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Opinnaytetydn tarkoituksena oli kartoittaa Japanin ohutviiluvanerimarkkinoiden mah-
dollisuuksia. Opinnaytetyo tehtiin Koskisen Oy:lle tarkemmin yrityksen Ohutviiluva-
neriteollisuus yksikolle. Toimeksiantajalla on muutamia asiakkaita Japanissa, ja he
halusivat opinnaytetydn avulla selvittda ohutviiluvanerin markkinasegmenttia Japanin
alueelta ja 16ytaa uusia asiakkaita ja yhteistydkumppaneita Japanin markkinoilta.
Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda Japanin ohutviiluvanerimarkkinoita ja I10ytaa
mahdollisia asiakkaita ja yhteistydkumppaneita toimeksiantajalle.

Opinnaytetyd koostuu teoria-, haastattelututkimus- ja kyselytutkimusosuudesta. Teo-
reettinen osuus kasittelee ohutviiluvaneria, Japanin vaneriteollisuutta ja Japanin
markkinatietoa. Haastattelut suoritettiin Suomesta Japaniin verkon valityksella. Haas-
telemalla toimeksiantajan japanilaisia asiakasyrityksia voitiin selvittda nykyista ohutvii-
luvanerimarkkinatilannetta. Kyselytutkimusosuus jakautuu yrityksen sisaiseen kysely-
tutkimukseen ja ulkoiseen verkkokyselytutkimukseen, joka ei onnistunut.

Tutkimuksen tuloksen perusteella selvisi, ettd Japanin ohutviiluvanerimarkkinat ovat
erittain pienet, kun taas merkittavia kilpailijoita ei I0ydy toimeksiantajalle. Kilpaileva
materiaali voi olla shina- eli suomeksi japaninlehmus-vaneri, joka on moninkertaisesti
edullisempi toimeksiantajan tuotteisiin verrattuna. Mahdollisia jalleenmyyijia ovat muun
muassa tee-se-itse- ja pienoismallitarvikekaupat. Mahdollisia asiakkaita tai yhteisty®-
kumppaneita ovat yritykset, jotka liittyvat pienoismalleihin, kayttavat laserleikkuria tai
valmistavat korkealaatuisia tuotteita puupohjaisista levyista. Toimeksiantaja voi hyo-
dyntaa opinnaytetydssa luotua listausta konkreettisista potentiaalisista asiakkaista ja
yhteistydkumppaneista seka markkinointimateriaalia, mikali he markkinoivat viela li-
saa ohutviiluvaneria Japanissa.
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Abstract

The purpose of the thesis was to explore the market potential of the thin plywood in
Japan. The study was done for Koskisen Ltd., more specifically their Thin Plywood In-
dustry Department which serves several clients in Japan. They wanted to examine
the market segment of thin plywood and find new clients as well as cooperation part-
ners in the Japanese market through this thesis. That was why the thesis aimed to ex-
amine the thin plywood market in Japan and discover potential clients and coopera-
tion partners for Koskisen.

The thesis consists of three parts: a theoretical chapter, interview research and sur-
vey research. The theoretical part deals with thin plywood, the Japanese plywood in-
dustry and the information on Japanese market. The online interviews with Koskisen’s
Japanese clients were conducted to grasp the current situation of the thin plywood
market in Japan. The survey research includes an internal company survey via email
and a web survey for Japanese companies. The latter, however, was unsuccessful.

Thought the study it was elucidated that the size of the Japanese market for thin ply-
wood was extremely small, but the good news was that significant competitors for Ko-
skisen were not found. The competitive material could be Shina, or Japanese lime
plywood, which is popular and affordable in Japan. The result of the study indicated
that potential retailers were DIY, model and hobby stores in particular. Further, com-
panies that are associated with scale models, use a laser cutter, or manufacture high-
quality products from wood-based panels are other potential clients or cooperation
partners. Koskisen can utilize the list of concrete prospective clients and the market-
ing material created in the thesis, when they look for further market for thin plywood in
Japan.
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1 Johdanto

Opinnaytetydn tarkoituksena on kartoittaa Japanin ohutviiluvanerimarkkinoiden mahdolli-
suuksia. Suomalaista vaneria viedaan Japaniin huomattavan paljon, mutta Japanin ohutvii-
luvanerimarkkinoista ei tiedeta kovinkaan paljoa. Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa,
millaiset ovat ohutviilumarkkinat Japanissa ja 10ytda toimeksiantajalle mahdollisia asiak-

kaita ja yhteiskumppaneita Japanin markkinoilta.

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Koskisen Oy, tarkemmin Koskisen Ohutviiluvaneri-
teollisuus Hirvensalmella. Koskisen Oy on yli sata vuotta vanha puunjalostuksen perheyri-
tys, jonka Ohutviiluvanerisuus yksikkd valmistaa ohutviiluvaneria suomalaisesta koivusta.
Toimeksiantajalla on muutamia asiakkaita Japanissa, ja he haluavat opinnaytetyén avulla
selvittda ohutviiluvanerin markkinasegmenttia Japanin alueelta ja |I0ytaa uusia asiakkaita ja

yhteistydkumppaneita Japanin markkinoilta.

Tyon tutkimusongelmana on kartoittaa Japanin ohutviiluvanerimarkkinoiden asiakas- ja
myyntikanavien rakennetta ja kilpailutilannetta seka maarittaa potentiaalista asiakaskuntaa
toimeksiantajan tuotteille. Tutkimusongelman selvittamiseksi etsitdan vastausta seuraaviin

tutkimuskysymyksiin:
¢ Millainen on ohutviiluvanerin tarjonnan tilanne Japanin vaneriteollisuudessa?
o Kuka ja mista ostaa ohutviiluvaneria Japanissa?

o Onko kilpailijoita tai kilpailevia materiaaleja toimeksiantajalle tai toimeksiantajan

tuotteille Japanin markkinoilla?

Opinnaytetyossa keskitytaan Japanin ohutviiluvanerimarkkinoihin ja etsitdan kontaktin koh-
teita Japanin markkinoilta. Toimeksiantajan tuotteita on jo Japanissa myynnissa, joten kan-
sainvalistymissuunnitelma on rajattu pois tutkimuksesta. Ty6 tehddan Suomesta kasin kir-
joituspoytatutkimuksella eli kaytetdan hyvaksi jo olemassa olevaa tietoaineistoa (Vahva-
selka 2009, 148). Uusiakin tietoja kuitenkin haetaan haastattelujen ja kyselyjen kautta. Li-
saksi tehtdvana on luoda Excel-listaus potentiaalisista uusista asiakkaista ja yhteisty®-
kumppaneista seka markkinointimateriaaleja, joiden sisalté on muokattu kohdemaahan so-

pivaksi.

Opinnaytety6 koostuu teoria-, haastattelututkimus- ja kyselytutkimusosuudesta. Teoreetti-
sessa osuudessa tarkastellaan ohutviiluvanerista yleisesti, Japanin vaneriteollisuutta ja Ja-
panin yleistd markkinatietoa. Haastattelujen avulla pyritdan selvittdmaan todellista nykyista
ohutviiluvanerimarkkinatilannetta. Minkalainen asiakasrakenne ja myyntikanavien rakenne

Japanissa on? Mika on kilpaileva materiaali? Kuka on kilpailija? Sisaisen kyselytutkimuksen



kautta haetaan kaytanndllista |[ahestymistapaa Japanin markkinoihin ja ulkoisen kyselytut-
kimuksen kautta etsitdan todennakoisempia potentiaalisia asiakkaita ja yhteistydkumppa-

neita Japanin markkinoilta.



2 Ohutviiluvaneri
2.1 Valmistus

Vaneri on kerroksellinen puutuote, joka valmistetaan syysuuntaansa nahden ristiinliima-
tuista viiluista. Ohutviiluvaneri on valmistettu tavalliseen vaneriin kaytettyja viiluja ohuem-
mista viiluista, joiden paksuus on paasaantdisesti 0,5 mm ja ohuimmillaan 0,15 mm. Ohut-
viilua voidaan valmistaa koivusta sorvaamalla tai leikkaamalla. Leikkaamalla valmistettuja

ohutviiluja kaytetaan puulevyjen pinnoituksessa. (Kekki 2017, 43—-44.)

Tehtaalla lajitellut tukit haudotaan noin 80 asteiseen [ammitetyssa vedessa noin kolme vuo-
rokautta, mika tarkoittavat tavallisen koivuviilun valmistusta korkeampaa haudontalampdti-
laa ja pitempaa haudonta-aikaa (Pasanen 2012, 9). Haudonnan tavoitteena on pehmentaa
puuaines sorvaukseen sopivaksi. LAmp0 ja kosteus kasvattavat puun elastisuutta, ja viilusta

tulee pinnaltaan sileampaa. (Kekki 2017, 50-51.)

Haudonnan jalkeen tukit katkotaan pdlleiksi ja ne kuoritaan mahdollisimman puhtaaksi.
Kuoritut péllit sorvataan ja sorvattu viilumatto leikataan arkeiksi markaleikkurilla. Sorvauk-
sessa viilu irrotetaan pdllista, joka pydrii sorvin karoissa teraa vasten. Marat viilut kuivataan
kuivauskoneella, jolloin viilujen tavoitekosteus on 6—10 prosenttia. (Pasanen 2012, 9-10.)
Kuivauksen jalkeen viilut lajitellaan lopullisen laadun mukaan 3—4 luokkaan. Ohutviiluja ei
saumata eika jatketa, minka tahden levykoot ovat yleensa pallimittojen 1300 tai 1600 mm:n
mukaisia. (Kekki 2017, 44.)

Ohutviiluvanerituotannossa liimaus tapahtuu useimmiten fenolilimakalvolla. Viilut ladotaan
kasin ristikkain ja ladotut levyt siirretdan puristimeen. Puristuslampdtila maaraytyy lima-
aineen mukaan ja puristusaika vanerin paksuuden mukaan. (Pasanen 2012, 10-11.) Ohut-
vanerin minimi kerrosluku on kolme eli 3-ply, jolloin paksuus voi olla jopa 0,4 mm (Kekki
2017, 44).

2.2 Edut ja kayttokohteet

Ohutviilivaneri on taipuisa, kestava ja ymparistdystavallinen materiaali. Ainutlaatuisten omi-
naisuuksien avulla voidaan toteuttaa erilaisia muotoja ja vaativia tyostoja. Myos lentoko-
nevaneriksi kutsuttu ohutviiluvaneri on materiaalina luja ja kestava ja siksi sopii esimerkiksi
jaakiekkomailoihin, satuloihin ja moniin teknisesti vaativiin kayttokohteisiin. Ohutviiluvanerin
pinta voidaan jattaa kasittelematta tai kasitella lakkaamalla, vahaamalla tai varjaamalla. Ka-
sittelematon viilupinta on luonnollinen ja tasalaatuinen, mika soveltuu kaunista ulkonakoa

vaativiin kayttékohteisiin, kuten kodin sisustukseen seka julkisiin tiloihin. (Puuinfo Oy 2020.)



Ohuista viiluista valmistetut levyt ovat kevyita ja helposti tydstettavia puusepanteollisuuden
koneilla seka laser- tai vesileikkauskoneilla (Puuinfo 2020). Vaikka viilut ovat ohuita, voi-
daan valmistaa paksuja vanerilevyja lisdamalla viilukerroksia, jolloin lujuusominaisuudet

kasvavat viela paremmaksi (Kekki 2017, 123).
Ohutviiluvaneri tarjopaa monia kayttémahdollisuuksia muun muassa
e valaisimiin ja huonekaluihin
e pienoismalleihin, leluihin, koruihin ja designtuoteisiin
e sisustuselementteihin
o tuotepakkauksiin
e soittimiin ja kaiuttimiin
e urheiluvalineisiin
e kaynti- ja postkortteihin seka erilaisiin tulosteisiin

e laser- ja vesileikkaukseen (Puuinfo Oy 2020).
2.3 Koskisen ohutviiluvanerituotteet

Toimeksiantajan ohutviiluvaneri valmistetaan aidosta luonnonmateriaalista, uusiutuvasta ja
korkealaatuisesta suomalaisesta koivusta. Tehtaalla koivusta valmistetaan 0,15-0,5 mm
paksuisia viiluja, jotka jatkojalostetaan ohutviiluvaneriksi. (Koskisen Oy b.) Tuotteiden vali-
koimassa on erilaisia tyyppisia ohutviiluvanereja kayttokohteiden mukaisesti, esimerkiksi
erittain taipuisa ohutviiluvaneri, varjattypintainen ohutvaneri, kirsikka-, tammi- tai teakpintai-

nen ohutviiluvaneri ja niin edelleen (Koskisen Ohutvaneriteollisuus.)

Kuva 1. KoskiPly Birch (Koskisen Oy a)



3 Japani
3.1 Puurakentaminen

Japanin pinta-alasta lahes 70 prosenttia on metsda. Puut ovat osa jokapaivaista japanilais-
ten elamaa, ja muinaisista ajoista lahtien puuta on kaytetty materiaalina erilaisiin ymparil-
I&an oleviin asioihin, kuten muun muassa asumiseen, paivittaisiin tarpeisiin ja huonekaluihin.
Japanin metsissa on yli 200 havupuulajia ja lehtipuulajia, joita kaytetdan rakentamiseen ja
puunty6stddn. Eri puolella Japania tehdaan perinteisia puukasitdita, ja paikallisia puita hyo-
dyntdamalla valmistetaan erilaisia puutuotteita paivittaistavaroista rakennuksiin seka taide-

ja kulttuuriesineisiin. (Nakagawa Masashichi Shoten.)

Japanissa on pitka historia ja pitkat perinteet puurakentamisesta tahan paivaan asti. 500-
luvulla buddhalaisen arkkitehtuurin tultua Japaniin temppeleita ja pyhakkdja rakennettiin in-
nostuneesti ja kehitettiin ainutlaatuista edistynytta tekniikkaa, mista johtuen puurakentami-
sesta tuli Japanin valtavirran rakennustapa. Historiallisia japanilaisia rakennuksia on aina
rakennettu puista, kuten Horyuji-temppeli, joka on tunnettu olemassa olevana maailman
vanhimpana puurakennuksena. Koska puu on pitkaikainen ja kestava materiaali seka puu-
rakenteet ovat hyvin hengittavia, puurakentaminen sopii erinomaisesti Japanin kuumaan ja
kosteaan ilmastoon, jossa on runsaasti vuodenaikojenvaihtelua. Puurakentaminen houkut-
telee monia japanilaisia vield tdnakin paivana, ja puurakennusten ominaisuuksia seka pe-

rinteisia rakennustekniikkoja arvostetaan uudelleen. (Maruen Co., Ltd.)

Vaikka puurakenne on edelleen suosituin omakotitalojen rakentamisessa, puurakenteisten
asuntojen osuus kaikista asunnoista on pienennyt kerrostalojen lisaantymisen takia, Asun-
tojen uudisrakentamisessa vuonna 2018 puurunkoisten asuntojen osuus koko asunnoista
oli noin 57 prosenttia ja omakotitaloista yli 90 prosenttia. (Statistics Bureau of Japan 2019,
8.) Maailmansotien jalkeen nopean kasvun aikana asuntojen maara nousi huomattavasti,
mika sai aikaan kovaa kysyntaa vaneriteollisuudelle. Asuntorakentamisen tutkimuksen (Fu-
jita 2020) mukaan 2000-luvun puolivalistd Japanin vaesto alkoi laskea, mutta silti kotitalouk-
sien maara jatkoi kasvua, minka takia asuntorakentaminen vaheni hyvin niukasti. Tutkimuk-
sessa arvioitiin, ettd asuntojen uudisrakentamisen maara putoaa vuodelle 2040 noin 460

000, tama tarkoittaa melkein puolta maaraa vuodesta 2018 (Fujita 2020).

Kotimaisten puiden kaytto Japanissa oli hyvin alhainen 2000-luvulla siitd huolimatta, etta
metsavarat olivat jo riittavasti kasvaneet. Laki puun kayton edistaminen julkisessa ja muiden
rakentamisessa julkaistiin vuonna 2010. Julkisessa rakentamisessa puurakennuksien
osuus oli todella pieni (taulukko 1) ja oli mahdollista odottaa potentiaalista kysyntaa. Julkiset

puurakennukset voivat herattdd huomioita ja saada ihmiset ymmartamaan puun hyvia



ominaisuuksia. Mydhemmin lisaksi asetettiin maardays muun muassa kayttaa uusia puu-
pohjaisia rakennusmateriaaleja kuten CLT (Cross Laminated Timber) ja palonkestavia ma-
teriaaleja, edistda puurakentamista kolmikerroksisille opetusrakennuksille. Julkisen puura-
kentamisen osuus kaikesta rakentamisesta kasvoi 8,3 %:sta 13,8 %:iin vuodesta 2020 vuo-
teen 2019. (Forestry Agency 2020.)

Asunto Ei-asunto

yli 5 krs

B puurakentaminen
4-5 krs

e
I - ]
B

50000 40000 30000 20000 10000 0 0 10000
Pinta-ala (1000 m2)

ei-puurakentaminen

Taulukko 1. Rakennusten pinta-ala vuonna 2019 (mukailtu Forestry Agency 2020)

Japanissa rakentamisessa varsinkin asuinrakennuksissa kaytetaan shaku (/1) - vanhaa ja-

panilaista pituusmittaa moduulina, jossa ajatellaan kolme shakua (910 mm) yhdeksi mo-
duuliksi. Tasta johtuen rakennusmateriaaleja, kuten puutavaroita ja vaneria, myds valmis-

tetaan standardina shaku-moduuliin perustavilla mitoilla.
3.2 Vaneriteollisuus

Vuonna 2020 Japanissa vaneritehtaiden maara oli 173. Pinnoittamattoman vanerin tuotanto
oli vajaa 300 miljoonaa kuutiometrid, josta 97 prosenttia oli havuvaneria. Alle 6 mm:n vane-
rin tuotanto oli 49 000 kuutiometrid, jonka osuus oli 1,6 prosenttia kaikesta pinnoittamatto-
masta vanerista (taulukko 2). Jokaisen eri paksuisen vanerin tuotantomaara vaheni edelli-

sesta vuodesta. (Ministry of Agriculture, Forestry and Fisheries 2021, 10.)
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Taulukko 2. Pinnoittamattoman vanerin tuotanto paksuuden mukaan vuonna 2020 (mu-

kailtu Ministry of Agriculture, Forestry and Fisheries 2021)
3.2.1 Vaneriteollisuuden historia ja nykyinen tilanne

Japanissa ensimmainen vaneri syntyi vuonna 1907, minka paivan muistoksi 3. marraskuuta
nimettiin vanerinpaivaksi. Nopean kasvun myo6ta lisdantyva rakentaminen vaati jatkuvasti
puuraaka-aineita. Japanin vaneriteollisuus oli riippuvainen Kaakkois-Aasiasta tuoduista
trooppisista lehtipuista kymmenia vuosia, kunnes laittomista hakkuista trooppisten sade-
metsien tuhoaminen tuli esiin. Maailmanlaajuinen ongelma aiheutti Japanin vaneriteollisuu-
delle raaka-aineen sijaan vanerin tuontia ulkomailta. 1990-luvulla vaneriteollisuus kaantyi

havuvanerin valmistukseen kayttaen venalaisia havupuita. (Forestry Agency 2015, 4,6, 11.)

2000-luvulla Japanissa alettiin kayttaa kotimaista havupuita vaneriteollisuudessa siksi, etta

Venaja nosti havutukkien vientitullia ja Japanissa oli tarpeeksi metsavaroja teollisuudelle.

Japanilainen havuvaneri valmistetaan lahinna sugipuusta (& %), japaninlehtikuusesta (77
7 <) jajapaninsypressista (t / ¥ ). Naiden puiden kaytto on lisdantynyt vaneriteollisuu-

dessa. Vuoden 1999 japanilaisen puuraaka-aineen osuus Japanissa valmistetusta vane-
rista oli 3 % ja kaikesta vanerin kysynnasta 1 %. Raaka-aineen osuus kasvoi jopa 87 %:iin
ja 45 %:iin (taulukko 3). (Forestry Agency 2021.)
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Taulukko 3. Vanerin tarjonta Japanissa vuonna 2019 (mukailtu Forestry Agency 2021)

Japanissa puurakentamisen suosion my6ta puulevyteollisuus on sitoutunut kehittdmaan
CLT-levya ja vaneriteollisuus on toiminut etenkin japanilaisesta havupuuraaka-aineesta val-
mistetun vanerin kanssa, joka on tarkoitettu kantaviin rakenneosiin, lattialevyihin ja betoni-
muotteihin. Nykyisin vaneriteollisuudessa edistetaan Japanissa CLP:ksi (Cross Layered
Plywood) nimitetyn yli 200 mm:n erittdin paksun vanerin tuotekehitysta. Noin puolet Japa-
nissa kaytetysta vanerista on edelleen Kaakkois-Aasiassa tai Kiinassa valmistettua tuonti-
vaneria. Japanin vaneriteollisuus pyrkii toteuttamaan kestavan kehityksen mukaisia ratkai-
suja seka yha laajentamaan japanilaisista puista tehdyn japanilaisen vanerin valmistusta ja

myyntia. (Japan Plywood Manufacturers’ Association. 2021.)

3.2.2 Yleiset lehtivanerit

Japanin yleisin lehtivaneri on pitkdan ollut lauan-vaneri (7 7 v &%), joka valmistetaan

trooppisista puista. Lauan (kuva 2) Filippiineissa tai meranti Malesiassa on yleisnimitys sii-
pipuukasveihin kuuluville puille ja paaasiassa ne kasvavat Kaakkois-Aasiassa (VOYAGE
MARKETING). Lauan-vaneri tuodaan enimmakseen Malesiasta ja Indonesiasta tai valmis-
tetaan Japanissa sieltd tuoduista tukeista. Lauan-vaneri on edullinen, helposti tydstettava
ja pinnaltaan karkea (DIY Industrial design). Viime vuosina lauan-vanerin tuonti on vahen-

tynyt merkittavasti.



Kuva 2. Lauan-vaneri (W-Wallet)

Shina-vaneri (+ 7 #1R) on yleisempié lehtivanereja (kuva 3). Shina on japaninlehmus, joka

on materiaalina kevyt ja pehmea (DIY Industrial design). Shina-vaneri valmistetaan joko
lauanin sisaviiluista ja lehmuksen pintaviiluista tai kaikki lehmusviiluista. Shina-vaneri voi
olla japanilaista, kiinalaista, tai Kiinasta tai Venajalta tuoduista viiluista Japanissa valmistet-

tua vaneria.

Kuva 3. Japaninlehmus (WOOD-MUSEUM)

Taivutettavalla vanerilla (i 17 &1%) ei tarkoiteta muotopuristettua tai taivutettua vaneria, se

on vaan tavallista vaneria taipuisampi ja se voidaan taivuttaa kasin kayraksi (kuva 4). Tai-
vutettava vaneri valmistetaan limaamalla kaikki viilujen syynsuunnat samaan suuntaan,
mika parantaa materiaalin taivutuskykya (Fuchu Furniture Industry Corporative Association).

Taivutettava vaneri on valmistettu lauan-viiluista tai shina-viiluista.
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Kuva 4. Taivutettava vaneri (ASAI Wood Materia Corporation)
3.2.3 JAS-sertifikaatti

JAS (Japanese Agricultural Standards) on Japanin kansallinen standardi maatalous-,
metsa-, kala- ja elintarviketeollisuustuotteille. Vanerista JAS maarittdd muun muassa lii-
mausluokat, kosteuspitoisuuden, pinnan ja sisaviilujen laatuja, taivutusominaisuudet, leik-
kauspinnan viimeistelyn ja toleranssit kullekin seuraavalle erityyppiselle vanerille. (Japan

Plywood Inspection Corporation.)
e  perusvanerit
e betonointivanerit
e rakennevanerit
e ohutviilulla pinnoitetut rakennevanerit
e ohutviilulla pinnoitetut vanerit

e pinnoitetut vanerit (muu kuin puupintainen).
3.2.4 Lehtivanerin vientimaat Japaniin

Japani on vanerin suurimpia tuontimaita maailmassa. Yli puolet vanerin tarjonnasta tuotiin
ulkomailta vuonna 2017. (Forestry Agency 2019.) Vanerin tuonti Japaniin vuonna 2020 (tau-
lukko 4) oli noin 2,3 miljoonaa m3, siita lehtivanerin maara noin 1,6 miljoonaa m3. Eniten
vaneria tuodaan Malesiasta ja toiseksi eniten Indonesiasta, ja naiden maiden yhteenlas-
kettu osuus lehtivanerin tuonnista oli yli 85 prosenttia. Lehtivanerin tuonti Suomesta Japa-
niin oli maaraltdan 674 m? ja, Suomi oli kuudenneksi suurin kumppanimaa. (Learning Mu-

seum of the Forest and Forestry. 2021.)
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703,863 701,870

Tuontimaéara (m3)

133,562
91,140
Malesia Indonesia Vetnam Kiina Latvia Suomi Venaja

Taulukko 4. Lehtivanerin tuonti Japanissa (mukailtu Learning Museum of the Forest and
Forestry. 2021)

3.3 Kohdemarkkinana

Japani on vastakohtien maa, jossa elavat rinnakkain ikivanhat perinteet ja huipputeknologia
(Fablehti.fi 2019). Tyynellamerella sijaitseva saarivaltio Japani on ollut maantieteellisesti
eristynyt ja valtiovallalla on ollut helppo saadella kulttuurivaihtoa ja ulkomaankauppaa. Ja-
pani on edelleen kulttuurisesti erittdin yhtendinen modernista eldaméantavasta huolimatta, ja
harmonia, hierarkkisuus, ryhmahenkisyys ja rituaalihakuisuus ovat sosiaalisen ja liike-ela-
man perusta. Japanissa kaikki kanssakdayminen rakentuu harmonialle, jota sailytetdan koh-

teliaan vaatimattomalla kaytoksella ja puheilla. (Pukkila 2002, 93, 96.)

Suomen ja Japanin diplomaattisuhteet solmittiin vuonna 1919, jonka jalkeen maiden valiset
suhteet ovat laajentuneet ja syventyneet aktiivisesti. Japani on tarkea kumppani Suomelle
kansainvalisessa toiminnassa. Kauppasuhteisiin ndhden Japani on kolmanneksi suurin
vientimaa Euroopan ulkopuolella Yhdysvaltain ja Kiinan jalkeen. Viime vuosina Suomen ja
Japanin valiset suorat investoinnit (FDI) ovat kasvaneet hyvin, varsinkin metsa- ja peliteol-

lisuudessa. (Suomen edustusto ja ulkoministerid a.)
3.3.1 Suomi Japanissa

Suomi on I&hin Euroopan maa Japanista; nain sanotaan Japanissa, ja Suomi on tullut hyvin

tutuksi maaksi japanilaisille vajaan 20 vuoden ajan. Sanotaan myoés, ettd suomalaisilla ja
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japanilaisilla on monia yhteisia asioita. Esimerkiksi molemmat arvostavat luontoa, hiljai-

suutta ja selkeaa muotoilua. (Suomen edustusto ja ulkoministerio b.)

Suomella on Japanissa hyva maine. Suomi tunnetaan Japanissa joulupukin ja muumien
kotimaana seka levontorista. (Suomen edustusto ja ulkoministerid b.) Saunabuumi on jat-
kunut viime vuosina ja moélkkykin on alkanut tulla tunnetuksi. Suomalainen muotoilu ja lifes-

tyle kiehtoo japanilaisia, ja niiden alan suomalaiset brandit ovat kasvussa. Advisorin (Fa-

blehti.fi. 2019) mukaan japanin kielen sana Hokuoo (dtLFX) tarkoittaa Pohjois-Eurooppaa,

josta tulee mieleen etenkin Suomi japanilaisille. Hokuoo-tyyli hyvin soveltuu Japanin nykyi-
seen trendiin, jossa korotetaan puuta, laadukasta designia, luonnollisia vareja ja materiaa-

leja, kuoseja seka sopoysta.

Fintan (7 4 ¥ 7z A/) on Suomen Tokion-suurldhetystén maskotti eli piirroshahmo (kuva 5),

joka on vaaleatukkainen ja sinisilmainen 7-vuotias poika. Se nakyy muun muassa suurla-
hetyston Twitter-tililta tai muualla sosiaalisessa mediassa. Fintan tuli esiin suurlahetyston
Twitteri-tililla vuonna 2012, ja ulkonakdnsa sai suunniteltua japanilaisilta animaattoreilta
myo&hemmin samana vuonna. Han jakaa kaikenlaista tietoa Suomesta ja Suomeen liittyvista
asioista japaniksi. Suomen suurldhetystdlla on talla hetkelld yli 160 000 seuraajaa Twitte-
rissa, mika tarkoittaa, etta silld on eniten seuraajia Japanissa olevista suurlahetystdista.

(Suomen edustusto ja ulkoministeri6 c.)

Kuva 5. Suurlahetystoén maskotti Fintan (Suomen edustusto ja ulkoministerio c)
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3.3.2 Japanin markkinoille valmistautuminen

Japanin markkinoille laajentaminen vaatii pitkajanteisyytta, paikallisten olojen tuntemusta ja
rahaa. Japanin markkinat ovat kovin omanlainen, tietyt rakenteelliset tekijat, kuten japani-
laiset jakelujarjestelmat, japanilaistetut testausmenetelmat, tuotestandardit, laatuvaatimuk-
set, kieli seka liiketoimintakulttuuri voivat hidastaa etenemista ja kasvattaa kustannuksia.
(Pukkila 2002, 125.) Markkinoille padadsemisessa ratkaiseva tekija voi olla paikallisia kump-
paneita, joiden avulla tunnistetaan yritykselle optimaaliset asiakassegmentit ja jakelukana-
vat seka |0ydetaan potentiaalisimmat asiakkaat (DRIVER FOR GROWTH 2016).

Japanissa liike-elama perustuu hyville henkilokohtaisille suhteille ja luottamukselle, ja tun-
temattomana yrityksena yhteyden ottaminen onnistuu harvakseltaan (Pukkila 2002, 100).
Perinteisimpana tapana ensimmainen kontakti toteutuu messuilla (Fablehti.fi 2019). Japa-
nin tulevat messut I6ytyvat esimerkiksi japanilaisen organisaation JETRO-nettisivustolta.
JETRO (Japan External Trade Organization) on hallitukseen liittyva japanilainen organisaa-
tio, joka toimii edistadkseen ulkomaakauppaa ja investointia Japanin ja ulkomaiden valilla.
JETRO tarjoaa tietoa Japanin markkinoista ulkomaalaisille yrityksille ja houkuttelee sijoitta-
maan Japaniin. (JETRO.)

Japanissa suomalaiset yritykset toimivat yleensa yhteistydkumppanin kautta, ja siksi hyvan
kumppanin Iéytdminen ja verkostojen rakentaminen on erittdin tarkeda. Japanilainen liike-
kumppani odottaa ensi sijassa luottamusta ja lupausten pitamista. Heidan kanssaan tulisi
rakentaa aikataulun mukaisesti eteneva, kestava ja molempia osapuolia kunnioittava kump-
panuus. (Fablehti.fi 2019.)

Business Finlandin Kopilow suosittelee myo6s yhteistyétd muiden kotimaisten brandien
kanssa. Business Finland on kokonaan valtion omistama organisaatio, joka auttaa suoma-
laisia yrityksia Japanin markkinoilla etsien yrityksille sopivia vaylia ja kumppaneita seka tar-
joaa apua. He saavat useasti kyselya uusista suomalaisista brandeista, ja Kopilowin mu-
kaan suurten tapahtumien osalta heidan on helpompi tarjota kerralla muutamia brandeja
yhden sijaan. (Fablehti.fi 2019.)

Japanilaiset asiakkaat ovat hyvin konservatiivisia eli uuden tuotteen lanseeraaminen vie
yleensa aikaa. Lisaksi he ovat erittain laatutietoisia ja vaativia seka tuotteen itsensa etta
asiakaspalvelun osalta. Japanilaiset yritykset ja kuluttajat ovat silti valmiita maksamaan
niistd vaatimuksista. (DRIVER FOR GROWTH. 2015.)

Japanilainen kuluttaja lienee maailman tiukin asiakas, joka on erittain tarkka seka hinnan ja
ettd laadun suhteesta. Kenties japanilaisesta kasitteesta "sdédstdminen on hyve” johtuen

periaatteessa japanilaisilla ei ole kovin ostohaluja, vaikka henkilokohtaiset rahoitusvarat
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ovat korkealla tasolla. Eli ei tarkoiteta, ettei Japanin markkinoilla ole varaa, vaan ihmiset
eivat halua kuluttaa rahaa. Tama ei ole deflaation ja taantuman aiheuttama ohimeneva iimio.
Harkitsemassa markkinointistrategiaa Japanin markkinoilla, on aloitettava ymmartaen tama
asia lahtokohtana. (Ikeda 2019.)

3.3.3 Verkkokauppamarkkinat ja LINE-sovellus

Japanin verkkokauppamarkkinat kehittyvat nopeasti, ja kasvuvauhti kiihtyy vuosi vuodelta.
Japanin talous on maailman kolmanneksi suurin ja verkkokauppamarkkinat ovat neljan-
neksi suurimmat Kiinan, Yhdysvaltojen ja Iso-Britannian jalkeen ja sen koko on hetkella noin
105 miljardia Yhdysvaltain dollaria. Verkkokauppojen osuus Japanin kokonaisesta vahit-
taismyynnista on kuitenkin vain 12 prosenttia arvioltaan, siis on viela runsaasti kasvunvaraa.
(Web Retailer. 2021.)

Japanin verkkokauppamarkkinoiden koon laajentamista edistavat varsinkin digitaaliset
markkinapaikat. Digitaalisella markkinapaikalla tarkoitetaan verkkokauppasivustoa, joka yh-
distdd myyijat ostaijiin, ja verkkosivuston omistaja hallinnoi kaikkia tapahtumia (Sana Com-
merce). Kokonaisuudessaan Japanissa markkinapaikat hallitsevat verkkokauppoja perin-
teisin verkkokauppojen sijaan. Kaksi suosituinta markkinapaikkaa on Rakuten Ichiba ja
Amazon Japan. Vuonna 1997 aloitettu Rakuten Ichiballa on 49 000 myyjaa ja 115 miljoonaa
kanta-asiakasta vuonna 2020. Rakuten on kolmannen osapuolen markkinapaikka, joka tar-
joaa myyjille hallinnan tuotteidensa esittelyyn ja myyntiin. Toisaalta vuonna 2002 Japaniin
laajennut Amazon Japan on markkinapaikka, jossa myyjat myyvat tuotteitansa Amazonin
hallinnassa. Amazon Japan jatkaa kovaa kilpailua investoimalla nopeaan toimitukseen. Ra-
kuten Ichibassa myyjat tarkastetaan tiukasti, siksi Amazon Japan on ulkomaisten myyjien
tavoittavissa paremmin kuin Rakuten, ja se on usein ensimmainen valinta Japaniin laajen-
tuville yrityksille. (Web Retailer. 2021.)

Vuonna 2011 toimintansa aloittanut LINE-viestintdohjelma (kuva 6) on puhelimilla, table-
teilla ja tietokoneilla toimiva sovellus, jota kaytetédan varsinkin Japanissa. Sovellus ei tarjoa
ainoastaan ilmaista viestintapalvelua vaan myos kayttajien arkielamaan liittyvia erilaisia pal-
velua, kuten uutisia, liikennetiedotteita ja terveysneuvottelua. Liséksi silla pystyy kuuntele-
maan musiikkia, lukemaan sarjakuvia, tekemaan ostoksia sekd maksamaan. (LINE Corpo-

ration.)
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Kuva 6. LINE-viestintdohjelma (LINE Corporation)

LINE Corporationin arvion (SMMLab. 2021) mukaan LINE-sovelluksella on yli 86 miljoonaa
kayttajaa kuukausittain Japanissa, mika tarkoittaa yli 68 prosenttia Japanin vaestosta. Kayt-
tajiin kuuluu useita ikaryhmia nuoresta vanhuksiin, ja 85 prosenttia heista kayttaa sita joka
paiva. Vaikka uutiskirjeita yrityksilta tuskin enaa avataan nykyaan, luomalla LINE Official
Accountin eli virallisen LINE-tilin yritykset saavat palveluja, joilla mahdollistaa toteuttaa mo-
nia markkinointitoimintoja. Palvelujen avulla yritys voi jakaa tietoja, |&hettaa viestia, kupon-
keja tai mainoksia LINE-sovellusta kayttgjille seka avata kauppaan LINE-markkinapaikassa
verkossa. Korkea tavoittavuutta ja aktiivisuutta hyddyntden LINE-sovellus kasvaa valta-

vaksi alustaksi, joka yhdistaa yritykset kayttajiin.
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4 Tutkimusmenetelmat
4.1 Markkinatutkimus

Markkinointitutkimus on systemaattista markkinointiin liittyvan tiedon hankkimista, muok-
kaamista ja analysointia, jolla tuotetaan lisdarvoa markkinointipdatdksenteolle. Markkina-
tutkimus on osa markkinointitutkimuksesta, ja se kasittaa tutkimukset, joilla selvitetdan ni-

menomaan markkinoita. (Vahvaselka 2009, 147.)

Markkinatutkimukset voivat olla seka markkinoita ja kysyntaa koskevia tutkimuksia etta koh-
deryhman kartoitustutkimuksia. Edellisella selvitetaan yrityksen mahdollisuuksia ja kansain-
valisilla markkinailla, jolloin tutkimuksen kohteena ovat kohdemarkkina-alueet, markkinapo-
tentiaali, toimialan potentiaali tietyilla alueella ja yrityksen myyntipotentiaali. Jalkimmaisella
etsitaan tietoa segmentointia, kohdentamista ja myyntipotentiaalin maarittamista varten, jol-
loin tutkimuksen kohteena ovat demografiset, taloudelliset, sosiaaliset ja maantieteelliset
tekijat, seka kuluttajakohderyhman tarpeet, osto- ja kulutuskayttaytyminen, arvot, asenteet,

life style ja innovaation omaksujaryhma. (Vahvaselka 2009, 147-148.)

Tiedon hankintatavan mukaan tutkimusmenetelmat ovat kaytettavissa kirjoituspoytatutki-
mus ja kenttatutkimus. Periaatteessa kirjoituspOytatutkimuksilla hankitaan sekundaarista
markkinatietoa ja kenttatutkimuksilla primaarista, eli uutta markkinatietoa. Kansainvalisesta
markkinatiedosta puhuttaessa on kuitenkin kaytannollisempaa maaritella kirjoituspoytatut-
kimus Suomesta tapahtuvaksi tiedonhankinnaksi ja kenttatutkimus ulkomailla tapahtuvaksi
tiedonhankinnaksi. Tasta johtuen Suomesta toteutettavat kyselyt ja haastattelut ulkomaille
voidaan pitaa kirjoituspodytatutkimuksena. (FINTRA 2001, 41.)

FINTRA:n (2001, 92-93) mukaan kansainvalisen markkinatiedonhankinnan kirjoituspdyta-

tutkimusvaiheet toteutetaan seuraavasti:
1. tiedonhankinta yrityksen omista tietolahteista
2. tiedonhankinta julkisista ja kaupallista tietolahteista
3. asiantuntijoiden haastattelut Suomessa
4. kysely Suomesta kasin.
5. aineiston valianalysointi ja tietotarpeen uudelleen analysointi

6. kenttavaiheen suunnittelu ja jarjestelyt.
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4.2 Haastattelututkimus

Haastattelun muotoja on useita, ja ne voidaan luokitella kysymystyypin mukaan lomake-
haastatteluksi, teemahaastatteluksi ja syvahaastatteluksi (Kananen 2017, 88). Lomake-
haastattelu on itse asiassa kysely, jossa haastattelu etenee lomakekysymysten mukaan
niiden jarjestyksessa. Teemahaastattelu tarkoittaa haastattelijan ja haastateltavan valista
keskustelua aihe kerrallaan. Tutkijalla on etukateen mietityt sellaiset aiheet eli teemat, etta
ne kattavat mahdollisimman hyvin tutkittavan ilmion. Jokaisessa yksittdisessa teemassa
tutkija kysyy tarkemmaksi sen mukaan, mita tutkittava tuo esille aiheesta. Tutkijan tulee
kiinnittdd huomiota uuteen tietoon, jonka avulla ilmiétd selvennetdan. Syvahaastattelussa

keskustellaan laajasti ja syvallisesti aiheesta ilman teemoja. (Kananen 2014, 83.)

Haastattelu voidaan tehda kasvokkain, mutta myds esimerkiksi puhelimitse. Haastattelun
rakenne voi olla valjan avointa tai tiukan maarattya eli strukturoitua. Strukturoidussa haas-
telussa on mahdollista kohdentaa tiettyihin teemoihin, jotka haastattelija on laatinut etuka-
teen. Haastattelujen vastaajakato on useimmiten pieni, mika helpottaa haastatteluilla kera-

tyn tutkimusaineiston saamista kokoon kohderyhmalta. (Mantyneva ym. 2008, 71.)

Verkkohaastattelulla tarkoitetaan haastatteleminen Internetin valityksella hyodyttaen tekni-
sia ratkaisuja. Verkkohaastattelun etuna ovat kustannussaastot, hajallaan olevan kohde-
ryhman tai erikoisryhmien tavoittaminen, joustavuus ja haastattelun nauhoittaminen. Kun
taas verkkohaastattelun toteuttaminen edellyttda Internet-yhteyksia, teknista laitteistoa ja

osaamista, minka takia kaikkia ei valttamatta tavoiteta. (Kananen 2014, 82.)
4.3 Kyselytutkimus

Kuten aiemmin todettiin, tiedonhankinta markkinatutkimuksessa voidaan toteuttaa hankki-
malla primaarista markkinatietoa tai sekundaarista markkinatietoa. Primaarisen markkina-
tiedon hankinta, toisin sanoen kerdamattéman, kokonaan uuden tiedon koominen tapahtuu
muun muassa markkinatutkimuskyselylla ja haastattelulla. Markkinatutkimuskyselya voi-
daan kayttaa hyoédyttamaan yrityksen liiketoiminnan suunnittelua. Kyselytutkimuksen avulla
on helpompaa saada nakemyksia kohdemarkkinoilta. Toisaalta se edellyttaa, etta tutkijalla
on sopiva markkinaotos, jolle voi lahettda kyselytutkimuksia. Kyselytutkimuksen otos voi-
daan valita asiakasluettelosta tai esimerkiksi sosiaalisesta mediasta. Markkinatutkimusky-
selyn avulla tutkija voi ymmartaa useita seikkoja kohdemarkkinoista, minka tdhden voidaan
parantaa paatoksen laatua kaiken markkinoiden potentiaalisen koon selvittdmisesta tuot-

teiden optimaalisen hinnan maarittdmiseen. (SurveyMonkey.)
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Kyselytutkimus on yksi yleinen tapa hankkia tutkimusaineiston, joka kuvaa laajan kohde-
ryhman kasitysta, mielipiteita, asenteita ja niin edelleen. Kyselytutkimusta kaytetaan laajasti
suurista yleiskartoituksista esitutkimukseen tarkemmille tutkimuksille. (Mantyneva ym. 2008,
48.) Kyselytutkimus sopii myds kansainvalisen yrityksen asiakaskartoituksiin seka esimer-
kiksi yhteistyokumppaneiden tarpeiden selvittamiseen (FINTRA 2001, 94). Kysely on taval-
lisesti maarallisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelma, mutta sitad voidaan kayttaa laadulli-
sessa tutkimuksessa niin, etta kyselyn tuloksena saatuja tietoja hyddynnetaan vertailuun ja
kuvaukseen. Strukturoidussa kyselyssa tehdaan rajatuista kysymyksista, joihin on asetettu
vastausvaihtoja. Strukturoitu kysely on kyselyn muodollisin muoto ja toteutetaan kyselylo-
makkeella. Kyselyssa tehtyja strukturoituja kysymyksia voidaan kayttda laadullisessa ai-
neistossa seka ilmidén taustoittamiseen ettd iimidon ymmartadmiseen. (Kananen 2014, 88—
89.)

4.4 3C:n malli

3C’s model (3C analysis business model) eli 3C:n malli suomeksi on liikkkeenjohdon kon-
sultti Kenichi Ohmaen kehittdma liiketoimintamalli, jota on kaytetty strategisena liiketoimin-
tamallina monien vuosien ajan. Menetelma keskittyy kolmeen C:hen: asiakkaisiin (custo-
mers), Kilpailijoihin (competitors) ja yritykseen (corporation), ja analysoidaan yrityksen ny-
kytilanne kolmesta kannalta (kuvio 1). Taman strategisen kolmion analysoinnin avulla voi-
daan I0ytaa keskeiset menestystekijat (KSF = Key Success Factor) ja laatia toimiva mark-

kinointistrategia. (Web Analytics Consultants Association.)

3C-analyysiprosessi on hyva aloittaa asiakkaista ja jatkaa kilpailijoihin, viimeiseksi yrityk-
seen, silld markkinoinnissa asiakkaiden nakokulman ymmartaminen on tarkeda. Analyy-
siprosessin vaiheissa tulee selventada seuraavat asiat: markkinoiden ja asiakkaiden muu-
tokset, miten kilpailijat reagoivat markkinoiden ja asiakkaiden muutoksiin, ja yrityksen me-
nestystekijoiden Ioytaminen huomioimalla markkinat, asiakkaat ja kilpailijat. Asiakasanalyy-
silla tutkitaan markkinatilanne, asiakasrakenne ja asiakkaiden tarpeet ja kilpailija-analyysilla
ketka ovat kilpailijoita, niiden markkinaosuus, vahvuudet ja heikkoudet seka erikoisominai-
suudet. Yritysanalyysilla tutkitaan ja selvitetdan oman yrityksen vahvuudet, heikkoudet, eri-
koisominaisuudet, resurssi ja strategia edellisen analyysien tulosten perusteella. (ferret One
2019.)
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Asiakkaat

Kilpailijat

Kuvio 1. 3C:n malli (mukailtu Web Analytics Consultants Association)
4.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on nelikenttdmenetelma, jota usein kaytetaan liiketoimintastrategioiden ja
-suunnitelmien nykytilan analysointiin. Menetelmassa arvioidaan yrityksen vahvuuksia
(Strengths), heikkouksia (Weaknesses), mahdollisuuksia (Opportunities) ja uhkia (Threats),
jolloin voidaan tunnistaa yrityksen ongelmalliset alueet tai selvittda tulevaisuuden mahdolli-
nen haaste. SWOT-analyysi tarkastelee sisaisia ja ulkoisia nakdkulmia. Vahvuudet ja heik-
koudet ovat sisaisia tekijoita, joita voidaan hallita yrityksen ponnistella. Painvastoin mahdol-
lisuudet ja uhat ovat ulkoisia tekijoita, joita ei voi muuttua yrityksen toimilla kuten poliittisia,
taloudellisia, sosiaalisia ja teknologisia tekijoitéa seka muutoksia teollisuudessa tai kayttgjien

tarpeissa. (ferret One 2020.)
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5 Haastattelututkimus
5.1 Lahtokohdat ja kohderyhmat

Opinnaytetydssa pyritaan I0ytamaan mahdollisia jalleenmyyjia tai asiakkaita toimeksianta-
jalle, mista syysta haastattelujen jalkeen kyselyt tulisi Iahettaa sopiville japanilaisille kohde-
ryhmille. Haastattelututkimuksen tavoitteena on ohutviiluvanerin nykyisen markkinatilan-
teen ymmartaminen ja kyselytutkimuksen kohderyhmien I6ytaminen. Ratkaisua etsitdan

seuraavien kysymysten avulla:
o Ketka kayttavat ohutviiluvaneria?
e Mista ohutviiluvaneri ostetaan?
o Mitka ovat ohutviiluvanein kilpailevia materiaaleja?
o Ketka ovat kilpailijoita?

Haastattelun kohderyhmat olivat toimeksiantajan kolme nykyista jalleenmyyjaa ja yksi asia-
kas eli yhteensa nelja japanilaista yritysta (kuvio 2). Haastattelut suoritettiin japaniksi tai
englanniksi huhtikuussa verkkohaastatteluna videokokouspalvelun valityksella tai sahko-
postihaastatteluna, jotta jokaiselta yritykseltd saatiin vastauksia haastattelukysymyksiin.

TyOssa haastateltavista yrityksistd kdytetdadn nimea yritys A, yritys B, yritys C ja yritys D.

Yritys A on Tokion keskiosassa sijaitseva noin 100 vuotta vanha taidetarvikkeiden vahittais-
kauppa, jonka liiketoiminta jakaantuu kivijalkakauppaan ja omaan verkkokauppaan. Yritys
on tukenut kauan taide- seka arkkitehtuurikoulutusta ja jarjestaa joka vuosi arkkitehtiopis-
kelijoiden lopputydnayttelyn. Yritys tarjoaa myds erilaisia tulostus- ja kirjansidontapalveluja.
Yritys B on Osakassa sijaitseva puutavarakauppa, jolla on ollut parikymmenta vuotta koke-
musta Koskisen Oy:n jalleenmyyjana ja noin kymmenen vuotta ohutviiluvanerin parissa.
Yritys myy ohutviiluvaneria Iahinna suoraan loppukayttajille ja todella harvoin vahittaiskau-
poille. Koskisen Oy:n vanerin ja ohutviiluvanerin lisaksi yritys myy lehtisahatavaroita, liima-
puita ja sahattuja sydanpuita. Yritys C on oikeastaan tuontiagentti, joka tuottaa toimeksian-
tajan tuotteita tukkukaupalle. Yritys D on Tokiossa sijaitseva sisustusarkkitehtitoimisto seka
brandikauppa, jonka perustaja on amerikkalainen muotoilija. Yrityksen paatuote kohdistuu

rannekelloihin.
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Kuvio 2. Toimeksiantajan tuotteiden nykyiset jakelukanavat
5.2 Ohutviiluvaneri yleista

Kun ohutviiluvanerista hankittiin tietoa, ensimmaisena piti selvittda, miten ohutviiluvaneria
kutsutaan japaniksi. Japanin kielessa vanerin nimessa ei mainita viilujen paksuudesta, siksi

japanin kielelld voidaan pitdad ohutvanerina niin kuin ohutviiluvaneri kdannetdan englan-
niksi "thin plywood”. Ohutvaneriksi (7#4%7 1) voidaan luokitella kolmen millimetrin paksui-
nen tai alle vaneri (Wood Technological Association of Japan, Kansai Branch), ei kuiten-
kaan varsinaisesti kaupoissa myyda silla nimellakdan. Ongelmana on myés se, etta Japa-

nissa vaneri- ja viilu-nimed kaytetdan sekoittaen, toisin sanoen kyseinen tuote voisi olla

vaneri, vaikka sita kutsutaan viiluksi. Mitd ohuempaa vaneri on, sita todennadkdisemmin sita

kutsutaan viiluksi. Liséksi sana viilulevy (-~ = - 1) tarkoittaa seka viilua etta vaneria. Talla
hetkella toimeksiantajan tuotteissa vaneria I6ytyy paasaantdisesti lentokonevaneri (it 2% %

Fl##) tai suomalainen koivuvaneri (7 4 ¥ 7 v F 3 —F&4R) -nimilla.

Japanilaisten silmin suomalainen koivu on materiaalina hyvin viehattava yritys A:n ja B:n
mukaan. Japanilaiset pitavat sita tyylikkdana, ja he myos tykkaavat luonnollisista ja vaa-
leista pinnoista. Toisaalta yritys B myos kommentoi, etta sorvattujen viilujen pintakuvio, ku-

ten toimeksiantajan tuotteissa nakyy, ei sovi puita tunteville, jotka tunnistavat sorvatun ja

leikatun viilun pintakuvioiden eroa. He haluavat suorasyyn (fit H) tai kruunukuvion (i H)

olevan nahtavissa tuotteissaan.

Japanissa sertifikaattina on kaytdssa JAS-sertifikaatti. Yritys B:n mielesta ohutvanerista pu-
huttaessa JAS-merkki ei ole niin tarkeaa. JAS-sertifiointia edellytetdan rakentamisessa kay-
tettaviltéd vanereilta, kun taas ohutvanerin kayttajat eivat kiinnostu siita, silla sen kayttotar-

koituksena on paaasiallisesti henkilokohtainen harrastus tai koriste-esine.
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5.3 Nykyinen asiakasrakenne

Yritys A myy toimeksiantajan tuotteita lentokoneviilulevy-nimella. Suuri osa ohutviiluvanerin
asiakkaista on arkkitehtiopiskelijoita, jotka kayttavat ohutviiluvaneria pienoismalleihin. Sa-
moin yritys B mainitsi, ettd ohutviiluvaneria kaytetdan pienoismalleihin, erityisesti arkkiteh-
tuurille ja dioraamalle eli kolmiulotteisille maisemamalleille. Muita kayttokohteita ovat radio-
ohjattavat lennokit tai veneet, soittimet, puusepantuotteet, bumerangit ja surffilaudan evat.
Yritys B:n mukaan soittimista ohutviluvaneria kaytetaan varsinkin cajoniin (kuva 7) ja keltti-
harppuun. Cajon on Perusta peraisin oleva laatikon muotoinen lydmasoitin (CHAANY a), ja

cajonia rakentavat soitinvalmistajat seka harrastajat.

Kuva 7. Cajon (CHAANY b)

Yritys B myy liikeyrityksia ilmeisesti enemman yksityishenkildille ja 3—4 hengen mikrokokoi-
sille puusepan liikkeille. Harvoissa tapauksessa yritys myy ohutviiluvaneria Japanin ainoalle
purjelentokonevalmistajalle. Yritys C totesi, ettd toimeksiantajan tuotteet hankitaan myos
JAPAN INTERNATIONAL BIRDMAN RALLY -ihmiskayttdisen lentokoneen kilpailua varten,

joka jarjestetdan kesaisin Biwa-jarvella ja lahetetaan televisiolahetyksena.
Haastattelujen mukaan ohutviiluvanerin asiakkaat ovat muun muassa

o arkkitehtiopiskelijat ja arkkitehtitoimistot

e RC-harrastajat (mm. lennokki, vene)

e pienoismalliharrastajat

e soitinvalmistajat ja cajonharrastajat

e puusepat ja puusepan liikkeet

o sisustusarkkitehtitoimistot ja muotoilijat
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e bumerangiharrastajat
¢ surffilautaharrastajat
e purjelentokonevalmistaja

e ihmiskayttdisen lentokoneen harrastajat.
5.4 Nykyinen myyntikanavien rakenne

Myyntikanavalla tarkoitetaan reittia, jota pitkin tuotteet kulkevat yrityksesta loppukayttajalle
(YRITYSTOIMINTA 2021), ja nimenomaan paikkaa, josta kuluttaja varsinaisesti tekee os-
toksia (B2B Hacker 2020). Myyntikanava on suora silloin, kun yritys myy itse tuotteensa
suoraan loppukayttajalle, ja epasuora silloin, kun tuote toimitetaan loppukayttajalle toisten
valittajayritysten kautta (YRITYSTOIMINTA 2021).

Kaikkien haastateltavien mielesta ohutviiluvanerimarkkinat ovat todella pienet ja harva
kauppa myy ohutviiluvaneria. Yritys A ja B eivat pystynyt vastaamaan, ettd onko korona
vaikuttanut ohutviiluvanerin myyntiin, koska ohutviiluvanerin kysynta on ollut aina niin pienta,

ettei muutoksia ole huomattu.

Yritys A mainitsi, ettd ohutviiluvanerin menekki on suurempi kivijalkakaupassaan kuin verk-
kokaupassaan. Yritys B ei mielelladn myy vahittaiskaupoille kuten RC-kaupoille, silla jou-
dutaan tekemaan lisatyota, kuten leikkausta, pakkausta ja hinnoittelua. Yritys C totesi, etta
tukkukauppa myy tuotteita RC-kaupoille ja rautakaupoille, kuitenkaan muiden jalleenmyy-
jien mielesta rautakaupoissa ei nay ohutviiluvaneria. Syy on se, etta ohutviiluvaneri on tuote,

jota tavalliset ihmiset eivat etsi.

Ohutviiluvanerimarkkinat Japanissa ovat oikein pienia, télla hetkella ei ole paljoakaan
kysyntéé. Pelkéstaéan tietyt ihmiset tulevat ostamaan ohutviiluvaneria tiettyjen kéytto-

kohteiden vuoksi. Yritys A

Messuille osallistuminen on yksi tapa mainostaa tuotteita ja hankkia uusia asiakkaita. Yritys
A ja B eivat ole koskaan osallistuneet messuile, eivatka aio osallistua niihin talla hetkella.
Yritys A ajattelee, etta heidan jarjestamat arkkitehtiopiskelijoiden lopputyonayttelynsa ovat
hyva mahdollisuus tutustuttaa yleisd ohutviiluvaneriin teoksien kautta. Yritys C:m mukaan
paitsi, ettei ohutviiluvaneri ole yleisesti tunnettu, sita ei viela tunneta hyvin myéskaan mark-

kinoilla.

Olen tyéskennellyt useita vuosikymmenié puualalla, siité huolimatta en ollut koskaan
né&hnyt ohutviiluvaneria, kunnes tybkumppania oli esittényt sen minulle. En pystynyt-

kdédn keksim&&n noin ohuen vanerin ké&yttbkohteita. --- N&yttdesséni sen



24

virkatovereilleni kaikki yllattyi, ja seuraavaksi kysyi: "Mihin sité kdytetdan?”. Siis ohut-
viiluvaneri ei ole tunnettu sen verran, eftei edes monet ammattilaisetkaan tieda sita.
Yritys C

Lisaksi myyntipaikkojen puute vaikeuttaa asiakkaiden ostamista. Asiakkaana yritys D koki
tuotteen hankkimisen vaikeuden, jonka takia han oli ottanut yhteyttd Japanista suoraan

Koskisen Oy:hyn.

Loysin KoskiPly taidetarvikeliikkeesta, joka tarjoa ammattilaisille studioille ja arkkiteh-
titoimistoille. --- Jatkamalla etsimista sain selville Koskisen QOy:n nettisivuston, josta
16ysin KoskiFlex. --- Tétéa ei kuitenkaan ole saatavissa mistédn Japanista, joten otin

yhteyttd suoraan Koskisen QOy:hyn. Yritys D
Haastattelujen mukaan ohutviiluvanerin myyntikanavat ovat
e puutavarakaupat
o taide-, askartelu- ja harrastustarvikekaupat
e radio-ohjattava pienoismalli ja tarvikekaupat

e verkkokaupat (oma verkkokauppa tai markkinapaikka).
5.5 Kilpailevien materiaalit

Kilpailevista materiaaleista oli harkittava eri ehdoilla, silla voidaan sanoa, ettei kyseisella
ohutviiluvanerilla ole kilpailevia materiaaleja, mutta silti myds voidaan sanoa, etta laaja va-

likoima kilpailevia materiaaleja on.

Ensinnakin kaikki haastateltavat arvostivat toimeksiantajan ohutviiluvanerin laatua erittain
korkealle. Jalleenmyyjat kommentoivat myds korkeasta hinnasta, silti he samalla pitavat
sita itsestaanselvyytend, koska siihen sisaltyvat laadukkaat ty6t ja tuontitullit. Yritys A kehui
varsinkin liimauksen laatua ja tekniikka. Yritys D oli tyytyvainen toimeksiantajan tuotteeseen,
silld han 16ysi vihdoinkin sopivan materiaalin saadakseen aikaan projektin, jonka han suun-
nitteli yli 20 vuotta sitten. Yritys B totesi, ettd Japanin markkinoilla koivuvaneri on suomalai-
sen lisaksi latvialaista, venalaista ja itdeurooppalaista, mutta talla hetkelld ohutviiluvaneria
I6ytyy ainoastaan suomalaista eli toimeksiantajan tuotteet, jotka ovat ehdottomasti paras
yritys B:n mielesta. Myds Yritys C ei tietdnyt muuta ohutviiluvaneria kuin toimeksiantajan

tuotteita.
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Koskisen ohutviiluvaneri on yksi ja ainoa. Se on ddrimmadisen erikoinen tuote, ja en
ole koskaan kuullut kaltaisia tuotteita. Siind mielessé ei ole yhtaan kilpailijoita. Yritys
C

Toisaalta haastateltavat huomauttivat monenlaisten kilpailevien materiaalien mahdollisuu-
desta. Kilpailevia tai mahdollisia kilpailevia materiaaleja riippuu kayttokohteista, eli mita
enemman kayttdkohteita harkitaan, sitd enemman kilpailevia materiaaleja on mahdollista.
Esimerkiksi yritys B:n mukaan painotdiden ja tulostuksien kayttéon valitaan mieluummin
shina-ohutvaneri, joka on sopiva esteettisesti ja suomalaista ohutviiluvaneria monikertai-
sesti edullisempi. Lauan-vaneri on hinnaltaan pienin vanereissa, mutta pinta on karkea, li-
saksi lauan-materiaali ei ole enaa suotuisa ymparistonsuojelun kannalta. Samoin cajoniin

voidaan valita shina-vaneria suomalaisen koivuohutviiluvanerin sijaan.

Yritys A:n mielesta ohutviiluvaneri soveltuu kaytettavaksi kohteina, jotka ovat esilla pitkia
aikoja. Han totesi, ettd arkkitehtiopiskelijat kayttavat ohutviiluvaneria vain lopputy6ssa,
muissa normaalisissa tehtavissa balsaviilut valitaan materiaaliksi kustannusten takia. Viime
vuosina balsa menee tuulivoimaloiden rakentamiseen ja tarjonta on vahennyt markkinoilla,

minka syysta yritys A alkoi myyda basswood-viilua eli amerikanlehmusviilua.

My@os yritys B mainitsi, etta kilpailevana materiaalina voi olla balsa lennokeille ja muovi ku-
ten ABS (akryylinitriilibutadieenistyreeni) bumerangeille. Radio-ohjattaviin lentokoneisiin
kaytolle balsamateriaali on kevyt, helppo tyostaa, seka edullinen ja bumerangeihin kaytdlle
puumateriaali on joskus herkka katkeamaan. Yritys D harkitsi projektissaan puun lisaksi

paperin, akryylin ja muovin kayttéa materiaalina.

Tein henkilbkohtaista projektia uudella laserleikkurillani. Tarvitsin kevyen ohuen ma-
teriaalin, joka ei ollut hauras. Paperi ja akryyli ovat liian herkkid. Useimpia ohuita muo-

vilevyjé ei pystyté leikkaamaan turvallisesti laserilla. Yritys D

Yritys C ajatteli, ettd akryylin tai joidenkin muiden lujuus ja joustavuus taisivat vastata ohut-
viiluvaneria, silti puumateriaalina ei I10ydy mitaan muuta. Yritys B:n mukaan voidaan kayttaa
taivutettavaa shina-vaneria, kun vaaditaan erittain taipuisaa puulevya. Han neuvoi, ettad on
|6ydettava kilpailevia materiaaleja ominaisuuksien mukaan, kuten ohut ja kevyt, luja tai tai-
puisa. Hanen mielestdan kilpailevat materiaalit laajasti ajateltuna voisi olla paperi, ohut

muovi- tai metallilevy, toisin sanoen mika tahansa olisi ohutviilivanerin kilpailijoita.

Haasteltavien mielestd on oltava selva syy siihen, miksi kuluttajien tulisi valita Koskisen
Oy:n ohutviiluvaneri, ja sita varten valmistajana tulee mainostaa, ettd korkeaan hintaan si-

saltyy laadukas raaka-aine ja tekniikka, koska asiakkaat ovat valmiita maksamaan laadusta.

Haastattelujen mukaan kilpailevat materiaalit ovat muun muassa
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e basswood-viilu ja balsaviilu
e shina-vanerii
e taivutettava vaneri

e paperi, ohut akryyli-, muovi tai metallilevy.
5.6 Kilpailijat

Kuten kilpailevien materiaalien kohdalla, oli vaikea selvittda, ketka ovat kilpailijoita vai onko
edes olemassa. Koska kilpailija vaihtelee riippuen siita, mika nahdaan kilpailevaksi materi-
aaliksi. Kukaan haastateltavista ei tietanyt muita ohutviiluvanerinvalmistajia kuin Koskisen.
Yritys C on ennen kuullut, etta eras japanilainen yritys oli lopettanut ohutviiluvanerin valmis-
tuksen, silla kustannukset ja myyntihinnat eivat vastanneet toisiaan. Toisaalta kun kilpaile-

vina materiaaleina ei rajoiteta puihin, kilpailijat voivat olla huomattavasti paljon.

Yritys A mainitsi ostavansa balsaviiluja japanilaisesta valmistajasta ja basswood-viiluja yh-

dysvaltalaisesta valmistajasta. Ensin mainittu on Kimura Balsa Oy (FRzX&tEARR L),

joka on Tokiossa sijaitseva Japanin johtavan balsa-puumateriaaleihin erikoistunut valmis-
taja (Kimura Balsa Oy). Yrityksen tuotteet tiedetdan korkealaatuisina materiaaleina harras-
tajien keskuudessa. Yhdysvaltalaisen valmistajan nimea ei mainittu haastattelussa, yritys

A:n mukaan baswood-viiluja voidaan tuoda myds Kiinasta.

Vaikka haastatteluissa ei ilmennyt ohutviiluvanerinvalmistajia, Japanissa voi olla mahdolli-

sia kilpailijoita. Esimerkiksi NITTAX CORPORATION (#x\&%t = v % Z X) valmistaa craft

plywoodia eli ohutviiluvaneria, jonka valikoima on 1,0-2,0 mm shina-vaneri ja 0,5-2,0 mm
koivuvaneri pienoismalleille (kuva 8) seka 2,5-6,0 mm shina-vaneri askarteluille (Nittax Cor-
poration b). Yritys (entinen nimi Nitta veneer Factory) perustettiin Hokkaidossa vuonna 1919
ja on aloittanut valmistaa vaneria ensimmaisena Japanissa. NITTAX tydllistda 125 henkilda
Tokion paakonttorissa, neljassa yksikdssa seka kahdessa tehtaassa. Puupohjaisten levyjen
lisaksi yritys tuottaa huonekaluja. Sisustuselementteja ja park golf -tarvikkeita, joka on Ja-

panin Hokkaidossa kehitetty golfin tapainen urheilulaji. (Nittax Corporation a.)



Kuva 8. Pienoismalli lentokone (Nittax Corporation b)
Haastattelujen mukaan kilpailijat ovat muun muassa
e balsa-puumateriaalien valmistajat
e japanilaiset vanerinvalmistajat
o amerikkalaiset ja kiinalaiset puupohjaisten levyjen valmistajat

e paperin, ohut akryyli-, muovi tai metallilevyjen valmistajat.
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6 Sisainen kyselytutkimus
6.1 Lahtokohdat ja kohderyhmat

Koskisen konserni on jo hyvin kansainvalistanyt, ja yrityksen sahatavara- ja vanerituotteita
viedaan Japaniin. Konsernin sisaisen kyselyn avulla on mahdollista kerata tietoa seka neu-
voa sujuvasti Japanin markkinoista ja japanilaisista asiakkaista siten, ettd toimeksiantaja
voi varautua markkinoimaan Japaniin. Sisdisen kyselyn tavoitteena on ymmartaa paremmin

Japanin puutavaramarkkinoita ja japanilaisia asiakkaita seuraavien kysymysten avulla:
¢ Millaisten kanavien kautta voi hankkia uusia asiakkaita Japanin markkinoilta?
¢ Mitd japanilaiset yritykset odottavat tuotteista?

e Miten liiketoimintakulttuurin erot tulisi ottaa huomioon?

Kyselylomakkeet (liite1) lahetettiin sahkopostitse kesakuussa Japanin alueesta vastaaville
myyntihenkil6ille: myyntihenkildlle A konsernin Sahateollisuus yksikdsta ja myyntihenkildlle
B Vaneriteollisuus yksikostd. Kyselyssa tehtiin kahdeksan avointa kysymysta, joihin oli

mahdollista vastata omin sanoin ja kertoa omia mielipiteita ja kokemuksia.
6.2 Uusasiakashankinta

Kyselyjen mukaan konsernin Sahateollisuus yksikdlla on talla hetkelld 25 asiakasta ja Va-
neriteollisuus yksikolla 10-25 asiakasta. Molemmille osastoille pAddosa asiakkaista tulee ja-
panilaisten kauppahuoneiden kautta. Toisin sanoen Koskisen Oy tekee tarjouksen periaat-
teessa kauppahuoneille, mutta silti tietyille asiakkaille. Osa asiakkaista on suoria asiakkuuk-
sia ja osa agenttien kautta. Sahateollisuuden asiakkaat ovat talotehtaita, precut-laitoksia
talotehtaille, valittajia ja jalleenmyyjia. Suuri osa vaneriteollisuuden asiakkaista on puutuo-

tevalmistajia.

Uusasiakashankinnan tavat olivat erilaisia Saha- ja Vaneriteollisuudessa. Myyntihenkild A:n
mukaan heille joskus tulee kauppahuoneelta tai agentilta uuden asiakkaan kysely tai suora
vastaanotto uudelta asiakkaalta tai agentilta. Myds heillda on vanha kontakti, johon ottaa
yhteytta ja sita kautta 10ytyy yhteistyo jonkun uuden asiakkaan kanssa. Kun he haluaisivat
etsid uusia asiakkaita, he voivat ehdottaa Japanin suuntaan ja tiedostella, olisiko jollakin
mahdollisesti kiinnostusta kyseiseen tuotteeseen. Myyntihenkilo B:n mukaan uusia asiak-

kaita I6ydetdan hakukoneella tai messuilla Japanissa.
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6.3 Tarkeimmat asiat tuotteessa

Japanilaisille asiakkaille laatu on tarkeintd tuotteessa molemmista vastaajista mielesta.
Myyntihenkil A totesi, ettd he odottavat oikeaa laatua ja myds oikeaan aikaan. Molemmat
myyntihenkilot luettelivat tarkeimpana myos hinnan, myyntihenkild A kuitenkin lisasi, etta

hintakin on aina oleellinen asia, mutta japanilaiset ovat valmiita maksamaan laadusta.

Laatu on japanilaisille ykk6sasia. Kulttuuriin kuuluu, etté asiakasta ei vaivata turhaan
(nékyy ehké japanilaisten keskindisessé kanssakdymisessa, mutta myés hyvé huo-

mioida kaupank&ynnissé). Myyntihenkilé A

Myyntihenkild B:n mielesta japanilaisille tekniset numeeriset tiedot tai yrityksen kulttuuri ja
historia eivat ole kovin tarkeita, vaan he odottavat suomalaisilta tuotteilta tai yritykselta kuu-

luisaa brandia, jota he voisi esitella loppuasiakkaille.
6.4 Liiketoimintakulttuuri

Myyntihenkild A:n mielestd sanansa pitdminen on tarkeaa japanilaisille yrityksille. Kun ja-
panilaisten kanssa sovitaan jotakin, niin se pitda puolin ja toisin. Esimerkiksi todella harvoin
japanilaiselta pitdd pyytaa lasku, jonka syyna on yleensa jotain erehdys. Silti he kovasti
pyytavat anteeksi vaivasta ja harmista viela jalkikateen. Han ajattelee myos, etta yleisesti
Japanissa suhteet ja keskindinen kunnioitus ovat tarkeassa roolissa. Kohteliasta lahesty-
mistapaa arvostetaan, toisaalta negatiivisten tunteiden nayttamista ei yleensa kovasti ar-

vosteta.

Liiketoimintakulttuurin erona myyntihenkild A vastasi, etta japanilaiset harvoin sanovat ei tai
suoraan kieltaytyvat. He eivat sano, ettd emme nyt osta, vaan mieluummin he sanovat, etta
talla kertaa on vahan vaikea ostaa tai vahan kallista. Jos tulee ongelmia tuotteen kanssa,
he yleensa antavat kerran tai kaksi mahdollisuutta korjata, mutta kolmatta tulee hyvin har-
vakseltaan. Myyntihenkild B:n mielesta japanilaiset ovat lilan varovaisia uusille asioille. Jos-

kus vaikuttaa silta, etta japanilaiset asiakkaat tekevat kertahankintoja.

6.5 Mahdollisia asiakkaita Ohutviiluvaneriteollisuudelle

Vaneriteollisuuden myyntihenkilo B vastasi, etta japanilainen yritys joskus kysyy ohutviilu-
vanerista hintaa, limatyyppia, sertifikaattia, vahimmaistilausmaaraa ja viitteita, ei kuiten-
kaan hanella ei ollut aavistustakaan mahdollisia asiakkaita. Sahateollisuuden myyntihenkild
A:n mukaan ohutviiluvanerisia kayntikortteja japanilaiset ovat joskus ihastelleet, muuten

ohutviiluvaneri ei ole varsinaisesti tullut puheeksi.
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Jotta toimeksiantajan ohutviiluvaneri tunnettaisiin paremmin Japanin markkinoilla, myynti-
henkild A ajattelee, etta yksi vaihtoehto voisi olla kontaktointi japanilaisiin suunnittelijoihin
tai arkkitehteihin, ja saada heidat innostumaan tuotteesta ja suunnittelemaan jotain japani-
laista, silla japanilaiset arvostavat suomalaista luontosuhdetta ja designia. Toisena voisi olla,
etta toimeksiantaja auttaa jotain suomalaista yritysta, joka kayttda ohutviiluvaneriansa, paa-
semaan sisaan Japanin markkinoille ja sopimaan tatd myoéten toimitussopimuksista. Tassa

ajatuksessa oli lahinna designyritykset mielessaan.

Myyntihenkilo A vastasi kysymykseen mita voisi tehda ohutviiluvaneriosaston hyvaksi: han
voi ottaa puheeksi tai nayttaa ohutvaneria myyntimatkoilla. Vaikka kontaktinsa ovat Iahinna
saha-alan ammattilaisia, sita kautta jotakin saattaa ilmeta. Han voi puhua asiasta myos
kauppahuoneiden kanssa, jos han tietaisi paremmin ohutviiluvanerista esimerkiksi kaytto-
kohteita.
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7 Ulkoinen kyselytutkimus
7.1 Lahtokohdat ja kohderyhmat

Ulkoisen kyselyn tarkoitus on ensimmainen kontaktointi japanilaisiin yrityksiin. Tavoitteena
on ldytda mahdollisia jalleenmyyijid tai asiakkaita, joihin toimeksiantaja voisi ottaa yhteytta
myoéhemmin. Haastatteluissa kavi ilmi, ettd Japanissa ohutviiluvanerimarkkinat ovat erittain
pienia ja ohutviiluvanerin tunnettuus on vahainen alalla. Siita syysta kyselylla ei vain etsitty
potentiaalisia jalleenmyyijia tai asiakkaita, vaan myos pyrittiin lisddmaan ohutviiluvanerin

suosiota.

Kysymysten avulla haluttiin selvittaa vaikutelmaa suomalaisesta koivusta valmistetusta
ohutviiluvanarista japanilaisten silmilla katsottuna, kilpailijoita, kilpailevia tuotteita seka kiin-
nostusta ohutviiluvaneriin ja toimeksiantajaan. Kysymystyyppi oli paaasiallisesti monivalin-
takysymys, johon voi vastata helposti ja nopeasti. Kyselylomakkeessa myds varmistettiin,
ettd haluaako vastaaja uutiskirjeita ja/tai ndytekappaleita toimeksiantajalta. Nain toimeksi-
antaja voi lainmukaisesti lahettda sahkopostimainontaa henkildille, jotka ovat etukateen an-

taneet suostumuksensa lahettamiseen.

Tutkimusmenetelmana kaytettiin verkkokyselya. Koska kyselykohteet ovat japanilaisia yri-
tyksiad, sahkoinen kysely on paras valinta kustannuksia ja aikaa ajatellen. Kysely lahetettiin
kohderyhmille sédhkopostitse tai jokaisen yrityksen kotisivujen kautta. Saatekirjeeksi tarkoi-
tettu viesti kertoo kyselyn tarkoituksesta, kysymyksen maarasta, luottamuksellisuudesta ja
toimeksiantajasta lyhyesti. Viestiin liitettiin linkeiksi toimeksiantajan verkkosivun, kyselylo-
makkeen (liite 2), tuotekorttinsa (liite 3) ja URL-osoitteet, ja nama kaikki selvittiin japaniksi.
Tuotekortin tarkoituksena on kasitella ohutviiluvaneria seka esitella toimeksiantajan tuotetta.
Kyselylomake luotiin Google Forms -kyselynhallintaohjelmiston avulla. Sen avulla voi laatia
erilaisia lomakkeita helposti ja nopeasti seka keratyt tiedot voidaan laskea automaattisesti

yhteen ja visualisoida kaaviona.

Alkuperainen suunnitelma oli tehda kysely 50 japanilaiselle yritykselle. Haastattelujen tulok-
sista kavi ilmi, mihin ohutviiluvaneria kaytetdan Japanissa, ja kayttdkohteiden perusteella
valittiin haastattelun kohderyhmat. Jotta saa kohderyhma on helpompi Ioytaa, segmentiksi
1 asetettiin jalleenmyyjaehdokkaat ja segmentiksi 2 asiakasehdokkaat. Segmentti 1 sisalsi
kohderyhmina puutavaraliikkeitd, rautakauppoja, tee-se-itse kauppoja, pienoismallitarvike-
ja taidekauppoja. Segmenttiin 2 siséltyvat kohderyhmat olivat muun muassa arkkitehtuuri-
pienoismallitoimistoja, soitin- ja urheiluvalinevalmistajia, painoyrityksia, labratrioja ja life
style -liikkeita, jotka myyvat suomalaisia tuotteita. Tutkimukselta toimeksiantaja odotti eten-

kin potentiaalisia jalleenmyyijia eli segmenttiin 1 kuuluvia yrityksia.
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7.2 Kyselytutkimuksen yrittaminen ja epaonnistuminen

Kysely lahetettiin kohderyhmille syys-lokakuussa. Japanilaiset yritykset eivat julkaise hen-
kilokunnan sdhkdpostiosoitetta, joten viesti, jossa oli linkit kyselylomakkeeseen ja tuotekort-
tiin, piti jattaa kotisivun yhteydenottolomakkeeseen. Alle 50 %:lle kaikista kohderyhmista
viestit jaettiin sdhkdpostitse. Huomattiin myos, ettd Japanissa monet yritykset ovat edelleen

tavoitettavissa faksin valityksella.

Kohderyhmia etsittiin Googlen hakukoneen avulla ja valittiin jalleenmyyjaehdokkaiksi 10 yri-
tysta ja asiakasehdokkaiksi 20, yhteensa 30 (taulukko 5). Jalleenmyyjaehdokkaat eli seg-
menttiin 1 kuuluvat kohderyhmat ovat nelja puutavaraliiketta (ryhma A), yksi tee-se-itse
kauppa (ryhma B), kolme pienoismallitarvikekauppaa (ryhma C) ja kaksi taidekauppaa
(ryhma D). Tama tee-se-itse kauppa voi olla seka rautakauppa etta life style -kauppa, jolla
on useita myymaloita ympari Japania. Luvussa 5 mainitussa haastattelussa yksi haastatel-
tava kertoi, etta tassa kaupassa myytiin ennen ohutviiluvaneria, mutta nyt ei nayta olevan.
Halutessa tehda kauppa sen yrityksen kanssa voi ilmoittautua suoraan heidan kotisivunsa

kautta.

Asiakasehdokkaat eli segmentti 2 sisalsi nelja arkkitehtuuripienoismallitoimistoa (ryhma E),
kaksi soitinvalmistajaa (ryhma F), kaksi pdytatennisvalinevalmistajaa (ryhma G), kaksi pai-
noyritysta (ryhma H), nelja laboratoriota (ryhma I), viisi life style -kauppaa (ryhma J) ja yksi
vanerimuseo (ryhma K). Soitinvalmistajista toinen valmistaa viuluja ja toinen soittimen puu-
levyja. Molemmat painoyritykset voivat tulostaa puille, ja yksi niitd pitdd myos tydpajoja.
Valitut life style -kaupat myyvat suunnittelemiansa ja/tai valmistamiansa designtuotteita, ja
neljalla yrityksellda on suhde Suomeen tai suomalaisiin tuotteisiin. Mita tulee laboratorioihin,

yksi on yliopistossa ja muut ovat Fab Lab tai sen vastaavia tyépajoja.

Fab Lab:lla (fabrication laboratory) tarkoitetaan tydpajaa, joka tarjoaa lahinna henkilékoh-
taista digitaalista tuotantoa. Maailmanlaajuisen konseptin pohjalta tyétila on avoin ja siina
on kaytdssa erilaisia tydstdokoneita, kuten laserleikkureita ja 3D-tulostimia. (FabLab Japan.)
Fabcross:n (Ochi 2020) arvioiden mukaan yli 100 Fab Lab:a tai sen vastaavaa tydpajaa on

ympari Japania.
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Segmentti 1: jalleenmyyla Segmentti 2: asiakas

Kohderyhma maaréa Kohderyhma maéréa

A [Puutavaraliike 4 E |Arkkitehtuuripienoismallitoimisto 4
B |Tee-itse-se kauppa 1 F |Soitinvalmistaja 2
C |Pienoismallitarvikekauppa 3 G |Poytatennisvalinevalmistaja 2
D |Taidekauppa 2 H |Painoyritys 2
yhteensd 10 | {Laboratorio 4

J |Life style -kauppa 5

K |Vanerimuseo 1

yhteensa 20

Segmentti 1 ja segmentti 2 yhteensa 30

Taulukko 5. Kohderyhmat

Kyselytutkimuksen aluksi suunniteltin 50 kohderyhmaa, kyselyn lahettaminen lopetettiin
siind vaiheessa, kun se on lahetetty 30 yritykselle. Syy oli se, etta yksikaan yritys ei vastan-

nut kyselyyn.

Epaonnistumisen syina voidaan arvata ennen kaikkea, etta lahettaja oli tuntematon ja kyse
oli kyselyn pyyntd. Japanin liiketoimintakulttuurin osalta yritys tuskin vastaa tuntemattomien
yhteydenottoihin. Lisaksi Kiireisessa liikke-elamassa ei taida olla aikaa vastata kyselyyn, joka
ei hyodyta yritysta eikd ole suhdetta heihin. Japanissa periaatteessa yrityksia ei kiinnosta

opiskelijoiden lopputyot.

Toinen syy voi liittya tietoturvaisuuteen: sahkopostit tuntemattomilta jadvat avaamatta tie-
toturvallisuuden kannalta. Tietojenkalasteluhuijaukset keraavat henkilétietoja Google For-

mia kayttden, mika on nykyaan kasvussa.

On muitakin mahdollisia syita. Viestit kotisivujen kautta todennakdisesti eivat paasyt oike-
aan kohtaan, vaan joutuivat vaaraan paikkaan, kuten asiakaspalveluun. Japanin sisa- ja
viestintaministerion arvioiden (formLab 2021) mukaan verkkokyselyiden vastausprosentti
valtakunnallisissa ja kunnissa on noin 10-30 %, mika ei valttamatta ole korkea vastauspro-

sentti, toisin sanoen vastausten saaminen ei ole helppoa pohjimmiltaan.

Tasta epaonnistuneesta kyselysta kavi ilmi, ettd kyselytutkimuksen toteuttamiseksi on toi-
vottavaa lahettdd ne valittdjan kautta kuten kauppahuoneiden tai Business Finlandin. Voi-
daan myds paatella, ettad kun otetaan ensimmainen yhteys japanilaisiin yrityksiin Suomesta
kasin, on melkein valttamatonta kolmannen osapuolen apu, jolla on yhteys japanilaisiin yri-

tyksiin.
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8 Tulokset ja johtopaatokset

8.1 3C-analyysi

3C-analyysissa tehdaan asiakasanalyysi, kilpailija-analyysi ja yritysanalyysi, jotta voidaan
selventaa jokaisen osapuolen valistad suhdetta. Analyysissa ajatellaan asiakkaat, markkinat
ja kilpailijat ulkoiseksi ymparistoksi ja yritys sisdiseksi ymparistoksi. Arvioimalla seka ul-
koista ymparistda etta sisdistd ymparistéa voidaan ymmartdd oman yrityksen vahvuuksia

ja heikkouksia, mika hyodyttaa SWOT-analyysia (kuvio 3).

3C-analyysi SWOT-analyysi

R

_
Kilpailijat E—

Kuva 3. 3C-analyysi ja SWOT-analyysi (mukailtu Nakano, T 2018)

Vahvuudet

Heikkoudet

Mahdollisuudet

Ulkoinen Sisdinen
ympéristo ympdristo

8.1.1 Asiakas- ja markkina-analyysi

Japani on taloudeltaan hyva. Japanin verkkokauppamarkkinat ovat maailman suurimpia, ja
niitd hallitsevat digitaaliset markkinapaikat, joihin ulkomaalaiset yritykset voivat laajentaa
Japaniin. Suomella on Japanissa erinomainen maabrandi. Viime vuosina monet suomalais-
ryitykset ovat menestyneet laajentamaan Japanin markkinoille. Suomalaisille yrityksille Ja-
panin markkina on yksi kannattavimmista. Yleisiksi negatiivisiksi asioiksi voidaan luetella

odottamattomat tekijat, kuten maailmantalous tai raaka-ainepula.

Vaikka Japanilla on mahtavat markkinat, ohutviiluvanerin osalta markkinan koko on hyvin
pieni talla hetkella. Ohutviiluvaneria ei juurikaan yleisesti tunneta. Asiakkaat ovat muun mu-
assa harrastajia, opiskelijoita ja puuseppia, jotka kayttavat ohutviiluvaneria luodakseen kor-
kealaatuisempia toita tai sailyttadkseen ne pitkdan. Vain tietyt ihmiset ostavat ohutviiluva-
neria, eli kysyntaa ei ole paljoakaan. Lisaksi, koska myyntipaikkoja on niin vahan, eivat edes
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he, jotka haluaisivat ostaa suomalaista ohutviiluvaneria, useinkaan tieda, mista sitd saa.

Positiivisesti ajatellen myyntikanavissa voi olla kasvuvaraa.

Japanin vaneriteollisuuden tuotanto suuntautuu havuvaneriin etenkin rakennusvaneriin.
Koska havuvaneria kdytetdan paaasiallisesti rakentamiseen, se voidaan jattaa pois ohutvii-
luvanerin kilpailevista materiaaleista. Luvussa 3.2 mainitusta vaneriteollisuuden tilastosta
nahdaan, ettd alle 6 mm:n lehtivanerin tuotantomaara Japanissa on aarettdman pieni.
Tassa pienessa maarassa voi kuitenkin olla muun muassa shina-vaneria ja koivuvaneria,

joilla on samanlaisia ominaisuuksia kuin toimeksiantajan ohutviiluvanerilla.

Suurin osa Japaniin tuodusta lehtivanerista on Kaakkois-Aasiasta tuotua lauan-vaneria,
joka ei ole varsinainen kilpaileva materiaali toimeksiantajan tuotteille. Lauan-vaneri on edul-
linen ja yleinen lehtivaneri, silti karhea pinta ja sumea puukuvio eivat kovin hyvin sovellu
kaunista ulkonakoa vaativiin kayttokohteisiin. Merkittavampia lehtivanerin tuojia Japaniin
eteldisten maiden ulkopuolelta ovat Kiina, Latvia, Suomi ja Vengja. Kiinalainen lehtivaneri
sisaltdd shina-vaneria, ja muu eurooppalainen lehtivaneri on koivuvaneria. Naissa maissa

voi siis olla kilpailijoita, tai niita saattaa ilmestya tulevaisuudessa.

Nykyiset digitaalisesti ohjatut tyostokoneet tai laitteet, kuten laserleikkuri ja 3D-tulostimet,
ovat lisaantynyt varsinkin kouluissa ja yrityksissa. Avoimet tyOpajat ja Fab Lab ovat kasva-
neet ympari Japania. Naiden avulla Japanissa on kasvanut ymparisto, jossa ihmiset voivat
tehda helposti tyostotoita ja kokeilla erilaisia materiaaleja. Toimeksiantajan ohutviiluvaneri
sopii kaikille puuntydstokoneille seka laserleikkureille. Ohutviiluvanerille myds voi tulostaa
esimerkiksi UV-tulostimilla. Modernien koneiden kayton lisddmisen avulla voisi lisata ohut-

viiluvanerin kysyntaa.

Japanilaiset ovat kiinnostuneet suomalaisesta elamantyylista, josta I16ytyvat brandituotteet
ovat hyvin suosittuja Japanissa. Japanilaiset kuluttajat ovat laatutietoisia, ja he ovat valmiita
maksamaan hyvannakdisistd korkealaatuisista merkkituotteista, jotka myyvat imagoa ja
elamantyylia (Pukkila 2002, 125). Japanilaisen haastateltavan mukaan he ovat myos hel-
posti buumin vietavissa. Esimerkiksi televisio-ohjelmassa esitetty tuote voi tulla yhtakkia
suosituksi ja havitad akillisesti kaupoista. Tallaista ei luonnollisestikaan helposti tapahdu,

mutta Suomen ja luonnonmateriaalien suosion vuoksi se ei aina ole mahdotontakaan.

Ulkoisen kyselytutkimuksen epaonnistuminen osoittaa suoran yhteydenoton haasteet japa-
nilaisiin yrityksiin niin kuin tyon teoreettisessa osassa se todettiinkin. Yhteydenotto japani-
laisiin yrityksiin voi olla kannattavaa tehda valittajan kautta. Kun yritetdan ottaa yhteytta

suoraan Suomesta kasin, jotkut yritykset voivat edellyttda japanin kielen taitoa.
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8.1.2 Kilpailija-analyysi

Japanin markkinoilla ei ole merkittavia kilpailijoita, jotka valmistavat ohutviiluvaneria. Tutki-
muksesta nahtiin ainakin yksi japanilainen vanerivalmistaja, joka valmistaa myos ohutviili-
vaneria. Yrityksen mukaan he periaatteessa myyvat ainoastaan tietyille asiakkaille eivatka

tee aktiivisesti markkinointia ohutviiluvanerista.

Ei mydskaan kilpailevaa ohutviiluvaneria ole talla hetkella, kuitenkin vaihtoehtoisia puule-
vyja ldytyy monia etenkin shina-vaneri tai balsaviilu. Tiukasti ajatellen kaikki puulevy, jonka
ominaisuudet ovat ohut ja helposti taivutettava, tulisi pitda vastaavalaisina materiaalina. Li-
saksi on mahdollista, etta tulevaisuudessa uusiksi kilpailijoiksi nousee esimerkiksi latvialai-
sia tai japanilaisia valmistajia. Siind tapauksessa toimeksiantajan ohutviiluvaneri tulee eri-

laistaa muista kilpailijoiden tuotteista.
8.1.3 Yritysanalyysi

Koskisen Oy on kansainvalinen yritys, jonka Sahateollisuus ja Vaneriteollisuus yksikkd ovat
jo hyvin laajentuneet Japanin markkinoille. Yrityksen sisdisesta kyselytutkimuksesta ilmeni,
ettd Sahateollisuudelle ja Vaneriteollisuudelle pddosa japanilaisia asiakkaita tulee japani-
laisten kauppahuoneiden kautta. Heilld on positiivinen ajatus yhteistyostéd Ohutviiluvaneri-
teollisuuden laajentamiseksi Japanin markkinoille. Ohutviiluvaneriteollisuus yksikdlla on siis
mahdollista saada neuvoja heiltad tai etsid asiakkaita heidan kauppahuoneidensa kautta.
Lisdksi Ohutviiluvaneriteollisuudella on jo muutamia jalleenmyyijia Japanissa, toisin sanoen

heillda on tuntemusta viennista Japaniin.

Toimeksiantajan ohutviiluvaneri on ainutlaatuinen, laadultaan erittain hyva. Tuotteet valmis-
tetaan korkealaatuisesta suomalaisesta koivusta erinomaisella tekniikalla. Raaka-aine tulee
Suomen metsistd, jotka kasvavat vuosi vuodelta. Ohutviiluvaneria voi tyostaa kaikilla taval-
lisilla puuntyostokoneilla seka laser- tai vesileikkureilla. Toimeksiantajan tuotteiden hinta on

hyvin korkea, mika lukeutuu heikkoon puoleen.

Toimeksiantajan tuotevalikoimassa on erilaisia ohutviiluvanerityyppeja seka sisa- etta ulko-
kayttdon. Ohutviiluvanerin pintaviiluja on saatavilla koivusta ja muistakin puulajeista. Koivu-
pintaviiluinen on saatavana luonnonvarising seka varjattyina. Naiden kaunis pinta sopii hy-
vin designtuotteille. Laaja tuotevalikoima tarjoaa enemman mahdollisuuksia, jotta asiakas

voi valita niista kayttokohteidensa mukaan.
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8.2 SWOT-analyysi

3C-analyysin avulla selvitettiin positiivisia ja negatiivisia puolia yrityksen osalta seka asiak-
kaiden ja kilpailijoiden osalta. Ne katsotaan SWOT-analyysissa vahvuuksiksi, heikkouksiksi,

mahdollisuuksiksi ja uhiksi.

Vahvuudet Heikkoudet
laatu *  hinta
ainutlaatuiset tuotteet -+ tuotteiden tunnettavuus
valmistustekniikka - kontaktien I6ytyminen

tuotevalikoima

erilaisia kayttdkohteita

mahdollista laser- tai vesileikkaukseen
vakaa raaka-aine

kokemus Japanin markkinoilla

kansainvalinen yritys

Mahdollisuudet Uhat
Japanin valtavat markkinat - erittain pienet ohutviiluvanerimarkkinat
Suomen hyva maine - kysynta
uudet myyntipaikat - harvat myyntipaikat
ei merkittavia kilpailijoita - vastaavanlaiset puulevyt
modernien laitteiden lisdantyminen - uudet kilpailijat ja kilpailevat materiaalit
laatutietoiset kuluttajat - Japanin liiketoimintakulttuuri
valitys japanilaisiin yrityksiin +  japanin kieli

maailmantalous

raaka-aineen pula
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8.3 Johtopaatokset

Opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittda toimeksiantajan tuotteiden potentiaalia Japanin
ohutviiluvanerimarkkinoilla. Tehtavana oli tutkia Japanin ohutviiluvanerimarkkinoita ja kar-

toittaa mahdollisia asiakkaita ja yhteistydkumppaneja toimeksiantajalle.

Japanin ohutviiluvanerimarkkinat ovat erittain pienet, ja tietyt asiakkaat ostavat ohutviiluva-
neria harvasta myyntipaikasta. Toisaalta Japanin markkinoilta ei talla hetkella |16ydy merkit-

tavia kilpailijoita eikd merkittavaa kilpailevaa ohutviiluvaneria.

Japanissa alle 6 mm:n lehtivanerin tuotanto on hyvin vahaista. Koivuvanerin osalta Latvia
on merkittavin tuoja Japaniin. Ohutviiluvanerin kysynnasta ja tarjonnasta ei ollut mahdollista
saada lisatietoa opinnaytetydssa. Tasta vahaisesta tiedosta ei voi selvitd, onko kilpailijoita

Japanissa, Latviassa tai jossakin muualla.

Kun kilpaileva materiaali rajoittuu vaneriin, shina-vaneri on oletettavasti suurin kilpaileva
materiaali toimeksiantajan tuotteille Japanissa. Shina-vaneri on yksi yleisimmasta lehtiva-
nerista Japanissa, ja sita kaytetdan muun muassa huonekaluihin ja sisustuselementteihin.
Shina-viiluista valmistettu vaalea ja tasainen pinta on suosittu Japanissa. Lisaksi shina-va-
neri on edullinen, ja sitd valmistetaan myds Japanissa, mika onkin houkuteltavaa japanilai-

sille.

Haastattelututkimuksen tuloksia tarkastelemalla voidaan paatelld, ettd mahdolliset jalleen-
myyjat ovat tee-se-itse-kauppoja, pienoismallitarvikekauppoja, taidekauppoja, puutavara-
likkeita ja rautakauppoja. Varsinkin toimeksiantajan olisi hyva saada suurkokoisiin tee-se-
itse-kauppoihin tuotteitaan myyntiin, koska niissa voi helposti kdyda seka harrastajia etta
tavallisia ihmisia. Tallaisissa kaupoissa jarjestetdan usein tydpajatapahtumia, jotka antavat
mahdollisuuden tutustua uusiin materiaaleihin. Harrastajat hakevat myos ohutviiluvaneria
erikoiskaupoista, kuten pienoismallitarvikekaupoista, taidekaupoista tai puutavarakaupoista.
Nama kaupat ovat kuitenkin lahinna pienyrityksia, joihin yhteyden ottaminen saattaa edel-
lyttaa japanin kielen taitoa. Rautakaupassa myydaan yleensa tavallista ja edullisempaa va-
neria, joten se ei valttamatta ole paras myyntipaikka ohutviiluvanerille, mutta etuna on mah-
dollisuus ehdottaa omia tuotteita kaupan valikoimaan englanniksi suoraan kotisivujensa

kautta Suomesta kasin.

Ohutviiluvanerin japanilaisten nykyasiakkaiden perusteella voidaan paatella, ettd mahdolli-
set asiakkaat tai yhteistydkumppanit ovat arkkitehtuuripienoismallitoimistoja, korkeakoulu-
jen laboratorioita, soitinvalmistajia ja urheiluvalinevalmistajia. Tassa soitinvalmistajat ovat

paaasiallisesti  lydmasoitinvalmistajia, kuten cajon- tai rumpuvalmistajia, ja
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urheiluvalinevalmistajat ovat esimerkiksi suksi- tai poytatennisvalinevalmistajia, jotka kayt-

tavat vaneria tuotteidensa valmistamiseen.

Modernien laitteiden kdytdn kasvun avulla voidaan odottaa ohuiden puupohjaisten levyjen
kysynnan kasvua. Mahdollisia asiakkaita, joissa ohutviiluvaneria kaytetdan koneilla, voisivat
olla laserleikkureita, CNC-tyostdkoneita tai UV-tulostimia kayttavat yritykset. Tahan lukeu-
tuu muun muassa laserleikkaajia, -kaivertajia, painoyrityksia ja avoimia tyOpajoja. Avoi-
meen tydpajaan kavija tuo periaatteessa omat materiaalinsa, mutta jotkin tydpajat myos
myyvat materiaaleja tai jarjestavat tyOpajatapahtumia, joissa on mukana materiaaleja.
Nailla potentiaalisilla asiakkailla ohuen shina-vanerin kayttd on suhteellisen yleista talla het-

kella, minka takia tulee 16ytda sopiva segmentti toimeksiantajan ohutviiluvanerille.

Koska japanilainen asiakas on laatutietoinen, toimeksiantajan korkealaatuiset tuotteet so-
veltuvat japanilaisten kuluttajien tarpeisiin. Japanilaiset ovat valmiina maksamaan laadusta,
etenkin hyvannakoisista korkealaatuisista tuotteista. Edella mahdollisiksi asiakkaiksi tai yh-
teistydkumppaneiksi lueteltujen yritysten lisdksi ohutviiluvanerin kayttokohteisiin soveltuvia
tuotteita valmistavat yritykset ovat muun muassa valaisinvalmistajia, huonekaluvalmistajia
ja designtuotteiden valmistajia. Niiden joukosta yritykset, jotka valmistavat hyvannakoisia
korkealaatuisia tuotteita, voisivat olla mahdollisia asiakkaita tai yhteistydkumppaneja. Suo-
men suosiota Japanissa tarkastellen olisi vieldkin suotuisampaa, jos kyseisten yrityksen

tuotteet suuntautuvat suomalaiseen elamantyyliin.

Lopuksi tutkimusten tuloksien perusteella luottiin Excel-listaus 50 konkreettisesta potenti-
aalisesta asiakkaasta ja yhteistyokumppanista. Listaus sisaltaa yrityksen nimen, kaupungin
sijainnin, www-osoitteen, toimialan, ohutviiluvanerin kayttdluokan ja kontaktihenkilon sah-

kopostiosoitteen.
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9 Yhteenveto ja pohdinta

Opinnaytetydn tarkoituksena oli kartoittaa Japanin ohutviiluvanerimarkkinoiden mahdolli-
suuksia. Tavoitteena oli selvittda Japanin ohutviiluvanerimarkkinoita ja I0ytaa potentiaalisia
asiakkaita ja yhteistydkumppaneita Japanin markkinoilta toimeksiantajalle. Ohutviiluvaneri-
markkinat ovat pieni osa vanerimarkkanoista, ja niita oli vaikea ndhda erikseen. Tama olikin
suurin haaste opinnaytety6ta suoritettaessa. Lopuksi tyon tuloksien perusteella listattiin po-

tentiaaliset asiakkaat ja yhteistydkumppanit.

Opinnaytety6 suoritettiin kirjoituspdytatutkimuksena, haastattelututkimuksena ja kyselytut-
kimuksena. Teoreettisessa osuudessa tutkittiin ohutviiluvanerista ja kohdemaasta kirjoitus-
poytatutkimuksella. Ohutviiluvanerin osalta esiteltiin Ohutviiluvanerin valmistaminen, kayt-
tokohteita ja toimeksiantajan tuotteita. Kohdemaan osalta tarkasteltiin Japanin puurakenta-

mista, vaneriteollisuudesta etenkin lehtivanerista seka yleista tietoa Japanin markkinoista.

Haastattelut suoritettiin Suomesta Japaniin. Haastattelujen kautta kerattiin konkreettista tie-
toa Japanin ohutviiluvanerimarkkinoista. Tassa osuudessa tarkasteltiin ohutviiluvanerin ny-
kyisid asiakkaita, nykyisid myyntipaikkoja, kilpailevia materiaaleja ja kilpailijoita Japanissa.

Tutkimuksen kautta selvennettiin nykyista ohutviiluvanerimarkkinatilannetta.

Kyselytutkimuksen osuudessa yritettiin yrityksen sisdinen kyselytutkimus seka ulkoinen ky-
selytutkimus Suomesta Japaniin verkon valityksella. Sisaisen kyselyn kautta haettiin kay-
tannodllisia lahestymistapoja japanilaisiin asiakkaisiin, jotta toimeksiantaja voisi laajentaa toi-
mintaansa yha enemman Japanin markkinoille. Tutkimuksessa tarkasteltiin uusien asiak-
kaiden hankintatapoja, japanilaisten asiakkaiden asennetta tuotteita kohtaan, japanilaista
liketoimintakulttuuria ja mahdollisia asiakkaita toimeksiantajalle. Ulkoinen kyselytutkimus
valitettavasti epaonnistui. Verkkokysely japanilaisille yrityksille yritettiin todellisempien po-
tentiaalisten asiakkaiden ja yhteistydbkumppaneiden I6ytdmiseksi, mutta siihen kukaan ei

vastannut. Tama osoittaa suoran yhteydenoton haasteet japanilaisiin yrityksiin.

Kaiken kaikkiaan opinnaytetyon teko oli haastava. Koska ohutviiluvaneria kutsutaan Japa-
nissa myds lentokonevaneriksi, viilulevyksi tai viiluksi, ohutviiluvaneritiedon keraaminen Ja-
panista hakukoneiden kautta oli monimutkaista. Lisdksi lahdemateriaalia ohutviiluvanerista
ja siihen liittyvista asioista olivat hyvin vahan saatavilla, joten tutkimuksen avainsanoja piti
laajentaa lehtivanerille ja ohuelle vanerille. Vaikka tama tuotti hieman lisatyota, lopulta saa-

tiin kerattya tarpeellista tietoa.

Haastattelututkimus ja sisdinen kyselytutkimus onnistuivat hienosti. Menetelmat sopivat tut-
kimukseen, ja niiden avulla kertyi konkreettisempaa tietoa. Japanilaiset yritykset nayttivat

tyytyvaiseltd toimeksiantajan tuotteisiin seka kumppanuuksiin toimeksiantajan kanssa.
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Ulkoisen kyselyn epaonnistuminen oli pettymys. Potentiaalisten asiakasehdokkaiden vas-
tauksia olisi pitanyt hyodyttda uusien asiakkaiden loytamisessa. Lisaksi opinnaytetydhon
sisaltyvaa Excel-listausta ja japaninkielista tuotekorttia toimeksiantaja voi hyédyntaa mark-

kinoinnissa Japanin markkinoilla.

Tutkimuksen tulokset antoivat viitetta siita, ettd toimeksiantajalla on useita mahdollisia 1a-
hestymistapoja Japanin markkinoihin. Esimerkiksi toimeksiantaja voisi etsia mahdollisia asi-
akkaita ja yhteistydkumppaneita konsernin muiden osastojen avulla tai tehda yhteisty6ta
japanilaisen tai kotimaisen suunnittelijan kanssa hyddyntdmallda Suomen suosiota Japa-
nissa. Lisaksi Japanin verkkokauppamarkkinoiden kasvua tarkastellen digitaalisen markki-
napaikan kautta voisi olla yksi tapa myyda suoraan Suomesta japanilaisille kayttajille. Nai-
den selvittaminen voisi toimia jatkotutkimuksen aiheena. Toisena jatkotutkimuksena voisi

olla markkinointitutkimus mieluummin kenttatutkimuksen kautta.
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Liitteet

Liite 1. Sisainen kyselylomake

1. Kuinka monta asiakasta tai jalleenmyyjaa suunnilleen teilld on Japanissa? Mitka ovat
niiden toimialoja?

2. Millaisten kanavien kautta olette hankkineet uusia asiakkaita/jalleenmyyijia Japanin
markkinoilta?

3. Mika on mielestanne tarkeinta tuotteessa japanilaisille asiakkaille? Ja mika ei ole kovin
tarkeaa?

4. Mita mielestanne japanilaiset yritykset odottavat Koskisen Oy:n tai suomalaisista tuot-
teista?

5. Miten liiketoimintakulttuurin erot on otettava huomioon, kun tehdaan kauppaa japani-
laisten asiakkaiden kanssa?

6. Ovatko japanilaiset asiakkaat koskaan kysyneet teiltd ohutviiluvanerista? Millaisia ky-
symyksia ne olivat, jos kylla?

7. Olisiko teilla potentiaalisia asiakkaita ohutviiluvaneri ja viiluosastolle? (My0s yrityksen
nimi, jos kylla.)

8. Mita mielestanne pitaisi tehda, jotta Koskisen Oy:n ohutviiluvaneri tunnettaisiin parem-
min Japanin markkinoilla? Olisiko neuvoja kokemuksestanne tai mita voisi tehda yrityk-
sena?



Liite 2. Ulkoinen kyselylomake

Kysely Ohutviiluvanerista

Oletko jo lukenut tuctekortin KoskiPly-ohutviiluvanerista?
Tassa kysytaan 0-8 kysymysta ohutviiluvanerista.
Kiitos etukateen yhteistydstal

*Pakollinen

1. Sahkdposti*

2. Yrityksen toimiala

3. KEysymys 1. Milta cheinen tuote vaikuttaa?

Merkitse vain yksi soikio rivid kohden.

e ! . x Taysin
Taysineri  Jokseenkin En osaa Jokseenkin sallfrnaa
mielta eri mielta sanoa samaa mielta L
mielts

Viehattavaita

Korkealaatuiselta

Arvokkaalta



4 Kysymys 2. Tunnetko chutviiluvaneria?

Merkitse vain yksi soikio.

[ I KylE

b,

{ JEn

3. Kysymys 3. Myyttekd/kaytattekd ohutviiluvaneria tai muuta vaneria?

Merkitse vain yksi soikio.

[ T Kyld Siirry kysymykseen 6

s

) Kylld aiemmin, mutta ei talld hetkelld  Siirry kysymykseen 6

b

( )Fikoskaan  Siirry kysymykseen 7

6. Tuotteen nimi jaltai valmistaja

7. Kysymys 4. Oletteko kilnnostuneet ohutvilluvanerista talla hetkelld?

Merkitse vain yksi soikio.

Eiyht3an Eylla paljon

8. Kysymys 5. Soveltuuko KoskiPly-chutviiluvaneri asiakkaidenne kysyntaan?
Merkitse vain yksi soikio.

T Kylapalion  Siirry kysymykseen 9

) Kylld jonkin verran
() Ei kovinkaan
() Eiyhtaan Siirry kysymykseen 9

() Enosaa sanoa Siirry kysymykseen 9



9. Mika on syy? (Voit valita useita vaihtoehtoja.)
Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

[ | Materiaali

[ | Laatu
[ |Hinta
| | Ei ole kotimainen
[ | Ei ndnty tuotetta

Muu: I:'

10.  Kysymys 6. Herattaakd mielenkiintoa KoskiPly-ohutvilluvanerin myyntifkaytto tai
yhteystyd Koskisen Oy:n kanssa?

Merkitse vain yksi soikio.

Ei vhi&an Kylla paljon

11.  Onko toiveitalasioita Koskisen Oy:lle?

Valitse kaikki sopivat vaihtoehdot.

[ | Haluan uutiskirjeita
[ | Haluan koekappaleita

Muu: D

12, Onko kysymyksia, ideocita tai toiveita tasta kyselysta? Kirjoita vapaasti.

Kiitos yhteistyosta!



Liite 3. Tuotekortti
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