinoilla voi olla suomalaiselle yritykselle riittavan

suuri (Haastateltava 4).

”Se on kasvava talous ja muutkin tekijdt kuin hinta mddrittelee sitd — osalle
porukasta siis. Sehén on ihan valtava diversiteetti, mikd siellé on porukkaa. Mutta
sielld on se todella hyvin toimeentuleva osa, joka tietysti tdssé -- [tuoteryhmdssd]
on meiddn kohderyhmdd, joka on valmis maksamaan siité, etté ne tietdd, ettd ne

saa hyvdd, turvallista ruokaa — ja sitéihén meillé on tarjota.” (Haastateltava 1)

Kiinan markkinoille laajennuttaessa tarvitaan myynnin ja markkinoinnin ammattilaisia,
kulttuurin ymmartamista, paikallisen kielen osaamista sekd halu oppia ja kehittya
(Haastateltava 2). Kulttuurin ymmartaminen ja paikallisen kielen osaaminen ovat myos
Lehtisen ja muiden (2016) mukaan valttamattomia. Molemmilla haastatelluilla yrityksilla
on ollut todella suuri etu, ettd tiimista [6ytyy kiinan kieltd osaava tyontekija

(Haastateltavat 2, 3 ja 4). Yhteistyota helpottaa, mikali osaa edes muutaman sanan kiinaa
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(Haastateltava 2 ja 3). Se luo yhteytta ja luottoa yhteistyokumppanien vilille. Toisaalta
kielitaidon lisdksi tarvitaan my6s ymmarrysta suomalaisesta kulttuurista ja taitoa viestia

siitd (Haastateltava 4).

Kiinassa lait ovat tiukkoja ja Yritys B pyrkii noudattamaan niitd mahdollisimman tarkasti.
Yrityksen B Suomen tiimin on hieman vahdittava, ettda my6s omat yhteistydkumppanit
toimivat kuten lakien ja asetusten mukaan kuuluisi (Haastateltava 4). Myds aiemmassa
kirjallisuudessa tulee esiin, ettda haasteina elintarvikemarkkinoilla Kiinassa nahdaan

olevan muiden muassa Kiinan lait ja sdadokset ruoan osalta (Lehtinen ja muut, 2016).

Pienempina, mutta mahdollisina riskeind Yritys B nakee esimerkiksi lainsaadannoén
muutokset sekd tuotevddrennodkset, joita Kiinassa on etenkin tuotteista, joiden
myyntivolyymit ovat suuret. Tuotevadrennokset voivat aiheuttaa myynnin menetysten
lisdksi vakavan maineriskin. (Haastateltava 3.) Kiinan tiukka lainsaadanto ja
tuotevadrenndkset ovat myos aiemman kirjallisuuden mukaan koettu riskiksi Kiinan
elintarvikemarkkinoilla (Morgan ja muut, 2012; Lehtinen ja muut, 2016; McLoughlin ja
muut, 2012). Toisaalta kiinalaisiin elintarvikkeisiin liittyneet ruokaskandaalit ovat

lisdnneet lansimaisen tuontiruoan haluttavuutta (Dou ja muut, 2006; CHAFEA, 2016).

Kiinan viennissa toimiminen vaatii muun muassa karsivallisyytta ja ketteryytta mukautua
eteen tuleviin haasteisiin (Haastateltava 4). Kiinalainen kulttuuri on huomattavasti
hierarkkisempi kuin suomalainen. Tyontekijat eivat ole samalla tavalla oma-aloitteisia
kuin Suomessa, mika osaltaan vaatii karsivallisyytta ohjeistaa tyot tarkasti. Kun ohjeet
ovat selvilld, tyot sujuvat jouhevasti. (Haastateltava 3.) Myos kirjallisuudessa tulee esille
paikallisen kulttuurin tuntemisen tarve (Lehtinen ja muut, 2016) ja kulttuurillisten
eroavaisuuksien tuomat haasteet liiketoiminnassa (Morgan ja muut, 2012; Lehtinen ja
muut, 2016). Hierarkkisuus perustuu osittain perinteiseen kiinalaiseen moraalioppiin

kungfutselaisuuteen (Kaunonen, 2013).
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Verkostoitumisen rooli on liiketoimintasuhteissa erittdin olennaista ja on tarkeaa, etta
joku on paikan paalla Kiinassa hoitamassa asioita. Sosiaalisia suhteita pitdda hoitaa
aktiivisesti paikallisten toimijoiden kanssa. (Haastateltavat 2 ja 4.) Yrityksellda B on
Kiinassa osa-aikainen konsultti, joka auttaa asioiden hoitamisessa paikan paalla, vaikka
ei olekaan yrityksen palkkalistoilla. (Haastateltava 3.) Yritys A sen sijaan kay itse
aktiivisesti paikan paalla hoitamassa lilketoimintaa ja nakemassa
yhteistydkumppaneitaan. Haastattelun I6yddkset viittaavat siihen, ettd perinteisella
guanxilla on edelleen liikesuhteissa merkitysta, kuten teoriassa todettiin (Ambler ja muut,

1999; Gu, Hung & Tse, 2008).

Verkkokauppa-alustat, kuten Alibaba, Dangdang ja Taobao, ovat vahvassa asemassa
Kiinan markkinoilla ja niiden kayttajakunta kasvaa jatkuvasti (Hung ja muut, 2012). My6s
Yrityksen B kayttaman Alibaba-verkkokauppa-alustan kayttdajamaara vuoden 2017
lopussa oli 515 miljoonaa ihmista (Alibaba, 2018; Haastateltavat 3 ja 4). Yritys B on
laajentamassa toimintaansa jakelijan kautta JD:n verkkokaupassa. Lisdksi silla on
kdytossa lahinnd lansimaalaisille kuluttajille rajojen yli kdytava verkkokauppamyynti
(cross-boarder e-commerce). (Haastateltava 3.) Yritykselld B on tavoitteena laajentaa
toimintaansa tulevaisuudessa myos premium-tasoiseen kivijalkakauppaan Kiinassa

(Haastateltava 2).

Yrityksella A on uusimpana aluevaltauksena kuluttaja-asiakkaat verkkokaupan kautta
(Haastateltava 2). Silla on Kiinassa muutama kumppani, joille se myy suoraan
tuotantonsa ja jotka hoitavat jakelun Kiinassa. He tekevat tiivistd yhteistyd6td muun
muassa markkinoinnin osalta. Kumppaniensa kautta Yrityksen A tuotteita menee
teollisuusasiakkaille, jotka esimerkiksi valmistavat luista liemid, joita sitten myydaan
ravintoloille. Toistaiseksi heidan suurimmat asiakkaansa ovat edelleen teollisuudessa ja
ravintoloissa ja kuluttajapuoli ja verkkokauppatoiminta ovat vield melko alkuvaiheessa
(Haastateltava 2). Yritykselld A on my0s suoraan ravintoloita asiakkaina. (Haastateltavat

lja2.)



53

Haastatteluissa tuli kirjallisuuskatsaukseen verrattuna uutena tietona ilmi, etta Kiinassa
on myds muita hyvin erilaisia liiketoimintamalleja elintarvikemarkkinoilla, esimerkkina
tukkutyyppinen toiminta, jossa niin sanottu korttelin “community ambassador” ottaa
vastaan koko korttelin ruokatilaukset ja hoitaa niiden jakelun omasta kodistaan.
Premium-tasoiselle ruoalle on myds Kiinassa niin sanottuja klubeja, joihin taytyy ensin
liittya, ennen kuin ruoan tilaaminen on mahdollista. Ne ovat erikoistuneita esimerkiksi

vastuullisesti tuotettuun ruokaan. (Haastateltava 1.)

6.2 Suomalaisten elintarvikkeiden vastaanotto

Kiinan vientilupien saaminen on ollut haastatelluille yrityksille resursseja vaativa, useita
vuosia kestdnyt prosessi, jossa apuna on ollut muun muassa Business Finland,
suomalaisten yritysten kansainvalistymisessa auttava julkinen toimija (Haastateltavat 1—
4; Business Finland, 2019b; Ruokavirasto, 2020; CHAFEA, 2016). Yritys A aloitti
valmistautumisen Kiinan vientiin noin 15 vuotta sitten (Haastateltavat 1 ja 2).

Ensimmaisen vientiluvan yritys A sai marraskuussa 2016.

”-- kun sitten tosissamme aloitimme, niin sitten me koulutettiin pari kaveria tuolta.
Jyvdskyldn yliopistossa kéytiin opiskelemassa Kiinan kieli ja kulttuuri, tehtiin ihan
MBA kansainvdlisestd kaupasta. --. Ja siind on tietysti oppeja haettu ja monella

rintamalla tehty téitd niin sitten se lupa tuli silloin 2016 marraskuussa --.

(Haastateltava 2)

Ensin yrityksen A tuotteita vietiin yhteistydkumppanin avulla kiinalaisille ravintoloille.
Vuoden 2019 alkupuolella Yritys A aloitti kiinalaisen yhteistydkumppaninsa avulla
viemaan tuotteitaan myods kuluttajamarkkinoille Kiinassa. (Haastateltava 2.) Yritys A on
aloittanut viennin yhdella tuotekategorialla, mutta tekee toitd saadakseen vientiluvat

myos muille tuotekategorioilleen (Haastateltavat 1 ja 2).
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Yritys B on Business Finlandin kanssa seurannut markkinoita ulkomailla ja paatynyt sita
kautta aloittamaan viennin Kiinaan. Kiinassa nahtiin olevan kysyntdaa Yrityksen B
tarjoamille suomalaisille elintarvikkeille. (Haastateltava 3.) Kuten Yritykselld A, myds
Yrityksella B on myyntivalttina puhtaus, turvallisuus ja luotettavuus, joille riittaa kysyntaa
Kiinassa (Ryan, 2008; Haastateltava 4). Yritys B sai my0s tukea ajatukselleen ulkomaiselta
yhteistybkumppaniltaan, joka on vienyt vastaavia tuotteita Kiinaan jo useita vuosia.
Yritys B aloitti neuvottelut viennista useita vuosia ennen kuin sopimus verkkokauppa-

alustan kanssa syntyi syksylla 2017. (Haastateltava 3.)

Kiinalaisten luottamus etenkin kotimaisten ruokatuotteiden puhtauteen, turvallisuuteen
ja laatuun on heikentynyt ruokavaarennysten ja skandaalien myota. Vaikka ruoan
turvallisuuteen on kiinnitetty enemman huomiota sen jalkeen, kun maitotuotteista
I6ydettiin melamiinia, on ruokavaarennoksia edelleen liikkeelld. Tuontiruoka on saanut
skandaalien myota enemman jalansijaa markkinoilla. (Team Finland, 2018a; Connolly,
Luo & Phillips Connolly, 2016.) Haastattelujen perusteella suomalaisten elintarvikkeiden
vastaanotto Kiinassa on ollut hyva ja suomalaisia tuotteita pidetdan turvallisina,
puhtaina ja luotettavina (Haastateltavat 1—4). Yritystd A pidetdan luotettavana toimijana,

joka toimittaa sen, mistad on sovittu (Haastateltava 1).

Suhteiden luominen wuudella markkinalla vie aikansa. VYrityksessda A suhdetta
asiakkaaseen on luotu pitkdjanteisesti 14 vuoden ajan ja alussa on myos tehty virheita,
kun ei ole viela tunnettu kulttuuria. Joissain tilanteissa on voitu tahattomasti loukata
kiinalaista kumppania ennen kuin on opittu toisen kulttuurista puolin ja toisin. On
tarkeda 16ytaa luotettava ja ammattitaitoinen paikallinen kumppani. (Haastateltava 2.)
Lehtisen ja muiden (2016) mukaan kontaktien, toimivan yhteistydsuhteen ja asiakkaiden
[6ytaminen onkin usein ensimmainen haaste, kun yritykset laajentavat toimintaansa
Kiinan markkinoille. Kotimaisten ja paikallisten poliittisten pdaattdjien ja viennin
edistamisjarjestojen avulla voi kerdtd kokemusta ja tietoa vientimarkkinoista ja
verkostoitua muiden vientiyritysten kanssa (Morgan ja muut, 2004; Business Finland,

2019b).
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Yritys B myy tuotteitaan korkeammalla hinnalla Kiinassa kuin Suomessa (Haastateltava
4). Sousan ja Bradleyn (2007) mukaan hinnan raju vaihteleminen maakohtaisesti voi
vaikuttaa negatiivisesti maahantuojien ja asiakkaiden mielikuviin. Globalisaation myo6ta
hintasyrjintastrategiat ovat vahentyneet markkinoilla lukuun ottamatta niin sanotun
epatdydellisen kilpailun oloja, joissa kysynta ja tarjonta eivat jousta. (Sousa ja Bradley,
2007.) Tassa teoria ja empiria eivat tue toisiaan. Haastatteluissa tuli johdonmukaisesti
esille, etta haastateltujen yritysten kiinalaiset kohderyhmat ovat valmiita maksamaan

pohjoismaisesta puhtaasta ja laadukkaasta ruoasta. (Haastateltavat 1, 2 ja 4.)

Yrityksella A on pyrkimyksena kasvattaa tulevaisuudessa paitsi kuluttajamarkkinoille
vietyjen tuotteiden volyymia, myds ennen kaikkea saada vientiluvat koskemaan myds
Yrityksen A muita tuotekategorioita (Haastateltavat 1 ja 2). Kiinan markkinoilta haetaan
kasvua paikkaamaan Suomen markkinoiden hyytymista (Haastateltava 2). Yritys B
tavoittelee optimaalisen valikoiman luomista: sen sijaan, etta heilla olisi suorituskyvyn
mittaristossa tietyn tuotteen volyymin kasvattaminen, heille on tarkeaa luoda valikoima,
jolle riittaa kysyntaa ja joka on mahdollista tuottaa kannattavasti (Haastateltava 3). Yritys
B tutkii jatkuvasti mahdollisten uusien brandien lisdamista valikoimaansa. Yrityksella B
on tavoitteena mahdollisesti laajentaa toimintaansa tulevaisuudessa myds premium-
tason kivijalkakauppaan Kiinassa. Kiinan markkinoilla mahdollisuuksia on tarjolla paljon,

joten sielld toimiminen vaatii kykya priorisoida. (Haastateltava 4.)

Kiinan markkinoiden kokoon suhteutettuna suomalaisten elintarvikeyritysten viennin
maarat ovat suhteellisen pienet. Esimerkiksi Yritykselld A ei ole tavoitteena viennin
maaran kasvattaminen rajusti, vaikka kysyntaa tallakin hetkella olisi enemman kuin mita
tuotetaan (Haastateltava 2). Siten voidaan olettaa suomalaisten yritysten viennin
kilpailustrategian olevan erikoistuminen, eli ne keskittyvat pienemman asiakasjoukon
tarpeiden tyydyttamiseen hyvin (Wright, 1987; Hales & Mclarney, 2017). Erikoistuminen
voi perustua kustannusjohtajuuteen tai erilaistamiseen (Hales & Moclarney, 2017) ja

haastateltujen suomalaisten elintarvikeyritysten tapauksessa kyseessda on selkedsti
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erilaistamiseen perustuva kilpailustrategia. Erilaistaminen mahdollistaa
asiakasuskollisuuden kasvattamisen ja premium-hinnoittelun ja erottautuminen

kilpailijoista auttaa selviytymaan kovassa kilpailussa (Li & Li, 2008; Wright, 1987).

Yritykselle A selkedana uhkakuvana ovat isommat liikkeet maailman markkinoilla seka
maailmalla riehuvan maatalouden epidemian levidaminen suomalaisille maatiloille.
Toinen Yrityksen A uhkakuvista viennille oli se, ettad Kiinassa saadaan oma tuotanto sille
tasolle, mita kiinalaiset kuluttavat. Talléin on riskind, ettda kyseisen toimialan
vientiyrityksissa jaavat tuotteet myymattd, jos kapasiteettia on nostettu tayttamaan
Kiinan tdmanhetkinen kysyntd. Kiinan kysynnan arvioitiin haastattelussa pysyvdn
ennallaan tai kasvavan viela kolmisen vuotta, mutta samalla kotimaan ja Pohjoismaiden

markkinoilla kysyntd on hyvin stabiilia tai jopa laskevaa. (Haastateltava 2.)

Sindnsa Yrityksen B riski ei ole yhtaldinen kuin Yritykselld A. Yrityksella B vienti ei ole yhta
riippuvaista tietyn tuotteen kysynnasta laajan valikoiman ja nopean reagoinnin vuoksi.
(Haastateltava 3.) Yritykselle B yhtena pienempana riskind toiminnassa on, etta trendi
kaantyy, eivatka pohjoismaiset tuotteet ole enda yhta kysyttyja. Ndin kavi esimerkiksi
yvhdysvaltalaisille tuotteille Kiinan ja Yhdysvaltojen poliittisten suhteiden vuoksi.
Yrityksen B valikoima on laaja ja he mukauttavat valikoimaansa nopeasti kysynnan
mukaisesti, mika pienentaa riskia. Tassa Yrityksen B etuna on, etta Kiinan viennin funktio

on kuin pieni ja kettera startup suuryrityksen sisdlla. (Haastateltava 3.)

Yritysten kokemat mahdolliset riskikuvat ovat haastatteluista saatua arvokasta uutta
tietoa, jota ei ollut kirjallisuudessa juuri tahan kontekstiin liittyen. Yhtena haasteena on,
ettei Suomessa vientid pideta kovin tdrkeana funktiona. Isotkin suomalaiset yritykset
tekevat vientia pienin resurssein. Sisdisend uhkana porssiyrityksessa  on
kannattamattomien toimintojen lopettaminen. Tassa suhteessa viennin yksikon pienuus
suuryrityksen sisalla voi kdantya haitalliseksi. Toisaalta viennin aloittaminen Kiinaan on
tuonut Yritykselle B paitsi myyntid my6s imagohyotyja. Yritys B on oman toimintansa

ohella auttanut pienempia suomalaisia yrityksid laajentamaan Kiinan markkinoille.
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Samalla voidaan kerdatd arvokkaita oppeja esimerkiksi verkkokauppa-alan isolta

toimijalta Alibabalta. (Haastateltavat 3 ja 4.)

"Alibaba on monella tavalla — tai ylipddtddn verkkokauppa — -- on siellé tosi paljon
edelld monessa Suomeen verrattuna, ettd jos Suomessa saa tilattua —no nyt on
nditd uusia tullut [Suomeenkin], ettd saa jo samallekin pdiville tilauksen — mutta
siellé siis menet kauppaan ja sanot, ettd mind haluan tdmdn kalan, niin sitten se
on puolen tunnin pddstd toimitettu sinun kotiovelle. -- Niin, jos me pystytéddn myds
tddlld hyédyntdmddn jotain, mitd sieltd opitaan, niin se on sitten vield extrabonus.”

(Haastateltava 4.)

6.3 Keskiluokkaiset kuluttajat

Kiinan markkinoiden kasvu on houkutellut paljon paikallisia ja ulkomaisia investointeja
ja sen myota kilpailu markkinoilla on kiristynyt. Parjatakseen on yrityksen |6ydettava
itselleen sopiva kohderyhma ja markkinarako. (Li & Li, 2008.) Vaikka Kiinassa
potentiaalisia asiakkaita on valtavat maarat, on heidan tavoittamisensa markkinoinnin
avulla omanlaisensa haaste (Haastateltava 2). Tama tuli esiin myds muissa

haastatteluissa:

"Ettd se mikéd siind on kaikkein haasteellisin varmaan, on se just, ettd ne
potentiaaliset asiakkaat I6ytdd sen kaupan ja ne tuotteet. Se massa on valtava. -
- ihmisid on paljon, mutta onhan sitd tarjontaakin ihan hirvedsti sielld.”

(Haastateltava 3)

Yritykselle A potentiaalisia asiakkaita ovat keskiluokkaiset tai varakkaammat kaupungissa
asuvat kiinalaiset, joilla on varaa panostaa puhtaaseen ja laadukkaaseen ruokaan
(Haastateltava 1). Yrityksen B kohderyhma ovat nuoret lapsiperheet (Haastateltava 3).
Etenkin itdiselld rannikolla asuvat (Haastateltava 3) ja erityisesti naiset korostuvat

Yrityksen B kohderyhmassa (Haastateltava 4). Yrityksen B varastot sijaitsevat
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itarannikolla, jolloin toimitusajat sisemmaksi mantereelle voivat venya pitkiksi, eika
tilauksia samalla tavalla tule kauempaa tastda syysta (Haastateltava 3). Dicksonin ja
muiden (2004) mukaan Kiinassa kaupunkilaiset ja maalaiset eroavat toisistaan
asenteiltaan ja kulutustottumuksiltaan ja kaupunkilaiset ovat todenndkoisempi
kohdemarkkina ulkomaalaisille tuotteille, mikd korostui haastatteluissakin.
Kirjallisuudessa myos korostetaan, etta tehokkuutta tuo pienemman ja uskollisemman

joukon spesifeihin tarpeisiin vastaaminen (Li & Li, 2008).

Yrityksessa B on alusta asti kohdennettu ja mukautettu mainontaa itarannikolle ja
nuorille lapsiperheille ja kyseenomainen kohderyhma myds korostuu yrityksen
asiakaskunnassa. Osaltaan syyna on se, etta Kiinassa nuorempi sukupolvi opettelee
terveellisempia ja lansimaalaisempia ateriatottumuksia etenkin aamupalakategoriassa.
(Haastateltava 3; CHAFEA, 2016.) Yrityksessa B ei suoraan tunnistettu, ettd Kiinassa
perheissa ostettaisiin erilliset, laadukkaammat ruoat lapselle kuin perheen aikuisille,
mutta tunnistetaan kuitenkin, etta lapsille halutaan tietyssa yhteiskuntaluokassa ostaa
mahdollisimman puhdasta, laadukasta ja terveellistd ruokaa (Haastateltava 3). Se tukee
Xien ja muiden (2015) huomioita siitd, ettd luomuruokaa ostetaan ensisijaisesti sen
terveellisyyden ja turvallisuuden vuoksi ja etta sitd ostavat etenkin korkeasti koulutetut,

hyvatuloiset kiinalaiset vanhemmat.

Tyypillista Yrityksen A kohderyhmdlle on ostosten tekeminen verkkokaupoista
(Haastateltava 2). Verkkokaupoilla on erittdin vahva asema Kiinan markkinoilla (Hung ja
muut, 2012) ja verkkokauppoja kdytetddan etenkin mobiilisti (Chan ja muut, 2018; Lu ja
muut, 2017). Kiinassa on siirrytty pddasiassa suoraan kateisen kdyttdmisesta
dlypuhelimella maksamiseen. Lansimaiseen kehitykseen verraten maksukortin
yleistymisen vaihe on ohitettu. Jopa kadun kerjalaisella saattaa olla QR-koodi lahjoituksia

varten. (Haastateltava 4.)
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6.4 Tuotteen alkuperamaa

Aikoinaan kansainvalisen kaupan lisdantyminen teki tuotteen alkuperamaasta yhden
ostopaatokseen vaikuttavista tekijoistd (Ahmed ja muut, 2004). FutureBrand-raportin
(2015) mukaan tuotteen alkuperdmaalla oli kuluttajille enemman merkitystd kuin
perinteisilla attribuuteilla, kuten hinnalla, saatavuudella ja tyylilla. Toki kuluttajan omaan
arvioon ostokdyttdaytymisestdan tulee suhtautua varauksella (Koschate-Fischer ja muut,
2012). Yritys B korostaa viestinnassaan erityisesti Suomea ja on saanut apua Business
Finlandilta alkuperdmaan korostamisesta (Haastateltava 3). Esimerkiksi arvolupaus
kiinalaisille kuluttajille sisaltda lupauksen terveellisestd suomalaisesta elamantyylista
(Haastateltava 4). Yritys B tiedostaa kuitenkin, ettei Suomea juuri tunneta Kiinassa ja se
hyodyntda mainonnassaan suomalaisuuden lisaksi myos Pohjoismaiden tunnettuutta
(Haastateltavat 3 ja 4). Vaikka Suomea ei juuri Kiinassa tunneta, Suomen maabrandin

koetaan silti olevan kiinalaisten silmissa todella hyva (Haastateltava 1).

Kiinalaiset ovat pitdneet esimerkiksi eurooppalaisia tuotteita merkittdvasti
houkuttelevampina kuin kotimaisia tuotteita (Chan, 2000) ja lansimaisella tuotteella
voidaan nahda olevan statusta kohottava vaikutus (Maruayama & Wu, 2014; Li & Li, 2008;
Liu ja muut, 2013). Pohjoismaisuus tunnetaan haastateltujen yritysten kohderyhmien
keskuudessa  suomalaisuuteen  verrattuna  vahintadankin  jokseenkin  hyvin.
Pohjoismaisuus on otettu mukaan Yrityksen A markkinointiin, koska se on Kiinan
markkinoilla tutumpi (Haastateltava 2). Esimerkiksi Wechat-alustalla Yrityksen A
kotisivuilla kerrotaan ensin pohjoismaisuudesta, sitten suomalaisuudesta ja lopuksi
yrityksesta eli edetdan vyleisesti tutummasta attribuutista tuntemattomampaan

(Haastateltava 1).

”-- kaiken kaikkiaan se tiedostetaan, ettd ei se kiinalainen kuluttaja tiedd sitd, --
missé Suomi on. Se tietdd -- Skandinavian tai Pohjoismaat, mutta ei vélttimdttd
Suomea. Ettd kylléhdn -- siind mainonnassa sitten taas -- pitdd ottaa se

Pohjoismaa-aspekti kuitenkin huomioon.” (Haastateltava 3.)
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Yritys A on ottanut osaksi nimedan suomalaisen alkuperdn ("From Finland”), mutta
korostaa vientimarkkinoinnissa myds pohjoismaisuutta ("Nordic taste”) (Haastateltava
2). Brandin nimessa paadyttiin korostamaan suomalaisuutta, koska yrityksella on erittain
suomalaiset juuret ja toiminta painottuu Suomeen (Haastateltava 2). Suomalaisuuden
myos koettiin tuovan eksotiikkaa brandille (Haastateltava 2) ja kuten kirjallisuudessa
(Ahmed ja muut, 2004; FutureBrand, 2015) todetaan, silla voi olla hyvinkin paljon
vaikutusta kuluttajan ostohalukkuuteen. Tuotteen alkuperdamaalla on my6s vaikutusta

tuotteen koettuun laatuun ostohetkelld (Léahtinen ja muut, 2014; Godey ja muut, 2012).

Kirjallisuudessa tuodaan esiin, ettd toimialalla on vaikutusta siihen, kuinka positiivisena
tai vahvana tekijana tuotteen alkuperamaata pidetaan (FutureBrand, 2015). Kiinalaisten
silmissd Suomessa ja Pohjoismaissa arvostettavaa ovat puhtaus, laatu ja turvallisuus
(Haastateltavat 1, 2 ja 4). Suomesta kannattaa korostaa sitd, ettda Suomessa on maailman
puhtain ilma ja puhtainta vetta. Puhtaus ja turvallisuus ovat asioita, joita Kiinassa
arvostetaan ja joilla voi erottua. (Haastateltava 2.) Kiinan markkinoilla ne eivat ole
itsestddnselvyyksida vaan ”hienoja ja erilaistavia asioita” (Haastateltava 1). Ne sopivat
elintarvikealan yritysten brandiin oikein hyvin ja siksi ei ole yllattavaa, ettd haastatellut
yritykset ovat hyddyntaneet alkuperdamaata sekd Pohjoismaita markkinoinnissaan.
Suomen maabrandi on linjassa sen kanssa, mitd myos Yritys A haluaa itsestdan tuoda

esille Kiinan markkinoilla (Haastateltava 2).

6.5 Kulttuurin vaikutukset mainontaan yritysten nakokulmasta

Teoriassa kuvataan mallia globaalien brandien sovittamisesta paikallisiin arvoihin ja
tottumuksiin. Kulttuurin vaikutukset mainontaan -mallissa on viisi muuttujaa: 1)
mainonnan mukauttaminen, 2) kieliratkaisut, 3) mainonnan sisalt6, 4) mediaratkaisut ja
5) mainostoimistoyhteistyd. Mallin avulla on mahdollista arvioida kulttuurin vaikutusta
mainontaan ja sen tehokkuuteen. (Hung ja muut, 2012.) Seuraavissa alaluvuissa tuodaan

esille haastattelujen tulokset kyseiseen malliin liittyen.
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6.5.1 Mainonnan mukauttaminen Kiinan markkinoille

Kiinalainen kuluttaja arvostaa turvallisuutta, tuotannon korkeaa Ilaatua ja
tinkimattomyytta raaka-aineiden suhteen (Xie ja muut, 2015; Team Finland, 2018a). Siina
missa Suomessa esimerkiksi tuotteiden turvallisuus on oletusarvo, Kiinassa se on
kilpailuetu, jolla voi erottautua (Haastateltava 3). Lisdksi haastateltujen yritysten
markkinoinnissa korostetaan luotettavuutta, suomalaisuutta, laatua, pohjoisen luonnon
puhtautta, luonnollisuutta ja vastuullisuutta (Haastateltavat 1-4). Yrityksen B
arvolupauksessa on kiteytys terveellisestda suomalaisesta elamantyylista (Haastateltava
4). Yritys B kayttda pddasiassa samoja arvolupauksia asiakkailleen Kiinassa kuin

Suomessa, mutta mainonnassa korostetaan eri asioita kuin Suomessa (Haastateltava 3).

“Siellé on isot markkinat ja sielld on ollut haasteita ndiden omien markkinoiden
kanssa, ettd on ollut kaikkia ndité ruokakriisejé. Niin sielld on kysyntdd tdmmdisille
suomalaisille laadukkaille tuotteille ja sitten taas monet, joilla vaan on
mahdollisuus, niin ne on sitten valmiita maksamaan véhdn extraa siitd, ettd se on

varmasti turvallista ja laadukasta ruokaa, mité he syé.” (Haastateltava 4.)

Yritys A sen sijaan on joutunut mukauttamaan arvolupaustaan kohdemaan kulttuuriin
sopivaksi  jo ihan lainsdddannonkin  vuoksi  (Haastateltava 1). Kiinan
markkinointilainsdddantd muuttui vuonna 2015 ja sen myo6ta on esimerkiksi ollut
kiellettya kayttaa terveellisen ruoan markkinoinnissa ladkkeellisia vaittamia tai
superlatiiveja tai muita jyrkkid vaittamia (HFG Law & Intellectual Property, 2016).
Yrityksen A arvolupaukseen on sisdltynyt lupaus maailman puhtaimmasta
ruokatuotteesta ko. tuotekategoriassa. Arvolupausta on muutettu koko viennin osalta
Kiinan markkinoille mentdessa sellaiseen muotoon, josta superlatiivit on jatetty pois.

(Haastateltava 1.)

Kiinassa markkinoinnissa tulisi valttdaa kertomasta, mikda muilla on huonosti. Sen sijaan

kannattaa kertoa, mikd meilld on hyvin. Kyseessd on arvopohjainen asia, joka juontaa
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juurensa kungfutselaisuudesta. Sen mukaan tulee aina kohdella arvostavasti muita
ihmisia, vaikka he olisivatkin kilpailijoita. (Haastateltava 2.) Kaunosen (2013) mukaan
kungfutselaisuus nakyy kiinalaisessa liiketoimintakulttuurissa yha, vaikka sen

merkityksen nahdaan vahentyneen markkinoiden avautumisen myota.

Toisin kuin teoriassa tuotiin esiin, haastateltavat eivat tunnista Hofsteden ja muiden
(2010: 409-412) identifioimia kulttuuriin liitettavia eroavaisuuksia mainonnassa ja sen
suunnittelussa. Naita olivat esimerkiksi valtaetdisyydet ja hierarkkisuus seka
yhteisollinen tai yksilokeskeinen kulttuuri. (Hofstede ja muut, 2010: 409-412.) Seka
Yritys A ettd Yritys B kdyttdvat mainonnan suunnittelun apuna paikallisia
yhteistydkumppaneita, jotka auttavat mainonnan suunnittelussa (Haastateltavat 1-4).
Yritys A on brandannyt itsensa Kiinan markkinoilla selkedsti suomalaiseksi (Haastateltava
1), mutta Yrityksessa A on jonkin verran huomioitu markkinoinnissa kulttuurisia
ominaispiirteitd mainonnassa (Haastateltava 3), kuten lapsellisuutta, leikkisyytta ja

varikkyytta (Haastateltavat 1 ja 3).

Hungin ja muiden (2012) mukaan kiinalaisten ihmisten kadyttdminen malleina
mainonnassa Kiinassa tekee ldansimaisen brandin helpommin lahestyttavaksi ja
samaistuttavammaksi. Se lisdaa brandin laheisyytta, luottoa brandiin, yhteytta kuluttajan
ja brandin vidlille ja brandista pitamista. Yritys B kayttaa kiinalaisia vaikuttajia osana
markkinointiaan (Haastateltavat 3 ja 4). Toisaalta molemmat yritykset kertovat, etta
olennainen osa heidan markkinointiaan on Suomesta kertominen ja suomalaisuuden
ominaispiirteiden esille tuominen (Haastateltavat 1-4). Hungin ja muiden (2012)
mukaan lansimaalaisten ihmisten kdayttaminen malleina mainonnassa lisda mielikuvaa
laadukkaasta ja globaalista brandistd. Sindnsd my0Os suomalaisten kayttdminen

mainonnassa voisi haastateltujen yritysten tapauksessa olla toimivaa.

Haastatteluissa tuli useasti ilmi mukauttamisesta kohdemaahan sellaisia piirteit3, joita ei

ollut teoriasta noussut esille ja joita ei oltu kysytty haastatteluissa. Niita olivat tuotteiden
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ja pakkausten mukauttaminen kohdemaan markkinoille sopiviksi. Seuraavaksi

kasitelladn edella mainittuja teemoja haastattelujen pohjalta.

Tuotteiden mukauttaminen

Molemmilla yrityksilla A ja B on kokemusta tuotevalikoimansa mukauttamisesta Kiinan
markkinoille (Haastateltavat 2—4). Yritys B on toistaiseksi mukauttanut tdhan mennessa
yhden tuotteen Kiinan markkinoille. Kyseessa on aamiaistuote, joka on luotu heidan
pitkdaikaisen kumppaninsa kanssa vastaamaan kiinalaisia makutottumuksia.

(Haastateltavat 3 ja 4.)

Lisaksi sisaltoon vaikuttaa Kiinan tiukka lainsadadanto. Kiinassa e-koodien kayttoa
saannellddn tiukemmin ja jo siitd syysta on paadytty muokkaamaan tuote sopimaan
ensisijaisesti Kiinan markkinoille. Yritys B myy seka omia etta muiden brandien tuotteita.
Omien brandien tuotteitaan heiddan on mahdollista mukauttaa Kiinan tarpeisiin sopivaksi
niin halutessaan. Muilta brandeiltddan he eivat ole vaatineet mukauttamista.
(Haastateltava 3.) Yrityksen A haastatteluissa kdy ilmi, ettd tuotteiden osalta taytyy ottaa
huomioon myos Kiinan korkeat kriteerit tuontituotteille. Kdytannossa kaikki Yrityksen A
tuotteet sopivat sellaisenaan Kiinan markkinoille, mutta heidan tulee varmistaa aina,

etta heidan tuotteensa varmasti tayttavat tiukat kriteerit.

Pakkauksien mukauttaminen

Yrityksen B Kiinan markkinoille suunnitellun aamiaistuotteen pakkauksen suunnittelussa
on huomioitu Kiinan ilmasto seka kuluttajien mielikuvat. Siind missa Suomessa kaytetaan
paljon pahvipakkauksia kuivatuotteissa, Kiinan kosteammassa ilmastossa pahvipakkaus
ei ole kaytannollinen. Kiinassa paksua muovipakkausta pidetdan luotettavan ja
turvallisen oloisena pakkauksena, joka ei hajoa ja on hygieeninen. Siksi myos kyseinen

aamiaistuote myydaan Kiinassa muovipakkauksessa. (Haastateltava 3.)

”“No siis se mikd on suurin ero, on noissa pakkauksissa. Ettd kun Suomessa

yritetéddn koko ajan véhentdd esimerkiksi muovia, niin sielld taas muovi on niin
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kuin tavallaan tae laadulle. Ja sit siellé kun ilmasto on niin kostea ja Iémmin, niin
sinne ei vdlttimdttd edes sovellu samat pakkaukset kuin Suomeen, niin me ollaan
esimerkiksi tehty oma -- [versio tuotteesta] Kiinaan, joka on muovipakkauksessa,

kun Suomessa sitten suositaan enemmdin just pahvipakkauksia.” (Haastateltava 4.)

Pakkauksen designissa on haastattelujen mukaan otettu huomioon kiinalaiset
mieltymykset: siind missd suomalaisessa vastaavassa tuotteessa kaytettaisiin paljon
mustaa luomaan kuvaa laadukkaasta ruokatuotteesta, Kiinassa kdytetdan enemman
kirkkaita vareja (Haastateltava 4). Etenkin punainen vari on sen perinteisten positiivisten
merkitysten vuoksi suosittu (CHAFEA, 2016; Haastateltava 4). Toisaalta suurin osa
tuotteista myydaan samassa pakkauksessa kuin Suomessa, silla niitd myydaan Tmall
Globalissa, jossa on lansimaalaisia tuotteita myynnissa. Sieltd ostaessaan kiinalaiset
haluavat, ettd tuote on sama kuin alkuperdmaassa ja saattavat tarkistaa yrityksen
suomalaisilta verkkosivuilta, ettd tuote varmasti on samanlainen kuin Suomessa.
(Haastateltava 4.) Syyna on se, etta Kiinassa on liikkeelld paljon vaarennettyja tuotteita

my0s elintarvikepuolella (McLoughlin ja muut, 2012).

Kiinan kuluttajamarkkinoita varten Yritys A on pienentanyt pakkauskokojaan. Isompia
pakkauskokoja menee uuden vuoden aikaan, mutta pitkdan jatkuneen yhden lapsen
politiikan ja sinkkutalouksien maaran kasvun my6tda on vakiintunut pienempi
pakkauskoko kuin suomalaisissa kotitalouksissa. Myds ruoanlaitossa ja reseptiikassa on
eroja, joiden myota kiinalaiset kuluttajat suosivat pienempia pakkauskokoja.

(Haastateltava 2.)

6.5.2 Kieliratkaisut suomalaisissa vientiyrityksissa

Kiinan markkinoilla toimivilla ulkomaalaisilla brandeilld on Hungin ja muiden (2012)
mukaan kolme tapaa nimeta brandi uudella markkinalla: nimi sdilytetdaan alkuperaisessa
vieraskielisessa muodossa, nimi kdannetadan kiinankieliseksi siten, ettd se vastaa

foneettisesti alkuperdistd nimea tai nimi kddnnetaan kiinankieliseksi siten, ettd se vastaa
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merkitykseltadn alkuperaistd nimea (Hung ja muut, 2012). Se voi olla my6s yhdistelma

edelld mainituista keinoista (Sang & Zhang, 2008).

Yritys A on muuttanut Kiinan vientidaan varten hieman logoaan ja lisinnyt sen peraan
ilmaisun ”“From Finland”, mutta pitanyt nimen alkuosan samana kuin Suomen
markkinoilla. Muokattu logo otettiin myohemmin kayttoon myo6s yrityksen muilla
vientimarkkinoilla. He eivat ole ldhteneet muokkaamaan nimea kiinalaiseksi, mika on
ollut toimiva ratkaisu yrityksen toimiessa useilla markkinoilla samalla nimella.
(Haastateltavat 1 ja 2.) Englanninkielisen nimen etuna on kirjallisuuden mukaan se, etta
se luo mielikuvaa lansimaisuudesta ja sen myo6ta laadusta (Hung ja muut, 2012; Liu ja

muut, 2013).

Yritys B kayttaa Kiinan markkinoilla paaasiassa kiinan kielta markkinoinnissa. Yrityksen
nimesta seka heiddn yhdestda omasta merkistdaan on tehty versiot kiinan kielen merkeilla.
Nimed suunniteltaessa on pyritty siihen, ettd se kuulostaisi mahdollisimman paljon
alkuperaiselta nimeltd, mutta silla olisi silti myos positiivinen merkitys kiinalaisissa

merkeissa. (Haastateltavat 3 ja 4.)

Edelld esitellyistd brandin nimeamisen keinoista heikoimmaksi on tutkimusten
perusteella todettu nimen kaantaminen pelkdn merkityksen perusteella.
Alkuperaiskielisen nimen etuna on mielikuvan luominen lansimaisesti brandista ja siten
laadukkuudesta. (Hung ja muut, 2012; Maruayama & Wu, 2014; Li & Li, 2008; Liu ja muut,
2013.) Foneettisesti kddantaminen on yleisin tapa muuttaa brandin nimi paikalliseen
suuhun sopivaksi. (Hung ja muut, 2012.) Molemmilla yrityksilla on I6ydettavissa Hungin

ja muiden (2012) teorian mukainen tapa nimeta yrityksensa Kiinan markkinoilla.

Vaikka brandin nimi voi toimia myos alkuperéiselld kielelld tai englanninkielisen3,
suositellaan kirjallisuudessa k3dantdamaan muussa viestinndssd sisaltd  kiinaksi.
Vieraskielisyys esimerkiksi verkkosivustolla laskee tutkitusti brandin houkuttelevuutta

kiinalaisten silmissd. (Hung ja muut, 2012.) Yritys A on paatynyt kdyttamaan
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pakkauksissaan englantia ja lisannyt tarvittavat tiedot kiinaksi tarroilla. Markkinoinnissa
kdytetaan seka kiinaa etta englantia. Esimerkiksi videomateriaalia saatetaan tuottaa
englanniksi puhuttuna, mutta kiinaksi tekstitettyna. Padasiassa esimerkiksi esitteissa
kaytetaan kuitenkin kiinaa. Otsikko saattaa olla molemmilla kielilla, mutta leipateksti

kiinaksi. (Haastateltava 1.)

Pakkausmerkinndissa kiinalainen kuluttaja ei oleta ndakevansa kiinaa, koska kyseessa on
lansimaalainen tuote (Haastateltava 3). Padasiassa tuotteet myydaan alkuperaisissa
pakkauksissaan, jolloin tuotepakkauksissa kieli on esimerkiksi suomi ja ruotsi. Yritys B
kayttdad markkinoinnissaan kuitenkin kiinan kieltd ja esimerkiksi tuotetta ja sen
kayttotapoja kuvaavat videot ovat kiinankielisia, jotta ne tavoittavat yleisonsa.

(Haastateltavat 3 ja 4)

Yrityksessa B koettiin, etta heille olisi voinut aiheutua esteita kielen vuoksi
lilketoiminnassa, jos heilla ei olisi ollut kiinankielista tyontekijaa tiimissdaan
(Haastateltavat 3 ja 4). Yrityksessa B koettiin haastavaksi se, etta toisinaan kdadannoksissa
merkitykset saattavat muuttua. Etenkin, jos kddnnds tehdaan englannin kautta, voi osa
merkityksesta kadota kadannoksestd. Osasyyna ovat kielen lisaksi kulttuurien viliset erot,

minka vuoksi asioita voidaan sanoa ja ymmartaa eri tavoin. (Haastateltava 3.)

6.5.3 Kulttuurin vaikutus mainonnan sisaltoon

On kohteliasta ottaa huomioon perinteisia kulttuuriin liittyvia ominaispiirteita
(Haastateltava 2). Kiinassa on perinteisesti valtetty esimerkiksi numeroiden nelja ja
neljatoista kayttamista, silla ne muistuttavat kiinan kielessa hyvin ldheisesti kuolemaan
liittyvista sanoista (Sang & Zhang, 2008). Yhta lailla esimerkiksi numeroita kuusi ja
kahdeksan suositaan, silld kuusi on onnennumero ja kahdeksan viittaa rahaan (Hung ja
muut, 2012). Nykydan ei enda samalla tavalla uskota edellda mainittujen numeroiden tai
muiden merkkien aiheuttavan huonoa onnea, mutta saattaa aiheuttaa silti ihmetysta,

jos perinteisia kulttuurin ominaispiirteita ei olekaan huomioitu (Haastateltava 2).
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” No, sitd vihredd vdrisdvyd ei ehkd oikein paljon kannata jossakin kdyttédd, mutta
en tiedd onko se endd niin. -- nekin on vdhdn niin kuin vanhan kansan juttuja
sielldkin, etté eihén ne nyt endid niin ole, mutta ehkd se herdittéé vahédn enemmdn

sellaisen “miksi laitoit?”. (Haastateltava 2.)

Kiinalainen tapa markkinoida eroaa huomattavasti suomalaisesta. Se on huomattavasti
leikkisampaa ja varikkdaampaa, kun taas Suomessa markkinointi on asiapitoisempaa ja
selkeda. (Haastateltava 3.) Vareilla on myos erilaiset merkitykset kuin lansimaissa ja siten

varien valinnoissa tulee olla tarkkana (Haastateltava 1 ja 4; CHAFEA, 2016).

Yritys A on paatynyt muokkaamaan ulkoasuaan ja logoaan Kiinan markkinoita varten. Ei
kuitenkaan ole valttamatta tarpeellista pyrkia muokkaamaan ulkoasua tai brandia
kohdemaan kulttuurin kanssa yhtaldiseksi. Yrityksen A teettdmissa
markkinatutkimuksissa on kaynyt ilmi, ettd tuotteiden tulisi ennemmin nayttaa
lansimaalaisilta. (Haastateltava 2.) Talléin niiden mielletddan kohottavan statusta
(Maruayama & Wu, 2014; Li & Li, 2008; Liu ja muut, 2013) ja niistd ollaan valmiita
maksamaan kalliimpaa hintaa (Haastateltava 2). Kirjallisuudessa ei ole yksimielista
kasitysta siitd vaikuttaako kyseenomaisessa tilanteessa tuotteen alkuperdamaa kuluttajan

maksuhalukkuuteen (Koschate-Fischer ja muut, 2012).

Kulttuuriset erot tulevat vahvasti esiin esimerkiksi tuotteiden kayttétavoissa. Ymmarrys
lansimaalaisen ruokatuotteen valmistustavoista ja syomisesta voi erota paljonkin
(CHAFEA, 2016), esimerkiksi aamiaismurot: kiinalaiset eivdat kdyta yhtd paljon
maitotuotteita kuin suomalaiset ja siksi murojen ajatellaan olevan suoraan paketista
kuivana syotava valipala. Maidon tai jogurtin lisddminen ei valttamatta tule kiinalaisen
mieleen, ellei sitd ole ohjeistettu esimerkiksi verkkokaupassa tuotteen sivuilla
reseptiikan ja kdyttoohjeiden avulla. (Haastateltava 3.) Yrityksessa B on tunnistettu myos

haaste tuotteen kayttotapojen viestimisessa. Kiinalaisille asiakkaille on opetettava
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puuron valmistusta opastusvideoilla, jotta ymmarretaan, ettei siitd ole tarkoitus tehda

juomaa nestetta lisaamalla. (Haastateltava 4.)

Kiinassa saadelldaan my6s hyvin tarkkaan muun muassa terveysvaittamia
markkinoinnissa. Terveysvaittdmien on perustuttava faktatietoon ja markkinoinnissa
tulee valttaa jyrkkia ilmaisuja tai superlatiiveja. (HFG Law & Intellectual Property, 2016.)
Valilla jopa paikallisten mainostoimistojen materiaalien kanssa on ollut haasteita
sallittujen ja ei-sallittujen vaittamien kaytosta markkinoinnissa. Siksi Yritys B on
palkannut paikallisen lakitoimiston tarkastamaan sdanndllisin valiajoin lapi omaa
markkinointiaan Kiinassa, jotta kiellettyja vaittdamia ei varmuudella esiinny

markkinointimateriaaleissa. (Haastateltava 3.)

Kiinassa markkinoinnille ominaista on myds QR-koodien kayttd. Kiinassa digitaalinen
kehitys on ollut niin nopeaa, ettd moni ei ole valttamattda koskaan ehtinyt kayttaa
luottokorttia, vaan on siirtynyt suoraan kateisen kayttamisesta puhelimella
maksamiseen. Puhelimella voi maksaa kaikkea, jopa kahden kuluttajan valilla. QR-
koodeja kaytetdaan esimerkiksi printtimarkkinointimateriaaleissa linkkina sisaltoéon.

(Haastateltava 4.)

Haastatteluissa korostuu, etta jokaisella yrityksella ja yksilolla on ollut alussa paljon
opeteltavaa kulttuurista, joka on monin osin erilainen suomalaiseen kulttuurin
verrattuna (Haastateltavat 1-4), mikd on linjassa myds Lehtisen ja muiden (2016)
tutkimuksen kanssa. Kaikkea ei ole valttamatta osattu tehda ensimmaiselld kerralla
oikein, kun vasta opetellaan toimimaan uudessa kulttuurissa (Haastateltava 2). Toisaalta
kiinalainen partneri seka Suomen tiimista I6ytyva kiinan kielen taitoinen tyontekija ovat

helpottaneet markkinointia Kiinassa huomattavasti (Haastateltava 4).
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6.5.4 Mediaratkaisut tutkituissa yrityksissa

Teoriassa esitetdaan, ettd kiinalaiset suhtautuisivat mainontaan hyvana viestinnan
kanavana: korkeasti koulutetut kiinalaiset suhtautuvat mainontaan keskimaaraisesti
positiivisemmin kuin koulutettu yhdysvaltalainen kuluttaja. (Hung ja muut, 2012.)
Haastatteluissa kdy ilmi, ettd kiinalaiset vaativat huomattavasti tarkempaa ja
yksityiskohtaisempaa informaatiota tuotteesta. Yritys B tekee paljon esimerkiksi
tuotekuvausta, jossa tuote ja sen kayttotavat pyritddn kuvaamaan mahdollisimman
tarkasti. Videomateriaalin on tarpeen olla huomattavasti tarkempaa ja
yksityiskohtaisempaa kuin Suomessa. (Haastateltavat 3 ja 4.) Tietoa |I6ytyy huomattavasti

tarkemmalla tasolla Yrityksen B verkkosivuilla Kiinassa kuin Suomessa (Haastateltava 4).

Kiinassa brandien merkitys on kasvanut viime vuosina rdjahdysmaisesti, silla
markkinointiala on todella kilpailtu, Kiinassa on kasvava ostovoima ja kuluttajien
vaatimukset brandille ovat lisdantyneet (Chan ja muut, 2018). Kiinalaisten
brandiuskollisuuden tiedetdaan olevan melko vahaista ja vaikeasti saavutettavaa.
Kilpailussa parjddamiseen vaaditaan hyvin rakennettu brandistrategia ja riittavasti
budjettia mainontaan ja mediavalikkoon. (Chan ja muut, 2018.) Haastatteluissa ei kdynyt
ilmi haasteita brandiuskollisuudessa, johon syyna voi olla, etteivat suomalaiset brandit
ylipdataan ole vield kovin tunnettuja tai suuria Kiinassa ja siten suurempi haaste on

ylipaataan tavoittaa kohderyhma ja saada heidat kokeilemaan tuotetta.

Hungin ja muiden (2012) mukaan kiinalaiset ovat yhdysvaltalaisia innokkaampia
sosiaalisten medioiden kayttdjid. Kiinalaiset myos luottavat yhdysvaltalaisia enemman
yleiseen mielipiteeseen ja kaipaavat enemman suosituksia tuotteista. He kayttavat
paljon muun muassa blogeja, verkkokauppojen vertaisarviointeja ja sosiaalista mediaa
tiedon ldhteind ostopdatdksensa tueksi. (Hung ja muut, 2012.) Etenkin Yritys B

hyodyntaa mielipidevaikuttajia markkinoinnissaan Kiinassa (Haastateltavat 3 ja 4).

Vaikuttajamarkkinoinnin tulisi olla ”kotikutoisen” oloista ollakseen uskottavaa

kiinalaiselle kuluttajalle. Kiinalaiset kuluttajat luottavat haastateltavien mukaan etenkin
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mikrovaikuttajien ja toisten kuluttajien mielipiteisiin tuotteista ja brandeista. Toisaalta
suuremmilla mielipidevaikuttajilla (key opinion leader) on ennestadan suurempi
seuraajakunta ja siten suurempi yleis6 ja sitd kautta suuri vaikutus myynteihin.
(Haastateltavat 3 ja 4.) Yleinen trendi kuitenkin on se, ettei suurempiin

mielipidevaikuttajiin enda luoteta yhta paljon kuin mikrovaikuttajiin (Haastateltava 4).

”Sen pitdd olla véhdén kotikutoista télld hetkelld sille kiinalaiselle kuluttajalle, ettd
se luotto semmoiseen — esimerkiksi johonkin julkkikseen, joka mainostaa jotain
tuotetta — niin on aika nolla télld hetkelld, ettd he luottaa toiseen kuluttajaan
paljon enemmdin. -- Ja se on siihen suuntaan [mikrovaikuttajiin] kddntymdssd.
Joka tarkoittaa sitten sitd, ettd se sosiaalisen median mainontakin voi olla véhdn...
ettd sen ei tarvitse olla silleen viimeisen pddlle hiottua, vaan semmoista niin kuin

vdhdn eldvdéd materiaalia.” (Haastateltava 3.)

Suositukset sopivista mielipidevaikuttajista Yritys B saa yhteistyokumppaniltaan.
Yrityksessa B on kokeiltu markkinoilla seka pienia ettd suurempia mielipidevaikuttajia.
Mielipidevaikuttajilla saattaa olla useammankin tunnin liveldahetyksid, joissa he
esittelevat tuotteita. Heidan sanoillaan on todellisia vaikutuksia tuotteen myyntiin. Yritys
B lennatti kiinalaisen vaikuttajan Suomen Lappiin, missd mielipidevaikuttaja tutustutti
seuraajansa suomalaisuuteen seka Yrityksen B tuotteisiin. (Haastateltava 4.) Yritys A on
harkinnut vaikuttajamarkkinointia, mutta toistaiseksi ei ole vielda ryhtynyt siihen

(Haastateltava 1).

Kiinassa digitaaliset ratkaisut kehittyvat nopeammin kuin suuressa osassa muuta
maailmaa (Chan ja muut, 2018) ja se painottuu myos haastatteluissa. Molemmilla
yrityksilla paaasiallinen kanava oli yrityksen WeChat-tili eli kiinalainen pikaviestinpalvelu,
jossa yrityksilla on kotisivut. (Haastateltavat 1-4.) Yritykselld B on lisdksi tili
mikroblogipalvelu Weibossa. Yritys B tarkkailee jatkuvasti sosiaalisten medioiden

kehittymista. He kokeilivat erdstd videopohjaista alustaa vastikdan, mutta palvelu
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suljettiin Kiinassa dkillisesti. Tarkeinta on kuitenkin 16ytaa kanavia, joilla on mahdollista

tavoittaa kohderyhmaa ja potentiaalisia asiakkaita. (Haastateltava 3.)

Muina markkinoinnin ja vaikuttamisen keinoina Yritys A on tuottanut esimerkiksi
myymaldamateriaaleja ja molemmat yritykset ovat osallistuneet erilaisille messuille ja
tapahtumiin (Haastateltavat 1, 3 ja 4). Yrityksella B on ollut myds mainontaa Suomessa
lentokentalld (Haastateltavat 3 ja 4). Yritys A on ollut paikallisen televisiokanavan
ohjelmassa kertomassa toiminnastaan ja tuotteistaan. Lisaksi ystavyyskaupungit ovat
Kiinassa todella tarkeita. Yrityksen A kotikaupunki onkin Kiinassa ystavyyskaupunki sen

kaupungin kanssa, johon he toimittavat tuotteitaan. (Haastateltava 1.)

Yritys B mittaa mainonnan tuloksellisuutta sosiaalisissa medioissa esimerkiksi
katsojamaarilla, tykkadyksilla ja kommenteilla (Haastateltavat 3 ja 4). Messujen
kavijamaariad seurataan ja QR-koodien avulla saadaan selville klikkimaaria. Yritys B mittaa
esimerkiksi konversiota eli kuinka moni mainoksesta klikannut on paatynyt ostamaan
heidan tuotteitansa. Lisaksi heillda on seurannassa ROI-luku eli sijoitetun pddoman tuotto.

(Haastateltava 4.)

6.5.5 Mainostoimistoyhteisty6 Kiinan viennissa

Mainostoimistoyhteistyon aloittaminen ja luottamuksen rakentaminen ovat Wallerin
(2004) mukaan aikaa vievia ja vaativat riskin ottamista molemmilta osapuolilta. Yritys B
on kokeillut erilaisia ratkaisuja mainostoimistoyhteistydon suhteen. Heilld on ollut
yhteistyota niin suomalaisen, kansainvalisen kuin kiinalaisenkin toimijan kanssa.
Jokaisessa yhteistydssa on ollut omat haasteensa. Suomalaisen mainostoimiston kanssa
tehtiin mainontaa kiinalaisille Suomessa vieraileville turisteille. Suomalaisen toimijan
kanssa ongelmaksi muodostui, ettei kulttuurin tuntemusta ollut riittdvasti.

(Haastateltava 3.)
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”...jos suomalainen tekee sen kiinalaiselle, niin se tekee sen luultavasti samalla

sabluunalla kuin suomalaiselle. Ja se ei toimi [Kiinassa].” (Haastateltava 3)

Niin toisaalta kdavi myods Kiinassa toimivan kansainvalisen yrityksen kanssa. Vaikka
kansainvaliselld, alun perin eurooppalaisella mainostoimistolla oli toimipiste Kiinassa,
heidan tuottamansa mainonta ei silti palvellut Yrityksen B kiinalaisia kuluttajia.
Haasteeksi koettiin se, ettd muissa kuin paikallisissa yrityksissa ei ole riittavaa
paikallistuntemusta. Vahintaan yhteistydkumppanin tiimissa pitadisi olla joku paikallinen,
jonka asiantuntemusta voisi hyodyntaa. (Haastateltava 3.) Myos teoria tukee paikallisten
kumppaneiden kayttamista: paikallisten yritysten kilpailuetuna on asiakasymmarrys ja
markkinoiden tunteminen, ja tieto ja ymmarrys helpottavat uusien markkinarakojen
tunnistamista ja asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin vastaamista (Li & Li, 2008). Toistaiseksi
parhaimmaksi ratkaisuksi Yritys B on kokenut paikallisen yhteistydkumppaninsa avun
markkinoinnissa. Kyseinen toimija hoitaa ylipdataan heiddn kaiken operatiivisen

toimintansa Kiinassa. (Haastateltavat 3 ja 4.)

Yrityksessa B sen sijaan on kaytetty kahta Suomessa toimivaa mainostoimistoa ja se on
koettu toimivaksi ratkaisuksi. Toinen toimisto suunnittelee strategisemmalla tasolla
esimerkiksi markkinointikonsepteja ja toinen toimisto hoitaa toteutuksen kdytdnnon
tasolla. Materiaalit tarkistetaan kiinalaisella kumppanilla, jotta esimerkiksi rivitykset
menevat tekstissa oikein. (Haastateltava 1.) Teorian vastaisesti myos ldhtomaasta olevan
toimiston kanssa on mahdollista saada toimivia ratkaisuja markkinointiin (Li & Li, 2008;

Haastateltava 1.)

6.6 Tulosten yhteenveto

Lisadamalla saturoituneet tulokset ja tarkeimmat uudet havainnot aiemmin luotuun
teoreettisen viitekehyksen malliin saadaan vastaus tutkimuksen toiseen ja kolmanteen
tavoitteeseen, eli mitka Kiinan elintarvikemarkkinoiden tekijat ovat vaikuttaneet

suomalaisen vyrityksen onnistumiseen Kiinan markkinoilla, ja millaisilla keinoilla
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suomalaiset elintarvikealan yritykset ovat onnistuneet Kiinan markkinoilla ja miten tata

tietoa voidaan hyddyntaa tulevaisuudessa.

Tuloksista  nostettiin~ malliin ~ Kiinan  elintarvikemarkkinoille  ominaisimmat
mahdollisuudet ja haasteet. Mahdollisuuksia ovat suuri ja potentiaalinen markkina,
markkinoiden nopea kehitys ja digitalisaatio seka hyvin toimeentulevien kaupunkilaisten
kuluttajien kohderyhma, jossa ollaan kiinnostuneita kuluttamaan lansimaisia
elintarvikkeita. Kiina on maailman suurin ruoan ja juoman kuluttajamarkkina ja sita
kautta erittdin potentiaalinen markkina elintarvikealan yrityksen viennille. Markkinat
ovat kehittyneet nopeasti ja digitaalisissa ratkaisuissa muun muassa maksamiseen ja
verkkokauppaan liittyen Kiina on edistyksellinen. Suomalaiselle vientiyritykselle Kiinan
edistyksellisyys digitaalisessa kehityksessd on mahdollisuus oppia uutta ja omaksua
piirteita Suomen markkinoille. Hyvin toimeentulevat kaupunkilaiset kiinalaiset ovat
lupaava kohderyhma suomalaisille elintarvikkeille, silla he ovat kiinnostuneita
kuluttamaan lansimaisia tuotteita ja suomalaisiin tuotteisiin liitettavat piirteet ovat heille

houkuttelevia.

Kiinan elintarvikemarkkinoiden haasteita nousi teorian ja haastattelujen pohjalta paljon:
viennin rajoitukset ja pitkat vientilupaprosessit, sopivan paikallisen yhteistydkumppanin
[6ytaminen, guanxi, Kiinan lainsaadanto ja suuret kulttuurierot. Vientilupien saaminen
Kiinaan tietyissa elintarvikeryhmissa on pitkd prosessi ja kriteerit tuontiruoalle ovat
korkeat. Lupien saamisen jalkeen suurin haaste on |oytdda hyvat paikalliset
yhteistyokumppanit ja pitda ylla suhteita kulttuuriin kuuluvalla tavalla (guanxi). Kiinan
lainsaadanto on tiukka paitsi tuontiruokaa myds markkinointia kohtaan: elintarvikkeiden
markkinoinnissa tulee valttaa esimerkiksi superlatiiveja ja terveysvaittamia. Kiinassa
markkinoinnin haasteeksi koettiin my6s suuret kulttuurierot, jotka vaikuttavat lahes

kaikkeen toimintaan.

Tuloksista nostettiin malliin suomalaisista elintarvikealan yrityksistd niille ominaiset

kilpailuedut ja haasteet. Suomalaisten elintarvikealan vyritysten kilpailuetuna ovat
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tuotteen alkuperamaan hyédyntaminen markkinoinnissa, suomalaisten elintarvikkeiden
maine ja julkisten vienninedistamisen toimijoiden apu. Pohjoismaisuutta on mahdollista
hyddyntdaa markkinoinnissa ja se on talla hetkelld Kiinassa trendien mukaista. Toisaalta
suomalaisuudessa on lisana eksotiikkaa, mika on suomalaisille vientiyrityksille eduksi.
Mielikuvia suomalaisista elintarvikkeista ovat puhtaus, turvallisuus ja terveellisyys ja
mielikuva suomalaisista yrityksista on luotettavuus. Haastateltujen yritysten kiinalaiset
kohderyhmat ovat valmiita maksamaan pohjoismaisesta puhtaasta ja laadukkaasta
ruoasta. Viennin edistamisen toimijoiden apu on auttanut haastateltavia yrityksia

toiminnan laajentamisessa Kiinan markkinoille.

Suomalaisen elintarvikealan haasteiksi nousivat teorian ja haastattelujen pohjalta
erityisesti Suomen vdhdinen tunnettuus, vahadinen kokemus Kiinan viennistda seka
rajalliset resurssit. Vientia ei nahda Suomessa aina tarkeana yksikkéna yrityksen sisalla
ja siten vientiin osoitetut resurssit jaavat pieniksi. Jokainen yksittdinen toimija voi
teoillaan kasvattaa Suomen tunnettuutta, joka toistaiseksi ei ole kovin hyva. Vahainen
kokemus Kiinan viennistd on johtanut siihen, ettd opetteluun on kaytetty paljon aikaa ja
muita resursseja. Mitd laajemmin oppeja markkinoista on tiedossa, sitda helpompaa
uusien yritysten on jatkossa laajentua Kiinan markkinoille. Rajalliset resurssit nakyvat
siind, ettd Kiinan viennistd saattaa vastata suuressa porssiyrityksessa hyvinkin pieni,
Iahes startup-henkinen tiimi. Haasteena on, ettei Kiinan viennin funktiota ndahda suuren
yrityksen sisalla tarpeeksi kannattavana ja toiminta lopetetaan herkasti tai silla ei ole

kaytettavissa tarpeeksi resursseja.

Kokoamalla kirjallisuuden avulla nakemys kiinalaisten elintarvikemarkkinoiden piirteista
ja suomalaisten elintarvikealan yritysten ominaisuuksista ja peilaamalla sitd teoriaan
kilpailustrategioista ja kulttuurin vaikutuksesta markkinointiin pyrittiin l6ytamaan
vastaus tutkimuksen tarkoitukseen. Tutkimuksen tavoitteeseen vastaaminen
konkretisoituu kuviossa, jossa teoreettista viitekehystd on tdydennetty tutkielman

empiirisilla tuloksilla (ks. kuvio 3).
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Kuvio 3. Teoreettinen viitekehys tdydennettyna empiirisilla tuloksilla (mukaillen Hung ja

muut, 2012 ja Porter, 1980).
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7 JOHTOPAATOKSET

Kiinasta on kasvanut maailman suurin kuluttajamarkkina ruoalle ja juomille: vuonna
2017 ruoka-alan markkinoiden arvioitiin olevan yli biljoona euroa. Kiinalaisten
kuluttajien ansiotaso on kasvussa samoin kuin kiinnostus ulkomaista tuontiruokaa
kohtaan (CHAFEA, 2016; Team Finland, 2018a), mikd tekee Kiinasta kiinnostavan
vientikohteen. Toisaalta erilainen kulttuuri ja kulutustottumukset ovat aiheuttaneet
haasteita vientiyrityksille. Aihe on ajankohtainen, silla suomalaisten yritysten
elintarvikkeita ja etenkin vientirajoitusten alaisia tuotteita on viety Kiinaan vasta
suhteellisen lyhyen aikaa ja toistaiseksi hyvin rajallinen maara suomalaisia

elintarvikealan yrityksia on aloittanut viennin Kiinan markkinoille.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, mitka ovat teorian ja kdytannon pohjalta
parhaita kadytanteitd, jotka vaikuttavat suomalaisten elintarvikkeiden brandayksen
onnistumiseen Kiinan markkinoilla. Tutkimuksen tarkoitukseen padasemiseksi asetettiin
kolme tavoitetta. Seuraavissa alaluvuissa kdaydaan ensin lapi tutkimuksen tarkeimmat
|I6ydokset suhteessa tavoitteisiin. Toisena kdydaan lapi liikkeenjohdolliset johtopadatokset.

Lopuksi esitelldan tutkimuksen rajoitukset ja ehdotukset jatkotutkimukselle.

Taman tutkimuksen paradigma on hermeneuttinen ja tutkimus toteutettiin
teemahaastatteluin. Tutkimusta varten haastateltiin kahta eri yritystd ja molemmista
kahta yrityksen edustajaa. Koska Kiinan markkinoilla on toistaiseksi rajallinen maara
elintarvikemarkkinoiden toimijoita, pyrittiin luomaan mahdollisimman syva nakemys
kahden toisistaan eroavan suuren elintarvikealan yrityksen vientitoiminnasta. Valitut
yritykset ovat omalla alallaan tehneet pioneerity6ta Kiinan viennissa. Haastateltaviksi
pyrittiin valitsemaan yrityksen sisalla hieman eri nakokulmista asioita tarkastelevia

haastateltavia.
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7.1 Tutkimuksen tarkeimmat I6ydokset

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena oli perehtya teorian avulla vientimarkkinointiin
ja branddaamiseen kansainvalisilla markkinoilla. Taman tutkimuksen kannalta tarkeimmat
vientimarkkinoinnin ja kansainvdlisen brandaamisen teoriat olivat Porterin geneeriset
kilpailustrategiat (1980), tuotteen alkuperamaan vaikutus ja kulttuurin vaikutus

mainontaan -malli (Hung ja muut. 2012).

Porterin (1980) geneerisia kilpailustrategioita on kolme: hintajohtajuus, erilaistaminen ja
erikoistuminen. Haastatteluissa tuli ilmi, ettda suomalaisten elintarvikealan yritysten
kilpailustrategia Kiinan markkinoilla on erikoistuminen. Erikoistumiseen viittasi muun
muassa se, ettda haastateltujen vyritysten tavoitteissa myds korostui valikoiman
kasvattaminen volyymin kasvattamisen kustannuksella. Kiinan markkinoiden kokoon
suhteutettuina suomalaiset vientiyritykset ovat suhteellisen pienia ja haastatteluissakin
tuli ilmi, ettd kysyntdd olisi enemman kuin mitd talla hetkella tuotetaan.
Tuotannonmaaria ei haluta silti kasvattaa, jottei kysynnan &killisten muutosten myota

tuotteita jaa myymatta.

Erikoistumista on kahdenlaista: se voi perustua kustannusjohtajuuteen tai
erilaistamiseen (Hales & Mclarney, 2017). Haastatelluissa yrityksissa erikoistuminen
perustui erilaistamiseen. Kuten teoriassakin todettiin, erikoistuminen toimii parhaiten,
jos tavoitellulla segmentilla on muihin kuluttajiin ndhden erilaiset ja poikkeavat tarpeet
ja olemassa oleva tarjonta ei tayta niita (Hales & Mclarney, 2017). Suomalaisten yritysten
kohderyhmaa olivat hyvin toimeentulevat korkeasti koulutetut kiinalaiset, joilla on varaa
ja kiinnostusta kadyttdd rahaa terveelliseen, puhtaaseen ja turvalliseen ruokaan ja sita
suomalaisilla yrityksilla oli kiinalaisille tarjota. Erikoistuminen erilaistamalla mahdollistaa
asiakasuskollisuuden kasvattamisen, premium-hinnoittelun  ja kilpailijoista
erottautumisen, ja valikoiman kasvattaminen tuo turvaa kovassa kilpailussa (Li & Li, 2008;

Wright, 1987).
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Teoriassa ei ole yksimielisyytta siitd, onko tuotteen alkuperdamaalla vaikutusta kuluttajan
maksuhalukkuuteen, jota pidetdaan hyvana mittarina ostohalukkuudelle (Koschate-
Fischer ja muut, 2012). Siitd huolimatta tuotteen alkuperamaalla oli olennainen vaikutus
suomalaisten elintarvikealan yritysten markkinointitoimenpiteisiin ja vastaanottoon
Kiinassa. Kehittyvissa maissa lansimaisella tuotteella voidaan ndahda olevan statusta
kohottava vaikutus (Maruayama & Wu, 2014; Li & Li, 2008; Liu ja muut, 2013). Yritykset
tiedostavat, ettei Suomea tunneta Kiinassa kovin hyvin, mutta Suomen maabrandin
koetaan olevan kiinalaisten silmissa todella hyva. Suomen lisdaksi mainonnassa
hyodynnetdaan pohjoismaisuutta, joka tunnetaan paremmin. Kiinalaisten silmissa
suomalaisuuteen ja pohjoismaisuuteen liitetddan puhtaus, laatu ja turvallisuus. Kiinan
markkinoilla ne ovat asioita, jotka eivat ole itsestdaanselvyyksia ja joilla voi erottua

kilpailijoista.

Kulttuurin vaikutukset mainontaan -malliin kuuluu viisi osa-aluetta: mainonnan
mukauttaminen, kieliratkaisut, mainonnan sisalto, mediaratkaisut ja
mainostoimistoyhteistyd. Kulttuurin vaikutukset mainontaan -mallin ensimmaisessa
osa-alueessa, mainonnan mukauttamisessa kasitelldadan muuttuvia arvoja yhteiskunnassa.
Kiina on ollut pitkdan yhteiséllinen kulttuuri (Liu ja muut, 2013; Hofstede ja muut, 2010:
409-412; Llu ja muut, 2017), mutta Kiinan WTO:hon liittymisen jdlkeen
ostokayttaytymiseen on tullut lansimaisia piirteita, kuten oman itsensa korostaminen
kuluttamalla (Liu ja muut, 2013). Erot kuluttajakayttaytymisessa nakyvat eri sukupolvien
ja kaupunkilaisten ja maalaisten valilla (Hung ja muut, 2012; Dou ja muut, 2006; Cheung
ja muut, 2008). Arvojen sijaan empiriassa korostuivat kdytannon haasteet, jotka
kannustivat mukauttamaan paitsi markkinointia myo6s tuotteita ja pakkauksia Kiinan

markkinoille.

Kiinan markkinointilainsdadantd muuttui vuonna 2015 ja sen myota on esimerkiksi ollut
kiellettyd kayttdad terveellisen ruoan markkinoinnissa ladkkeellisia vaittamia,
superlatiiveja tai muita jyrkkia vaittamia (HFG Law & Intellectual Property, 2016). Se on

vaikuttanut olennaisesti haastateltujen suomalaisten elintarvikealan vientiyritysten
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mainontaan ja jopa arvolupauksiin asiakkaille. Tuotteita on mukautettu vasta vahan
Kiinan markkinoille, mutta yritysten on oltava tarkkoina, etta tuotteet tayttavat tiukat
kriteerit koskien esimerkiksi e-koodeja. Pakkauksia on mukautettu sopimaan paremmin
Kiinan markkinoille: siind missa Suomessa pyritadn vahentamdan muovia, Kiinan
[ampiman kosteassa ilmastossa esimerkiksi pahvipakkaus ei olisi kestava tai hygieeninen.
Myos pakkausko’oissa on otettu huomioon kiinalaisten tarpeet: pitkdan jatkunut yhden
lapsen politiikka, sinkkutalouksien maardan kasvu ja erilainen reseptiikka ovat
vaikuttaneet siihen, etta Kiinassa on kysyntda pienemmille pakkauskooille kuin
Suomessa. Siind, missa suomalaisissa ruokapakkauksissa kaytetdaan paljon mustaa varia,
Kiinassa pakkauksissa on kirkkaita vareja. Toisaalta suurin osa haastateltujen yritysten
tuotteista myydaan samassa pakkauksessa kuin Suomessa, silla kiinalaiset saattavat
tarkistaa yrityksen suomalaisilta verkkosivuilta, ettd tuote varmasti on samanlainen kuin
Suomessa, mika johtuu siita, ettd Kiinassa on liikkeella paljon vaarennettyja tuotteita

my0s elintarvikepuolella.

Mallin toinen osa-alue, kieliratkaisut, tehdaan pdaaasiassa viennin aloittamisen
yhteydessa. Kirjallisuudessa on esitelty kolme tavanomaisinta kieliratkaisua.
Englanninkielisen nimen etuna on, etta se luo mielikuvaa lansimaisuudesta ja sen myota
statusta kohottavasta brandistd (Hung ja muut, 2012; Liu ja muut, 2013). Toisessa
haastatelluista yrityksista oli paadytty tahan ratkaisuun osittain siitakin syysta, etta
brandi olisi yhtendinen myos muilla vientimarkkinoilla. Yleisin tapa on kdantaa brandin
nimi foneettisesti paikalliseen suuhun sopivaksi (Hung ja muut, 2012) ja toinen
haastatelluista yrityksistda hyodynsi kyseista tapaa. Yrityksen ja brdandin nimet on
kdadannetty vastaamaan mahdollisimman tarkasti sitd, milta nimi kuulostaa, mutta valittu
kuitenkin merkitykseltdan positiiviset kiinalaiset merkit. Nimen kdantamista pelkastaan
alkuperaisen merkityksen mukaiseksi ei juurikaan suositella, silla tutkimusten mukaan

kuluttajat arvostavat enemman helposti lausuttavaa nimea (Hung ja muut, 2012).

Mainonnan sisaltd, mallin kolmas osa-alue, kasittelee konkreettisia piirteitd mainonnan

sisdltéihin liittyen. Kiinalainen tapa markkinoida on suomalaiseen verrattuna
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leikkisampaa ja varikkdaampad, kun taas Suomessa markkinointi on asiapitoisempaa.
Perinteisesti Kiinassa on pidetty esimerkiksi lukuja nelja ja neljatoista epdaonnen
numeroina, silla ne foneettisesti kuulostavat kuolemaan viittaavilta sanoilta. Kulttuurin
muutoksen voi huomata siing, etta enaa ei samalla tavalla uskota edella mainittujen
numeroiden tai muiden merkkien aiheuttavan huonoa onnea, mutta jos perinteisia
kulttuurin ominaispiirteita ei olekaan huomioitu, saattaa se aiheuttaa kiinalaisissa
ihmetysta. Kulttuuriset erot tulevat esiin myds esimerkiksi siind, ettd lansimaalaisen
ruokatuotteen valmistustavoista ja sydmistavasta ei valttamatta tiedeta (CHAFEA, 2016).
Esimerkkind aamiaismurot: kiinalaiset eivat kdyta yhta paljon maitotuotteita kuin
suomalaiset ja siksi murojen usein luullaan olevan suoraan paketista syétava kuiva
valipala. Suomalaisten yritysten markkinointia helpottaa huomattavasti, jos yrityksella

on Kiinassa paikallinen partneri sekda Suomen tiimissa kiinan kielta taitava tyontekija.

Kulttuurin vaikutukset mainontaan -mallin neljas osa-alue on mediaratkaisut. Kiinalaiset
suhtautuvat mainontaan hyvana viestinnan kanavana: korkeasti koulutetut kiinalaiset
suhtautuvat mainontaan  keskimaaraisesti  positiivisemmin  kuin  koulutettu
yhdysvaltalainen kuluttaja (Hung ja muut, 2012). Toisaalta he kayttavat paljon muun
muassa blogeja, verkkokauppojen vertaisarviointeja ja sosiaalista mediaa tiedon lahteina
ostopadatostensa tueksi. Kiinalaisten sanotaan myos luottavan yhdysvaltalaisia enemman
yleiseen mielipiteeseen ja kaipaavan enemman suosituksia tuotteista. (Hung ja muut,
2012; Lu ja muut, 2017.) Haastatteluissa tuli ilmi, etta kiinalaiset vaativat huomattavasti
tarkempaa ja yksityiskohtaisempaa informaatiota tuotteesta ja he luottavat etenkin
mikrovaikuttajien ja toisten kuluttajien mielipiteisiin. Siksi vaikuttajamarkkinoinnin tulisi
olla ”kotikutoisen” oloista ollakseen uskottavaa kiinalaiselle kuluttajalle. Digitaaliset
kanavat kehittyvat Kiinassa nopeammin kuin suuressa osassa muuta maailmaa (Chan ja
muut, 2018) ja siksi digitaaliset ratkaisut on otettu my6s suomalaisissa

elintarvikeyrityksissa padasiallisiksi viestinnan kanaviksi.

Mainostoimistoyhteistyon, mallin viidennen osa-alueen, merkitys on kasvanut samalla,

kun Kiinan markkinoista on tullut adarimmaisen kilpaillut ja kuluttajien ostovoima ja
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vaatimukset ovat kasvaneet. Kun kuluttajat kohtaavat markkinointiviestintdaa kaikkialla
enenevissd maarin, brandien ja brandatyn sisallon merkitys korostuu. (Chan ja muut,
2018.) Pettymykset mainostoimistoyhteistydssa ovat iso rahallinen ja ajallinen menetys
seka mainostoimistolle ettd asiakkaalle (Waller, 2004). Toinen haastatelluista yrityksista
on kokenut toistaiseksi parhaimmaksi ratkaisuksi paikallisen yhteisty6kumppaninsa avun
markkinoinnissa. Teoria tukee paikallisten kumppaneiden kadyttamista (Li & Li, 2008):
paikallisten yritysten kilpailuetuna on asiakasymmarrys ja markkinoiden tunteminen.
Toisella haastatelluista yrityksista on koettu toimivaksi ratkaisuksi suomalaisen toimiston
kayttaminen. Kyseinen toimisto huolehtii brandista myos Suomen markkinoilla ja tuntee

sen siten hyvin.

Tutkimuksen  toisena  tavoitteena  oli  perehtya siihen, mitkda  Kiinan
elintarvikemarkkinoiden tekijat ovat vaikuttaneet suomalaisen yrityksen onnistumiseen
Kiinan markkinoilla. Suomalaisia elintarvikkeita Kiinaan vievat yritykset nakevat Kiinan
markkinoissa paljon potentiaalia, mutta myos epavakautta ja haasteita. Tutkimuksessa
nousi esiin tarkeimpina piirteind Kiinan markkinoiden nopea kehitys ja digitalisaatio,
suuri ja potentiaalinen markkina seka hyvin toimeentulevat kaupunkilaiset kuluttajat,
jotka ovat kiinnostuneita lansimaisista elintarvikkeista. Kiinan suuren vakimaaran vuoksi
rajatumpikin kohderyhma voi olla kooltaan suuri ja potentiaalinen. Kiinassa
kaupunkilaisilla korkeasti koulutetuilla kiinalaisilla on varaa ja halua ostaa lansimaisia

elintarvikkeita etenkin kiinalaisten tuotevaarennosten ja ruokaskandaalien vuoksi.

Suurimmiksi haasteiksi Kiinassa suomalaiset vientiyritykset kokivat viennin rajoitukset ja
pitkat vientilupaprosessit, paikallisen yhteistyokumppanin |6ytdmisen, suhteiden
luomisen merkityksen eli “guanxin”, suuret kulttuurierot sekd Kiinan lainsdadannon.
Vientiluvan saaminen voi kestda vuosia ja sopivan paikallisen yhteistyokumppanin
[oytaminen Suomesta kdsin on aiheuttanut haasteita. Hyva paikallinen
yhteistybkumppani on olennainen Kiinassa toimiessa. Liiketoiminta sujuu jouhevammin,
kun paikan paalla on henkil6itd hoitamassa yrityksen asioita ja solmimassa suhteita.

Suhteiden merkitys on Kiinassa liiketoiminnassa ollut perinteisesti hyvin tarkeda ja
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suhteiden hoitamista kutsutaan termilla “gaunxi”. Lisdksi haasteita markkinoinnille
aiheuttavat suuret kulttuurierot ja Kiinan lainsaadanto, joka saatelee tiukasti esimerkiksi

tuontiruokaa ja markkinointia.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli ymmartaa, millaisilla keinoilla suomalaiset
elintarvikealan yritykset ovat onnistuneet Kiinan markkinoilla ja miten tita tietoa
voidaan hyodyntdaa tulevaisuudessa. Suomalaisissa elintarvikealan vientiyrityksissa
tunnistettiin seka kilpailuetuja etta haasteita. Kolme tarkeintd kilpailuetua olivat
tuotteen alkuperdmaa vientimarkkinoinnin apuna, Suomen maakuvaan liitettavat
piirteet puhtaus, turvallisuus ja terveellisyys sekd julkisten vienninedistamisen
toimijoiden apu. Suomalaisiin tuotteisiin liitettavat mielikuvat ja Suomen eksoottisuus
ovat Suomelle selva kilpailuetu ja asia, jota Suomen kannattaa korostaa. Kiinassa ruoan
puhtaus, turvallisuus ja terveellisyys eivat ole itsestddnselvyyksia vaan kilpailuetuja.
Suomalaisia yrityksid on auttanut muun muassa Business Finland, joka on suomalainen
vienninedistamisen toimija. Business Finland voi auttaa markkinoiden ymmartamisessa

ja verkostoitumisessa (Business Finland, 2019b).

Suurimmiksi haasteiksi suomalaisille yrityksille tunnistettiin Suomen vahainen
tunnettuus, vahainen kokemus Kiinan viennistd sekd resurssit. Suomen vahainen
tunnettuus Kiinassa on haasteellista, jos Suomea ei osata yhdistaa edes Pohjoismaihin.
Mielikuva Pohjoismaista on Suomelle edullinen ja vastaa pitkalti mielikuvaa ja tavoiteltua
mielikuvaa Suomesta. Jos kuitenkaan kohderyhma ei tunne Suomea, voivat tuotteen
alkuperamaan tuomat hyodyt jaada lunastamatta. Myos vahdinen kokemus Kiinan
markkinoista on haaste ja siksi Kiinan markkinoille laajentuminen vaatii yrityksilta paljon

resursseja.

7.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Tutkimuksen tuloksista on nostettu suosituksia liikkeenjohdolle seuraaviin aiheisiin

liittyen: kohderyhman valinta, tuotteen alkuperdamaan kdyttdminen markkinoinnissa,
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kulttuurin vaikutusten huomiointi mainontaa suunniteltaessa, Kiinan digitaalisen

kehityksen hyédyntaminen ja lainsaadanndén huomioiminen liiketoiminnassa.

On tarkeaa perehtya kunnolla siihen, minkdlainen kohderyhma olisi houkutteleva
yrityksen  tuotteille.  Esimerkiksi hyvin  toimeentulevat korkeasti koulutetut
kaupunkilaiset kiinalaiset ovat tutkitusti kiinnostuneita lansimaisista tuotteista ja
arvostavat ruoassa puhtautta ja turvallisuutta. Suomalaiset elintarvikkeet koetaan
Kiinassa puhtaiksi, laadukkaiksi ja turvallisiksi ja siksi tuotteiden alkuperamaata
kannattaa hyodyntdaa markkinoinnissa. On myds hyva tuoda esiin pohjoismaisuutta
brandissa, silla Kiinassa Suomen tunnettuus on suhteellisen vahaistd ja
pohjoismaisuuteen liitetddn samankaltaisia ominaisuuksia. Kohderyhmiin vaikuttaa
myOs se, ettd vdlimatkat Kiinassa ovat pitkid. Esimerkiksi verkkokauppojen
toimitusaikoihin vaikuttaa paljon se, missa yrityksen varastot sijaitsevat. lhmiset
todennakodisemmin ostavat, jos toimitusaika ei ole pitkd, joten varastojen tulisi sijata

Iahellad haluttua kohderyhmaa.

Kulttuurierot on hyva ottaa huomioon markkinoinnin suunnittelussa. Esimerkiksi
kieliratkaisuissa on hyva pohtia, haluaako alkuperaiselld tai englanninkielisella nimella
korostaa tuotteen lansimaista alkuperda vai kdantdaa nimen foneettisesti vastaamaan
alkuperaista nimed, kuitenkin huomioiden, ettei valittujen kiinalaisten merkkien
merkitys ole epdsuotuisa. Myos esimerkiksi pakkausten suunnittelussa on hyva miettia
tuoko alkuperdinen pakkaus luotettavuutta vai onko parempi mukauttaa pakkaus Kiinan
markkinoille. Kiinassa on paljon tuotevaarenndksida ja siksi luotettavuutta lisda, jos
asiakas voi tarkistaa pakkauksen ulkondaon perusteella olevan sama kuin alkuperdisen
tuotteen. Toisaalta voi olla hyva vaihtoehto myos mukauttaa pakkaus Kiinan markkinoille.
Suomessa pyritdan vahentamaan muovia, mutta Kiinan kosteassa ja lampimassa
ilmastossa muovipakkaus on pahvipakkausta kestdvampi ja hygieenisempi. Suomessa
my0s usein kdytetddn ruoan pakkauksessa mustaa varia viestimaan laadusta, kun taas

Kiinassa toimivat paremmin kirkkaat varit. Ylipaataan markkinoinnin tyyli eroaa
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Suomessa ja Kiinassa paljon: Kiinassa markkinointi on leikkisampaa ja Suomessa Kiinaan

verrattuna mainonta on hyvin asiapitoista.

Digitaalinen harppaus ja esimerkiksi verkkokauppojen kehitys ovat olleet Kiinassa
nopeita. Kiinan digitaalisiin mahdollisuuksiin on hyva perehtya ja poimia oppeja myds
yrityksen toimintaan Suomessa. Esimerkiksi Alibaba on yksi suurista kiinalaisista
verkkokaupoista ja edelldkavija alalla. Kiinan markkinoilla toimiessa tulee olla tutustunut
Kiinan lainsaadantéon. Kiinan lainsdaadantd on tiukkaa ja silla on vaikutusta muun

muassa tuontituotteisiin ja elintarvikkeiden markkinointiin.

7.3 Rajoitukset ja ehdotukset jatkotutkimukselle

Tutkimuksessa pyrittiin  saamaan kokonaiskuva siitd, mitkd kaytanteet auttavat
suomalaisia yrityksia onnistumaan viennissa ja markkinoinnissa Kiinan markkinoilla.
Suomalaisten elintarvikkeiden viennilla ei ole pitkda historiaa takana Kiinan markkinoilla,
joten Kiinaan vievat elintarvikeyritykset ovat alansa pioneereja. Pyrkimyksena oli saada
mahdollisimman kokonaisvaltainen kuva tamanhetkisistda viennin ja markkinoinnin
toimista Kiinaan vievissa yrityksissa, joten tutkimuksessa oli mukana kaksi yritysta, joista
molemmista haastateltiin kahta edustajaa hieman erilaisista tyonkuvista. Tama tutkimus
antaa kokonaiskuvan suomalaisten elintarvikkeiden brandayksesta Kiinan markkinoilla,
mutta sen pohjalta ei voi tehda yleistyksia aiheesta haastattelujen vdahdisen maaran

vuoksi.

Tutkimuksen tulokset ovat vahvasti aikaan ja tutkielman aineistoon kuuluvien yritysten
kokemuksiin sidottuja. Kuten sanottu, elintarvikkeiden vienti Kiinaan on Suomessa viela
suhteellisen tuore ilmi6 ja sitd on pitkdan rajoittanut vientilupien saamisen hankaluus.
Muutaman vuoden vientikokemuksella yritykset ovat eri tilanteessa kuin aloittaessaan,
mutta toisaalta eri tilanteessa kuin viiden vuoden paastd markkinan muuttuessa ja
kehittyessa jatkuvasti. Myos tuloksissa korostui Kiinan viennin startup-henkisyys: pienet

organisaatiot tyoskentelevat uuden asian parissa ja kehitys on nopeaa. Jatkotutkimusten
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kannalta kiinnostavaa olisi kiinnittdd huomiota siihen, miten Kiinaan vievat
elintarvikealan yritykset ovat kehittyneet muutaman vuoden kuluttua, onko
vientiyritysten maara lisadntynyt ja millaisessa kilpailutilanteessa Kiinaan elintarvikkeita

vievat yritykset ovat silloin.

Tuotteen alkuperamaan vaikutus koettiin vastaajien keskuudessa olennaiseksi osaksi
markkinointiviestintaa ja sitd, miten kiinalaiset suhtautuivat yritysten tuotteisiin.
Tuotteen alkuperamaahan ja Kiinan elintarvikemarkkinoihin liittyvaa kirjallisuutta
vhdistelemalld luotiin runko empirian tutkimisen pohjaksi. Puutteita paikkailtiin
empirian avulla. Yleista kirjallisuutta joko Kiinan viennista tai vientimarkkinoinnista on,
mutta rajallisesti on kirjallisuutta, jossa kasitelldan nimenomaan suomalaisten yritysten
tai vaikka pohjoismaisten yritysten vientimarkkinointia Kiinaan. Ehdotuksena
jatkotutkimukselle on tutkia sita, miten suomalaisten tuotteiden alkuperamaan vaikutus

otettaisiin huomioon vientimarkkinoinnissa.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun runko

Tutkimuksen tarkoitus:

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittada, mitkda ovat teorian ja kaytdnnon pohjalta
parhaita kaytdnteitd, jotka vaikuttavat suomalaisten elintarvikkeiden brandayksen
onnistumiseen Kiinan markkinoilla. Kyseessa on teemahaastattelu, joten kysymysten on
tarkoitus ohjata keskustelua ja tarvittaessa jotain aihealuetta voidaan kayda laajemmin

ja jokin aihealue jattaa vahemmalle huomiolle vastaajan asiantuntijaprofiilin mukaisesti.

1. Taustakysymykset:

- Nimi

- TyOnimike ja osasto

- Kauan ollut kyseisessa tyotehtavassa/alalla/viennin parissa/Kiinan viennin

parissa?

2. Vienti Kiinan markkinoille

- Miksi juuri Kiina vientikohteena?

- Mista kaikki on alkanut? Onko aloite lahtenyt yritykseltd vai esimerkiksi joltain
Suomen vientia edistavalta taholta?

- Mista asti on ollut vientida Kiinaan ja mitd tuotteita Kiinaan viedaan? Onko
tarkoitus lisdta tuotekategorioita, eri tuotteita vai ennemmin kasvattaa nyt
viedyn tuotteen/tuotteiden maaria?

- Millainen vastaanotto ollut Kiinassa? Onko suhtautumisessa ollut muutoksia

vuosien aikana?
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3. Kulttuurin vaikutukset mainontaan -malli
1) mainonnan mukauttaminen
- Mika on brandinne arvolupaus kiinalaisille asiakkaille?

- Kuinka paljon markkinointia on mukautettu kohdemaan kulttuuriin sopivaksi?

2) kieliratkaisut
- Kaytetaanko kiinaa, englantia ja/vai jotain muuta kielta?
- Onko paadytty muokkaamaan brandin, tuotteen tai vyrityksen nimead
kohdemaahan sopivaksi?

- Onko kielen vuoksi aiheutunut esteitda markkinoilla ja onko niita saatu selatettya?

3) mainonnan sisalté suhteessa kohdemaan kulttuuriin
- Miten markkinoinnin  suunnittelussa otetaan huomioon kohdemaan
ominaispiirteet?
- Mita ominaispiirteitd Kiinassa on tullut vastaan tuotteiden tai markkinoinnin

suunnitteluun liittyen?

4) kanavaratkaisut
- Missa kanavissa yritys toimii Kiinassa (Verkkokaupat, kivijalat tai muut?)
o Miten kanavaratkaisut ovat toimineet?
- Missa kanavissa yritys mainostaa? Miten kanavaratkaisut ovat toimineet?
- Mittaatteko jollain mittareilla mainonnan tehokkuutta, kampanjan onnistumista

tai muuta suoriutumista?

5) mainostoimistoyhteistyo
- Oletteko tehneet yhteisty6ta mainostoimiston kanssa Kiinan markkinointia
suunniteltaessa? Suomalaisen? Kiinalaisen? Joku muu maa, mika?
o Jos kylla: kaytetyn toimiston vahvuudet/heikkoudet? (esim. kulttuurin
tuntemus, visuaalinen osaaminen, copy, kokonaisvaltaisuus, brandi-

ilmeen hallitseminen, tuttuus, hinta?)
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4. Tuotteen alkuperamaa

Onko tuotteen alkuperdamaata korostettu mainonnassa? Jos on, miten se on
toiminut? Suomi vai Pohjoismaat?
Mitd eriskummallisia/yllattavia piirteitd on tullut vastaan liittyen kohdemaan

kulttuuriin markkinoinnin tai tuotteen ominaisuuksien nakokulmasta?

Resurssit ja tulevaisuuden nakymat

Mita resursseja, kyvykkyyksia ja osaamista on tarvittu vientiin ja markkinointiin
Kiinan markkinoille?

Onko olemassa selkeita riskeja tai uhkakuvia, jotka voisivat heilauttaa viennin
maaria Kiinaan?

Onko viennin avuksi tarvittu ulkopuolisia toimijoita, kuten mainostoimistoa,
kdadannostoimistoa, paikallista agenttia tms.?

Miten naet Kiinan markkinat ja suomalaisen viennin kehittyvan tulevaisuudessa?
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