

  
    
            
        
      
      
        
          
        

        
          
            
          
        
        
          
            
              
                
              
            

            
              
                
                  Äskettäin haettu
                

              

                
                  
                      
                      
                        
                      
                  

                
              
                Ei tuloksia
              

            

          

          
            
              

                
              
            

            
              
                Tags
              

              
                
                  
                      
                  
                
              

              
                

              

              
                Ei tuloksia
              

            

          

          
            
              
                
              
            

            
              
                Asiakirja
              

              
                
                  
                      
                  
                
              

              
                

              

              
                Ei tuloksia
              

            

          

        

      

    

    
      
        
          
        
      
              

                        
  
  

                
            
            
        
        Suomi
                        
          
            
            
              
                Koti
                
                  
                
              
              
                Koulut
                
                  
                
              
              
                Aiheet
                
                  
                
              
            

          

        


        
          Kirjautunut
        
        
        
        
        
          

  





  
    
      
      	
            
              
              
            
            Poista
          
	
            
              
              
            
          
	
            
              
                
              
              
            
          
	
          

        
	Ei tuloksia


      
        
          
        
      
    

  







  
      
  
    
    	
                                    
              Koti
            
            




	
                          
                
              
                        
              Suunnittelu
            
            


      
                  Design-yrityksien vientimenestys Japanissa
      

      
        
          
            
              
                
              
            
            
            
              
                Jaa "Design-yrityksien vientimenestys Japanissa"

                
                  
                    
                  
                  
                    
                  
                  
                    
                  
                  
                    
                  
                

                
                  

                  
                    COPY
                  
                

              

            

          

          
            
              

                
              
            
          

        

      

    

    
      
        
          
            
              
            
                          
                N/A
              
                      


          
            
              
            
                          
                N/A
              
                      

        

        
                      
              
                
              
                               Protected
                          

                    
            
              
            
            
              Lukuvuosi: 
                2022
              
            

          

        

        
          
            
            
                
                    
                
                Info
                
                

            
            

            

                        
  

                
        Lataa
          
              

          
            
              
                
                Protected

              

              
                
                
                  Academic year: 2022
                

              

            

            
              
                
                  
                
                
                
                  
                    Jaa "Design-yrityksien vientimenestys Japanissa"

                    
                      
                        
                      
                      
                        
                      
                      
                        
                      
                      
                        
                      
                    

                    
                      

                      
                        
                      
                    

                    Copied!

                  

                

              

              
                
                  
                
              

            

            
              
                
                127
              

              
                
                0
              

              
                
                0
              

            

          

        

      

      
        
                              
            
            127
          

          
            
            0
          

          
            
            0
          

        

      

    

  



  
        
                    
  
    
    
      
        Ladataan....
        (näytä koko teksti nyt)
      

      
        
      

      
      

    

  




  
      

                    Näytä lisää (   sivua )
        
  


  
      

                    Lataa nyt ( 127 sivua )
      



      
            
  
    Kokoteksti

    
      (1)MARKKINOINNIN LAITOS 


Lauri Vatanen 


DESIGN-YRITYKSIEN VIENTIMENESTYS JAPANISSA 
 DESIGNORIENTOITUNEELLA ALALLA TOIMIVAT SUOMALAISET 


DESING-YRITYKSET


Markkinoinnin 
Pro Gradu-tutkielma 
Vaasa 2011 



(2)
SISÄLLYSLUETTELO            
sivu 


1  JOHDANTO
 9

1.1  Johdatus aihealueeseen  9 


1.2  Tutkimuksen ongelma, tarkoitus ja tavoitteet  11 


1.3  Tutkimuksen rajaus ja rakenne  12 


1.4  Keskeiset käsitteet  13 


1.5  Aikaisemmat tutkimukset  15 


1.6  Teoreettinen viitekehys  16 



2  DESIGN-YRITYKSIEN VIENTIMENESTYMINEN
 18 

2.1  Kansainvälistymisen motiivit  18 


2.2  Menestys ja vientimenestys  20 


2.3  Vientimenestykseen vaikuttavat tekijät  24 


2.4  Vientimenestyksen mittaaminen  29 


2.5  Menestyminen Japanissa  30 



3  SUOMALAINEN DESIGN-YRITYS JAPANISSA
 32 

3.1  Japani markkina-alueena  32 


3.1.1  Taloudellinen ympäristö  33 


3.1.2  Kulttuurillinen ympäristö  37 


3.1.3  Sosiaalinen ympäristö  43 


3.2  Design  46 


3.2.1  Design  Japanissa  48 


3.2.2  Suomalainen design  49 


3.2.3  Designin merkitys  56 


3.2.4  Muotoilun luoma kilpailuetu  58 



(3)
(4)3.3  Suomalaisen design-yrityksen sisäinen tehokkuus  61 


3.3.1  Resurssit  64 


3.3.2  Ammattitaitoinen johtaminen ja henkilöstön sitouttaminen  65 


3.3.3  Kokemus ja jatkuva kehittäminen  67 


3.4  Suomalaisen designorientoituneella alalla toimivan design-yrityksen 


menestysmalli Japanissa (SDMJ-malli)  70 



4  EMPIIRINEN TUTKIMUS
 72 

4.1  Tutkimusote  72 


4.2  Teemahaastattelu  73 


4.3  Teemahaastattelurunko  74 


4.4  Aineiston analysointimenetelmät  76 


4.5  Tutkimuksen luotettavuuden arviointi  77 


4.6  Tutkittavat yritykset  79 



5  TUTKIMUSTULOKSET
 82 

5.1  Yrityksen sisäinen tehokkuus  84 


5.2  Yrityksen markkinaohjautuva toiminta  89 


5.3  Ammattitaitoinen johtaminen  99 


5.4  Erottuva design  103 


5.5  Menestyminen  106 



6  YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET
 112 

6.1  Mahdolliset jatkotutkimukset  117 



LÄHDELUETTELO
 118 


(5)
(6)
KUVIOLUETTELO       
 sivu 

Kuvio 1: Käsityödesignin alakategoriat  14 


Kuvio 2: Teoreettinen viitekehys  16 


Kuvio 3: Vientimarkkinointi strategia ja sen vaikutus vientitulokseen  


(Cooper & Kleinscmidt 1985: 39)  25 


Kuvio 4: Gemündenin vientimenetystekijöitä koskeva teoreettinen   


viitekehys (Gemünden 1991: 38)  26 


Kuvio 5: Suomalaisen design-yrityksen kansainvälinen menestymismalli.  


  (Salimäki 2002: 121)    62 


Kuvio 6: Koneen malli: Näin Kone tekee muutoksesta totta.  


  Talouselämä 9/2011    67 


Kuvio 7. SDMJ-malli.   71 



TAULUKKOLUETTELO 
 sivu 

Taulukko 1: Kansainvälistymisen päämotiivit pienille ja    


keskisuurille yrityksille. (Czinkota & Ronkainen 1998: 285)  19 
 Taulukko 2: Tulonjako (%-osuus BKT:stä, 1990)    


(Pecotich & Schultz  1998: 323.)  34 



(7)
(8)VAASAN YLIOPISTO 


Kauppatieteellinen tiedekunta 


Tekijä:  Lauri Vatanen 


Tutkielman nimi  Design-yrityksien  vientimenestys  Japanissa  – 
 Designorientoituneella  alalla  toimivat  suomalaiset 
 design-yritykset 


Ohjaaja:  Martti Laaksonen 


Tutkinto:  Kauppatieteiden maisterintutkinto 


Laitos:  Markkinoinnin laitos 


Pääaine:  Markkinointi 


Aloitusvuosi:    2004 


Valmistumisvuosi:    2011    Sivuja: 126 
 TIIVISTELMÄ 


Tutkimuksen  tarkoituksena  oli  analysoida  designorientoituneella  alalla  toimivien 
 Suomalaisten  designyrityksien  toimintaa  Japanin  markkinoilla  ja  selvittää,  mitä 
 menestystekijöitä oli löydettävissä designyrityksien toiminnasta Japanin markkinoilla. 


Tarkoitus  selvitettiin  tarkastelemalla  Japania  markkina-alueena  taloudellisen, 
 sosiaalisen  ja  kulttuurillisen  ympäristön  kautta.  Lisäksi  mukaan  otettiin  suomalaisen 
 design-yrityksen  elementit,  joiden  pohjalta  luotiin  uusi  designorientoituneella  alalla 
 toimivan  design-yrityksen  menestysmalli  Japaniin.  Mallia  käytettiin 
 teemahaastatteluiden  pohjana  ja  selvittiin,  mitkä  uuden  mallin  tekijät  vaikuttavat 
 design-yrityksen menestykseen Japanissa. 


Tutkimuksen  teoreettinen  viitekehys  koostui  Japanin  markkinoiden,  designin  sekä 
 yrityksen  sisäisen  tehokkuuden  kolmiomallista.  Kolmio  mallin  ympärillä  oli 
 kokemuksen  ja  ammattitaitoisen  johtamisen  vaikutus  menestykseen.  Teoreettinen 
 viitekehys  päätyi  menestyksen  tarkasteluun  sekä  vientimenestyksen  arviointi- 
 kriteereiden  selvittämiseen.  Tutkimus  aineistona  toimi  aiempi  teoreettinen 
 kirjallisuus,  kolme  alustavaa  asiantuntijahaastattelua  sekä  neljän  tutkimus  yrityksen 
 teemahaastattelut.  Tutkimus  menetelmänä  oli  laadullinen  tutkimus  ja  empiirinen 
 tutkimus toteutettiin teemahaastatteluiden muodossa.  


Keskeisiin  havaintoihin  kuuluu,  että  tuote,  pitkäjänteinen  toiminta,  laatu, 
 jakelukanava  ratkaisut  ja  niiden  imago,  design,  ammattimainen  johtaminen  ja 
 kokemus ovat design-yrityksen menestystekijöitä Japanin markkinoilla. Markkinoille 
 pyrkivän  yrityksen  täytyy  ottaa  ne  huomioon,  mikäli  haluaa  menestyä  Japanin 
 markkinoilla.  Valtaosa  uuden  SDMJ-mallin  tekijöistä  tuli  esille  menestystekijöinä 
 teemahaastatteluiden yhteydessä. Uuden mallin teemoja ja elementtejä voidaan pitää 
 perusteltuina  sekä  toimivina  tekijöinä.  Malli  ei  anna  valmiita  vastauksia 
 menestykseen,  vaan  näyttää  oikean  suunnan.  Yrityksen  resurssit,  tavoitteet  sekä 
 mahdollisuudet  vaikuttavat  myös  yrityksien  menestykseen  Japanin  markkinoilla. 


Yrityskohtaisten  tekijöiden  tiedostaminen,  syvällinen  ymmärtäminen  sekä  niiden 
 pohjalta tapahtuva toiminta edesauttaa yrityksien menestystä Japanin markkinoilla.  


Avainsanat: japani, design, menestys, vientimenestys,  
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1  JOHDANTO 


1.1   Johdatus aihealueeseen 


Kansainvälistyvillä  markkinoilla  on  vaikeata  pysyä  vain  kotimaantoimijana.  Suurin 
 osa yrityksistä toimiikin tai pyrkii toimimaan myös kansainvälisesti. Samaan aikaan 
 kun globalisaation vaikutukset tulevat myös Suomeen alentuvien tullien, koventuvan 
 kilpailun,  sekä  asiakkaiden  yhdentyvien  halujen  muodossa,  on  myös  syytä  muistaa, 
 että vaikutukset toimivat molempiin suuntiin. On turha kritisoida globalisaatiota, jos 
 nauttii  kuitenkin  sen  eduista.  Globalisaation  myötä  kilpailu  on  avautunut  ja 
 koventunut  samaan  aikaan.  (Root  1994:  11-12)  Mitä  enemmän  yrityksellä  on  tietoa 
 kohdemarkkinoista, sitä helpompaa on heidän sitoutua ja investoida markkinoihin. Eli 
 mitä  enemmän  tietoa  ja  halua  yrityksellä  on,  sitä  enemmän  yritys  haluaa  kontrollia 
 kohdemarkkinoille.  Kohdemarkkinoiden  erityispiirteet  vaikuttavat  osaltansa 
 menestymiseen,  kuten  vaikuttavat  myös  yrityksen  taloudelliset  resurssit,  johdon 
 ammattitaito  ja  motivaatio  sekä  aikaisemmat  kokemukset.  Yrityksen 
 vientimenestyksen mittaaminen on todettu ongelmalliseksi. (Matthyessens & Pauwels 
 1996) Arviointikriteerit vaihtelevat subjektiivisten ja objektiivisten kriteereiden välillä 
 ja menestyksen mittareita on melkein yhtä paljon kuin tutkimuksiakin. Yleinen totuus 
 on,  että  vientimenestyksen  mittaaminen  on  moniulotteinen  käsite  ja  luotettavuuden 
 lisäämiseksi  tulisi  käyttää  ainakin  kahta  menestyskriteeriä.  (Matthyssens  &  Pauwels 
 1996:88;Larimo 2000:6) Suomesta on tullut vain vähän tutkimuksia kansainväliseen 
 vientimenestys keskusteluun. (Larimo 2000; Salminen 1997) Tutkimusten vähäisyys 
 ja  aihealueen  suhteellinen  tutkimattomuus  jättää  aukon  designorientoituneella  alalla 
 toimivan  suomalaisen  designyrityksen  vientimenestymisen  tutkimiselle  Japanin 
 markkinoille.  


Japanin  markkinat  ovat  todennäköisesti  maailman  kilpailukykyisimmät, 
laatutietoisimmat  ja  eniten  palvelua  vaativat.  Motiiveja  ulkomaisen  yrityksen 
etabloitumiseksi  Japanin  markkinoille  on  varmasti  useita.  Japanilaisen  kuluttajan 
ostokyky  on  suunnilleen  sama  kuin  suomalaisen.  Design-tuotteiden  potentiaalinen 
asiakaskunta  on  keskittynyt  maantieteellisesti  pienelle  alueelle,  lähinnä  suurimpiin 
kaupunkeihin.  Motiiveja  voi  olla  myös  kilpailun  kohtaaminen  siellä,  missä  se  on 
kaikkein  kovinta.  Jos  onnistut  Japanissa,  onnistut  missä  vain.  (Sarvilinna  2010 
haastattelu) 



(11)Japanin  markkinoita  kuvataan  usein  hyvin  sulkeutuneiksi  ja  erittäin  vaikeiksi 
 onnistua.  Vaikka  Japanissa  ollaan  systemaattisesti  poistettu  rakenteellisia  estoja  ja 
 tulleja,  ovat  silti  kulttuuriperimän  ja  moraalin  sanelemat  estot  vieläkin  voimassa. 


Japanissa  onnistuminen  vaatii  pitkäjänteistä  toimintaa,  verkostojen  tuntemista  ja 
 niihin etabloitumista, sekä japanilaisen kuluttajan tuntemista. Suoralla viennillä ilman 
 pitkäaikaista sitoutumista onnistutaan Japanissa vain harvoin. Japanin markkinat ovat 
 poikkeus  jo  pelkästään  muita  Aasian  markkinoita  tarkasteltaessa,  sillä  laatua 
 arvostetaan  erittäin  paljon  ja  pelkällä  hinnalla  kilpailulla  ei  onnistumista  saada. 


(Lasserre & Schütte 2006: 63-83.) 


Japanilainen  arvostaa  yksilöllistä  muotoilua  ja  laadukkaita  tuotteita,  joka  luo 
 suomalaiselle  designille  kysyntää  ja  mahdollisuuden  onnistua  erittäin  vaikeilla  ja 
 kilpailuilla  markkinoilla.  Toisaalta  taas  samoin  voidaan  sanoa  muistakin 
 pohjoismaalaisista  designyrityksistä  ja  suomalaisen  designin  erottaminen  muista 
 pohjoismaista  on  haasteellista  asiantuntijalle  ja  varsinkin  japanilaiselle  kuluttajalle. 


Myös  suomalaisten  yritysten  ja  suunnittelijoiden  hyvä  maine  auttaa  onnistumisessa. 


(Serita,  Pöntiskoski,  Mallenius,  Leikos,  Villberg,  Rinne,  Yppärilä,  Hurme  2009:  37, 
 55-57.)  


 Japanilaisen  ja  suomalaisen  ajatusmaailman  läheisyys  voi  luoda  kilpailuetua 
 verrattuna  Iso-Britanniaan  tai  Yhdysvaltoihin.  (Koskiaho  1995:  33)  Japanilaisten 
 arvostaessa  muodollista  esittelyä  ja  arvostetun  sekä  tunnetun  organisaation 
 yhteydenottoa, voisi esimerkiksi Finpro toimia yhä enemmän välikätenä suomalaisten 
 ja  japanilaisten  yritysten  välillä.  Näkisin  myös  Finpron  järjestämän  suomalaisen 
 designmessun  järjestämistä  Japanissa  hyödyllisenä  foorumina  yritysten  tutustumisen 
 ja kontaktien luonnin kannalta, sekä nostaa suomalaisen designin tunnistettavuutta.   


Näin  onkin  tapahtumassa,  kun  suomalainen  design  vie  koko  osaamisensa  Tokioon 
 lokakuussa 2010 järjestettävään tapahtumaan, johon osallistuu 70 näytteilleasettajaa. 


Kyseessä on yksi suomalaisyritysten, taiteilijoiden ja muotoilijoiden kaikkien aikojen 
 suurimmista  yhteisesiintymisistä.  Esillä  tapahtumassa  ovat  huonekalut,  tekstiilit, 
 muoti,  teollinen  muotoilu,  valaisimet  ja  korut.  Pääorganisaattorina  toimii  Design 
 Forum,  mutta  tapahtumaa  tukevat  myös  opetusministeriö  ja  Suomen  Japanin 
 suurlähetystö.  Tarkoituksena  on  luoda  yhteyksiä  sisäänostajiin  ja  jakelukanaviin. 


(Kauppalehti 18. 03. 2010) 


Ruotsalaiset  ovat  olleet  Tokiossa  esillä  jo  10  vuoden  ajan  omalla  Swedish  Style-
näyttelyllään.  (Kauppalehti  18.  03.  2010)  Jälleen  kerran  Suomi  tulee  jälkijunassa 
markkinoille, joilla proaktiivinen toiminta, trendien jatkuva muutos ja toimenpiteiden 
oikea  ajoitus  ja  aikajänne  ratkaisevat.  Kritiikkiä  tapahtumalle  voitaisiin  antaa  sen 



(12)fokuksen  epärealistisuudesta.  Vaikka  fokus  onkin  juuri  oikeassa  suunnassa,  eli 
 sisäänostajissa  ja  jakelukanavissa,  on  odotettavaa,  että  tapahtumaan  osallistuu 
 enemmäkseen paikalliset designerit, yhteystyökumppanit, ”suomi fanit” ja toimittajat. 


Japanilaisten  sisäänostajien  ollessa  Milanossa,  Frankfurtissa,  Pariisissa  ja  Lontoossa 
 etsimässä uusia tuotteita ja kontakteja. Lähes miljoonan euron tapahtumalla on suuri 
 riski jäädä ainoastaan promootio- ja markkinointitapahtumaksi, jonka tapaisia ollaan 
 järjestetty Japanissa ennenkin. Suomalaisten yritysten epärealistiset käsitykset Japanin 
 markkinoista  ja  ainoastaan  maineen  tai  preferenssin  takia  markkinoille 
 penetroitumista  tulisi  harkita.  Estetiikan,  muotoilun,  ajatusmaailman 
 samankaltaisuutta  tulisi  käsitellä  harkitusti,  eikä  ainoana  syynä  vientitoiminnan 
 aloittamiselle  Japaniin.  Tärkeämpi  kysymys  taustalla  on,  miksi  Japaniin?  Japanissa 
 tunnetuimpien  suomalaisten  designyrityksien  Marimekon,  Iittalan  ja  Artekin  pois 
 jääminen oli odotettua, mutta tietenkin valitettavaa näyttelylle. Näillä yrityksillä on jo 
 hyvä  kontaktit  ja  jakelukanat,  eikä  pelkälle  promootiolle  ole  tarvetta.  Tapahtumaan 
 osallistuminen  viestisi  myös  paikalliselle  jakelijalle  ja  kontakteille  hämmästystä  ja 
 jopa epätoivottuja tuntemuksia. Etsiikö Iittala uutta jakelukanava tai mitä vikaa on jo 
 olemassa olevissa kontakteissa? (Vuorinen 2010) 


1.2   Tutkimuksen ongelma, tarkoitus ja tavoitteet 


Tutkimuksen  ongelmana  on  selvittää  suomalaisen  design-yrityksen 
 vientimenestykseen vaikuttavat tekijät Japanin markkinoilla. 


Tutkimuksen  tarkoituksena  on  analysoida  designorientoituneella  alalla  toimivien 
 suomalaisten  designyrityksien  toimintaa  Japanin  markkinoilla  ja  mitä 
 menestystekijöitä on löydettävissä designyrityksien toiminnasta Japanin markkinoilla. 


Tutkimuksen tarkoituksen pyrin selvittämään seuraavien tavoitteiden kautta: 


1)  Selvittää designyrityksien vientimenestyksen perusta ja mitä menestyminen ja 
 vientimenestyminen tarkoittavat 


2)  Tarkastella  Japania  markkina-alueena  ja  selvittää,  kuinka 
designorientoituneella  alalla  toimiva  suomalainen  designyritys  menestyy 
Japanin markkinoilla sekä luoda malli kuinka designin, Japanin ja suomalaisen 



(13)design-yrityksen  elementit  vaikuttavat  pitkäaikaiseen  menestymiseen 
 Japanissa 


3)  Käyttää  uutta  mallia  teemahaastatteluiden  pohjana  ja  selvittää,  kuinka  uuden 
 mallin  tekijät  vaikuttavat  design-yrityksen  menestykseen  Japanissa  ja 
 voidaanko mallin katsoa edesauttavan menestystä 


1.3   Tutkimuksen rajaus ja rakenne 


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


Rajaus  designissa  on  asetettu  koskemaan  erityisesti  suomalaista  käsityödesignia. 


Käsityödesign  pitää  sisällään  teollisen  muotoilun,  taidekäsityön  ja  käsityömuotoilun 
 alat  eli  tekstiili  ja  vaatesuunnittelun,  korumuotoilun,  huonekalusuunnittelun, 
 keramiikka-  ja  lasimuotoilun  ja  metallitaiteen.  Pääpaino  on  kuitenkin  teollisen 
 muotoilun  puolella.  Tutkimus  keskittyy  aikaisemmin  julkaistuun  teoriaan, 
 aikaisempiin tutkimustuloksiin ja asiantuntijahaastatteluihin sekä teemahaastatteluissa 
 saatuihin  tuloksiin.  Aihetta  tarkastellaan  yrityksen  näkökulmasta  ja  rajataan 
 vientimuodot tutkimuksesta pois. Kyseessä on deskriptiivis- analyyttinen tutkimus. 


Ensimmäisessä pääluvussa esitellään aihealue ja selvennetään, miksi Japani on valittu 
 tutkimusongelman kohdemaaksi. Johdannossa esitellään myös tutkimukselle asetettu 
 tarkoitus ja tavoitteet, sekä tutkimuksen rajaus. Ensimmäinen pääluku esittelee myös 
 tutkimuksen keskeiset käsitteet. 


Toisessa pääluvussa käydään läpi designyrityksien kansainvälistymistä, menestystä ja  
 vientimenestystä  sekä  vientimenestykseen  vaikuttavia  tekijöitä.  Sitten  analysoidaan, 
 mitä  menestys  tarkoittaa  Japani-kontekstissa.  Pääluvussa  selvitetään  myös 
 vientimenestyksen  objektiivisia  ja  subjektiivisia  mittareita  ja  analysoidaan  niiden 
 käyttökelpoisuutta designyrityksen vientimenestyksen mittaamiseen. 


Kolmannessa pääluvussa käsitellään suomalaista design-yritystä Japanissa. Pääluvun 
tarkoituksena on selventää lukijalle Japania markkina-alueena, designia Suomessa ja 
Japanissa sekä suomalaisen pk-yrityksen edellytyksiä. Aluksi pyritään antamaan kuva 
Japanin  markkinoista.  Sen  jälkeen  esitellään  designia  Japanissa  ja  Suomessa  sekä 
selvitetään  designin  luomaa  kilpailuetua.  Tämä  pääluku  sisältää  myös  kappaleen 



(14)suomalaisen  design-yrityksen  sisäisestä  tehokkuudesta  sekä  siitä  mitkä  teoriat  ja 
 mallit  ovat  edesauttaneet  uuden  mallin  syntyä.  Lopuksi  esitellään  suomalaisen 
 designorientoituneella alalla toimivan design-yrityksen menestymismalli Japanissa. 


Neljännessä  pääluvussa  (Empiirinen  osa:  case  tutkimukset)  luodaan  kuvaus 
 tutkimuksen  metodologiaan.  Pääluvussa  esitellään  tutkimuksessa  mukana  olevat 
 yritykset  ja  analysoidaan  niiden  perustamista,  toimintaa  ja  menestymistä  Japanissa. 


Tarkoituksena  on  selvittää,  kuinka  yrityskohtaiset  tekijät  (sisäiset),  markkinoiden 
 tekijät  (ulkoiset),  erottuva  design  ja  ammattitaitoinen  johtaminen  vaikuttavat 
 yrityksien menestymiseen. Erityisesti Japanin viennin osuus liikevaihdosta,  Japanin 
 viennin kasvu ja johdon arviot menestymisestä Japanin markkinoilla ovat tarkastelun 
 alla. 


Viidennessä  pääluvussa  (Yhteenveto  ja  johtopäätökset)  tehdään  yhteenveto  sekä 
 esitellään johtopäätökset. 


1.4   Keskeiset käsitteet 


Designille on olemassa monia määritelmiä. Yleensä design ymmärretään tarkoittavan 
 esineen  ulkoista  muotoa  ja  suunnittelua.  Englannin  kielen  sanakirja  antaa  designille 
 yli 20 erilaista määritelmää. Usein se suomennetaan muotoiluksi.  


Tutkimuksessa  designilla  tarkoitetaan  käsityödesignia,  johon  kuuluu  myös  osaltaan 
 seuraavat muotoilutyylit: 


Käsityödesign  tarkoittaa  suomeksi  ”Käsityömuotoilua”.  Käsityömuotoilu  on 
 taidekäsityötä,  jossa  suunnittelija  itse  valmistaa  suunnittelemansa  käyttöesineet. 


Käsityömuotoiluun kuuluu myös osittain teollinen muotoilu. Käsityömuotoilija toimii 
 usein freelancerina tai omalla toiminimellään omasta ateljeestaan. Yritykset käyttävät 
 muotoilijoita  yksilöllisten  ja  rajoitettuun  tuotantoon  tulevien  tuotteiden 
 suunnittelijoina.  Käsityömuotoiluun kuuluu keramiikka- ja lasimuotoilu, tekstiili- ja 
 vaatesuunnittelu,  huonekalusuunnittelu,  jalometallisten  tuotteiden  muotoilu  ja 
 korusuunnittelu. (Ihatsu 1998: 159–169) 


Taidekäsityö taas on taiteilijan omaa ilmaisua ja näkemystä korostavaa, yksilöllistä ja 
jopa  yllättävää  suunnittelua.  Taidekäsityöhön  kuuluu  oleellisena  osana  myös 



(15)tekstiilisuunnittelu.  Taidekäsityössä  arvostetaan  taiteilijan  kädentaitoja, 
 luonnonmukaisten  materiaalien  käyttöä,  korkeaa  laatua  ja  tuotteiden  kestävyyttä. 


Taidekäsityöhön luokitellaan tekstiilitaide, korutaide, keramiikkataide, metallitaide ja 
 lasitaide. (Ihatsu 1998: 31–42) 


Teollinen  muotoilu  puolestaan  on  sarjavalmisteista  kulutushyödykkeiden 
 suunnittelua.  Suunnittelussa  on  tärkeää  tekniset  ominaisuudet  sekä  materiaalien, 
 muotojen ja toimivuuden ymmärtäminen. Teollisen muotoilun tuotteet ovat tarkoitettu 
 jokapäiväiseen käyttöön. (Ihatsu 1998: 31–42) 


Taideteollisuus on joko osittain tai kokonaan koneellisesti tehtyjen käytännöllisten ja 
 koristeellisten  tuotteiden  suunnittelua  ja  valmistusta.  Taideteollisuus  on  toimiala, 
 jonka  tuotteet  ovat  hyvin  omaperäisiä,  taiteellisesti  suunniteltuja  ja  sekä  teknisesti, 
 että toiminnallisesti hyvälaatuisia. (Ihatsu1998: 31–42) 


Taideteollisuus  toimialana  menee  perinteisten  toimiala  määritelmien  yli.  Edellisellä 
 taideteollisuuden  määritelmällä  pyrin  kasaamaan  yhteen  tutkimuksen  yritykset, 
 vaikka  ne  kuuluisivatkin  suppeassa  määritelmässä  eri  toimialoille.  Tutkimuksessa 
 keskityn erityisesti teolliseen muotoiluun sekä taidekäsityöhön. 


Kuvio 1. Käsityödesignin alakategoriat. 



Taideteollisuus 



Taidekäsityö  Teollinen 



muotoilu  Käsityömuotoilu 

Käsityödesign 



(16)Kuvio 1. havainnollistaa sitä, miten nämä samantapaiset käsitteet linkittyvät toisiinsa. 


Taideteollisuus on siis toimiala, millä operoidaan. Käsityödesign on taideteollisuuden 
 osa.  


Menestys  voidaan  määritellä  monilla  eri  tavoilla,  koska  sen  määrittely  on  aina 
 riippuvainen  kontekstista.  (Kotsalo-Mustonen  1995:  34)  Usein  menestys  nähdään 
 yrityksen  kasvuna  tai  taloudellisena  tuloksena.  Yritystoiminnan  alkuvaiheessa 
 yritykset  keskittyvät  pääsemään  markkinoille  ja  vastaamaan  toimialan  kilpailuun. 


(Komppula, Lautanen, Löppönen 2004) 


Vientimenestys  voidaan  yleisesti  määritellä  sen  mukaan,  kuinka  hyvin 
 vientimarkkinointistrategian suunnittelun ja toteutuksen avulla saavutetaan yrityksen 
 taloudelliset ja strategiset tavoitteet ulkomaan markkinoille vietävän tuotteen suhteen. 


(Cavusgil & Zou 1994: 4) 


Designorientoituneella  alalla  tarkoitetaan  yritysten  joukkoa,  jossa  design 
 ymmärretään  kokonaisvaltaisen  liiketoimintastrategian  osana.  Muotoilu  on  osa 
 ydintoimintoja.  Ylimmän  johdon  on  sitouduttava  pitkäjänteisiin  muotoiluohjelmiin, 
 jotka kattavat tuotteiden ja palveluiden lisäksi yrityskuvan ja viestinnän. 


1.5  Aikaisemmat tutkimukset 


Aikaisemmat  tutkimukset  ovat  lähinnä  tutkineet  viennin  esteitä  ja  vientikynnyksiä 
Japanissa.  Vientimenestyksestä  ei  ole  kovinkaan  paljon  kotimaista  tutkimusta,  joten 
vertailumahdollisuudet  ovat  suhteellisen  huonot.  Muista  Pohjoismaista  löytyy  myös 
yllättävän  huonosti  tutkimuksia  yrityksien  vientimenestymisestä.  Kansainvälisesti 
yrityksien  vientimenestys  on  ollut  useammin  tutkijoiden  kiinnostuksen  kohteena, 
kuitenkin keskittyen kansainvälistymisen esteisiin ja kansainvälistymisprosessiin sekä 
entrymuodon  valintaan,  jättäen  menestymisen  ja  siihen  vaikuttavat  tekijät  yllättävän 
vähäisen  kiinnostuksen  kohteeksi.  Salimäki  (2003)  tutki  Suomalaisen  design-
teollisuuden  kansainvälistä  kilpailukykyä  ja  kansainvälistymistä  ja  loi  suomalaisen 
design-yrityksen  kansainvälisen  menestysmallin.  Salimäen  malli  yhdistetään 
vientimenestystä  koskeviin  tutkimuksiin,  jotta  saatiin  luotua  aiheeseen  sopiva 



(17)teoreettinen  viitekehys.  Vientimenestyminen  jaettiin  yrityskohtaisiin  (tuote,  hinta  ja 
 jakelu)  ja  sosio-kulttuurillisiin  (kulttuuri,  kommunikaatio,  kilpailu  ja  kuluttajien 
 käyttäytyminen)  viennin  menestystekijöihin.  Tutkielman  viitekehyksessä  yhdisteltiin 
 niin vientikynnysten tutkimuksia (Samiee & Mayo 1990) kuin myös vientimenestystä 
 koskevia tutkimuksia (Cooper & Kleinshmidt 1985; Aaby &Slater 1989; Gemünden 
 1991),  jotta  saatiin  aikaiseksi  uusi  ja  aiheeseen  sopiva  viitekehys.  Teoreettisen 
 viitekehyksen  taustalla  on  kokemuksen  kerryttämän  tiedon  ja  taidon  vaikutus 
 vientimenestykseen.  


1.6  Teoreettinen viitekehys 


Kuvio 2. Teoreettinen viitekehys. 


Teoreettinen viitekehys koostuu Japanin markkinoiden, erottuvan designin ja design-
 yrityksen  sisäisen  tehokkuuden  kolmiomallista.  Kolmiomallin  taustalla  on 
 ammattitaitoinen  johtamisen  ja  lisääntyvien  markkinakokemusten  vaikutuksista 
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(18)vientimenestykseen.  Japanin  markkinoita  tarkastellaan  taloudellisen  kuin  sosio-
 kulttuurillisen ympäristön perusteella. Erottuvaa designia tarkastellaan niin Suomessa 
 kuin  Japanissakin,  sekä  selvitetään  designin  mahdollisesti  luomaa  kilpailuetua. 


Suomalaisen  design-yrityksen  sisäistä  tehokkuutta  tarkastellaan  resurssien, 
 ammattitaitoisen johtamisen, henkilöstön sitouttamisen sekä kokemuksen perusteella. 


Teoreettinen  viitekehys  toimii  alustana  suomalaisen  designorientoituneella  alalla 
toimivan design-yrityksen menestysmallille Japanin markkinoille. 



(19)
2  DESIGN-YRITYKSIEN  VIENTIMENESTYMINEN 


2.1  Kansainvälistymisen motiivit 


Kun  kansainvälinen  kauppa  ja  liiketoiminta  ovat  lähentyneet,  on  se  entisestään 
 lisännyt  kansainvälistymisen  kompleksisuutta.  Kaiken  kokoiset  yritykset  joutuvat 
 kohtaamaan  kansainvälisen  kaupan  lisääntyvän  vapautumisen,  sekä  kansainvälisen 
 kilpailun  kiristymisen.  Kansainvälisesti  menestyminen  vaatii  yhä  enemmän 
 keskittymistä  pienempiin  niche-markkinoihin  tai  keskittymistä  markkinoiden 
 kokonaisvaltaiseen  kattamiseen  maailmanlaajuisesti.  Jotta  yritys  selviää 
 kansainvälisillä  markkinoilla,  on  yrityksillä  oltava  strategista  kapasiteettia  huomata 
 kriittiset muutokset ja reagoida niihin nopeasti. (Ellis & Williams 1995: 45.) 


Syyt  yrityksen  kansainvälistymiseen  voidaan  jakaa  työntö-  ja  vetotekijöihin. 


Työntötekijät  tarkoittavat  tekijöitä,  jotka  ajavat  yrityksen  kotimaisilta  markkinoilta 
 kohti  kansainvälisiä  markkinoita.  Työntötekijät  voidaan  jakaa  kahteen  kategoriaan 
 markkinoiden  koon  ja  niiden  avoimuuden  perusteella.  Markkinoiden  koolla 
 tarkoitetaan markkinoiden kokoa niin demografiselta, kuin taloudelliseltakin kannalta. 


Markkinoiden  avoimuuteen  liittyvät  lähinnä  tullien  maksut  ja  markkinoille 
 pääsemisen  esteet.  Vetotekijöillä  tarkoitetaan  taas  tekijöitä,  jotka  vetävät  yrityksen 
 kyseisille  markkinoille  niiden  hyvien  mahdollisuuksien  takia.  Vetotekijöiden  kaksi 
 päätekijää  ovat  ulkomaisten  markkinoiden  vastavuoroinen  avoimuus  ja  ulkomaisten 
 markkinoiden  suuri  koko.  Pieniltä  markkinoilta  kotoisin  olevat  pienet  yritykset 
 kansainvälistyvät  vetotekijöitä  seuraten,  mutta  myös  suuret  yritykset  seuraavat 
 helpommin  vetotekijöitä  parempien  tuottojen  kannustamina.  (Luostarinen  1979:  64-
 93.) 


Harvemmin liiketoiminnan toimenpiteisiin on vain yksi vaikuttava tekijä. Useimmiten 
 laaja  tekijöiden  joukko  vaikuttaa  yrityksen  tekemiin  päätöksiin.  Yleinen  totuus 
 kansainvälistymisestä  on,  että  useimmiten  motiivi  koostuu  niin  työntävistä  kuin 
 vetävistäkin  voimista.  Motiivit  voidaan  myös  jakaa  proaktiivisiin,  sekä  reaktiivisiin 
 motiiveihin.  Proaktiiviset  motiivit  kuvaavat  halua  strategisille  muutoksille. 


Reaktiiviset  motiivit  vaikuttavat  lähinnä  yrityksiin,  jotka  reagoivat 
ympäristönmuutoksiin  ja  muuntavat  omat  toimintatapansa  niiden  mukaisiksi  ajan 



(20)saatossa.  Toisin  sanoen,  proaktiiviset  yritykset  kansainvälistyvät,  koska  he  tahtovat 
 niin  ja  reaktiiviset  yritykset  kansainvälistyvät,  koska  niiden  on  pakko.  (Czinkota  & 


Ronkainen 1998: 284-285.) 


Mietittäessä  kysymystä,  miksi  jotkin  yrityksen  ovat  sitoutuneet  kansainvälisiin 
 liiketoiminta-aktiviteetteihin  ja  toiset  eivät.  Tutkijat  ovat  fokusoituneet  elementtien 
 stimuloivaan vaikutukseen aloitettaessa ulkomaisia operaatiomuotoja. Kansainvälinen 
 stimulointi  voidaan  määritellä  sisäisiin  ja  ulkoisiin  tekijöihin,  jotka  vaikuttavat 
 yrityksen  päätöksiin  aloittaa,  kehittää  ja  ylläpitää  kansainvälisiä  liiketoiminta-
 aktiviteettejä. Kaksi tekijää vaikuttaa yrityksen harkintaan, tulisiko yrityksen aloittaa 
 toiminta kotimarkkinoiden ulkopuolella: organisaatiotekijät, jotka nousevat yrityksen 
 sisältä  ja  ympäristötekijät,  jotka  ovat  yrityksen  kontrollin  ulkopuolella.  (Mellahi, 
 Frynas & Finley 2005: 184.) 


Salimäen  (1996)  mukaan  suomalaisten  design-yrityksien  menestysmalli  keskittyy 
 seuraaviin  elementteihin:  kansainvälisen  tavoitteen  asettaminen,  merkittävä 
 innovaatio, selvästi erottuva design, sisäinen tehokkuus, markkinaorientointuneet  


Taulukko  1.  Kansainvälistymisen  päämotiivit  pienille  ja  keskisuurille  yrityksille. 


(Czinkota & Ronkainen 1998: 285) 


operaatiot  ja  osaavaa  johto.  Ulkomaille  pyrkivälle  design-yritykselle  Salimäki  antaa 
 seuraavat  ohjeet.  Ensimmäiseksi  yrityksellä  tulisi  olla  vahva  johto  ja  riittävät 
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(21)resurssit.  Toiseksi,  päätös  ulkomaisille  markkinoille  menosta  tulisi  tehdä. 


Kolmanneksi,  markkinoille  menevät  tuotteet  tulisi  valita.  Seuraavaksi  tulisi  kehittää 
 markkinaorientoituneet  operaatiot  ja  lopuksi  kehittää  kilpailukykyinen  sisäinen 
 tehokkuus. (Salimäki 1996: 9-10) 


Luostarinen (1994) jakaa kansainvälistymistä selittävät tekijät neljään ryhmään: 


1.  Globaalit  voimat:  maailmankaupan  kasvu,  ulkomaisten  investointien  kasvu, 
 liiketoiminnan  kansainvälistyminen,  kilpailijoiden  välinen  riippuvuus, 
 globaalit  verkostot  ja  allianssit,  pääomamarkkinoiden  vapautuminen, 
 alueellinen  integraatio,  Itä-Euroopan  kehitys,  globaali  kommunikaatio, 
 kulttuurin kansainvälistyminen 


2.  Kotimarkkinoiden  työntö:  kotimarkkinan  pieni  koko,  avoimuus  ja  syrjäinen 
 sijainti 


3.  Kansainvälisten markkinoiden vetovoima: suuri koko, avoimuus 


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


Luostarisen esittämässä mallissa kansainvälistyminen on vaiheittainen prosessi, joka 
 tapahtuu  tietyssä  järjestyksessä.  Prosessia  tarkastellaan  yritys-,  toimiala-  ja 
 maatasolla. (Luostarinen 1994) 


2.2  Menestys ja vientimenestys 


Menestys  voidaan  määritellä  monilla  eri  tavoilla,  koska  sen  määrittely  on  aina 
 riippuvainen kontekstista. (Kotsalo-Mustonen 1995: 34) Menestys liittyy aina jollakin 
 tavalla  päämäärien  saavuttamiseen  ja  suoritukseen.  Pk-yrityksien  heikolle 
 menestykselle  usein  pääsyy  on  vähäinen  markkinointi.  (Chaston  1997:  1)  Pk-
 yrityksen  ehdoton  edellytys  menestymiselle  on  yrityksen  sopeutuminen 
 toimintaympäristöön.  (Hurmerinta-Peltomäki  1991:  14)  Yrityksen  menestykselle  ei 
 ole  universaalia  määritelmää.  (Pasanen  2003;  Komppula,  Lautanen  &  Löppönen 
 2004)  Usein  menestys  nähdään  yrityksen  kasvuna  tai  taloudellisena  tuloksena. 


Yritystoiminnan  alkuvaiheessa  yritykset  keskittyvät  pääsemään  markkinoille  ja 
vastaamaan  toimialan  kilpailuun.  (Komppula  ym.  2004  )  Tämän  vuoksi  yrityksen 
kasvu ei ole ensisijaisena tavoitteena. Kun yritys saavuttaa alkuponnistelujen jälkeen 



(22)vakaamman  aseman  markkinoilla,  tavoitteet  usein  muokkautuvat  uudestaan.  Osalle 
 yrityksistä  on  kasvu  ensisijainen  tavoite,  toisille  liiketoiminnan  pysyminen 
 mahdollisimman vakaana on tärkeää. (Littunen 2000: 49) 


Yrityksen  kriittiset  menestystekijät  liittyvät  sekä  sisäisiin  tekijöihin  että  ulkoisen 
 ympäristön  ominaisuuksiin.  (Pasanen  2003;  Walker  &  Brown  2004)  Sisäiset  tekijät 
 ovat  niitä,  joihin  yritys  voi  itse  omalla  toiminnallaan  vaikuttaa,  kun  taas  ulkoiset 
 menestystekijät  ovat  sidoksissa  yrityksen  toimintaympäristöön.  Sisäiset 
 menestystekijät  voidaan  jakaa  resursseihin,  strategiaan,  verkostoitumiseen  ja 
 taloudellisiin  tavoitteisiin,  ulkoiset  menestystekijät  muun  muassa  ympäristön 
 kilpailukenttään, lainsäädäntöön ja kulttuuriin. 


Pasasen  (1999;  50)  näkemyksen  mukaan  yrityksien  menestystä  voidaan  pitää 
 monitahoisena  ilmiönä.  Kun  menestyksen  mittarina  on  asetettujen  tavoitteiden 
 saavuttaminen,  niin  arvioijan  täytyy  tietää,  mitkä  tavoitteet  ovat.  Yleisimpiin 
 mittareihin lukeutuu voimakas kasvu, joka selitetään yrityksen sisäiseksi ansioksi, kun 
 taas  vaikeudet,  esimerkiksi  liikevaihdon  supistuminen,  selitetään  ympäristön 
 aiheuttamaksi. (Pasanen 1999; 50.) 


Pasanen  (1999;  27)  korostaa,  että  sisäiset  tekijät  tulevat  yrityksen  strategisista 
 valinnoista  sekä  yrittäjän  taustasta.  Pasasen  (2003)  tutkimuksen  mukaan  ensisijaisia 
 yrityksen menestystekijöitä ovat asiakkaat ja heidän tarpeiden ymmärtäminen. Muut 
 menestystekijät  ovat  henkilöstö,  osaaminen  ja  laatu,  yrityksen  joustavuus  sekä 
 suunnitelmallinen toiminta. (Pasanen 2003: 23) 


Littunen  (1996;  4)  lähestyy  menestystä  yrityksen  tavoitteista  sekä  niiden 
 toteutumisesta  käsin.  Littunen  määrittelee,  että  menestyvän  yrityksen  ensisijaiset 
 tavoitteet  muodostuvat  erisidosryhmistä,  kuten  yrittäjien  ja  muiden  omistajien, 
 henkilöstön  ja  rahoittajien  ristiriitaisten  tavoitteiden  yhdistämisestä.  Hän  näkee 
 ulkoisen ympäristön vaikuttavan osaltaan yrityksen menestykseen.  


Yrityskoon  kasvaessa  menestyskenttä  laajenee  ja  menestysmittareina  ovat  muun 
 muassa  yrityksen  kyky  toimia  ympäristön  kanssa  ja  yrityksen  kyky  säätää  itseään 
 ympäristön  mukaisesti.  Menestys  voi  tarkoittaa  suurempia  markkinaosuuksia, 
 tuottavuutta,  kasvua,  tuloksellisuutta  ja  sijoitetun  pääoman  tuottopotentiaalin 
 hyödyntämistä  sekä  yrityksen  muiden  suorituskykyä  mittaavien  tavoitteiden 
 saavuttamista. (Walker & Brown 2004 )  


Menestys  voi  merkitä  eri  asioita  eri  ihmisille,  henkilön  tavoitteiden  ja  päämäärien 
mukaan. Pasasen (2003) mukaan pienten yritysten tavoitteet ja päämäärät muuttuvat 
tilanteiden  mukaan.  Tämän  vuoksi  yrittäjien  arvot  ja  odotukset  on  ovat  tärkeitä 



(23)tekijöitä,  jotka  vaikuttavat  myös  menestykseen  (Pasanen  2003:  25)  Menestymisessä 
 on  tärkeää  tunnistaa  ne  tekijät,  joihin  yritykset  voivat  itse  vaikuttaa.  Yrityksen 
 menestyksen  määrityksessä  on  yleisesti  käytetty  mittareina  työpaikkojen  luomista, 
 voittoa, liikevaihtoa, tasetta, rahoitusta tai muita näistä johdettuja mittareita. (Deakins 
 1999; Walker & Brown 2004) 


Yrityksen  ympäristössä  on  uhkatekijöitä,  jotka  voivat  aiheuttaa  yrityksen  toiminnan 
 loppumista.  Pitkällä  aikavälillä  yritykset  eivät  useinkaan  pysty  välttämään  kaikkia 
 ympäristöstä tulevaa potentiaalista uhkaavia tilanteita. Tämän vuoksi Pasanen (2003) 
 tulkitsee  yrityksen  olemassaolon  ja  pitkäjänteisyyden  menestykseksi,  koska  ne 
 merkitsevät yrityksen selviytymistä. (Pasanen 2003: 32) 


Yusuf  (1995)  on  tutkinut  Tyynenmeren  alueen  pk-yrityksiä.  Hänen  tutkimustensa 
 mukaan  kriittisiä  menestystekijöitä  olivat  johtaminen,  hallituksen  riittävä  tuki, 
 markkinoinnin  kysyntä  ja  osaaminen,  koulutus,  riittävä  rahoitus  ja  kokemus 
 liiketoiminnasta.  Kirjallisuudessa  on  myös  määritelty  yrityksen  menestystä 
 taloudellisella  suorittamisella,  varallisuudella  ja  yrittäjän  henkilökohtaisten  tulojen 
 lisäyksellä. (Paige &Littrell 2002)  


Saatsin  väitöskirjan  (2005:  88)  mukaan  menestyvän  yrityksen  ulkoisten  ja  sisäisten 
 menestystekijöiden  on  sopeuduttava  toisiinsa.  Tämän  vuoksi  pk-yrityksen 
 menestystekijät  voidaan  nähdä  kolmena  eri  ryhmänä:  henkiset  menestystekijät, 
 fyysiset  menestystekijät  ja  kokonaisympäristötekijät.  Lussier  (1995)  on  kehittänyt 
 mallin,  jonka  avulla  voidaan  tarkastella  yritysten  menestystä  ja  epäonnistumista. 


Lussierin  malli  sisältää  viisitoista  päämuuttujaa,  jotka  on  identifioitu 
 kahdestakymmenestä tutkimuksesta. Mallissa ei ole taloudellista informaatiota, ja se 
 perustuu RBV-teoriaan (resource based theory). Malli auttaa ymmärtämään aloittavan 
 yrityksen pitkän aikavälin meneststä. Mallin avulla voidaan määritellä, mitkä resurssit 
 ovat  yrityksen  menestymiselle  pitkällä  aikavälillä  kriittisiä  ja  mitkä  vähemmän 
 tärkeitä. (Lussier  1995  )  Barney  (2001)  on  määritellyt  RBV-teorian  muodostuvan 
 yrityksen resursseista ja niiden vaihtelevuudesta, jotka ovat yrityksen kilpailuedun ja 
 menestyksen lähde.  


Saats  (2005)  kritisoi  yrityksen  menestyksen  mittaamista  resurssipohjalta.  Vaikka 
 yrityksellä on tarpeeksi resursseja, ne eivät yksistään riitä yrityksen menestykseen, jos 
 niitä  ei  pystytä  kohdistamaan  oikein  ympäristöstä  tuleviin  paineisiin.  Hänen 
 näkemyksensä  mukaan  resurssien  pitää  olla  oikeita  ja  joustaa  erilaisissa  tilanteissa. 


(Saats  2005:  80)  Pasasen  (1999)  mukaan  pk-yritykset  joutuvat  erikoistumaan 
tuotannossaan,  koska  niiden  resurssit  ovat  rajalliset.  Yrityksen  menestymiseen 
vaikuttavat  suoraan  sen  käytettävissä  olevat  resurssit.  (Pasanen  1999:  13)  Saatsin 



(24)kritiikki  on  oikeutettu,  koska  ilman  valppautta  yritys  ei  voi  vastata  ympäristöstään 
 tulevaan paineeseen, mutta ilman riittäviä resurssejakaan ei yritys voi niihin vastata. 


Tämän vuoksi yrityksen resurssit ovat yksi yrityksen menestymisen avaintekijä. 


Lussierin  (2005)  tutkimuksen  mukaan  yrityksen  menestymisen  tai  epäonnistumisen 
 kriittiset  menestystekijät  ovat  pääoma,  toimialan  tuntemus,  suunnitelmallisuus, 
 ammattimainen  neuvonta  ja  omistajan  ikä  (vanhemmilla  henkilöllä  nuorempaa 
 paremmat mahdollisuudet). 


Pasasen  ja  Littusen  näkemykset  eroavat  toisistaan.  Pasanen  painotti 
 asiakasnäkökulmaa  kun  taas  Littunen  ja  Lussier  nostivat  enemmän  esiin  yrityksen 
 johdon merkitystä yrityksen menestymiselle. Menestystutkimuksessa on ongelmallista 
 menestymisen  kriteereiden  laajuus.  Menestys  voi  kirjallisuuden  valossa  tarkoittaa 
 melkein  mitä  tahansa  tutkijan  näkökulmasta  riippuen.  Yksi  selitys  on,  että  yrittäjät 
 kokevat  menestymisen  eri  tavoin.  Toisille  riittää,  että  saavat  yrityksestä  säännölliset 
 tulot, kun taas toiset kokevat menestyneensä silloin, kun yritys kasvaa voimakkaasti. 


Tämä  tekee  haasteelliseksi  löytää  ne  todelliset  menestystekijät,  jotka  pätevät 
 useimmissa yrityksissä. 


Yrityksien menestymiskentässä nousivat selvästi kuitenkin esille yrityksen sisäinen ja 
 ulkoinen  menestyminen.  Sisäisinä  tekijöinä  nousivat  esiin  yrityksen  strategia, 
 verkostoituminen,  resurssit  ja  ulkoisena  tekijänä  toimintaympäristö.  Näiden 
 menestystekijöiden  tehokkaalla  allokoinnilla  uskon  design-yrityksien  saavan 
 liiketoimintansa hyvälle menestysuralle. 


Vientimenestys  on  moniulotteinen  käsite,  ja  sitä  voidaan  mitata  monin  eri  tavoin. 


(Cavusgil  &  Zou  1994:  4;  Larimo  2000:  5)  Vientimenestys  voidaan  yleisesti 
 määritellä  sen  mukaan,  kuinka  hyvin  vientimarkkinointistrategian  suunnittelun  ja 
 toteutuksen  avulla  saavutetaan  yrityksen  taloudelliset  ja  strategiset  tavoitteet 
 ulkomaan  markkinoille  vietävän  tuotteen  suhteen.  (Cavusgil  &  Zou  1994:  4) 
 Vientimenestys  käsitteen  moniulotteisuuden  johdosta  1990-luvulla  on  alettu  pyrkiä 
 käyttämään  useampia  eri  mittareita  vientimenestystutkimuksissa.  (Matthyssens  & 


Pauwels  1996;  Larimo  2000;  Lautanen  1999)  Mikäli  käytössä  on  ollut  kaksi 
 vientimenestys  mittaria,  ovat  ne  usein  olleet  joko  objektiivisia  tai  subjektiivisia 
 vientimenestysmittareita. Osassa tutkimuksissa toinen mittari on ollut objektiivinen ja 
 toinen subjektiivinen. Useamman mittarin käyttöä voidaan pitää suositeltavana, jotta 
 saataisiin tarkempaa tietoa vientimenestymisestä. (Larimo 2000: 6) 


Vientimenestys  täytyy  mitata  aina  siinä  kontekstissa,  jossa  yritys  toimii.  (Axinn, 
Sinkula & Thach 1994: 157) Resurssien sitoutuminen, firmaan liittyvät tekijät ja useat 
muut tekijät ovat tutkimusten mukaan erottaneet menestyviä viejiä epäonnistuneista. 



(25)Toisaalta  saman  alan  yrityksillä  ei  ole  juuri  koskaan  samanlainen  kokemus, 
 samanlaiset  taidot  ja  asiakkaat.  (Axinn  et  al.  1994:  157)  Vastaavasti  Axinnin  ym. 


tutkimukset  osoittivat  vientiin  sitoutumisen  ja  vientimenestyksen  liittyvän  toisiinsa, 
 koska korkea viennin prioriteetti yrityksessä johti menestykseen sekä myynnillä, että 
 tuotoilla mitattuna. (Axinn, Noordewier & Sinkula 1996: 52) 


2.3  Vientimenestykseen vaikuttavat tekijät 


Aabyn  ja  Slaterin  (1989)  viitekehys  vientitoiminnan  suorituskyvyn  analysoimiseksi 
 koostuu  ensinnäkin  ulkoisesta  ympäristöstä  eli  makrotaloudellisista,  poliittisista, 
 kulttuurillisista, oikeudellisista, taloudellisista ja fyysisistä tekijöistä, jotka vaikuttavat 
 yrityksen  vientikäyttäytymiseen,  strategiaan  ja  suorituskykyyn.  Ulkoiseen 
 ympäristöön yrityksellä on kuitenkin vain vähän valtaa. Toiseksi viitekehys koostuu 
 yrityksen  sisäisistä  tekijöistä  kuten  sen  ominaispiirteistä,  kyvykkyyksistä  ja 
 strategioista, joihin yritysjohto voi puolestaan itse vaikuttaa. (Aaby & Slater 1989: 7-
 8)  Yrityksen  resurssit  ja  toimintatavat  ovat  olleet  eri  tutkimusten  kohteena.  Myös 
 erilaiset  yrityskulttuurit  voivat  hidastaa  päätöksentekoa  ja  vähentää  keskinäistä 
 luottamusta, mikä vaikeuttaa menestymistä. (Holmlund & Koch 1998: 51) 


Cooper & Kleinschmidt (1985) esittivät mallin, joka kuvaa vientistrategian ja siihen 
vaikuttavien  tekijöiden  vaikutusta  vientimenestykseen.  Heidän  mukaansa  yritykseen 
ja  markkinoihin  liittyvät  tekijät  ovat  avain  asemassa  sekä  strategialle  että 
vientimenestykselle.  (Cooper  &  Kleinschmidt  1985:  39)  Tämä  tutkimus  käsittelee 
niin  ulkoisia  kuin  sisäisiäkin  tekijöitä,  jotta  saataisiin  kuva  niistä  tekijöistä,  jotka 
vaikuttavat  design-yrityksien  menestymiseen  Japanissa.  Tutkimuksessa  jätetään 
kuitenkin  pois  vientimarkkinointistrategia,  koska  kaikilla  case  -  yrityksillä  on  joko 
agentti tai maahantuoja, jotka hoitavat markkinointiaktiviteetit heidän puolestaan. 



(26)Kuvio  3.  Vientimarkkinointi  strategia  ja  sen  vaikutus  vientitulokseen.  (Cooper  & 


Kleinschmidt 1985: 39)  


Tutkimus  tulee  mukailemaan  enemmän  Gemündenin  (1991)  vientimenestystekijöitä 
 koskevaa  teoreettista  viitekehystä.  Gemünden  (1991)  laati  meta-analyysin  50 
 vientimenestystutkimuksesta,  jolloin  hän  jakoi  menestystekijät  yrityksen 
 ominaisuuksiin, markkinointiaktiviteetteihin, johtajien ominaisuuksiin sekä kotimaata 
 että  vientimaata  koskeviin  tekijöihin,  jotka  joko  suoraan  tai  välillisesti  vaikuttivat 
 vientimenestykseen. Kuvio 3. Kuvaa tekijöiden suhteet tarkoin. Gemündenin tutkimus 
 osoitti,  että  menestystekijät  ovat  yhteydessä  toisiinsa  ja  vaikuttavat  menestykseen 
 joko suoraan tai välillisesti. (Gemünden 1991: 38) Tämän tutkimuksen näkökulmasta 
 tärkeimmät  tekijät  ovat  yrityksen  ominaisuudet  sekä  vientimarkkinoiden 
 ominaisuuksia koskevat tekijät.  


         
 Yrityksen ominaisuudet 


Vientimarkkinointi-strategia 


Markkinatekijät 


Vientitulos 



(27)Kuvio  4.  Gemündenin  vientimenetystekijöitä  koskeva  teoreettinen  viitekehys 
 (Gemünden 1991: 38) 


Vientimenestykseen  vaikuttavat  organisatoriset  seikat,  kuten  yrityksen  koko,  ikä, 
 vientikokemus,  viennin  säännöllisyys  ja  erillisen  markkinointiosaston  olemassaolo. 


Yrityksen  johdon  ja  muun  henkilöstön  asenne  ja  sitoutuminen  vientitoimintaan 
 nähdään myös hyvin tärkeänä tekijänä. Sitä, kuinka paljon tehdään aloitteita viennin 
 suhteen,  kuinka  laajasti  vientitoimintaan  sitoudutaan,  vientitilausten 
 hankkimismetodia,  viennistä  vastaavaa  henkilöstöä  (määrä,  tietoja  ja  taitoja), 
 vientimarkkinoiden  lukumäärä  sekä  vientitoiminnan  jatkuvuutta  on  pidetty  tärkeinä 
 vientimenestykseen  vaikuttavina  seikkoina  useissa  tutkimuksissa.  (Aaby  &  Slater 
 1989; Lyn & Cavusgil 1986; Larimo 2000) Yrityksen sitoutumisen vientitoimintaan 


Johto: 
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 suuntautuneisuus 
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Etäisyys 
Muut tekijät 



(28)on  todettu  olevan  vaikutusta  vientimenestyksessä.  (Chetty  1999;  Katsikeas  et  al. 


1997) Mitä sitoutuneempi ja aktiivisempi vientiin yritys on, sitä vähemmän se kokee 
 epävarmuutta  vientitoiminnassaan,  sitä  selkeämmin  se  ymmärtää  eri  toimintoja  ja 
 markkinoita  ja  sitä  todennäköisemmin  se  kokee  ympäristön  negatiiviset  vaikutukset 
 siedettäviksi.  Yritys,  joka  on  sitoutunut  vientitoimintaan  kiinnittää  enemmän 
 huomiota  kyvykkyyksien  hankkimiseen  ja  kehittämiseen,  joilla  on  merkitystä 
 menestymisen saavuttamisessa. (Katsikeas et al. 1997: 63) Larimo (2000) toteaa, että 
 hänen  tuloksensa  tukevat  selvästi  näkemystä,  jossa  säännöllistä  vientitoimintaa 
 harjoittavat  yritykset  panostavat  vientiin  enemmän,  mikä  heijastuu  parempana 
 vientimenestyksenä.  (Larimo  2000:  17)  Cooper  &  Kleinschmidtin  (1985)  mukaan 
 vientimenestys ja kasvu ovat  sidoksissa vientitoiminnassa harjoitettuun dynaamiseen 
 strategiaan.  He  löysivät  myös  strategian  vaikuttavan  vienninkasvuun  huomattavasti 
 enemmän  kuin  vientitoiminnan  intensiteetti.  Vientimenestyksen  ja  strategian 
 dynaaminen  luonne  selittävät  niiden  korrelointia  ja  toisaalta  myös  eroa  staattisesta 
 viennin intensiteetistä. Selityksistä huolimatta vientimenestyksen ja strategian luonne 
 vaatii  lisätutkimuksien  toteuttamista  vientimenestyksen  arvioinnista  ja  kriteereistä. 


(Cooper & Kleinschmidt 1985: 52)  


Vientikokemus  auttaa  yritystä  oppimaan  vientimarkkinoilla  vallitsevat  erityispiirteet 
 sekä  ulkomaiset  asiakkaat  ja  heidän  ominaisuudet.  Yritys  myös  oppii,  kuinka 
 mahdolliset  asiakkaat  kartoitetaan  ja  kuinka  niiden  kanssa  neuvotellaan. 


Vientikokemus  auttaa  tuntemaan  kilpailijat  ja  niiden  toimintatavat  sekä  toimimaan 
 ulkomaisten  edustajien  ja  välikäsien  kanssa.  Edellä  mainitun  kokemuksen  voidaan 
 olettaa  johtavan  vientimenestykseen.  (Lyn  &  Cavusgil  1986:  29;  Chetty  1999:  134; 


Larimo 2000: 9; Sezkin et al. 2000: 181) Larimo (2000) toteaa kuitenkin, että hänen 
 tutkimustulostensa  perusteella  aiemman  vientikokemuksen  ei  voida  olettaa  johtavan 
 vientimenestykseen. (Larimo 2000: 17) Koponen (2002) toteaakin, että perusteellisten 
 markkinatietojen  etsiminen  ennen  uudelle  markkina-alueelle  menemistä  on 
 menestymisen kannalta erittäin tärkeätä. (Koponen 2002: 212) 


Yrityskoon  on  todettu  useimmiten  vaikuttavan  vientimenestykseen  positiivisesti. 


Suuri yritys menestyy viennissä pientä paremmin, koska sillä on käytössä enemmän 
 taloudellisia sekä henkisiä  resursseja, jotka johtavat parempaan kilpailukykyyn sekä 
 menestykseen.  (Mäkinen  1994:  50;  Larimo  2000:  7,16)  Yrityksillä,  jotka  ovat 
 edenneet  pitkälle  vientitoiminnoissaan  on  yrityskoon  todettu  vaikuttavan 
 menestykseen.  Kansainvälisen  yrityksen  tulee  toteuttaa  maailmanlaajuisia 
 markkinointistrategioita  ja  laajentaa  markkina-alueita,  jotka  vaativat  resursseja. 


Pienillä  yrityksillä  ei  ole  mahdollista  sitoutua  monille  markkinoille,  joka  rajoittaa 
niiden menestymistä. (Katsikeas, Deng & Wortzel 1997: 63) Useat tutkimukset ovat 



(29)kuitenkin  osoittaneet,  että  yrityskoolla  ei  olisi  yhteyttä  vientimenestykseen.  (Lyn  & 


Cavusgil 1986: 29) 


Chetty  (1999)  totesi,  että  hänen  tutkimuksessaan  uusiseelantilaisista 
 vaatevalmistajista  viennissä  menestyivät  ne  yritykset,  jonka  johtajat  olivat 
 ulkomaalaisia,  korkeasti  koulutettuja,  joilla  oli  pitkä  työkokemus  sekä  paljon 
 kansainvälistä  kokemusta.  Johdon  henkilökohtaiset  ominaisuudet  vaikuttavat  myös 
 vientimenestykseen. Johtajan kansainvälinen orientaatio ja panostus henkilökohtaisiin 
 suhteisiin  ulkomaisten  yhteistyökumppaneiden  kanssa  vaikutti  myös 
 vientimenestykseen.  (Chetty  1999:  137)  Johdon  koulutus,  ulkomaillaolo, 
 sitoutuminen  ja  kielitaito  vaikuttavat  myös  vientimenestykseen.  Samoin 
 päätöksentekijän  henkilökohtaiset  ominaisuudet  vaikuttivat  vientimenestykseen, 
 kuten myös haluun ottaa riskejä, aktiivisuuteen ym. Muissakin tutkimuksissa on saatu 
 samoja  tuloksia.  (Khan  1978;    Cooper  &  Kleinschmidt  1987  ym.)  Pk-yrityksien 
 päätöksenteko  keskittyy  vahvasti  yhden  henkilön  tietoihin  ja  osaamiseen,  joten 
 sosiaalisten  verkkojen  vaikutus  on  pk-yrityksen  kansainväliselle  menestymiselle 
 keskeinen.  (Holmlund  &  Koch  1998:  51)  Khan  (1978)  ja  Cavusgil  (1983)  saivat 
 tutkimuksissaan  selville  henkilökohtaisten  kontaktien  tärkeydestä 
 vientimenestyksessä.  He  totesivat  myös,  että  kyky  ymmärtää  eri  kulttuureiden 
 asiakkaita  ja  kielitaito  olivat  merkittäviä  menestykselle.  Cavusgil  (1983)  korosti 
 henkilökohtaisten  kontaktien  merkitystä,  jotta  osattaisiin  tunnistaa  asiakkaiden 
 vaatimukset,  koska  kansainvälisessä  kaupassa  maantieteellinen  ja  kulttuurillinen 
 etäisyys  heikentää  aina  asiakastuntemusta.  (Cavusgil  1983:  68)  Henkilökohtaiset 
 kontaktit ovat tulleet esille menestykselle välttämättöminä tekijöinä.  Mikäli yritys ei 
 hoida  monipuolisesti  henkilökohtaisia  kontakteja  ja  panosta  niiden  kehittämiseen, 
 yrityksellä ei ole edellytyksiä menestyä viennissä.  


Erityisesti  tuotteiden  materiaalien  ja  ompelun  korkea  laatu  on  tullut  esille 
 vaateteollisuuden yritysten vientimenestystä käsittelevissä tutkimuksissa. ( McNamee 


& McHugh 1989; Chetty 1999; Sezkin et al. 2000) Vaatteiden tulee olla esteettisesti 
 houkuttelevia  ja  muodikkaita.  Vaatteissa  erityisen  tärkeäksi  nousee  suunnittelu  ja 
 design.  (McNamee  &  McHugh  1989;  Sezkin  et  al.  2000)  Suunnitteluun  ja 
 tuotekehitykseen  panostaminen  on  olennaista  menestymisessä.  (McNamee  & 


McHugh  1989)  Larimon  &  Salomäki-Jurkkan  (1991)  mukaan  myös  hyvä 
 merkkituoteimago  tuo  kilpailuetua  vaatetusalan  vientiyrityksille.  (Larimo  & 


Salomäki-Jurkka  1991:  141)  Seringhaus  havaitsi,  että  asiantuntemus  kasvoi 
kokemuksen  myötä  ja  vientiasiantuntemus  vaikutti  menestykseen,  koska  sen  avulla 
yritys  sai  kansainvälisille  markkinoille  kilpailijoita  paremman  tuotteen.  (Seringhaus 
1993: 262–264)  



(30)Jakelukanavan  tehokkuus  on  ollut  tutkimusten  perusteella  usein  pk-yrityksien 
 ratkaiseva  menestystekijä  (Larimo  &  Sutinen  1996;  Larimo  &  Arola  1998) 
 Jakelukanavaratkaisut  vaativat  strategisia  päätöksiä,  sillä  ne  vaativat  yritykseltä 
 oikeita  valintoja  ja  johdonmukaista  toimintaa.  Oikeiden  valintojen  roolia  korostaa 
 jakelukanavan  usein  pitkäkin  kesto.  (McNaughton  2001:  18)  McNaughtonin  (2001) 
 tutkimuksessa  selvisi,  että  suuri  osa  tutkimuksen  yrityksistä  teki 
 jakelukanavapäätöksensä  hyvinkin  intuitiivisesti  ilman  muiden  vaihtoehtojen 
 syvempää  tutkimista.  Varsinkin  pienemmissä  yrityksissä  johto  oli  hyvinkin 
 asiantuntevaa ja kykenevää tekemään intuitiivisesti oikeat päätökset. Tutkimus myös 
 osoitti, että huonosti toimivat jakelukanavaratkaisut tulivat pikemminkin formaaleista 
 ja  tiukasti  strukturoidusta  päätöksistä  kuin  intuitiivisista  päätöksistä.  (McNaughton 
 2001:  18)  Onnistuneen  jakelukanavapäätöksen  ja  vientimenestyksen  korrelaatio  on 
 tullut  esille  tutkimuksissa.  Jakeluratkaisujen  ennakkosuunnittelu  on  tärkeätä 
 tehokkuuden  ja  menestyksen  aikaansaamiseksi,  vaikka  päätöksenteon  suhteen  on 
 saatu  ristiriitaisiakin  tuloksia.  Toisaalta  taas  intuitiiviset  jakelukanavaratkaisut 
 vaativat  laajaa  asiantuntemusta  ja  osaavaa  johtoa.  (Koponen  2002:  125)  Yrityksen 
 innovatiivisuuden  ja  uuden  teknologian  hyödyntäminen  on  todettu  johtavan  hyvään 
 vientimenestykseen.  Viestintäteknologia,  kuten  internet  ja  sähköposti  sekä  edulliset 
 kansainväliset telekommunikaatiolinkit ja elektroniset tiedon jakosysteemit edistävät 
 kansainvälistä  toimintaa  ollen  avuksi  markkinatiedon  hankkimisessa  ja  koko 
 kansainvälistymisprosessissa. (Knight & Liesch 2002: 982)  Koponen (2002) toteaa, 
 että  tuotekehitykseen  panostaminen  on  myös  olennaista  menestyville  yrityksille. 


(Koponen 2002: 212) 


2.4  Vientimenestyksen mittaaminen 


Vientimenestyksen käsite ei ole yksiselitteinen ja sen mittaamisessa voidaan käyttää 
lukuisia eri mittareita. (Larimo 2000: 5) Vientimenestyksen mittaaminen on yleisesti 
koettu  melko  ongelmalliseksi.  (Matthyssens  &  Pauwels  1996)  Vientimenestystä 
voidaan  mitata  joko  subjektiivisesti  tai  objektiivisesti.  (Larimo  2000:  6)  Useimmat 
tutkijat  ovat  päätyneet  subjektiivisiin  ja  objektiivisiin  menestyskriteereihin,  jolloin 
subjektiiviset  kriteerit  tarkoittavat  tilannetta,  jossa  johtajat  arvioivat  yrityksen 
menestymistä  eri  tekijöiden  suhteen  tietyllä  asteikolla  ja  objektiiviset  kriteerit 
tarkoittavat  lähinnä  voittoa,  viennin  osuutta  liikevaihdosta  tai  muuta  mitattavaa 



(31)tekijää. (Khan 1978; Larimo 2000) Menestystä on perinteisesti mitattu taloudelliselta 
 pohjalta,  mutta  helposta  tulosten  vertailusta  huolimatta,  sen  käyttöön  liittyy  useita 
 ongelmia,  minkä  vuoksi  taloudellisten  mittareiden  ohella  on  myös  käytetty  uuden 
 tuotteen  mahdollisuuksia  ja  markkinatilanteen  arviointia  mittareina.  (Cooper  & 


Kleinschmidt  1987:  216)  Matthyssens  &  Pauwels  (1996)  totesivat,  että  taloudelliset 
 mittarit ovat usein lyhyeen aikaväliin suunnattuja ja varsin rajallisia. Tutkijat etsivät 
 ratkaisuja  käytännön  ongelmiin  tutkimalla  yritystason  menestystekijöiden  mittareita, 
 vaikka  käytännön  työtehtävissä  työskentelevät  arvostavat  välitöntä  tuottavuutta  ja 
 asiakastyytyväisyyttä. (Matthyssens & Pauwels 1996: 88-90) 


Yksi perinteisimmistä menestyksen mittareista on ollut jako ei-viejiin ja viejiin, mikä 
 ei  ole  kovinkaan  kuvaava  mittari  menestystekijöistä.  (Larimo  2000:  6)  Vienti-
 intensiteetti,  johdon  arviot  ja  viennin  kasvu  ovat  olleet  paljon  käytettyjä  mittareita. 


(Khan  1978;  Cavousgil  1983;  Cooper  &  Kleinschmidt  1985;  Gemünden  1991;  Das 
 1994;  Larimo  2000)  Vientimenestyksen  mittaamisessa  on  valittava  tarkoituksen 
 mukaiset  kriteerit.  Vientimenestyksen  ollessa  moniulotteinen  käsite,  on  tulosten 
 luotettavuuden kannalta hyvä käyttää ainakin kahta eri menestyskriteeriä. (Cooper & 


Kleinschmidt 1987: 221; Matthyssens & Pauwels 1996: 88; Larimo 2000: 6)  Tässä 
 tutkimuksessa  päädytään  käyttämään  objektiivisina  kriteereinä  kohdemarkkinan 
 viennin  osuutta  liikevaihdosta  ja  viennin  kasvua,  koska  ne  tulivat  useimmiten  esille 
 alan  tutkimuksissa  sekä  subjektiivisena  kriteerinä  johdon  arvioita 
 vientimenestyksestä,  koska  tämä  mahdollistaa  tulosten  osalta  vertailun  sen  suhteen, 
 missä määrin käytetty vientimenestysmittari mahdollisesti vaikuttaa tuloksiin. 


2.5  Menestyminen Japanissa 


Japanin korkea elintaso ja teknologiset saavutukset saattavat hämätä luulemaan, että 
 kyseessä  olisi  länsimaalainen  yhteiskunta.  Japanilaiseen  perinteeseen  ja 
 ajattelumaailmaan sekä liikeneuvotteluihin pitkä perehtyminen tuo esille, että näin ei 
 ole:  länsi-ilmiöt  ovat  vain  arkielämän  pintaa.  Japanissa  kuten  monissa  muissakin 
 Aasian maissa tehdään ero modernin ja länsimaisen välille. Harmonia, hierarkkisuus, 
 ryhmähenkisyys ja rituaalihakuisuus ovat japanilaisen elämän ja liike-elämän perusta. 


(Pukkila 2002: 93) Kulttuurillisesti Japani on kovin yhtenäinen, sillä japanilaisuuden 



(32)ja  ulkomaiden  välille  tehdään  selvä  ero  ja  ulkomaiden  ilmiöistä  poimitaan  vain 
 parhaat päältä ja japanilaistetaan ne. (Pukkila 2002: 94)  


Vähittäiskauppa on Japanissa iso liiketoiminta. Yli 50 henkeä työllistäviä liikkeitä on 
 vain  1  %  1,4  miljoonasta  vähittäiskaupasta  ja  enintään  neljä  työntekijää  työllistäviä 
 liikkeitä  on  peräti  72%.  Ala  on  hyvin  polarisoitunut  ja  pientenkauppojen  osuus 
 kulutustavaramarkkinoiden  myynnistä  on  viime  vuosiin  asti  ollut  lähes  puolet. 


(Pukkila 2002: 31) 


Tuotteiden  ja  palvelusten  suhteen  japanilainen  on  laatutietoinen  ja  tarkka. 


Täydellisyys  tai  vähintään  sen  tavoittelu  on  hyve,  ja  siksi  epäonnistuminen  voi  olla 
 yhtä hyvin 99-prosenttisesti onnistunut suoritus. Laatua korostava monozukuri, nolla 
 toleranssi  virheiden  suhteen,  elää  japanilaismielessä  yhtä  tiukassa  kuin  suomalainen 
 ajatus  sisusta.  Japanilaista  menestystä  on  siivittänyt  nimenomaan  halu  jatkuvasti 
 parantaa  suoritusta  ja  innovoida  uutta.  Samaa  täydellisyyttä  he  odottavat 
 kumppaneilta,  heidän  tuotteiltaan  ja  palveluksiltaan.  Japanilaiset  arvostavat  kaikessa 
 laatua,  olipa  kyse  sitten  tuotteen  materiaaleista,  kommunikaatiosta,  kuljetuksista, 
 aikatauluista  tai  toimitusajoista.  Laatu  on  kulmakivi  eikä  luvatusta  saa  joustaa.  Jos 
 nämä  asiat  eivät  ole  yrityksellä  hallussa,  on  turha  edes  lähteä  Japanin  markkinoille. 


(Lehtipuu 2010: 153-154)  


Lehtipuun  (2010)  mukaan  Japanin  markkinoille  on  käytännössä  mahdoton  päästä 
ilman  sikäläisen  agentin  verkostoja.  Esimerkiksi  Marimekko,  Iittala  ja  Nanso  ovat 
käyttäneet  japanilaisia  yhteistyökumppaneita.  Ulkomaalaisen  yrityksen  on  täysin 
mahdotonta  luoda  toimivaa  ja  kannattavaa  jakelua  ja  myyntiä  ilman  japanilaista 
agenttiverkostoa. Suurin selittäjä tähän on kuluttajien luottamus. (Lehtipuu 2010: 137) 



(33)
3  SUOMALAINEN DESIGN-YRITYS JAPANISSA 


Vuorinen (2010) toteaa, että suomalaisen designin korkea laatu luo kilpailuetua hyvin 
 laatutietoisilla Japanin markkinoilla. Ongelmaksi nousee enemmänkin korkean laadun 
 takaaminen  sekä  laatu  standardien  valvominen,  varsinkin  jos  käytetään  ulkopuolista 
 tai ulkomaalaista valmistajaa. (Vuorinen 2010) 


Vuorinen (2010) toteaa, että suomalaiset design-yritykset eivät tiedä kunnolla Japanin 
 markkinoiden  erityispiirteitä  verrattuna  tanskalaisiin  tai  ruotsalaisiin  kilpailijoihin. 


Suomalaisten  ongelma  onkin  juuri  tiedon  ja  kokemuksen  puute,  varsinkin 
 pienemmillä  yrityksillä,  jotka  haluavat  nopeasti  Japanin  markkinoille  pelkän 
 referenssin  takia.  Kyseiset  yritykset  eivät  ole  vaivautuneet  ottamaan  selvää  Japanin 
 markkinoiden  erityispiirteistä,  kuten  japanilaisten  halusta  modifioida  hieman 
 alkuperäistä  tuotetta,  vaatia  110  %  laatua  ensimmäisten  erien  kohdalla  tai  kuinka 
 jakeluketjun  valinta  muokkaa  yrityksen  imagoa.  Vuorinen  myös  toteaa,  että 
 suomalaisille on ominaista vedota japanilaisen ja suomalaisen kulttuurin tai estetiikan 
 samanlaisuuteen  ilman  mitään  todisteita  tai  pitää  omia  tuotteitansa 
 japanilaishenkisinä, jotka voisivat menestyä japanissa. Vuorinen ihmettelee, että mille 
 markkinoille yritys voi mennä ottamatta selvää kohdemarkkinoiden erityispiirteistä ja 
 minkä takia maailman kilpailluimmat markkinat olisivat poikkeus. (Vuorinen 2010) 


3.1  Japani markkina-alueena 


Japani  tunnetaan  nykyisin  huippumodernina  teollisuusvaltiona,  johon  länsimaalaiset 
 sekoittavat  idän  mystiikan  ja  omaperäiset  tavat.  Japanin  teollinen  nousu  ja 
 parlamentaarinen  demokratia  ovat  peräisin  toisen  maailmansodan  jälkeiseltä  ajalta, 
 jolloin myös keisarin valtaoikeuksia rajoitettiin. Keisaria arvostetaan ja kunnioitetaan 
 suuresti myös nykyään. (Inkinen & Lahtinen 1994: 94.) 


Japanilaiset  edustavat  länsimaista  katsoen  kaukaista  ja  itäistä  kulttuurivyöhykettä. 


Kaupunkeihin  siirryttyään  japanilaiset  työskentelivät  ryhmissä,  kuten  aikaisemmin 
riisipelloilla,  joilla  vallitsi  yhdenmukaisuuden  ja  ryhmäkuuliaisuuden  periaate. 



(34)Ryhmämuotoinen  päätöksenteko  on  siirtynyt  myös  moderneiden  yritysten 
 toimintatavaksi.  Neuvottelu  ja  jäsenten  kuuntelu  on  yritystoiminnan  peruste.  On 
 arvioitu, että jopa kolmannes työpäivistä saattaa kulua neuvottelussa. (Koskiaho 1995: 


27.) 


3.1.1  Taloudellinen ympäristö 


Japanin  taloudellinen  valta-asema  Aasiassa  on  edelleen  kiistämätön.  Moniin  muihin 
 verrattuna  Japanissa  on  erityisen  vakaa  taloudellinen  ja  poliittinen  ympäristö,  joten 
 Japanin markkinat koetaan houkutteleviksi, eikä niihin koeta liittyvän suuria riskejä. 


Bruttokansantuotteella  mitattuna  Japani  on  toiseksi  suurin  talous  Yhdysvaltojen 
 jälkeen,  Kiina,  Iso-Britannia  ja  Saksa  kuuluvat  myös  listan  kärki  sijoille.  Vielä  15 
 vuotta  sitten  Japanin  osuus  oli  melkein  70  %  kaikkien  Aasian  maiden  yhteisestä 
 bruttokansantuotteesta,  mutta  nykyään  erityisesti  Kiinan,  Intian  ja  Etelä-Korean 
 nousun  myötä  se  on  supistunut  14  %:  iin.  Japani  on  edelleen  yksi  Aasian 
 kehittyneimmistä  ja  vauraimmista  maista  yksilötason  kulutusmahdollisuuksilla 
 mitattuna. Japanilaisesta yksilösuuntautuneesta kulutuskäyttäytymisestä huolimatta 90 


%  japanilaisista  katsoo  itsensä  keskiluokkaan  kuuluvaksi.  Japanilaiset  arvostavat 
 erityisesti  merkki-  ja  laatutuotteita.  (Inkinen  &  Lahtinen  1994:  94;  International 
 Monetary Fund 2006.) 


Japani  on  etnisesti  homogeenin  maa.  Laillisten  ja  laittomien  siirtolaisten  kasvava 
 määrä  on  johtanut  suurenevaan  etniseen  kirjavuuteen  erityisesti  kaupunkialueilla. 


Alhaisen  syntyvyyden  takia  väestön  kasvu  on  myös  alhainen.  Japanilaisten  odotettu 
 elinikä on maailman korkein, 81 vuotta naisilla ja 75 miehillä. Vanhenevan väestön 
 osuus kasvaa voimakkaasti ja joidenkin ennusteiden mukaan yli 65 -vuotiaiden osuus 
 saavuttaa 25,5 % väestöstä vuoteen 2020 mennessä. Myös alle 15 -vuotiaiden määrän 
 odotetaan laskevan 15,2 % vuoteen 2020 mennessä. (Pecotich & Schultz 1998: 325.) 
 Kansainvälinen  lama  1990-luvun  alussa  vaikutti  negatiivisesti  myös  Japanin 
 talouteen.  Lama  heikensi  kotimaista  kysyntää,  joka  on  Japanissa  erittäin  tärkeä 
 taloudellisen  kasvun  edellytys  ja  yksityinen  kysyntä  kattaakin  noin  60  % 
 bruttokansantuotteesta.  (Koskiaho  1995:  55)  Hidas  talouskasvu  paljasti  Japanin 
 talouden  valtavat  rakenteelliset  ongelmat.  Vuosina  1991-1998  Japanin  talous  kasvoi 
 ainoastaan 1,1 %, vaikka vuosina 1970-1990 talous oli keskimääräisesti kasvanut 4,3 


% vuodessa. ( Ali-Yrkkö, Reilly & Shen 1999: 63) 



(35)Japanissa  on  kaikkien  kehittyneiden  teollisuusmaiden  oikeudenmukaisin  ja  tasasin 
 tulonjako (taulukko 3). Kotitalouksien keskimääräiset bruttovuositulos ovat kuitenkin 
 vähentyneet  yritysten  rajoitettua  ylityötuntien  tekemistä,  jotka  ovat  muodostaneet 
 merkittävän  osan  toimihenkilöiden  bruttotuloista.  Myös  kuluttaminen  on  laskenut 
 hieman  johtuen  alhaisesta    luottamuksesta  talouteen  ja  kuluttajahintojen  noususta. 


Vaikka  japanilaisten  säästämisaste  on  kehittyneiden  maiden  korkeimpia,  kasvaa 
 kuluttajavelka jatkuvasti. (Pecotich & Schultz 1998: 322-323.) 


Alhaisin 20 %      Toinen 20 %         Kolmas 20 %         Neljäs 20 %      Ylin 20 %       
 Ylin 10 % 


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


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


Taulukossa häiritsee palkkaluokkien yhteen laskettu 110 % osuus. Mielenkiintoista on 
 erityisesti palkkaluokkien melkein jatkuva kumulatiivinen nousu ja suurimman osan 
 yhteinen tunne keskiluokkaan kuulumisesta. Ihmisten tuntemukset ja puheet kertovat 
 jotain japanilaisesta yhteiskunnasta, jossa rahalla ei ”pröystäillä” ja jota ei varsinkaan 
 esitellä.  Vaatimattomuus  ja  jopa  ujous  ovat  japanilaisille,  kuin  myös  suomalaisille 
 luonteenomaista  ja  yhteisiä  ominaispiirteitä.  Kulttuurien  ja  mentaliteettien  läheisyys 
 on huomattavissa, vaikka eroavaisuuksia ei ole vaikea etsiä. 


Japanilaisilla  on  holistinen  näkemys  tuotteisiin.  He  näkevät  tuotteen  sisältävän  niin 
 konkreettisia  kuin  aineettomia  komponentteja.  Japanilainen  konsepti kansei kuvaa 
 tuotteen  ja  käyttäjän  yhteyttä.  Vastakohtaisesti  länsimaiseen  ajatteluun,  japanilaiset 
 näkevät  hintojen  laskun  ja  laadun  parannusten  kulkevan  käsikädessä.  (Herbig  1995: 


33)  Czinkota  &  Kotabe  (1990:  31-36)  toteavat,  että  halvemmat  tuotteet  ovat 
 käytännöllisiä,  koska  niiden  osto,  käyttö  ja  huolto  on  taloudellisempaa.  Kilpailun 
 konsepti pohjautuu buddhalaiseen ajatteluun, jossa pienempi on parempaa.  


Japanilaiset ovat kehittäneet hyvin korkeat kriteerit tuotteiden laadulle, kestävyydelle 
 sekä  luotettavuudelle.  Sana  ”laatu”  Japanissa  tarkoittaa  samaa  kuin  ”virheetön” 


lännessä.  Japanilaiset  kokevat  ongelmat  häpeällisiksi,  jotka  vaikuttavat  yrityksen 
kunniaan.  (Herbig  1995:  34-46)  Johansson  (1986:  37-43)  selventää,  että  mikäli 
tuotteessa esiintyy pienintäkin vikaa, japanilainen kuluttaja valittaa jälleenmyyjälle ja 
tuottajalle.  Jos  tuote  ei  toimi  halutulla  tavalla,  kuluttajat  palauttavat  tuotteen  tai 



(36)haluavat  vaihdossa  uuden.  Holtittomasta  tuotannosta  johtuvan  onnettomuuden 
 sattuessa kuluttaja vaatii kompensaatiota sekä anteeksi pyyntöä valmistajalta.  


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


Suomalaiset tekevät usein virheitä tuotteiden viimeistelyssä. Japanilaiset ovat erittäin 
 tarkkoja  viimeistelystä.  Japanilaiset  odottavatkin  110%  laatua,  mutta  ovat  valmiita 
 maksamaan siitä, jos saavat mitä haluavat. (Vuorinen 2010) 


Japanilaiset kuluttajat arvostavat pakkausta ja tuotteen kokonaisilmettä. He kokevat, 
 että jos valmistaja ei näe vaivaa tuotteen esittelyyn, kuinka itse tuote voisi myöskään 
 olla  hyvä.  Tuote  täytyy  olla  kääritty  ja  sidottu  oikein.  Pakkauspaperin  täytyy  olla 
 hyvää  laatua  ja  tuotteen  kolminkertainen  kääriminen  on  normaalikäytäntö. 


Japanilaisille muoto on yhtä tärkeätä kuin tuotteen sisältö. (Herbig 1995: 35.) Hannu 
 Kähönen (Avotakka 2010) sanoo, että hänen käsityksensä suomalaisesta muotoilusta 
 on muuttunut ja nykyään suomalaisten anti kansainväliselle muotoilulle on enemmän 
 keskittynyt sisältöön kuin muotoon. Vuorinen (Haastattelu 2010) toteaa, että yleisellä 
 tasolla  suomalaisten  yritysten  pakkaukset  ovat  tyydyttäviä,  mutta  eivät  loistavia. 


Pakkaukset  eivät  anna  suomalaisille  yrityksille  kilpailuvalttia  Japanin  markkinoilla. 


Toisaalta eivät kaikki japanilaiset yrityksetkään investoi tuotteidensa pakkauksiin. 


Hinta 


Hintaa  ei  koskaan  pitäisi  tarkastella  ilman  markkinointi  mix:in  muita  elementtejä. 


Kolme  perushinnoittelustrategiaa  kansainvälisessä  markkinoinnissa  ovat  globaali 
 standardihinta,  kaksoishinnoittelu  sekä  markkinakohtainen  hinnoittelu.  Standardi 
 hinnoittelu voi olla samanlainen ostajasta riippumatta tai perustua keskiarvoyksikkö-
 hintoihin.  Kaksoishinnoittelussa  kotimaan  ja  ulkomaiden  hinnat  ovat  erilaiset. 


Markkinakohtaisessa  hinnoittelussa  hinnoitellaan  tuotteet  markkina-alueiden 
dynaamisten  olosuhteiden  mukaan.  (Czinkota  &  Ronkainen  1992:  336-340) 
Japanilaiset maksavat kohtuuttoman korkeita hintoja ja tuontituotteet kohtaavat monia 
esteitä  Japanin  markkinoilla.  Japanilaisten  halu  tuottaa  asiakkaille  arvoa  heijastuu 
korkeina  hintoina  sekä  korkeana  laatuna.  (Herbig  1995:  99)  Vuorinen  (Haastattelu 
2010)  toteaa,  että  hintataso  Japanissa  on  noin  neljä  –  kymmenen  kertaa  korkeampi 
kuin Suomessa. Monikerroksinen jakelukanava pitää hinnat korkeina, vaikka nykyään 
jakelukanavat ovat lyhentyneet, on hintataso pysynyt korkeana.  
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