Turun yliopisto
University of Turku

SUOMALAISTEN BRANDIALKOHOLI-
JUOMIEN VIENTI JA SUOMI-MAABRANDI

Liiketaloustiede,
Markkinoinnin pro gradu —tutkielma

Laatija:
Karri Kunnas

Ohjaaja:
KTT Kati Suomi

16.2.2017
Pori

Turun kauppakorkeakoulu ¢ Turku School of Economics



Turun yliopiston laatujarjestelmén mukaisesti tdmén julkaisun alkuperdisyys on
tarkastettu Turnitin OriginalityCheck -jarjestelmalla.

The originality of this thesis has been checked in accordance with the University of Turku
quality assurance system using the Turnitin OriginalityCheck service.



SISALLYS

1 JOHDANTO et e e et e e et e e st e e srre e e snaeeesnneeeannaeens 5
1.1 TULKIEIMAN tAUSLAA .....eeveeeieieiee et e e 5
1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat............c.ccoovveiiiiniie, 8
1.3 TULKIMUKSEN FAKENNE .....covieiieiiieie et 10
2 BRANDISTA MAABRANDIIN JA MAABRANDIN RAKENTAMISEEN ..... 12
2.1 Bréndin synty ja sen yhteys organisaation taloudelliseen menestykseen .... 12
2.2 Brandin rakentaminen ja jalkauttaminen organisaation liiketoimintaan...... 15
2.3 Maabréandi ja sen eroavaisuus tavallisesta brandista.............cccccceeveieiinennnn 19
2.4 Maabrandin rakentaminen..........cocoiiiriiiiene e 23
2.5 Maabrandin rakentaminen, sen haasteet ja hyodyt...........ccceovviveiviiciiiennnn 26
2.6 Maabrandin rakentaminen maailmalla.............cccoooniiiiinnie, 28
2.7 Johtopaatokset maabrandin [UOMISESIA ..........cccevverieiieiieie e 31
3 TUTKIMUKSEN METODOLOGIA ...ttt 34
3.1 Laadullinen tutkimus tutkimuSOLtEENA ..........ccerireriiieiee e 34
3.2 Aineiston hankinta puolistrukturoidulla teemahaastattelulla........................ 37
3.3 Tutkimusaineiston YIEISKUVAUS ...........ccceevirieiieiiiie e 38
3.4 Food from Finland-elintarvikevientiohjelma ...........c.cccooeviviie e 39
4 TUTKIMUSTULOKSET ....ooiiiiiiiiiieie ettt 42
4.1 Yritysten tilannekatsaus ja viennin rooli yritykSISSa.............ccccovevveiciiennnn 42
4.2 Yrityksen vientitoimenpiteet.........cooveieiieci e 45
4.3 Vientiohjelman mahdollisuudet tukea yrityksen vientia...........c...cccccevenenn 49
5  TULOSTEN TARKASTELU JA JOHTOPAATOKSET ....cccceevveiereeireeeieians 57
5.1 Tutkimuksen JONtOPAGLOKSEL ........ceeviiiiiiiie i 57
5.1.1 Bréndin rakentaminen on avain menestykseen vientimarkkinoilla .57
5.1.2 Verkostoidu ja ole esilla kansainvélisilla markkinoilla.................... 60
5.1.3 Ammattitaitoiset ja pitk&aikaiset resurssit takaavat menestyksen
MaAIMaAlla..........cooiii s 61
5.2 Teoreettinen pohdinta ja vastaukset tutkimuskysymyksiin..................c....... 64
5.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi ...........cocvveiiniininnenene e 67
5.4 JatkotutkimusmahdolliSUUTEL.............cooviiiiiiiiii e 69



6 TUTKIMUKSEN YHTEENVETO......coiiiiiiiie e 71

7 =1 = TR 74
LITE 1. TEEMAHAASTATTELUN RUNKO ..ot 81
Kuviot

Kuvio 1. Elintarvikkeiden vienti ja tuonti 1985 — 2015 ............coooiiiiiiiiiiiee, 7

Kuvio 2. Tarkeimmat vientituotteet ja -maat seka vientimaiden osuudet viennin kokonais-
arvosta VUONNA 2015, . ... e 7
Kuvio 3. Bréndin identiteettijérjestelmd Aakerin ja Joachimstahlerin (2000) mu-

-1 | DS SPPPRRR 17
Kuvio 4. Uuden brandin bréandisuunnittelun nelja vaihetta.................................. 19
Kuvio 5. Maabréndid luovat Kuusi 0Sa-aluetta ..............cooeviveiiiiiiiiiiiiiiiaeainn, 21
Kuvio 6. Maabrandin 0SateKiJat. . .......cco.oeiiiiit e e 24
Kuvio 7. Maabrandin rakennuSPrOSESSI. ... ..cuuiuiene ittt et 25
Kuvio 8. Onnistuneesti rakennetun maabrandin kulmakivet................................. 30
Taulukot

Taulukko 1. Team Finlandin kasvuohjelmat eri toimialoilla....................................6
Taulukko 2. Yksityiskohtaiset tiedot aineistonkeruuprosessista............................ 39
Taulukko 3. Tutkimuksessa haastateltujen suomalaisten alkoholijuomayritysten mainit-
semat keskeiset vientitoimenpiteet.............oooiiiii i 46
Taulukko 4. Tutkimuksessa haastateltujen suomalaisten alkoholijuomayritysten edusta-
jien mainitsemat keskeiset vientiohjelman vientitoimenpiteet....................oeevnenn.. 50
Taulukko 5. Tutkimuksessa haastateltujen suomalaisten alkoholijuomayritysten edusta-

jien mainitsemat keskeiset tekijat vientiohjelman vientitoimenpiteissa tulevaisuudessa.55



1 JOHDANTO

1.1 Tutkielman taustaa

Yritykset ovat jo kauan osanneet rakentaa brandeja omille tuotteilleen. Samoin ovat teh-
neet eri maailman valtiot korostaen oman maansa erityisominaisuuksia. Bréandin rakenta-
mistekniikoiden soveltaminen ja niiden tutkiminen maiden brandin rakentamisessa on
suhteellisen uusi ilmid. 1lmid on kuitenkin kasvussa, koska lisddntynyt maiden globaali-
kilpailu vaikuttaa maiden kansallisiin ja kansainvélisiin markkinoihin. Nykymuotoinen
maabrandin rakentaminen on vasta kehittyméssé ja etsimassad omia uusia teoreettisia na-
kokulmia ja k&ytdnndn muotoja. Valtiot pyrkivat parantamaan omaa imagoaan saadak-
seen paremman kilpailuaseman verrattuna toisiin valtioihin. Valtion tehokkaat toiminta-
tavat omien erityispiirteidensa bréandin rakentamisessa erottavat ne toisistaan tehokkaasti
ja tuovat valtiolle kilpailuetua kansainvalisilla markkinoilla. (Dinnie 2008, 17.) Maat ra-
kentavatkin omia brandejéan nykyisin yhta tehokkaasti kuin yrityksetkin, koska maiden
positiivisilla mielikuvilla on kyseisille maille merkittavia taloudellisia vaikutuksia (Gil-
more 2002). Tassa tutkielmassa keskitytddn suomalaisten alkoholijuomayritysten tér-
keimpiin vientitoimenpiteisiin ja maabrandin merkitykseen suomalaisten alkoholijuo-
mayritysten viennin tukena.

Tutkijoiden, eri alojen ammatinharjoittajien ja politiikkojen kuin tavallisten ihmisten-
kin parissa maabrandin rakentaminen on herattanyt laajaa keskustelua (Gudjonsson 2005,
283). Eniten keskustelua on syntynyt siitd, voidaanko maiden bréndeja rakentaa samalla
tavalla kuin tuotteiden, palveluiden tai organisaatioiden perinteisesti rakennettuja bran-
deja. Anholt (2003, 213) ja Fan (2006, 7) tulkitsevat, ettd maiden brandin rakentaminen
eroaa selkeasti perinteisten tuotteiden, palveluiden tai organisaatioiden bréandien rakenta-
misesta. Caldwell ja Freire (2004, 50) puolestaan ovat sitd mieltd, ettd maille voidaan
rakentaa omia brandeja siind missé kuluttajatuotteillekin. Jotkut vastustavat hyvin voi-
makkaasti koko maabréndin rakentamisideologiaa (Dinnie 2008, 173).

Maabrandin rakentamisessa on tarkoitus hyddyntaa brandin rakentamisen teorioita,
tekniikoita sekd hyvaksi havaittuja menetelmid maan tunnettavuuden parantamiseksi.
Tata kautta maan kilpailuasema vahvistuu globaalisti. Suomalaiset alkoholijuomayrityk-
set ovat jo pitkaan rakentaneet omia vahvoja tuotebrandejd, joiden avulla yritykset ovat
onnistuneet alkoholijuomien viennissa. Mielenkiintoiset tarinat ja myytit suomalaisten
alkoholijuomien taustalla ovat heréttdnyt kiinnostusta ulkomailla ja samalla saaneet ai-
kaan alkoholijuomavientid. Yleisesti Suomen elintarvikekauppatase on vahvasti alijaa-
mainen. Suomeen tuodaan enemman elintarvikkeita kuin tdalta viedadn niit4 ulkomaan
elintarvikemarkkinoille. Suomen hallitus paatti aloittaa osana Team Finland-toimintaa
vahvemman panostuksen suomalaisten elintarvikkeiden vientiin. Lopputuloksena oli



elintarvikesektorin oma vientiohjelma, Food from Finland, jonka ohjelmakausi on 2015-
2020. Vientiohjelman kunnianhimoinen tavoite on kaksinkertaistaa suomalaisten elintar-
vikkeiden vienti vuoteen 2020 mennessé. (Team Finland, 2016.)

Paaministeri Sipilan hallitusohjelmassa (Valtioneuvoston kanslia, 2016) mainitaan
tyollisyys ja kilpailukyky-luvussa hallituskauden karkihankkeena kilpailukyvyn vahvis-
taminen elinkeinoeldman ja yrittajyyden edellytyksid parantamalla. Yhtend vastauksena
paaministeri Sipilan karkihankkeeseen on Team Finland-verkosto ja sen vahvistaminen.
Team Finland-verkostoa voidaan parantaa vahvistamalla verkostossa toimivien organi-
saatioiden yhteistyotd sek& tukemalla kasvuhankeinvestointeja. Food from Finland on
yksi naistd Team Finlandin kasvuohjelmista. Tassa tutkimuksessa puhuttaessa vientioh-
jelmasta viitataan kasitteella Food from Finland-vientiohjelmaan. Taulukosta 1 nahd&aan
kaikki 27 kasvuohjelmaa, jotka kuuluvat Team Finlandin sateenvarjon alle vuonna 2015.
Naille kasvuohjelmille on my6nnetty valtion rahoitusta vuoteen 2018 asti yhteenséd 65
miljoonaa euroa. (Team Finland, 2016).

Taulukko 1. Team Finlandin kasvuohjelmat eri toimialoilla (Team Finland, 2016)

Toimiala Kasvuohjelma Toimiala Kasvuohjelma

Cleantech Beautiful Beijing IT Reforming Telecom Markets
Cleantech Cleantech Finland IT Kaato

Cleantech Waste to Energy IT Datacenters 3.0
Kaivosteollisuus Team Finland Mining IT Capitalize Your Knowledge
Meriteollisuus  Finland Maritime and Offshore |IT Mobility as a Service (Maa$)
Luovat alat Luovimo Turismi FinRelax

Luovat alat Digital Luovimo Turismi Stop over Finland

Luovat alat Fashion and Lifestyle Turismi Merellinen saaristo
Koulutus Future Learning Finland Gulf ~ [Metsateollisuus Wood from Finland
Koulutus Future Learning Finland Monitoimiala ~ Golden Bridge
Elintarvikesektori Food from Finland Monitoimiala ~ Markit

Terveysala Team Finland Health Monitoimiala  FinnConnect

Terveysala Digital Hospitals Monitoimiala MOCT

Terveysala FinlandCare

Kuten edell& on jo mainittu, Suomen elintarvikekauppatase on vahvasti alijggmaéinen.
Y leisesti todettuna suomalaisilla elintarvikkeilla on maailmalla positiivinen imago ja suo-
malaisten elintarvikkeiden laatuun voidaan luottaa. Hyvastd maineesta huolimatta suo-
malaisten elintarvikkeiden vienti ei ole vield onnistunut isossa mittakaavassa, vaan elin-
tarvikkeiden tuonti Suomeen on kaksinkertainen vientiin verrattuna. Kaikkia elintarvike-
alalla toimivia yrityksia ei voi syyttd4 heikosta elintarvikeviennistd, koska alan sisalta
loytyy sektoreita, esimerkiksi alkoholijuomat, joita on perinteisesti viety hyvin ulko-



maille. Tullin (2016) julkaisemien tilastojen mukaan suomalaisten elintarvikkeiden vien-
tiarvo oli vuonna 2015 yhteens& 1 239,3 miljoonaa euroa. Vuonna 2014 vastaava luku oli
1 365,5 miljoonaa euroa. Vuonna 2015 elintarvikkeita tuotiin Suomeen yhteensé 3 256,5
miljoonan euron edestd ja vuonna 2014 vastaava luku oli 3 135,6 miljoonaa euroa. Elin-
tarvikkeiden vienti- ja tuontikehitys vuodesta 1985 vuoteen 2015 on esitetty kuviossa 1.
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Kuvio 1 Elintarvikkeiden vienti ja tuonti 1985 — 2015 (Tulli, 2016)

Elintarviketeollisuusliitto ry:n maaliskuussa 2016 julkaiseman tiedotteen mukaan al-
koholijuomat (tislatut alkoholijuomat) olivat vientiarvoltaan merkittavin tuoteryhma Suo-
men elintarvikeviennissd vuonna 2015 (Kuvio 2).
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Kuvio 2. Tarkeimmat vientituotteet ja -maat seka vientimaiden osuudet viennin koko-
naisarvosta vuonna 2015 (Tulli, 2016)



Sen osuus kotimaisesta elintarvikeviennin arvosta oli vuonna 2015 yhteensa 10,5 pro-
senttia. Seuraavaksi merkittdvimpia tuoteryhmi& olivat voi ja muut maitorasvat (8,7%),
maitojauhe (6,1%), muut maitovalmisteet (5,4%), sianliha (5,1%), kaura (4,7%) ja suklaa
(4,6%). Tuonnin osalta tarkeimpid tuoteryhmid olivat kala, alkoholijuomat, juustot, he-
delmat, kahvi, makeiset. Suomen tarkeimmat vientituotteet ja vientimaat on esitetty ku-
viossa 2. (Elintarviketeollisuusliitto ry, 2016) Tdssa tutkimuksessa alkoholijuomalla tar-
koitettaan tullikoodiston mukaisesti tislattuja alkoholijuomia, jotka olivat Elintarvikete-
ollisuusliitto ry:n maaliskuussa julkaiseman tiedotteen mukaan merkittavin tuoteryhma
Suomen elintarvikeviennissa vuonna 2015.

Suomessa alkoholijuomien viennilla on ollut vahvat perinteet. Ala on myds aina jo
aiemminkin osannut taitavasti ja tehokkaasti yhdistdd oman brandinséd maabrandiin. Toi-
saalta Team Finlandin Food from Finland-vientiohjelman myoté elintarvikeviennilla on
mahdollisuus kasvaa huomattavasti nykyistd suuremmaksi. Suomessa ei ole aiemmin
tehty ndin suuressa mittakaavassa elintarvikeviennin menekinedistdmiskampanjaa. Suo-
messa on kuitenkin aina ollut elintarvikesektorilla aloja, jotka ovat olleet vahvasti vienti-
suuntautuneita. L&htokohtaisesti ajateltuna Food from Finlandin voimakas Suomi-bran-
din vahvistaminen pitdisi auttaa jo ennestddn vahvasti vientiorientoitunutta alkoholialaa
ja parantaa alkoholialalla olevien yritysten asemaa kansainvélisessa kilpailussa alkoholi-
juomamarkkinoilla.

1.2  Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen teoreettisena haasteena on I0ytad maabrandiin ja sen rakentamiseen liitty-
vat, vientiohjelman kayttamisen ndkdkulmasta, keskeiset teoreettiset nakokulmat. Lisaksi
tutkimuksessa tuodaan esiin, voidaanko teorian mukaisesti vahvalla maabrandilla vaikut-
taa yritysten vientiin seké kartoittaa teorian mukaiset maabrandin rakentamisen kulmaki-
vet. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys pohjautuu maabrénditeoriaan. Teoriaosuuden
alussa kerrotaan myos brénditeoriasta, joka johdattelee lukijan maabranditeoriaan.

Taustalla olevana kéytdnnon haasteena on Suomen elintarvikekauppataseen vahvista-
minen. Kuten tutkielman taustassa todettiin, Suomen elintarvikekauppatase on vahvasti
alijg@mainen. Suomeen tuotiin vuonna 2015 reilusti yli kaksi kertaa enemman elintarvik-
keita kuin taalt4 vietiin muulle maailmalle. Suomessa lanseeratun Team Finlandin sateen-
varjon alla toimivan Food from Finlandin selkeé tavoite on tuplata suomalaisten elintar-
vikkeiden vienti vuoteen 2020 mennessé ja tatd kautta saada suomalaiselle elintarvike-
alalle vahvaa taloudellista kasvua Suomessa. Alan vahva kasvu auttaisi ja parantaisi sa-
malla kaikkien suomalaisten hyvinvointia ja kansantaloutta Suomessa.

Suomalaisilla alkoholijuomilla on keskeinen rooli suomalaisessa elintarvikeviennissa.
Niiden vienti on koko suomalaisesta elintarvikeviennistd vientiarvoltaan télla hetkelld,



vuonna 2015, suurin. Tutkimuksen tavoitteena on tutkimuksen tutkimuskysymysten mu-
kaisesti kartoittaa ne vientitoimenpiteet, joiden avulla suomalaiset brandialkoholijuomien
valmistajat ovat I0ytaneet vientimarkkinoita. Sen lisaksi tutkimuksessa selvitetdan heidan
suhtautumista vientiohjelmiin, erityisesti Team Finlandin sateenvarjon alla olevaan Food
from Finland-vientiohjelmaan ja siind esiintyvaan voimakkaaseen Suomi -maabrandin
vaikutukseen ja sen tukeen yrityksen omassa vientityossa.

Tutkimuskysymykset ovat:

1. Milla toimenpiteilla suomalainen alkoholijuomia valmistava yritys voi loytaa
vientimarkkinoita brandituotteilleen?
2. Miten vientiohjelma ja erityisesti sen maabrandin rakentaminen voi vaikuttaa

suomalaisen alkoholijuomia valmistavan yrityksen alkoholijuomien vientiin?

Tutkimuksen teoreettisena viitekehyksena on sek& bréandi- ettd maabranditeoria. Tut-
kimuksessa kerrotaan ensin branditeorian lainalaisuuksista siirtyen kohden maabrandi-
teoriaa. Alkoholijuomayrityksille omien tuotteiden brandin rakentaminen on yksi tér-
keimmistd kulmakivistd alkoholijuomien onnistuneelle viennille. Vientiohjelmissa taas
paépaino on maabréndin kertomisessa ja Suomen erityispiirteiden esilletuomisessa. Tut-
kimuksen teoria on valikoitunut yhtaalta yleisemmasta teoriasta (branditeoria) yksityis-
kohtaisempaan (maabranditeoria) siirtymisesta ja toisaalta yrityksen omien vientiponnis-
telujen toimenpiteen (tuotteen brandin rakentaminen) ja vientiohjelman vientitoimenpi-
teen (Suomi-maabrandin rakentaminen) yhdistelmané. Tosin branditeorian ja maabrandi-
teorian néin suoraviivaisesta méaérittelemisesté ja jaottelusta on teorialdhteissa myos ris-
tiriitaisiakin tulkintoja.

Tutkimuksen kohderyhmand ovat Suomen Elintarviketeollisuusliitto ry:n alkoholijuo-
mateollisuusyhdistyksen jasenyritykset, jotka ovat Altia Oyj, Pernod Ricard Finland Oy,
Oy Gust. Ranin (Lignell&Piispanen Oy) ja Pramia Oy. Néiden yritysten tuotantomaara
kattaa suurimman osan tislattujen alkoholijuomien tuotannosta Suomessa. Haastatelta-
vina henkil6ind kohderyhmadstd ovat ndiden yritysten toimitusjohtajat, jotka viime ka-
dessa ovat vastuussa yritystensa strategisista linjauksista. Heidan antamiaan vastauksiaan
tulkitaan niin, ettei yksittaisten vastausten perusteella voida vastaajaa yksiloidd. Haasta-
teltavilta on saatu lupa kayttada heidan ja heidan yritystensé nimié tutkimuksessa. Suoria
lainauksia haastateltavien yksityiskohtaisiin vastauksiin ei tehdd. Tassa tutkimuksessa so-
velletaan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta. Tutkimusmenetelména kéytetaan
puolistrukturoitua teemahaastattelua.
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1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksessa tarkastellaan suomalaisten alkoholijuomien valmistajien vientiponniste-
luja ja heidén suhtautumistaan vientiohjelmaan. Luvussa kaksi kerrotaan tutkimuksen
teoreettisesta viitekehyksestd. Luvussa esitelldadn ensin yleisempad teoriaa bréndeista ja
tuotteen brandin rakentamisesta. Sen jalkeen luvussa keskitytadn maabrandin méaarityk-
seen ja maabrandin rakentamiseen sek& sovelletaan edellda mainittuja méarityksia kaytan-
non kokemuksiin. Tutkimuksen keskeisia késitteita ovat brandi, maabrandi ja maabréndin
rakentaminen. Luvun lopussa pohditaan onnistuneen maabrandin rakentamisen kulmaki-
Vvid ja tehdaén yhteenveto tutkimuksen teoreettisesta keskustelusta.

Luvussa kolme keskitytddn tutkimuksen metodologiaan. Tutkimuksessa kéytetdén
kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta. Tutkimuksen aineisto ker&taan puolistruktu-
roiduilla teemahaastatteluilla. Teemahaastattelussa esitetyt kysymykset 16ytyvat tutkiel-
man lopusta liitteestd 1. Tutkimuksen kohderyhmana on Suomen Elintarviketeollisuus-
liitto ry:n alkoholijuomateollisuusyhdistyksen jasenyritykset, joista annetaan lisatietoa
luvussa. Luvun lopussa esitelldén elintarvikealan oma vientiohjelma, Food from Finland,
joka on osa Team Finland-ohjelmaa. Vientiohjelman paatavoitteena on Suomen elintar-
vikeviennin kaksinkertaistaminen kolmeen miljardiin euroon vuoteen 2020-mennessé.
Vientiohjelma t&ht4& tehokkaaseen Suomi-maabrandin edistdmiseen maailmalla. Vien-
tiohjelman vision mukaan Suomi olisi tulevaisuudessa markkinajohtaja maailmalla elin-
tarviketuotannon osaajana, johon kuuluisivat itse elintarvikkeet kuin myos elintarvike-
alan osaaminen.

Luvussa nelja esitellddn tutkimustulokset. Luvussa esitelld&n haastatteluissa esille tul-
leita vientitoimenpiteitd, joissa alkoholijuomia valmistavat suomalaiset alkoholijuo-
mayritykset ovat onnistuneet maailman valloituksessaan. Liséksi luvussa kerrotaan suo-
malaisten alkoholijuomia valmistavien yritysten ajatuksia vientiohjelman, erityisesti
maabrandin vaikutuksista haastateltujen yrityksien alkoholijuomien viennille. Tutkimus-
tulokset on jaettu kolmeen eri asiakokonaisuuteen, jotka ovat haastateltujen alkoholijuo-
mayritysten tilannekatsaus ja viennin rooli yrityksissé, naiden yritysten vientitoimenpi-
teet ja vientiohjelman mahdollisuudet, erityisesti maabrandin mahdollisuus, tukea yrityk-
sen vientia.

Viidennessa luvussa kerrotaan tutkimustulosten pohjalta tehdyista johtopaétoksista pe-
rustuen seka teoreettisiin etta empiirisiin nakokulmiin. Tutkimuksen johtopaatokset ki-
teytetddn kolmeen keskeiseen tekijaan. Luvussa arvioidaan myos tutkimuksen luotetta-
vuutta ja tutkimuksen aihepiirin mahdollisia jatkotutkimuskohteita.

Johtopéatosluvussa pohditaan, miten teoreettiset nakokulmat tukevat tutkimusaineis-
toa ja mita uutta teoreettisesti on ldydettavissd maabrandin rakentamisesta. Lahtokohtai-
sesti kuten Gilmore (2002) toteaa maat rakentavatkin omia brandejaan nykyisin yhta te-
hokkaasti kuin yrityksetkin, koska maiden positiivisilla mielikuvilla on kyseisille maille
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merkittavia taloudellisia vaikutuksia. Suomalaisten alkoholijuomayritysten viennissa tar-
keinté on ollut tuotteen brandin rakentaminen, kun taas vientiohjelmassa ohjelman kei-
haan kérkena on ollut maabrandin rakentaminen. Luvussa pohditaan sek& suomalaisten
alkoholijuomayritysten vientitoimenpiteitd, ettd vientiohjelman toimenpiteita. Vientioh-
jelman toimenpiteissa keskitytddn erityisesti siihen, mitk& vientiohjelman toimenpiteet
ovat olleet onnistuneita ja pohditaan myos sitd, minkalaisia vientitoimenpiteita suomalai-
nen alkoholijuomayritys tulevaisuudessa tarvitsee onnistuakseen viennissé. Haastateltu-
jen alkoholijuomayritysten vastauksista liittyen vientitoimenpiteisiin sek& vientiohjelman
tukeen pyritdan l6ytdmaan liikkeenjohdollisia johtopé&toksié.

Tutkimuksen viimeisessd, kuudennessa luvussa tehddan yhteenveto tutkimuksesta.
Lukujen jalkeen tutkimuksen lopussa on lahdeluettelo ja liite 1, jossa on esitetty puo-
listrukturoidussa teemahaastattelussa tutkimuksessa haastatelluille esitetyt kysymykset.
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2 BRANDISTA MAABRANDIIN JA MAABRANDIN RA-
KENTAMISEEN

Dinnie (2008, 220) kuvailee, etta niin brandin kuin maabrandinkin rakentamisstrategian
osalta on l&dhdettavé liikkeelle kolmesta peruskysymyksesta. Missé olemme nyt? Mihin
haluamme mennd? Miten sinne paddsemme? Vaikka edelld mainitut kolme peruskysy-
mysta helpottavat brandin ja maabrandin rakentamisstrategian tekemista, niin siita huoli-
matta strategian luominen ja toimeenpano on monimutkainen tehtava.

Gilmore (2002, 283-284) kiteyttad hyvin maabrandien tdrkeimmé&n ominaisuuden ny-
kymaailmassa. Kasvaneen markkinoiden epavarmuuden aikana onnistuneet maabrandit
suojaavat rokotuksen tavalla heikentynyttd maakuvaa vastaan. Hyvin rakennetut tuote- ja
maabrandit eivét ole helposti havitettdvissa, vaan ne suojaavat niin yrityksia kuin valtioi-
takin niiden heikompina aikoina vuosikymmenisté toisiin. Jos tahot eivét harjoita aktii-
vista tuote- tai maabrandin rakentamista, ottavat ne riskin siitd, ettd niiden tuote- tai
maabrandiin yhdistetd&n negatiiviset mielikuvat.

Tassé teoreettisessa viitekehystarkastelussa tarkastelen ensin bréandin maarittelemi-
seen ja sen rakentamiseen liittyvid tekijoita. Sen jalkeen kerron maabréndisté ja maabran-
din rakentamisprosessista. Teoreettisena tavoitteenani on selvittaa, voidaanko teorian mu-
kaisesti vahvalla maabréandill& vaikuttaa yritysten vientiin seka kartoittaa teorian mukai-
set maabréndin rakentamisen kulmakivet.

Erityisesti haluan 10yta4 vastauksen alan kirjallisuuden perusteella, misti elementeisté
syntyy onnistunut maabrandi. Keskeisid kasitteitd tassé tutkimuksessa bréndin liséksi
ovat maabrandi ja maabrandin rakentaminen. Luvun lopussa kerron viel& maabréndin ra-
kentamisen haasteista ja esitelen yksittaisia maabrandin rakentamishankkeita eri maissa.
Lopuksi teen johtopaatokset teoreettisesta viitekehyksestani ja pyrin vastaamaan tutkiel-
malleni asettamiini tavoitteisiin.

2.1 Brandin synty ja sen yhteys organisaation taloudelliseen menes-
tykseen

Bréandia kuvataan tunnetuksi tavaramerkiksi, joka heijastelee asiakkaan tuntemuksia, joita
asiakas saa tuotteiden tai palveluiden kayttokokemuksina. Kapferer (2002, 2016) tulkit-
see brandia niin, ettd brandi on ldhtokohtana kaikille asiakkaan kokemille seké positiivi-
sille ettd negatiivisille kokemuksille. Bréandit jaavat ihmisten muistiin, aivolokeroihin.
Bréndin arvoa nostaa ja samalla erottaa bréndin, niin muista brandeista kuin bulk-tuot-
teista, sen ominaisuus tuottaa myonteisia, vaikuttavia ja ainutlaatuisia merkityksia. Lind-
roos ym. (2005) mielesta Kapfererin tulkinta brandistd, soveltuu hyvin tdaménhetkiseen
maailmaan, koska se Kiteyttaa ajatuksen brandien todellisista maérittelijoista, asiakkaista.
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Nykyisin, todellisuudessa brandit ovat asiakkaiden mielikuvissa ja heidén vallassaan,
mielivallassaan.

Bréndi voi my6s edustaa lupausta arvosta ja nostattaa tunteita sekd antaa tunnepoh-
jaista lisarvoa brandin kayttajalle (Kotler & Gertner 2004, 41). Moilasen (2007, 6) na-
kemyksen mukaan tehokas brandi vahenta4 kuluttajan tarvetta hakea lisétietoa ja saa ku-
luttajan tekemaéan helpommin ostopéd&toksié.

Kellerin (2009, 52) tulkinnan mukaan bréndi voi olla lyhyt markkinointiviesti, joka
luo asiakkaisiin tunnesiteitd. Brandeissa on lukuisia aineettomia elementtejd, kuten oman-
laisensa, erityinen persoonallisuus ja lupaus. Bréndin aineellisia elementtejd ovat aanet,
vérit, kuvat ja logot. Nailla tekijoilla brandi erottuu markkinoilla olevista kilpailevista
tuotteista ja luo luonteidensa avulla lisdarvoa kuluttajalle.

Aula ja Heinonen (2002, 55) méérittelevat brandin, samansuuntaisesti kuin Kapferer
(2002, 2016), tuotemerkkiin perustuvaksi mielikuvaksi tuotteesta kuluttajien keskuu-
dessa. Brandié synnytetédédn lahtokohtaisesti mainonnan ja muun markkinointiviestinnan
keinoin, kuten Kellerkin (2009) edelld toteaa. VVaikka puhutaan, ettd bréndi ei ole yrityk-
sen, vaan sidosryhmien pddomaa, lasketaan brandin padoma valtaosin yrityksen nakokul-
masta. Aula (2010) korostaa tekemésséaan tutkimuksessaan sosiaalisen median nopeita
vaikutuksia yrityksen brandiin sek& madrittelee sosiaalisen median lisdavan yrityksen
brandin haavoittumisriskid. Aula ja Mantere (2013) jatkotyOstavét yhdessé aihetta sosi-
aalisen median vaikutuksista maineen muuttumiseen.

de Chernatony:n (2009, 101-104; Keller 1993, 3) mielestd brandin maaritelméaén si-
séltyy brandin ominaisuuksien perusteella rakentuva arvolupaus, joka erottaa bréandin
muista vastaavista brandeista markkinoilla ja tuottaa lisdarvoa sité kayttaville henkildille.
Jotta bréndi voi torjua saman alan kilpailijat mahdollisimman tehokkaasti, brandin on jat-
kuvasti tuotettava kuluttajille enemman lisdarvoa kuin sen kanssa kilpailevien brandien.
Brandin toiminnallisista ja tunnesidonnaisista arvoista muodostuu bréndin arvolupaus.
Brandin madrittelemiseen vaikuttaakin keskeisesti, kuka brandin maérittd4. Jos brandia
ei voida maarittaa selkedasti, ei mydskaan brandin mahdollista kokonaispotentiaalia voida
taysiméaaraisesti hyvaksikayttada. Lisdksi menestyksekkadn brandin tulee aina luoda mer-
kittdvaa lisdarvoa kuluttajalle.

Jotta brandi voi yleensakin syntyd, on tuotteen tuotettava lisdarvoa kuluttajien mie-
lissd. Panostukset markkinointikampanjoihin eivat ole kannattavia investointeja, jollei
tuote itsessddn eroa asiakkaiden mielissd& markkinoilla olevista vastaavista tuotteista.
Siin& vaiheessa, kun uusi tuote on differentioitu markkinoilla olevista vastaavista tuot-
teista, brandin syntymiselle on mahdollisuuksia. Jos tdma peruspohja ei ole kunnossa,
brandeja ja nimenomaan uusia bréandeja ei synny (Laakso 2004, 46).

Aaker (1991, 1992, 1996) painottaa brandi-maaritelmasséan brandid joukkona erilai-
sista ulottuvuuksista (emootionaalinen, funktionaalinen, strateginen) koostuvana ele-
mentting, jotka yhdessa luovat ihmisten mielissd ainutlaatuisen yhdistelman erilaisia
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mielleyhtymid, jotka lisadvat tai vahentévat brandin arvoa. Myos Kotler ja Gertner (2004)
taydentavét edelld olevaa ndkemystd kertomalla, ettd brandi edustaa lupausta arvosta,
nostattaa tunteita seka johdattaa kuluttajaa tekoihin luoden tunnepohjoista lisdarvoa kayt-
tajalle.

Organisaation tarkein missio ei ole ainoastaan voitontuottaminen omistajille, vaan li-
séarvon tuottaminen organisaation asiakkaille, kuten myos de Chernatonykin (2009) to-
teaa. Onnistuminen lisdarvon synnyttdmisesta organisaation asiakkaille luo organisaa-
tiolle automaattisesti liiketoiminnallista tuottoa. Terveelld pohjalla olevaan organisaa-
tioon virtaa nédin hyvin raha markkinoilta. Lyhyen tdhtdimen suunnitelmalla asiakkaita
voi harhauttaa hintojen laskulla ja harhaanjohtavalla markkinoinnilla. Organisaation pit-
kan tdhtdimen ja taloudellisesti kestédvéan toiminnan Idhtokohtana organisaation on synny-
tettdva markkinoille jotain sellaista, joka véhintddn vastaa, mieluiten ylittd4 kuluttajien
odotukset ja toivomukset tuotteelle. Tuotetta on myytavé hinnalla, joka vastaa asiakkaan
késitysta tuotteesta maksettavasta hinnasta. Hyvan bréndin keskeisimmat tukijalat ovat
arvon tuottaminen, sen kommunikointi kuluttajien kanssa ja arvon kotiuttamisen malli.
Kaiken ldhtdkohta on organisaation kuluttajille tuottama vahva tuote (Uusitalo 2014, 43).

Bréndin ydin avoimessa markkinataloudessa on erottuvuus. Suomalaisen viennin
osuus suhteutettuna Suomen bruttokansantuotteeseen on 2000-luvulla ollut noin 40 pro-
senttia. Taipaleen esittdman tutkimustuloksen mukaan luku kertoo, ettd useat suomalaiset
yritykset ovat onnistuneet kansainvalisilla markkinoilla. Suomalaiset yritykset ovat on-
nistuneet muita kansainvalisié yrityksid paremmin parantamaan maailmalla olevien asi-
akkaittensa suorituskykya. Yritykset tuottavat ndin kansainvélisille asiakkailleen ainut-
laatuista lisdarvoa. Koska ratkaisujen tarjoajia on kansainvalisilld markkinoilla paljon,
keskeisintd on yrityksen erottavuustekijan valitseminen. Erottavuustekijén on oltava sel-
lainen, joka selkedsti tuottaa yritykselle kilpailuetua, joka voidaan toteuttaa kustannuste-
hokkaasti. Erottuvuus on brandin ydin. Markkinointiviestintd on yhdenmukaistettava yri-
tyksen tekemien bréndilupausten kanssa. Lisdvoimaansa bréandi saa segmentoidulta koh-
deryhmélta. Lisdvoima vahvistuu vuorovaikutuksessa yrityksen tyontekijoiden, asiakkai-
den jasidosryhmien valilla. (Taipale 2007, 11-13.) Bréandi-imago kehittyy vuosien aikana
markkinointiviestinnan ja kuluttajien omien kokemusten myo6td (Zaharian ym. 2016,
162-164).

Kortesuo (2011) tiivistaa henkil6brandin suoraan itse persoonaan. Pohdittaessa tulkin-
nan kapeinta rajausta tarkoittaa se, ettd Suomesta Ioytyy yhteensa 5,3 miljoonaa henki-
I6brandid, jotka viestittdvat suomalaisuuden tarinoita maailmalle. Sek& maine ettd imago
ovat tulkintoja ja vérikuvia bréndistd. Mainetta voidaan verrata varjoon, joka syntyy va-
lillisesti toisten tuntemusten ja kokemusten avulla. Mainetta voidaan vaalia ja synnyttaa
tietoisemmin kuin imagoa. Imago syntyy seka valillisten ettéd vélittomien kokemusten ja
elettyjen ominaisuuksien pohjalta. Imagoon vaikuttavat henkilén oma asenne, tunne ja
ennakkoluulo (vaaristava peili).
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Tassa tutkimuksessa brandi on de Chernatonyn ja McDonaldin (1998, 20) mukaisesti
tunnistettavana asiana, jonka avulla brandin kayttdja saa merkittavaa lisdarvoa verrattua
markkinoilla oleviin muihin vastaaviin tuotteisiin. de Chernatonyn ja McDonaldin mie-
lestd myds maa voi olla brandi. Heiddn kanssa samoilla linjoilla on my6és Mékinen ym.
(2010, 6), joiden mielesté brandi on kaikkien niiden tekijoiden summa, jotka heijastuvat
maasta kuluttajille. Téssd tutkimuksessa niin de Chernatonyn ja McDonaldsin (1998)
kuin myds Makinen ym. (2010) mukaisesti brandi maéritelména nahdaén laajana kasit-
teend, joka siséltad hyvinkin erilaiset asiakokonaisuudet. Koska maa voidaan méérittaé
brandiksi, niin sen pohjalta voidaan olettaa, ettd myos brénditeorialla on yhtymakohtia
maabréandin rakentamiseen. Esimerkking t&std on brandimielikuvien keskeinen sijainti
maabréandin rakentamiskontekstissa.

2.2 Brandin rakentaminen ja jalkauttaminen organisaation
lilketoimintaan

Vaikka maabrandin rakentaminen voidaan laajassa maaritelméssa siséallyttaa brandin ra-
kentamiseen, ei niiden brandin rakentamisprosesseja voida kuitenkaan taysin yhdenmu-
kaistaa. Kuluttajan mielipide hyddykkeesta, erityisesti sen bréndistd voi erota voimak-
kaasti siitd, miten yritys haluaisi hyddykkeen brandin muotoutuvan kuluttajille. Brandin
rakentamisella yritys pyrkiikin vaikuttamaan bréndin sidosryhmiin niin, ettd mielikuvat
sidosryhmien ja yritysten vélill& olisivat hyvin samanlaiset. (Mékisen ym. 2010, 16.) An-
holtin (2007, 4) mukaan brandin rakentamisprosessissa pyritdan hallitsemaan ja johta-
maan ihmisten mielikuvia laatimalla, suunnittelemalla ja viestittdmall& brandid mahdol-
lisimman tehokkaasti. Nain voidaan suunnata brandié yrityksen haluamaan suuntaan.

Kellerin ja Lehmannin (2006, 740) mukaan brandin rakentaminen nahdaéan yhtena erit-
téin tarkeana tekijana yritysten Kilpailukyvylle. Sen avulla voidaan saada lisdarvoa seké
yritykselle ettd kuluttajille. Aakerin (1996, 26-27) mielestd brandin rakentaminen ei ole
helppoa. Hén kiteyttad brandin rakentamisen haasteet kahdeksaan eri tekijaan: Organi-
saation paine Kilpailla tuotteen hinnalla, kilpailijoiden levidminen markkinoilla, markki-
noiden ja median hajanaisuus, monimutkainen brandistrategia, yrityksen jatkuvasti muut-
tuvat strategiat, yrityksen innovaatiovastainen ilmapiiri, yrityksen paine investoida mui-
hin toimintoihin kuin branditoimintoihin seké yrityksen lyhyen téhtdimen paineet. Jotta
voi rakentaa uskottavan bréandin on hyodyllistd ymmartaé edelld mainitut brandi rakenta-
misen haasteet.

Melkein jokaisessa yrityksessa on paineita kilpailla markkinoilla tuotteen hinnalla. Or-
ganisaation hintakilpaileminen markkinoilla vaikuttaa organisaation brandirakentami-
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seen. Markkinoilla olevat yritykset ovat laajentaneet bréandinsa alla olevaa tuotekatta-
vuutta. Esimerkiksi yhdysvaltalainen Frito-Lay on laajentanut bréndinsa tuotteita myos
muualle kuin pelkéastéan perunalastuihin. Yrityksen brandituotevalikoiman laajentuminen
haastaa yrityksen osaamista sen kokonaisvaltaisessa brandihallinnassa. Brandin rakenta-
misessa voidaan kayttdd nykyisin monia eri mediakanavia. Yritykset tahtadvatkin nykyi-
sin siihen, ettd brandin kohderyhmét segmentoidaan mahdollisimman pieniin osiin. Bran-
dimarkkinointi hoidetaan ndin mahdollisimman tehokkaasti ndille pienille osasegmen-
teille heille parhaiten soveltuvien medialaitteiden ja -keinojen avulla. (Aaker 1996, 27—
31.) Uskottavilla ja ensiluokkaisilla brandeilla on selke& vaikutus yrityksen taloudelliseen
menestykseen. Nailla yrityksilla on onnistuneiden brandien ansiosta korkeammat katteet
ja uskollisemmat asiakkaat. (Aaker & Joachimstahler 2000, 32—37.)

Ennen brandistrategia oli selked yksi kokonaisuus, mutta nykyisin melkein jokaisella
yritykselld on brandeillenséd omat osabrandit. Osabrandien hallinta osana paabrandia vaa-
tii yritykselta tarkkaa koordinointia. Kuten edelld Aaker (1996) mainitsee, etta kun bran-
dit laajentavat tuotevalikoimaansa jopa eri sektoreille, asettaa se suuria haasteita brandin
kokonaishallinnalle. Joskus yrityksilla on tarpeita tai sisdisid paineita vaihtaa aiemmin
padtettya strategiaa ennen kuin strategian potentiaali on tdysin hyédynnetty. Vahvojen
brandien taustalla on usein brandin vahva identiteetti, jota ei ole muutettu vuosikausiin
(esimerkiksi Volvo). Johdonmukaisuus strategiamuutoksissa on hyvé pitdd mielessé.
Bréndijohdonmukaisuus ei saa kuitenkaan hairita yrityksen tuotekehitystd, eikd vahva
brandi saa tuudittaa yritysta itsetyytyvaisyyteen ja ahneuteen. (Aaker 1996, 31-34.)

Lyhyella tahtdimelld yrityksen on jatkuvasti pyrittava 16ytdmaén aina uusia kohteita
liiketoiminnan laajentamiselle ja uusien innovaatioiden Idytdmiselle. Joskus lyhyen téh-
taimen tulosodotukset ja strategiat saattavat vaikuttaa hairitsevésti yrityksen pitkdnajan
brandilinjauksiin. Naista brandin rakentamisen haasteista huolimatta Aaker korostaa me-
nestyvan brandirakentamisen avaintekijaksi yrityksen ymmartamisen, miten brandi-iden-
titeetti luodaan ja mitd brandi edustaa ja miten identiteetti tehokkaasti ilmaistaan markki-
noille. (Aaker 1996, 34-36.)

Tietoa brandistd voidaan jakaa ja luoda hyvin monella eri tavalla. Kuluttajien kokemaa
brandimielikuvaa voidaan muuttaa kohtaamisilla bréndin kanssa. Samoin voidaan vaikut-
taa brandin luomaan informaatioon kuluttajien ajatuksissa. Tiukentuneessa, globaalissa
markkinatilanteessa yritysten on pystyttavd linkittdaméaan bréndinsd mielleyhtymien
avulla asioihin, paikkoihin ja ihmisiin, synnyttdakseen brandille merkityksia, joita ei voi
perinteisilla markkinoinninkeinoilla tehda. Taté tapaa kutsutaan sekundaariksesi brandi-
tietoisuuden lahteeksi. (Keller 2003, 597.)

Onnistuneet brandit tarvitsevat selkeésti ymmarrettavat ja monipuoliset bréandiluon-
teet, joista on helppo viestid. Pelkistetysti brandi-luonne kuvaa yrityksen halun bréndin
tarkoitukselle. Brandi-identiteettiin (Kuvio 3.) sisaltyy brandi tuotteena, organisaationa,
henkilona sekda symbolina. Nama nelja osatekijad jakaantuvat vield 12 alaosatekijaan.
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Brandi tuotteena-méaritelma sisaltdé brandituotteen mééaritelman, tuotteen ominaisuudet,
tuotteen arvon ja laadun, tuotteen k&yton, tuotteen kayttajat ja tuotteen alkuperdmaan.
Bréandi organisaationa madritetdan brandin organisaation ominaisuuksilla (sisaltden inno-
vaation ja organisaation uskottavuuden) sekd organisaation paikallisilla ja kansainvéli-
silla ominaisuuksilla. Brandi persoonana muodostuu bréandin persoonallisuudesta (aito,
energinen, rosoinen) ja brandi-asiakas suhteesta. Neljés, brandi symbolina, muodostuu
brandin visuaalista kuvakielesta ja brandin perinngsta. Brandi-identiteettikokonaisuuteen
kuuluvat myos edell&d mainittujen lisaksi arvovaittama ja uskottavuus. Arvovéittdmé muo-
dostuu toiminnallisista, tunnepitoisista ja tuotteen itseilmaisevista eduista. Uskottavuus
kattaa osabrandit kokonaisuudessaan eli tarkoitetaan osabréandien tukea paabrandille (Ku-
vio 3.). (Aaker & Joachimsthaler 2000, 66—71).

BRANDI-IDENTITEETTIJARJESTELMA
BRANDI-IDENTITEETIN
LAAJENNETTU YDIN
BRANDI TUOTTEENA BRANDI ORGANISAATIONA BRANDI HENKILONA  BRANDI SYMBOOLINA
1. BRANDITUOTTEEN MAARITELMA 7. ORGANISAATION OMINAISUUDET 9, PERSOONALLISUUS 11, VISUAALINEN
2. TUOTTEEN OMINAISUUDET (INNOVAATIO, USKOTTAVUUS) (AITO, ENERGINEN, KUVAKIELI
3. TUOTTEEN ARVO JA LAATU 8. PAIKALLISUUS VS KANSAINVALISYYS ROSOINEN) 12. BRANDIN PERINTO
4. TUOTTEEN KAYTTO 10. BRANDI - ASIAKAS
5. TUOTTEEN KAYTTAJAT SUHDE
6. TUOTTEEN ALKUPERAMAA
ARVOVAITTAMA
TOIMINNALLINEN ETU TUNNEPITOINEN ETU TUOTTEEN ITSEILMAISEVA ETU
USKOTTAVUUS
TOISTEN BRANDIEN TUKI
BRANDI -ASIAKAS SUHDE JA VUOROVAIKUTUS

Kuvio 3. Brandin identiteettijarjestelma Aakerin ja Joachimstahlerin (2000) mukaan.

Bréandi-identiteettijarjestelméssa brandi-identiteetti, arvovéittdma ja uskottavuus kay-
vat vuoropuhelua asiakkaiden kanssa. Vuoropuhelun lopputuloksena asiakas muovaa
omilla mielikuvillaan brandin muodostumista. Brandistrategian tekijé luo tai sailyttaa yri-
tyksessa sopivaksi valittua brandiluonnetta. Brandiin liittyvilla mielleyhtymill& yritys an-
taa asiakkailleen lupauksen. Yrityksen brandiluonteelta edellytetdan monipuolisuutta ja
syvyyttd sen takia, ettd se toimii tehostajana brandin rakennustydssa. Vahvan brandi-iden-
titeetin toteutuessa brandi-identiteetti luo asiakkaan ja bréndin valille vuorovaikutussuh-
teen luomalla arvovéittamid, joihin siséltyy asiakkaalle tarjoutuvia hy6tyja (Aaker & Joa-
chimsthaler 2000, 71-72).
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Kellerin (1993, 3) mukaan brandimielleyhtymat syntyvét, kun brandiin liitetdén tietoa
ja sellaisia piirteitd, jotka antavat brandin merkityksen selkedsti kuluttajalle. Namé& miel-
leyhtymat ovat aineettomia tai aineellisia ominaisuuksia, jotka kuluttaja osaa yhdistaa
brandiin. Kuluttajan mielikuvaan brandisté sekd mahdolliseen ostopéatokseen vaikuttaa
brandiin liitettdvien mielleyhtymien voimakkuus ja ainutlaatuisuus. (Keller 1993, 3; Kun-
kel ym. 2016, 119.)

Uskottavan bréndin luominen on pitkdaikainen prosessi. Kuluttajan mielesta tuotteen
on tuotettava selkeasti lisdarvoa verrattuna markkinoilla jo oleviin vastaaviin tuotteisiin.
Kuluttajan néin ajatellessa bréndi voi syntyd. Brandin luomisvaiheessa, analyysivaiheen
jalkeen, tuotteelle synnytetdén tunnettavuus. Tuote asemoidaan niin, etta siihen liitetdan
haluttu ominaisuus, joka tuottaa asiakkailleen selkedasti lisdarvoa verrattuna muihin mark-
kinoilla oleviin vastaaviin tuotteisiin. Asiakkaan kuullessaan brandin nimen héan osaa yh-
distad kyseisen tuotteen sen tiettyyn ominaisuuteen ja brandiin. Tdman jalkeen asiakas on
vakuutettava ostamaan kyseista tuotetta. Lopuksi hyvan brandin tavoitteena on saada asi-
akkaat brandin ja tuotteen lojaaleiksi kayttajiksi. Yrityksen brandiprosessi tulee haasta-
vammaksi prosessin lopussa, mutta samaan aikaan yrityksen liiketoiminnallinen tuotta-
vuuskerroinpotentiaali kasvaa. Koskaan ei voi liikaa korostaa, ettd uskottavan bréndin
rakentamisessa ei ole jaettavissa pikavoittoja, vaan ty0 on pitk&jénteista. Uskottavan
brandin rakentamisessa korostuu maarétietoisuus, linjakkuus ja jarjestelmallinen johta-
minen. Tassa tydssa onnistumista ei millaan lailla helpota markkinoilla ké&ytava kilpailu
eri tuotteiden valilla. Omaan bréndin rakentamiseen keskittymisell& minimoidaan tuot-
teen markkinakilpailun hairitseminen (Laakso 2004, 83-84).

Oman bréandistrategian suunnitteleminen organisaatiolle ei ole valttdmatonté, mutta se
on yksi keskeisimmisté liiketoimintastrategian toteuttamiseen tarvittavista tyokaluista.
Organisaation brandi on padomaa, jonka toteuttamisesta vastaa organisaation korkein
johto yhdessé markkinoinnista ja viestinnasta vastaavien henkildiden kanssa. Brandistra-
tegian suunnittelun ensimmaisessa vaiheessa kartoitetaan sekd oma organisaatio ettd
markkinatilanne. Omat vahvuudet on médriteltdva suhteessa markkinoilla toimiviin kil-
pailijoihin, esimerkiksi oman organisaation mielikuva suhteessa markkinoilla oleviin kil-
pailijoiden mielikuviin. Liséksi on suhteutettava oman organisaation resurssit tavoittei-
den saavuttamiseksi tarvittaviin toimenpiteisiin. Koska bréndin rakentaminen vaatii aikaa
ja kérsivéllisyytta, on tarpeen laatia brandiviestintdohjeistus kaikille niille, jotka organi-
saatiossa hoitavat brandiviestintdd. Menestyksekas bréndiviestinnan jalkautus aloitetaan
sisdisella koulutuksella omalle henkilékunnalle, jonka jélkeen voidaan siirtya esimerkiksi
muihin tarkeimpiin sidosryhmiin, avainasiakkaisiin. Lanseerauksessa kannattaa hyodyn-
tdd myos mediaa. (Von Hertzen 2006, 125-156.)

Von Hertzenin (2006, 126-156) mukaan uutta brandi& rakennettaessa bréandisuunnit-
telussa on nelja eri vaihetta. Ensiksi analysoidaan nykytila ja asetetaan tavoitetila. Sen
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jalkeen toisessa vaiheessa panostetaan bréandiviestinnan suunnitteluun. Kolmannessa vai-
heessa keskitytdan siséisen ja ulkoisen lanseerauksen suunnitteluun. Neljés vaihe siséltaa
brandistrategian jalkautuksen (Kuvio 4).

1. NYKYTILAN ANALYSOINTI
2. BRANDIVIESTINNAN SUUNNITTELU
3. SISAISEN JA ULKOISEN LANSEERAUKSEN SUUNNITTELU

4. BRANDISTRATEGIAN JALKAUTUS

Kuvio 4. Uuden brandin brandisuunnittelun nelja vaihetta (Von Hertzen, 2006).

Juntunen ym. (2010, 116-119) mé&érittelevat organisaation bréandin rakentamisproses-
sin eri toimintoihin, joita on yhteens& kuusi erilaista toimintoa. Ndma toiminnot ovat 1)
brandi-identiteetin méarittely, 2) brandiorientoitunut strateginen suunnittelu, 3) organi-
saation identiteetin luominen ja yllapito, 4) johdonmukaisen brandiviestinnan luominen,
5) tyontekijoiden sitouttaminen ja 6) organisaationimagon luominen. Ensimmaisessé toi-
minnossa méaéritetddn organisaation tehtévat, ydinarvot ja rakenne. Seuraavassa vaiheessa
pyritddn saamaan yhteinen bréndi-ajattelu osaksi organisaation jokapaivaista toimintaa.
Organisaation identiteetti koostuu organisaation ilmeestd mukaan lukien siséinen vies-
tinté ja organisaatiokulttuuri. Johdonmukaisessa brandiviestinnan luomisessa heijastetaan
organisaation identiteettid niin ulkoisille kuin sisdisillekin sidosryhmille. Organisaation
brandin rakentamisen onnistuakseen on organisaation henkildston sitouduttava luodun
brandin taakse. Organisaatioimagon luominen viittaa positiivisten brandimielikuvien
synnyttamiseen vuorovaikutuksessa eri sidosryhmien kanssa.

2.3 Maabrandi ja sen eroavaisuus tavallisesta brandista

Maabréndikisitteen pohjalla on briandikésite. Bréndi on “’termi, nimi, design tai miki ta-
hansa ominaisuus, jonka avulla tuote tai palvelu eroaa muiden markkinoilla toimivien
vastaavista.” Sovellettaessa American Marketing Associationin (2016) madritelméa
maabrandiin, niin tdmé voisi tarkoittaa maan nimen tai maan lipun yhdistamisté brandin
rakentamiseen. Moisescun (2009, 249) mielesta bréandi on paljon enemméan kuin nimi,
termi, design, merkki. Se on enemmaénkin erilaisia yhdistelmi& kuvista, tarkoituksista ja
kokemuksista ihmisten mielissa.
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Maabréndi-kasite eroaa maakuvakasitteesta niin, ettd maakuvakasitteella tarkoitetaan
suunnittelematonta, sattumanvaraisesti muodostunutta kokonaisuutta. Se on henkilon
maasta luoma mielikuva, joka pohjautuu sek& kokemuksiin, tietoon, tunteisiin ja usko-
muksiin. Kokonaismaakuva muodostuu osamaakuvista, joiden merkitys painottuu tilan-
nekohtaisesti. Maabréndill4 taas tarkoitetaan tavoitteellisen toiminnan vaikuttamana syn-
tynyttd kokonaiskuvaa. Maakuvasta voidaan rakentaa tietoisesti johdetulla toiminnalla
maabrandi. (Moilanen & Rainisto 2008, 15-17.)

Fanin (2009) mielestd maabréandilla tarkoitetaan kaikkia maahan tai kansakuntaan liit-
tyvien ndkemysten summaa kansainvalisten ryhmien mielissa. Nailla nakemyksilla tar-
koitetaan kaikkia tiettyyn maahan liittyvid ominaisuuksia, kuten esimerkiksi maan histo-
ria, kulttuuri, talous, ihmiset, kieli, muoti, ruoka, globaalisti tunnetut yritykset ja julki-
suuden henkil6t. Fan (2006, 6) tekee myos selkeén eron tuotebréndin ja maabréndin ra-
kentamisen vélill, vaikka ne voidaankin liitt44 toisiinsa eridvat ne silti kuitenkin ominai-
suuksiltaan.

Dinnie (2008, 15) méérittelee maabrandin ainutlaatuiseksi ja moniulotteiseksi sekoi-
tukseksi elementtejd, jotka erottavat maan kulttuuriperusteisesti muista maista ja ovat
keskeisia elementtejé kyseisen maan kohderyhmille. Hinen mielestd&n maabrandi on yksi
keino maan erottua muista maista tehokkaalla tavalla ja nédin saada kilpailuetua globaa-
leilla markkinoilla muihin maihin verrattuna.

Gilmoren (2002, 284-286) mielestd maabrandin ytimessa maan pitdé onnistua havain-
nollistamaan niitd ominaisuuksia, joita silla on jo olemassa. Keinotekoinen tuotos ei johda
hyvaén lopputulokseen. Maabréndin on perustuttava todellisuuteen ja totuuksiin maasta.
Maabrandin lisémausteena voivat olla maassa asuvien ihmisten henki, eloisuus ja tempe-
ramentti. Namaé tekijat on onnistuneesti suhteutettava sen hetkisiin makrotrendeihin, koh-
deryhmiin, Kilpailijoihin ja ydinosaamisalueisiin. Lopuksi on pohdittava syvaanalyysi-
maéisesti, mitd maalla on tosiasiallisesti tarjottavana muille globaalisti. Erityisesti Gilmore
painottaa maan poikkeuksellisten yksildiden poikkeuksellisia taitoja ja heidén tarinoi-
tansa, joiden kautta maan on mahdollisuus tuoda maabrandi elavaksi. Samalla maabrandi
tulee enemmaén todeksi maailmanlaajuisesti yleistlle, koska ihmiset luottavat ihmisiin.
Esimerkkina Gilmore (2002, 286) mainitsee kenialaiset pitkdnmatkan juoksijat, roma-
nialaiset voimistelijat, kuubalaiset muusikot ja skotlantilaiset muinaisaikojen tutkijat.
N&ma edellda mainitut erikoispiirretekijat omalta osaltaan myotavaikuttavat maabran-
distrategiassa.

Anholt (2007, 75-78) on samaa mieltd Gilmoren kanssa siitd, ettd maabrandin on poh-
jauduttava siihen, miké on totuuden mukaista kyseistd maasta. Sen ydin on maan histo-
riaa, kulttuuria, maantiedettd, poliittista elamaa, sekd yhteiskuntaa ja ihmisid. Maabran-
distrategiassa on luotava maabrandi, joka yll&ttaa, jaa mieleen, on ainutkertainen ja mer-
kityksellinen, mutta toisaalta sen on oltava kaikessa moninaisuudessaan selkeasti hahmo-
tettava.
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Onnistuneessa maabrandissd ndiden osa-alueiden olisi sitouduttava yhteiseen
maabréandin synnyttamiseen. Anholtin (2007, 26-27, 73) ndkemyksen mukaan kuusi osa-
aluetta luovat osaltaan maabrandia (Kuvio 5). Ensimmainen on turismi, jolla tarkoitetaan
maan matkailusta vastaavan tahon sitoutumista ohjelmaan. Sen jalkeen ohjelmaan tarvi-
taan mukaan vientituotteet, erityisesti vahvan bréndin tuotteet. Kolmas osa-alue on po-
liittiset menettelytavat, maanbrandi osana ulkomaanpolitiikkaa. Tarvitaan myos sijoituk-
sia eli toimintatapa, miten maa reagoi maahan suuntautuviin ulkomaisiin sijoituksiin,
tyontekijoihin ja ulkomaisten yritysten sijoittumiseen maahan. Viides osa-alue on kult-
tuuri, jolla tarkoitetaan kulttuurista kanssakdymistd. Viimeisené osa-alueena on ihmiset,
joka kasittdd maan johtohenkil6t, maan maailmalla tunnetut henkil6t ja laajimmillaan ky-
seisen maa jokainen asukas. Anholt nékee, ettd ndiden tahojen on toimittava yhdessa ja
jarjestettdvi toimintansa niin, ettd kaikki “puhaltavat yhteiseen hiileen” saavuttaen sa-
malla myds omat tavoitteensa.

1. TURISMI, MATKAILUALA

2. VIENTITUOTTEET, VAHVAT BRANDIT

3. POLIITTISET MENETTELYTAVAT, ULKOPOLITIIKKA
4. SUHTAUTUMINEN ULKOMAISIIN INVESTOINTEIHIN
5. KULTTUURINEN KANSSAKAYMINEN

6. VAESTO, JOHTAJISTA MEIHIN JOKAISEEN

Kuvio 5. Maabrandi& luovat kuusi osa-aluetta (Anholt, 2007).

Hytosen (2012, 50) mielestd maabréndi eroaa monella eri tavalla perinteisest tuo-
tebrandin rakentamisesta. Maabrandi ei perustu pelkéstdan yhteen tuotteeseen tai palve-
luun. Maabrandilld ei ole omistajaa kuten tuotebrandill4&. Maan imago on useasti vaihte-
leva ja moninainen kun tuotebréndilld se on pysyva ja selked. Fanin (2006, 7—8) mukaan
maabrandi voidaan jakaa maabrandiin ja maan tuottamien tuotteiden brandiin. Ndma voi-
vat olla keskendn hyvinkin erilaisia. Hyvéané esimerkkina on Japanin maabréandi, joka on
Kiinassa historian takia hyvinkin negatiivinen, mutta Japanin tuottamien tuotteiden maine
Kiinassa taas vastaavasti on hyvinkin positiivinen. T&ssa tapauksessa tuotteen bréndi on
itse maabrandi& tehokkaampi, kuten Japanin ja Kiinan valinen kaupankéynti todistaa.

Onnistuneessa maabrandissé kansalaiset omaksuvat maabrandin samalla elden sen
ydintd jokapdivdisessd elaméssddn. Maabrandin onnistumisen térkein Kriteeri onkin
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maabrindin eldminen eli ”living the brand”. (Anholt 2007, 56.) Jotta maan videstd voi
tukea ja implementoida maabrandin ydinta, véeston on ymmarrettdva maabrandin raken-
taminen ja mitd maa voi saavuttaa onnistuneen maabrandin avulla (Anholt 2007, 23).
Maan véeston on hyvéksyttava maabrandin ydin, jonka jalkeen he voivat kaikki toimia
aitoina bréndildhettilédind maallensa (Moilanen & Rainisto 2009, 75).

Onnistuneen maabrandin synnyttdminen voi kestd4 jopa 20 vuotta. Tdman vuoksi eri
tahojen sitoutuminen yhteisten tavoitteiden taakse on tarkead. Yksi tarkeimmista asioista
on ohjelman rahoituksen varmistaminen ennakoidusti ja pitk&janteisesti. Riittava julkis-
rahoitus ohjelmalle on turvattava koko maabrandin synnyttdmisprosessin ajalle. Taméan
avulla voidaan paremmin ja mahdollisimman tehokkaasti hyodyntaa olemassa olevia voi-
mavaroja. (Moilanen & Rainisto 2009, 76, 159, 161.)

Foroudi ym. (2016) korostavat tekeméssaan Iranin paikkabranditutkimuksessa tehok-
kaan paikkabrandin rakentamisen merkitysta houkuttelemaan maahan turisteja, vieraili-
joita, kauppiaita ja sijoittajia. Paikkabrandin rakentamisella voidaan vaikuttaa positiivi-
sesti maakuvaan ja maabréandiin.

Maabréndeja voi olla useita maabréndin rakentamisen yhteydessd. Ne voivat olla luon-
teeltaan hyvin kirjavia ja keskendan jopa ristiriitaisia. Tasta johtuen maabrandin rakenta-
misessa kontaktien koordinointi on valttdméatonta ja usein jopa hyvinkin haastavaa. (Din-
nie 2008, 192-197.)

Maabréandin rakentamisessa sovelletaan brandin muodostamisessa tutuksi tulleita ele-
menttejd, joiden avulla parannetaan kyseisen maan ndkemysté positiivisempaan suuntaan.
Prosessissa pyritdan kasvattamaan maan kokonaisvaltaista hyvinvointia. Maabrandin ra-
kentaminen ei ole pelk&staan markkinointia tai uusi logo ja mainoslause, vaan enemman-
kin sitd, miten maa kertoo tarinansa brandin muodossa saavuttaen samalla kilpailuetua.
(Gudjonsson 2005, 285.)

Eroavaisuutena brandin ja maabréndin rakentamisen valilla voidaan pitaa sitd, etta
maabrandia ei voi synnyttaa tyhjastd, vaan maabandin ydin on jo olemassa maan histori-
assa, kulttuurissa, taloudessa ja politiikassa (Anholt 2007, 75). Baker ja Cameron (2008,
86) korostavat eroavaisuutena sitd, ettd tuotetta voidaan muuttaa ja korvata tai jopa vetéa
kokonaan pois markkinoilta tilanteen niin vaatiessa. Maiden osalta ei voida toimia nain.
Maabrandi synnyttdd kuluttajalleen vain tunnepohjaista lisdarvoa. Perinteisen bréndin
omistaja on selkeasti yksi taho, joka hallitsee brandi laillisine oikeuksineen. Maabréandia
ei omista valtio, vaan kuka tahansa organisaatio voi kdyttdd maabrandid halutessaan
omassa toiminnassaan. Perinteisen brandin kohderyhma on tarkkaan rajattu. Maabrandin
kohderyhmét voivat olla hyvinkin laajoja ja vaikeasti tunnistettavia. Dinnien (2008, 193)
muistuttaa myos sidosryhmien paljoudesta seké viestintdkanavien maarista, etté vaikeu-
desta muuntaa monimuotoinen kokonaisuus yhdeksi maabrandiksi. Néiden lisaksi on
muistettava rajattomat maarat kontrolloimattomia tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajan
ajatusmaailmaan maabréndisté.
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Rinaldin ja Cavicchin (2016) mielesta sidosryhmien luottamukselliset suhteet ja yhtei-
set arvot ovat erittdin hyva lisa paikkabrandin rakentamiselle. Taméan lisaksi tarvitaan
my0s sopimusperusteista hallintoa, jossa on sovittu yhteisista pelisadnnoistéd. Analysoita-
essa yhteistyotahojen kayttaytymisdraivereita, enemman painoarvoa tulisi asettaa seké
sosiaalisiin etta ihmisten sidosryhmésuuhteellisiin ja organisationaalisiin pgaomiin.

2.4 Maabrandin rakentaminen

Ajatus valtioiden brandin rakentamisesta globaalisti ei ole uusi idea. Niin kauan, kun val-
tioilla on ollut johtajia, on myos ollut tietoisuus siitd, ettd valtion vahva maine edesauttaa
valtion erilaisten tavoitteiden (esimerkiksi poliittisten, sosiaalisten, taloudellisten, kult-
tuuristen) saavuttamista. Valtiot ovat rakentaneet ja johtaneet omia maabrandejéén jo
vuosisatojen ajan. Maabréndiprosessi ja sen termit ovat vain ajan kuluessa muuttuneet.
(Anholt 2007, 15.)

Jokainen maa omistaa jo l&htokohtaisesti omanlaisensa imagon, halusivat maat sitd tai
ei. Vaikka maa ei varsinaisesti johda oman maansa bréndi tietoisesti, ihmisill4 on kui-
tenkin tietty positiivinen tai negatiivinen nakemys kyseisesta maasta. Useasti ndma nake-
mykset ovat syntyneet mm. maan historiasta, poliittisesta eldmésté tai globaalisti tunne-
tuista kansalaisista. Useasti ndma vaaristyneet maamielikuvat ovat vaaria ndkemyksia ky-
seisestd maasta. Naihin vaariin maandkemyksiin voidaan vaikuttaa maabréndin rakenta-
misella. (Kotler & Gertner 2004, 42-43.) Nykyisin maabréndin strateginen valmistelu ja
rakentaminen ovat erittain tarkeitd toimia toimittaessa globaaleilla markkinoilla. Ainut-
laatuisen maaidentiteetin synnyttdmiselle on nyt suurempi tarve kuin ennen. (Morgan &
Pritchard 2004, 60.)

Moisescun (2009) mukaan maabrandin rakentaminen on yksinkertaisimmillaan tut-
Kittu vain suoraan havaittavissa tai viestittdvissa olevana asiana. Asia voi olla myos esi-
merkiksi verbaalinen tai visuaalinen. Néin rajoittunut lahestymistapa jattaa tutkinnan ul-
kopuolelle monia muita maabrandin muodostumiseen liittyvia tekijoita. Fetsheri (2010)
maéarittelee puolestaan maabrandin rakentamisen neljadn padosa-alueeseen, jotka ovat
maan imago ja identiteetti sek& kohdebrandin rakentaminen ja alkuperdamaa. Fan (2006,
6) taas ndkee maabrandin rakentamisen markkinoinnin ja markkinointiviestinnan eri
muotojen ja tekniikoiden soveltamisena maiden maabrandin rakennusprosessissa.

Moisescun (2009) mukaan maabréndin rakentamiseen sisaltyy ainakin kohteen (esi-
merkiksi turistikohde) brandin rakentaminen, vientituotteiden (esimerkiksi alkuperamaa-
merkintd) bréandin rakentaminen, ja poliittinen (esimerkiksi kahdenvéliset vienninedisté-
mismatkat, diplomatia) brandin rakentaminen ja kulttuurinen (esimerkiksi kansallisen
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identiteetin esille ottaminen) bréndin rakentaminen (kuvio 6).

KOHDE (KAUPUNKI VIENTITUOTTEIDEN (ALKUPERAMAA)
BRANDAYS BRANDAYS
MAABRANDAYS
POLITTINEN (DIPLOMATIA) KULTTUURINEN (KANSALLINEN IDENTITEETTI)
BRANDAYS BRANDAYS

Kuvio 6. Maabrandin osatekijat (Moisescu, 2009)

Maabrandistrategian suunnittelun pohjana on maan nykyisen imagon ja brandimieli-
kuvan selvittdminen. Maabrandin rakentamista on lahestyttéva eri katsontakannoista riip-
puen maan nykyisestd maamielikuvasta. Jos maa on tuntematon, maa on esiteltava. Jos
maa on tunnettu, mutta vaarin segmentoitu, on maabrandi kohdennettava tarkemmin. Toi-
set maat ovat jo tunnettuja, mutta vaarin perustein. Tassa tapauksessa maan maabrandia
on korjattava. Joillakin mailla niiden maaimago on negatiivinen. Jos negatiiviset mieli-
kuvat ovat totuudenmukaisia, on niiden painoarvoa vahennettava. Jos negatiiviset mieli-
kuvat eivét perustu totuuteen, on véittdmat osoitettava vaariksi. Useiden maiden osalta on
tunnistettavissa ylldolevien luokittelujen mukaisia piirteitd, jonka takia maabrandin ra-
kentaminen voi olla haastavaa. Tasta huolimatta lopputuloksen tulisi olla selkeé ja yksi-
selitteinen kokonaisuus. (Anholt 2006, 98-99.)

Dinnie (2008, 220) mukaan niin brandin kuin maabrandinkin rakennusstrategian osalta
on lahdettava liikkeelle kolmesta peruskysymyksestd. Missa olemme nyt? Mihin halu-
amme mennd? Miten sinne padsemme? Vaikka edell& mainitut kolme peruskysymysta
helpottavat maabréndin rakennusstrategian tekemista, niin siitd huolimatta strategian luo-
minen ja toimeenpano on monimutkainen tehtdvd. Maabréndirakennusstrategian suunta
ja sen toteutuksesta vastaavan organisaation on oltava pitkakestoisia. Ensimmaisessé vai-
heessa maan on selkeésti paatettdva maastrategian pitkdnajan suunta ja tavoitteet. Tama
pitaa sisalladn myos riittavien resurssien hankinnan, jotta asetetut tavoitteet voidaan saa-
vuttaa.

Maan sisdiset ja ulkoiset analyysit ovat térkeitd arvioitaessa maabrandin nykyisistéa
kilpailutilannetta. Sisdisessa analyysissé on arvioitava maabrandin mahdollisuudet sekto-
rikohtaisesti esimerkiksi turismisektorilla tai viennin edistamisessd. Ulkoisessa analyy-
sissé keskitytaan seka oman maabrandin kanssa kilpaileviin maihin, ettd laajempaan, glo-
baaliin ymparistotekijoiden kartoitukseen. Kilpailijamaidenominaisuuksia voidaan ver-
tailla matriisilla, jossa vertailua on tehty eri maiden vahvuuksien ja heikkouksien valilla
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seka strategisilla tavoitteilla ettd nykyisilla maabrandin rakennusstrategioilla. (Dinnie
2008, 220-223.)

Peruskartoituksen jalkeen on asetettava yksityiskohtaiset tavoitteet maabréndiraken-
nusstrategialle, mihin haluamme mennd. Tyypillisia tavoitteita ovat myynnin kasvu,
markkinaosuuden kasvu ja innovaativuus. Yksi yleisesti kaytetty strategisen suunnittelun
tyokalu on Ansoffin matriisi, joka maarittdd potentiaaliset suunnat strategian kehittymi-
selle. Matriisi pohjautuu olemassa oleviin ja uusiin tuotteisiin ja niiden markkinoihin.
Ansoffin matriisia voidaan kayttdd maabréndin rakennustoimenpiteiden strategisten
suuntien méaarittdmisessa. (Dinnie 2008, 224.)

Analyysivaiheen ja strategisen suunnittelun jalkeen maabrandin rakennusprosessin
seuraava vaihe on valitun strategian ja sen toimenpiteiden toimeenpano. Haasteena stra-
tegian toimeenpanossa on toimenpanon valvonta, johtaminen, mahdollisten muutosten
tekeminen valittuun strategiaan seka ulkoisten etta siséisten vuorovaikutussuhteiden hal-
linta. Maabrandin rakennusprosessissa viimeinen vaihe on haastavin, koska kaikki ohjel-
massa olevat toimijat eivat valttamatta ole valmiita sitoutumaan ohjelman toimenpiteisiin.
(Kuvio 7). (Dinnie 2008, 224-229.)

1. MAASTRATEGIAN PITKANAJAN SUUNTA JA TAVOITTEET

2. MAAN SISAISET JA ULKOISET ANALYYSIT
MISSA OLEMME NYT?

3. YKSITYISKOHTAISET TAVOITTEET OHJELMALLE,
MINNE HALUAMME MENNA? MITEN SINNE PAASEMME?

4. STRATEGIAN VALINTA

5. STRATEGIAN TOIMENPANO

6. VALVONTA JA STRATEGIAN HALLINTA

Kuvio 7. Maabrandin rakennusprosessi (Dinnie, 2008)

Jos ohjelman toimenpiteisiin ei sitouduta taysipainotteisesti, ei ohjelman tavoitteet voi
toteutua. Sveitsi on maininnut omassa ohjelmassaan suurimmaksi haasteeksi ohjelman
toimenpanon, erityisesti ohjelmamuutosten tekemisten seké ohjelman sisdisten ja ulkois-
ten sidosryhmien hallinnan osalta. Jos ohjelmaan osallistuvien eri organisaatioiden tavoit-
teet ovat hyvin erilaiset, on yhteisten muutostarpeiden kartoittaminen ja hyvaksyminen
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hyvin haastavaa. Samalla tavalla, jos tietyt toimenpiteet ovat toisille ohjelmassa mukana
oleville toimijoille hyvaksi havaittuja, ei toimijat halua niisté valttamatta vapaaehtoisesti
luopua. Erikoiselementteind maabrandin rakentamisprosessiin voidaan sisallyttdd mm.
maabrandimainonta, maabrandin suurlahettildat, maabrandin kansallispéivat. (Dinnie
2008, 224-229.)

Silvanto ym. (2015) osoittavat tutkimuksessaan, etta tyollisyys, eldman laatu, hyva
hallinto ja ihmisten suvaitsevuus ovat avaintekijdita painotettaessa onnistuneita maabran-
dikampanjoita, joilla pyritddn houkuttelemaan koulutettua tyovéaestéa maahan. Maiden
brandin rakentamisessa keskitytddn nykyisin tunteisiin vetoavaan mainontatyyliin, koska
valtiot ovat kooltaan suuria ja toiminta-alaltaan laaja-alaisia. Yritysmaailmassa taas jar-
kiargumentit on todettu tehokkaimmiksi vaikuttimiksi. (Hyténen 2012, 51.)

2.5 Maabrandin rakentaminen, sen haasteet ja hyodyt

Jotta voidaan luoda menestyksekds maabrandi, on sen oltava uskottava, totuudenmukai-
nen, ainutlaatuinen ja yksinkertainen (Kotler & Gertner 2004, 47). Onnistuneen maabrén-
din luomiseen tarvitaan eri toimijoiden vélista yhteistyota ja koordinointia. Onnistuneessa
maabrandissd maan on luotava vahva ndkemys omassa maassa tuotetuista tuotteista ja
vahvuuksista. Namé vahvuudet on my6és onnistuttava kommunikoimaan maailmalle mah-
dollisimman tehokkaasti, niin ettd myds muualla on tieto maan vahvuuksista. (Moilanen
& Rainisto 2009, 11.)

Maabrandin rakentamisessa onnistuneilla mailla on useita yhteisia piirteitd. Namé
maat ovat tehneet huolellisen peruskartoituksen maan tilanteesta ja sen pohjalta luoneet
selkedt nakemykset maan bréndin rakentamiselle. Nakemykset ovat huolellisesti valmis-
teluja ja selkeitd. Nakemyksistd kerrotaan yhdenmukaisesti aiemmin tehdyn suunnitel-
man mukaisesti. Maabréndin koordinointia hallinnoivat innovatiiviset sitoutuneet toimi-
jat, joiden apuna toimivat eri sidosryhmat ja liittoumat. Vaikka nadiden maiden maabréndit
ovat vuosien aikana jatkuvasti monipuolistuneet ja kehittyneet, niiden maabrandin ydin
on pysynyt kuitenkin samana. (Morgan & Pritchard 2004, 74.)

Moilanen ja Rainisto (2009, 74) korostavat maabrandin rakentamisen onnistumisessa
laajaa osanottoa ja yhteistyota eri sidosryhmien ja osapuolten vélilla. Naiden lisaksi tér-
keité tekijoitd ovat maabréndin viestinnan yhtendisyys, omiin vahvuuksiin ja voimava-
roihin keskittyminen, maan oman vaeston hyvéaksynta maabrandistd, toimijoiden pitkaai-
kainen sitoutuminen ja riittdvan pitkdaikainen rahoitus.

Anholt (2003, 221) kiteyttad hyvin onnistuneen maabréndin rakentamisen ytimen, joka
on asioiden ja viestien yksinkertaistaminen. Maat ovat kuitenkin usein hyvin monisaikei-
sid kokonaisuuksia ja sisaltavat usein keskendan ristiriitaisia asiakokonaisuuksia. Taméa
lahtokohta asettaa useasti onnistuneelle maabréndin rakentamiselle suuria haasteita.
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Tassa kokonaisuudessa on haasteellista rakentaa uskottavaa maabrandid, joka pohjautuu
todellisuuteen ja samalla tiivistad yksinkertaisesti maan monimuotoisuuden olematta kui-
tenkaan tylsd kompromissi. Anholtin lisdksi Moilanen ja Rainisto (2009, 19-21) kertovat
useista tekijoistd, joiden takia onnistuneen maabrandin tekeminen on erittdin haastavaa.
N&it4 tekijoita ovat esimerkiksi pakotettu verkosto, joka tarkoittaa sité, ettd ryhman ulko-
puolelle ei voi ja&da, vaikeus verkoston sisalld maéaritella yhteisia paddmaaéria ja tavoitteita,
poliittinen peli ja ohjelman liian vahéiset taloudelliset varat.

Maabrandin rakennusprosessiin osallistuvien sidosryhmien taustat ja tarkoitusperat
voivat olla hyvinkin erilaiset ja poiketa toisistaan hyvinkin voimakkaasti. Tallaisten voi-
makkaasti erilaisten intressien omaavien sidosryhmien johtaminen ja motivointi yhteisten
paédmaérien ja tavoitteiden vuoksi saattaa olla haastavaa. (Allen 2007, 62.) Fanin (2006,
10) mukaan merkittavin haaste maabrandin rakentamisessa on luoda yhtendinen viesti,
johon kaikki ohjelmassa mukana olevat tahot voivat sitoutua ja joka samalla viestii te-
hokkaasti maan erityispiirteistd mahdollisimman monessa maabrandin vientikohde-
maassa. Anholt (2007, 2, 26) nakemys tukee myds Fanin ndkemysta selkeén ja johdon-
mukaisen maabrandin luomisen haasteista, jos sidosryhmaét toimivat liian eristyksissa toi-
sistaan.

Maan itsendisten sidosryhmien hallinta saattaa olla hyvin vaikeaa, koska maat ovat
aina sekoituksia erilaisista tuotteista, palveluista ja elamyksistd. Koska maabrandi nain
koostuu erilaisista ominaisuuksista, yhdenkaan yksittaisen organisaation ei pitéisi pelkés-
tdan omien tarkoitusperien mukaisesti johtaa maabrandin syntymistd omien itsekkaiden
tarkoitusperien mukaisesti, vaan lopputulos maabréndisté on aina eri sidosryhmien komp-
romissi, johon toimijat voivat sitoutua. (Baker & Cameron 2008, 89.)

Yleisesti maan maabrandille haasteita aiheuttavat maan sisdiset ja ulkoiset muutokset
jauhat. Poliittinen epavakaus, terrorismi ja sodat saattavat aiheuttaa joillekin maille haas-
teita onnistuneen, positiivisen maabrandin rakentamisessa. Néit& elementtejd maabrandin
synnyttamiseen osallistuvilla tahoilla ei ole mahdollista kontrolloida. (Morgan & Prit-
chard 2004, 62-63.)

Onnistuneella maabrandilla suojellaan tehokkaasti maan liiketaloudellista toimintaa
seka haitallisilta ulkoisilta etta sisaisilté poliittisilta toimilta. Vahva maabréndi kasvattaa
ja vahvistaa maan véeston itsetuntoa ja identiteettia. Liséksi onnistunut maabrandi lisaa
vaeston hyvinvointia ja parantaa maan kansantaloutta. (Gudjonsson 2005, 286.) Dinnie
(2008, 17) korostaa yhtena onnistuneena maabrandin rakentamisen paatavoitteena lah-
jakkuuksien houkuttelemista kyseiseen maahan. Maa pystyy ndin saamaan sisaan lahja-
kasta ty6voimaa ja vierasta investointipadomaa. Taman lisdksi menestyksekés maabrandi
edistad valuutan vakautta ja kasvattaa poliittista vaikutusvaltaa kansainvélisissé neuvot-
telupdydissa.
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Anholt (2007, 28-29) liséa vield vahvan maabréndin avulla saavutettaviksi asioiksi
selkedmman sisdisen hyvéksynnan kansalliselle identiteetille sekd sosiaalisille tavoit-
teille. Ymparistd kannustaa samalla innovointiin, parempaan profiiliin kansainvalisessa
mediassa ja mutkattomampaan paasyyn alueellisiin ja kansainvélisiin organisaatioihin.
Liséksi lahtokohdat bilateraalisille neuvotteluille muiden maiden ja alueiden kanssa on
huomattavasti paremmat.

Moilanen ja Rainisto (2008, 19) kiteyttavat vahvan maabréandin vaikutukset kuuteen
keskeiseen kokonaisuuteen. Vahvan maabréndin avulla maa lisd4 vetovoimaansa yrityk-
siin ja ulkomaisiin investointeihin houkutella maahan koulutettua tydvoimaa. Se edesaut-
taa sekd matkailusektorin tavoitteita, ettd maan yhteenkuuluvuutta ja mielenkiintoa kan-
sainvalisessa politiikassa. Vientiteollisuus on tyytyvéinen, jos maalla on jo vahva bréndi
hyvén tuotteen lisdksi. Lopuksi vahvalla maabrandilla vahvistetaan maan kansalaisten
identiteettid ja nostetaan heidan itsetuntoa.

2.6 Maabrandin rakentaminen maailmalla

Gilmore (2002, 283-284) kiteyttdd hyvin maabréndien tarkeimman ominaisuuden nyky-
maailmassa. Kasvaneen markkinoiden epavarmuuden aikana onnistuneet maabrandit
suojaavat rokotuksen tavalla heikentynyttd maakuvaa vastaan. Hyvin rakennetut tuote- ja
maabrandit eivat ole helposti havitettdvissa, vaan ne suojaavat maita myos niiden hei-
kompina aikoina vuosikymmenista toisiin. Jos maa ei harjoita aktiivista maabrandin ra-
kentamista, ottaa maa riskin siité, ettd sen maakuvaan yhdistetadn negatiiviset mielikuvat.

Aina ei kuitenkaan kaikki onnistu, niin kuin on suunniteltu. Moilanen ja Rainisto
(2008, 40-47) kertovat kahdesta maabrandin rakennusesimerkista, joista toinen onnistui
(Australia) ja toinen ei (Norja). Norjassa 1990-luvun lopussa aloitettiin voimakas maa-
brandihanke, joka keskittyi matkailualan uudistamiseen. Kuitenkin viiden vuoden jélkeen
hanke kariutui ja se ajettiin alas. Nakemyksid epaonnistumiseen oli useita. Varsinaiseen
maabrandin rakennussuunnitteluun ja strategian rakentamiseen osallistui hyvin pieni osa
kaikista alalla toimivista henkil6istd. Vasta lopulliselle lopputulokselle haettiin laajempaa
hyvaksyntédd alan ja sidosryhmien keskuudessa. Muiden sidosryhmien sitouttaminen
hankkeeseen ndin mydhdisessa vaiheessa oli kdytanndssd mahdotonta. Lisaksi maabran-
din rakentamisessa kaytettiin ristiriitaisia viesteja verrattaessa Norjan maabrandin raken-
tamista Norjan kalatalouselinkeinon viennin edistdmiseen. Norjan kalatalous painotti
markkinoinnissaan kilpailuetuna maan kylmyytta ja karuja olosuhteita, kun taas matkai-
luelinkeino halusi painottaa myos lampimia aikoja ja maan positiivisia luontokuvia. Vi-
suaalisesti kalatalouden markkinakampanjoissa kuvattiin kalastajia myrskyisissa olosuh-
teissa hyisen loskan ja jaan keskelld, kun taas maan matkailuelinkeino korosti luonnon
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kauneutta ja ldamp64. Norjan maabrandin rakentamisen suunnittelun l&htokohdaksi halut-
tiin ottaa ulkomaalaisten henkildiden ndkemykset Norjasta. Haasteeksi nousi, miten ku-
luttaja kokee norjalaisen maabrandin, onko kokemus enemméan maan kalastuselinkeinon
mukainen vai turisminmukainen. Rahoituksen jatkuvuus oli Norjassa haasteellista. Ra-
hoituksen turvaamiseen meni merkittavasti projektin keskeisten henkil6iden aikaresurs-
seja, jotka olivat pois k&ytdnndn maabrandin rakentamistyostd. Maabrandin rakentami-
selle tulisi aina varata riittavan pitk& ajanjakso, mielellddn 10-15 vuotta. Maabréndin ra-
kentamisessa keskityttiin liikaa kuluttajaviestintddn samalla unohtaen norjalaiset itse.
Viestin hyvéksyntd omissa yrityksissa jai myos vahaiseksi. Suunnittelutyon jélkeen oh-
jelman toteutuksesta vastasivat tahot, jotka eivét olleet misséan vaiheessa mukana suun-
nittelutydssa. Taman lisaksi ndma tahot tekivat toisistaan taysin riippumatonta viestinta-
tyotd. Taman takia Norjan maabrandin viestinnan eri viestit l&htivat hajaantumaan. Epé-
onnistunut maabrandin rakennusprosessi tuotti Norjassa runsaasti oppia maan maabréan-
din rakennushaasteista seka kehittyneen nakemyksen tekijoista onnistuneeseen maabran-
din rakentamiseen. (Moilanen & Rainisto 2008, 40-47.)

Yousaf ja Huaibin (2014) tutkimuksessa liittyen Pakistanin negatiiviseen maabrandiin
korostetaan kuitenkin maan potentiaalista maabréndin rakentamismahdollisuutta. Maan
terrorismisleimasta huolimatta maan maabrandi& on rakennettu vahvasti positiivishenki-
sesti islamuskoisten pyhiinvaelluspaikaksi. Tulevaisuudessa uskonnollisuudesta on mah-
dollisuus kasvaa Pakistanille vahva maabrandi, jos vain maabréndin rakentamisessa on-
nistutaan ja samalla saadaan maassa toimivat sidosryhmat mukaan toimintaan. Tutkimus
my0s korostaa uskonnon merkitystd maabréndin rakentamisessa.

Loo ja Davies (2006) kertovat Kiinan maabrandin rakentamisen haasteista. He |0ytavét
tutkimuksessaan 10 erilaista haastetta, jotka on huomioitava Kiinan maabrandin rakenta-
misessa. Kiinasta 10ytyy yhteisia tekijoitd, joita voidaan késitelld saman Kiina-brandin
alla, mutta sen lisdksi myos valtavasti erilaisia, keskendan poikkeavia ominaisuuksia. Ar-
tikkelissa pohditaan esimerkiksi, miten Kiina voi profiloitua premium-tuotteiden tuotta-
jaksi, vaikka sen maakuvaa heijastaa vahvasti késitys halpatuotteiden tuotannosta. Liséksi
Kiinan pitéisi maksimoida Olympiakisoista ja maailmannéyttelysta saatu positiivinen
maakuva.

Australia on onnistunut hyvin maabréndin rakentamisessa. Australian ensimmadinen
menestyksekdas maabréndi rakennettiin 1995-2002. Ohjelmaa laajennettiin voimakkaasti
2003-2006. Uuden ohjelman kdynnistavina voimina nahtiin maan sisaisten maabrandin
rakennustoimintojen laskenut koheesio, jonka takia maatoimistot toteuttivat omia ohjel-
miaan. Australiassa oli myds voimakas elinkeinon ja poliittisten voimien tahto maabran-
din vahvistamiseen. Lisaksi Australiassa oli korvamerkittyd rahaa maabrandin vahvista-
miseen. Kolmantena tekijané oli, ettd muut maat olivat selkeésti saavuttaneet Australian
ylivoimaa maabrandin rakentamisessa. Naiden edella mainittujen syiden pohjalta Austra-
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liassa lisattiin sek julkista rahoitusta maabréndin rakentamista varten, ettd myos yksi-
tyissektori osallistui yhdessa julkisen sektorin kanssa vahvasti ohjelman valmisteluun.
(Moilanen & Rainisto 2008, 48-50.)

Né&iden maabrandin rakentamisprosessien pohjalta Moilanen ja Raunio (2008, 54) ovat
paatyneet yhteisiin onnistuneen maabréndin rakentamisen kulmakiviin. Ohjelmaan on si-
touduttava laajasti niin julkisella kuin yksityisellakin sektorilla. Ohjelman on organisoi-
duttava niin, ettd ohjelmalla on organisatoriset rakenteet, roolit, paatoksenteko ja vastuun-
jako. Organisaation eri osa-alueiden tehtdvat ovat jakautuneet selkedsti ja jokaisella roo-
lilla on selked merkitys organisaatiossa. Johdolla on oltava kyky yhdistadé joukkoja pu-
haltamaan samaan suuntaan. Sek& omien etté strategisten kumppanuuksien organisatoris-
ten rakenteiden tulisi muistuttaa toisiaan. (Kuvio 8).

1. MAABRANDAYKSEEN ON SITOUDUTTAVA LAAJASTI

2. SELKEA ORGANISAATIO JA VASTUUT

3. KESKITYTTAVA OMIIN VOIMAVAROIHIN

4. PITKAKESTOINEN PROJEKT]

5. YHTENAINEN VIESTINTA

6. TASAINEN JA PITKAAIKAINEN RAHOITUS

7. MAAN VAESTO ELAA MAAN BRANDIA

Kuvio 8. Onnistuneesti rakennetun maabréndin kulmakivet (Moilanen & Raunio, 2008).

Ohjelmassa on keskityttdva aidosti omiin voimavaroihin, eikd siihen, miten asiat ha-
lutaan saada ndyttdméaén. Keskittymisen on oltava realiteeteissa, maan kulttuurissa ja sen
ihmisissa. Asioissa, mitd maa todellakin on. Maan tuotteita ja palveluita on kehitettava
niin, jotka ovat linjassa maan brandilupausten kanssa. Pikavoittoja ei ole maabrandin ra-
kentamisessa saatavissa, vaan maabrandin pysyvyyteen, sen yhtendiseen viestintddn ja
pitkékestoisuuteen on panostettava. Ei riitd, ettd vain ohjelmassa mukana olevat omaksu-
vat maabrandin, vaan se on hyvaksyttdva myods maan vaeston keskuudessa. Maan vaestod
eld& maan brandiad. lhannetilanteessa, kuten Kortesuokin (2011) jo aiemmin totesi, Suo-
mella on kaiken kaikkiaan 5 300 000 ylpeatd, suomalaista brandilahettilasta, joiden toi-
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minta vaikuttaa sithen millainen maabréndi Suomesta maailmalla rakentuu. Tuskin mi-
kaan ohjelma voi tuottaa hyvia tuloksia ilman riittdvia resursseja, joten ohjelmalle on
osoitettava tasainen ja pitkaaikainen rahoitus. (Moilanen & Rainisto 2008, 48-50.)

Espanja esitelld&n useasti hyvéana esimerkkind hyvin onnistuneesta maabréndin raken-
tamisesta. Espanjan maabrandin rakentaminen on paras esimerkki modernista, onnistu-
neesta maabrandin rakentamisesta, koska Espanja rakentaa maabrandinsa niille asioille,
jotka todellakin ovat olemassa Espanjassa. (Dinnie 2008, 29.)

Monista muistakin maista on raportoitu tuloksia maabrandin rakentamisesta, mm.
Kroatiasta, Intiasta, Irlannista, Puolasta, Unkarista, Virosta. Yleisid virheitd, joihin
maabrandiohjelmat ovat tormanneet on useita. Ohjelman koordinoinnissa eri toimijoiden
kesken on puutteita. Vaikka yhteistyota eri alojen ja toimijoiden vélilla olisikin onnistu-
nutta, niin maabréndin rakentaminen voi onnistua paremmin yhdelld sektorilla. Maapro-
mootio voi olla politisoitunut vahvasti, jolloin ohjelmasta tulee poliitikkojen tyokalu. Uu-
det hallitukset eivat hyvéksy aiempien hallitusten maabrandien rakentamisprosesseja,
josta on seurannut prosessin jatkuvuuden puute. Pian kuitenkin uusikin hallitus huomaa,
ettd maabrandin rakentamiseen tarvitaan lisdpanostusta. Eri maiden ydinideat ovat ko-
vasti samankaltaisia luvaten samanlaisia elamyksi&. Maiden viestit ja sloganit ovat van-
hentuneita tai ne ovat liian yleisié totuuksia. (Moilanen & Rainisto 2008, 50-52.)

Maabrandin rakentamiseen liittyen on tehty monia tutkimuksia, seké Shoaib ja Keivani
(2015) ettd Balakrishnan (2008) ovat tutkineet Saudi-Arabiaan liittyvdad maabréndin ra-
kentamista ja erityisesti siihen liittyvad prosessin strategista suunnittelua.

Maan véestd, maabrandin suurléhettil&at, on informoitava maabrandin rakentamisesta
ja sen tarkoituksenmukaisuudesta ennen kampanjan alkamista. Maan véesto on saatava
maabrandihankkeen taakse elamaan maabrandiunelmaa. Maabrandia on myos yllapidet-
tava ja huollettava. Todellisuuden ja imagon pitdé aina vastata toisiaan. Useasti lyhyen
tahtdimen vaikutukset ja ajattelut kdyvét pitkan tahtdimen suunnitelmien edelle, vaikka
tiedetddn, ettd onnistuneen maabrandin luominen on hidas prosessi. Riittavéat resurssit ja
rahoitus on turvattava toiminnalle. Pitk&aikaisen rahoituksen oikeuteen voidaan vaikuttaa
ohjelman lapindkyvyydella ja ulkopuolisella arvioinnilla (Moilanen & Rainisto (2008,
55-57).

2.7  Johtopaatokset maabrandin luomisesta
Tutkimuksen teoreettisena haasteena on I6ytdd maabrandiin ja sen rakentamiseen liitty-

vit, vientiohjelman kayttamisen ndkdkulmasta, keskeiset teoreettiset ndkdkulmat. Liséksi
tuodaan esiin, voidaanko teorian mukaisesti vahvalla maabréndilla vaikuttaa yritysten
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vientiin sek& kartoittaa teorian mukaiset maabrandin rakentamisen kulmakivet. Tutki-
muksen teoreettinen viitekehys pohjautuu maabranditeoriaan. Teoriaosuuden alussa ker-
rotaan myos branditeoriasta, joka johdattelee lukijan maabrénditeoriaan.

Bréndi on kokonaismielikuva asiakkaan kokemasta lisdarvosta, kun hanen kéyttées-
séan hénelle tarjottavia tuotteita tai ilmidita. limitiden ja tuotteiden on oltava erilaisia
verrattaessa niitd muihin vastaaviin kilpaileviin ilmidihin ja tuotteisiin markkinoilla. Gil-
moren (2002, 284—286) mielestd maabrandin ytimessa maan pitadé onnistua havainnollis-
tamaan niitd ominaisuuksia, joita sill& on jo olemassa.

Sen liséksi, ettd brandi tuottaa kuluttajalleen lisdarvoa on tdmén tutkimuksen nakokul-
masta myo0s erittain tarkedd nostaa esiin brandi-viestinta ja sitd kautta kuluttajaan syntyvé
tunneside. Kellerin (2009, 52) tulkinnan mukaan bréndi voi olla lyhyt markkinointiviesti,
joka luo asiakkaisiin tunnesiteitd. Brandeissa on lukuisia seka aineettomia etté aineellisia
elementtej4, joiden avulla brandi erottuu markkinoilla olevista kilpailevista brandeista ja
luo luonteidensa avulla lisdarvoa kuluttajille.

Siirryttdessa brandistd maabréandiin, Fanin (2009) nakemyksen mukaisesti maabréan-
dill& tarkoitetaan kaikkia maahan tai kansakuntaan liittyvien ndkemysten summaa kan-
sainvalisten ryhmien mielissa. Fan (2006, 6) tekee myds selkedn eron tuotebrandin ja
maabrandin rakentamisen valill, vaikka ne voidaankin liitt4& toisiinsa eridvét ne silti kui-
tenkin ominaisuuksiltaan. Dinnien (2008, 15) mielestd maabréndi on yksi parhaimpia kei-
noja maan erottua muista maista tehokkaalla tavalla ja ndin saada kilpailuetua globaaleilla
markkinoilla muihin maihin verrattuna. Gilmoren (2002, 284—-286) mielest4d maabrandin
ytimessd maan pitda onnistua havainnollistamaan juuri niitd ominaisuuksia, joita silla on
jo olemassa. Keinotekoinen tuotos ei johda hyvaéan lopputulokseen.

Onnistuneen maabrandin luomiseen tarvitaan eri toimijoiden valista yhteistyotéd ja
koordinointia. Onnistuneessa maabréndissd maan on luotava vahva ndkemys omassa
maassa tuotetuista tuotteista ja vahvuuksista. Naméa vahvuudet on myds onnistuttava
kommunikoimaan maailmalle mahdollisimman tehokkaasti, niin ettd myds muualla on
tieto maan vahvuuksista. Vientiteollisuus on tyytyvainen, jos maalla on jo vahva brandi
hyvan tuotteen liséksi. (Moilanen & Rainisto 2009, 11-19.)

Kirjallisuuden perusteella onnistuneen maabrandin kulmakivet 16ytyvét yksildidysti
kuviosta 6. Maabrandiin on sitouduttava maan sisalla mahdollisimman laajasti jo heti
projektin alkuvaiheesta lahtien. Liséksi korostaisin vield Moilasen ja Rainiston (2008)
mukaisesti toiminnan pitkajanteisyytta ja riittdvia taloudellisia resursseja. Ihannetilan-
teessa, kuten Kortesuo (2011) mainitseekin, kyseisen maan ihmiset eldvat maan brandia
ja toimivat nain jokainen maansa brandilahettilaana.

Hakala ym. (2013) ovat tutkineet Suomen maaimagoa potentiaalisten suomituristien
ja Suomi-tuotteiden ostajien joukossa. Tutkimuksessa esitettiin kolme tutkimuskysy-
mysta: Miké on Suomi-tietamys vastaajien keskuudessa? Miten laaja-alaisesti Suomi-tie-
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toisuutta on rakennettu? Misté l&hteistd vastaajat ovat saaneet Suomi-tietoutensa? Kyse-
Iytutkimus tehtiin yhdysvaltalaisten, ranskalaisten ja sveitsilaisten yliopisto-opiskelijoi-
den keskuudessa. Kyselytutkimuksessa keskityttiin henkil@ihin, jotka eivat olleet vierail-
leet Suomessa. Tutkimuksen paalopputulos oli, ettd maatietoisuus on merkittavin indi-
kaattori ihmisten tietdmyksessa ja paatoksesséd, matkustavatko maahan vai ei. Maabrandin
rakentaminen voi olla perustydkalu maatietouden lisdédmisessa. Eri ldhteist4 saatavat maa-
tiedot omalta osaltaan lisdavat ihmisten kiinnostusta Suomea kohtaan ja taten vaikuttavat
ihmisten halukkuuteen vierailla Suomessa ensimmaisen kerran tai tulla Suomeen yh& uu-
destaan ja uudestaan. Tutkimuskysymyksiin viitaten tutkimuksen vastaajien tietoisuus
Suomesta oli heikkoa, potentiaalisilla Suomi-turisteilla oli hyvin rajattu ndkemys Suomi-
tietouden attribuuteista. Maabrandi on hyvin tarkea tekijé eri alueiden markkinoinnissa.
Ilman Suomi-tietoutta potentiaaliset Suomi-turistit perustavat oman Suomi-nakemyk-
sensé omiin nakemyksiinsa ja uskomuksiin.

On erittéin tarkedd, etta kansallisilla politikoilla, kuten myos julkisilla ja yksityisilla
yrityksilla on tietdimys maabrandin onnistuneen rakentamisen mahdollisuuksista tavoittaa
kansallisia tavoitteita. Sailyadkseen kilpailukykyisind globaalissa markkinataloudessa,
maiden on ymmaérrettdva, miten maabrandid arvioidaan ja miten sit4 johdetaan. Ajatuksen
siséistamisen jalkeen julkisilla ja yksityisilla organisaatioilla on mahdollisuus kehittaa
yha vahvempia maabréandeja. (Fetscherin 2010.)

Hurn (2016) nostaa esiin vield maiden valisen diplomatian maabrandin rakentami-
sessa. Yritysten ja valtioiden kasvava diplomatian kayttd antaa sekd yrityksille, etta
maille yhd enemman kilpailuetua vientiin, investointeihin ja turismiin. Tulevaisuudessa
diplomatian rooli on yha merkittdvampi maabrandin rakentamisessa.

Edella esitetty teoreettinen viitekehys luo perustan, jonka kanssa kaydaan vuoropuhe-
lua empiirisessé tutkimuksessa saatujen tulosten kanssa. Empiirisia tutkimustuloksia pei-
lataan teoreettiseen viitekehykseen.
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3 TUTKIMUKSEN METODOLOGIA

Onnistuneen tutkimuksen tekemisen ehtona ovat toistuvat valinnat ja paatokset tutkimus-
tyossd, jonka vuoksi tutkimusty6td voidaan kuvata pitkakestoiseksi prosessiksi. Tutki-
muksessa valittu ndkokulma vaikuttaa tutkimuksen tekemiseen huomattavasti. Tutkimuk-
sen tavoitteet ja tarkoitus ohjaavat tutkimusstrategisia vaihtoehtoja. (Kiviniemi 2010, 70.)
Tutkimusmenetelmét jaetaan kvantitatiivisiin eli maaréllisiin ja kvalitatiivisiin eli laadul-
lisiin tutkimusmenetelmiin. Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmassa tiedon mielenkiin-
non kohteena on numeraaliset tiedot. Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa taas koh-
teena on tieto, jonka avulla ymmarretddn tai edistetdén asian tai ilmion selvittamista. Maa-
réllisessé tutkimusmenetelmassa vastataan kysymyksiin miksi ja miten paljon. Laadulli-
sessa tutkimusmenetelmdssa puolestaan vastataan kysymyksiin mitd ja miten. (Vilkka
2005, 49-53; Tottd 2000, 75.)

Tassa tutkimuksessa sovelletaan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta. Tutki-
musotteen valintaan vaikutti tutkimuksen tutkimusongelma ja sen aihepiirin herkk&
luonne. Kallio (2005, 133) korostaa, etta laadullinen tutkimus soveltuu hyvin silloin, kun
tutkimuskohteena on rajatun joukon ndkemykset tutkimuskohteesta. Tutkimuksessani
tutkimuskohteeni muodostuu ihmisjoukon nakemyksista liittyen tutkittavaan aiheeseen.
Tutkijan roolissa halusin erityisesti selvittad hyvin perusteellisesti, miten ja milla toimen-
piteilld suomalaiset alkoholijuomien valmistajat ovat onnistuneet tuotteidensa viennin
kasvussa ja mikd on Food from Finland-ohjelman rooli alkoholijuomien viennissa. Tahan
tutkimukseni lahestymisnakokulmaani laadullinen tutkimusote antaa parhaimmat mah-
dollisuudet ratkaista tutkimusongelmani.

3.1 Laadullinen tutkimus tutkimusotteena

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen maaritteleminen ei ole yksinkertaista ja sen
takia se usein maaritelld&n kvantitatiivisen eli méaréllisen tutkimuksen vastakohdaksi.
Eroavaisuuksista huolimatta molemmilla tutkimusotteilla on myos paljon yhteistd, kuten
esimerkiksi molemmissa tutkimusotteissa on vaatimuksena tulosten perusteltavuus ja ha-
vaintojen toistettavuus. (Koskinen ym. 2005, 30—32.) Laadullisen tutkimuksen tarkein ta-
voite on asiakokonaisuuden ymmarryksen lisdédminen. Ymmarrysta lisataan tulosten tul-
kinnan kautta. Tulkinta syntyy empirian ja teorian vélisestd vuoropuhelusta. Tutkijan on
aineiston perusteella pystyttavé rakentamaan uusi, ymmarrystéd kasvattavat asiakokonai-
suus. (Syrjalainen ym. 2007, 8.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuksen onnistumi-
sen nakokulmasta ratkaisevinta ei ole aineiston suuruus, vaan tulkintojen syvyys (Eskola
& Suoranta 1998, 68).
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Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kuvataan ilmi6ta tai ymmarretadn tietynlaista toimin-
taa tai annetaan teoreettisesti perusteltu nakemys tulkittavana olevalle aiheelle (Tuomi &
Sarajarvi 2009, 85). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa sen lahtokohdan mukaisesti kvalita-
tiivinen tutkimus on subjektiivista. Tutkimuksen tulkintoihin ja johtopa&toksiin vaikuttaa
nain tutkijan omat uskomukset, arvot ja kéasitykset. (Vilkka 2005, 50-51.) Tdssa tutkiel-
massa kartoitetaan suomalaisten alkoholijuomayritysten vientitoimenpiteitd seké& pohdi-
taan vientiohjelman, erityisesti maabrandin, vaikutuksia suomalaisen alkoholialan vien-
tiin. Tutkimuksessani etsin erityisesti niita vientitoimenpiteitd, joissa alkoholijuomia val-
mistavat suomalaiset yritykset ovat onnistuneet maailman valloituksessaan. Lisaksi sel-
vitdn suomalaisten alkoholijuomia valmistavien yritysten ajatuksia vientiohjelman, eri-
tyisesti maabréndin vaikutuksista alkoholijuomien viennille. Vientiohjelmalla viitataan
Team Finlandin Food from Finland-toimintaan.

Kvalitatiivinen tutkimus voidaan jakaa neljadn eri ominaisuuteen. Ensimmaisessa
ominaisuudessa keskitytadn tutkijan ja havainnon véliseen vuorovaikutukseen. Kvalita-
tiivisen tutkimuksen toisessa ominaisuudessa erotetaan yksittaistapoja tutkimukseen osal-
listuvien henkildiden nakdkulmasta tai heidan antamien nakemysten mukaan. Kolmannen
ominaisuuden mukaisesti kvalitatiivinen tutkimus etenee yleensa induktiivisesti. Taman
mukaan tutkijat eivat johda hypoteeseja suoraan teoriasta tutkimuskysymyksié tarkenta-
essaan, vaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa enemmankin testataan tutkimuksessa tuotet-
tuja hypoteeseja ja niiden oikeellisuutta. Viimeiseksi ominaisuudeksi voidaan méaritella
suositus, jonka mukaan laadullisessa tutkimuksessa suositaan luonnollisesti tapahtuvia
aineistoja, tutkijan aktiivisesti tuottavien aineistojen sijasta. (Koskinen ym. 2005, 25-32.)
Tama tutkimus tehd&an kvalitatiivisella tutkimusotteella ja sen tutkimusprosessissa on
|0ydettavissa néitd ominaisuuksia, esimerkiksi haastattelutilanteissa tutkija antaa haasta-
teltavien vapaasti kertoa ndkemyksidan esitettyyn kysymykseen edelld mainitun neljén-
nen ominaisuuden mukaisesti.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusaineisto on useasti hyvin laaja ja runsas.
Kaikkea kerattya aineisto ei kuitenkaan ole aina tarpeen analysoida. Haastatteluaineisto-
jen analysointiin kdytetddn runsaasti aikaa, kun aineistoon luodaan jarjestysta ja etsitdén
tutkimuksen nakdkulmasta olennaisia asioita. Tutkimuksen vastaajien vastaukset on py-
rittdva tulkitsemaan mahdollisimman oikein. (Hirsjarvi ym. 2007, 217-220.) Analyysilla
tutkimusaineisto tiivistetddn sopivaksi kuitenkin kadottamatta aineiston tietoa (Eskola &
Suoranta 1998, 138). Téassa tutkimuksessa aineisto kerataan puolistrukturoiduilla teema-
haastatteluilla, jolloin aineiston maara on suuri, mutta analyysin avulla tutkimusaineistoa
tiivistetadn selkeésti ymmarrettdvadn muotoon, joka helpottaa lukijaa seuraamaan pro-
sessin kehittymista.

Kvalitatiivinen tutkimus korostaa teoriapitoisuutta tutkimuksen lahtékohtana, koska ei
ole olemassa puhdasta objektiivista tietoa. Kaikki tieto perustuu subjektiivisiin tietoihin,
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joiden perusteilla tutkijat p&attavat tutkimusasetelmista omien ymmarrystensa mukai-
sesti. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 20.) Tutkimuksessani kéytan paattelylogiikkana abduk-
tilvista 1&hestymistapaa, joka on aineistol&dhtoisen ja teorialdhtdisen tutkimusanalyysin
valimuoto. AineistoldhtOisestd kaytetddn myods madritystd induktiivinen l&hestymistapa
ja teorialéhtOisesta méaaritystd deduktiivinen ldhestymistapa. Tutkija tekee abduktiivi-
sessa l&hestymistavassa johtopaatoksiaan seké teoria- etta aineistolahtoisesti tutkimuk-
sessaan. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 95-100.)

Induktiivisessa paattelyssa keskeisessé roolissa oleva aineistolahtoisyys ei vastaisi tut-
kimustavoitteitani tarpeeksi hyvin. Nakemykseni mukaan, koska tutkimustavoitteenani
on myo0s vertailla teoriaa haastatteluiden tuloksiin sekd tehd& niiden pohjalta johtopaa-
toksi&, parempi vaihtoehto on abduktiivinen lahestymistapa. Yksittdistapauksiin liittyvat
johtopaatokset johdetaan yleistyksista deduktiivisessa paattelyssé. Kvalitatiivisessa tutki-
muksessa synnytetddn uusia asiakokonaisuuksia ja ndakemyksié tutkimalla kerattya ai-
neistoa seka yksityiskohtaisesti ettd monipuolisesti. (Hiesjarvi & Hurme 2008, 136-137.)
Teoria toimii tutkielmassani tytkaluna, jonka pohjalta on rakennettu haastattelurunko.
Tutkimustuloksia peilataan aikaisempaan teoriaan.

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on saada yksittaisten tutkimustulosten yleistys,
jolla tarkoitetaan joko teoreettista tai analyyttista yleistdmistd. Tama mahdollistaa myo6s
tutkimuksen ymparill& olevien ilmi6iden tunnistamisen, ymmaértdmisen ja jopa ennakoi-
misen. Tutkimukselta edellytetddn validisuutta eli patevyyttd. Tutkimuksen validisuu-
della tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksen tulos vastaa tutkimukselle asetettuja padmaéaria
eli tutkimus tutkii sit4, mit& sen on pitanytkin tutkia. T&méa tutkimuksen patevyys liittyy
ankaran tieteen vaatimuksiin. Laadullisella tutkimuksella elamankaytantdjen ja tutkimus-
tulosten kautta muutetaan eldmismaailmaa. Tutkimuksen on oltava myos luotettava eli
reliabiliteetti. Talla tarkoitetaan tutkimuksen vapautta satunnaisista ja epéolennaisista te-
kijoista. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa itse tutkimusta on jatkuvasti arvioitava, samalla
karsien nain sattumanvaraisuudet pois tutkimusaineistosta. (Varto 1992, 101-104.) Tassa
tutkimuksessa pyritadn l6ytaméén johtopaatoksena yleisluonteiset menestyskeinot alko-
holialan yrityksille ja mydskin elintarvikesektorin yrityksille niiden viennin onnistumi-
seen kuitenkaan unohtamatta tutkimusaiheen teoreettista viitekehysta. Tutkimus noudat-
taa mahdollisimman tarkasti validisuutta ja reliabiliteettia. Tutkimusprosessin aikana teh-
tavan jatkuvan Kriittisen arvioinnin perusteella parannetaan tutkimuksen luotettavuutta.
Talla tarkoitetaan tutkimuksessa tehtévien valintojen kriittista pohdintaa ja arviointia,
jonka perusteella tutkija etenee tutkimusprosessissaan.
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3.2 Aineiston hankinta puolistrukturoidulla teemahaastattelulla

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen aineiston keruu voidaan
suorittaa monella eri tavalla (Vilkka 2005, 100). Tutkimuksen aineistokeruuta ei voi kui-
tenkaan valita taysin mielivaltaisesti, koska tutkimusmenetelmén valinta suuntaa myos
tutkimusaineiston kerd&dmistavan valintaa (Vilkka 2005, 100). Koskisen ym. (2005, 157)
nédkemyksen mukaan aineiston keruutavan valinta on oltava mahdollisimman tarkoituk-
senmukainen.

Alasuutarin (2007, 84—85) mukaan ominaista laadullisille aineistoille on niiden ilmai-
sullinen rikkaus, monitasoisuus ja kompleksisuus. Aineisto koostuu raporteista, jotka on
dokumentoitava mahdollisimman yksityiskohtaisesti. Haastattelumenetelmé&a sovelletta-
essa ei merkitd ainoastaan vastauksia haastateltaville esitettaviin kysymyksiin, vaan myos
tarkasti se, missd muodossa kysymykset esitetdan.

Tutkimukseni tutkimusaineisto kerataan puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla. Es-
kolan ja Vastaméen (2010, 26) mukaan teemahaastattelun idea on yksinkertainen. Kun
halutaan tietdd jotain, mitd joku ajattelee jostain teemasta, niin tehokkainta ja yksinker-
taisinta on kysya sitd haneltd. Teemahaastattelussa on kyse erddnlaisesta keskustelusta,
joka tapahtuu tutkijan aloitteesta. Tutkija pyrkii vuorovaikutteisissa keskusteluissa haas-
tateltavien kanssa kartoittamaan haastateltavilta tutkijaa kiinnostavat asiat tai tutkimuk-
sen aihepiiriin liittyvat asiakokonaisuudet. Eskolan ja Suorannan (1998, 87) ndkemyksen
mukaan puolistrukturoidussa teemahaastattelussa esitettavat kysymykset ovat kaikille sa-
moja. Haastateltava saa kuitenkin vastata kysymyksiin omin sanoin, koska valmiita vas-
tausvaihtoehtoja ei ole.

Puolistrukturoidun teemahaastattelun luonteenomainen piirre on myos se, etté haastat-
telukysymysten jarjestystd ja tarkkaa muotoa voidaan vaihdella haastattelun edetessa.
kunhan haastattelu muuten etenee aiemmin tehdyn suunnitelman mukaisesti. Teemahaas-
tattelulla tarkoitetaan strukturoidun lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun valiin si-
joittuvaa tutkimusmenetelmaé. Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa aihealue on etu-
kateen haastateltavien tiedossa, mutta tarkat kysymykset haastateltaville saattavat vaihtua
haastattelun aikana. Haastateltavat kuvaavat omin sanoin ndkemyksidén tutkittavasta ai-
hepiirista ja tutkijalla on mahdollisuus esittéda jatkokysymyksia haastateltaville haastatte-
luiden edetessa. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47; Hirsjarvi ym. 2007, 203; Eskola & Suo-
ranta 2008, 86.)

Puolistrukturoidun teemahaastattelun etu on sen joustavuudessa. Tutkija voi esittad
kysymykset haluamassaan jarjestyksessa ja tarvittaessa myos toistaa kysymykset, tarken-
taa vastaajan vastauksia ja kdydé aktiivista ja rakentavaa vuoropuhelua vastaajan kanssa.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 73; Hirsjarvi ym. 2007, 199-200.) Puolistrukturoidun teema-
haastattelun valintaa tahan tutkimukseen puolsi mm. se, etté haastateltavia on mahdollista
jatkohaastatella tarvittaessa (Hirsjarvi ym. 2007, 201).
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Tutkimusaineistoni keruumenetelmaé puoltaa myos se, etté se tuo haastateltavien na-
kemykset parhaiten esiin (Hirsjarvi & Hurme 2008, 48). Puolistrukturoitu teemahaastat-
telu antaa haastateltavalle enemmén vastausmahdollisuuksia kuin tiukasti strukturoitu
haastattelu, jossa tutkija maéra esitetyt kysymykset, esittdmisjarjestykset ja antaa kysy-
myksille vastausvaihtoehdot. Puolistrukturoidussateemahaastattelussa tutkija maaréa ky-
symykset, haastateltava vastaa kysymyksiin omin sanoin. Haastateltava voi myos ehdot-
taa omia kysymyksid ja poiketa kysymysten jarjestyksestd. Teemahaastattelu on suosituin
laadullisen tutkimuksen aineiston keruumenetelmd. Sen tehokkuutta kuvastaa tutkijan
mahdollisuus ohjata haastattelua, ilman taydellista kontrollointia. (Koskinen ym. 2005,
104-105.)

Teemahaastattelun tavoitteena on 16ytdd merkityksellisia vastauksia tutkimuksen on-
gelmanasettelun mukaisesti. Puolistrukturoituun teemahaastatteluun voidaan varsinaisten
kysymysten lisdksi lisatd tarkentavia kysymyksid. Teemahaastattelun aihe takaa, etta
haastateltavien kanssa puhutaan ainakin jossain méarin oikeista asioista. Teemahaastat-
telussa korostuvat haastateltavien ihmisten asioille antamat merkitykset kuten myos tut-
kijan tulkinnat teema-aiheista. (Tuomi & Sarajérvi 2009, 75; Eskola & Suoranta 1998,
86-88, 90.) Tassa tutkimuksessa puolistrukturoidut teemahaastattelut toteutetaan yksilo-
haastatteluina, joka on yleisin tapa toteuttaa haastattelututkimus (Hirsjarvi & Hurme
2008, 61). Tutkimukseni teemahaastattelu runko rakentuu seka tutkielmani aihepiirin teo-
rian ja tutkimuskysymysten mukaan. T&ssa tutkielmassa puolistrukturoitua teemahaastat-
telun runko annetaan etukéateen haastateltaville tiedoksi.

Haastateltavien valinnassa on painotettava tutkittavan aihepiirin tuntemusta ja koke-
musta (Vilkka 2005, 114). Haastateltavien valinnan on oltava harkittua ja tutkimuksen
tarkoitukseen sopivaa. Viime kédessa kuitenkin tutkimuksen tekijé ratkaisee, mit& har-
kinnanvaraisuus ja sopivuus tarkoittavat. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 86.) Eskola ja Suo-
ranta (1998, 18) korostavat, ettd tutkimusaineiston tieteellisyyden méaara ei ole maara
vaan laatu. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimus perustuu useasti pieneen aineiston
kokoon, mutta sitd on analysoitava mahdollisimman tarkasti. Vilkka (2005, 109) myds
korostaa laadullisen aineiston keraamisessa sisalléllista laajuutta ja laatua aineiston maa-
raén nahden. Tésséa tutkimuksessa haastateltaviksi on valittu suomalaisten alkoholijuo-
mayritysten toimitusjohtajia, jotka viime kadessé vastaavat yritystensa strategisista lin-
jauksista.

3.3  Tutkimusaineiston yleiskuvaus

Tutkimuksen kohderyhména on Suomen Elintarviketeollisuusliitto ry:n Alkoholijuoma-
teollisuusyhdistyksen jasenyritykset. Haastatellut jasenyritykset ovat Altia Oyj, Pernod
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Ricard Finland Oy, Oy Gust. Ranin (Lignell&Piispanen Oy) ja Pramia Oy. N&iden yri-
tysten tuotantomaara kattaa noin 99 prosenttia kaikesta Suomessa tuotetusta tislatusta,
vékevistd alkoholijuomista. Aineiston kerddminen toteutettiin tutkimuksessa puolistruk-
turoidun teemahaastattelun avulla. Haastatteluissa haastateltiin yritysten toimitusjohtajia.
Haastateltaviksi ovat valikoituneet yritysten toimitusjohtajat, koska viime kadessa he ovat
vastuussa yrityksenséd kaytannon toiminnasta ja strategisista linjauksista.

Haastattelut toteutettiin 15.12.2016-10.1.2017 valisend aikana. Haastattelut tapahtui-
vat yritysten padkonttoreilla, pois lukien Oy Gust Raninin (Lignell&Piispanen Qy) toi-
mitusjohtajan Harri Nylundin haastattelu, joka tapahtui Elintarviketeollisuusliitto ry:n ti-
loissa. Haastatteluajankohdista toimitusjohtajien kanssa sovittiin puhelinsoitolla, Face-
bookin vélityksell4, tekstiviestilla ja séhkopostilla. (Taulukko 2.)

Taulukko 2. Yksityiskohtaiset tiedot aineistonkeruuprosessista.

YRITYS HENKILO HAASTATTELUAJANKOHTA  (HAASTATTELUPAIKKA JA YHTEYDENOTTO
Alta Oyj Pekka Tennild  28.12.2016 Helsinki, Punelinsoitto

Oy Gust Ranin / Lignell&Piispanen Oy {HarriNylund ~{10.1.2017 Helsinki, Facebook

Pernod Ricard Finland Oy Tajaliti  ]15.12.2016 Helsinki, Tekstiviesti

Pramia Oy Marko Makinen (9.1.2017 Jalasjarvi, Sahkdposti

Kaikille haastateltaville esitettiin kahdeksan kysymysta (Liite 1), joiden pohjalta tut-
kimuksessa vastataan tutkimuksen kysymyksiin. Haastattelut nauhoitettiin nauhurilla ja
haastatteluiden ydinkohdat litteroitiin. Haastattelun alussa haastattelija esitteli kaikille
haastateltaville tutkimuksen tutkimussuunnitelman ja kertoi siind niin tutkimuksen paa-
kysymyksista kuin tutkimuksen tavoitteistakin. Haastatteluaika yhta haastateltavaa koh-
den kesti keskimaarin noin yhden tunnin. Yrityksen edustajilta on saatu lupa kayttaa hei-
dan nimiaan tutkimuksessa haastateltavina henkil6ind. Suoria viittauksia henkilokohtai-
siin, yksityiskohtaisiin vastauksiin tutkimuksessa ei tehda. Vastaajien pienen lukumaarén
vuoksi, koska vastaukset olisi helposti yksiloitavissa, myoskaan nimettomié viittauksia ei
tutkimuksessa tehda.

3.4 Food from Finland-elintarvikevientiohjelma

Team Finland -vientiohjelman yksi osa on Food from Finland, joka on elintarvikealan
oma vientiohjelma. Vientiohjelmassa ovat mukana Team Finland-viranomaistoimijoiden
liséksi Elintarviketeollisuusliitto ry ja suomalaiset elintarvikealan yritykset. Ohjelma-
kausi on 2015-2020. Food from Finlandin péadasiallisina markkina-alueina ovat Aasia,
Eurooppa, Baltia ja Skandinavia. (Food from Finland, 2015.)
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Food from Finland-ohjelma tavoittelee Suomen elintarvikeviennin kaksinkertaista-
mista. Tavoitteen mukaisesti suomalaisten elintarvikkeiden viennin pitéisi olla kolme
miljardia euroa vuoteen 2020 mennessa. Tavoitteen toteutuessa, suomalaisen elintarvi-
kesektorin huomattava kauppataseen alijgdma saataisiin kiinni. Samalla synnytettéisiin
my06s huomattava arvonlisd Suomeen ty6llisyyden ja uusien investointien kautta. Vien-
tiohjelma tahtad Suomi-maabréndin rakentamiseen maailmalla. Ohjelman vision mukaan
Suomi olisi tulevaisuudessa markkinajohtaja maailmalla elintarviketuotannon osaajana,
johon kuuluisivat itse elintarvikkeet (ruoka- ja juomatuotteille) kuin myds elintarvikealan
osaaminen (ruoka-turvallisuus, koneet ja laitteet). (Food from Finland, 2015.)

Suomalaiselle osaamiselle nahdaan merkittavid mahdollisuuksia useilla ruoka- ja juo-
masegmentilla globaaleilla markkinoilla. Suomi-bréndilld erotutaan selke&sti muiden
maiden maabrandeistd ja vientiponnisteluista. Vientiohjelmassa tavoitellaan yli 100 elin-
tarvikealan yrityksen sitoutumista elintarvikealan omaan vientiohjelmaan. (Finpro,
2014.)

Food from Finland-vientiohjelman p&damé&érad kuvaa hyvin esimerkki ruotsalaisesta
kurkkuviljelijasta, Gunnar Hietalasta, jota haastateltiin Ruotsin Ylitorniolla 1970-luvun
loppupuolella. Hietala viljeli ja kasvatti parhaita kurkkuja Ruotsissa, mutta hén viljeli
niit vaaralla alueella Ruotsissa, vaardnmallisissa kasvihuoneissa, vaarilla viljelymene-
telmilla. Hanen kurkkutuotantonsa oli kuitenkin menestys tuotteiden korkeassa laatuta-
sossa ja niiden menekissa markkinoilla. Han sailytti kuitenkin kilpailuetunsa, koska han
teki sen, mitd ei pidetty mahdollisena silloinkaan, kun han oli sen jo todellisuudessa osoit-
tanut mahdolliseksi. Hietalan ajatusmaailma rikkoi tavanomaisen ajattelun rajoja. Han
uskalsi ajatella asioista uudella, luovalla tavalla. Muut maatalouden ammattilaisten naki-
vét Ruotsin Lapissa vain negatiivisia ominaisuuksia kurkun viljelylle esimerkiksi kyl-
myyden, pimeyden ja heikot kasvuolosuhteet. Hietala ndki n&ma ominaisuudet kotiseu-
dussaan joukkona mahdollisuuksia, joita ei oltu viela hyédynnetty. Kesédkauden yottdmat
yot ja pitkat yhtdjaksoiset valoisat kaudet antoivat mahdollisuuden onnistuneelle kurkun-
viljelylle. Onnistuneen, kestavén kilpailuedun rakentamisessa tarkein tekija on luova, po-
sitiivinen ajattelu. (Mannermaa 1993, 266-267.)

Suomi on erinomainen maa elintarvikkeiden tuotannossa ja elintarvikeosaamisessa.
Suomessa valmistetut gluteenittomat elintarvikkeet, sekd kaura- ja ruistuotteet, unohta-
matta marjoja ja sienia puhumattakaan alkoholituotteista ovat loistavia esimerkkeja tuot-
teista, jotka ovat jo ldyténeet tilaa maailmanmarkkinoilta ja ovat selkedsti poikkeavia
tuotteista muista globaaleilla markkinoilla olevista tuotteista. Puhuttaessa yksittaisten yri-
tysten menestyksista Hartwallin Orginal Gin on ollut menestys Saksassa. Lignell & Piis-
pasen aitoja marjalikdoreitd viedaan Aasiaan. Gluteeniton olut, joka on Laitilan Wirvoi-
tusjuomatehtaan valmistama, on valloittamassa Yhdysvaltojen markkinoita. Kiinan vé-
hittaiskauppojen hyllyiltd on mahdollista ostaa Helsingin Myllyn luomukauratuotteita.
Samoin HK Scanin valmistamia lihatuotteita voidaan ostaa Kiinassa. Tdma muutamien
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tuotteiden maininta jo osoittaa sen, ettd suomalaisilla elintarvikkeilla on kysyntda maail-
malla. Naiden tuotteiden ja maabréndin rakentamisen kautta voimme erottua ja menestyé
maailmanmarkkinoilla. Tuotteemme ovat laadukkaita hyodykkeitd, joiden avulla tuo-
tamme asiakkaillemme liséarvoa ja lunastamme arvolupauksemme. (Food from Finland,
2015.)

Food from Finland-vientiohjelman tavoitteena on synnyttad vahva maabréndi suoma-
laisuuden ja suomalaisille tarkeiden asioiden ympérille. Tat4 vahvaa maabrandia yrityk-
set voivat hyddyntdd omissa vientitoiminnoissaan maailmalla. Food from Finland-ohjel-
massa on synnytetty suomalaiseen maabrandiin mystisid kansallistarinoita. Maailmalla
on vedottu asiakkaisiin perinteisilla suomalaisilla luonnonilmidillg, joissa korostetaan
mm. Koivuja, jarvimaisemia ja yottomia oitd. Kansainvalisille messuille osallistuttaessa
Team Finlandin Food from Finland-messuosasto on rakennettu suomalaisen jarvimaise-
man nakoiseksi. Vientiohjelman tavoitteena on, ettd jatkossa yritykset voisivat panostaa
enemman yritystenséd omien tuotteidensa bréndin rakentamiseen ja myymiseen, koska
suomalaisuus on brandatty vientiohjelman kautta. Suomen messuilmettd on jo testattu
niin Grune Woche-messuillakin Saksassa kuin Ranskassa Sial-messuilla. Suomalaisten
yritysten antama messupalaute on ollut pad&saantoisesti positiivista. Positiivista palautetta
ovat antaneet niin vientiohjelmaan osallistuvat yritykset kuin messuille Food from Fin-
land-osastolla vierailleet messuvieraat. Tarkednd on pidetty, ettd elintarvikkeiden yleiset
vientiasiat ja Suomi-maabrandi on ollut keskitettynd yhdelle organisaatiolle, Finprolle.
(Food from Finland, 2015.)



42
4 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimuksessa tarkastellaan suomalaisten alkoholijuomien vientid. Tutkielmassa kartoi-
tetaan suomalaisten alkoholijuomayritysten vientitoimenpiteitd sekd pohditaan vientioh-
jelman, erityisesti maabrandin, vaikutuksia suomalaisen alkoholialan vientiin. Tutkimuk-
sessani etsin erityisesti niitd vientitoimenpiteitd, joissa haastatellut alkoholijuomia val-
mistavat suomalaiset yritykset ovat onnistuneet maailman valloituksessaan. Lisaksi sel-
vitdn haastateltujen suomalaisten alkoholijuomia valmistavien yritysten ajatuksia vien-
tiohjelman, erityisesti maabrandin vaikutuksista alkoholijuomien viennille. Vientiohjel-
malla viitataan Team Finlandin Food from Finland toimintaan. Tutkimuksen teoreettisena
lahtokohtana on yht&élt4 branditeoria, koska yritysten omat vientiponnistelut pohjautuvat
branditeorian keinoihin, kun taas Food from Finland-vientiohjelmassa taustalla on maa-
branditeoria. Tutkimustulokset olen jakanut kolmeen eri asiakokonaisuuteen, jotka ovat
yritysten tilannekatsaus ja viennin rooli yrityksissg, yrityksen vientitoimenpiteet ja vien-
tiohjelman mahdollisuudet tukea yrityksen vientid. Yritysten tilannekatsauksessa ja vien-
nin rooli yrityksissa kerrotaan haastateltujen pohjalta yritysten taménhetkisesta tilanteesta
ja ympéristotekijoista alkoholijuomamarkkinoilla. Lisaksi kuvataan alkoholijuomien
viennin roolia yrityksissé. Yrityksen vientitoimenpiteissé kerrotaan haastateltujen yritys-
ten tekemista vientitoimenpiteistd, joiden avulla haastatellut yritykset ovat pyrkineet kas-
vattamaan bréndituotteidensa vientid. VViimeisessa asiakokonaisuudessa keskitytaan haas-
tateltujen alkoholijuomayritysten vastauksiin liittyen vientiohjelman, erityisesti maabrén-
din mahdollisuuteen tukea haastateltujen yritysten vientitoimintaa.

4.1  Yritysten tilannekatsaus ja viennin rooli yrityksissa

Teemahaastattelun ensimmaiset kysymykset (Liite 1.) liittyivat haastateltavien yritysten
yleisiin tilannekatsauksiin ja viennin rooliin yrityksissd. Paasaantdisesti haastateltavat
yritykset nékivéat tulevaisuuden nékokulmat niin kansallisella kuin kansainvalisillakin
markkinoilla positiivisina haastavista alkoholialan kansallisista ja globaaleista ymparis-
totekijoista huolimatta. Suomessa vékevien alkoholijuomien myynnissa on monopoli,
jolla rajoitetaan vakevien alkoholijuomien myyntid. Suomessa vakevien alkoholijuomien
myyntid ja jakelua harjoittaa vain yksi toimija, Alko, joka néin rajoittaa suomalaisten al-
koholijuomayritysten mahdollisuutta kasvaa voimakkaasti ja vapaasti.

Jokainen haastateltava toi vastauksissaan esiin alkoholijuomamarkkinoiden stabiilin
markkinatilanteen Suomessa. Védkevien alkoholijuomien kotimainen kokonaismarkkina-
tilanne on laskussa kotimaisen kysynnan vuosittaisen aleneman vuoksi. Kotimaisen ky-
synndn muutosta selittdd mm. kotimaisten kuluttajien juomatapatottumusten muuttumi-
nen vakevista alkoholijuomista miedompiin alkoholijuomiin. Lisaksi kilpailu kotimaisilla
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laskevilla alkoholimarkkinoilla on erittédin kovaa. Haastatellut kotimaiset alkoholialan
yritykset totesivatkin, ettd yrityksen ainoa mahdollisuus saada lisamarkkinaosuutta koti-
maisilla alkoholijuomamarkkinoilla on voittaa markkinoita kilpailijoilta tai houkutella
kysynt&a takaisin toisesta tuoteryhmasté vékevien alkoholijuomien katekoriaan. Koska
vékevien alkoholijuomien kansallinen lainsdadanto kieltaé yrityksilta lahes tulkoon kai-
ken tuotteiden markkinoinnin, on néiden tuotteiden kuluttajatietoisuuden lisdédminen hy-
vin haasteellista haastatelluille yrityksille. Pienimuotoista markkinointia ja mainontaa voi
tapahtua vain ammattiasiakkaille.

Kansallinen alkoholin kulutus voi siirtyd yhdestéd tuotekatekoriasta toiseen tuotekate-
koriin tai yhdesta hintakatekoriasta toiseen hintakatekoriaan, mutta tall& hetkella alkoho-
lin kokonaiskulutus kotimaisilla markkinoilla ei kasva. Liséksi, kun kotimainen alkoho-
lilains&adanto kieltdd vakevien alkoholijuomien markkinoinnin Suomessa ja tarjonta mo-
nopoliyrityksen, Alkon hyllyilla on hyvin kattavaa, on lisimarkkinaosuuden saaminen
kotimaisilta markkinoilta erittdin vaikeaa. Lisamyynnin mahdollisuuksia on ehké saata-
vissa Alkon juuri lanseeraamassa internet -kauppamyynnissa, joka voi antaa mahdolli-
suuksia yrityksille uusien tuotteiden myynnille ja laajemmalle tuotekattavuudelle, mutta
samalla yrityksen myyntimarkkinat pirstaloituvat yha enemmaén, kun Alkon tarjoamava-
likoima kasvaa.

Kotimaisen, vékevien alkoholijuomamarkkinatilanteen vaikean tilanteen vuoksi, yri-
tyksen pitkdaikaisen voiton saanti ja samalla liikevaihdon kasvattaminen pelk&staan ko-
timaisilla alkoholimarkkinoilla on hyvin epatodennakoistd. Mahdollisen uuden, kansalli-
sen alkoholilain voimaantulon myd6té haastateltavat yritykset totesivat, etta heilla voi olla
tulevaisuudessa mahdollisuuksia tuoda jotain tuotteita (alkoholipitoisuus alle 5,5% ja ei -
kaymisteitse valmistettu tuote) myos véhittaiskauppojen hyllyille ja sitd kautta saada lisaa
liikevaihtoa ja voittoa yritykselle. Alkoholipolitiikan kokonaisuudistuksesta on tehty po-
liittinen ratkaisu kevaalla 2016, mutta hallituksen esitysta ei ole vield lopullisesti hyvék-
sytty eduskunnan taysistunnossa. Uudistuksen myo6téd haastatelluille yrityksille saattaa
avautua uusia markkinoita kotimaassa. Haastatteluissa tulikin esille, ettd puhuttaessa al-
koholiasioista Suomessa, erityisesti kansallisen alkoholipolitiikan liberalisoinnista, herét-
t4é se aina jopa kiihkomielista keskustelua kansalaisissa. Jokaisella suomalaisella tuntuu
olevan selkeéd nakemys sopivasta alkoholipolitiikasta, toiset ovat rajoitusten puolella ja
toiset kannattavat politiikan liberalisointia.

Ongelmallisesta kotimarkkinatilanteesta johtuen haastatellut yritykset ovat joutuneet
tekemadn omissa organisaatioissa voimakkaasti yrityksen sisalla uudelleen organisointia.
Toimenpiteilla on tdhdatty yrityksen riskien vahentdmiseen ja kannattavuuden paranta-
miseen. Kaikki haastatellut yritykset toteavatkin, ettd ainut mahdollisuus yrityksen pitké-
aikaisen liikevaihdon kasvattamiseen ja kannattavuuden parantamiseen on omien bran-
dialkoholijuomien viennissa. Vienti on naiden yritysten tulevaisuuden kasvun mahdollis-
taja.
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Vaikka kotimaan markkinatilanne ei ole ollut hyvé alkoholisektorilla, haastatellut yri-
tykset ovat kuitenkin koko ajan panostaneet pitk&janteisesti tuotteidensa brandien raken-
tamiseen ja tuotekehittelyyn. Yritykset ovat rakentaneet vahvoja tuotebrandejé tuottamil-
leen tuotteille. Sen liséksi yritykset ovat keskittyneet myos tarinoiden suunnitteluun ja
niiden kertomiseen bréndituotteidensa taustalla. Yritysten tuotekehitysihmiset ovat aisti-
neet seka alkoholimarkkinoiden kansallisia ja kansainvalisid markkinasignaaleja ja kehit-
taneet niiden mukaisia uusia brandituotteita alkoholimarkkinoille. Haastateltujen yritys-
ten mielestd varsinkin alkoholialalla tuotteen lisaksi myds tuotteen brandin ja tarinan tuot-
teen taustalla on oltava kunnossa niin kotimaan kuin ulkomaankin markkinoilla. Alkoholi
tuotteena on hyvin samanlaista kaikkialla maailmassa tuotettuna. Selked erottavuus ja sita
kautta kilpailuetu on haettava tuotteen brandin rakentamisella vastaavista tuotteista glo-
baaleilla alkoholijuomamarkkinoilla.

Vaativan ja riskejé sisaltdvan alkoholisektorin kotimaan markkinatilanteen takia haas-
tatellut yritykset ovat suuntautuneet entistd enemman vientimarkkinoille etsimaén yrityk-
selle liikevaihdon kasvua ja voittoa. Suomessa valmistetuille, korkealaatuisille bréndial-
koholijuomatuotteille on selvésti kysyntdd myds maailmalla. Ulkomailla arvostetaan mm.
Suomen puhdasta luontoa, raikasta ilmaa ja laadukkaita raaka-aineita. Haastatellut yri-
tykset ovat jo I0ytaneetkin uusia vientimarkkinoita ja solmineet uusia asiakassuhteita
maailmalla. Vientikaupan aloittaminen on vaatinut yrityksilta karsivallisyytta ja pitkdjan-
teisyyttd. Kansainvélisessa mittakaavassa suomalaiset alkoholiyritykset ovat kokoluokal-
taan ja liikevaihdoltaan pienié toimijoita verrattuna suuriin kansainvélisiin alkoholiyri-
tyksiin. Tdma omalta osaltaan aiheuttaa haasteita suomalaisten yritysten vientiponniste-
luihin esimerkiksi sopivien vientimarkkinoiden ja vientipartnereiden 16ytdmisessa.

Viennin rooli on korostunut kaikkien haastateltujen yritysten toiminnassa selkedna
mahdollisuutena kasvattaa yrityksen liikevaihtoa ja -voittoa. Kaikki yritykset ovat lisan-
neet viennin omiin yritysstrategioihinsa koko ajan vahvemmin seka tulevaisuudessa haas-
tateltujen yritysten kasvuhakuisuus ja kasvutavoitteellisuus keskittyvdt yhda enemman
vientiin. Haastatellut yritykset nékivat, etta suomalaisilla brandialkoholituotteilla on suuri
potentiaali kansainvalisilla alkoholijuomamarkkinoilla. Haastatellut yritykset nakivat
myos, ettd kotimaan markkinoilla riittdd olemassa olevan markkinatason séilyttaminen,
koska se omalta osaltaan jo kasvattaisi yrityksen menestystd kotimaan alkoholijuoma-
markkinoilla, koska kotimaan kokonaisalkoholijuomamarkkinat eivat talla hetkelld
kasva. Haastattelujen perusteella voidaankin todeta, ettd tulevaisuudessa suomalaisella
alkoholijuomaviennilld on selkeésti keskeinen merkitys haastateltujen yritysten strategi-
assa ja ndiden yritysten kasvun mahdollistajana. Lahtokohta alkoholijuomien voimak-
kaammalle viennille on haastatelluilla alkoholijuomayrityksilla hyva, koska tuotteiden
brandit ja itse yritykset ovat hyvéssa vientikunnossa.
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4.2 Yrityksen vientitoimenpiteet

Osittain jopa pakotettuna haastatellut yritykset ovat joutuneet hakemaan mahdollisia yri-
tyksen kasvunékymia viennin kautta, koska kotimaan markkinoilta on lahes mahdotonta
saada endd suurta kasvua aikaiseksi. Vientimarkkinoille 1&htiessééan yritykset ovat huo-
manneet, ettd aiemmin vientiin asetetut yrityksen panostukset eivat ole olleet riittavia pa-
nostuksia uskottavaan maailmanvalloitukseen, vaan asioita on ollut tehtdva uudella ta-
valla. Yrityksen vientitoimenpiteiden on oltava pitkdjanteisia ja niihin on varattava riit-
tavat resurssit. Yritysten kaikkien toimijoiden on selkedsti sitouduttava yrityksen vienti-
ponnisteluihin. Jos yrityksen kaikki toimijat eivat sitoudu viennin edistamiseen, ei vientié
voida tehd4 uskottavasti. Menestyékseen maailmalla haastateltavat yritykset mainitsivat
tarkeimmiksi tekijoiksi tuotteen brandin, sekd sopivien vientimarkkinoiden etta partne-
rien I6ytamisen. Maailmanmittakaavassa suomalainen, pieni alkoholijuomatoimija ei voi
suunnata heti liian isoille markkinoille, vaan varsinkin toiminnan alussa on muistettava
resurssien rajallisuus. Tuotteen ja erityisesti tuotteen bréndin on oltava kiinnostava ja he-
ratettdva voimakasta mielenkiintoa vientikohdemaassa.

Yrityksen on I0ydettdva maailmalta sellaiset markkinat, jotka soveltuvat omalle bran-
dituotteelle. Sen jéalkeen, kun yrityksen brandituote on hyvé ja brandituotteelle on 16yty-
nyt sopivat markkinat, on yrityksen viela I6ydettava sopivat yhteistyokumppanit teke-
madn yhteistyoté yrityksen kanssa brandituotteen viennissa. Yhteistydkumppaneina tasséa
tarkoitetaan mm. kohdemaan maahantuojia, agentteja ja jakelijoita. Yhteistydkumppanei-
den on myos oltava motivoituneita toimimaan yhteistyéssa suomalaisten toimijoiden
kanssa. Tama kaikki onnistuakseen vaati yritykseltd riittdvia resursseja ja pitkajantei-
syytta.

Alkoholiyrityksen tehdessé ratkaisun lahdosté vientimakkinoille haastatellut yritykset
korostavat alkuvaiheessa tarkeana tekijana koko organisaation laajaa sitoutuneisuutta teh-
tyyn linjaukseen, yrityksen uuteen strategiaan, viennin kehittdmiseen. Organisaation hen-
titoiminta ei ole helppoa ja varsinkin toiminnan alkuvaiheessa vaaditaan yritykselt riit-
tavid resursseja ja pitkajanteisyytta toiminnassaan. Kaikkien organisaatiossa tydskentele-
vien on tiedettdva, mitd organisaatiossa tehdaan alkoholijuomaviennin edistamiseksi ja
ennen kaikkea, miksi ndin toimitaan. Paamaara viennin suhteen on organisaatiossa oltava
kaikilla kristallinkirkkaana. Jos organisaatiossa on taho, joka ei halua sitoutua viennin
kehittdmiseen, heijastuu se helposti suoraan yrityksen vientitoimintaan. Samoin, jos stra-
tegiassa olisi korostettu viennin kehittdmistd, mutta yritys ei esimerkiksi varaa siihen riit-
tavid resursseja, vienti ei voi olla uskottavaa. Ensimmadisena vientitoimenpiteena jo ennen
varsinaisen viennin alkamista organisaation on sitouduttava laajasti vientitoimenpiteisiin.
Toisena tarkeana vientitekijana haastatellut yritykset kertovat tuotteen brandin rakenta-
misesta. Vientimarkkinoille mentéessa tuotteen laadukkuuden liséksi tuotteen tarina on
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oltava uskottava. Tuotteen bréandi on rakennettava tehokkaasti ja uskottavasti. Yhtend hy-
vana esimerkkind uskottavasta tuotteen brandin rakentamisesta ja viennin tehokkuuden
lisddmisestd oli haastatellun yrityksen ulkomaalaisten asiakkaiden ja yhteistyGtahojen
osallistaminen yrityksen tuotekehitys- ja brandin rakentamisprosessiin. Yrityksen teh-
dessé linjauksen vientimarkkinoille suuntautumisesta, aloittivat he samalla vuoropuhelun
ja yhteistyon tekemisen mahdollisten tulevaisuuden asiakkaidensa kanssa ja osallistivat
heid&t vahvasti tuotteiden kehittdmiseen ja brandin rakentamiseen. Yritys maistatti eri
makumaailmoja mahdollisille asiakkailleen kansainvélisilla messuilla ja kertoi tietoa
tuotteesta, minkalaisessa ymparist0ssa se voisi eldd ja kasvaa. Asiakkaan péastessd, aina-
kin teoriassa, vaikuttamaan tuotteen brandin rakentamiseen muodostuu hénelle helpom-
min tunneside itse tuotteeseen osallistamisprosessin kautta. Suurin osa brandissa on kui-
tenkin tunnetta (Taulukko 3).

Taulukko 3. Tutkimuksessa haastateltujen suomalaisten alkoholijuomayritysten mainit-
semat keskeiset vientitoimenpiteet.

1. KOKO ORGANISAATION SITOUTUMINEN VIENTIIN

2. TUOTTEEN VAHVA BRANDI JA TARINA

3. YHTEISTYOTAHOT, AGENTIT

4. OSALLISTUMINEN ALAN MESSUIHIN JA KILPAILUIHIN
5. SOPIVAT VIENTIMARKKINAT

6. TRAVEL RETAIL, RUOTSIN JA NORJAN MONOPOLIT

Haastatellut yritykset korostivat alkoholialan tiettyja erityispiirteitd viennissa ja niiden
takia sopivan yhteistydtahon loytamistd kohdemaassa. Vaikka alkoholi on elintarvike,
niin se ei ole peruselintarvike sen ahtaassa maarityksessaan. Vietdessa maailmalle esi-
merkiksi sianlihaa, niin tuotetta voidaan raataloidé selkeimmin kohdemaan mukaan kuin
vietdessa alkoholijuomia. Muutoksia voidaan tehda pakkauksiin ja reseptiikkaan. Ostaes-
saan tiettyd, brandattyd alkoholijuomaa, missa tahansa maailmalla, kuluttaja olettaa saa-
vansa samanlaista tuotetta kaikkialla maailmassa. Koska alkoholi ei ole peruselintarvike,
paikallinen lainsaadantokin saattaa vaikuttaa esimerkiksi tuotteen pakkauskokoihin tai
etiketdinteihin vientikohdemaassa ja poikkeaa myds néin perinteisen elintarvikkeen vien-
nistd. Alkoholialan viennissé onkin, kuten aiemmin jo on todettukin, sopivien yhteistyo-
tahojen Ioytaminen erittdin tarkedd. Haastatteluissa yritykset korostivat erityisesti sit,
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ettd viennin onnistumisen kannalta on erittain tarkead, ettd kohdemaan yhteistyétaho on
sitoutunut suomalaisen brandituotteen tuomiseen kohdemaahan. Haastatteluissa tuli ilmi,
ettd oikean yhteistydtahon l6ytdmisessa myos tuurilla on osuutta. Huonot kokemukset
yhteistyon tekemisestd kohdemaan agentin kanssa ei saa vaikuttaa liikaa yrityksen vien-
tiponnisteluihin. Jos on tarvetta vaihtaa kohdemaan yhteisty6tahoja, on niin tehtdva. Par-
haassa tapauksessa kohdemaassa olevat yhteisty6tahot pystyvat auttamaan suomalaista
alkoholiyritysté tehokkaasti kohdemaan alkoholilainsd&déanto tulkinnoissa ja tarvittaessa
my0s antamaan hyvid vinkkeja kuluttajien makutottumuksista. Haastatteluissa tuli myoés
esille alkoholijuomien selkeésti erilaiset vientijakelukanavat verrattuna normaaliin elin-
tarvikevientiin. N&issa asioissa oikeat yhteistyokumppanit auttavat suomalaisia yrityksia
vientiponnisteluissa.

Haastatellut yritykset mainitsivat, ettd tahan asti ja edelleenkin alkoholijuomien vien-
nissd korostuu voimakkaasti toimivan ja hyvén agenttisuhteen I6ytdaminen. Alkoholi ei
ole maailmalla tuotteena uusi tuote. Maailma on tdynn& alkoholia ja kilpailu maailman
alkoholisektorilla on kovaa. Pelkéstdan jo Suomessa Alkon hyllyilta 16ytyy noin 22 000
rekisterditya alkoholijuomaa. Yhdysvaltojen markkinoille lanseerataan vuosittain noin
1 500 uutta vodkatuotetta. Englannissa tulee markkinoille vuosittain 700 uutta ginié. Isot,
globaalit yritykset pystyvét rakentamaan erilaisia vientiorganisaatioita kohdemaihin, kun
taas muiden alkoholialan toimijoiden vienti pohjautuu enemman osaaville agenttisuh-
teille. Agenteilla on vahva tietdmys paikallisista alkoholimarkkinoiden erityispiirteista ja
kuluttajamarkkinoista. Vientikilpailu maailman alkoholimarkkinoista ja osaavista agen-
teista on myos kovaa. Aina myoskaan suurin toimija kohdemaassa ei ole paras vaihtoehto
suomalaisten alkoholijuomien viennille, vaan valinnassa korostuu soveltuvuus suoma-
laisten alkoholijuomatuotteiden eteenpéin viemiseen ja toiminnan luotettavuus.

Globaalit alkoholimarkkinat ovat monelta osin myds hyvin ”vanhakantaiset” markki-
nat, vaikka osa uusista brandituotteista onkin hyvin moderneja. Markkinoilla ei esimer-
kiksi vélttdmatta ratsasteta viimeisten ymparistdéarvojen mukaisesti, vaan valittu brandi-
tuote halutaan edelleen nauttia lasipullosta. Suomessa ekologinen ajattelu on tuonut mu-
kanaan erittain nopeasti muovipullot lasipullojen rinnalle, mutta maailmalla ei valttamétta
vield olla valmiita samanlaiseen muutokseen, vaan edelleen erityisesti vakevaé alkoholi-
juomaa halutaan nauttia lasipullosta ja samalla se heijastaa tuotteen arvokkuutta. Se, ettéa
alkoholiyritys on Suomessa ekologisen kehityksen karjessa esimerkiksi ymparistoysta-
véllisten asioiden suhteen ei valttamatta tarkoita sité, ettd myds maailmalla oltaisiin val-
miita samanlaisiin kuluttajakédytosmuutoksiin. Suomessa yritykset toimivat vahvasti vas-
tuullisuuden periaatteita noudattaen, kun taas maailmalla ndiden arvojen esille nostami-
nen ei valttdmatta takaa viennin onnistumista. Haastatteluissa korostettiin sitd, ettd Suo-
men koulujérjestelmén myo6ta osaamistaso Suomessa on korkea muihin maihin verrat-
tuna. Ympadristotietoisuuteen opetetaan jo ala-asteelta lahtien Suomessa. Jos suomalai-
selta koululaiselta kysyy kasvihuoneilmidstd, hdn osaa siihen vastata hyvinkin selkeésti.
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Nain asia ei kuitenkaan ole kaikkialla ja tamén takia kaikkein viimeisimmat ympéris-
tonakokulmat Suomessa eivat ole viela véalttaméatta menestystekijoitd maailmalla, varsin-
kaan alkoholijuomamarkkinoilla. Sivistyksen taso vaihtelee maittain. Vientikohdemaan
ostajat saattavat ymmartaa tallaiset kestavan kehityksen ympaéristotekijat, mutta se ei aina
ole vield kohdemaan markkinoilla trendi. Tamé esimerkki omalta osaltaan kuvastaa hyvin
sité, ettd yrityksen on tunnettava hyvin vientikohdemaan markkinat ja niiden erityspiir-
teet. Osaava ja luotettava agentti onkin ndissé asioissa yritykselle arvokas apu.

Lahtokohtaisesti haastatellut alkoholijuomayritykset ovat pyrkineet maailmalle myos
kansainvalisten messuosallistumisten ja sielld solmimiensa toimivien agenttisuhteiden
kautta. Hyvén partnerin I0ytdminen on yrityksen alkoholijuomaviennin onnistumisen né-
kokulmasta keskeisin tekija. Yritykset osallistuvat useasti alakohtaisiin messuihin ver-
kostoituakseen naiden toimijoiden kanssa. Lisaksi my0s osallistumiset kansainvalisiin al-
koholialan kilpailuihin ja niissa saatu menestys tuovat suomalaisille toimijoille naky-
vyyttéd kansainvélisill4 alkoholijuomamarkkinoilla. Menestyminen kilpailuissa ei ole kui-
tenkaan tae sille, ettd tuote automaattisesti menestyy myads alkoholijuomaviennissa, vaan
vaatii edelleen paljon markkinointityotd maailmalla yhdessa luotettavien yhteistyokump-
paneiden kanssa.

Haastatteluiden mukaan suomalaisen alkoholiyrityksen on yleensa helpointa aloittaa
vientitoiminta toimittamalla omia tuotteitaan Travel Retailiin myytévéksi. Travel Retai-
lilla tarkoitetaan esimerkiksi laivayhtididen myyntia tai lentokentilla tapahtuvaa World
Duty Free-myyntid. Sen lisaksi luontevaa on osallistua Ruotsin ja Norjan alkoholimo-
nopolin tarjouspyyntokilpailuihin ja sit4 kautta saada mahdollisesti omia tuotteita ndiden
maiden alkoholikauppahyllyille. Ruotsin ja Norjan alkoholimonopolit ovat toimintata-
voiltaan hyvin pitk&lti samanlaisia kuin Suomenkin alkoholimonopoli. Vienti EU-alueen
sisdlla noudattelee Euroopan Yhteison lainsaddantod, jota Suomi EU-jdsenmaana jo so-
veltaa vientitoiminnassaan.

Jos vienti suuntautuu EU -maiden ulkopuolelle, yrityksen on noudatettava tarkasti
kohdemaassa mahdollisesti noudettavia suomalaisille toimijoille normaalista poikkeavia
alkoholijuomien rekisterdinti-, tavaramerkki- ja analyysivaatimuksia. Alkoholituotteissa
on myos best before-pdivays, joka osaltaan saattaa aiheuttaa haasteita alkoholituotteiden
viennissa kaukomaihin. Turhia tuotteiden takaisinvetoja vientimarkkinoilta kukaan yritys
ei vapaaehtoisesti halua tehda. Jossain maissa jakeluketju saattaa olla hyvin monipolvi-
nen. Ensimmaisessa vaiheessa tuote toimitetaan maahantuojalle, sen jalkeen tukkuliik-
keelle, josta tuote siirretddn paikalliselle tukkuliikkeelle, joka toimittaa tuotteen jakelu-
yhtidlle, josta tuote vihdoin paétyy kaupan hyllylle tai ravintolaan. Tuotteen pitka jakelu-
ketju voi vaikeuttaa tuotteen saapumista riittdvéan ajoissa myyntipaikalle.

Kun alkoholiviennin perustat ovat hyvin rakennettu, voidaan siirtyd viennin edistamis-
toimissa enemman perinteisempiin markkinoinnin tydkaluihin. Haastattelujen perusteella
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voidaan todeta, ettd talla hetkelld haastatellut alkoholiyritykset ovat ensisijaisesti panos-
taneet tuotteen brandin huolelliseen rakentamiseen seka sopivien vientimarkkinoiden et-
simiseen ja luotettavien vientikohdemaan yhteistytahojen I0ytamiseen. Naiden keskeis-
ten keinojen avulla haastatellut alkoholiyritykset ovat saaneet aikaiseksi vientikauppoja
maailmalla. Erittain keskeisessa roolissa on ollut uskottavan tarinan rakentaminen huip-
puvientituotteen ympdrille unohtamatta vientikohdemaan yhteistygtahoja. Kun perustat
on hyvin rakennettu, voidaan sen jalkeen keskittya 16ytdméaén vientikohdemaan nakokul-
masta tehokkaat bréandituotteen markkinointi- ja viestintdkeinot. Useassa maassa on hie-
man maakohtaisia poikkeuksia alkoholilainsd&ddéannossé, jotka on huomioitava vientikoh-
demaan markkinatoimenpiteitd valittaessa.

4.3  Vientiohjelman mahdollisuudet tukea yrityksen vientia

Haastateltujen yritysten mielesta hyvin rakennetulla maabréndill& voi olla vahva, positii-
vinen merkitys yrityksen viennin edistdmisessd. Hyva maabréandi voi parhaimmillaan tu-
kea yrityksen omaa vientia tehokkaasti. Mit& paremmin Suomea ja suomalaisuutta tunne-
taan maailmalla jo etuké&teen, sitd enemman se herattdd mielenkiintoa suomalaisia tuot-
teita kohtaan, eika yritysten kdymissa kauppaneuvotteluissa jouduta lahteméaén liikkeelle
tilanteesta, jossa kerrotaan, mikd Suomi on ja missa Suomi sijaitsee. Haastatteluissa tuli-
kin korostetusti esiin, ettd vahva Suomi -maabréndi, jossa korostetaan Suomen erityis-
piirteitd, esimerkiksi puhtautta ja suomalaista osaamista, edesauttaa kaikkien Suomi-
maabrandin alla toimivien yritysten vientitoimintaa. Suomi-maabrandi ei kuitenkaan kor-
vaa yritysten itse omille tuotteilleen luomaa tuotebréndid, joka on erittéin tarkeé alkoho-
lijuomayritysten vientiponnisteluissa.

Vaikka alkoholi onkin elintarvike, niin se ei ole ns. normaali peruselintarvike, vaan
vaatii erilaista kohtelua vientiohjelmassa ja maabrandin rakentamisessa. Vientiohjelman
maabrandin rakentamisessa on huomioitava paremmin alkoholijuomien kotimaisten al-
koholijuomavalmistajien jo tekemat omat tuotebrandien rakentamiset ja tuotava myos
vahvemmin suomalaisia alkoholijuomia osaksi vientiohjelman maabréndin rakentamista.
Haastateltavien yritysten mukaan suomalaisuuden maabréndin rakentamisessa ruuilla ja
juomilla on brandin rakentamiseroja. Verrattuna esimerkiksi Suomi -maabrandia vastaa-
vaan Skotlanti-maabréandiin, niin Skotlanti-maabrandissd tuodaan voimakkaasti esille
Skotlannissa tuotettuja viskeja. Vientiohjelmassa olisi korostettava voimakkaammin juo-
mien esille ottoa luotavassa Suomi-maabrandissa. Mietittdessa alkoholijuomien tuomista
voimakkaammin Suomi-maabrandiin on huomioitava aina myds Suomen kansallinen al-
koholilainsdadanto ja sen asettamat reunaehdot alkoholijuomille. Bréandituotteen paadyt-
tya vientikohdemaan kaupan hyllylle on tuotteen oman bréndin houkuteltava kuluttajaa,
pelkkd Suomi-maabrandi ei silloin ainoastaan kanna tuotetta.
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Vientiohjelman tarke&dn& osana pidetdan Suomi-tarinan tehokasta kertomista maail-
malle. Haastattelujen pohjalta yritykset toivoivat vield vientiohjelman Suomen maabrén-
diviestin selkeyttamistd. Suomen aidot kilpailutekijat olisi nostettava paremmin esille.
Vientiohjelmassa puhutaan usein suomalaisten elintarvikkeiden puhtaudesta, mutta mité
kyseinen puhtaus konkreettisesti sisaltdd? L&htokohtaisesti kaikki tuotteet globaaleilla
kaupan hyllyilla ovat puhtaita. Jo maiden kansalliset lainsd&ddéntdasetukset estavat epé-
puhtaiden tuotteiden myynnin kuluttajille. Yleisten ja perinteisten suomalaisten menes-
tystekijoiden sijaan tulisi 16ytad paremmin ne tekijat, joiden avulla suomalainen elintar-
vike erottuu vield selkedmmin kansainvalisilla markkinoilla muista vastaavista tuotteista
(Taulukko 4).

Taulukko 4. Tutkimuksessa haastateltujen suomalaisten alkoholijuomayritysten edusta-
jien mainitsemat keskeiset vientiohjelman vientitoimenpiteet.

1. MAABRANDI TUKEE TUOTEBRANDIA

2. KANSAINVALISTEN KONTAKTIVERKOSTOJEN LUONTI

3. YHTEISET MESSUTAPAHTUMAT

4. MARKKINATIEDON TUOTTAMINEN VIENTIKOHDEMAASTA
5. KANSAINVALISET OSTAIATAPAHTUMAT

Ruuan ja juoman erilaisuutta elintarvikkeina kuvastaa niiden erilaiset vaatimukset
maakohtaisessa viennissa. Itse alkoholi on tuote, jota voidaan viedd minne tahansa maa-
ilmaan ilman rajoitteita, huomioon ottaen kuitenkin vientikohdemaan paikallinen alkoho-
lilainsdadantd. Muissa elintarvikkeissa, esimerkiksi sianlihan viennissa tarvitaan vienti-
lupa ennen kuin tuotteen vienti kohdemaahan on mahdollista. N&in ollen, vaikka alkoho-
liviennissé vientikohdemaan alkoholilainsd&danto voi olla hyvinkin seikkaperéistéa pullo-
kokojen ja etiketdintivaatimusten takia, voidaan tuotetta kuitenkin vieda kohdemaahan
ilman vientilupia. Muut elintarvikesektorit kuin alkoholiala tulee myds tutummiksi ylei-
sell& tasolla, koska esimerkiksi vientilupien jarjestamiseen sianliha- tai broileralalla tar-
vitaan useasti pitkidkin neuvotteluja vientikaupan avaamiseksi, kun taas alkoholialan
vienti on periaatteessa helpommin aloitettavissa ja saattaa sitd kautta jadda tuntematto-
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mammaksi yleiselld tasolla. Alkoholiala on spesifiala, joka vaatii sen osaajilta ja viejata-
hoilta erityistaitoja ja -tietamystd. Usealle alaa seuraamattomalle tuleekin yllatyksena,
etta suomalaisen elintarvikeviennin arvosta suurin osa oli vuonna 2015 vakevié alkoholi-
juomia (Elintarviketeollisuusliitto ry, 2016).

Haastatteluissa yritykset pitivét vientiohjelman, Food from Finlandin toimintaa l&ht6-
kohtaisesti hyvand. Vientiohjelman tarkoituksena on luoda kontakteja kansainvalisiin toi-
mijoihin ja auttaa yrityksid rakentamaan kontaktiverkostoja. Keskeisena vientiohjelman
toimintana nahtiin my0ds kansainvélisille messuille osallistuminen. Alussa vientiohjelman
painotus oli ollut liian ruokal&htdinen ja juomien merkitys vientiohjelman toteutuksessa
unohdettiin. Jossain kansainvalisissa kontaktointitilaisuuksissa ei puhuttu suomalaisesta
alkoholijuomatuotannosta ollenkaan, vaan puhuttiin vain ruokaviennist4, vaikka tilaisuu-
teen saattoi osallistua my6s suomalaisia alkoholijuomateollisuuden edustajia. Osallistu-
minen yleisille, kansainvalisille elintarvikemessuille ei aina edesauttanut suomalaisten
alkoholijuomayritysten vientid, koska elintarvikesektorin sisainen toimialakohtainen pai-
notus puuttui vientiohjelmasta. Haastatellut yritykset totesivat, ettd suomalaisten alkoho-
lijuomayritysten ei valttamatta ole hyodyllista osallistua kaikille ns. elintarvikealan yleis-
messuille, vaan vientiohjelman toimintaa pitéisi paremmin kohdentaa niin, etta alkoholi-
juomayritysten messuosallistumiset kohdennettaisiin kansainvélisiin alkoholijuoma-alan
messutilaisuuksiin. Messutilaisuuksien jalkeen olisi aina analysoitava, miten messut ovat
menneet sekd k&ydad rakentavaa vuoropuhelua messuille osallistuvien yritysten ja vien-
tiohjelman henkildiden vélill&. Tavoitteena on oltava vientiohjelman jatkuva kehittdmi-
nen ja tarpeen mukaan vientiohjelman strategian muuttaminen paremmin yritysten tar-
peita vastaavaksi. Suomalaiset alkoholialan yritykset ovat erikokoisia ja eri vaiheessa al-
koholijuomiensa viennissa. Siita johtuen yritykset tarvitsevat paremmin réataloityja pal-
veluja. Vientiohjelmaan tehtyjen korjaavien toimenpiteiden jalkeen painotus ruuan ja juo-
man vélilla on parantunut.

Haastattelujen mukaan vientiohjelman tarkeimpié tehtdvia on toimia yritysten tarvit-
semien palvelujen tuottajana. Useasti vientitoimintaa harkitseville ja aloittaville yrityk-
sille viennin aloittaminen on kuin hyppy tuntemattomaan. Yritykset tarvitsevat t4ssa vai-
heessa paljon kaikenlaista tietoa valitusta vientikohdemaan markkinoista ja toimintata-
voista. Vientiohjelman toimijoiden tulisi tukea yritystd mahdollisimman hyvin vientiva-
linnoissaan tiedon tuottajana. Luotettavan tiedon tuottamisen myoté yrityksen vientiriski
alenee ja yrityksen on helpompi aloittaa vientitoiminta.

Haastatellut yritykset kehuivat vientiohjelmaa eri vientikohdemaiden markkinoiden
kartoittamisessa ja kohdemaan markkinatiedon tuottamisessa. Toisaalta myos toivottiin,
etta tieto olisi enemman alkoholialan osalta keskeisinté ydintietoa, koska kohdemaan eri-
laiset yleisluvut maan elintarvikesektorista ei palvele alkoholiyritystd, joka on pohtimassa
viennin aloittamista kyseiseen maahan. Jotta alkoholiyritys voi lahted vientimarkkinoille,
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on yrityksilla oltava riittdvén tarkat alakohtaiset tiedot kohdemaan markkinoista onnistu-
akseen vientitydssa. Tosin kaikki talla hetkelld vientiohjelmassa olevat kohdemaat, eivat
ole sopivia vientikohdemaita alkoholijuomateollisuudelle. Haastatteluissa korostui voi-
makkaasti alkoholiyritysten toive tarkemman tiedon tuottamista erityisesti alkoholisekto-
rin nakokulmasta, ei niinkaén kohdemaan yleista elintarviketietoa. Kuten jo aiemmin on
todettu, alkoholijuomien vienti on kuitenkin erilaista vientid kuin peruselintarvikevienti.
Senkin takia kohdemaasta tuotettu tieto pitéisi olla enemman pelkastédan alkoholijuoma-
sektoria koskevaa tietoa, esimerkiksi kohdemaan jakelukanavista ja yhteyshenkildista
(mm. agentit, vahittaismyyjat, jakelijat). Vientiohjelmassa ei ole télla hetkell&d kohden-
nettu resursseja alkoholinvientiin, vaan resurssit on enemmankin kohdennettu yleiseen
elintarvikevientiin. Haastatteluiden yksi térkein vientiohjelman kehitysehdotus onkin,
etta vientiohjelmassa tulisi olla henkil6 tai riittdvat resurssit kohdistettuna alkoholinvien-
nille.

Vientiohjelman tdman hetkisista toimenpiteista haastatellut yritykset pitivat tarkeim-
pané verkostoitumista alan kansainvélisten toimijoiden kanssa. Vientiohjelman alkuvai-
heessa verkostoitumistapahtumat olivat olleet liian ruokapainotteiset, eikd juoma-alan
yritykset olleet saaneet riittdvasti kansainvalisia verkostoitumiskontakteita. Haastatelta-
vat yritykset korostivat kontaktimadrien sijaan kansainvalisten kontaktien laatua ja ver-
kostoitumista oikeiden henkildiden kanssa. Vientiohjelman alkuvaiheessa verkostoitu-
mistilaisuuksissa saattoi olla numeraalisesti paljon ihmisid, mutta laadullisesti ihmiset ei-
vét palvelleet alkoholialan vientid. Koska alkoholiala on globaalistikin poikkeava ala, esi-
merkiksi kansallinen alkoholilainsaadanto vientimaissa, elintarvikesektorin sisalla, vaatii
se alan osaajilta erityisosaamista. Melkein péaédsééntoisesti alkoholialan vientikaupan
osaajat ovat eri henkil6itd kuin muiden elintarvikesektorin vientikaupan osaajat. Alkoho-
lialan vientikaupan osaajat eivat vélttamatta aina osallistu yleisiin elintarvikealan kan-
sainvalisiin messuihin, vaan aikarajoitteiden takia he osallistuvat mieluimmin vain alko-
holialan omiin kansainvalisiin messutapahtumiin.

Verkostoitumistilaisuuksien vaarana ndhdaan haastattelujen perusteella, etta vientioh-
jelman ensimmaisesséd vaiheessa tutustutaan ansiokkaasti oikeisiin henkil6ihin, mutta
seuraavaa askelta ei kuitenkaan pystyta ottamaan tai paremminkin seuraavaa askelta ei
osata ottaa. Yritykset kontaktoivat hyvin mahdollisia potentiaalisia ostajia kohdemaassa,
mutta pelkka kontaktointi ei riit4, vaan ohjelman seuraavassa vaiheessa tapahtumien jar-
jestamisessa olisi otettava seuraava askel kohden varsinaista vientikauppaa. Vientioh-
jelma ei sindlldén ole tae yritykselle vientikauppojen saannista, vaan yrityksen on itse
omalla aktiivisuudellaan vietdva kaupankaynti maaliin saakka.

Verkostoitumistapahtumien liséksi haastatellut yritykset korostivat positiivisesti mah-
dollisuutta osallistua kansainvalisille messuille vientiohjelman sateenkaareen alla. Var-
sinkin pk-yrityksille osallistuminen vientiohjelman kautta kansainvalisille messuille laski
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pk-yritysten kynnysté osallistumaan messuille ja alensi yleensakin pk-yritysten vuosittai-
sia messukustannuksia. Alentuneet messukustannukset yritystd kohden takaavat yrityk-
selle mahdollisuuden osallistua useampaan messutapahtumaan vuoden aikana. Yhteis-
esiintymiset kansainvalisillg elintarvikemessuilla Food from Finland-sateenvarjon alla
nahdaan hyvina tilaisuuksina esitelld Suomea ja suomalaisuutta. Haastatellut yritykset
voivat yhteisen Suomi-maabréndin sateenvarjon alla tehokkaasti viedd potentiaalisia os-
tajia Suomi -maabrandistd kohden oman yrityksen tuotebrandejé. Erityisesti alkoholilii-
ketoiminnassa suurin osa on tuotebrandin rakentamista ja sen viestintad kuluttajille. Ta-
maén takia on tarkedd, ettd Suomi-maabrandi tukee mahdollisimman tehokkaasti yritysten
tuotebréndeja ja luo useita toisiaan tukevia tarinoita suomalaisuudesta ja suomalaisista
brandituotteista.

Ulkomaalaisia, isojen kauppaliikkeiden ostajia on tuotu vientiohjelman puitteissa Suo-
meen. Ostotilaisuuksissa suomalaiset yritykset padsevat kdymaan suoraan neuvotteluja
ulkomaalaisten kauppaketjujen ostajien kanssa ja esitteleméaan heille omia brandituottei-
taan. Haastatteluiden perusteella ostotilaisuudet ndhtiin hyvind mahdollisuuksina suoma-
laisille alkoholijuomayrityksille, mutta ainakin talla hetkell4 tilaisuuteen osallistuvat ul-
komaan kaupan edustajat olivat enemmén ruoka-alan edustajia, jotka eivét ole vastuussa
juomien ostamisesta, joten ostotapahtuma ei palvele suomalaisia alkoholijuomavalmista-
jia. Toinen haaste ostotilaisuuksissa on, ettd ulkomaalaisilla kaupan edustajilla ei valtta-
maétta ole jakelijaa valmiina kohdemaassa, joten heill& ei ollut intressia kayda neuvotteluja
suomalaisten alkoholialan toimijoiden kanssa. Ostotilaisuuksien jarjestdmisessa olisi
mahdollisuutta suomalaisille alkoholijuomavalmistajille, jos ostotilaisuudet keskittyisi-
vét vain alkoholijuomiin.

Jos vientid tehd&an laajasti koko elintarvikeketjun ndkdkulmasta, heijastunee se lopul-
listen kaikkien elintarvikevientikauppojen kokonaismaaraén ja toimii myos kaikille alalla
toimiville kannustuksen lahteend. Isoilla vientimarkkinoilla kohdemaassa yleensa kaupan
edustajat vastaavat hyvin pienesta sektorista, eivatka voi tehda paatoksia asioista, joista
eivét ole vastuussa. Ostotilaisuuden jarjestaminen kohdemaassa laajalle kotimaisen elin-
tarvikesektorin edustukselle ei valttdmatté palvele kaikkia tapahtumaan osallistuvia, ko-
timaisia yrityksid. Jo Suomessa ostajat jakaantuvat alkoholialalla helposti kolmeen eri
ryhmaan, jotka ovat péivittdistavarakaupassa myytavat juomat (oluet, siiderit, long-drink
-juomat), viinit ja vakevat. Suurilla kansainvalisilla markkinoilla vékevien alkoholi-
juomien ostajat voivat vield jakaantua pienempiin alakohtaisiin sektoreihin. Jotta kauppa
saataisiin mahdollisimman hyvin vietya loppuun asti olisi erittéin tarkeaa, etta ostotilai-
suudet niin kohdemaissa kuin kotimaassakin jarjestettéisiin elintarvikesektoreittain. Nain
taattaisiin se, etta oikeat ihmiset ovat neuvottelemassa vientikaupoista ja itse kaupan-
kaynti menisi varmemmin maaliin asti. Liian laajat, koko elintarvikesektoria koskevat
ostotilaisuudet ndhdaan haastateltujen yritysten nakemyksena tehottomina tilaisuuksina.



54

Tarkein tieto haastateltaville yrityksille on, ettd vientikohdemaassa tdmén niminen hen-
kilo ostaa tdhan keskusliikkeeseen vakevét alkoholijuomat. Vientiohjelman haasteena eri-
tyisesti menekinedistamismatkoilla onkin, ettd keskustelut matkalla ja&vét liian yleiselle
tasolle, eika varsinaista vientikauppaa synny.

Vientiohjelman yksityiskohtana haastattelujen pohjalta nousi esiin vientikohdemaassa
jarjestettavat kohdemaan verkostoitumistilaisuuksien yhteydessa pidettavat suurléhetysil-
lalliset. Haastattelujen perusteella ndiden illallisten kokonaishy6ty koetaan véhaiseksi.
Useasti tilaisuuksissa on ollut alkoholialan ndkdkulmasta henkil@ita, jotka eivét ole vas-
tuussa alkoholialasta tai alkoholin ostoista kyseisessa maassa tai heilld ei ole mitaan kiin-
nostusta suomalaista alkoholialaa kohtaan. Haastatteluissa tuli esiin pohdintaa siit4, onko
paikallisella vientiohjelmahenkil6ll4 riittavésti suoria kontakteja paikallisiin elintarvike-
alan toimijoihin, erityisesti maan alkoholialan toimijoihin ja riittavéa paikallista alkoho-
lialan markkinatuntemusta, jotta osaa kutsua avainhenkil@itd vastaaviin tilaisuuksiin.
Haasteena saattaa vield my6s olla Suomi-maabrandin tuntemattomuus maailmalla verrat-
tuna alan suurmaihin, esimerkiksi Italiaan ja Espanjaan. Vientiohjelmassa olisi tunnistet-
tava, ettd suomalaiset alkoholijuomat ovat merkittdva osa suomalaista elintarvikevientia
ja siité voisi syntya vield suurempikin osa. Meidan tulisi olla ylpeitd suomalaisista alko-
holijuomatuotteistamme.

Haastattelujen pohjalta voidaan luoda alkoholialan vientiohjelman unelmatila. Unel-
matilanteessa vientiohjelmassa olisi riittavét ja tehokkaasti toimivat resurssit, jotka olisi-
vat kohdennettu selkedmmin alkoholijuomien vientiponnisteluihin. Vientiohjelmalla olisi
oma alkoholiasioihin perehtynyt asiamies, jolla olisi riittdvéd perustietdmys alkoholialan
erityispiirteistd. Henkil6 voisi tehdd alustavaa markkinatutkimusta suomalaisten alkoho-
liyritysten potentiaalisina ndkemista vientikohdemaista ja loisi samalla kiinnostusta ylei-
sell& tasolla suomalaisiin brandattyihin alkoholijuomatuotteisiin yhdessé kohdemaan pai-
kallisten toimijoiden kanssa. Henkilon olisi tiedettdva hyvin, esimerkiksi verkostojensa
kautta, paikallinen markkinatilanne ja erityisesti tiedettava luotettavat yhteistyotahot ja
tuotteiden oikeat jakelukanavat kohdemaassa. Henkild vélittdisi suomalaista alkoholijuo-
matietoutta kohdemaassa Suomesta, suomalaisesta alkoholituotannosta ja suomalaisista
alkoholibrandeisté.

Varsinainen kaupankaynti olisi edelleenkin suomalaisilla alkoholijuomayrityksilla,
mutta vientiohjelma Kattaisi neuvottelupdydan etukéteen mahdollisimman hyvin suoma-
laisella alkoholijuomatietoudella, jonka jalkeen yrityksen edustajat neuvottelisivat varsi-
naisista kauppasopimuksista. Tassa vaiheessa vientiohjelmassa suomalaiset alkoholiyri-
tykset astuisivat enemman itse esiin ja kavisivat neuvotteluja mahdollisten vientikohde-
maan ostajien kanssa. Vientiohjelma antaisi tarvittaessa taustatukea neuvotteluille esi-
merkiksi jarjestéen tarvittaessa tulkkausapua ja neuvottelutiloja kohdemaassa.

Tulevaisuudessa vientiohjelmalta toivotaan alkoholiyrityksia vientiin kannustavaa
otetta seka tiedon kokoavaa voimaa. Vientiohjelma toimisi keskuksena, jossa olisi selka
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nakemys ja tietdmys, millainen on tilanne elintarvikeviennissa, erityisesti alkoholi-
juomien viennissa. Vientiohjelma toimisi tiedon valittdjané poliittisille paattajille alan
tarkeydesta ja raportoisi heille mahdollisen tuen kohdistumisesta viennissa. Tulevaisuu-
dessa vientiohjelma ei voi olla endé pelkk&é kontaktointia, vaan vientiohjelman on kehi-
tyttdva seuraavalle portaalle (Taulukko 5).

Taulukko 5. Tutkimuksessa haastateltujen suomalaisten alkoholijuomayritysten edusta-
jien mainitsemat keskeiset tekijat vientiohjelman vientitoimenpiteissa tulevaisuudessa.

1. KANNUSTAA ALAN YRITYKSIA VIENTIIN
2. ALAN VIENTITIEDON KOKOAVA KESKUS
3. YLEINEN MARKKINOINTITUKI

4. RAATALOIDYT PALVELUT YRITYKSILLE
5. RITTAVAT, KOHDENNETUT RESURSSIT
6. PITKAAIKAINEN RAHOITUS, SEURANTA

Vientiohjelmassa on oltava palveluita alkoholiyrityksille, jotka ovat vientiprosessis-
saan sen eri vaiheissa. Osa yrityksista voi olla aloittamassa vientid, kun taas toiset ovat jo
saattaneet siirtyd voimakkaammin jo kohden uusia markkinoita tai vahvistamaan ase-
maansa kohdemarkkinoille. Naille yrityksille pitda olla tulevaisuudessa réataloityja pal-
veluita. Avuntarve yrityksissa erilaistuu. lhannetilanteessa, kun yritykset ovat saaneet
brandituotteitaan kohdemaan kaupan hyllyille, voisi vientiohjelma tukea Suomi-
maabrandilla tuotebrandid kohdemaassa ja kampanjoinninomaisesti markkinointituella
vahvistaa yritysten tuotteiden myyntia markkinoilla.

Varsinainen kaupankaynti ei ole juurikaan koskaan sellaista, ettd ensimmaéisen neuvot-
telukerran jalkeen paastdan neuvottelutulokseen. Paastaékseen hyvaan lopputulokseen
kauppaneuvotteluja kaydaan useaan kertaan. Maailmalla korostuu erityisesti suhteiden
hyva hoito ennen varsinaista kaupankayntia. Yhden alkoholieran myynti on hyvin erilai-
nen prosessi verrattaessa esimerkiksi yhden tehtaan myyntiin. Jollei tuotteita ikina paase
esittelemaén oikeille ostajille kohdemaassa, vientikaupan toteutuminen on mahdotonta.
Vientiohjelman tehtdvé ei ole tehda varsinaista myyntity6td, vaan helpottaa ohjelmassa
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toimivien yritysten vientiponnisteluja. Haastattelujen pohjalta voidaan todeta, ett4 haas-
tateltavat yritykset nédkevat vientiohjelmassa paljon hyvad, mutta vientiohjelmaa teravoit-
tamalla ja painottamalla enemman alkoholijuoma suuntaiseksi seka ottamalla paremmin
huomioon alkoholiyritysten toivomukset vientiohjelmalta, saadaan aikaan priimaa. Vien-
tiohjelman avun tarve erilaistuu ja on pohdittava, miten vientiohjelma voi tukea yritysté
my®os siindkin vaiheessa, kun tuote on jo kohdemaan hyllyssa.
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5 TULOSTEN TARKASTELU JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Tutkimuksen johtopaatokset

Tassa tutkimuksessa keskitytadn suomalaisten alkoholijuomien vientiin maailmalle ja
kartoitetaan tehtyjen alkoholijuomayrityshaastatteluiden pohjalta niité yritysten vientitoi-
menpiteitd, joiden perusteella suomalaiset alkoholijuomayritykset ovat onnistuneet val-
loittamaan kansainvélisid alkoholijuomamarkkinoita. Sen lisdksi pohditaan vientiohjel-
man vaikutusta haastateltujen suomalaisten alkoholijuomayritysten alkoholijuomien
vientiin. Suomalaisten alkoholiyritysten viennissa tarkeint& on ollut yritysten tuotteiden
brandin rakentaminen ja luotettavien yhteisty6tahojen 16ytdminen, kun taas vientiohjel-
massa ohjelman keihdan kérkena on ollut vahva maabrandin rakentaminen ja sen myo6té
yrityksen viennin tukeminen. Tuloksia tarkastellaan haastatteluissa esille tulleiden kol-
men selkedn ndkemyskokonaisuuden kautta. Kolmesta ndkemyskokonaisuudesta ensin
pohditaan brandin ja maabréndin rakentamisen menestysvaikutusta vientimarkkinoille,
sen jalkeen pohditaan verkostoitumista kansainvélisilla markkinoilla ja lopuksi ammatti-
taitoisten ja pitkdaikaisten resurssien merkitystéa.

Haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd yrityksen sitoutuminen sen organisaa-
tion kaikilla tasoilla on erittéin tarkeéd, jotta yrityksen alkoholijuomien vienti voi lahted
kasvu-uralle. Tehtéessa linjausta yrityksesséa ldhted alkoholijuomien vientimarkkinoille
yrityksen on sitoutettava yrityksen koko organisaatio vientistrategiansa taakse. Viennin
onnistumisen l&htokohtana on, ettd koko organisaatio yrityksen johdosta omistajiin ja joh-
tajiin seka kaikkiin tyontekijoihin sitoutuu vientistrategian toteuttamiseen. Jos organisaa-
tiossa on tahoja, jotka eivét sitoudu tehtyyn linjaukseen, heijastuu se vékisinkin yrityksen
vientitoimintaan heikentévasti. Pahin tilanne on silloin, jos yrityksen johto ja omistajat
ovat erimieltd viennin avaamisesta, eika yrityksen omistajat ole néin ollen valmiita hy-
vaksymaan riittavia resursseja vientitoimintaan. Vientitoiminta on resursseja vaativaa toi-
mintaa, jossa ei ole helppoja etenemismahdollisuuksia. Vientid on aina tehtavé pitkantah-
tdimen suunnitelmalla. Lyhytaikaiset kampanjat epéluotettavien sidosryhmien kanssa
useille eri vientikohdemaiden alkoholijuomamarkkinoille on varmin tapa yrityksen epé-
onnistua viennissa.

5.1.1 Brandin rakentaminen on avain menestykseen vientimarkkinoilla

Dinnien (2008, 220) mukaan niin brandin kuin maabrandinkin strategian rakentamisessa
on lahdettava liikkeelle kolmesta peruskysymyksestd. Missa olemme nyt? Mihin halu-
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amme menn&? Miten sinne padsemme? Tutkimuksessa haastatellut suomalaiset alkoholi-
juomayritykset ovat joutuneet pohtimaan naitd kysymyksia syvallisesti. Kotimaan alko-
holijuomamarkkinoilla on jo pitk&&n ollut laskeva trendi ja kilpailu eri toimijoiden valilla
on ollut kovaa. Kova sisdinen kilpailu on kuitenkin omalta osaltaan vahvistanut haasta-
teltuja yrityksia ja pakottanut niita tuotekehitys- ja branditoimintaan. Yrityksen pitk&ai-
kaisen liikevaihdon kasvun ja kannattavuuden parantamisen ndkokulmasta kotimaan al-
koholimarkkinat eivat anna yritykselle mahdollisuutta pidempiaikaiseen taloudelliseen
menestykseen. Lyhytaikaiset menestystarinat ovat mahdollisia, mutta niiden vaikutus
haastateltujen alkoholijuomayritysten pidempiaikaiseen taloudelliseen onnistumiseen on
vahdainen. Naiden taloudellisesti haastavien aikojen aikana haastatellut yritykset ovat jou-
tuneet sopeuttamaan tuotantoaan ja tekemééan kipeité ratkaisuja organisaatioihinsa ollak-
seen edelleen kilpailukykyisid alkoholijuomamarkkinoilla. Haastavista ajoista huolimatta
yritykset ovat panostaneet omien tuotteidensa tuotekehittelyyn ja niiden bréndien raken-
tamiseen alkoholijuomamarkkinoilla. Haastateltujen yritysten strategisissa linjauksissa
on aina huomioitu, ettd myytévan tuotteen on oltava hyvéssa kunnossa ja tuotteen brandi
on rakennettava parhaalla mahdollisella tavalla, jotta voidaan menestya niin kotimaan
kuin jopa ulkomaankin alkoholijuomamarkkinoilla. Haastatellut yritykset ovat esittdneet
organisaatioissaan Dinnien mukaisia strategisia kysymyksia lahtiessdén toteuttamaan
strategisia muutoksiaan.

Aaker (1991, 1992, 1996) painottaa brandi maaritelmassaan brandié joukkona (emoo-
tionaalinen, funktionaalinen, strateginen) erilaisista ulottuvuuksista koostuvana element-
tind, jotka yhteisvaikutuksena luovat ihmisten mielissa ainutlaatuisen yhdistelmén erilai-
sia mielleyhtymid, jotka lisdavét tai vahentavat brandin arvoa. de Chernatony yhdessa
McDonaldin (1998, 20) kanssa tukee Aakerin ndkemystd Aakerin mainitsemien tekijoi-
den vaikutuksesta lisdarvon synnyttamisesta kuluttajalle onnistuneen brandin luomisessa.
Haastatellut alkoholijuomayritykset ovat lahteneet pohtimaan erilaisia ulottuvuuksia, joi-
den kautta tuotteelle on saavutettavissa lisdarvoa. Useille ulkomaalaisille Suomi nayttay-
tyy mysteerisend maana, jossa on jo ldhtokohtaisesti tietynlaista mystiikkaa. Suomi on
tuhansien jarvien, lumisten talvien ja joulupukin synnyinmaana helposti tehtavien tari-
noiden ldhde. Suomessa on puhtaat raaka-aineet esimerkiksi puhdas vesi, joka monilla
muilla alueilla ei ole valttamaétta itsestaan selva asia. Haastatellut alkoholijuomayritykset
ovatkin onnistuneet hyvin omien tuotteidensa bréandin rakentamisessa ottaen huomioon
edelld mainittuja suomalaisuuden peruskulmakivia. Nailla brandien osa-alueilla niin
tuote- kuin maabréndinkin osalta voimme erottua muiden maiden vastaavasti tuotteista.

Yhdessé haastattelussa haastateltava totesikin, ettd alkoholi ei ole uusi tuote, vaikka se
etsiikin uusia markkinoita. Menestyakseen joko kotimaisilla tai ulkomaisilla alkoholijuo-
mamarkkinoilla alkoholijuomayritysten alkoholituotteiden keskeisin menestystekija on
tuotteen bréndi, jossa suurin osa on tunnetta tuotteesta. Jos tuotteen brandi puhuttelee ja
antaa kayttajélleen edelld mainitun teorianmukaista lisdarvoa tiettyjen ulottuvuuksien
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koostettuina elementteind, on kuluttaja valmis valitsemaan tuotteen itselleen. Teorian mu-
kaista ndkemysté tukee myos haastateltujen alkoholijuomayritysten nakokulmia tuotteen
brandin rakentamisesta ja lisdarvon tuottamisesta kuluttajille vientimarkkinoilla.

Fanin (2009) mielesta maabrandilla tarkoitetaan kaikkia maahan tai kansakuntaan liit-
tyvien ndkemysten summaa kansainvélisten ryhmien mielissa. Néailla nakemyksilla tar-
koitetaan kaikkia tiettyyn maahan liittyvid ominaisuuksia, kuten esimerkiksi maan histo-
ria, kulttuuri, talous, ihmiset, kieli, muoti, ruoka, globaalisti tunnetut yritykset ja julki-
suuden henkilét. Suomessa on paljon erilaisia maaominaisuuksia, jotka herattavat kiin-
nostusta kansainvalisilla markkinoilla. Naiden ndkemysten ja ominaisuuksien voimak-
kaampi esille tuonti edesauttaa Suomi-tietdmyksen kasvua maailmalla ja samalla myods
halua tutustua Suomeen ja suomalaisuuteen yhda enemmaén. Haastatellut alkoholijuo-
mayritykset korostivatkin vastauksissaan vahvan maabrandin positiivisia vaikutuksia
omien yritysten tuotteiden viennissa. Parhaimmillaan vahva Suomi-brandi erilaisine omi-
naisuuksineen helpottaa haastateltujen alkoholijuomayritysten mahdollisuuksia paésta
vientimarkkinoille. Tutkimuksen perusteella voidaan tehdé selkeé johtopaatos, ettd hyva
maabrandi tukee suomalaisen alkoholijuomavalmistajan tuotebrandié ja edesauttaa yri-
tyksen menestysta maailmalla.

Aaker (1996) mainitsee yhtena bréndin rakentamisen haasteena yritysten kilpailun
markkinoilla hinnalla, joka voi vaikuttaa tuotteen brandi-identiteettiin. Suomalaisten al-
koholijuomayritysten mahdollisuudet kilpailla hinnalla kansainvélisilla alkoholimarkki-
noilla ovat minimaaliset. Suomalaisten alkoholijuomayritysten mahdollisuus valloittaa
kansainvalisid alkoholijuomamarkkinoita on tuottaa brandituotteita, jotka hinnaltaan ovat
korkealaatuisia premium-tuotteita. Tama ndkemys omalta osaltaan vahent&é yhden riski-
tekijan pois haastateltujen niin tuote- kuin maabrandin uhkakuvista.

Haastavien kotimaan alkoholijuomamarkkinoiden johdosta haastatelluilla alkoholi-
juomayrityksill4 on aina ollut kova kilpailu kotimaan markkinoilla. Vahva kilpailu on
pakottanut yritykset panostamaan yrityksen toimintaan, erityisesti organisaatiorakentee-
seen, tuotekehittelyyn ja tuotteiden bréndien rakentamiseen. Osin kotimaan alkoholijuo-
mamarkkinatilanteen takia haastatellut alkoholijuomayritykset ovat lahteneet hakemaan
uusia mahdollisuuksia yritykselle alkoholijuomien vientimarkkinoilta. Verrattuna muihin
elintarvikesektorin toimijoihin alkoholialan erityisen kova siséinen Kilpailu oli luonut
vahvan perustan organisaatioihin. Haastateltujen alkoholijuomayritysten vastausten poh-
jalta menestyakseen kansainvélisilla alkoholijuomamarkkinoilla keskeisin menestyste-
Kijé on, etté tuotteen brandi ja sen tarina ovat loppuun hiottu. Sen rinnalla vahva vientioh-
jelmassa lanseerattu Suomi-maabrandi tukee hyvin haastateltujen alkoholijuomayritysten
vientid. Huomioitava on, ettd maabréndissd on muistettava my6s juomien merkitys
maabrandin rakentamisprosessissa. Ainoastaan ruuasta puhuminen maabrandin yhtey-
dessa ei edesauta suomalaisten alkoholijuomien vientia.
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5.1.2  Verkostoidu ja ole esilla kansainvalisilla markkinoilla

Vaikka ldhtokohdat yrityksen sisélld ovat vahvat vientitoiminnan aloittamiselle, niin se
ei silti aina siitd huolimatta takaa yrityksen onnistumista vientimarkkinoilla. Alkoholiala
on poikkeava ala elintarvikesektorin sisallda, omineen erilaisuuksineen, esimerkiksi jake-
lukanaviensa suhteen. Naille alakohtaisille erilaisuuksille on omat alkoholialalle erikois-
tuneet organisaatiot. Alkoholia voi toimittaa mihin tahansa maailmaan ilman vientilupia,
mutta useasti vientikohdemaan oma kansallinen lainsd&déanto asettaa omat vaatimuksensa
viennin toteutumiselle. Maa saattaa rajoittaa ulkomaalaisvalmisteisia tuotteita esimer-
kiksi pullokoon tai etikettivaatimusten tai tullitarroilla.

Vientikohdemaassa toimivat yrityksen paikalliset vientiyhteistydtahot auttavat parhai-
ten haastateltuja alkoholiyrityksié vientiponnisteluissa. Jos paikalliset yhteisty6tahot ei-
vét ole motivoituneita yrityksen tuotteiden viennin avustamisessa, saattavat ne aiheuttaa
yritykselle suuriakin taloudellisia tappioita. Luotettava agentti helpottaa suomalaisen al-
koholijuomayrityksen toimintaa kohdemaassa paikallisen byrokratian kanssa liittyen esi-
merkiksi etiketointiin, pullokokoihin, lisenssointimaksuihin. Kohdemaan paikallinen
agentti voi auttaa yritystd myos kohdemaan markkinatiedon tuottamisessa ja brandituot-
teen imagon rakentamisessa kohdemaassa. Aaker ja Joachimsthalerkin (2000) korostavat
luomassaan bréandi-identiteettijarjestelmassa paikallisuuden ja kansainvalisyyden merki-
tysta brandi-identiteetissa. Brandi-identiteetti voi olla vield vaikuttavampi vientikohde-
maassa, kun se ottaa vientikohdemaan markkinoiden erityispiirteet mahdollisimman hy-
vin huomioon. Tdma vahvistaa osaltaan niin yrityksen bréndi- kuin maabrandi-ilmettakin.

Jotta suomalainen alkoholijuomayritys voi kansainvalistyd, on yrityksen rakennettava
luotettavat yhteistydverkostot kansainvalisten toimijoiden kanssa. Parhaiten haastatellut
alkoholijuomayritykset ovat onnistuneet verkostoitumisessa kansainvalisten toimijoiden
kanssa kansainvélisissa alkoholijuoma-alan messutapahtumissa. Naihin tapahtumiin osal-
listuvat kansainvélisten alkoholijuomayritysten lisaksi kansainvalisessa alkoholiliiketoi-
minnassa toimivat erindiset tahot. Nailla messuilla oleminen ja sitd kautta omien verkos-
tojen rakentaminen ovat yritysten ndkemysten mukaan yksi tarkeista alkoholijuomavien-
nin onnistumisen kulmakivista tuotebréndin lisdksi. Messutapahtumien lisaksi vien-
tiorientoituvat yritykset voivat saada huomioita kansainvalisten alkoholijuomakilpailujen
kautta, jolloin kansainvaliset sidosryhmatahot saattavat kiinnostua menestyneen tuotteen
tuonnista omaan maahan.

Vientiohjelman kautta jarjestetyt nayttavat, yhteiset Suomi-maabrandiosastot kansain-
valisilla alkoholijuoma-alan messuilla heréttavat hyvin kiinnostusta messuvieraissa ja
edesauttavat suomalaisten alkoholialan yritysten omien bréndituotteiden huomiota seka
helpottavat kansainvélisten verkostojen syntymistd. Haastatellut alkoholijuomayritykset
ovat onnistuneet osallistumissaan messutapahtumissa l6ytaméaan hyvié kansainvalisia al-
koholialan kontakteja. Vientiohjelma on tukenut yritysten vientiponnisteluja ja lisaksi
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mahdollistanut yritysten osallistumisen useammille kuin yksille kansainvélisille alkoho-
lijuoma-alan messuilla vuoden aikana messukustannussaéstdjen johdosta. Vientiohjel-
man kautta tapahtuvassa messuosallistumisessa on huomioitava messujen painotus ruuan
ja juomien vélilla. Liian ruokapainotteiset messut eivat houkuttele alkoholialan toimijoita
paikalle ja néille messuille alkoholialan yritysten ei ole mieleké&sta osallistua.

Vientiohjelman on hyddyllista tulevaisuudessa keskittyd enemmén myos pelkéstaan
kansainvélisiin alkoholijuomamessuihin. Nayttava, iso Suomi-osasto suomalaisine eri-
koispiirteineen heréttad kansainvélista kiinnostusta ja sen sateenvarjon alla suomalaisten
alkoholijuomayritysten on helpompi esitell& omia brandituotteitaan. Ndin yritykset voivat
osallistua vuoden aikana useimpiin messutapahtumiin, kun saadaan aikaiseksi kustannus-
séastoja. Yrityksen lahtiessaan yksin messuille, j&& sen huomioarvo ja osasto helposti
lilan pieneksi verrattuna messun muihin osastoihin. Kun olet esille isommin ja néytta-
vammin, on yrityksen mahdollisuus uusien verkostojen luomiseen todennakdisempi. Lo-
pulta tdma johtaa vaistamaétta yrityksen vientitoiminnan lisdédmiseen. Verkostoitumisessa
ja kansainvalisesséd messuesiintymisessékin vahva maabrandi voi tukea tehokkaasti yri-
tyksen vientiponnisteluja ja mahdollisuuksia edeté vientimarkkinoilla.

5.1.3 Ammattitaitoiset ja pitkaaikaiset resurssit takaavat menestyksen maailmalla

Laakso (2004) painottaa, ettd koskaan ei voi liikaa korostaa, ettd uskottavan brandin ra-
kentamisessa ei ole jaettavissa pikavoittoja, vaan ty6 on pitkajanteistd. Uskottavan bran-
din rakentamisessa korostuu maarétietoisuus, linjakkuus ja jarjestelméllinen johtaminen.
Samoin tehdyissa haastatteluissa yritysten toimitusjohtajat korostivat toiminnan pitkajan-
teisyyttd ja riittdvien resurssien varaamista vientiponnisteluihin. Viennin aloittaminen
vaatii yritykseltd suuria resursseja onnistuakseen. Kun siihen lisatadn markkinointitoi-
menpiteet, puhutaan melkeinpd pohjattomasta kaivosta, johon voidaan sijoittaa suuria
summia kuitenkaan saamatta takeita siité, ett4 vienti onnistuu.

Haastatellut alkoholijuomayritykset ndkevatkin sektorikohtaiset vientiohjelmat hyvina
uudistuksina ja uusina viennin mahdollistajina yrityksille. Team Finlandin sateenvarjon
alla toimivan Food from Finlandin toimintaan oltiin lahtékohtaisesti erittéin tyytyvaisia.
Erityisesti kiitosta sai ohjelman keskittyminen pelkastaan elintarvikesektorin vientiin ja
ohjelman pitkdaikaisuus. Vientiohjelman uhkakuvana haastatteluissa tuli esiin rahoituk-
sen jatkuminen kuluvan rahoituskauden jélkeen. Toivottavaa on, ettd poliittiset paatok-
sentekijat jaksavat odottaa vientionnistumisia pitkajanteisesti ja takaavat vientiohjelmalle
riittavat resurssit. Vientiohjelman tehokkuutta saattaa hidastaa jossain vaiheessa liian niu-
kat tai vaarin kohdistetut resurssit. Teoreettisissa viitekehyksissakin mm. Laakso (2004)
korostaa tamankaltaisten vientiohjelmien resurssien pitkéaikaista takaamista. Tama ei tar-
koita sitd, etteikd ohjelma voisi uudistua vuosien varrella, vaan toiminnalle on jatkossakin
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turvattava riittavat resurssit. Varmin tapa hukata vientiohjelmaan sijoitetut rahat on lo-
pettaa ja aloittaa vientiohjelma aina muutaman vuoden syklilla. Teoria osuudessa maini-
taan niin positiivisista kuin negatiivisistakin toiminnoista maabrandin rakentamisessa.
Norjalla oli maabrandin luomisessaan omat haasteensa, kun taas Australia onnistui toi-
minnoissaan hyvin. Nama molemmat maabrandin rakennusprosessit kannattaa ottaa huo-
lellisesti huomioon Suomen vientiohjelmassa, Food from Finlandissa.

On hyv4, ettd Suomen valtio on panostanut toiminnassaan yleisestikin suomalaisten
elintarviketuotteiden vientiin, koska Suomen omat kotimarkkinat ovat kooltaan hyvin
pienet ja pitkdaikaisen taloudellisen lisamenestyksen I6ytdminen Suomen markkinoilta
on yrityksille haastavaa. Useat yritykset ovat kuitenkin luoneet tuotteilleen hyvét brandit
ja tarinat. Nailla tuotteilla on selkedsti mahdollisuus menestyd myos kansainvalisilla
markkinoilla. Valttdmattd aina ndma yritykset eivét kuitenkaan osaa ottaa tai eivat uskalla
ottaa ensimmaistd askelta kohden vientitoimintaan. Ndissa tapauksessa vientiohjelmalla
on keskeinen rooli rohkaista néita yrityksié aloittamaan vientitoiminta ja samalla madal-
taa yritysten kynnysta toiminnan aloittamiseen tarjoamalla viennin tukipalveluja.

Haastatellut alkoholijuomayritykset ovat jo ennen vientiohjelman lanseerausta harjoit-
taneet brandituotteidensa vientid kansainvélisille markkinoille. Alan erikoispiirteiden ta-
kia yritykset ovat onnistumisten ja erehdysten kautta kokeneet niin menestyksen tunteita
kuin pettymyksenkin karvasta kalkkia globaaleilla alkoholijuomamarkkinoilla. Néiden
kokemusten kautta alkoholiala on oppinut paljon viennin yksityiskohtia, jotka ovat hyvin
seikkaperaisié.

Tahén taustaan nédhden on hienoa, ettd nyt ndma haastatellut alkoholialan yritykset
voivat saada taustatukea alkoholijuomien viennilleen vientiohjelmasta, Food from Fin-
landista. Vientiohjelman padpaino alkuvaiheessa on kannustaa yrityksia viennin aloitta-
miseen ja auttaa yrityksia 16ytdmaan sopivia kontaktihenkil6itd maailmalta valituilta
vientikohdemaista unohtamatta markkinatiedon tuottamista. On muistettava, etta haasta-
tellut alkoholijuomayritykset ovat tehneet jo aiemmin vientikauppoja ja saaneet onnistu-
misia vientiponnisteluissaan. Néille yrityksille pelkéstdan yleisiin, kansainvélisiin elin-
tarvikemessutapahtumiin osallistuminen ei enéa riit4, vaan yritysten odotukset ovat
enemman kohti raataloityja palveluja. Tutkimuksessa on aiemmin kuvailtu alkoholialan
haastavaa tehtavakenttdd monineen alakohtaisineen yksityiskohtineen. Jos vientiohjel-
massa halutaan tehokkaasti palvella alan yrityksid, vaatii se organisaatiolta erityisosaa-
mista. Pelkkéa yleinen elintarvikesektorin vientiosaaminen ei riita haastatelluille alkoho-
lijuomayrityksille.

Sen vuoksi myos vientiohjelman on kehityttdva samalla tavalla kuin ohjelmassa ole-
vien yritysten vienti kehittyy. Lisaksi vientiohjelmasta on rakennettava sellainen, jotta se
palvelee ohjelmassa olevia yrityksia parhaalla mahdollisella tavalla huolimatta siita,
missa vaiheessa yrityksen vientiponnistelut ovat. YKksi yritys voi harkita vientiohjelmaan
tulemista, kun taas toinen yritys on voinut olla jo vientiohjelman alusta asti ohjelmassa
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mukana ja saanut ohjelman avulla vientikauppoja aikaiseksi. N&issa tapauksissa yritykset
tarvitsevat erilaista palvelua vientiohjelmalta, jotta yritykset voisivat menestya vientipon-
nisteluissaan. Tasta ndkokulmasta vientiohjelma tulee jatkossa pirstaloitumaan enemman,
jos vientiohjelma haluaa edelleen vastata yritysten vaatimuksiin.

Vientiohjelman resurssien tehokkaan k&yton ja haastateltujen alkoholijuomayritysten
vientionnistumisten ndkdkulmasta tulevaisuudessa tulisi vientiohjelmassa harkita oman
alkoholiasioihin perehtyneen henkilon palkkaamista organisaatioon. Henkil6lla olisi
vankka tietdmys suomalaisesta alkoholisektorista ja sen bréndituotteista. Samalla alan
erityispiirteet olisivat selkedmmin otettu mukaan vientiohjelman suunnitelmia valmistet-
taessa. Henkil6 antaisi myds “kasvot” suomalaiselle alkoholijuomaviennille. Varsinaiset
vientikauppaneuvottelut olisivat edelleen alkoholijuomayritysten vastuulla, mutta hen-
kilo voisi omalla vahvalla panoksellaan edesauttaa neuvottelujen syntymisté oikeiden yh-
teistyOtahojen kanssa valitussa kohdemaassa ja tuottaa ndistd kohdemaista alakohtaista
markkinatietoa.

Erittain tdrkedd on alakohtaisen tiedon tuottaminen ja luotettavien, alkoholijuomavien-
tiin soveltuvien yhteisty6tahojen 16ytdminen. Henkil6 voisi toimia myos julkisuudessa
alan pr-henkiloné erilaisissa kansainvalisissa tilaisuuksissa. Tall& parannuksella vientioh-
jelma vastaisi paremmin ja tehokkaammin alkoholijuomasektorin toivomuksiin ja muutos
kasvattaisi suoraan suomalaisten alkoholijuomayritysten vientié. Liian yleiselld tasolla
toimiva elintarvikevientiohjelma ei mahdollista ohjelmassa olevaa kokonaispotentiaalia
alkoholialan yrityksille, vaan vientiohjelman taydellinen hyddyntdminen vaatii sektori-
kohtaista réatalointia. Ilman sektorikohtaista yritys réataldintia viennissd menestyneet
yritykset saattavat jaada pois vientiohjelman toiminnasta, joka taas heikent&é vientiohjel-
man kokonaisvaikutusta alalle.

Vientiohjelman tehokkaamman hyddyntdmisen nakokulmasta on vield pohdittava
mahdollisia vientiohjelman réataloityja toimenpiteita yrityksille sen jélkeen, kun tuote on
saatu vientikohdemaan kuluttajille tarjolle. Markkinointi maailmalla on hyvin kallista.
Harkittavaksi voisi tulla, voidaanko vientiohjelman kautta kohdistaa markkinointitukea
kyseisille vientikohdemarkkinoille joko maabrandin tai jopa tuotebrandin nakékulmasta.
Vientiohjelmassa tulisi enemman harkita mygds, miten yritysten toimintaa voidaan tukea
siind vaiheessa, kun yritys on saanut tuotteen vientimaanmarkkinoille. Maabrandi tukisi
yrityksen tuotebrandié hyvin.

Haastatteluissa tuli selkeésti ilmi, ettd Food from Finland-vientiohjelmalle on tarvetta
suomalaisille alkoholijuomayrityksille. Haastattelujen perusteella alkoholiala on vahvasti
sitoutunut vientiohjelmaan, mutta alan erityispiirteiden vuoksi yleinen elintarvikkeiden
vientiohjelma, joka etenee ruokakarki edellé ei palvele suomalaisten alkoholijuomayri-
tysten intresseja.

Moilanen ja Raunio (2008) korostavat onnistuneen maabréndin rakentamisen kulma-
kivena sitoutuneisuuden lisaksi riittdvaa ja pitkéaikaista rahoitusta. Samoin haastatellut
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toimitusjohtajat korostivat vientiohjelman pitkakestoisuuden merkitysta. Teorian ja haas-
tatteluiden pohjalta voidaan todeta, ettd viennin onnistuminen on pitkdjanteista tyota.
Tyon hedelmét eivéat valttdamatta ole aina heti nédkyvissa. On tarkead vientiohjelman jul-
kisen rahoituksenkin ndkokulmasta, ettd vientiohjelmaa seurataan valittujen tunnusluku-
jen kehittymisen kautta. Onnistuneen maabrandin rakentamiseen kuluu aikaa ja rahaa,
kuten myos yrityksilla tuotebrandien rakentamiseen. Jotta vientiohjelman voi hyddyntaa
tdysmaardaisesti, on vientiohjelman tuloksia odotettava kérsivéllisesti. Food from Finlan-
din-vientiohjelma kestad vuoteen 2020 asti. Ohjelmakausi takaa mahdollisuuden elintar-
vikeviennin onnistumiselle.

Vaikka talla hetkelld vuosi 2020 tuntuu vield kaukaiselta ajankohdalta olisi vientioh-
jelman toimeenpanon rinnalla aloitettava jo uuden vientiohjelman suunnittelua. Haastat-
teluiden perusteella voidaan todeta, etté vientiohjelma on ollut onnistunut lisédméan al-
koholijuomayritysten vientid, mutta nama yritykset tarvitsevat vientiohjelman mukaisia
tukitoimia my0s tulevaisuudessakin. Kuten aiemmin mainittiin Moilasen ja Raunion
(2008) esille tuoman nakemyksen mukaisesti onnistuneen maabrandin rakentamisen yksi
keskeisin kulmakivi on toimijoiden sitoutuneisuus vientiohjelmaan seka riittdvén ja pit-
kaaikaisen rahoituksen turvaaminen vientiohjelmaan. Tall4 hetkell& Food from Finland-
vientiohjelmaan on sitouduttu hyvin. Vientiohjelmatoiminnassa on mahdollisuus, mutta
sen on kehityttava tulevaisuudessa niin, ettd se huomioi vientiohjelmaan osallistuvien yri-
tysten tarpeet yksildidymmin. Liséksi on harkittava uusien elementtien, esimerkiksi
markkinointituki vientikohdemaassa, mukaan ottamista vientiohjelman strategisissa lin-
jauksissa. Markkinointituen lisaksi yleismaailmallinen digitalisaation kehitys tarjoaa oh-
jelmalle lissmahdollisuuksia.

5.2  Teoreettinen pohdinta ja vastaukset tutkimuskysymyksiin

Tutkimuksen teoreettisena haasteena on 10ytdd maabrandiin ja sen rakentamiseen liitty-
vat, vientiohjelman kayttamisen ndkdkulmasta, keskeiset teoreettiset nakokulmat. Lisaksi
tutkimuksessa tuodaan esiin, voidaanko teorian mukaisesti vahvalla maabrandill& vaikut-
taa yritysten vientiin seké kartoittaa teorian mukaiset maabrandin rakentamisen kulmaki-
vet. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys pohjautuu maabrénditeoriaan. Teoriaosuuden
alussa kerrotaan myos brénditeoriasta, joka johdattelee lukijan maabranditeoriaan.

Tutkimuksen aihe on hyvin ajankohtainen, koska kaikissa haastatelluissa alkoholijuo-
mayrityksissd pohditaan viennin kasvattamista ja maabrandin parempaa hyodyntamista
viennin edistdmistoimeenpiteend. Haastatellut alkoholijuomayritykset ovat kehitténeet
tuotteilleen vahvat tuotebrandit, joiden avulla yritykset ovat mukana myés vientitoimin-
nassa. Taman takia onkin tarkeda tutkia, miten haastateltujen alkoholijuomayritysten
tuotteiden brandi ja maabrandi ovat vaikuttaneet vientiin.
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Kellerin ja Lehmannin (2006, 740) mukaan bréandin rakentaminen ndhdaan yhtena erit-
téin tarkedna tekijana yritysten kilpailukyvylle. Sen avulla voidaan saada lisdarvoa seka
yritykselle ettd kuluttajille. Kilpailu kansainvélisilla alkoholijuomamarkkinoilla on voi-
makasta, mutta mahdollisuudet saada yritykselle lisdarvoa néiltd markkinoilta on myos
hyva.

Dinnien (2008, 15) mielestd maabrandi on yksi parhaimpia keinoja maan erottua
muista maista tehokkaalla tavalla ja nain saada kilpailuetua globaaleilla markkinoilla
muihin maihin verrattuna. Gilmoren (2002, 284-286) mielestd maabrandin ytimessé
maan pitd4 onnistua havainnollistamaan juuri niitd ominaisuuksia, joita silla on jo ole-
massa. Keinotekoinen tuotos ei johda hyvéan lopputulokseen. Vientiteollisuus on tyyty-
véinen, jos maalla on jo vahva brandi hyvan tuotteen lisédksi (Moilanen & Rainisto 20009,
11-19).

Teoreettisessa viitekehystarkastelussa nostaisinkin edell&d mainitut tekijét esiin menes-
tyksekk&an vientitoiminnan lahtokohtina. Jos yritys pystyy tuottamaan kuluttajilleen li-
séarvoa, yritykselld on myos sitd kautta erinomainen mahdollisuus parantaa omaa liike-
taloudellista tulostaan. Maabrandin avulla haastatellut alkoholijuomayritykset voivat
saada juuri sen uuden tekijan vientitoimintaan, jonka myoté yrityksen vienti kasvaa. Us-
kottava maabréandi ei voi kuitenkaan pohjautua pelkéstddn haluttuun tavoitetilaan niin
kuin tuotebréndin rakentamisessa, vaan maabréndin on perustuttava maan todellisiin omi-
naisuuksiin.

Vientitoiminnan onnistumisen nakdkulmasta ja yhteydestd maabrandi-tutkimuksiin
merkittavina tekijoind pidetdén laajaa sitoutumista maabréndiin ja pitkdaikaista rahoi-
tusta, kuten Moilanen ja Rainisto (2008) tutkimuksessaan toteavatkin. Ihannetilanteessa,
kuten Kortesuo (2011) mainitsee, kyseisen maan ihmiset elavat maan brandia ja toimivat
nain jokainen maansa brandildhettiladna. Maan ihmiset ovat ylpeitd maastaan ja siella
tuotetuista tuotteista ja palveluista. Suomalaisen alkoholialan esikuvana voisi toimi Skot-
lanti, jossa maan véesto on vahvasti tukena skotlantilaisen viskin taustalla. Skotlantilaiset
rakentavat vahvaa maabréandia skottilaisuuden, golfin ja viskin ymparille. Tdma on tuttu
tarina maailmalla.

Tutkimuksen tulokset tukevat tutkimuksen teoreettista viitekehystd, jonka mukaan
vientiohjelman vahva maabréandi vaikuttaa positiivisesti alkoholijuomayritysten vientiin.
Vientiohjelman myo6ta yritys saa lisdbrénditekijan oman brandinsé rinnalle vahvistamaan
yrityksen menestysta viennissd. Vahvalla maabrandilla voidaan vaikuttaa yritysten vien-
tiin.

Tutkimuksen alussa madritettiin tutkimukselle kaksi tutkimuskysymysta. Ensimméi-
sessd tutkimuskysymyksessé keskitytdan niihin toimenpiteisiin, joiden avulla suomalai-
nen alkoholijuomayritys on onnistunut alkoholijuomien kansainvalisilla markkinoilla.
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1. Milla toimenpiteilla suomalainen alkoholijuomia valmistava yritys voi loytaa

vientimarkkinoita maailmalla brandituotteilleen?

Tehtyjen haastattelujen perusteella voidaan tehda johtopaatds kolmesta olennaisesta
vientitoimenpiteesta yrityksissd, joiden pohjalta haastateltujen yritysten vienti on onnis-
tunut. Ensimmaiseksi yrityksen kaikkien henkildiden pitaa olla vahvasti sitoutuneita vien-
tistrategiaan. Toiseksi yrityksen tuote ja erityisesti alkoholialalla tuotebrandin ja sen tari-
nan on oltava loppuun hiottu. Kolmanneksi yrityksen on verkostoiduttava vientikohde-
maassa sellaisten yhteistydtahojen kanssa, jotka voivat edesauttaa brandituotteiden vien-
tid vientikohdemaahan. Haastattelujen perusteella naiden paatekijoiden huomioonottami-
nen, antaa yrityksille hyvan mahdollisuuden onnistua vientitoiminnassaan.

Toinen tutkimuskysymys keskittyy yrityksid tukevan vientiohjelman toimenpiteisiin,
erityisesti vientiohjelmassa tapahtuvan maabréndin rakentamisen vaikutukseen haastatel-
luille yrityksille.

2. Miten vientiohjelma ja erityisesti sen maabrandin rakentaminen voi vaikuttaa
suomalaisen alkoholijuomia valmistavan yrityksen alkoholijuomien vientiin?

Haastatellut yritykset korostivat vientiohjelman tarkeyttd kannustaa yrityksia aloitta-
maan vientitoimintaa ja tukea yritystd vientitoiminnassa. Haastattelujen perusteella
kolme keskeisinta vientiohjelman toimenpidettd ovat vahvan maabrandin luominen ja
osallistumiset yhdessa alakohtaisille kansainvélisille messuille sek& kansainvalisen yh-
teistyéverkoston rakentaminen. Haastatellut yritykset nékivét, ettd vahva maabrandi tu-
kee oman tuotteen tuotebréndié kansainvalisilla alkoholijuomamarkkinoilla. Vaikka yri-
tys péaésaantoisesti meneekin kansainvalisille alkoholijuomamarkkinoille oman tuo-
tebrandin kautta, on yritykselld vahvan maabrandin myo6ta saavutettavissa synergiaetuja
viennissa. Vientiohjelman kautta osallistuminen kansainvalisille messuille auttoi yrityk-
sid jakamaan messukustannuksia niin vientiohjelman kuin muidenkin messuille osallis-
tuvien yritysten kanssa. Kustannussaastot mahdollistivat yritysten mahdollisuudet osal-
listua useammille kansainvélisille messuille vuoden aikana.

Jotta vientiohjelma voi tulevaisuudessa tukea alkoholijuomayritysten vientié parhaalla
mahdollisella tavalla, vientiohjelman on oltava enemmén alkoholialakohtaisempi. Vaikka
alkoholi on elintarvikehyddyke, niin se ei ole peruselintarvike ominaisuuksiltaan eika ja-
kelukanaviltaan. Varsinkin kansainvalisessé kaupassa alkoholialalla on omat alaan eri-
koistuneet yhteistyotahot, jotka panostavat toiminnassaan ainoastaan alkoholijuomien
kansainvéliseen kauppaan. Tulevaisuudessa vientiohjelman on my6s kehityttava eteen-
pain. Verkostoituminen pelkéstéén ei riitd haastatelluille, suomalaisille alkoholiyrityk-
sille. Vientiohjelman on pystyttdva ottamaan seuraava askel eteenpdin omassa toiminnas-
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saan samassa rytmissa kuin vientiohjelmassa mukana olevat suomalaiset alkoholialan yri-
tykset ovat ottaneet askeleita eteenpdin. Koska vientiohjelmaan osallistuvien yritysten
kansainvalinen toiminta monipuolistaa ja yritykset ovat jatkossa enemman eri vaiheessa
viennin osalta, vientiohjelman on paremmin pystyttava raataloimaan palvelujaan vien-
tiohjelman yrityksille. Vientiohjelman on jatkossa esitettdva uusia, enemman alakohtaisia
toimenpiteitd vanhojen rinnalla.

5.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen lapinakyvyytta voidaan lisata tutkimuksen arvioinnin luotettavuudella. Tut-
kimuksen luotettavuuden arviointi antaa tutkijalle mahdollisuuden arvioida tutkimuk-
sensa vahvuuksia ja heikkouksia. Vaikka tutkimuksen tekemisen ainut tarkoitus ei ole
taydellinen virheettdmyys, vaan ensisijaisesti uuden tiedon tuottaminen, on luotettavuu-
den mittareihin kuitenkin panostettava tutkimuksen alusta alkaen. Tutkimuksen laatuun
ja luotettavuuteen on kiinnitettdvd huomioita koko tutkimusprosessin ajan, eika pelkas-
taén vain tutkimuksen lopuksi. (Eskola & Suoranta 2001, 2008; Koskinen ym. 2005, 253;
Eriksson & Kovalainen 2008, 290-291.)

Monet tutkimusten luotettavuutta arvioivat mittarit ovat syntyneet ja soveltuvat vain
kvantitatiiviseen eli mééaralliseen tutkimukseen. Naiden mittareiden kaytto sellaisenaan
harvoin soveltuu arvioimaan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Arvioitaessa laadul-
lisen tutkimuksen onnistumista selkeiden mittareiden puuttuminen asettaa haasteita arvi-
oinnille. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin ei ole olemassa yksiselittei-
sig saantoja. (Eriksson & Kovalainen 2008, 290-291; Tuomi & Sarajarvi 2009, 140.)

Tassa tutkimuksessa voidaan tunnistaa useita eri tekijoitd, joiden avulla vaikutetaan
positiivisesti tutkimuksen luotettavuuteen. Ensinnakin tutkimusprosessi on pyritty kuva-
maan tutkimuksessa hyvin yksityiskohtaisesti ja mahdollisimman selkedsti. Tutkimuksen
lukijalle annetaan mahdollisimman paljon tietoa tutkimuksen toteutuksesta seka tutkijan
tekemisté erilaisista valinnoista ja niiden syista tutkimusprosessin aikana. Lukijalle myos
kerrotaan hyvin yksityiskohtaisesti aineiston analysoinnin ja tulkinnan logiikkaa. Tutki-
jan tekemissa tulkinnoissa on pyritty loogisuuteen ja ristiriidattomuuteen. Tutkimuksessa
on myos tutkittu juuri niita asioita, joita tutkimuksen tutkimuskysymyksissd on méari-
tetty.

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan yleensa reliabiliteetti ja validiteetti késitteiden
avulla. Reliabiliteetti tarkoittaa, miten tietty véline, mittaus tai toiminto tuottaa samanlai-
sia tuloksia tutkimusta toistettaessa. Tavoitteena on, etta toinen tutkija voi halutessaan
toistaa kyseisen tutkimuksen ja paatya samanlaisiin tuloksiin tutkimuksen varsinaisen te-
kijan kanssa. Késitteelld tarkoitetaan siis tutkimustulosten toistettavuutta ja ristiriidatto-
muutta. Validiteetilla tarkoitetaan sité, ettd tutkimus tutkii sitd, mitd tutkimuksessa on
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luvattukin tutkia. Kdytannossa tama tarkoittaa sitd, etté tutkija osoittaa ndkemyksensa pé-
teviksi. Tutkimuksen tulokset heijastavat tosiasiallisesti tutkittua ilmiota ja tulokset ovat
haluttaessa vahvistettavissa. Validiteetti voidaan vield jakaa siséiseen ja ulkoiseen validi-
teettiin. Siséinen validiteetti maarittad tulkinnan siséiseen ristiriidattomuuteen ja loogi-
suuteen. Ulkoinen validiteetti tarkoittaa tulkinnan mahdollista yleistamistd muihin kuin
tutkittuun tapaukseen. (Uusitalo 1991, 84-85; Koskinen ym. 2005, 254 — 255; Eriksson
& Kovalainen 2008, 291-292; Tuomi & Sarajarvi 2009, 136.) Kvantitatiivisessa ja kva-
litatiivisessa tutkimuksessa voidaan lisata tutkimuksen validiteettia kayttdmalla Triangu-
laatiota (Nagy & Leavy 2011, 50, 265). Triangulaatiolla tarkoitetaan useiden metodien,
teorioiden, empiiristen tietolahteiden ja/tai tutkijoiden hyddyntamisesta tarkemman ku-
van rakentamisessa tutkittavasta ilmiosta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa useimmin kay-
tetty trangulaation muoto on useiden metodien hyddyntaminen. (Eriksson & Kovalainen
2008, 292-293.)

Reliabiliteetin ja validiteetin ké&sitteet soveltuvat sellaisenaan heikosti laadullisen tut-
kimuksen arviointiin (Koskinen ym. 2005, 255). Laadullisen tutkimuksessa voidaankin
enemman tutkimuksen laadullisena Kriteeristona pitaa, ettd tutkija antaa lukijalle riitté-
vasti informaatiota tutkimuksen toteuttamisesta, ettd lukija pystyy helposti seuraamaan
tutkijan péattelyketjua tutkimuksessa. Lukijan on pystyttavé arvioimaan tutkimusta ja tut-
kijan tekemid ratkaisuja ja tutkimuksessa kéytettyja metodeja. Tarkka ja yksityiskohtai-
nen kuvaus tutkimuksessa kaytetyista metodeista ja ratkaisuista I&pi koko tutkimuspro-
sessin varmistaa omalta osaltaan tutkimuksen luotettavuutta. (Uusitalo 1991, 82; Koski-
nen ym. 2005, 258-259; Eriksson & Kovalainen 2008, 292.) Laadullisia tutkimuksia on
useasti niiden luonteensa takia arvioitu myos johdonmukaisuuden, yhtendisyyden ja hyo-
dyllisyyden kriteereill& (Eriksson & Kovalainen 2008, 295).

Eskolan ja Suorannan (2001, 208, 210, 212) mielesté laadullisen tutkimuksen pééasi-
allinen luotettavuuden térkein Kkriteeri on tutkija itse. Heidan ndkemyksensd mukaan tut-
kija joutuu tekemasséén laadullisessa tutkimuksessa jatkuvasti pohtimaan tekemiénsa rat-
kaisujen loogisuutta ja ndin samalla tutkija pohtii automaattisesti myos laadullisen tutki-
muksensa luotettavuutta. Eskolan ja Suorannan mielesté tutkijan on laadullisessa tutki-
muksessa jatkuvasti Kiinnitettdvd huomiota omaan subjektiivisuuteensa ja mahdollisiin
ennakko-odotuksiin tai muihin mahdollisesti tutkimukseen vaikuttaviin henkilokohtaisiin
asiakonhtiin.

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa myos tutkijan riippumattomuus tutkittavasta
prosessista. Tassé tutkimuksessa tutkija on ollut opintovapaalla tutkimuksen teon aikana.
Ennen opintovapaata tutkija on tyoskennellyt Elintarviketeollisuusliitto ry:ssa toimiala-
paallikkona vastaten Elintarvikeliitto ry:ss& mm. kotimaisten alkoholijuomayritysten
edunvalvonnasta ja ollut mukana Food from Finland-vientiohjelman toimeenpanossa.



69

Tutkijan oman taustan ja tutkimusaiheen julkisen keskustelun perusteella tutkijalla on
ollut tiettyja nakemyksia asioista etukateen, mutta ei kuitenkaan vahvoja ennakko-oletuk-
sia tutkimuksen johtopaatoksistéd. Haastattelutilanteiden luotettavuuteen vaikutti haasta-
teltavien vapaaehtoisuus osallistua tutkimushankkeeseen. Lisaksi haastateltavat olivat
erittdin Kiinnostuneita tutkimusaiheesta, joka omalta osaltaan motivoi heitd vastaamaan
totuudenmukaisesti. Sen lisdksi haastateltavat henkil6t toimivat organisaatioissa vastuul-
lisissa tehtdvissg, joka takaa heidén tietotason haastatelluista asioista. Haastatteluihin val-
mistauduttiin huolellisesti niin haastattelijankin kuin haastateltavienkin puolelta. Haas-
tattelija toimitti haastateltaville kysymykset etukéateen. Haastattelut toteutettiin rauhalli-
sessa ymparistossa seka niiden pohjalta kaytyihin keskusteluihin varattiin riittavasti aikaa
molemminpuolisesti. Pohdittaessa tutkielman luotettavuutta on huomioitava, etté ilmiota
tutkittiin vain sisdisestd nakokulmasta. Tutkimusta arvioitaessa on siis huomioitava haas-
tateltavien mahdollinen subjektiivinen mielipide tutkittuun aihepiiriin.

5.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Suomen elintarvikekauppatase on talla hetkella vahvasti alijagdmainen. Elintarvikkeiden
tuonti on noin kaksinkertainen elintarvikkeiden vientiin verrattuna. Koko elintarvikevien-
nin arvosta yli 10 % muodostuu alkoholijuomien viennistd. Suomalaiset eivat viel& omaa
vahvaa kuluttajahytdykkeiden vientikulttuuria, mutta suomalaiset alkoholijuomayrityk-
set ovat alusta alkaen olleet hyvin vahvasti vientiorientoituneita. Alkoholiala yleensékin
herattdd vilkasta keskustelua julkisessa mediassa niin meilld kuin kansainvélisestikin
tuotteidensa luonteen vuoksi. Kuitenkaan tutkielmani kirjallisuuskatsauksessa en 10yté-
nyt kovinkaan paljon tehtyja tutkimuksia alkoholialasta. Yleisella tasolla voidaankin to-
deta, etta elintarvikevientiin, erityisesti alkoholijuomiin ja yleensékin alkoholialaan liit-
tyvia jatkotutkimusmahdollisuuksia 16ytyy paljon ja néilla tutkimuksilla on mahdollista
jopa vaikuttaa Suomen talouden isoon kuvaan 16ytamaélla ja tuomalla tehokkaita vienti-
toimenpiteita tai alakohtaisia ndkemyksia mukaan julkiseen keskusteluun.

Kotimaisia alkoholijuomayrityksid olisikin erittdin hedelmallistd tutkia enemman
branditutkimuksen ndkoékulmasta, koska ne yhdistyvét vahvasti toisiinsa. Branditutki-
muksella ja -teorialla on jo pitk&aikaiset perinteet, joita on sovellettu monille eri sekto-
reille. Toisaalta alkoholijuomat ovat omanlaisensa ala, joka haastaisi varmasti myos bran-
diteorian lainalaisuuksia. Sosiaalisen median, digitalisaation ja teknologia uudistusten
myota avautuu uusia mielenkiintoisia tutkimuskohteita.

Viennilla ja erityisesti viennin kasvulla on aina positiivisia kansantaloudellisia vaiku-
tuksia viejamaan kansantalouteen. Nama positiiviset vaikutukset jakaantuvat tasapuoli-
sesti koko viejamaan véestolle. Poliittiset paattajatkin ovat Suomen maan taloudellisten
haasteiden edessa pyrkineet edesauttamaan yritysten suuntautumista enemmaén vientiin
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perustamalla vientiohjelman Team Finlandin ja erityisesti elintarvikesektorille Food from
Finlandin. Sek& Team Finland ettd Food from Finland-elintarvikevientiohjelman toiminta
on vasta alkutaipaleella. Koska kyseessé on julkinen hanke, johon on sijoitettu ja sijoite-
taan valtion rahaa, hanketta on arvioitava sadnnollisesti. Naihin arvioihin liittyen niin
koko Team Finlandin kuin Food from Finlandin toiminnasta on I6ydettavissé sopivia tut-
kimusaiheita liittyen, esimerkiksi yrityksen tuotebrédndin rakentamisen vaikutuksista
vientiohjelman maabrandéykseen eri toimialoilla ja pdinvastoin. Lisaksi voidaan tutkia
elintarvikesektorin sisalla eri tuotteiden valill& olevia maabréndivaikutuksia tai tehda sy-
vempid analyyseja vientiohjelmien kautta yritysten saamista hyodyisté ja kehityskoh-
teista. Vientiohjelman on kehityttava sisaisten ja ulkoisten ymparistomuutosten vaikutuk-
sesta. Koska maabréndi-teoria on vield uudehko teoria tieteellisessd markkinointitutki-
muksessa, sen lainalaisuuksien soveltumista ja soveltamista vientid tukevana toimenpi-
teend on jatkossa tutkittava enemman.

Vientiohjelman tehokkuus ja tarkoituksenmukaisuus voidaan varmentaa parhaiten te-
kemélla vientiohjelman sdanndllista arviointityotd. Arviointityd voidaan hyvin liittda
osaksi jatkotutkimustyota. Arviointityotéd tehtdessa ei saa kuitenkaan unohtaa taysin teo-
reettista ndkokulmaa, jolloin myos itse vientiohjelmien arviointi on vahvemmalla poh-
jalla. Liittyen alkoholijuomien vientiin ja vientiohjelman yhteensovittamiseen, vientioh-
jelman on otettava seuraava askel eteenpadin ja kehityttdva uudelle tasolle, jotta vientioh-
jelma voi edelleen palvella hyvin vientiohjelmassa mukana olevia yrityksia. Jatkotutki-
musidea voisi keskittyd pohtimaan uusien vientitoimenpiteiden tehokkuutta ja tarkoituk-
senmukaisuutta. Koska alkoholiala on voimakkaasti vientiorientoitunut ja vaatii vientioh-
jelmalta erityisosaamista, jatkotutkimuksessa voitaisiin keskittyd esimerkiksi alkoho-
lialalle ra&taloityjen (esimerkiksi markkinointituki) uusien vientitoimenpiteiden vaikutta-
vuusarviointeihin. Vahvan Suomi-maabréndin avulla voitaisiin kohdistaa vientikohde-
markkinoille yleistd markkinointitukea tukemaan suomalaisten alkoholijuomien myyntié.
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6 TUTKIMUKSEN YHTEENVETO

Suomen tdmanhetkinen synkk& kansantaloudellinen tilanne on osaltaan vaikuttanut sii-
hen, ettd Suomi tarvitsee uusia menestystarinoita. Ei riit4 oletus siitd, ettd suomalainen
tuote tai palvelu itsessdan myisi maailmalla ilman markkinointiponnisteluja. Jokaiseen
vientikaupan solmimiseen on koko ajan tehtdvd enemman ja enemman tyota. Menesty-
minen globaaleilla markkinoilla vaatii pitk&janteisyytta ja riittavia resursseja. Globalisaa-
tio on antanut meille mahdollisuuden ja muuttanut maailmaa niin, ettd eri alueiden maat
ovat yha l&hempéna toinen toisiaan seka tieto ettd hyodykkeet liikkuvat nopeasti eri alu-
eiden valill4&. Voimakkaasta globalisaatiosta huolimatta jokaisella alueella on edelleen
omanlaisensa kulttuuri ja omat markkinaerikoisuutensa.

Tassé hetkessd Suomi on k&éntanyt katseensa voimakkaasti suomalaisten tuotteiden ja
palveluiden vienninedistdmiseen perustamalla Team Finland vientiohjelman, johon yh-
tend osana kuuluu my6s Food from Finland, joka on elintarvikealan oma vientiohjelma.
Elintarvikealalla ei ole koskaan aiemmin tehty vientitoimenpiteitd ndin mittavalla panos-
tuksella.

Team Finland johtoryhman puheenjohtaja Jorma Korhonen (2016) toteaa Team Fin-
landin vuosi 2015 julkaisussa, ettd suomalaisten yritysten taloudellinen menestys ja hy-
vinvointi on rakentunut useasti vientiin. Suomen haasteena on, etta viiden suurimman
vientiyrityksen osuus on melkein neljannes koko maan vientikaupan arvosta. Taman li-
séksi toinen suomalainen erityispiirre on pk-yritysten eli pienten ja keskisuurten yritysten
osuus tavaraviennista on vain 14 prosenttia. Team Finland —verkoston tehtdvana on ma-
daltaa yritysten maailmalle l&htemisen kynnysta tehokkaiden vientipalveluidensa avulla
jamahdollistaa yrityksille puitteet vahvalle kasvulle ja sen kansainvalistymiselle. Korho-
nen kuvaa verkoston toimintaa kuin hyvén joukkueen huoltajan tekemisid. “Huoltaja luo
joukkueelle edellytyksia ja auttaa joukkuetta matkan varrella. Joukkueen tahtipelaajat
nousevat esiin edelleen suomalaisista yrityksisti.”

Elintarvikesektorilla elintarvikeviennin haaste on otettu tosissaan vastaan. Vaikka
Elintarvikekauppatase on voimakkaasti alijagdmainen, siitd huolimatta Food from Finlan-
din tavoitteeksi on nostettu tuplata elintarviketuotteiden vientiarvo kolmeen miljardiin
euroon vuoteen 2020 mennessa. Tavoite on hyvin kunnianhimoinen. Useiden yllatykseksi
vientiarvoltaan suurin yksittdinen vientiala elintarvikeviennissa on alkoholijuomat, joi-
den vientiarvo koko elintarvikkeiden viennin arvosta on yli 10 prosenttia.

Tutkimuksessani tarkastelin suomalaisten alkoholijuomien vientia maailmalle, erityi-
sesti etsin niitd tekijoita, joissa alkoholijuomia valmistavat suomalaiset yritykset ovat on-
nistuneet maailman valloituksessaan. Liséksi selvitin suomalaisten alkoholijuomia val-
mistavien yritysten ajatuksia vientiohjelman, Team Finlandin Food from Finland toimin-
nasta ja ohjelman mahdollisia vaikutuksia suomalaiselle alkoholiviennille. Tutkimuksen
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teoreettisessa viitekehyksessa sovellettiin sekéd brandi- ettd maabranditeorioita, jotka so-
veltuivat parhaiten niin yritys- kuin vientiohjelma nékokulmista tutkimuksen teorioiksi.
Sen lisaksi tutkimuksessa kaytettavat teoriat valikoituvat sen takia, ettd alkoholijuomien
viennissa yritykset ovat onnistuneet erittdin hyvin omien tuotteiden bréndien rakentami-
sessa, kun taas Suomi -maabréndi on keskeisessa asemassa vientiohjelmassa, Food from
Finlandissa. Tutkimusaineisto kerattiin henkilokohtaisesti teemahaastattelemalla Elintar-
viketeollisuusliitto ry:n Alkoholijuomateollisuusyhdistyksen jésenyritysten toimitusjoh-
tajia.

Tutkimuksen johtopaatokset voidaan kiteyttdd kolmeen eri nakokulmaan. Onnistuak-
seen kansainvélisilla alkoholijuomamarkkinoilla suomalaisten alkoholijuomayritysten on
onnistuttava tuotebrandin rakentamisessa, verkostoiduttava kansainvalisten yhteistyota-
hojen kanssa sekd panostettava vientiin pitkajanteisesti ja ammattitaitoisesti. Naméakéén
tekijat eivat automaattisesti takaa yrityksen menestystarinaa kansainvalisilla alkoholijuo-
mamarkkinoilla, mutta ne antavat kuitenkin hyvan pohjan mahdolliselle onnistumiselle.

Jotta vientiohjelma voi toimia tehokkaasti alkoholialan yritysten tukena on ohjelman
keskityttdvd enemman alkoholialal&htoisesti viennin tukemiseen. Food from Finlandiin
tehtyjen painopistealueiden tarkastuksen jalkeen vientiohjelma on paremmin pystynyt tu-
kemaan alkoholialan yrityksia viennissa. Parhaimman hyddyn alkoholialan yritys saa
vientiohjelmasta, kun Suomi -maabrandi rakennetaan alkoholialan yritysten tuotebran-
dien mukaiseksi.

Vahva Suomi-maabrandi on auttanut haastateltuja alkoholialan yrityksia viennissa,
mutta ohjelman on kehityttdva ja seurattava alkoholialan yritysten vientikehitystd, jotta
my0s tulevaisuudessakin vientiohjelma on tehokas ja yritysten vientiponnisteluja tukeva.
Vientiohjelman on enemman réataloitava palvelujaan yrityksille. Yksi keskeinen toimen-
pide tulevaisuudessa voisi olla yleinen markkinatuki alkoholialan yrityksille, kun yrityk-
sen vienti on avautunut kohdemaassa. Samoin digitalisaatio synnyttda uutta potentiaalia
tapaan tehda asioita uudella tavalla.

Alkoholijuomien viennissa on kyse vahvoista tuotebréndeistd, joita voidaan tehostaa
ja elavoittad hyvalla maabrandilla. Kortesuo (2011) tiivistdd henkildbréandin suoraan itse
persoonaan. Pohdittaessa tulkinnan kapeinta rajausta tarkoittaa se, ettd Suomesta 16ytyy
yhteensd 5,3 miljoonaa henkil6brandia, jotka viestittavat suomalaisuuden tarinoita maa-
ilmalle. Sek& maine ettd imago ovat tulkintoja ja varikuvia brandistd. Mainetta voidaan
verrata varjoon, joka syntyy vélillisesti toisten tuntemusten ja kokemusten avulla. Mai-
netta voidaan vaalia ja synnyttaa tietoisemmin kuin imagoa. Imago syntyy seka valillisten
etta valittomien kokemusten ja elettyjen ominaisuuksien pohjalta. Imagoon vaikuttavat
henkildn oma asenne, tunne ja ennakkoluulo (vaaristava peili).

Kuten haastatteluissa tuli vahvasti esille siind vaiheessa, kun suomalaiset hyvéksyvat
alkoholijuomatuotteet elintarvikkeiksi ja ovat ylpeita Suomessa tuotetuista alkoholijuo-
matuotteista, silloin voimme kaikki elaa vahvaa Suomi-maabrandia ja nauttia maailmalla
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menestyvistd alkoholialan tuotebréndeist4, jotka tuovat kaikille suomalaiselle kansanta-
loudellista hyvinvointia. Tata kautta menestyksesté hyotyvat seké kotimaiset alkoholialan
vientiorientoituneet yritykset, kuten myods Suomen kansalaiset.
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LIITE 1. TEEMAHAASTATTELUN RUNKO

1.

2.

Mika on yleinen tilanne yrityksessanne talla hetkella?

Miten suuri merkitys alkoholijuomien viennilla on yrityksellenne talla hetkella
ja miten néette sen roolin tulevaisuudessa?

Mitka ovat olleet keskeisimmat toimenpiteet, joiden avulla yrityksenne on on-
nistunut kasvattamaan markkinaosuuttaan alkoholijuomien globaaleilla markki-
noilla?

Miten arvioitte vientiohjelman (Food from Finland) onnistuneen parantamaan
yrityksenne vientimahdollisuuksia (jos yrityksenne on mukana vientiohjelmassa)

Minkalaisia mahdollisuuksia naette vientiohjelmalla (Food from Finland) omalle
yrityksellenne?

Mitka toimenpiteet olisivat yrityksenne kannalta tarkeimpié toimenpiteité vien-
tiohjelmassa (Food from Finland) tukemaan yritystdnne maailmalla alkoholijuo-
mamarkkinoiden valloituksessa? Miksi?

Minkalaisia negatiivisia tekijoita, joiden vuoksi kaikkea potentiaalia ei voida
saavuttaa, naette vientiohjelmassa (Food from Finland) omalle yrityksellenne?

Mitka olisivat tdrkeimmat tekijat, joiden avulla vientiohjelma (Food from Fin-
land) voisi olla osana yrityksenne alkoholijuomien kasvavaa vientitarinaa?
Miksi?
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