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Opinndytety6 on laadittu Narvi Oy:lle, joka on paikallinen kiuasvalmistaja. Tyon lah-
tokohtana ovat ongelmat, jotka kohdistuvat uuteen markkina-alueeseen ja erityisesti
saksalaiseen puulammitteisen kiukaan standardiin. Yritykselld ei ole talla hetkella
puuldmmitteisia kiukaita myynnissa Saksassa. Nyt kuitenkin puulammitteisen kiukaan
testaus on parhaillaan kdynnissé ja siité toivotaan hyvié testituloksia.

Opinnaytety6ssa tutkittiin tekijoitd, jotka vaikuttavat paikallisen kiukaita valmistavan
pk-yrityksen puulammitteisen kiukaan markkinapotentiaaliin Saksassa. Tutkimuksen
paaongelmana oli, miten saada puuldmmitteinen kiuas Saksan markkinoille rajoituk-
sista huolimatta. Tutkimuksen osaongelmina oli selvittdd 1) Saksan markkinoita, 2)
kuluttajan ja organisaation ostokayttaytymista, 3) kilpailua kiuasalalla seka 4) puulam-
mitteisen kKiukaan standardeja.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena. Opinndytetyon teoriassa kasitel-
tiin makroympéristod PESTEL-analyysin avulla. Liséksi tutkittiin ostokayttaytymista
kuluttajan ja organisaation kannalta, Porterin viiden voiman analyysia sek& standar-
deja. Teoriaosassa kaytettiin l&hteind padosin kirjallisuutta seka Internetid. Opinnéyte-
tyon empiirisessa osuudessa tutkittiin teoriaosuuden jalkeen Saksan markkina-aluetta.
Tutkimus toteutettiin haastatteluiden avulla. Tutkimuksen aikana lahetettiin séhkdpos-
tia jalleenmyyjille Saksaan.

Tutkimuksen tuloksena todettiin, ettd Saksa on taloudellisesti turvallinen ja potentiaa-
linen markkina-alue, jossa on kysynta4 saunatuotteista. Ostokayttdytyminen on muut-
tunut ja verkkokauppojen suosio kasvaa nopeaa vauhtia. Yrityksen kilpailuetuna Sak-
sassa ovat suomalaiset laatutuotteet, jolloin viennin turvaamiseksi yrityksen kannattaa
laajentaa valikoimaa saunakokonaisuuksiin. Saksan standardi 1.BImScV on laadittu
Saksan ympériston turvaamiseksi, mutta standardin tiukat padstdarvot vaikeuttavat
kiuasvalmistajien tyota. Lopputuloksena voidaan todeta, etté yritys on valmis Saksan
markkinoille, kun testikiukaan péastéarvot on hyvéksytty.
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The thesis has been made for Narvi Oy, a local heater manufacturer. The work is based
on the problems facing the new market area, and especially to the German wood-burn-
ing stove standard. For this reason, the company does not currently have wood-burning
stoves in Germany. However, testing of a wood-burning stove is now underway and
good test results are expected.

This thesis investigated factors affecting the market potential of a local wood-burning
stove in Germany. The main problem of the research was how to get a wood-burning
stove to market in Germany despite the restrictions. The main problems of the study
were to find out 1) the German market, 2) the buying behavior of consumer and or-
ganization, 3) the competition in the heater sector, and 4) the standards of the wood-
burning stoves.

The research was done as a qualitative study. The theory of the thesis included an
analysis of macro environment by using PESTEL-analysis. In addition, buying behav-
ior was studied for the consumer and organization, Porter's five-strength analysis and
standards. The theoretical part mainly used literature and the Internet as sources. The
empirical part of the thesis examined the situation in Germany after the theoretical
part. Research was implemented by personal interviews, telephone interviews and e-
mail surveys.

As a conclusion Germany is an economically safe and potential export country con-
sidering the demand of sauna products. Buying behavior has changed, and the popu-
larity of online stores is growing rapidly. The company's competitive advantage in
Germany is Finnish quality products, and to get better export, the company is encour-
aged to expand its range of saunas. Germany's standard 1.BImScV has been designed
to save the German environment, but stricter standard requirements hamper the work
of stove manufacturers. As a conclusion, Narvi Oy is ready to enter the German market
after the emission test values have been approved.
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1 JOHDANTO

IImastonmuutos on aiheena ajankohtainen ja koskettaa meité jokaista maapallolla asu-
vaa. llmastonmuutoksella tarkoitetaan muutoksia, joita syntyy ilmakehdan ihmisten
haitallisista toimista. Globaalisella tasolla se on ympéristduhka ja aiheuttaa maapal-
lolle tuhoja, jotka johtavat uusiin turvallisuutta uhkaaviin ongelmiin. Yhtend ilmasto-
politiikan tavoitteena on vahentaa kasvihuonekaasupaéstoja, joita syntyy eniten ener-
giantuotannosta, liikenteestd, maataloudesta, teollisuudesta ja jatteista. Yhtend péas-
tonlahteend ovat tulisijat, joihin luokitellaan kuuluvaksi puulammitteiset kiukaat. Puu-
lammitteisten Kiukaiden pééstot sisaltavat hakaa, hiilidioksidia sekd muita pienhiuk-

kaspéastoja. (CO2-raportin www-sivut 2018.)

Opinnaytety6 on yritykselle erittain ajankohtainen paasttstandardien vuoksi, mutta se
on tehty myos yrityksen tarpeeseen péastd sujuvammin uudelle markkina-alueelle.
Opinnaytetyon aiheena on puulammitteisen kiukaan markkinapotentiaali Saksassa.
Markkinapotentiaalilla tdssa tutkimuksessa tarkoitetaan ndkemysta uudelle markkina-
alueelle siirtymisestd ja sen kannattavuudesta. Saksaa markkina-alueena voidaan pitaa
yritykselle uutena, silla yrityksen omistajuus on vaihtunut vuonna 2013. Toimeksian-
tajana toimii suomalainen kiuasvalmistaja Narvi Oy, joka on tunnettu tuotteiden kor-
keasta laadusta seka avainlipputuotteista. Opinnaytetyon keskeisia kasitteita ovat Sak-
san markkinat, kuluttajan ja organisaation ostokayttaytyminen, kilpailu kiuasalalla
sekd puulammitteisten kiukaiden standardit. Tutkimuksesta on rajattu pois asiakas-

markkinointi, viestintd ja mainonta sekd savukaasujarjestelmat.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd Saksan markkinoiden vaikutusta kiukaiden vien-
tiin, saksalaisen ostokayttaytymisen merkitysta kuluttajan ja erityisesti jalleenmyyjien
kannalta, kilpailun vaikutusta kiuasalalla Saksassa ja suhteessa kilpailijoihin, seké tut-
kia Saksan standardivaatimusten merkitystd puulammitteisille kiukaille. Tavoitteena
on saada mahdollisemman syvéa tietoa asioista, jolloin yrityksen on mahdollista aloit-

taa kaupankaynti uudella markkina-alueella.



Opinnaytetyon teoriaosa esittelee tyon tutkimustavoitteet seka Narvi Oy:n yrityksena.
Teoriaosa siséltad liséksi PESTEL-analyysin, jossa selitetddn, mité tarkoittavat poliit-
tiset, ekonomiset, sosiaaliset, teknologiset, ekologiset ja juridiset tekijat. Teoriaosassa
kerrotaan ostokayttaytymisesta kuluttajan ja organisaation kannalta, Porterin viiden

analyysin voimista, seka standardeista.

Opinnaytetyon tutkimusosio esittelee tutkimuksen menetelmét ja tyon toteutuksen
sekd varsinaisen Saksan osuuden PESTEL- analyysista, ostokayttdytymisestd Sak-
sassa, kilpailusta Saksan markkina-alueella seké puulammitteisten kiukaiden standar-

dit ja niiden vaikutusta kiuasalalla Saksassa.

2 TUTKIMUKSEN TARKOITUS JATAVOITTEET
2.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen perusongelmana on: Miten saada yrityksen puulammitteinen kiuas Sak-

san markkinoille rajoittavista tekijoista huolimatta.

Tutkimustavoitteet ovat:

1. Miten Saksan markkinat vaikuttavat kiukaan vientiin?
2. Miten ostokayttadytyminen Saksassa vaikuttaa vientiin?
3. Miten kova kilpailu kiuasalalla on Saksassa?
4

Miten Saksan standardivaatimukset vaikuttavat puulammitteisiin kiukaisiin?

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd mit4 suomalaiselta yritykseltd vaaditaan, jotta
se paasisi Saksan kiuasmarkkinoille seka millaisia rajoitteita kiuasmarkkinoille pyr-
kimiseen siséltyy. Tutkimuksessa on tarkoitus myds selvittdd, millainen on saksalai-
nen ostokayttdytyminen ja miten sitd voitaisiin hyddyntda kiukaiden viennissa. Li-

séksi tavoitteena on saada selville, milta kilpailu kiuasalalla vaikuttaa, sek& miten Sak-



san standardit vaikuttavat puuldmmitteisten kiukaiden vientiin. Tutkimuksessa tavoit-
teena on myos selvittdd, onko yrityksen mahdollista saada puuldmmitteinen kiuas

Saksan markkina-alueelle tiukentuneista standardivaatimuksista huolimatta.

2.2 Kasitteellinen viitekehys

Tutkimuksen tarkoituksena on laatia PESTEL-analyysi Saksan markkinoista, ja tavoit-
teena tutkia, onko suomalaisella yrityksellda markkinapotentiaalia Saksan markkina-
alueella. Tutkimuksen tarkoituksena on myos tutkia saksalaista ostokayttaytymista, ja
tavoitteena on tutkia, millaisia saksalaiset kuluttajat ja organisaatiot ovat ostajina. Tut-
kimuksen tarkoituksena on tarkastella kilpailua kiuasalalla, ja tavoitteena on tutkia,
ketké ovat Kilpailijoita Saksassa ja sopiiko suomalainen yritys Saksan markkina-alu-
eelle. Lopuksi tarkoituksena on tutkia, miten puulammitteisen kiukaan vienti onnistuu
Saksan markkina-alueelle Saksan tiukentuneista standardeista huolimatta. Kuviossa

(Kuvio 1) on esitetty kasiteellinen viitekehys puulammitteisen kiukaan markkinapo-

tentiaalista Saksassa.

Markkinapotentiaali Saksan markkinat Ostokayttaytyminen

Standardit <::| Kilpailu

Kuviol. Tutkimuksen kasitteellinen viitekehys puulammitteisen kiukaan markkinapo-
tentiaalista Saksassa. (Taru Junnila 2018.)



3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

3.1 Tutkimusmenetelméan valinta

Tutkimusmenetelmind voidaan kayttda kvalitatiivista tai kvantitatiivista tutkimusta-
paa. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa etsitaan vastausta kysymykseen,
”Misté tassd on kyse?”, eli tutkittavasta ilmiosté ei tiedetd etukateen, eiké voida laatia
kysymyksia ennakkoon. Laadullisen tutkimuksen avulla voidaan tutkia tapausta sy-
vemmin, jolloin saadaan lisaa tietoa ilmitsta. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuk-
sen tekija on kontaktissa tutkittaviin haastattelujen, havainnointien ja dokumenttien
kautta. Kvantitatiivisessa eli maaréllisessa tutkimuksessa pyritaan yleistdméén asioita,
jolloin kysymys on "Misté ilmidstd on kyse?”. [lmid on siis tiedossa, jolloin voidaan
kysyé oikeat kysymykset, ja ndma kysymykset voidaan tehda kyselyjen kautta. Kvali-
tatiivisen ja kvantitatiivisen erottaa toisistaan myos se, etté kvalitatiivisessa tutkimuk-

sessa kaytetddn sanoja, mutta kvantitatiivisessa lukuja. (Kananen 2014, 16 -19.)

Tassé opinnadytetydssa on kadytetty kvalitatiivista eli laadullista tutkimustapaa.

3.2 Tutkimusaineiston tiedonkeruu ja analysointi

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tiedonkeruu ja analysointi muodostuvat tutkijan kautta
tutkimustuloksiksi. Jotta tahén pééstaisiin, sisaltyy siihen ensin suora kontakti tutkijan
ja tutkittavien valilla. Tutkija haastattelee ja havainnoi tyfelaméassé tapahtuvia asioita
haastatteluin. Laadullisessa tutkimuksessa kerdatddn aineistoa niin kauan, ettd tutki-
musongelma ratkeaa, ja saadaan selitys ilmidlle. Laadullisen tutkimusaineiston analy-
sointivaihe on prosessi, jota pitdisi tapahtua koko tutkimuksen ajan. (Kananen 2014,
18-19.) Aineistonkeruu voi tapahtua sekundaarisin tai priméaarisin tiedonkeruumene-
telmin. Sekunddarisiin kuuluvat dokumentit, kuten séhkopostit, verkkosivut, tutki-
mukset, vuosikertomukset, muistiot, raportit tai tilastot. VVastaavasti primaarisiin kuu-

luvat havainnointi, haastattelut ja kyselyt. (Kananen 2014, 64.)

Tassé opinndytetyossa kaytetdan laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta. Tutkimuk-

sessa tehdaan haastattelut Narvi Oy:n toimitusjohtaja Arto Sainiolle, vientipaallikko



Jesse Hamalaiselle seké talous- ja hallintojohtaja Samuli Nurmiselle. Haastattelut si-
séltavat avoimia kysymyksia keskeisista kasitteista (Liite 1). Lisdksi tutkimuksen lop-
pupuolella lahetetadn saksankielinen sahkoposti (Liite 2) muutamille jalleenmyyjille
tarkoituksena kartoittaa suomalaisen yrityksen kiuasvalikoiman ottamista jalleenmyy-
jien tai maahantuojien valikoimiin. Tutkimuksessa kaytettdva suomen-, saksan ja eng-
lanninkielinen materiaali on ldydetty Internetista luotettavista l&hteista, ammattikor-
keakoulun Kirjaston kirjoista seka kirjaston tarjoamasta tiedonhakupalvelu Finnan tar-
joamista tietokannoista. Tutkimuksessa on liséksi kdytetty erilaisia dokumentteja, ku-
ten kirjoja ja tilastoja avuksi. Tutkimuksessa on ollut apuna opinnéytetydntekijén suo-

rittama tyoharjoittelu kyseisessa yrityksessa tutkimuksen aikana.

3.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen patevyyttd, eli miten hyvin kaytetdan oikeaa mit-
taus- tai tutkimusmenetelmaé tutkimuksessa, jotta saadaan selville asia, mita on ollut
tarkoitus selvittdd. Validiteetin avulla voidaan selvittdd myos, tutkitaanko oikeasti
juuri sitd, mitd on tarkoitus ja saadaanko sen avulla haluttu lopputulos. Jotta validiteetti
olisi luotettava, pitad valita oikea tutkimusmenetelmé nimenomaiseen tyén tarkoituk-
seen. Kun tutkimuksessa kaytettavé aineisto, tutkimusmenetelmé ja saadut tulokset
tdsmaavat toisiinsa, voidaan silloin ajatella, ettd tulokset ovat luotettavia. Validiteetilla
voidaan tarkoittaa myos sitd, ettd tutkimuksen paatelméat ovat sopivia ja niita voidaan

hyodyntéé tulosten ndkdkulmasta ajatellen. (Hiltunen 2009.)

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten ja véitteiden luotettavuutta, eli tulokset on
I0ydetty tarkoituksella, eikd sattumanvaraisesti ja tulokset ovat toistettavissa. Toistet-
tavuudella tarkoitetaan, ettd sama tutkimus voidaan tehdd uudelleen monta kertaa ja
tulokset pysyvat samoina, jolloin my®ds tulokset ovat luotettavia ja yleistettavia. (Hil-
tunen 2009.)

Tassa tutkimuksessa reliabiliteetin ja validiteetin merkitys tulee esiin I&hteiden kay-
tossé. Tavoitteenani on ollut kdyttaa luotettavia ja asianmukaisia lahteitd. Dokument-

tien luotettavuutta lisdd muiden l&hteiden kayttd niiden lisaksi, silla muihin Iahteisiin
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vertailu lisaa tutkimuksen luotettavuutta. Haastattelut ovat tehty asianmukaisesti haas-
tattelemalla useita yrityksessa toimivia henkilditd, jotka ovat vastuussa viennisté ja
erityisesti Saksaan kohdistuvasta viennistd. Tuloksien tarkkuutta lisdd haastattelujen
nauhoitus ja litterointi, eli haastateltavien puhe on kirjoitettu tarkasti ylos ja analyysit
on tehty naiden perusteella. Liséksi jalleenmyyjille on lahetetty saksankieliset sahko-
postit tavoitteena tutkia heidan kiinnostusta suomalaisiin tuotteisiin. Tyon reliabiliteet-
tia tukee tietojen haku uusista tietolahteistd, jolloin tiedot ovat uusia, eivétka vanhen-
tuneita. Tutkimus on toistettavissa, mutta koska nyky-yhteiskunnassa asiat muuttuvat
nopeasti, heraa kysymys, ovatko tiedot vanhentuneet ja muuttuneet muutaman vuoden
sisdlla. Tutkimuksen keskeisista kasitteista esimerkiksi ostokdyttdytyminen muuttuu

nopeasti. Talloin tutkimuksen reliabiliteetti karsii talta osin siind vaiheessa.

4 NARVIOY AJAN HERMOLLA

Narvi Oy:n toiminta on lahtenyt liikkeelle Rauman Lapin Kullanperan kyl&st4, jossa
Rautavuoren veljekset tyoskentelivat isansé sepan pajassa. Vuonna 1937 veljekset pe-
rustivat avoimen yhtion, joka tunnettiin nimell& Lapin VVaaka- ja Rautateollisuus Veljet
Rautavuori. Yritys muuttui osakeyhtioksi myéhemmin ja on toiminut jo yli 80:n vuo-
den ajan samalla paikkakunnalla. (L&nsi-Suomen www-sivut 2017.) Yrityksen merki-
tys paikkakunnalla on nykyaankin tarked, silla yritys tyollistaé useita tyontekijoita alu-
eelta (O"Rourke 2017).

Narvi Oy:n arvot perustuvat kotimaiseen kasityohon, ymparistoystavélliseen ajatte-
luun ja kestavan kehityksen periaatteisiin. Narvi Oy:n tuotevalikoima perustuu myos
yrityksen arvoihin, sill4 tuotteet koetaan suomalaiseen saunakultturiin kuuluviksi.
Bréandeiksi muodostuneet kolme tuotemerkkia ovat Narvi, Kota ja lisaksi Aito-lampd,
jonka kanssa yritys fuusioitui vuonna 2010. Narvi on ainoa kiuasvalmistaja Suomessa,
jonka kaikki kiukaat ovat alusta loppuun saakka kotimaassa suunniteltuja ja valmistet-

tuja avainlipputuotteita. (Narvin www-sivut 2018.)
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Yrityksen valikoimiin kuuluu Narvi-tuotemerkki, joka on tunnettu ymparistoystaval-
lisyydestaan ja laajasta tuotevalikoimasta, ja josta 10ytyy jokaiselle sopiva kiuasmalli
sloganin mukaan nautinnollisiin hetkiin”. Aito-kiukaat ovat ekologisia ja luonnon-
mukaisesti muotoiltuja Premium-tuotteita, joissa viehattadd niiden muotoiltu ja niiden
erityisominaisuudet kuten emalointi. Aito-kiuasta ostavat todellista saunan tuntua kai-
paavat saunojat, silld sen ddrelld saunoja voi tuntea olevansa aidon lammon ldhteella”.
Kota- tuotemerkki on laadukas ja kohtuuhintainen ja se lupaa “kestdvai ja edullista
lampo4 ” saunojalle. Kota-tuotemerkilld on laaja valikoima, sillé siihen kuuluvat kiu-
kaat, muuripadat, valmistakat, liedet ja kamiinat. Muuripadat ovat kuuluisia, silla maa-

ilman suurin muuripatatehdas sijaitsee Lapissa. (Narvin www-sivut 2018.)

Narvi Oy:n liikevaihto oli 8,8 miljoonaa ja yrityksell& oli 55 henkilog toissa (2017).
Liikevaihto on ollut nousujohteista vuodesta 2013 lahtien, jolloin yrityksen toimitus-
johtajaksi nousi pyhdrantalainen Arto Sainio. H&n sai maaratietoisen toiminnan ansi-
osta yrityksen toiminnan jalleen kannattavaksi. (Asiakastiedon www-sivut 2018.) Yri-
tykselld on jalleenmyyjind Suomessa rautakaupat, rakennustarvikeliikkeet ja tavarata-
lot. Yritys tekee kansainvélistd kauppaa 20 vientimaahan EU:n alueelle, liséksi EU-
alueen ulkopuolelle 10 eri maahan, esimerkiksi Vendjalle ja Aasiaan. (O'Rourke
2017.)

Tulevaisuudessa yritys haluaa kehittya lisad kansainvéliselld alueella ja lisata kasvua
uusilla markkina-alueilla. Kysyntédén vaikuttaa suomalainen muotoilu, ja tuotteiden
ominaisuudet, joten yritys panostaa tuotekehitykseen pysyéakseen ajan hermolla. Yri-
tys haluaakin edelleen pysytella kehityksen kérjessé kehittaméalla ymparistoystavalli-
sid tuotemalleja. (O"Rourke 2017.)
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5 SAKSA MARKKINA-ALUEENA

5.1 PESTEL-analyysi yleisesti

PESTEL analyysi on tydkalu, jonka avulla voidaan analysoida yrityksen toimintaym-
paristod tai yrityksen markkina-aluetta. Analyysissé tutkitaan yrityksen makroympé-
ristdssa olevia ulkoisia tekijoita, joihin yritys ei pysty itse vaikuttamaan. PESTEL on
lyhenne sanoista poliittinen, ekonominen, sosiaalinen, teknologinen, ekologinen ja
lainsaadannallinen. Analyysin avulla voidaan tutkia yrityksen kohtaamia haasteita ja
mahdollisuuksia sek& parantaa yrityksen kilpailukykya markkinoilla. Uusille mark-
kina-alueille suunnatessa on otettava huomioon yrityksen asema markkinoilla, kasvu-
potentiaali, tulevat tuotot, sek& markkinoiden kasvu ja laskusuunnat, sill& niiden mer-
kitys kasvaa. Analyysin avulla selvitetddn myos kohdealueen térkeyttd seka trendejé.
(Carpenter & Dunung 2011.)

Poliittinen ymparisto. Poliittisilla tekijoillda on suuri vaikutus yrityksille, jotka toimi-
vat kotimaassaan paikallisella tai kansainvéliselld tasolla. Yritysten pitdd noudattaa
sen valtion lainsdadant6d, missé toimitaan ja olla ajan tasalla muutoksista, silla kunkin
maan hallituksen p&&toksilla on vaikutusta litketoimintaan. Poliittisia tekijoita ovat
maan byrokratia, korruption taso, lehdistonvapaus, tariffit, kaupan valvonta, opetus-
laki, kilpailunvastainen laki, erilaiset lainsdadannot, tietosuojalaki, kilpailunrajoitus,
tai veropolitiikka. Poliittiset tekijét vaikuttavat yrityksiin, silla niill& on vaikutusta kan-
santalouteen esimerkiksi verojen ja julkisten menojen takia. Lisdksi ne vaikuttavat

lainsaadantoon seka poliittiseen vakauteen. (PESTLE Analysiksen www-sivut 2018.)

Poliittinen vakaus on tarkeda erityisesti kansainvélisesti toimiville yrityksille, sillda ym-
paristossa voi olla mellakoita, ry6stojéa tai muita hairiotekijoitd. Nama voivat johtua
maan sisdisista tai ulkoisista tekijoistd, jolloin toimintaympériston muutoksia voi olla
vaikea arvioida etukateen. Maan hallitus voi vaihtua muutaman vuoden vélein demo-
kraattisissa maissa, jolloin puolueiden vaikutus ndkyy kulloisenkin hallituksen toi-
missa. Puolueilla voi olla vahva asema, ja ne ajavat yleensd omanlaistansa politiikkaa,
jolloin muutoksia ei pystyta ndkeméén ennalta. (PESTLE Analysiksen www-sivut

2018.) Valtioiden poliittisilla puolueilla on yleensa valtaa paattdjiin ja rahoittajiin.
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Puolueiden ja rahoittajien valinen vuorovaikutus voi johtaa helposti skandaaleihin ja
korruptioon. Koska puolueet ovat vahvoja ideologisesti, uskonnollisesti tai yhteisélli-
sesti, pystyvét ne vaikuttamaan hallituksen toimiin, joka taas vaikuttaa maan sisaiseen
politiikkaan. (Morrison 2011, 252.)

Hallituksen toimet voivat parantaa tai huonontaa kaupankaynnin vaikutuksia ja vai-
kuttavat poliittiseen tilaan esimerkiksi kauppasopimusten myota. (Aithal 2017, 9.) Eu-
roopan unioni (EU) vaikuttaa moniin kauppasopimuksiin ja yhtend voidaan mainita
Euroopan valtioiden yhteinen valuutta eli euro, jota kéytetdan 19 eri maassa (Euroopan
unionin www-sivut 2018). EU:n vahva asema vaikuttaa jasenmaihin ja poliittiseen ym-
paristoon. EU noudattaa politiikkaa, jonka tavoitteena on turvata maiden valisten rau-
han ja yhteistydn sailyminen seka yhteisolliset asiat, kuten koulutus ja ihmisoikeudet.
Ymparistoon liittyvét asiat, kuten ihmisten turvallisuus, rikollisuus, ja valtioiden vali-

set konfliktit ovat ohjelmassa. (Euroopan Unionin www-sivut 2018.)

Ekonomisessa ymparistossa tarkastellaan taloudellisia tekijoit4, jotka vaikuttavat
maan tai markkina-alueen tilanteeseen, ja liittyvat tavaroihin, palveluihin ja rahoihin.
Taloudellisia tekijoita voivat olla korot, valuuttakurssit, lama, inflaatio, verot tai ky-
syntd ja tarjonta. Yritysten lainoihin liittyvat korot, vientiin ja tuontiin heijastuvat va-
luuttakurssien vaihtelut sek& lama voivat vaikuttaa ihmisten ostohalukkuuteen ja tava-
ran kysyntadn. (PESTLE Analysiksen www-sivut 2018.) Kysyntd saadaan selville mit-
taamalla talouskasvun nopeutta tietylla alueella, eli miten nopeasti tuotteet ja palvelut
lilkkuvat. Talouskasvun nopeus on yleensé kiihtyvaa alueilla, joiden sijainti on hyva,
lisaksi alueella on korkea ostovoima ja hyva tulotaso. (Hamilton & Webster 2012,
108.) Taloudellista kasvua voidaan mitata eri maissa kéyttden mittarina bruttokansan-
tuotetta (BKT), joka kertoo tietyn valtion asukkaiden ja yritysten tuottamien hyddyk-
keiden yhteisarvoa. Bruttokansantuote voidaan laskea my0ds asukasta kohden (per ca-
pita). Luku ilmoitetaan yleensa dollareina, jolloin sita olisi helpompi vertailla maail-

manlaajuisesti. (Bergstrom & Leppénen 2015, 38.)

Talouskriisit vaikuttavat valtion talouteen laman muodossa. Maan sisdinen kriisi ai-
heuttaa laman aikana talouden laantumista, jolloin bruttokansantuote vahenee, ja la-
man seurauksena maassa on tyottomyyttd. Maailmanlaajuinen talouskriisi vaikuttaa

kaikkiin valtioihin, ja erityisesti vientiin. Viennin vdheneminen pitkdn ajan kuluessa
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johtaa deflaatioon, eli hintojen ja arvon alentumiseen markkinoilla. Viennin merkitys
on siksi tarked4 jokaiselle valtiolle ja osana kaupankéyntié. (Tilastokeskuksen www-
sivut 2018.)

Yritykset lisdavat tyontekijoiden maaraa, kun niilld on kysyntaa ja vientia. Laman ai-
kana joudutaan vahentdmaan henkilostod, jotta yritys séilyisi olemassa ja parjéisi pa-
remmin mukana liiketoiminnassa. Tyollisyystilannetta yritetdan parantaa ulkomaisella
tyovoimalla, mutta ulkomaista tydvoimaa kéytetdan yrityksissdé myos edullisempien
tyovoimakustannusten takia. Ulkomaisen tydvoiman kéaytté on jarkevaa, silla monilla
maahanmuuttajilla on korkea koulutus, joten heidan tyGpanostaan arvostetaan toi-
mialoilla, joilla ei riit4 tarpeeksi kouluttautunutta henkilstod. (Bergstrom & Leppanen
2015, 50.)

Taloudellinen rakenne yhteiskunnassa on muuttunut eldméntyylimuutosten vuoksi,
silla perheen, harrastusten ja ostamisen merkitys on tarkea nykyajan ihmisille. Ty6ta
arvostetaan edelleen, mutta vapaa-aikaan satsataan enemman rahaa ja aikaa. Kotimais-
ten tuotteiden ja palveluiden arvostus on noussut, silla kotimaista laatua arvostetaan.
Kuluttajia neuvotaan suosimaan kotimaisia hyddykkeitd ja kayttdmaan kotimaisia yri-
tyksid. (Bergstrom & Leppénen 2015, 50.)

Sosiaalinen ymparistd. Demografiset tekijat, kuten vaeston koko, kasvunopeus, ika-
jakaantuminen, etniset ryhmaét, maantieteellinen sijainti ja vaestdn levinneisyys vai-
kuttavat yritysten markkinatilanteeseen. Naiden perustietojen kautta voidaan selvittaa
markkinoiden sijaintia ja kohderyhmid. Yritysten kannattaa valita liiketoiminta-alu-
eiksi ne, joissa on jo valmiiksi potentiaalisia asiakkaita suuren vékiluvun ja hyvén si-
jainnin takia. Yleensd namé alueet ovat isoja kaupunkeja tai maita, joissa tiedetaan
olevan kysyntdad. Vdeston koko aiheuttaa ongelmia, sill4 suhteessa ik&&ntyvid on
enemman syntyviin lapsiin. Vaeston ikaantyminen aiheuttaa lisdkustannuksia, jolloin
menot kasvavat suhteessa syntyviin tuloihin. Terveydenhuoltokustannuksia lisdavéat

myos erilaiset lisdéntyneet sairaudet. (Hamilton & Webster 2012, 177, 178.)

Sosiaalinen ymparisto sisaltdd myos kulttuurisen toimintaympdriston. Kulttuuriset te-
kijat perustuvat yhteison jasenien perusarvoihin, havaintoihin, oletuksiin ja kaytok-

seen ja vaikuttavat myos kuluttajien asenteisiin kulutusta kohtaan. Samassa yhteiséssa
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kasvaneisiin ihmisiin vaikuttavat yleensé samat uskomukset ja arvot, jolloin he jakavat
yhteisen arvomaailman. Arvot tarkoittavat sosiaalisesti hyvaksyttavia tavoitteita. (Kot-
ler, Armstrong & Parment 2017, 90.) Jokaisella maalla on oma arvomaailmansa, jota
ei voida kopioida siirryttdessa seuraavaan uuteen alueeseen tai uudelle kohderyhmalle,
silla sen vaikutus ei ole samanlainen, eiké yleensé toivottu. Kulttuurit voidaan yhdistaa
toisiinsa digitalisoitumisen, maailmanlaajuisten tuotteiden ja toimintamallien avulla,
jolloin sen vaikutus liiketoimintaan on pelkéstaan positiivinen. (Bergstrém & Leppa-
nen 2015.)

Teknologinen ymparistd. Uusi teknologia mahdollistaa uusien tuotteiden ja palvelui-
den kayton onlinekaupankayntiin ja etatyohon, silla niistd tehdaan korkeampilaatuisia
ja innovatiivisempia koko ajan. Teknologian avulla saadaan uusia markkinointimah-
dollisuuksia seké potentiaalista kilpailukykya. Uusi teknologia mahdollistaa kommu-
nikaatiopalveluita, joiden avulla voidaan k&ydéa tyopaikkojen vélisia neuvotteluja ver-
kon vélitykselld kansainvéliselld tasolla. Teknologia voi muuttaa toimialan rakennetta
ja aiheuttaa jopa joidenkin toimialojen katoamisen, silld se luo uusia markkinoita ja
korvaa vanhoja tuotteita. Yritysten on mukauduttava kehitykseen, ja otettava uusi tek-
nologia vastaan, jolleivat halua yritystensa kaatuvan. Monien yritysten Kilpailuetuna
on uuden teknologian jatkuva tutkimus- ja kehittdmistyo, vaikka se siséltaakin riskeja
ja kustannuksien nousua. (Hamilton & Webster, 2012, 121, 122.)

Teknologia kohdistuu talouteen ja yhteiskuntaan. Melkein kaikki asiat yhteiskunnassa
ovat tekemisessa teknologian kanssa, joista tydmarkkinat, kulutuskayttdytyminen ja
koulutus ovat nakyvimpia. Kun kaytetaan teknologiaa hyvaksi, niin hydtyiné on kil-
pailukyvyn ja tuottavuuden parantaminen ja samalla taloudellisen kasvun nopeutumi-
nen. Uudet teknologian alat liittyvéat digitalisointiin kuten mobiili- pilviteknologiat,
automatisointi, robotiikka ja paikannuspalvelut. Teknologian avulla yritykset ovat kas-
vattaneet omaa osaamistaan ja kayttavat apunaan esimerkiksi nano-, ja bioteknologiaa.

(Suomen akatemian www-sivut 2014.)

Ekologinen ymparist6. Maailmanlaajuisella tasolla ollaan huolestuneita ihmisten oi-
keuksista, taloudellisista systeemeista ja maapallon hyvinvoinnista. Maapallon otso-
nikato, ilmaston l&mpeneminen, merenpinnan nousu jaatikdiden sulamisen takia, ja

kaasujen paasto ilmastoon ovat aiheutuneet padosin teollisuuden sahkénkulutuksesta,
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kuljetuksesta maitse, meritse ja ilmateitse, ja maatalouden paéstoista. Ekologiset teki-
jat vaikuttavat maiden poliittisiin p&attajiin, ja pakottavat heidat laatimaan lakeja ja
sddnnoksia, joita yritysten pitdd noudattaa, jotta maapallo jaisi myds seuraaville suku-
polville. Paattajat ovat tehneet parannuksia lakiin ja tukevat yrityksia, jotka haluavat
vahentdd ympariston saastuttamista kayttdmalla saastuttamattomia energianléhteita.
Ympériston hyvinvoinnin huomiotta jattdminen aiheuttaa yrityksille sanktioita, eli
saastuttamisesta seuraa veroja. On myos saéddoksid, jotka kontrolloivat saasteiden méa-
rad, ja maailmanlaajuisesti kdynnissa on kampanjoita, joissa mainostetaan ymparis-
tolle turvallista teknologiaa. (Hamilton & Webster 2012, 122, 123.)

Yrityksen sijainnilla on merkitystd ekologisuuden kannalta, silla monelle yritykselle
on tarke&a olla luonnonvarojen ja raakamateriaalien lahell&. Yritysten ekologiseen ym-
paristoon kuuluu yrityksen maan kéyttd, luonnonvarat, ilmasto, vesistot, jatteet ja
melu, joista yritys on tietoinen ja huolehtii omasta osuudestaan. Lait ja kansainvaliset
sopimukset ohjaavat yrityksia huolehtimaan ymparistosta kaikkien yhteiseksi eduksi.
Bergstrom &Leppénen 2015.) Monet standardit ja sdé&dnndkset ohjaavat yrityksia toi-
mimaan ekologisella tavalla. Standardi ISO 14001 velvoittaa sertifioivat yritykset nou-
dattamaan ympéristohallinnon vaatimuksia. Standardeja ja sadddksia on kehitelty oh-
jaamaan yrityksié toimimaan ekologisella tavalla. Alueelliset sopimukset vaativat nou-
dattamaan valtioiden vélisia sijoitussopimuksia, jotka usein sisaltavat ekologisia koh-
tia, esimerkiksi NAFTA (Pohjois-Amerikan vapaakauppasopimus). (Wall, Minocha &
Rees 2015, 209, 210.)

Yrityksilla on myos yritysvastuu (corporate responsibility), mika tarkoittaa, ettd yri-
tykset ovat sosiaalisesti vastuullisia ymparistoon ja eettisiin kysymyksiin liittyen,
minka he usein ilmoittavat myos julkisesti kotisivuilla tai lehdistotiedotteissa. Monia
kuluttajia ja ostopaattéjid kiinnostaa yrityksen ekologisuus, silla he haluavat tietad mil-
laisen yrityksen kanssa he ovat tekemisessd, ja siksi monet yritykset mainostavat tuot-
teitaan luonnon avulla. (Wall, Minocha & Rees 2015, 213, 214.)

Lainsdadanndllinen ymparisto. Lainsaddannon tarkoituksena on varmistaa jarjestys
yhteiskunnassa, siviilipuolen ristiriitojen ratkaisu, kaupallisen toiminnan sujuminen,

verotuksesta huolehtiminen, yksityisen omaisuuden suojelu ja tekijaoikeuksien suo-
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jaaminen. Juridisilla tekijoilla tarkoitetaan alueiden ja organisaatioiden kannalta tér-
keité lakeja ja asetuksia. Lakien ja sadnnoksien toimeenpanosta huolehtii maan oikeus-
jarjestelmd, joka maaraa rangaistuksia tottelemattomuudesta. Yleensd demokraatti-
sissa maissa on hyvin kehittynyt lainsaadénndllinen jarjestys, jolloin lait ja asetukset
ovat lainmukaisia, joka tekee kaupankaynnista selvaa ja tehokasta. Demokraattisessa
yhteiskunnassa rohkaistaan kaupankéyntiin ja vapaakauppaan. Australia, Kanada, Ja-
pani, USA ja monet Euroopan maat ovat oikeusvaltioita, joissa sadnnokset ovat selvid,
julkisia, oikeudenmukaisia, ja niissa kunnioitetaan lakeja ja jérjestystd. (Cavusgil,
Knight & Riesenberger 2017, 181.)

Kaupankayntiin liittyvid lakeja on useita, ja ne saatelevét yritysten suhteita, antavat
ohjeita ja sdddoksid, miten toimitaan neuvottelujen, sopimuksien ja velkojien suhteen.
Ulkomainen sijoituslainsaadanto suojaa toimialoja omassa maassa ulkomaisilta sijoit-
tajilta, ja voi rajoittaa ulkomaisia yrityksia kdymasté kauppaa maassaan. Lisaksi halli-
tus voi maaréata, etteivat paikalliset yritykset ole ulkomaisten sijoitusyhtididen omis-
tuksessa. Markkinointi ja jakelulait suojaavat kansalaisia mainonnan vaikutuksilta,
myynninedistdmiseen vaikuttavassa toiminnassa seké jakeluun liittyvissé tehtévissa.
Tuoteturvallisuutta koskevia lakeja kdytetaan yrityksen tuotteiden turvallisuuden ta-
kaamiseksi. Ympdristolliset lait suojaavat luonnonvaroja, esimerkiksi Saksan kierra-
tyslait. Sopimusoikeuslaki maaréa laeista ja sopimuksista, jotka koskevat lisensiointia
sek& franchingia. S&hkoiseen kaupankéyntiin liittyvid sopimuksia kehitellddn jatku-
vasti, silla joissakin maissa ne ovat viela heikosti toteutettavissa. (Cavusgil, Knight &
Riesenberger 2017, 187, 188.)

Heikot ja kehittymattomat lait lisd&vat maiden riskid ja tuovat haasteita yrityksille, ja
voivat estdd kaupankayntia niiden maiden kanssa, joiden lainsaadanto ei ole viela ke-
hittynyt. Taloudelliset kriisit voivat johtua riittaméattomasta lainsdéddannosta, seka
pankkien ja rahoituslaitosten sdatelyn heikkoudesta. Korruptiolta suojaavat lait estavét
yrityksid tarjoamasta lahjoituksia ulkomaisille yrityksille, mutta kaikki maat eivét ole
vield sopineet asiasta. Usein yritykset voivat silti yrittdd vaikuttaa lahjonnalla esimer-
kiksi poliittisiin paattajiin, ja ne tekevat tata tietoisesti. (Cavusgil, Knight & Riesen-
berger 2017, 187, 188.) Lainsaadanndlliseen ympéristoon vaikuttavat kaikki aikaisem-

mat ymparistot, eli poliittinen, sosiaalinen, ekonominen, ekologinen ja teknologinen
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ymparistd. Eniten néistd vaikuttaa poliittinen ymparisto, silla ne ovat vuorovaikutuk-
sessa toisiinsa nédhden. Yhden muuttuessa toinenkin muuttuu, ja haitalliset muutokset
toisessa johtavat helposti maan riskitekijoihin. (Cavusgil, Knight & Riesenberger
2017, 176.)

5.2 Poliittinen ympadristo

Saksa on parlamentaarinen liittotasavalta, jossa on 16 eri osavaltiota. Jokaisella osa-
valtiolla on oma hallitus, parlamentti ja omat viranomaiset. Valtio ja osavaltiot ovat
yhdessa vastuussa lainsdadantdvallasta ja hallintovallasta. Avainhenkildind Saksan
politiikassa toimivat valtionpdédmies presidentti Frank-Walter Steinmeier, jolla on ni-
mellinen valta, mutta valtion todellisena johtajana toimii liittokansleri Angela Merkel.
(Kansalais Areenan www-sivut 2016.) Saksan puolueet ovat Angela Merkelin oma
puolue CDU (Christian Democratic Union), CSU (Christian Social Union of Bavaria)
ja SDP (sosiaalidemokraatit), PDS (Partei des Demokratischen Sozialimus), ADF (Al-
ternative fir Deutschland) seka Vihredt (Alliance 90). (Market Line Advantage 2018.)

Saksa on EU:n perustajajgsenmaa jo vuodesta 1958 lahtien (Euroopan unionin www-
sivut 2018). Saksalla on talla hetkell& epévakaa politiikka, johtuen hallituskiistoista ja
kriiseista puolueiden valilla. Maan hallituksen toimet vaikuttavat paikallisesti ja kan-
sainvalisesti toimiviin yrityksiin ja Saksan markkinoihin. Saksan tekemat poliittiset
ratkaisut vaikuttavat koko euro-alueen poliittiseen toimintaymparistéon. (Talouseld-
méan www-sivut 2018.) Saksan uusi hallitus on EU-my6tamielinen, ja taht&4 talla kau-
della Merkelin mukaan euro-alueen kehittdmiseen. Saksan tavoitteena voi kuitenkin
olla oman maan politiikan kehittdminen sen sijaan, jattden muiden EU-maiden vas-

tuulle EU:n kehittdmisen rahallisesti niin kuin poliittisestikin. (Turtiainen 2018.)

Saksan tulevia politiikannédkymia ovat poliittisen epdvakaisuuden lisdantyminen joh-
tuen oikeistopuolueiden suosiosta ja sen viimeaikaisesta noususta. Saksassa oikeisto-
puolue AFD nousi ensimmaistd kertaa Saksan toiseksi suosituimmaksi puolueeksi, ja
sen suosio on kasvamassa kansalaisten keskuudessa. (Market Line Advantage 2018.)
AFD ajaa erilaista politiikkaa kuin CDU ja CSU, silla se tukee Eurooppaan tunkeutu-

vien laittomien siirtolaisten torjumista aseellisesti (Hamalainen 2018).
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Euro-alueen kysymykset, kuten Brexit aiheuttavat jatkossakin isoja ongelmia ulkopo-
litiikassa maalle. Saksan poliittiset puolueet ovat osoittaneet jo kauan tukeaan EU:n
rahaliitoille, mutta viime aikoina on havaittu kritiikki& pelastusoperaatioihin ja Euroo-
pan keskuspankkia (EKP) kohtaan. Saksan hallitukselta kuitenkin odotetaan enemmaén
yhtend EU:n perustajajdsenmaana kuin muilta, ja sen odotetaan auttavan velkakrii-
seissd, ja muissa euro-alueen kriiseissa, silla voi olla ajan kysymys, miten kauan Eu-
roopan Unioni voi sailyd yhdistyneend. Saksassa varsinkin poliittisilla puolueilla on
my0s suuria ongelmia muukalaisvihan kanssa. (Market Line Advantage 2018.) Sak-
sassa puolueet ovat vahvoja, ja kiistoja on syntynyt viime aikoinakin monista asioista.
Viimeisin on hallituksen kiista maahanmuuttopolitiikasta. Kiista johti siihen, ettd maa-
hanmuuttolain on tarkoitus tulla voimaan jo vuoden 2018 loppuun mennessa. (Hirvo-
nen 2018.)

5.3 Ekonominen ymparisto.

Saksan talous on euro-alueen suurin ja viidenneksi suurin koko maailmassa. Saksan
bruttokansantuote (BKT) oli asukasta kohti 50,400 USD (2017). Saksalla on hyvét
mahdollisuudet nostattaa bruttokansantuotetta yha edelleen, silla kotimainen kulutus,
investoinnit ja vienti lisaavat sitd. (C1A:n www-sivut 2018.) Tarkeimmat toimialat oli-
vat vuonna 2016 teollisuus (osuus 25,6%), julkinen hallinto, maanpuolustus, koulutus,
terveys- ja sosiaalipalvelut, seké tukku- ja vahittaiskauppa, kuljetus seka majoitus- ja
ravitsemistoiminta. Saksan suurin vienti kohdistuu EU:n siséisiin maihin (59%), ja ul-
kopuolisiin maihin kuten Yhdysvaltoihin (9%) ja Kiinaan (6%). Tuonti vastaavasti oli
muista EU:n maista, kuten Alankomaista, Belgiasta ja Ranskasta 66%. Suurimmat

tuontimaat olivat Kiina ja Yhdysvallat. (Euroopan unionin www-sivut 2018.)

Saksalla on hieman enemman ulkomaisia menoja kuin tuloja (8,3%), kun lukua verra-
taan EU:n antamaan tunnuslukuun, joka on 6%, suhteessa bruttokansantuotteeseen.
Saksan velka on kasvanut hieman ja on talla hetkelld €4,56 triljoonaa. Velka on edel-
leen kohtuullinen, mutta siihen on voinut vaikuttaa talouden epétasapaino euro-alu-

eella. Saksan luottoluokitus on korkeimmillaan, eli AAA, joka tarkoittaa, ettd Saksan
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kansainvélinen sijoitusasema on erinomainen Saksan hyvén taloudellisen aseman pe-
rusteella, ja siksi sen on helppo saada lainaa. Saksassa tuottavuus ja tuotanto ovat nou-
sussa teollisuuden kasvun myota, jolloin rahoittamiseen liittyvat kustannukset ovat py-
syneet alhaalla ja valtionvelkaa ei ole kohtuuttomasti. Saksa on riippuvainen Euroopan
keskuspankista, joka saatelee raha- ja valuuttakurssipolitiikkaa, joten maalla ei ole

oman maan valuuttakurssipolitiikkaa. (Market Line Advantage 2018.)

Saksa on selviytynyt monista talouskriiseistd, kuten maailmantalouden Kkriisista
vuonna 2010, ja velkakriiseistd vuosina 2012 ja 2013. Saksaa kohdanneet Kriisit eivat
ole heilauttaneet Saksan taloutta paljon, silla Saksassa on aina ollut vientia ja koti-
maista kysyntad. Saksan BKT on hidastunut ndind vuosina vain 0,5% mydskin inves-
tointien ansiosta ja vuonna 2017 se oli jo 2,23%. Saksan talous nayttaa hyvalta talla
hetkell4, mutta talouden nédkymiin voi vaikuttaa Kielteisesti esimerkiksi Ukrainan
kriisi, joka koskee Vendjan ja lansimaiden valisia jannitteitad. (Market Line Advantage
2018.) Saksan tyollisyystilanne nayttada hyvalta, silla maassa oleva ty6ttomyysaste oli
3,76% vuonna 2017. Seuraavina vuosina tyottdmyyden on ennustettu laskevan 3,51
%: iin. Maassa on erityisesti huolehdittu ikaantyvien (55-64 vuotiaat) ty6llisyydesta,
ja saatu nostettua lukua 10 prosentilla. (Market Line Advantage 2018.)

5.4 Sosiaalinen ympéristo

Saksassa asuu Euroopan toiseksi eniten ihmisié eli 83,15 miljoonaa ihmista 357,022
neliokilometrin alueella. Maassa on saksalaisia 91,5%, turkkilaisia 2,4%, muita 6,1%,
kuten puolalaisia, italialaisia, romanialaisia, syyrialaisia ja kreikkalaisia. Virallisena
kielend on saksa, ja uskontoina roomalaiskatolilaisia 29%, protestantteja 27%, musli-
meja 4,4%, ortodoksikristittyja 1,9%, muita uskontoja 1,7% ja uskonnottomia 36%.
(Market Line Advantage 2018.)

Saksassa lahes kaikki perus- ja keskiasteen oppilaitokset ovat julkisia, joissa koulutus
on ilmaista ja yleissivistavaad. Kouluvaihtoehtoja ovat neljavuotisen peruskoulun jal-
keen toisen asteen koulutusmahdollisuudet ylioppilastutkintoineen, ammatilliset kou-
lutukset ja korkeakoulu. Saksassa on my0s erityiskouluja, joissa opiskelee vammaisia

tai erityistarpeen omaavia opiskelijoita. Liséksi Saksassa on yliopistoja, joissa Voi
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opiskella tohtorin tutkinnon seka teknillisia oppilaitoksia, joissa voi erikoistua tekniik-

kaan, tietotekniikkaan tai liiketalouteen. (Market Line Advantage 2018.)

Saksan terveydenhuoltojérjestelmé on jaettu 16 eri osavaltioon, jolloin kaikki osaval-
tiot ovat vastuussa keskushallinnosta. Sairausvakuutusjarjestelmaan kuuluu useita jul-
kisia ja yksityisid sairausvakuutusohjelmia, joita ohjaa 240 vakuutusyhtittd. Saksassa
helmikuusta 2018 l&htien noin 87% véestosta kuuluu lakisaateiseen sairausvakuutuk-
sen piiriin, sill& osa véestosté saa tyon kautta sairausvakuutuksen, mutta osa hankkii
sen yksityisesti. Saksassa yksityiset vakuutukset ovat edullisempia kuin Suomessa,
silld maassa ei ole eroa julkisen ja yksityisen puolen maksuissa vaan niissa keskitytadén
hoitoihin. (Market Line Advantage 2018.)

Saksassa sosiaaliturva on toimiva, ja siihen kuuluu terveydenhuolto, lastensuojelu ja
verotusohjelmat. Saksan hallitus kayttd4 ohjelmiin jopa 200 miljardia euroa vuosittain
taloudestaan. Perhepolitiikan etuihin kuuluu lapsiperheiden lastenhoidontuki sek& ko-
titalousetuudet &itiys- ja isyyslomilla. Perheministerio haluaa laajentaa lastenasioiden

hoidon osastoa noin miljardilla eurolla vuosittain. (Market Line Advantage 2018.)

Ikdrakenne on jakautunut siten, ettd vaestostd 0-14 vuotiaita on 12,82%, 15-24 vuoti-
aita 10,09%, 25-54 vuotiaita 40,45%, 55-64 vuotiaita 14,58% ja yli 65 vuotiaita
22,06%. Ainoastaan yli 65 vuotiaissa on enemmaén naisia, mutta muuten sukupuoli
jakauma nayttaa samalta kaikissa ikaryhmisséd. Vaestokasvunopeus on miinusmerk-
kistd, -0,16% (2017). Kaupunki-alueilla asuu vaestosté 77,3%, minka selittdé palvelu-
jen saatavuus ja lukuisat tyopaikat. Asutuimmat kaupungit Saksassa ovat Berliini

3,563 miljoonaa ja Hampuri 1,793 miljoonaa. (CIA:n www-sivut 2018.)

Saksan hallitus on p&aattanyt tulevaisuudessa investoida koulutukseen ja sen kehittami-
seen lisadmall& niiden rahoitusta. Vuonna 2017 tammikuussa hallitus lisési minimi-
tuntipalkkaan korotuksen ja lisasi myos eldkkeelle jadmisen mahdollisuuksia nuorem-
pana. Saksa on yksi niistd Euroopan maista, missé vaesto lisdéntyy nopeimmin, ja se
on tuonut haasteita. Haasteina ovat idkkd&dmpien terveyskustannukset, vanhusten hy-
vinvoinnin kustannukset, lakisaateiset eldkekulujen menot sek& menetetyt verotulot.

Hallitus on tehnyt pitkakestoisia uudistuksia, joiden toivotaan auttavan ongelmiin.



22

Saksassa on kova tyévoimapula ammattitaitoisesta vaestd. Saksan talotta heikentavét

myos lukuisat turvapaikanhakijat. (Market Line Advantage 2018.)

5.5 Teknologinen ympéristo

Saksa tunnetaan korkean teknologian maana, silla se on yksi maailman suurimmista
viestintatekniikan eli ICT:n tuotteiden viejistd. Maassa on paljon laboratorioita, joissa
tutkitaan ja kehitetddn viestintatekniikan tuotteita ja sielld sijaitsee myds Euroopan

suurin ICT-organisaatio, Fraunhofer Society. (Market Line Advantage 2018.)

Hallituksen tavoitteena on luoda High Tech -strategia, joka mahdollistaa korkean tek-
nologian maassa. Strategia siséltda tekniikan aloja, kuten biotekniikka, nanoteknolo-
gia, mikro- ja nanoelektroniikka, optinen mikrojarjestelmatekniikka, materiaalitek-
niikka, tuotantotekniikka, palvelujen tutkimus, avaruusteknologia, tietotekniikka ja
viestintdteknologia. High Tech:in avulla voidaan kehittaa ilmastoa, energian, ravin-
non, lilkkkuvuuden, turvallisuuden ja viestinnan mahdollisuuksia. Hallitus rahoittaa tie-
teellisia tutkimuslaitoksia, silld se haluaa kehittdd maassa huippuosaamista teknolo-
gian alalla, ja liséksi yliopistot innostavat oppilaita yrittajyyteen. Pk-yrityksille tarjo-
taan mahdollisuuksia harjoittaa innovaatiotoimintaa markkinoinnin ja teknologian pa-
rissa. (Market Line Advantage 2018.)

Monet Saksan autoteollisuuden valmistajat ovat vaikuttaneet maan talouteen positiivi-
sesti tutkimus- ja kehittdmisty6ll& saamalla autoihin huippuominaisuuksia, ja Saksa on
yksi Euroopan autoteollisuuden johtajamaista. Saksassa digitaalisen viestinndn maara
on kasvanut, sek& kehitysta on tapahtunut myos televiestintdmarkkinoilla. Hallituksen
tavoitteena on luoda tyopaikkoja vaestolle, sill4 se rahoittaa tieto- ja viestintatekniikan
tutkimuksia ja hankkeita auttaakseen maan taloutta. Saksassa valmistellaan parhaillaan
laajakaistaverkon laajentamista, jonka pitéisi olla valmis viimeistadn vuonna 2021.
(Market Line Advantage 2018.)

Saksan hallitus edesauttaa tulevaisuudessakin teknologian kehittamista antamalla ra-

hoitusta tutkimus- ja kehittdmishankkeisiin. Saksan ensisijaisia tutkimusalueita ovat
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kestava kehitys, tieto- ja viestintatekniikka, biotieteet ja terveys. Saksan hallitus roh-
kaisee yksityisia yrityksia kaupallistamaan teknologiaa, kuten lisddméan omaa osaa-
mistaan ja hakemalla patentteja. Hallituksen tavoitteena on myos lisata digitaalisen
teknologian levidmisté teollisuudessa. Jopa 1,7 miljardia euroa on luvattu uudessa ra-

hoitussuunnitelmassa mikroelektroniikkasektoriin. (Market Line Advantage 2018.)

5.6 Ekologinen ympéristo

Saksa on hyvané esimerkkind muille Euroopan valtioille ympariston vastuullisuuden
kantajana, silla Saksan on noudatettava EU:n asettamia tavoitteita. Saksa on luvannut
vahentaa péaéstoja vuoteen 2030 mennessé 40% vuodesta 1990 tasosta. (Market Line
Advantage 2018.) Tutkimuksen mukaan Saksassa on saatu kasvihuonepaastot laske-
maan vuodesta 1990, ja sittemmin ne ovat tasoittuneet. Kasvihuonepaastojen véhene-
misen syyné voi olla Saksan teollisuuden siirtyminen maihin, joissa ovat edullisemmat
tyovoimakustannukset. Saksa on mygs panostanut uusiutuvaan energiaan, ja energian-
kulutus on laskenut 7% ja energiatehokkuus on parantunut 45% vuodesta 1990. (Ra-
jantie 2015.)

Saksan hiilijalanjéalki on laskenut voimakkaasti vuodesta 1990, koska It4-Saksassa on
suljettu runsaspéastoisia laitoksia. Luonnonvarojen kayttd on kohtuullista, ja ekologi-
nen jalanjalki on 5,1 globaalihehtaaria, mikd on maapallon kantokykyyn verrattuna
kolminkertainen. Rajantien mukaan “Ekologinen jalanjalki merkitsee sitd, kuinka
suuri maa - tai vesialue tarvitaan ihmisten kuluttaman ravinnon, materiaalien ja ener-

gian tuottamiseen ja syntyneiden jatteiden kasittelyyn”. (Rajantie 2015.)

Fukushiman ydinonnettomuuden jalkeen vuonna 2011 suljettiin kahdeksan ydinreak-
toria valittdmasti ja loput yhdeksén suljetaan vuoteen 2022 mennessa. Saksan suunni-
telmana on korvata ydinvoima uusiutuvalla energialla. (CIA:n www-sivut 2018.)
Saksa aikoo luopua my®s kivihiilen kaytosta, sekd aurinko- ja tuulivoimaan on inves-
toitu viime vuosina (Taloussanoman www-sivut 2018). Saksassa kéytetddn ruskohiilta
sdhkontuotantoon, mika on osasyy ympariston pilaantumiseen, silla siité irtoaa kolme

kertaa niin paljon hiilidioksidia kuin maakaasusta. (Market Line Advantage 2018.)
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Hallitus on varmistanut laeilla, ettd Saksassa noudatetaan ymparistonlainsaadantoa.
Saksassa on yh& vaarana ympariston pilaantuminen, silla ilmassa on suuria maaria
paastohiukkasia. Saksassa on tehty tutkimus ilmansaasteista, jossa vuonna 2013 todet-
tiin, ettd hiilidioksidipitoisuudet ylittivat vuotuisen keskiarvon 40 mikrogrammaa/kuu-
tiometrissa ilmaa. llmansaasteiden aiheuttamat kuolemat ovat Euroopan korkeammilla
tasoilla. Hallitus on yrittanyt hillit4 yritysten aiheuttamia pé&éstoja antamalla niille ve-
rovapauksia. Hallitus esitteli vuonna 2010 “Energiakonsepti strategian” (Energie-
wende), jolla saataisiin jopa 80% perinteisistd energialahteista korvattua uusiutuvalla
energialla vuoteen 2050 mennessd, seké laskemaan sahkdnkulutusta. Samalla pyritaéan
vahentdaméaén kasvihuonepéastdja 80-95% vuoden 1990 tasosta. (Market Line Advan-
tage 2018.)

5.7 Lainsédadanndllinen ymparisto

Saksalla on itsendinen ja tehokas oikeusjarjestelmé, joka huolehtii lakien ja jarjestyk-
sen noudattamisesta. Tuomioistuimia on viisi: perinteinen-, tyévoima-, hallinnollinen-
sosiaali- ja taloudellinen tuomioistuin. Saksan perussdadoksessa selvia vapauksia ovat
lehdistonvapaus, yhdistymisvapaus, uskonnonvapaus ja liikkkumisvapaus. Saksan oi-
keusjérjestelma perustuu lakeihin, joita ovat siviililaki, siviiliprosessilaki, kauppalait,
rikoslaki seka rikosoikeudellinen menettely. Saksassa otetaan huomioon Euroopan
unionin ja kansainvalisten lakien vaikutus oikeusjarjestelméén, jolloin lakien vaikutus
on suuri. Saksalaisten henkildverotus toteutetaan antamalla jokaiselle saksalaiselle ve-
rotuksellinen henkilétunnus eli sosiaaliturvatunnus, jonka mukaan veroja kertyy mak-

settavaksi 14-45% sen mukaan, mitd tienataan. (Market Line Advantage 2018.)

Yritysten verotus koostuu yritysverosta, solidaarisuusverosta seka elinkeinoverosta.
Solidaarisuusvero tarkoittaa sitd, ettd asumisen kustannuksia vahennetaan pienituloi-
sille (Haavisto 2013). Yrityksen sijainti vaikuttaa verotukseen, joten kaupunki saa
paattaa yritysten veroprosentista, joka voi vaihdella jopa 10% riippuen yrityksen si-
jainnista. Veroprosentti voi joillakin yrityksilla kohota jopa yli 30%. Elinkeinoveron
maard on myos kaupunkikohtainen, mutta siitd maksetaan tietty prosenttiosuus liike-
voitosta. Arvonlisdveroa maksetaan siitd, kun toimitetaan tuotteita tai palveluita.
(Karsten, Katajaméki, Stuckert & Keitto.)
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Byrokratia Saksassa on aikansa elanyt, ja siihen halutaan tehda uudistuksia. Byrokra-
tian tarkoituksena on tehdé lain edessa kansalaisista yhdenvertaisia. Saksassa tehdaén
paljon ylimé&aréista paperityotd, ja siit aiheutuvat kulut ovat liikaa saksalaisille. En-
simmaéinen uudistus, miké Saksassa tehtiin, oli organisaatioissa tapahtuvan ylimaaréi-
sen hierarkian poistaminen, joten asiat hoituvat nykyaén nopeammin. Toinen uudistus
mika maassa on tehty, koskee julkisten palvelujen parantamista kuten verohallinnon
tekemé kansalaisten turha rahastaminen laeilla, jotka liittyvat verotukseen. Saksa on
tunnettu byrokratiasta, silla siella ollaan tarkkoja lakien ja normien noudattamisessa,
mutta se on my0s oikeusvaltio, missa uskotaan yhdenvertaisuuteen ja kansalaisten

omaan jarkeen. (Tuormaa 2016.)

6 OSTOKAYTTAYTYMINEN

6.1 Kuluttajan ostokéyttaytyminen

Ostokayttaytyminen tarkoittaa kuluttajan eli asiakkaan tapaa ostaa hyddykkeitd, eli
tuotteita ja palveluita omaan kayttoon. Ostokayttdytymisen merkitys on suuri yrityk-
sille ja on keskeinen osa markkinointia. Yritykset menestyvat markkinoilla sita parem-
min, mitd paremmin he tuntevat asiakkaitaan. Kuluttajan ostokéayttaytymisen ymmar-
taminen on myos tarkeaa siksi, ettd se on lahelld organisaatioiden ostokayttaytymista,
muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta. Yritykset teettdvat paljon markkinointitutki-
muksia saadakseen selville kuluttajan ostokayttaytymistd. He haluavat tietdd, mité
tuotteita asiakas ostaa, missé asiakkaat ovat, misté asiakas on tottunut ostamaan, miten
paljon asiakkaat ostavat, milloin he ostavat ja miksi he ostavat tietyn tuotteen. Tuot-
teen kohdalla voidaan puhua myos palveluista, joita yritys tarjoaa. Kuluttaja ei valtta-
matta ole itsekaan selvilld omista ostotavoista, mutta tutkimusten avulla yritykset saa-
vat tietoa markkinoidakseen oikein. Markkinoinnin kannalta on myos tarkedd saada
tietdd, miten asiakkaat suhtautuvat yrityksen markkinointiin, ja miten ostopaatospro-
sessi tapahtuu. Asiakkaan ominaisuudet vaikuttavat ostoprosessiin ja sen vaiheet vai-
kuttavat kuluttajan ostokéyttaytymiseen. (Kotler, Armstrong & Parment 2017, 128.)
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Kulttuuriset tekijat vaikuttavat ihmiseen syvasti halujen, arvojen ja havainnointien
kautta. Ihmisen k&yttdytyminen on opittua, silla lapsi oppii jo kotoaan kayttaytymisen
mallit. Jo lapsesta lahtien ihminen kuuluu erilaisiin ryhmiin ja yhteiséihin, jotka muo-
dostavat oman kulttuurin. Ostokayttaytyminen vaihtelee kulttuurin mukaan, mutta se
vaihtelee myds maantieteellisesti alueesta toiseen, ja maasta toiseen. Yritysten mark-
kinoijat haluavat tietdd, miten kulttuuriset erot vaikuttavat ndissé yhteis0issé ja miten
sité tietoa voidaan hyddyntad. Trendien seuraaminen on térkeda, silla ajan tasalla py-
symisen avulla yritykset saavat myytya esimerkiksi hyvinvointituotteita- ja palveluita
kuluttajille, silla se on tand péivana suosittua. (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy
2017, 140.)

Kulttuuri voi olla materialista, jolloin se mahdollistaa eldmisen ympéristossa, johon
liittyy asuminen, liikkuminen ja vapaa-ajanvietto. Kuluttajan ostokayttaytymisté aja-
tellen materiaalikulttuurissa mielikuvien avulla voidaan luoda markkinoille tuotteita ja
palveluja. Yrityskulttuuri merkitsee yrityksen suhtautumista yritystoiminnassaan ym-
paristovastuullisuuteen. Kulttuuri muuttuu koko ajan vaikuttaen ihmisten toimintaan.
Kulttuuri koostuu ympdristéssamme olevista tekijoistg, jolloin arvot, uskomukset, us-
konto, asuinpaikka ja muut ihmiset vaikuttavat meihin. Jokaisessa kulttuurissa on omat
tavat ja perinteet, jotka vaikuttavat kuluttajien ostokayttaytymiseen. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 119.)

Jokainen kulttuuri sisaltada pienempié alakulttuureja. Alakulttuureissa ryhmien ihmiset
kayttaytyvat ja kuluttavat samalla tavalla. Kulutuksen suhteen toisilta tuleva painostus
on voimakasta esimerkiksi brandien suhteen, jolloin saadakseen arvostusta hankitaan
samanlaisia tuotteita. Ryhmid muodostuu usein jonkin yhdistavan asian ympaérille, ku-
ten moottoripyorat tai ekokulutus. (Bergstrom & Leppanen 2015, 119, 120.) Alakult-
tuurit voivat koostua myos uskonnollisista ryhmista, kansallisuuksista, ja eri roduista.
Alakulttuurit voivat myos sekoittua keskendén, joten sama henkild voi olla monessa
alakulttuurissa samanaikaisesti. Alakulttuurit ovat erinomainen kohderyhma, silla he
vaikuttavat toinen toisiinsa ja ovat kiinnostuneita bréndituotteista, ja heilta 16ytyy os-

tovoimaa, mik& on yrityksille tarkedd. (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2017, 142.)
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Sosiaaliluokkia muodostuu yhteison jasenista, joita kiinnostavat samat arvot, asiat ja
samanlainen kayttdytyminen yhteiskunnassa. Jasenid yhdistaa toisiinsa ammatti, hen-
kilokohtainen varallisuus ja koulutus. Eri sosiaaliluokkien jasenilla on rooli, johon hei-
dat on kasvatettu. Sosiaaliluokkien perusteella voidaan tehd& eri kohderyhmid, joille
voidaan markkinoida eri tuotteita ja brandeja, jotka vetoavat heihin. Kaikissa maissa
on sosiaaliluokkia, mutta toisissa maissa erot eivat ole niin korostuneita, silla se riip-
puu kunkin maan kulttuurista. Perinteisesti sosiaaliluokkia on seitseman, eli eliitit, kes-
kiluokat, tydvéen luokka ja alempi luokka. Eliittitasot voivat vaihdella varallisuuden
mukaan, mutta tunnuksenomaista niille on yhteinen varallisuus. Varallisuuden maaran
huomaa omaisuuden maarastg, ja hankituista luksustuotteista. Keskiluokkia on myos
kaksi, ja heille status on tarkead sek& bréndituotteiden omistaminen. Tyonvéaenluo-
kassa olevilla on varaa hiukan parempaan vélttaméattomien tuotteiden ohella. Alim-
pana sosiaaliluokassa olevilla ei ole saédnndllisia tuloja, ja he ovat juuri kbyhyysrajan
tuntumassa. Usein he ovat sosiaalitoimiston asiakkaita, ja heill& ei ole varaa ostaa kuin

valttamattomimmat tuotteet. (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2017, 143.)

Sosiaaliset tekijat vaikuttavat kuluttajien elamantyyliin ja kulutuskéayttaytymiseen,
silla sosiaaliset tekijat vaikuttavat mindkuvan luomiseen ja asenteisiin. Kuluttajat tun-
tevat painostusta tuotteisiin, joita muut kayttavat, silla muiden ymparill& olevien ih-
misten, kuten sosiaalisen verkon, perheen, sosiaalisten roolien seka statuksen vaikutus
on huomattava. Joidenkin tuotteiden kayttd ja ostaminen voivat johtua kokonaan jos-
tain kuluttajien ihaileman henkilon kéyttdmasta tai mainostamasta tuotteesta. (Kotler,
Armstrong, Harris & Piercy 2017, 144.)

Kuluttajan ostokaytokseen vaikuttaa tutkimusten mukaan eniten puskaradio eli ysté-
vien, perheenjasenien, tyotovereiden sekd ystdvien sanoma tieto. Lahipiirin tieto on
uskottavampaa kuin mainosten sanoma tai myymaélén henkilokunnan sanat. Jopa 92%
kuluttajista luottaa enemman muiden suosituksiin kuin henkiléstéon myymaléssa.
(Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2017, 144.) Sosiaalisilla medioilla on vaikutusta
kuluttajien ostokayttaytymiseen, silla sivustoilla voidaan arvostella tuotteita ja tehda
hinta- ja ominaisuusvertailuja. Liséksi Internetissd voidaan jakaa kokemuksia tuot-
teista, palveluista sekd kommentoida yrityksid. Sosiaalinen kanssakdyminen vaikuttaa
yllattavan paljon ostokayttaytymiseen, silla monet kuluttajat haluavat tietda toisten os-

topaatoksistd, yrityksistd seka tuotteista, joita ovat ostamassa. Monet yritykset ovat
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itse mukana sosiaalisissa medioissa, kuten Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat ja
Pinterest, silld he haluavat kuulla kuluttajien kokemuksia, ja parantaa tuotteita ja pal-
veluitaan. Yleensa nama yritykset menestyvét paremmin markkinoilla, silld he ovat
tietoisia kuluttajien mieltymyksista ja my6s negatiivisista kommenteista, silla he ha-
luavat vaikuttaa ja saada esille positiivisia mielikuvia yrityksesta. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 115.)

Perheen vaikutus on suuri ostokayttaytymiseen, silla perheessa on monta erilaista eri
ikaryhmissé olevia ihmisid, joilla on eri tarpeet. Nykyaikana miehen ja naisen roolit
perheen elattdjand ovat muuttuneet, ja naisten osuus tydeldmassé on kasvanut. Yrityk-
set ovat muuttaneet markkinointitapojaan ja suunnanneet myos naisille teknologisia
tuotteita, joita heidan olisi helpompi k&yttaa. Perheen lapset vaikuttavat paljon perheen
paatoksiin koskien esimerkiksi lomamatkojen, autojen ja puhelinten valintaa. (Kotler,
Armstrong, Harris & Piercy 2017, 146.) Viime vuosikymmenen aikana perheen perin-
teinen malli on poistunut ja tilalle on tullut sinkkuja, samaa sukupuolta olevia pareja,
lapsettomia pareja, ja yksinhuoltajia. Yritysten kannattaa huomioida markkinoinnissa
uusien mallien tarpeet ja ostotavat, silld ne poikkeavat usein perinteisestd. (Kotler,
Armstrong & Parment 2017, 79.)

Demografisten tekijoiden perusteella voidaan olettaa kuluttajista perusasioita, mutta
ne eivét kuitenkaan kerro, miksi asiakas ostaa tietyn tuotteen. Tekijoitd ovat esimer-
kiksi ika ja ikérakenne, sukupuoli, siviilisaaty, asuinpaikka, asumismuoto, perheen
koko ja elinvaihe, maastamuutto, tulot, varallisuus, kulutus, ammatti, koulutus, kieli,
uskonto ja rotu. (Bergstrom & Leppanen 2015, 95.) Demografisista tekijoista ikéra-
kenteen muutos on suurin tekija, joka vaikuttaa tutkimusten mukaan. Maailman vaki-
luku kasvaa jatkuvasti huolimatta alhaisista syntyvyysluvuista, ja se tuo markkinoin-
tiin uusia mahdollisuuksia ja haasteita. Ikarakenne ei ole tasapainoinen silla monissa
maissa ikéantyvaa véaestda on enemman kuin syntyvia lapsia. Markkinoinnissa demo-
grafisilla tekijoilla ei ole niin paljon merkitysta kuin kuluttajan elamantyylin, arvojen
ja asenteen kanssa, jotka vaikuttavat kuluttajiin enemman. Siind elinympéristossa
missa kuluttaja on, vaikuttaa ostokéyttaytymiseen kulttuurin sosiaaliluokka ja perhe.
(Kotler, Armstrong & Parment, 2017, 77, 78.)
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Persoonallisuustekijoihin luetaan luonteenpiirteet, elinkaari, ammatti, taloudellinen
tilanne, elamantyyli, oma persoona ja minékuva. Ihmisen elinkaari vaikuttaa ostokéyt-
taytymiseen vuosien aikana, silla ihminen muuttuu vanhetessaan, jolloin myds tarpeet
muuttuvat. Elinkaaressa muutokset, kuten naimisiinmeno, lasten saanti, kodin ostami-
nen, avioero, lasten muuttaminen pois kotoa seka elakdityminen vaikuttavat tarpeisiin.
Yrityksissa, joissa ymmaérretéan elinkaaren muutoksia, voidaan tarjota tuotteita eri ela-
maénvaiheisiin ja tdma on suuri etu verrattuna muihin kilpailijoihin. Usein tuotteita ja
brandeja ei myyda varsinaisella tuotteella vaan mainoslauseella. Mainoslauseesta voi
tulla brandi, joka voi vedota esimerkiksi nuorisoon. Eldmantyylilla on vaikutusta ar-
voihin, ja sitd kautta brandeihin, joita kuluttajat arvostavat, ja néité tuotteita hankitaan

varallisuudesta riippumatta. (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2017, 147, 148.)

Persoonallisuudella on suuri merkitys ostokayttdytymiseen, silld ominaispiirteet kuten
itseluottamus, sosiaalisuus ja itsesta huolehtiminen maarittavat ne tuotteet, joita kulut-
taja ostaa. Usein yrityksissa mainostetaan tuotteita kayttamalld lausetta “me olemme
mitd meilld on”, jotta kuluttajat saadaan ostamaan tiettya tuotetta. Kuluttaja voi tuntea
itsevarmuutta, nuoruuden tai kauneuden tunnetta ostettuaan tietyn tuotteen tai han ko-
kee olevansa suosittu, kun han kayttada tunnetun brandin tuotteita. (Kotler, Armstrong,
Harris & Piercy 2017, 149, 150.)

Psykologiset tekijat vaikuttavat siihen, miksi asiakas ostaa tuotteen. Asiakas tarvitsee
motivaatiota ostaakseen jotain ja hanelld on tarve, jonka han haluaa tyydyttda. Muita
tekijoita ovat havaitseminen, oppiminen, uskomukset ja asenteet, jotka vaikuttavat ku-
luttajan sisdiseen ostokayttaytymiseen. Yrittdjan kannalta asiakkaan tarpeet ovat mo-
tivoivia, silla silloin yritys voi saada markkinoille kiinnostavia tuotteita, tai tuotteita,
joita ei ole ennen myyty. Maslowin tarvehierarkian mukaan tarpeet ovat yksil6llisia,
mutta perustarpeet ovat kaikilla samat ja ne tyydytetddn ensin, kuten nukkumiseen,
syomiseen ja juomiseen liittyvat asiat. Seuraavat tarpeet koskevat statukseen, arvos-
tukseen ja mielikuviin liittyviin asioihin, jotka nékyvéat ulkopuolisille. Nama tarpeet
voivat olla tiedostettuja, jolloin kuluttaja ostaa arvostuksen tai brandin takia, mutta
tiedostamattomien tarpeiden syitd ei tunneta. Ne ovat haasteellisia yrityksille, sill4
niita ei voida selvittdd markkinointitutkimuksienkaan avulla. (Bergstrom & Leppéanen
2015, 96-99.)
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Tunteiden antama mielihyva saa monen ostamaan mainosten perusteella. Lisaksi asi-
akkaan kohtaama asiakaspalvelu vaikuttaa asiakkaan mielialaan, silla se voi heréttaa
positiivisen tunnetilan tai aiheuttaa artymystéd. Asiakkaan ostomotiiveina toimii tarve
ostaa, persoonallisuus, varallisuus tai yrityksen mainonnan luoma tunne. Ostotilan-
teessa kuluttaja perustelee silti tunnetilasta huolimatta ostostaan jarjelld, silla han us-
koo silloin olevansa oikeutettu ostamaan kyseisen tuotteen. (Bergstrom & Leppanen
2015, 99, 100.)

Kuluttajan ostoprosessi. Kuluttajat kayttaytyvat ostotilanteissa eri lailla, sill& ostoti-
lanteet ovat erilaisia. Rutiinisostotilanteissa kayttaydytdadn samalla tavalla, sill& oste-
tut tuotteet ovat samanlaisia joka pdiva. Kalliimmissa tuotteissa joudutaan tekemaan
vertailuja, ja harkitaan ostoa pidempaan. Harkituissa ja kalliimmissa tuotteissa kulut-
taja kay lapi ostoprosessin, jota han ei tee muissa ostoksissa. Ostoprosessi kaynnistyy
tarpeen havaitsemisella, josta kuluttaja motivoituu. Kuluttaja hakee ostamisella rat-
kaisua ongelmaansa, joka on syntynyt yritysten antamista &rsykkeistd ymparistossa.
Arsykkeiden avulla motivoituu ostohalu, jolloin kuluttaja aikoo ostaa tuotteen.
(Bergstrom & Leppéanen 2015, 122.) Ennen ostamista kuluttaja etsii tietoa eri lah-
teistd, kuuntelee toisten kokemuksia tai havaitsee ympéristossaan tuotteen, joka on
mielenkiintoinen. Koska tuote on ratkaisu ongelmaan, alkaa kuluttaja pohtia eri vaih-
toehtoja ja paatyy viimein ratkaisuun eri vaihtoehtojen vélilla. Téssa kohtaa ostopro-
sessia yritykselld on mahdollisuus vaikuttaa ostopaatokseen oikeilla jakelukanavilla
ja kohderyhman valinnalla. (Bergstrom & Leppénen 2015, 123.)

Lukuisat vaihtoehdot saavat kuluttajan pohtimaan tuotteen ominaisuuksia. Tuotteen
ominaisuuksilla tarkoitetaan hintaa, laatua, varivaihtoehtoja, turvallisuutta, statusta,
kestavyyttd, ymparistoystavallisyyttd, kotimaisuutta, ja takuuaikoja. Kuluttajan valit-
tua sopivan tuotteen, hanen mielenkiinto voi loppua tuotetta kohtaan, jos han kohtaa
ongelmia téssé vaiheessa. Ongelmia voi tulla, jos yrityksella ei olekaan tarjota ky-
seisté tuotetta niilla ominaisuuksilla, mité asiakas toivoo tai tuotetta ei ole heti saata-
villa. Ostoprosessi voi loppua ndihin ongelmiin. Jos yrityksell& on toivottu tuote, ku-
luttaja haluaa ostaa tuotteen toivomillaan osto-ehdoilla ja paikalla. Verkkokaupasta
ostettaessa kuluttajalla on helpompaa, silla hdn ndkee suoraan tuotteen saatavuuden,
toimitusajat ja toimitustavat. Ostaminen tapahtuu nopeasti ja kuluttaja on tyytyvainen

ostokseensa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 124.)
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Ostopééatokseen vaikuttaa myos odottamattomat ostotekijat, silld taloustilanteesta
johtuen kilpaileva yritys on saattanut pudottaa saman tuotteen hintaa, tai lahipiiriin
kuuluva ihminen kertoo tuotteen olevan huono, myds silloin kuluttaja voi keskeyttaa
ostoprosessin tai aloittaa sen alusta ja paatya toisen yrityksen asiakkaaksi, jolloin
asiakasuskollisuus alkuperaista yritystd kohtaan ei vaikuta enaa siiné tilanteessa.
(Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2017, 157.)

Ostoprosessi jatkuu ostamisen jalkeen, silla kuluttaja voi olla joko tyytyvainen tai
tyytymaton ostoonsa. Tyytyvéinen asiakas kertoo toisille kuluttajille 1&hipiirissé ja
mediassa onnistuneesta ostoksesta, mutta niin tekee myos tyytyméton asiakas. Han
yleensd palauttaa tuotteen ja voi siirtyé kilpailevaan yritykseen. Asiakas, joka on pet-
tynyt tuotteeseen, on voinut mainonnan takia odottaa tuotteelta liikaa ja tai hén ei ole
saanut ammattimaista asiakaspalvelua. Tyytyvainen asiakas haluaa jatkossakin asi-
oida kyseenomaisen yrityksen kanssa ja ostaa sieltd lisaa tuotteita. Tuotteen oston
jalkeen asiakas voi tuntea epavarmuutta siitd, onko han tehnyt oikean ostopéatéksen.
Oston aikana tapahtuva myyntitilanne myyjan puolelta vaatii asiakkaan hyvaa kohte-
lua ja arvostusta. Yritykselle on tarke&é hankkia uusia asiakkaita mutta myos yllapi-
tad vanhoja asiakassuhteita, silla uusien asiakkaiden hankkiminen tapahtuu myds
vanhojen asiakkaiden suosituksien perusteella. (Bergstrom & Leppanen 2015, 124,
125.)

6.2 Organisaatiot ostajina

Kotlerin, Armstrongin, Harrisin ja Piercyn mukaan ”Organisaatioiden eli yritysten os-
tokayttaytyminen poikkeaa kuluttajien ostokayttaytymisesta siten, etta yritykset ja or-
ganisaatiot ostavat tuotteita ja palveluita muiden tuotteiden, palveluiden ja palvelujen
tuottamiseen, joita myydaén, vuokrataan ja toimitetaan muille, eivétka ne jaa omaan
kayttoon” (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2017, 170). My0s véhittdiskaupat ja
tukkukauppiaat hankkivat tuotteita myydéakseen ja vuokratakseen niita eteenpain. Yri-
tysten, jotka myyvat tuotteita toisille yrityksille, on tarkeda sitouttaa loppuasiakkaita
ja rakentaa tuottoisia suhteita heihin saadakseen myytya tuotteita. Organisaatioiden
markkinat ovat suuret, ja moninkertaiset verrattuna kuluttajien markkinoihin. Organi-

saatioissa ja kuluttajissa on l0ydettévisséd samankaltaisuutta, silla molemmissa on ih-
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misia paatoksentekijoing, sekd molemmissa etsitddn ongelmanratkaisua. Kuluttaja te-
kee itse ostoksensa, mutta organisaatioissa on ostosten takana usein ryhma ammatti-
laisia. (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2017, 170.)

Markkinoilla tuotteen kysynté kasvaa asiakkaan mielenkiinnosta, jolloin myés orga-
nisaatioiden markkinat kasvavat suhteessa suuremmiksi. Organisaatiossa ostopaatok-
set ovat vaikeampia ja monimutkaisempia kuin kuluttajalla, jolloin ostopaatoksen te-
koon osallistuu monia ostajia ja muuta henkilgst6d. N&ihin ostoihin liittyy yleensa pal-
jon kuluja, vaikeita teknisié ja taloudellisia ratkaisuja ja yhteistoimintaa organisaa-
tiossa tyoskentelevien kanssa. Ostaminen vaatii harkintaa ja pitk&jénteisyytta onnistu-
akseen seka yhteistyokykya muiden tiimin jasenien kanssa. Usein ostajat tekevat kiin-
tedd yhteisty6ta alihankkijoiden kanssa ja sitouttavat heitd organisaatioon. Verkostoi-
tuminen alihankkijoiden kanssa varmistaa tuotteiden ja palvelujen tarjonnan, jotta
tuotteita saadaan valmistettua ja myytya eteenpdin. (Kotler, Armstrong, Harris &
Piercy 2017, 172.)

Organisaatioiden ostokayttaytymiseen liittyvat oston tekevét ostajat ja muu henkil6sto,
joka koostuu ammattilaisista seké itse ostoprosessi. Ostokayttaytymisessa tutkitaan os-
tajien tekemid ostopaatoksid, kuka niihin liittyy, mika vaikuttaa itse ostotilanteisiin,
miksi ostetaan sekd miten tehd&én ostopaatdksia. Ostotilanteita on erilaisia ja ne voi-
daan jaotella kolmeen erilaiseen ostoihin, eli suora-ostoon, harkittuun ostoon seka ko-
konaan uusiin ostoihin. Suora-ostossa ostaja ostaa rutiinituotteita paivittdin, harkitussa
ostossa ostaja haluaa tuttuja tuotteita eri ehdoilla, ja uudessa ostossa ostetaan ensim-
maisté kertaa tuotteita. Ensimmaisella kerralla ostaessa uutta tuotetta, ostaja tietaa ris-
kien olevan suuremmat, ja taustalla on muita paatokseen vaikuttavia tekijoitd mukana.
Yritykselld on enemman tietoa, ja uuden oston myota myyjalla eli toisella yrityksella
on uusia mahdollisuuksia ja haasteita menestyd. Yritykset, jotka myyvét loppuasiak-
kaille, suosivat systemaattista myymista, silla he haluavat ostaa kerralla kaiken yhdelta
myyjaltd, eivatkd suosi hajautettua myymista. (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy
2017,173))

Ostopaatosprosessiin liittyy ostaja, ostajia ja muuta ammattitaitoista henkil0stod ja
varsinkin suurissa organisaatioissa ostoon voi liittyd kokonainen ostokeskus. Ostokes-

kuksessa voi olla koekéyttdjia, suosittelijoita, ja vaikuttajia. Vaikuttajat vaikuttavat
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tuotteiden teknisiin ominaisuuksiin, joita pidetdan tarkeimpin tekijoiné. Ostajat etsi-
vét alihankkijoita ja jalleenmyyjaa tuotteilleen, jolloin p&attajat valitsevat lopulliset
alihankkijat, mutta téssa vaiheessa ostajilla on vield valtaa vaikuttaa myyjien valin-
taan. Joissakin tilanteissa ostajia voi olla vain yksi, joka hoitaa toisten roolit, mutta
vaikeimmissa ostoissa ostamiseen vaikuttavia henkildité voi olla 20 -30, riippuen or-
ganisaation tai yrityksen koosta. Joskus kalleimmissa ja vaikealta tuntuvissa paatok-
sissa kaytetaan johdon, henkil6kunnan, ja ammattilaisten apua, jotta saadaan tehtya
oikea ostopaatos. (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2017, 174.) Kommunikointika-
navien kayttd liikketoiminnassa on saanut yritysten ostajien tydn haasteellisemmaksi.
Ostajaprosessiin osallistuu aikaisempaa enemman vaikuttajia ja paatoksentekijoita,
silla kuluttajien ostokokemukset ovat muuttaneet samalla yritysten ostoja. Digitaali-
suuden aikana yhteydenotot tapahtuvat helposti puhelimitse, sdhkopostitse, ja séhkdis-
ten valineiden avulla, mutta silti organisaatioissa suositaan enemman persoonallista
lahestymistapaa seké henkilokohtaisia yhteydenottotapoja. Niill& on todistetusti enem-

maén vaikutusta asiakkaisiin. (Lingqvist, Plotkin & Stanley 2015.)

Liiketoiminnassa asiakkaisiin vaikuttaa Internetissé levidva tieto ja siitd syntyva mie-
likuva samalla tavalla kuin kuluttajiin. Ostajan ottaessa yhteytta asiakkaisiin esitellak-
seen heille tuotteita, asiakkaat ovat voineet jo luoda negatiivisen mielikuvan kyseisesta
yrityksesté tai antaneet vaikuttajien vaikuttaa asenteisiin, jolloin he eivét osta. Yritys-
ten asiantuntijoiden mielipiteet vaikuttavat asiakkaisiin, ja heilld on valtaa vaikuttaa
esimerkiksi toimittajan valintaan. Johdon mielipiteilla on suurin merkitys tarkeaa os-
toa suoritettaessa, mutta usein johdon mielipide on ndkymatén, mutta sitakin vaiku-
tusvaltaisempi. Yrityksen johdossa olevat henkilét ovat voineet muodostaa mielipi-
teensd tietystd yrityksestd ja sen tuotteista, esimerkiksi messuilla. (Lingqvist, Plotkin
& Stanley 2015.)

Yritysten businessasiakkaat pyytavat tarjouksia samanaikaisesti muilta yrityksilta,
sill4 he haluavat varmistaa tekevansé oikean ostopaatoksen. Yrityksissé tarkastellaan
tarjouksien yksityiskohtia, kuten palvelua ja rahoitusta. Tutkimuksen mukaan kaksi
kolmasosaa ndista sopimuksista voidaan menettda jo ennen prosessin alkamista. Jotta
sopimuksia ei menetettaisi, yrityksen pitdisi kehittdd kolmea toimintaansa, jotta pro-
sessissa saavutettaisiin sopimusten taso. Ensimmaéisessa toiminnassa kartoitetaan péa-

toksentekoa asiakasryhmittdin, jolloin asiakkaiden odotukset ja tarpeet huomioidaan.
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Toisessa kohdennetaan myynti- ja markkinointiresursseja juuri niihin toimintoihin,
jotka vaikuttavat paatoksiin. Kolmannessa muutetaan organisaatiorakenteita, jotta
markkinoinnin ja myynnin yhteisty6 sujuisi. Liiketoiminnan sujuvuuden kannalta on
tarpeen huomioida asiakaskeskeisyys, sill& usein yritykset unohtavat tdiman ja keskit-

tyvat muihin alueisiin. (Linggvist, Plotkin & Stanley 2015.)

Organisaation ostoprosessi alkaa tarpeen havaitsemisella. Ongelman havaitseminen
voi johtua sisdisista tai ulkoisista arsykkeista. Sisdisia arsykkeita voivat olla esimer-
kiksi materiaalien valinta uuteen tuotteeseen, rikkindisen koneen uusien osien osto-
tarve tai halutaan vaihtaa toimittajaa. Ulkoiset arsykkeet voivat johtua mainonnasta tai
laadukkaampien tuotteiden tarjonnasta. Arsykkeistd syntyy tarve, jolloin tarpeen kar-
toitus madrittelee tuotteen ominaisuudet, maaran tai halun tehdd muutoksia. Ostajan
seuraava tehtédva on yksin tai muun henkildston kanssa kerata tietoa eli informaatiota,
jotta osattaisiin valita oikeista vaihtoehdoista ja osattaisiin paattaa ostolahteet. (Kotler,
Armstrong, Harris & Piercy 2017, 177.)

Tietoldhteiden arviointi ja eri vaihtoehtojen vertailu johtavat neuvotteluihin toimitta-
jien kanssa, ja saadaan tehtya ostopéaatds. Ostopéatds merkitsee ongelman ratkaisua ja
yritykselle ostoa, joka edistéa yrityksen tavoitteita. Osto merkitsee sopimusta, jossa on
maééritelty toimituksen yksityiskohdat. Oston jalkeinen kokemusten arviointi vaikuttaa
asiakkaan tyytyvaisyyteen, uusintaostoihin tai suosituksiin muille organisaatioille. Jos
ostaja on tyytyméton tuotteeseen, hén jatkossa vaihtaa toimittajaa ja etsii uuden. (Berg-
strom & Leppénen 2015, 131.)

6.3 Ostokayttdytyminen Saksassa

Saksassa kaupan kuva on muuttunut paljon, silla digitoinnin lisdantyessa kuluttajien
vaatimukset ovat lisdéntyneet. Kuluttajat ovat muuttuneet ja sitd kautta kuluttajien os-
toskaytds on muuttunut, erityisesti nuorten kuluttajien keskuudessa, silla he kayttavéat
verkkokauppaa mieluummin mutta silti asioivat myds myymaéloissa. Tutkimuksen mu-
kaan Saksassa my6s 100% kaikista alle 50-vuotiaista suosittelee verkkokauppoja. Yli
50-vuotiaat ja elékelaiset asioisivat verkkokaupoissa yli 80%. Syyna verkkokauppojen

suosioon ovat hyva saatavuus, laaja tuotevalikoima, tuotetiedot ja eri maksutapojen
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mahdollisuus. Myymaldssé asioidessaan saksalaiset kokevat kassalla jonottamisen ah-
distavaksi. Myymal6iden hyvia puolia ovat hyva asiakaspalvelu, tuotteiden esillepano
jamyymaloiden siisteys. Saksalaiset haluavat ostaa verkosta mieluiten seuraavia tuot-
teita eli huonekalut ja koristeet ovat suosittuja (75%), kosmetiikka (74%), tyokalut ja
kotiin liittyvat parannukset (70%), kotitalouksien huonekalut (41%), televisio- ja hifi
(41%) seka vaatteet (36%). (Webdata Solutions 2018.)

Kuluttajat suosivat digitointia, ja sen takia véhittdiskauppa joutuu muuttumaan lahi-
vuosina. Verkkokauppojen osuus kasvaa edelleen ja on arvioitu, ettd sahkoisen kau-
pankaynnin myynti nousee 77 miljardiin euroon vuoteen 2020 mennessa. Monet kaup-
piaat ovat peléstyneet menettdvansé véhittdiskaupan, ja ovat ottaneet digitalisoinnin
kayttoonsa. Digitalisoinnin myo6té nailla yrityksilla on mahdollista pysya kilpailuky-

kyisend ja saavuttaa menestysta pitkélla aikavalilla. (Webdata Solutions 2018.)

Statistan tutkimuksen mukaan kuluttajat maailmalla arvostavat eniten Saksassa tehtyja
tuotteita. Tutkimuksessa tarkasteltiin, millainen maine eri maiden valmistusmerkeilla
on ja Saksa sai taydet 100 pistettd, joka tarkoittaa kuluttajien taydellista luottamusta
saksalaiseen merkkiin. (Talouselamén www-sivut 2017.) Saksalaiset ovat tottuneet
laatuun ja ovat ylpeitd siitd ja arvostavat kotimaisuutta tuotteissa enemman kuin ulko-
maista laatua. Kuluttajat tietivit, ettd "Made in Germany” on synonyymi laadulle.
Laatu merkitsee Saksassa korkeita laatuvaatimuksia ja asiaan kiinnitetd&dn helpommin
huomiota. Saksalaisen laadun kanssa on vaikea kilpailla, ja se aiheuttaa haasteita yri-

tyksille, jotka haluavat Saksan markkinoille. (Holmlund 2014.)

Saksan markkinoille suunnattaessa suomalaisyrityksia kiinnostaa kansainvalistyminen
ja viennin mahdollisuus. Saksan kasvu on vakaata, noin 2 prosenttia vuodessa, mutta
eri osavaltioiden valilla on eroavaisuuksia. Saksassa suomalaisilla yrityksilla on mah-
dollisuuksia yhteistyohon vélituotteiden ja arvoketjujen kautta. Suomalaisilla yrityk-
silld on mahdollisuuksia yhteistyéhon meriteollisuudessa, cleantechissa, digitalisoin-
nissa ja ICT:n alalla, terveyssektorilla, biotaloudessa seka elintarviketeollisuudessa.
Suomalaisten yritysten on osattava Saksan markkinoilla ndytt44 taitonsa ja olla kiin-
nostava yhteistyokumppani saadakseen jalleenmyyjid. Saksan yritysmaailma koostuu
perheyrityksista, jolloin pienten ja keskisuurien suomalaisten yrityksien on helpompi

luoda suhteita saksalaisiin yrityksiin, silla he tuntevat samankaltaisuutta. Saksalaisten
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yritysten toimintalogiikka on vaativaa, sill& yritysten valinen kaupank&ynti on vahvaa,
mutta my6s Kilpailu on kovaa. Saksassa my0s arvostetaan henkilokohtaista l&sndoloa,

mika tekee kaupankaynnistd myos helpompaa. (Leino & Rajaniemi 2018.)

Saksalainen asiakas on liike-elamassé hyvin kayttaytyvé, luotettava mutta myds jous-
tamaton. H&n pitédéd lupauksensa mutta odottaa myds vastapuolen pitdvén sovitusta
kiinni. Y leensa ottaen saksalaiset ovat huonoja maksamaan laskuja, ja maksavat vasta
maksukehotuksen saatuaan. Saksalaiset ovat tietoisia oikeuksistaan ja voivat riidella
herkasti, ja ovat valmiita menemaén jopa oikeuteen saakka. Sopimusten tulee olla Kir-
jallisia, silla he eivat usko ja luota suulliseen sopimukseen. Kun tehdaan sopimuksia
saksalaisten kanssa, kannattaa tarkistaa toisen osapuolen maksukyky, ennen kuin so-
pimus allekirjoitetaan. Vakuuden vaatiminen saksalaiselta osapuolelta on tarkeéaa, silla
silloin voidaan varmistaa, ettd kauppahinta tulee kokonaan maksetuksi. Saksassa on
hyvé osata maan Kieltd, sill&4 se helpottaa kanssakdymistd saksalaisten kanssa ja luo
hyvan vaikutelman. Englannin kielelld parjaa yleensa suuremmissa yrityksissa, mutta
koska Saksa on 98% pieni- ja keskisuuri yritysmaa, niin saksalaisten yrittajien kanssa
on helpompi neuvotella heidan omalla &idinkielell&. Sopimuspaperit kannattaa aina
k&antad ammattilaisella saksan kieleksi, silla saksalaiset ovat tarkkoja pienista yksi-
tyiskohdista ja silloin jad vahemman sijaa vaarinymmarretyksi tulemiselle. (Karsten,
Katajamaki, Stuckert & Keitto.)

Saksalaisten ostovoima nousee 22,992 euroon asukasta kohden vuonna 2018, mika
tarkoittaa kahdeksan prosenttia ja 633 euron lisdystd asukasta kohden. Saksalaisten
korkea ostovoima johtuu alhaisesta verotuksesta esimerkiksi lapsiperheille, ruuan al-
haisesta hintatasosta sekd hyvésta palkkatasosta (Haavisto 2013). Saksalaisten
eriomainen ostovoima keskittyy kulutukseen, asumiseen, vapaa-aikaan tai saastami-
seen. Eri liittovaltioissa ostovoima kehittyy eri tavalla, sill4 Itd-Saksassa ostovoimain-
deksi kasvoi 0,7-1.1 %. mutta se on kehittymdssd myonteiseen suuntaan. (Bruchsal
2017.) Verrattaessa Saksan ostovoimaa Suomeen, Suomessa on kalliimpaa ja osto-
voima on huonompi, silld Suomen 100 euroa vastaa Saksassa 77 euroa. Maiden véli-
sessa hintavertailussa on eroa, sill4 Saksassa tuotteet ja palvelut ovat halvempia, jol-
loin palkansaajan ostovoima on parempi. Vaikka euro-alueella on yhteinen valuutta,
niin tuotteiden ja palveluiden hinnoissa on eroa. Yritykselle tima merkitsee, etté tuot-

teissa on parempi kate. (Koskinen 2015.)
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Koko Saksan asukaskohtainen ostovoima kasvaa tdman vuoden aikana. Saksan suurin
ostovoima loytyy Baijerin osavaltion Starnbergin alueelta, missa ostovoima on asu-
kasta kohti 33,102 euroa. Jopa 25 vékirikkainta kaupunginosaa muodostavat jo viiden-
neksen Saksan koko ostovoimasta. Poikkeuksiakin on, esimerkiksi padkaupungissa
Berliinissa asukaskohtainen ostovoima on kahdeksan prosenttia alle Saksan keskiar-
von, Dortmund ja Dresden ovat samalla tasolla. Jo yli 12 prosenttia alle keskiarvon on
Leipzigin kaupunki. Ostovoima osoittaa, ettd suurilla kaupunkialueilla ja asukasluvuil-
taan suurissa kaupungeissa on potentiaalia vahittaiskauppaisille ja muille palveluntar-
joajille. (Bruchsal 2017.)
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Kuviosta (Kuvio 2) voidaan nahdé, ettd paras ostovoimatiheys (kéytettavissé oleva os-
tovoima miljoonina euroina neliokilometria kohden) on isojen kaupunkien l&hell,
jossa sijaitsevat erittdin suuret metropolit kuten Berliini, Hampuri ja Mlnchen, mutta
my06s Ruhrin alueella, Stuttgartin ja Frankfurtin padkaupunkiseudulla. Korkean osto-
voiman perusteella mydskin pienemmét yritykset voivat [6ytaa potentiaalia nailla alu-
eilla ja varsinkin jos ne osaavat kohdistaa tuotteensa oikeaan kohderyhméan. (Bruchsal
2017.) Saksan markkinoille mentéessé on yhteen alueeseen keskittyminen ja yhden

alueen valinta aloitusstrategiana hyva valinta. (Leino & Rajaniemi 2018.)

GfK Kaufkraft Deutschland 2018

GFK

Kaufkraftindex je Einwohner
in den Stadt- / Landkreisen

unter 72
72 bisunter 80
80 bisunter 88
88 bisunter 96
96 bisunter 104
104 bisunter 112
112 bisunter 120
120 bisunter 128
128 und mehr

(Landesdurchschnitt = 100)
— Stasts- / Landesgrenze
Kreisgrenz

Kuvio 2. Ostovoima Saksan markkina-alueella. (Bruchsal 2017.)
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7 KILPAILU

7.1  Viiden voiman kilpailumalli

Harvardin yliopiston professori Michael.E. Porter on yksi kilpailustrategian johtavista
kehittjistd. Han on kehittanyt viiden voiman kilpailumallin, jonka perustana on toi-
mialoilla kilpailu. Kilpailuvoimia ovat uusien tulijoiden uhka, korvaavien tuotteiden
uhka, ostajien neuvotteluvoima, toimittajien neuvotteluvoima, ja alan yritysten vélinen
kilpailu. Jokainen voima vaikuttaa yritykseen eri tavalla ja voi rajoittaa yrityksen kan-
nattavuutta mutta toisaalta se voi lisata sitd. (Keegan & Green 2017, 516.) Porterin
mukaan yrityksen toimialan rakenne vaikuttaa kilpailustrategiaan, silld kaikki toi-
mialat eivét ole voittoisia. Kilpailumallin p4&maadréna on asemoida yritys tilanteeseen,
jossa se on vahvimmillaan mutta myés heikoimmillaan. Sen avulla saadaan selville,
milla alueilla yritys voi kehittyd ja mitka tekijat uhkaavat yrityksen kehitysta. Kilpai-
luanalyysié voidaan kayttaa tuote- ja palveluyrityksiin, sek& sen avulla voidaan maéa-
rittdd kilpailua eri maiden kohdalla sekd kansainvélisilla markkina-alueilla. (Porter

1993, 23, 24.) Kuviossa (Kuvio 3) on esitetty Porterin 5 kilpailuvoimaa.

p
Alalle tulijoiden
uhka
4 Ny
Toimittajien Alalla Asiakkaiden
neuvotteluvoima - vallitseva kilpailu - neuvotteluvoima
" >
i -
Korvaavien
tuotteiden uhka
- »

Kuvio 3. Viiden kilpailuvoiman malli. (Vuorinen 2013,232.)
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1. Alalle tulijoiden uhka. Uudet alalle tulevat yrittdjat kohtaavat esteitd, joita li-
s&4 alalla pitemp&én toimineiden reaktiot uusia tulijoita kohtaan. Uudet tulijat
tuovat alalle uutta kapasiteettia, ja osaamista mutta heilld on mydés halua val-
loittaa markkinaosuuksia. Porterin mukaan alalle tulijoiden uhkaa vahent&a
kuitenkin kuusi tekijaa. Ensimmainen niista on alan mittakaavaedut. Niilla tar-
koitetaan tilannetta, jossa monialayritys pystyy jakamaan kustannuksia muiden
yksikoiden kanssa, jolloin yritys pystyy toimimaan kahdella eri toimialalla sa-
manaikaisesti. Mahdollisen alalle tulijan on varauduttava lisdkustannuksiin,
silld uusi yritys ei vélttdméatta valmista monen toimialan tuotteita samanaikai-
sesti. Alan mittakaavaetuja hyodyntévat yleensa yritykset, jotka ovat toimineet
alalla pidempaan, silla he voivat jakaa kustannuksia yritystensa valilla ja he
voivat kilpailla uusia tulijoita vastaan hinnoittelun ja markkinoinnin avulla.
(Porter 1993, 28.)

Tuotedifferoinnilla tarkoitetaan sité, ettd alalla pidempéan toimineilla yrityk-
silla on tuote, joka on ollut markkinoilla kauan, kilpailijoilla ei ole vastaavaa
tuotetta tai tuotemerkistd on kehittynyt brandi. Tuotedifferoinnin kautta monet
vanhat toimijat ovat saaneet vakiintuneen asiakaskunnan, mit& uusilla tulijoilla
ei ole. Uusilla tulijoilla on riski epdonnistua mainonnassa ja asiakkaiden han-
kinnassa, ja kustannusten maara voi lisédantyd, jolleivat he saa tuotetta ajoissa
markkinoille. (Keegan & Green 2017, 516.)

Paaomatarpeet. P4domaa tarvitaan tuotteiden valmistuksen lisaksi tutkimus-
ja kehittdmistyon rahoittamiseen, mainontaan, kenttamyyntiin, palveluun, asia-
kasluottoihin ja varastoimiseen. Riippuen toimialasta, pddomatarpeet vaihtele-
vat. Uusilla toimijoilla pddoman tarve on isompi, silla he vasta tulevat alalle.
Monet rahoitusyhtiot kuitenkin ovat halukkaita auttamaan uusia tulijoita, ja

tdmé laskee pdédomatarpeen estettd. (Porter 1993, 30.)

Vaihtokustannukset syntyvét, kun vaihdetaan toimittajia tai tuotteita. VVaihdon
seurauksena syntyy uudelleenkouluttautumiskustannuksia, lisdvarusteiden
kustannuksia ja arviointikustannuksia. Vanhoilla toimijoilla voi olla pitkakes-

toisia sopimuksia toimittajien kanssa tai he tarjoavat palveluita ja etuja, joita
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uudet toimijat eivat pysty tarjoamaan. Tama saa yleenséa tavarantoimittajat py-
symaan uskollisina vanhoille toimijoille, jolloin uusilla tulokkailla ei ole mah-
dollisuuksia paasta alalle. (Porter 1993, 30.)

Paasy jakelukanaviin on vaikeaa uudelle tulokkaalle, silla alalla pidempaan
toimineilla on ennestddn suhteita tukku- ja véhittdiskauppoihin. Ainoa keino
uusilla tulijoilla on tarjota jakelukanaville etuja, joita vanhemmilla yrityksilla
ei ole, tai luoda kokonaan uusi jakelukanava. Uudet toimijat voivat vedota ja-
kelukanaviin hinnanmuutoksien, hyvén palvelun tai mainonnan kautta. (Porter
1993, 31.) Paasy jakelukanaviin voi olla vaikeaa myos kulttuurillisista syista.
Monet lansimaiset yritykset ovat kokeneet paésyn jakelukanaviin Aasiassa vai-
keaksi. (Keegan &Green 2017, 516.)

Viimeinen tekija on lainsdadannolliset esteet, joita ovat toimiluvat, patentit,
toimijoiden patevyysvaatimukset tai pitkat sopimukset (Vuorinen 2013, 229).
Lainsaadanndllisiin esteisiin kuuluu myo6s hallituksen politiikka. Joissakin
maissa hallitus voi rajoittaa yritysten kilpailua toimialalla, rajoittaa muiden
maiden toimimista kohdemaassa tai suosia oman maan yrityksia. Talloin uu-
silla tulijoilla on vaikeuksia luoda suhteita, mutta vanhoilla toimijoilla voi olla

vakiintuneita suhteita monien vuosien takaa. (Keegan & Green 2017, 516.)

Ostajien neuvotteluvoima. Porter viittaa ostajilla valmistajiin ja véhittaiskaup-
piaisiin, eika varsinaisesti kuluttajiin. Ostajien perimmaéinen syy on ostaa hal-
vimmalla mahdollisella hinnalla tuotteita tai palveluita. (Porter 1993, 46.) Os-
tajan neuvotteluvoimaa parantaa lukuisten vaihtoehtojen maarg, silla heilld on
varaa valita lukuisista toimittajista. Ostajan arvo on korkea, ja mitd pienempi
toimiala, sitd enemman silla on valtaa. Ostajalla on mahdollisuuksia verrata eri
toimittajayritysten hintoja ja tuotteita toisiinsa, ja han voi niin halutessaan pyy-
tad laskemaan hintoja tai vaatia enemman palvelua nykyisilla hinnoilla. (Har-
vard Business Schoolin www-sivut 2018.) Vuorinen viittaa ostajiin asiakkaina.
Asiakkaan neuvotteluvoima on talla hetkelld korkea, sill& internet on tuonut
uusia vaihtoehtoja ja asiakkaan on entista helpompi tehdé hintavertailua, esi-

merkiksi lomamatkoja tilatessaan. Mill& toimialalla toimitaan, siitd riippuu asi-
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akkaan vahvuus. Esimerkiksi alihankintayrityksella ei ole paljon neuvottelu-
voimaa, koska sill& voi olla olemassa vain yksi asiakas, esimerkiksi telakoilla
on valtaa alihankintayrityksiin, ja varustamoilla telakoihin. (Vuorinen 2013,
230.)

Toimittajien neuvotteluvoima. Tavarantoimittajilla on valtaa neuvotella kor-
keammista hinnoista tai paremmista toimitusehdoista, jos niillda on vahva
asema toimialalla. Ne voivat valita haluamansa tuotteet kilpailevilta toimialan
yrityksilta tai jos toimittajilla on vahva brandi, se vaikuttaa asiakkaan lopulli-
seen valintaan. Varsinkin jos toimittajan vaihtaminen on aikaa vievai ja kal-
lista, niin toimittajaa ei yleensa vaihdeta. (Harvard Business Schoolin www-
sivut 2018.) Joillakin toimittajilla voi olla niin vahva asema, jolloin ne valtaa-
vat koko toimialan, ja silloin pienemmilla yrityksilla on vaikeuksia saada tuot-
toa. Esimerkiksi tietokonealalla, jossa on kaksi suurta alihankintayritysté, Mic-
rosoft ja Intel, pienten yritysten on mahdotonta toimia kilpailuymparistdssa.
(Muorinen 2013, 231.)

Korvaavien tuotteiden uhka. Tama tarkoittaa, ettd alalle voi tulla tuotteita,
jotka korvaavat kokonaan entisen tuotteen. Esimerkiksi posti ja faksi ovat
unohtuneet k&ytosta sdéhkopostin myota, silla séhkdposti on nykyajan yritysten
paaviestintakeino. VVoi kdyda myos, etté joillekin tuotteelle tai palvelulle ei ole
enaa tarvetta, koska tuotteet ovat edullisempia ostaa uutena kuin korjata. Tal-
I0in ei tarvita end& esimerkiksi kodinkonekorjaamoita. (Vuorinen 2013, 231.)
Porterin mukaan korvaavat tuotteet ovat tuotteita, jotka suorittavat samaa teh-
tavaa kuin alkuperéiset tuotteet. Korvaavat tuotteet voivat vahentéa alalla toi-
mijoiden voittoa, silla niiden hinta voi olla edullisempi, ja tdmé& voi vaikuttaa
kaikkiin alalla toimiviin yrityksiin siten, ettei kukaan saa endd suuria voittoja
tuotteista. Alalle pa&syn esteet vaikuttavat uusiin yrittdjiin, silld korvaavien
tuotteiden uhka kasvaa koko ajan. (Porter 1993, 45.) Korvaavien tuotteiden
helppo saatavuus voi rajoittaa toimialalla toimivien hintapyyntoja, silla korkeat
hinnat saattavat saada ostajat ostamaan edullisimpia tuotteita ja vaihtamaan
halvempiin tuotteisiin. Digitaalinen vallankumous on muuttanut toimialojen
rakennetta. Monet tuotteet on digitalisoitu ja muutettu pelkéstaan digitaaliseen

muotoon. Alalle padsyn esteet ovat hdviamassa ja alalle tulevat uudet tulijat
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tuovat mukanaan uusia keksintdja. Vanhat jattimaiset yritykset, kuten Warner
Music, kehittavat tuotteita vastaamaan kuluttajien tarpeita ja ovat yha kilpai-
lussa mukana. (Keegan &Green 2017, 517.)

5. Alalla vallitseva kilpailu. Kilpailua alalla lisaa keskendan samanveroiset kil-
pailijat, silla yritykset ovat toisistaan riippuvaisia. Kilpailutoimia ovat hinta-
Kilpailu, mainonta, tuoteasettelu, ja tuotteiden erilaistamistarkoitukset. Kun tie-
tylla toimialalla oleva kilpailija lisa kilpailutoimiaan, niin toiset kilpailijat al-
kavat myods kamppailla tuotteidensa puolesta. Hintakilpailu on huono jokai-
sella alalla toimivalle yrittajalle, myoskin vanhalle toimijalle, sill& kannatta-
vuus Kkarsii, hintojen laskemisen my6td. Mainonnan avulla kilpailu auttaa kas-
vattamaan kysyntéd, ja yritykset alkavat erilaistaa tuotteita, sek& lisdavat tuo-
tevalikoimaa. Alan hidas kasvu vaikuttaa, silld silloin alalla on vaikea saavut-
taa markkinaosuuksia, ja alalla pidempaan olleet ovat valta-asemassa. Yrityk-
silla voi olla my0s vaikeuksia saada tuotetta liikkeelle, ja silloin varastointi-
kustannukset nousevat liian korkeaksi. Kilpailuun tuo myds oman riskinsa ul-
komaiset Kilpailijat, silla heilla on erilaiset tavoitteet toimia seké erilaiset peli-
s&annot. (Porter 1993, 38-40.)

Keskeisin tekija Porterin viiden voiman kilpailumallissa on toimialalla vallit-
seva sisainen kilpailu. Jokaisella toimialalla on markkinaosuudet, mitka jae-
taan uusien ja vanhojen toimijoiden kesken. Markkinaosuus kertoo onnistumi-
sesta toimialalla, ja yleensa vain suurimpien toimijoiden markkinaosuudet ovat
nakyvissa. Monilla yrityksilla on kuitenkin resursseja, ja ne menestyvét kilpai-
lijoista huolimatta, silla ne ovat onnistuneet saamaan tietylla toimialalla mono-
poliaseman. Esimerkkind Apple on onnistunut jattdmaan muut Kilpailijat taak-
seen ja asettanut esteitd toisten yritysten markkinoillepéasyyn. Samalla se pys-
tyy pitdméaan hinnat korkealla, silla se on onnistunut luomaan mielikuvan erin-
omaisesta tuotteesta puhelinmarkkinoilla ja saanut asiakasuskollisuutta tuote-
merkkinsé ansiosta. (Chevalier-Roignant &Trigeorgis 2011, 60-63.)

Toimialalle paésyssé on eroja, johtuen toimialan rakenteesta, mutta myos esteisté. Jos
yritys on toimialalla, joka on kannattava, sen kannattaa vahvistaa toimialalle tulon es-

teitd kilpailijoiden takia. Jos toimialalle on helppo paasta mukaan, siellé ei ole hyvét
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katteet ja kilpailu on ankaraa. Viiden kilpailuvoiman malli auttaa yrityksia arvioimaan
toimintaymparistdaan, ja toimialaa. Se auttaa analysoimaan alalta poistumisen mah-
dollisuutta ja jatkamaan aseman suojelemista. Aloilla tapahtuu jatkuvasti nopeita muu-
toksia, ja silloin uusia kilpailijoita ilmestyy toimialalle. Muutokset vaikuttavat eri ta-
valla pk-yrityksiin kuin paikallisiin tai kansainvalisiin yrityksiin. Viiden kilpailuvoi-
man mallissa on tarkeda kaydé lapi yksitellen eri yksikot, eri alueet ja kohdemaat, joi-
hin suunnataan. Kilpailuvoimien ymmaértdminen auttaa yritysta parantamaan liiketoi-

mintaansa ja ymmartaméaan alalla kaytavaa kilpailua. (Vuorinen 2013, 223.)

Viiden kilpailuvoiman mallia ei kannata kayttad yksinaén aloilla, jotka muuttuvat no-
peasti. Nykyaan teknologian kehitys on nopeaa ja sen vuoksi myds muutokset mark-
kinoilla tapahtuvat nopeaan tahtiin. Viiden kilpailuvoiman mallia voidaan kaytt&a sen
sijaan yhdessa jonkin muun analyysin kanssa, jolloin sitd voidaan pitdé luotettavam-
pana. Analysoimalla yhdessa PESTEL-analyysin kanssa toimintaymparistod ja sen
muutoksia, saadaan analysoitua Kkilpailuvoimien liséksi ulkoisia tekijoitd, joita ovat
esimerkiksi véeston ikdantyminen, korkotason nousu tai tyottomyys. (Vuorinen 2013,
236.)
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7.2 Kilpailu kiuasalalla Saksassa

Saunamarkkinat maailmanlaajuisesti ovat suuret, ja ovat jakautuneet siten, ettd mark-
kinoita johtavat Vendja, Saksa, Suomi ja Ruotsi. Kuviosta (Kuvio 4) nahdaan, ettd
niiden osuus yhteensd on 45%. Muiden Euroopan maiden osuus on 19%, Aasian ja
Tyynenmeren alueen osuus on 15%, sekd Pohjois-Amerikka 9%, Léhi-1ta 5% sek&

muu maailma 7%. (Harvian www-sivut 2018.)

SAUNAMARKKINAT
MAANTIETEELLISESTI (2016)

N Venaja, Saksa, Suomi ja Ruotsi
H Muu Eurooppa
M Aasian ja Tyynenmeren alue
Pohjois-Amerikka
M Lsni-its
Muu maailma

Kuvio 4. Saunamarkkinat maantieteellisesti. 2016. (Harvian www-sivut 2018.)
Globaalisesti ajatellen sauna- ja spa-markkinat ovat suuret, mutta niita ei ole eroteltu

toisistaan, jolloin ei ndhda markkinaosuuksia. Vuonna 2016 markkinoiden arvo oli

noin 2,7 miljardia euroa, josta 380 miljoonaa tulee kiukaiden ja saunakomponenttien
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maarésta. Kiukaiden osuutta yksinaén ei ole eroteltu, mutta loogisesti ajatellen sauno-
jen méara kertoo kiukaiden méaarén. Sauna- ja spa-markkinoiden kasvuvauhti on noin
viisi prosenttia vuosittain, eli kasvu on vakaata. Kuviosta (Kuvio 5) nahdaan sauna-
mallit, jolloin perinteisten saunojen markkinaosuus on 68%, hoyrysaunojen markkina-

osuus on 22% seké infrapunasaunojen osuus on 11%. (Harvian www-sivut 2016.)

SAUNAKANTA
SAUNATYYPEITTAIN

B perinteiset saunat
Hoéyrysaunat
Infrapunasaunat

Kuvio 5. Erilaisten saunojen markkinaosuudet 2016. (Harvian www-sivut
2018.)

Uusi teknologia on tuonut kehitystd saunan kiukaisiin uusien vahapaastoisten ja ym-
paristdystavallisten mallien sekd uusien ohjauskeskuksien kautta. Saunan kiukaiden
markkinaosuus oli 77 % koko globaalista sauna- ja spamarkkinoista. (Harvian www-
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sivut 2016.) Saksassa on paljon uudisrakentamista, vanhojen rakennusten ja saunojen
uudistamisen tarvetta. Saunojen rakentaminen pihamaalle, tai mokkeihin on lisaanty-
nyt, seké saunoja halutaan sisalle kotiin makuuhuoneiden yhteyteen seka ulos patiolle.
Saksassa on trendikésté rakentaa laajoja saunakokonaisuuksia, joihin halutaan perin-
teisid saunoja, spa- ja hdyrysaunoja. Suurin osa saunoista kuitenkin rakennetaan kyl-
pyldihin ja muuhun kaupalliseen tarkoitukseen. Perinteisten saunojen osuus globaalisti
oli sangen suuri (68%), jolloin voidaan ajatella niihin myos erityyppisia kiukaita. Sak-
sassa rakennetaan paljon liikekiinteistoja kehittyneille ja vireille kaupunkialueille,
joilla asukasluku kasvaa nopeasti sekd asuinrakennusten mééra samassa suhteessa.

(Harvian www-sivut 2018.)

Saunojen suosioon Saksassa vaikuttaa uuden teknologian vaikutukset, sill& sauna koe-
taan sisustuselementting ylelliseksi ja kiukaalta vaaditaan erilaisia ominaisuuksia en-
tistd enemman. Uuden teknologian avulla kiukaisiin on saatu ohjauspaneelit kosketus-
nayttdineen ja kiukaan lampdétilaa voidaan saadelld energian sééastdmiseksi. Sahko-
kiukaat ovat nopeasti lampenevid, joten ne sopivat kerrostaloihin, ja ajan sé&stdminen
on yksi tavoitteista, joita haetaan. Puukiukaan kosteat 16ylyt tuovat tunnelmaa ja niita
kaytetdan ulkosaunoissa, patiolla, huviloissa ja mokeilla. Kiukaan valintaan vaikuttaa
muotoilu sekd ymparistoystavallisyys, jolloin voidaan puhua véhdpaastoisista Kiu-
kaista. Nama edelld mainitut ominaisuudet ovat myos kiuasvalmistajan Kilpailuetuja,

joita voidaan kayttaa tehokkaasti mainonnassa. (Makinen 2013.)

Saunakulttuuri on vahvistunut tehokkaan mainonnan vuoksi, silld Saksassa ollaan
kiinnostuneita hyvinvoinnista ja siit4 on tullut trendi saksalaisten keskuudessa. Saunan
suosioon on vaikuttanut terveydelliset seikat, kuten saunassa hikoilemisen vuoksi saa-
daan poistettua kehosta myrkyt eli kuona-aineet. Tutkimuksen mukaan saksalaiset sau-
nojat ovat aktiivisia saunankayttdjia, silla saunassa kay 61% véestosta kuukausittain ja
koko véestosta kéy 43% vahintaén kerran vuodessa. Saksalaiset harrastavat ystaviensa
kanssa paljon myds spa-saunoja, seké& saunaan mennaan seurustelemaan tai kaunistau-
tumaan. (Pellikainen 2016.)

Saksan markkinoille pyrkivilla suomalaisyrityksilla on saksalaiskilpailijoita, mutta
my06s muita kotimaisia yrityksid, jotka yrittavat samoille markkinoille (Hyvérinen

2016). Saksan kiuasalamarkkinalla yksi suurimmista kilpailijoista on suomalainen yri-
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tys. Harvia on liikevaihdoltaan mitattuna yksi maailman johtavista sauna- ja spatuot-
teiden valmistajista ja on tehnyt tuotemerkistddn maailmalla tunnetun brandin. Har-
vian liikevaihto oli vuonna 2017 peréti 60,1 miljoonaa euroa ja liikevoitto 9,3 miljoo-
naa euroa. Harvialla on kokemusta sauna-alalta 60 vuoden ajan, ja se on kansainvélis-
tynyt nopeasti. (Saastamoinen 2018.) Harvia yhdistyi vuonna 2016 itévaltalaisen
kiuas- ja saunavalmistajan Sentiotecin kanssa, jolloin pddomistajaksi tuli CapMan-
padomasijoitusyritys. Harvialla on laaja valikoima saunatuotteita, silld valikoimiin
kuuluvat sdhkd- ja puuldmmitteiset kiukaat, erilaiset saunakomponentit,
hdyrygeneraattorit, infrapunaséteilijat, saunahuoneet, ohjauskeskukset, sekd muut li-

séatarvikkeet, joiden osuus myynnisté on suuri. (Harvian www-sivut 2018.)

Toisena huomattavana kilpailijana on saksalainen Klafs, joka on tunnettu ylellisesta
tyylistdén. Klafs on levinnyt pohjoismaihin ja Eurooppaan, seka yritys on valmista-
nut vuodesta 1948 erilaisia saunoja. Nykyaan Klafs valmistaa kiukaita ja ohjauskes-
kuksia kotikayttoon kuluttajille, mutta on p&dasiassa keskittynyt eurooppalaisten ho-
tellien kylpyldiden ja kuntosalien erilaisiin saunakokonaisuuksiin. (Klafsin www-si-
vut 2018.) Kolmantena kilpailijana Saksan markkinoilla on SaunaKing, joka on Kii-
nalainen, ja toimii Saksassa yhdessa Saunaluxin kanssa, joka on sen tytaryhtio. Yri-
tys myy saunakiukaita ja saunakokonaisuuksia. Suomalais-ruotsalainen TyléHelo on
keskittynyt saunatuotteisiin enemman kuin saunojen rakentamiseen. Naiden neljan
markkinoita johtavan yhtion markkinaosuus on yhdessé 10%, eli 270 MEUR koko-

naismyynnista. (Indresin www-sivut 2018.)

Saksassa on myds muita merkittavia kiuasvalmistajia, kuten saksalainen EOS, joka
on sauna- ja kiuasmarkkinoiden kolmanneksi suurin toimija, ja jolla on markkina-
osuutta 3% kokonaismyynnisté (Indresin www-sivut 2018). EOS on keskisuuri yri-
tys, joka sijaitsee Saksassa. Yritys kehittdd, valmistaa ja myy korkealaatuisia sah-
kdsaunakiukaita ja niihin liittyvid ohjausyksikoitd, joita myydaan yksityisille seka
saunakokonaisuuksia kaupalliseen tarkoitukseen. (Eosgermanyn www-sivut 2018.)
Sawo on suomalaisfilippiinilainen kiuasvalmistaja, jolla on tuotantoa Suomessa, Sak-

sassa ja Itavallassa (Sawon www-sivut 2018).

Saunakulttuuriin liittyva yritystoiminta kasvaa vauhdilla, silla saunaan liittyvét ela-
myskonseptit ovat suosittuja. Suomalaista saunakulttuuria arvostetaan maailmalla, ja

siksi monet sauna- ja kiuasvalmistajat myyvat tuotteitaan suomalaisina. ”’Finnische
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sauna” ja kiuas ovat myyntiartikkeleina ja ne tehoavat kuluttajiin ja organisaatioihin.
Suomalainen sauna ja kiuas ovat hyvé vientituote Baltiaan, Skandinaviaan, Vena-
jalle, ja saksankieliseen Eurooppaan. Yksi huomioitava asia on, ettd vientiin on tar-
jottava kokonaisuuksia, esimerkiksi saunakokokonaisuuksia, silla yksittéiset tuotteet
eivat ole niin haluttuja. Siksi yritysten on verkostoiduttava ja tehtdva yhteistyotd Sak-
sassa. (Talouselaméan www-sivut 2016.) Saksassa kilpailu on kovaa, ja varsinkin sa-
malla alalla toimivien yritysten. Verkostojen luominen ja luottamuksen saavuttami-
nen ovat tarkeitd, sill& vain ndiden avulla voidaan luoda kontakteja. Saksassa lasné-
olo markkinoilla on pakollista, ja saksan kielen osaaminen edistaa verkostojen kehit-
tamistd. (Hatanpéa 2015.)

8 STANDARDIT

8.1 Standardit yleisesti

Standardit ovat asiakirjoja, joissa mééaritetddn vaatimuksia, ohjeita ja ominaisuuksia,
joita kaytetaddn, kun halutaan varmistaa, ettd materiaalit, tuotteet, prosessit ja palvelut
sopivat kukin omaan tarkoitukseen. Standardien luomisessa on kdytetty uusinta tekno-
logiaa, ja ajankohtaisten standardien avulla voidaan varmistaa, etta tuotteet ja palvelut
ovat luotettavia. Uuden standardin luomisessa voi kestéa jopa kolme vuotta, silla siind
otetaan huomioon kaikki asiantuntijalausunnot. Kun toimialoilla ilmeneviin ongelmiin
halutaan puuttua hyvissé ajoin ja luoda sddnndkset, joita kaikki voivat noudattaa, sil-
loin tarvitaan standardeja. Standardin tarpeesta ilmoitetaan oman maan kansalliselle
jasenelle, joka on yhteydessa standardoimisliittoon. (ISO:n www-sivut 2018.) Stan-
dardisoinnilla voidaan vaikuttaa yhteiskunnassa moneen tekijadn kuten terveyden
alaan, yleiseen turvallisuuteen ja ympariston suojelemiseen. Kuviossa (Kuvio 6) on
esitetty standardisoinnin tasoja, eli kansallinen, eurooppalainen ja maailmanlaajuinen
taso. (SFS:n www-sivut 2018.)
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STANDARDISOINNIN TASOY

Sihkoala Muut alat Teleala
Maailmanliaajuinen taso
- IEC 1mu
AN International international
Electrotechnical Telecommunication
. Commission Union
Eurcoppalainen taso
CENELEC ETSI
European Committee European

for Electrotechnical Telecommunications

Standardization Standards Instute
Kansallinen taso
SESKO SFS VIESTINTAVIRASTO
Suomen Standard}-
soimislitto SFS
toimialayhteisdineen

Kuvio 6. Standardoinnin tasot. (SFS:n www-sivut 2018.)

Kansalliset standardit ovat jokaisessa maassa omanlaiset, ja Suomessa kaytetadn SFS-
standardisointia. SFS eli Suomen standardisoimisliitto laatii standardit yhdessé toimi-
alayhteisojen kanssa. Toimialayhteis6ja on 12, jotka vastaavat kukin omalla alallaan
standardien laadinnasta. SFS laatii laatu- ja ympéristdjohtamista koskevat standardit.
Suomessa sdhkoalan standardisoinnista vastaa SESKO, seké vastaavasti viestintavi-

rasto telealan standardisoinnista. (SFS:n www-sivut 2018.)

Eurooppalaisesta standardisoinnista vastaa CEN ja eurooppalaiset CEN-standardit
ovat 34 eurooppalaisen maan kansallisia standardisoimiselimi&. Siihen kuuluu kaikki
Euroopan unionin jasenvaltiot sekd muut Euroopan maat, jotka kuuluvat sisémarkki-
noihin. CEN kehittad yhteistydssé jasentensé kanssa standardeja niihin tarpeisiin, joita
muut standardien kayttajat ovat havainneet. Asiantuntijaryhmaét kehittavat niita aiheen
mukaan alan ammattilaisten kanssa, ja mukana on kunkin maan kansallisen standar-
doimisryhmien jasenid. Naita voidaan kutsua komitearyhmiksi, ja niita on tekniset ko-

miteat, alakomiteat ja tyéryhmien jasenet. (CEN:n www-sivut 2018.)

CEN-standardit ovat voimakkaampia kuin kansalliset standardit, jolloin ne tulevat
voimaan jokaisessa jasenvaltiossa, ja syrjayttavat kansallisen standardin, jos se on ris-
tiriidassa tdman standardin kanssa. Monet CEN:n kehittdmat standardit tunnetaan ni-

melld ”yhdenmukaistetut standardit”, joka tarkoittaa, ettd niistd on Euroopan komissio
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antanut standardointitoimeksiannon. Yritykset pystyvat ndiden avulla varmistamaan,
ettd niiden tuotteet ja palvelut tayttavat EU:n lainsdddanndssé annetut vaatimukset ja

joiden avulla voidaan poistaa kaupankaynnin esteitd. (CEN:n www-sivut 2018.)

Maailmanlaajuisella tasolla olevat ISO-standardit perustuvat maailmanlaajuiseen asi-
antuntijaryhman lausuntoon, ja ovat pétevia koko maailmassa. Standardeja kehitetédéan
jatkuvasti eri puolilla maailmaa ryhmissa eli teknisissa komiteoissa. Néissa ryhmissa
neuvotellaan standardien kohdista, soveltamisalasta, keskeisista méaritelmisté ja sisél-
I6std. Teknisissé komiteoissa on asiantuntijoita, mutta siihen kuuluu myos kuluttaja-
asiamiehid, tiedemaailman asiantuntijoita, kansalaisjérjestoja ja hallituksen ihmisia.
ISO-standardeissa otetaan huomioon kaikkien sidosryhmien kommentit, jolloin ne pe-

rustuvat yksimielisyyteen. (1SO:n www-sivut 2018.)

Yhteisten standardien avulla voidaan saavuttaa yhteisymmarrys monien organisaatioi-
den, yritysten, viranomaisten ja kuluttajien vélilla. Standardien avulla saadaan helpo-
tettua kaupankayntid, viestintdd, tuotteiden mittausta ja valmistusta. Standardien
avulla voidaan parantaa laatua ja turvallisuutta, silla ne varmistavat tuotteen osien,
tuotteiden ja palveluiden yhteensopivuuden. Ne véhentavat myos kustannuksia, paran-
tavat energiatehokkuutta ja suojelevat kuluttajia, tyontekijoita ja ymparistdad. Ne anta-
vat lainsaadant6on tdydennysta ja parantavat yritysten tapaa toimia saantéjen mukai-
sesti. (CEN:n www-sivut 2018.)

Standardien ké&yttd on vapaaehtoista mutta suositeltavaa. Jos standardeihin viitataan
lainsaadanndssa, silloin oletetaan sen olevan pakollista, tai ainakin suositeltavaa, silla
muuten voisi tulla ongelmia yhteensopivuuden ja turvallisuuden takia. Standardit ovat
maksullisia, koska maksuilla halutaan kattaa toimialayhteisdjen ja standardisointi-

tyota. (Europan www-sivut 2018.)

Yrityksille on tarkeda kayttaa standardeja, silla ne avaavat markkinoita sallien pk-yri-
tysten kilpailla keskendan, seka yrittdjien on helpompi vertailla keskenéén eri tavaran-
toimittajien tarjouksia. Pk-yrityksilla tarkoitetaan yrityksi4, jotka ovat pienié tai kes-
kisuuria ja niiden tyontekijamaaré on alle 250 tydntekijaa. Euroopassa melkein kaikKi
yritykset (98%) ovat pk-yrityksid, ja niissa tydskentelee yhteensa 90 miljoonaa ihmista

EU:n alueella. Siitd huolimatta suuremmat yritykset ovat aktiivisempia kehittdmaan
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standardeja. Tast4 johtuen pk-yritysten edustajilla on tarkeé tehtavéa olla mukana stan-
dardien laadinnassa, kehittdmisessé ja uusimisessa, ettd heidén &anensa tulisi kuulu-
ville. Pk-yritysten edustajana toimivat yrittajajarjestot, jotka toimivat yhteistyossa
standardoimisjérjestdjen kanssa. Yrittajajarjestot tiedottavat eteenpdin, jos huomataan
yrityksilla olevan tarpeita tai ongelmia. Siksi jatkuva tietojenvaihto on tarkeéd, jotta
standardit pysyvat ajan tasolla ja ovat luotettavia. Liséksi yrittajajarjestot auttavat stan-

dardeihin liittyvan aineiston kaantdmisessa. (SFS:n www-sivut 2018.)

Standardit liittyvat Euroopan unionin lainsaadantoon direktiivien muodossa. Direktii-
vit madratadn EU- alueella noudatettavaksi, mutta niissé voi olla maakohtaisia eroa-
vaisuuksia, kuten on monien standardienkin kohdalla. Jokainen maa on vastuussa siit,
miten direktiivit laitetaan taytantoon. Jotkut maat voivat olla tiukkoja standardien suh-
teen, jolloin esimerkiksi kaupankéynnille voi tulla esteitd. Direktiivit laaditaan uuden
lahestymistavan mukaisesti (New Approach) jolloin niista on jatetty yksityiskohtaiset
asiat pois, esimerkiksi tekniset maaraykset. Uuden lahestymistavan mukaisesti laaditut
direktiivit sisaltavat tuotteeseen liittyvia terveyteen, turvallisuuteen, kuluttajansuoje-
luun ja ympaéristoon liittyvia asioita. Tuotteita voidaan valmistaa myos niin, ettei nou-
dateta standardien vaatimuksia, jolloin valmistajien pitéa jollain muulla tavalla osoit-

taa tuotteiden tayttavén direktiivien olennaiset vaatimukset. (SFS:n www-sivut 2018.)

Puulammitteisten kiukaiden standardit ovat muuttuneet Suomessa vuonna 2013, jol-
loin voimaan tulivat uudet standardit EU:n toimesta. Aikaisemmin kiukaiden kohdalla
ei ollut rajoituksia, kunnes vuonna 2010 valmisteltiin standardi (SFS-EN 15821:2010),
joka koski kiukaiden péasto-, teho-, ja kayttdohjevaatimuksia, ja jonka suomenkieli-
nen kdannos saatiin vuonna 2011. Standardia valmisteli Suomen kansallisen tyoryh-
maén jasenet sekd mukana oli kiuasteollisuuden edustaja ja VTT:n eli teknologian tut-
kimuskeskus. Standardia on uusittu ja nykyaan se koskee erityisesti puukiukaita. Liit-
teessd (Liite 3) on standardi ”SFS -EN 15821 eli jatkuvalammitteiset saunan puu-

kiukaat, vaatimukset ja testausmenetelmat”. (Liikkanen 2016.)

Kiukaat, joiden vaatimukset ovat hyvaksyttyjd koko EU-alueella, saavat CE-
merkinnan, joka osoittaa niiden olevan hyvéksyttyja tuotestandardisoituja. CEN:n laa-

timat CE- merkityt tuotestandardit ovat SFS-EN- standardeja ja myds harmonisoituja
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tuotestandardeja. Se méarittdd tuoteryhmékohtaisesti tuotteilta selvitettdvat ominai-
suudet, valmistuksen laadunvalvonnan vaatimukset sekd CE-merkinn&ssé ilmoitetta-
vat tiedot. CE- merkinnan kéayttd on pakollista kaikille tuotteille, joita koskee harmo-
nisoitu tuotestandardi. Harmonisoitu standardi tuotteissa tarkoittaa, etta niitd voidaan

vieda rajojen yli. (Liikkanen 2016.)

8.2 Standardit Saksassa

Saksalainen standardi on nimeltdan Erste Verordnung zur Durchfiihrung des Bundes-
Immissionsschutzgesetzes (Verordnung ber kleine und mittlere Feuerungsanlagen -
1. BImSchV. Standardi on suomennettuna: Ensimmainen maarays liittovaltion Immis-
sionvalvontalain (pienten ja keskisuurten lammittimia koskevien maaraysten — ensim-
mdisen BimSchV” (Juriksen www-sivut 2010.) Saksalainen standardi 1.BImSchV on
pienten ja keskisuurten l[&mmittimien asetus, joka s&atad lahinna kotitalouksissa ole-
vien lammittimien toimintaa. Kuviossa (Kuvio 7) esitetddn standardin 1.BImScV vai-

heet Saksan lainsaadanndssa.

Basisdaten

Titel: Erste Verordnung zur
Durchfuhrung des Bundes-
Immissionsschutzgesetzes

Fruherer Titel: Verordnung uber
Feuerungsanlagen

Abkurzung: 1. BImSchV

Art: Bundesrechtsverordnung
Geltungsbereich: Bundesrepublik Deutschland
Erlassen aufgrund § 23@° Abs. 1, § 59

von: BImSchG

Rechtsmaterie: Umweltrecht

Fundstellennachweis: | 2129-8-1-3

Urspriingliche 28. August 1974
Fassung vom: (BGBI. 1 S. 2121#)
Inkrafttreten am: aberw. 1. Oktober 1974

Neubekanntmachung | 14. Marz 1997

vom: (BGBI. | S. 4907)
Letzte Neufassung 26. Januar 2010
vom: (BGBI. | S. 38%)
Inkrafttreten der 22. Marz 2010

Neufassung am:

Letzte Anderung Art. 16 G vom 10. Marz 2017

durch: (BGBI. | S. 420, 423&)

Inkrafttreten der 1. Januar 2018

letzten Anderung: (Art. 17 G vom 10. Marz
2017)

Kuvio 7. Saksan standardin perustiedot. (Wikipedia 2018.)
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Ensimmaéisen BImSchV:n tarkoitus oli edistda ilmanpuhdistusta, silla varsinkin polt-
tolaitosten laheisyydessa esiintyy alhaisia paéstoja ja purkauksia. Tavoitteena oli myods
energian tehokkaampi kayttd Saksassa, sillda Saksa on tunnettu energiansaastoohjel-
mistaan. Pienpolttoaineasetuksen ensimmainen versio on vuodelta 1974, joka sisalsi
puu-, hiili ja polttodljyvoimaloista peraisin olevia poly- ja hiilimonoksidipaastdja va-
hentavia vaatimuksia. Vuonna 1997 tehtiin muutos, jossa esitettiin pakokaasujen héa-
vibitd koskevia vaatimuksia. Saksan liittopaivilla paatettiin tehda asetukseen muutos,

joka tuli voimaan 2010. Muutoksia, joita tehtiin tahan asetukseen:

1. Kiinteiden polttoaineiden laitoksissa on mukautettu tekniikkaa péastdjen va-
hentamiseksi
2. Uusiin yksittéisiin tilothin méérattiin poly- ja hiilimonoksidien raja-arvot

w

Niille laitoksille annettiin siirtyméaikaa, joilla ei ole ollut raja-arvot kunnossa
paéstbjen osalta

Viljojen polttamismuodot ovat séannelty

Kiinteiden polttoaineiden polttolaitteiden tarkastusvaatimuksia on laajennettu
Kaasu- ja 6ljykasvien laitoksia on véhennetty

Kaésitellyn puun ja muun jatteen polttamisen tiukentuminen

© N o 0 &

Yksittaiset huoneenlammityssysteemit: uunit, takat, kiukaat, jotka lammittavat
huoneen. S&adettiin uudet paadstorajat hiilimonoksidille ja polylle, sekd muut
vahimmaisvaatimukset. Nama raja-arvot pitda varmistaa tyyppitesteissa, en-
nen markkinoille tuloa. Asennuksen jalkeen ei mittauksia enaa toimiteta. Kaksi
raja-arvoa annetaan, vuonna 2010 ensimmainen ja vuonna 2015 toinen, vaa-
tivampi taso.

9. Muut polttolaitokset: Asetukset koskevat kattiloita, joiden pitdd noudattaa sa-
vupiippujen raja-arvoja. Myos kaasu- ja 0ljyjarjestelméat. (Wikipedian www-
sivut 2018.)

Muutoksien osalta kohta kahdeksan koskee puulammitteisid kiukaita, sill4 siind saa-
detddn uudet paéastorajat hiilimonoksidille ja polylle, sek& muita vahimmaisvaatimuk-
sia koskien pienhiukkaisia. Standardi kehottaa varmistamaan, ett4 ennen markkinoille
tuloa puuldmmitteisten kiukaiden osalta on lapdisty raja-arvovaatimukset. Raja-arvot
on myos mééritelty kiuasvalmistajille. Standardien tarkat maaréykset koskevat paas-

torajoja seka savukaasujarjestelmad, jota ei kasitelld tassé tutkimuksessa ollenkaan.
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(Finsterbusch 2014.) Saksalainen standardi 1.BImSchV (Liite 4) on méaaritelty puu-
lammitteisten kiukaiden osalta 4 §: ss& tulisijojen péastdrajojen vaatimukset seka 5

8:ss& on médritelty kiukaiden pééastojen raja-arvot.

Kiuasalan yritykset ovat joutuneet muuttamaan kiukaita standardien mukaisiksi, silla
standardi 1.BImSchV madritteli puunpolttoaineiden paastoarvot tiukemmiksi pienille-
ja keskisuurille yrityksille Saksassa sekéd Saksaan myytavien puuldmmitteisten kiukai-
den osalta koskien tuontimaita. Saksassa toimiva Saunayhdistys ei ehtinyt ajoissa vai-
kuttamaan lakiin, ja kiukaiden asennus saunatiloihin keskeytyi hetkeksi uusien rajoi-
tusten takia. Koska standardi séadettiin vuonna 2009, ensimmaiset standardien mukai-
set kiukaat tulivat markkinoille vuonna 2010, mutta ne eivat lapéisseet tarkastusta. Sen
jalkeen puuldmmitteisia kiukaita valmistettiin uusien rajoitusten mukaisesti, mutta uu-
sien padstoarvojen rajoissa valmistetut kiukaat eivat endd lammenneet kuumaksi vaan
jaivat osittain kylmaksi. Taman jalkeen monet siirtyivat sahkélammitteisten kiukaiden
kayttajéksi. (Finsterbusch 2014.)

Saksan liittopaivilla kasiteltiin asiaa, ja vaadittiin siihen poikkeusta puuldmmitteisten
kiukaiden osalta, mutta esitys ei mennyt lapi byrokratian takia. Puuldmmitteiset kiu-
kaat ovat tarkeité teollisuudelle ja niiden valmistuksen toivotaan jatkuvan, siksi Sak-
sassa on mietitty standardiin lisaysta, joka myontaisi poikkeusluvan vain teknisesti pé-
teville aloille, kuten teollisuusliiton talo-, lammitys. ja keittiotekniikka. Lisaksi lain-
saadanndllinen liiketoiminta seka kauppayhdistys hyotyisivat tasta. Talla hetkella mo-
net kiuasalan yritykset kamppailevat paastdvaatimusrajojen kanssa, eivétka ole onnis-
tuneet tekemaan puuldmmitteisitd kiukaista standardien mukaisia. (Finsterbusch
2014.)

Yritykset, jotka ennen standardin tuloa myivét puulammitteisia kiukaita markkinoilla,
joutuivat vetdmaan ne pois myynnistd. Muutamat valmistajat vetivat kiukaat takaisin
standardien paastorajoituksien takia, kuten Helo, Narvi, Misa, Mondex, Tatpar, tai
Stoveman. Yritykset, jotka ovat lapéisseet talla hetkella kiukaiden péastorajat, ovat
Fintec, Iki ja Harvia. Testikiukaan testaaminen on kallista ja aikaa vievaa, ja voi nos-

tattaa kiukaiden hintoja markkinoilla. Liséksi standardin noudattamatta jattdminen
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seka myynti luvattomasti voivat aiheuttaa vaikeuksia vakuutusyhtididen kanssa esi-
merkiksi tulipalon sattuessa, siksi on hyvé pyytéé takuutodistusta standardista. (Fins-
terbusch 2014.)

Saksassa on arvioitu olevan 15 miljoonaa tulisijaa, jotka tuottavat lampdd, mutta myds
hienoa polyé jopa 25 000 tonnia. Kiukaiden osuutta ei ole arvioitu tasta luvusta, mutta
todennakoisesti ne eivat tuota polya suhteettomasti. Euroopassa on tutkittu paastoar-
voja, ja normipééstot ovat tasoa: hiilimonoksidi: alle 12,5g/m3 ja tehokkuus on yli
50%. Puuldmmitteiset kiukaat vaativat standardin mukaiset raja-arvot, jotka ovat
29/m3, polypaastot 75 mg/ m3 ja tehokkuus vahintdén 73%. Lisdksi vuodesta 2015
vield tiukemmat rajat: 1,259/m3, polypaastot: 40mg/m3 ja tehokkuus: vahintédan 73%.
(Finsterbusch 2014.)

9 HAASTATTELUJEN ANALYSOINTI

9.1 PESTEL

Yrityksessa ajatellaan Saksan olevan ldhtokohtaisesti EU-maana ja euro-alueena hyva
toimintaymparisto, jossa ei ole riskej4. Saksassa on hyvét toimintaedellytykset yrityk-
sen toiminnalle, vaikka poliittisessa ympéristossé tapahtuu poliittisia ristiriitoja, seka
tehdaan nopeita paatoksia. Saksa on talla hetkella poliittisesti epavakaa maa, silla po-
pulismi on kasvanut ja Merkelin asema horjuu, myoskin maata vaivaavat talouskriisit
aika ajoin. Kiuasalaan Saksan poliittisella vakaudella ei ole sindns&d merkitysta, silla
kiuasala on marginaalista. Ainoastaan yleiset muutokset ovat negatiivisia, ja heijasta-
vat markkinoihin epdvarmuutta. Yrityksen myynnin nakékulmasta katsottuna Saksan
poliittinen vakaus lisaa rohkeutta panostaa kyseiseen markkinaan. Epdvakaa poliitti-
nen maan tilanne voisi taas vastaavasti vaikuttaa epasuotuisasti asiakkaiden maksuky-
kyyn, esimerkkind Turkin poliittinen vakaus ei kannusta ponnisteluihin, ja epdvakaa

tilanne nakyy Turkin liiran rajuna heittelyna.

Yritys kokee Saksan ekonomisesti turvalliseksi maaksi, silla Saksalla on vahva talou-

dellinen asema Euroopassa. Saksan markkinatalous on hyvé, kaupankaynti on vapaata,
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el rajoituksia, ei valuuttariskeji eik& veropolitiikassa ole vaikeuksia. Saksan pankit
koetaan riskeiksi koko EU-alueella, mutta muuten yritys kokee EU:sta olevan hyotyé
liiketoiminnalle, silla sen toiminta on vakauttanut yrityksen toimintaympéristoa.
Sauna-alalla saunatuotteiden myynnissa Saksa on kolmanneksi suurin maailmassa, ja

sauna-ala jatkaa kasvamistaan nopeasti, joten sielta I6ytyy potentiaalia.

Yrityksen tuotteiden kannalta ei demografisilla tekijoilla ole suurta merkitysta. Ai-
noana tekijdnad voidaan nostaa ylos etniset ryhmat, kuten turkkilaistaustaiset ihmiset.
Tama ilmid on tuonut mukanaan turkkilaisen kylpylékulttuurin, joten Saksassa suosi-
taan turkkilaisia saunoja ja hdyrysaunoja enemman kuin muualla Euroopassa. Yrityk-
sen valikoimiin ndma saunat eivat kuulu ainakaan talla hetkelld. Yrityksen mielesta
sosiaalisen median aikana demografisilla tekijoilla ole vaikutusta markkinapotentiaa-
liin, silla nykyéaén voidaan harkita tarkkaan markkinointia ja sen suuntaamista eri koh-

deryhmille paremmin kuin koskaan aikaisemmin.

Teknologian mahdollistaminen yrityksessa onnistuu etadyhteydenottojen valityksella,
ja teknologian kéyttomahdollisuus séastaa yritysta kustannuksissa. Tuoteteknologi-
assa yritys on keskittynyt sahkokiuasteknologiaan, joka on suuntautunut lahinna
Keski-Eurooppaan, pian myds Saksaan. Yrityksessd keskitytddn tuote- ja kehitystoi-
mintaan taysin, jotta oltaisiin edelld kilpailijoita. Yritys ei ole vield Saksan markki-

noilla, mutta yrityksesséa tiedostetaan Saksan teknologiavaatimusten olevan korkeat.

Yritys on vastuullinen ekologisen ympariston suhteen, sill& se pyrkii parhaansa mu-
kaan tehostamaan ekologiaa ja olemalla askeleen edella kilpailijoitaan ekologisuuteen
liittyvissd asioissa. Y leensakin tuotteiden tuotekehityksessé pyritdan ottamaan huomi-
oon paastoihin liittyvat asiat ja materiaalihankinnoissa pyritaan vastuullisiin valintoi-
hin. Yrityksen vahvuutena on tuotteiden ekologisuus, ja se on siiné teknologian edel-
lakavija. Yrityksessa ajatellaan ekologisuuden olevan tulevaisuudessa ykkdsjuttu, jo-
hon keskitytadan. Yritys ottaa ekologiset tekijat toiminnassaan vakavasti, ja on huolis-
saan ympariston saastumisesta. Sen vuoksi yrityksessa kehitetédan jatkuvasti uusia ym-
paristoystavéllisia ekotuotteita. Yritys on tunnettu vdhapéastoisista kiukaista, esimerk-

kind NC 16- kiuasmalli, joka on maailman vahapaastoisin puuldmmitteinen Kiuas.
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Lait turvaavat yrityksen toimintaymparist6d, sill4 kaikille yhteisten lakien noudatta-
minen ja niiden mukaan toimiminen helpottavat kaupankayntia. Lakien ja sdaddsten
noudattamisessa yritys pyrkii olemaan edellédkavija. Saksan lainsdadanndsséa on yksi
lainsaadénndllinen kohta eli standardivaatimus koskien puupolttoisten tulisijojen paas-
tovaatimuksia. Kiukaat lasketaan Saksassa tulisijoiksi, jonka vuoksi pééstorajat ovat
samat kuin muilla tulisijoilla kuten takoilla. Tama on ristiriidassa muun EU alueen
paastévaatimusten kanssa. Esimerkiksi Suomessa valmistettu ja EU:n saantéjen mu-
kaan testattua puukiuasta ei saa myyda Saksassa, vaan sielld vaaditaan 1. BImSchV-

niminen hyvéksynta.

9.2 Ostokayttaytyminen

Ostokayttaytymisessa on tapahtunut muutoksia Internetin takia, silla se on tullut 18-
pindkyvammaksi. Tarkoittaa sitd, ettd kuluttajat ovat entista hintatietoisempia, seké
tietoa itse yrityksestd ja tuotteista haetaan entistd helpommin ennen tuotteiden osta-
mista ja yhteydenottoa. Muuttuneeseen ostokéyttaytymiseen suhtaudutaan taloussuh-
danteiden ansiosta positiivisella tavalla. Viime vuosien talouskasvu on maltillisesti li-
sannyt arvokkaampien kiukaiden hankintoja. Yrityksen arvot nékyvét tuotteissa, silla

jokainen kiuas on 100% kotimainen.

Yrityksen asiakkaina ovat jalleenmyyjat ja maahantuojat, jolloin ndiden tehtédvana on
luoda myyntié loppuasiakkaille, eli kuluttajille. Ostokéyttaytymisen muutokset naky-
vat yrityksessa eniten jalleenmyyjien kanssa, silla jalleenmyyjat ovat pienenténeet tai
lopettaneet omat varastonsa, tai ovat siirtaneet tuotevarastointivastuun kokonaan val-
mistajalle, jolloin tilaukset tulevat valmistajalle vasta siind vaiheessa, kun loppu-
asiakas jattaa tilauksensa. Yritykselle tdmé ei ole hyvé asia, silld tuotteen saatavuus
karsii, joten vaarana on menettad asiakas Kilpailijalle. Jos tuotetta tai palvelua ei ole

saatavilla myymalassd, se on yleensd saatavilla verkkokaupassa.

Yritys myy tuotteitaan verkkokaupoissa, mutta myds myymaldissé kuten rautakau-
poissa. Yrityksessd on huomattu, ettd rautakaupoissa ei panosteta asiakaspalveluun, ja
myyjien tuotetuntemuksen laatu on heikentynyt. Saunatuotteiden myynti on myds

murroksessa, silla niista on tullut sisustustuote, eivatka ne ole enédé tehty pelkastaan
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fyysiseen kayttotarkoitukseen. Saunoissa haetaan estetiikkaa, sekéd infrapunasaunojen

suosio on kasvanut.

Yrityksen arvot nédkyvét tuotteissa, ja se helpottaa vientig, silld yritys on suomalainen
ja saunominen yhdistetddn suomalaisiin. Yritys tuo tuotteiden valitykselld ymparisto-
ajattelun ja kestavén ajattelun arvojen merkityksen, silla tuotteet ovat tunnettuja kes-
tavyydesta ja laadusta. Arvot vaikuttavat myos asiakkaisiin positiivisella tavalla, silla
asiakkaat tuntevat luottamusta seké yritystd, ettd asiakkaita kohtaan. Yritys sitouttaa

asiakkaita tyytyvaisyystakuulla, eiké asiakkailla ole valittamista tuotteiden laadusta.

Asiakkaiden uskollisuutta yritysta kohtaan pyritadan sitouttamaan tuotelaadun tarkey-
delld. Tuotteiden laatu on korkea, toimitusvarmuus seka asiantunteva palvelu ovat yri-
tyksen arvot ja keino saada pidettya asiakkaat sekd mahdollisuus saada uusia asiak-
kaita. Reklamaatiot yrityksessa pyritddn hoitamaan valittomasti ja asiallisesti, silla
tuotteet ovat laadukkaita ja kestavéat kaytdssa pitk&an, jolloin saadaan tyytyvdisia asi-
akkaita, mika on tarkeintd. Asiakkaan uskollisuuta voidaan mitata asiakkaan tyytyvéi-
syydella, eli vastaavatko tuotteet odotuksia, joita asiakkaalla on. Asiakkaat, jotka ko-
keilevat ja ostavat tuotteita muodostavat oman mielipiteensa kokemustensa perus-

teella. Reklamaatioiden vahéinen méara on vaikuttanut hyvin kiukaiden maineeseen.

Loppukéayttdja eli kuluttaja on tarkein, silla se maarad markkinat. Yrityksen asiakkaat
ovat jalleenmyyjia ja maahantuojia, jolloin yritykselle tarkeda on sitouttaa heidat. Si-
touttaminen onnistuu parhaiten auttamalla jalleenmyyjéé kannattavassa ja kasvavassa
liiketoiminnassa. Jalleenmyyjélle on tarkeda, ettd tuote on Kilpailukykyinen ja laadu-
kas, annetaan tukea jalkimarkkinoinnissa, annetaan koulutusta ja reklamaatioapua,

eiké jateta jalleenmyyjéé pulaan missééan vaiheessa.

Sidosryhmien vaikutus nékyy verkostoitumisessa Saksan markkinoihin. Yritykselle
tarkeimmat sidosryhmét ovat asiakkaat/prospektit, joille yritys myy tuotteitaan. Sak-
san puukiuasstandardeja varten yritys on verkostoitunut paikallisten testilaitosten
kanssa, liséksi rahoitukseen liittyen yrityksessa on verkostoiduttu kotimaisten tahojen
kanssa. Verkostoituminen on yritykselle tarkeéa, silla sidosryhmien merkitys on térkea
kaupankaynnissé. Yleensa yritys verkostoituu messujen kautta, josta haetaan yhteis-

tyokumppaneita.
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Yritys on vasta suunnittelemassa Saksan markkinoille 14ht64, ja yrityksessa ollaan kar-
toitusvaiheessa Saksan tilanteessa. Saksasta haetaan yhteistyokumppania, potentiaali-
sia markkina-alueita, luodaan markkinakanavia, seka mietitdén sopivia jakelukanavia.
Saksassa on isoja alueellisia eroja, jolloin pitdd ottaa huomioon kulttuurin vaikutus.
Yritykselld on talla hetkelld oma myyntiedustaja Saksassa, joka hoitaa paikan péalla

Saksan markkina-alueen hahmottamiseen liittyvia tekijoita.

9.3 Kilpailu ja kilpailijat

Uudella markkina-alueella korostuvat sidosryhmien seké verkostoitumisen merkitys.
Yritys on harkinnut tekevansa tuotekehityksessa yhteisty6ta seka mahdollisia agentuu-
risopimuksia saksalaisten toimijoiden kanssa. Sidosryhmien merkitys kasvaa entises-
tadn uudelle markkina-alueelle mentéessd, ja silloin edustajan eli maahantuojan rooli
kasvaa merkittavéksi. Vieraalla kielelld asioiden hoitaminen kuten tuotetuki, kommu-
nikaatio ja monet viranomaisasteet ovat etand hankalampaa. Yritys hakee talla hetkell&
Saksasta verkostoitumisen mahdollisuuksia, esimerkiksi potentiaalisia jalleenmyyjia,

logistiikkakumppania, varastointiin toimijaa ym.

Yrityksessa on joskus mietitty yhteistoimintaa paikallisen saksalaisen yrityksen
kanssa, muttei enda, sill4 yritys haluaa jatkossakin tulla tunnetuksi Narvina. Jalleen-
myyjien valinta on vaikeaa, varsinkin kun kysymyksessa on toimija, jonka yritys ha-
luaisi heitd edustamaan, on tehnyt vuosia yhteistyota paékilpailijan kanssa. Verkostoi-
tumisen merkitys kasvaa, kun yritys hankkii tarvitsemansa loppuvalikoiman kumppa-

nilta, silla oma valikoima on suppea.

Kilpailukentéll& yrityksen vahvuuksia ovat tietyt tuotteet, jotka ovat laadullisesti, tek-
nisesti ja ulkonadllisesti erottuvia, ja kestavat vertailun mihin tahansa kilpailijan tuot-
teeseen. Kaikki tuotteet ovat kotimaisia, on oma tuotanto sek& nopeat toimitukset. Yri-
tyksella on liséksi yli 80 vuoden vahva kokemus kiuasalalta. Yritys on pieni toimija,
mutta ketterd, nédlkdinen ja noyréd palvelemaan asiakasta, se uskaltaa ottaa haasteen
vastaan ja joustaa tilanteen mukaan. Kilpailussa yritys suosii yhteistoimintaa, jolloin
yhteistyokumppanien kanssa voidaan jakaa esimerkiksi markkinointikustannuksia vie-

raaSsa maassa.
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Heikkoutena yritys pitaa sahkokiukaidensa valikoimaa, sill& se on suppeampi kuin vé-
han isomman kilpailijan. Tuotevalikoima ei vastaa kilpailijoiden valikoimia, sill4
omasta valikoimasta puuttuvat saunarakennukset, hdyrysaunat ja infrapunasaunat. Inf-
rapunasaunat eivat liity suomalaiseen saunakulttuuriin, mutta lisaisivét yrityksen lii-

kevaihtoa.

Saksan markkinoilla on isoja kilpailijoita, kuten Harvia, EOS ja Klafs, joilla on laaja
valikoima kiukaista erilaisiin saunoihin. Yrityksell& on liian vahén resursseja talla het-
kelld, jotta se parjaisi suurimpien Kilpailijoiden joukossa, seké yrityksen jakeluver-

kosto on Euroopassa suppea.

9.4 Standardit

Yrityksen mielestd kaikissa maissa pitéisi olla samanlaiset vaatimukset puuldmmit-
teisten kiukaiden osalta, esimerkiksi CE-merkinta on jo samanlainen. Kansalliset stan-
dardit voivat poiketa toisistaan maakohtaisesti ja Saksassa ollaan tiukennettu paasto-
rajavaatimuksia standardeja ajatellen. Yrityksen on ollut pakko hyvaksyéd voimassa-

olevat standardit sekd myos sen, ettd saksalaiset haluavat noudattaa tiukempaa lakia.

Kiuasalan standardit hankaloittavat yrityksen liiketoimintaa melko paljon, silla maa-
kohtaiset eroavaisuudet eivat mahdollista saman tuotteen myyntié eri maissa. Tama
aiheuttaa kustannuksia ja yrityksen on pakko priorisoida kohdemaat jarjestykseen,
silla joka maan standardeja tayttavia tuotteita ei voida tehdé kerralla. Saksan standardi
1.BImSchV haittaa yrityksen tyotd, silla paikallinen saddos on kyseenalainen. Stan-
dardi on kyseenalainen siksi, ettd saddos 1.BImSchV koskee oikeastaan tulisijoja, eik&
kiukaita, mutta on nyt lisatty samaan ryhmaén. Yritys on maailman suurin puukiuas-
valmistaja, ja kokee standardin haittaavan liiketoimintaa kohtuuttomasti. Etuja saksan
standardista on kuitenkin, silla tiukat ympéristdvaatimukset sdéstavat luontoa. Yritys
kokee standardin edun siin, etteivat muut valmistajat padse markkinoille epépuhtailla

tuotteilla. Yrityksen omat kiukaat ovat ymparistoystavallisia.

Saksassa on talla hetkelld oikeudenkaynti menossa siihen, ettd onko hyvéksyttavaa

Saksaan luoda kansallisia standardeja, jotka poikkeavat ohjeistuksesta. Siind on vain
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kaksi vaihtoehtoa, eli se voi johtaa siihen, ettd kansalliset maaraykset kielletdan ja tai
ne astuvat voimaan. Saksan paatokset standardeista vaikuttavat yritykseen ja muihin

kiuasalalla oleviin valmistajiin.

10 JOHTOPAATOKSET JA SUOSITUKSET NARVILLE

Saksan markkina-alueella poliittiset tekijat eivat vaikuta yrityksen liiketoimintaan suu-
ressa méaarin, silla kiuasala on marginaalinen. Saksa on demokraattinen maa, jolloin
siind ei ole eroavaisuuksia verrattuna Suomeen. Saksan poliittista vakautta horjuttavat
puolueiden valiset kiistat maahanmuuttopolitiikasta seka Merkelin hallituksen aseman
epavarmuus jatkossa. Saksan poliittinen vakaus lis&é yrityksen myynnin ndkokulmasta
katsottuna rohkeutta panostaa kyseiseen markkinaan, mutta epdvakaa poliittinen va-
kaus voi vaikuttaa epasuotuisasti asiakkaiden maksukykyyn. Saksan uusi hallitus on
EU-my6tamielinen, ja téhtdd euro-alueen kehittdmiseen, jolloin EU:n harjoittama po-
litiikka koettiin yrityksessé positiiviseksi asiaksi, silla sen toiminta on vakauttanut yri-

tyksen toimintaymparistoa.

Saksa koetaan ekonomisesti turvalliseksi maaksi, silld maalla on vahva taloudellinen
asema Euroopassa. Saksa on selviytynyt talouskriiseisté viennin ja kotimaisen kysyn-
nan ansiosta ja bruttokansantuote kasvaa jatkuvasti. Maassa on hyva tyollisyystilanne,
ei ole valuuttariskej&, eikd kaupankaynnin esteitd. Saksassa on kysyntaa talla hetkella
saunatuotteista, silla maa on kolmanneksi suurin saunatuotteita myyva maa. Sauna-

alalla toimivalle yritykselle Saksa on potentiaalinen markkina-alue kysynnan takia.

Sosiaaliset tekijat vaikuttavat yrityksen markkinatilanteeseen demografisten tekijoi-
den kautta, silla niiden avulla voidaan selvittdd markkinoiden kohderyhmia ja sijaintia.
Sijainti on térkeé4, silla paljon asukkaita omaavilla alueilla, on myds paljon potentiaa-
lisia asiakkaita. Demografisista tekijoista vaeston ikaantymien aiheuttaa maalle eniten
isoja terveydenhuoltokustannuksia, jolloin yrityksen olisi jarkevéaa valita kohderyh-
maéksi ikaantyneet. Saksassa saunotaan terveydellisistd syisté eniten, ja saunan terveys-

vaikutuksiin vetoaminen tehoaisi hyvinvoinnista vélittaville ihmisille. Hyvinvointi on
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tdman hetken trendi, jolloin saunakulttuuriin liittyen sit4 voidaan mainostaa myos
muille kohderyhmille. Kohderyhmien valinta ennen markkinoille menoa voi vaikuttaa
myyntiin positiivisella tavalla ja lisata yrityksen kasvua. Demografisista tekijoista kan-
nattaa ottaa huomioon myds etniset ryhmat, kuten turkkilaiset. Saksaan on tullut viime
vuosikymmenien ajan paljon turkkilaisia, jotka ovat tuoneet mukanaan turkkilaisen
kylpylaperinteen. Turkkilainen kylpyléperinne suosii hyrysaunoja, joita ei talla het-

kelld ole yrityksen valikoimassa.

Saksa tunnetaan korkean teknologian maana, jolloin teknologian avulla voidaan saada
uusia markkinointimahdollisuuksia ja potentiaalista kilpailukykya. Teknologia mah-
dollistaa uusien tuotteiden ja palveluiden kayton verkkokaupassa seka etatydssa. Mo-
nien yritysten kilpailuetuna on uuden teknologian jatkuva tutkimus- ja kehittdmistyo,
vaikka se lisadkin yrityksen riskejé seké kasvattaa kustannuksia. Teknologian hyotyina
on kilpailukyvyn ja tuottavuuden parantaminen sek& samalla taloudellisen kasvun no-
peutuminen. Yritys kéyttda jo uusinta teknologiaa tuotteissaan eli sahkokiuasteknolo-
giaa. Yrityksessa on myo6s korkealaatuinen tuote- ja kehitystoiminta, jota voidaan
kayttad kilpailuetuna moniin kilpailijoihin verrattuna. Uuden teknologian myota kom-

munikaatiopalveluiden kaytto lis&é yrityksen tehokkuutta ja sdastda kustannuksissa.

Saksa tunnetaan ymparistdystavallisend maana ja on monissa vastuullisuuteen liitty-
vissé asioissa edellakavijana ympariston suhteen. Saksassa on suljettu ydinvoimaloita
ja aiotaan sulkea lisaa lahiaikoina, seké ydinvoima korvataan uusiutuvalla energialla.
Saksa on lupautunut vahentdmaan péaastoja vuoteen 2030 mennessd, sekd noudatta-
maan Energiewende-politiikkaa, jossa kaytetddn uusiutuvia energianlahteitd. Saksan
hiilijalanjalki on laskenut voimakkaasti sekd luonnonvaroja kaytetdan kohtuullisesti.
Tavoitteena on liséksi kivihiilen kayton lopettaminen seké ruskohiilen védhentaminen.
Hallitus ohjaa yrityksid noudattamaan ympéristonlainsdéddantod, jotta ympariston pi-
laantuminen loppuisi. Liséksi ilmansaasteiden aiheuttamat kuolemat ovat Euroopan

korkeimmalla tasolla.

Narvi on yrityksend vastuullinen ympériston suhteen, silla tuotteiden tuotekehityk-
sessa huomioidaan paastoihin liittyvéat asiat seké materiaalihankinnoissa pyritéén vas-
tuullisiin valintoihin. Ekologisuus on yritykselle ehdoton asia, ja ekologisuus nékyy

tuotteissa. Yrityksessd kehitetddn jatkuvasti uusia ympéristoystavallisia tuotteita, ja
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yritys on tunnettu vahapaastoisista kiukaista. Yritys myy jopa maailman vahépaastoi-
sempid puulammitteisid kiukaita. Ympéristovastuu nakyy talla hetkelld tuotteissa,
mutta yrityksen kannattaa Kiinnittdd huomiota kotisivuihin ja julkisiin tiedotteisiin,
jotta yritysvastuu nédkyy myos kuluttajille ja ostopaattéjille, silla asiakkaat nykypéi-
vana haluavat tietdd enemman yrityksestd, jonka kanssa ovat tekemisissa tai miettivat
yhteistoimintaa kansainvélisella tasolla. Erityisesti Saksassa ollaan erittdin ymparisto-
tietoisia. Kuluttajat ja organisaatioiden ostopaattajat ovat entista tietoisempia ymparis-

tosta ja tdmé voisi tuoda lisad asiakkaita yritykselle, seké lisata yrityksen nakyvyytta.

Lains&dadannéllisilla tekijoilla tarkoitetaan alueiden kannalta tarkeité lakeja ja asetuk-
sia. Yleensa demokraattisissa maissa, kuten Saksassa on hyvin kehittynyt lainsdadén-
nollinen jarjestys, jolloin lait ja asetukset ovat lainmukaisia. Kaupankaynti on kaikille
selvaa jasiitd tulee tehokkaampaa lakien yhdenmukaisuuden vuoksi. Saksassa on tehty
uudistuksia byrokratiaan, jolla on saatu védhennettyd myos yrityksen paperit6ita. Lait
koetaan yrityksessé positiiviseksi asiaksi, mutta lainsdddannon tekemat tiukat standar-

divaatimukset Saksassa vaikeuttavat kiuasvalmistajien tyota.

Kuluttajien ostokayttadytyminen on muuttunut, silla Internetin aikana haetaan tietoa
yrityksestd, tuotteista ja vertaillaan ostokokemuksia muiden kuluttajien kanssa entisté
helpommin. Yrityksen kuuluminen sosiaaliseen mediaan on vélttdmatont, silla nain
yritys saa nakyvyyttd, kuulee kuluttajien kokemuksia, voi parantaa tuotteitaan seka
palvelujaan. Kuulumalla sosiaalisen median kaikkiin eri muotoihin, yritys on tietoinen
kuluttajien mieltymyksistd ja negatiivisista kommenteista, seka voi parantaa niiden
avulla kuluttajien mielikuvaa positiivisemmaksi. Saksassa kuluttajien ostokayttayty-
miseen kuuluvat tiiviisti verkkokaupat, varsinkin nuorten keskuudessa. Keski-ikaiset

kayttavat niitd aktiivisemmin kuin ennen, mutta elédkeldiset suosivat vield myymaloita.

Syyné verkkokauppojen suosioon ovat hyvé saatavuus, laaja tuotevalikoima, tuotteen
tiedot ja eri maksutavat. Myymaldissa viehattad edelleen hyva asiakaspalvelu, tuottei-
den esillepano sekd myymaldiden yleinen siisteys, vaikka kassalla jonottaminen tun-
tuu ahdistavalta. Verkkokaupoista ostetaan asumiseen sek& kotiin liittyvia parannuk-
sia, jolloin niihin liittyvét saunatuotteet ovat saaneet suosiota. Narvilla ollaan huo-

mattu, ettd verkkokauppojen suosio on kasvanut saunatuotteissa, ja asiakkaat ovat l10y-
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téneet tuotteet verkkokaupoista, silla heitd houkuttaa tuotteiden hyva saatavuus. Myy-
maéloissa ei ole endd hyvaa tuotetuntemusta, jolloin vaarana on asiakkaan siirtyminen
kilpailijalle. Saatavuuden merkitys korostuu silloin, jos tuotetta ei ole saatavilla myy-
maéldssd, mutta verkkokaupassa on. Myymaloissd, joissa on hyva asiakaspalvelu ja
joissa myyijalla on tuotetuntemusta, on niiden suosio kasvanut. Verkkokauppojen
osuus kasvaa ldhivuosina huimasti, ja monien kauppiaiden on ollut pakko siirtya digi-
talisointiin, silla yrityksen pitaé pysya kilpailukykyisend, jotta se voisi menestya pit-

kalla aikavalilla.

Saksalaiset ovat aina olleet tarkkoja laadusta, silla tuotteiden laatu on korkeatasoinen.
He arvostavat kotimaisuutta tuotteissa enemman kuin mitddn muuta, eivatka mielel-
144n osta ulkomaisia tuotteita. Narvilla on hyvat mahdollisuudet kuitenkin menestyé
Saksassa, silla tuotteet ovat tunnettuja kestavyydesta ja laadusta, seka niista valittyy
suomalainen saunakulttuuri, jota maailmalla arvostetaan. Tuotteissa ndkyvat yrityksen

arvot, joita kohtaan asiakkaat tuntevat luottamusta, mik& helpottaa vientié.

Saksassa yrityksen asiakkaat ovat jalleenmyyjid ja maahantuojia. Yritysten, jotka
myyvat tuotteita toisille yrityksille, on tarkedd sitouttaa jalleenmyyjia ja alihankkijoita
ja luoda tuottoisia suhteita heihin, jotta saisivat myydyksi tuotteita. Usein yritykset
tekevat kiinteda yhteistyota alihankkijoiden kanssa, silld verkostoituminen varmistaa
tuotteiden ja palveluiden tarjonnan, jotta saataisiin tuotteita valmistettua sek&d myytya
eteenpéin. Narvilla sidosryhmien vaikutus nakyy verkostoitumisessa Saksan markki-
noille. Yrityksessa sitoutetaan jalleenmyyjé auttamalla hantd kannattavassa ja kasva-
vassa liiketoiminnassa. Jalleenmyyjalle on térkead, etta tuote on kilpailukykyinen ja
hyva, seké jalleenmyyjad autetaan jalkimarkkinoinnin kanssa, annetaan koulutusta ja
reklamaatioapua, eika jatetd hantd yksin missaan vaiheessa. Jalleenmyyja on tarkeé
sidosryhma yritykselle, silla han myy tuotteen loppukayttajéalle, joka on tarkein, silla

asiakas maaraa markkinat.

Liiketoiminnan kannalta on tarkead, ettd huomioidaan asiakaskeskeisyys, silla usein
yrityksissa unohdetaan tdma ja keskitytddn muihin alueisiin. Digitaalisuuden aikana
suositaan helposti yhteydenottoja puhelimitse, sahkdpostitse ja kdytetddn muita sah-

koisa valineitd, vaikka asiakkaat arvostavat enemman persoonallista lahestymistapaa
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sekd henkilokohtaisia yhteydenottoja. Persoonallisella l&hestymistavalla saadaan

enemman asiakaskontakteja, sopimuksia sek& verkostoituminen tulee helpommaksi.

Saksan yrityksistd on 98% on perheyrityksia, jolloin suomalaisella pk-yrityksell& on
mahdollisuuksia menestyd, ja luoda suhteita saksalaisiin yrityksiin helpommin. Sak-
salaiset yritykset asiakkaana ovat hyvin kayttaytyvid, kohteliaita mutta joustamatto-
mia. Sopimukset pitéé Kirjoittaa aina kirjallisena, silla suullisiin sopimuksiin ei luoteta
ja vadrinkasitysten méaréd myos vahenee samalla. Saksassa on osattava maan kielta,
silla silloin neuvotteluista tulee sujuvampaa ja he myds arvostavat sitd, etta voivat asi-
oida omalla &idinkielelld&n. Englannin kielelld pérjaa isoissa organisaatioissa, mutta
pienissa puhutaan yleensa saksan kielta. Yrityksessé olisi hyva olla hyvén saksan kie-
litaidon omaava henkil®, sill& se helpottaisi kanssak&dymista heidan kanssaan ja antaisi
hyvan vaikutelman yrityksesté ja tuotteista. Narvi on pk-yritys, joten yritysta voi ver-
rata saksalaiseen perheyritykseen, silla tydyhteiso on tiivis ja kaikki panostavat yrityk-
sen menestymiseen. Yrityksella on hyvat mahdollisuudet menestyd Saksan markki-

noilla talla ajatusmallilla.

Saksalaisten ostovoima on suhteessa parempi kuin suomalaisten. Ostovoima nousee
jatkuvasti alhaisen verotuksen ja hyvén palkkatason ansiosta. Saksalaisten ostovoima
nékyy kulutuksessa, asumisessa, vapaa-ajassa ja saastamisessd. Asumisen ja vapaa-
ajan trendi ndkyy sisustamisessa, silla saunoista ja kiukaista on tullut sisustusele-
mentti. Saksan suurin ostovoima sijaitsee Baijerin osavaltiossa, seka asukasluvuiltaan
suurimmissa kaupungeissa. Tast4 voidaan todeta, ettd paras ostovoimatiheys on isojen
kaupunkien lahelld, kuten Berliinissd, Hampurissa, Miinchenissd, Ruhrin alueella,
Stuttgartin ja Frankfurtin paédkaupunkiseudulla. Uudelle markkina-alueelle mennessa
kannattaa keskittya naihin kaupunkeihin, silla niissa on potentiaalia. Lisaksi tuotteiden
kohdistaminen yhdelle tietylle markkina-alueelle tarjoaa myos pk-yrityksille mahdol-

lisuuden potentiaalisiin asiakkaisiin.

Saksan kiuasalalla Narvilla on vastassa kilpailijoita, joista yksi on suomalainen Har-
via, joka on liikevaihdoltaan yksi suurimmista sauna- ja spatuotteiden valmistajista.
Klafs on saksalainen ylellisyytté tarjoava suurien saunakokonaisuuksien valmistaja,
joka valmistaa my6s omia kiukaita. SaunaKing on kiinalainen sauna- ja kiuasvalmis-

taja, joka toimii Saksan markkinoilla yhdessa tytaryhtionsa Saunaluxin kanssa. Myos
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suomalais-ruotsalainen Tyl6Helo on keskittynyt enemman saunatuotteisiin kuin sau-
nojen rakentamiseen. Naiden neljan yhteinen markkinaosuus kokonaismyynnista on
10%, joten niitd voidaan kutsua termilla isot kilpailijat. Liséksi saksalainen EQOS, joka
on sauna- ja kiuasmarkkinoiden kolmanneksi suurin toimija. EOS on keskisuuri yritys,
joka myy sahkokiukaita ja niihin liittyvid ohjausyksikoitd paatoimenaan. Myds suo-
malais-filippiildinen Sawo on kiuasvalmistaja, jolla 16ytyy tuotantoa Suomessa, Sak-

sassa ja Itavallassa.

Suomalaista saunakulttuuria arvostetaan maailmalla, ja siksi monet sauna- ja kiuasval-
mistajat myyvét tuotteitaan nimelld “Finnische Sauna”, koska suomalaisella saunalla
on myyntiarvoa. Suomalainen sauna ja kiuas ovat hyvia vientituotteita saksalaisille
alueille Eurooppaan, myos Baltiaan, Skandinaviaan sekd Vendjalle. Yksittdisten tuot-
teiden kysynta ei ole niin hyva vientiartikkeli kuin saunakokonaisuudet. Suomalaisena
yrityksenéd Narvilla on kilpailuetuna tuotteiden kotimaisuus ja laatu, silld tuotteet ovat
100%:sti Suomessa valmistettuja. Narvin valikoima on talla hetkell& suppea verrattuna

saksalaisiin kilpailijoihin, silld yritykselt4 puuttuvat saunakokonaisuudet.

Saunakokonaisuuksien valmistus on haasteellista ja siksi yrityksen kannattaa verkos-
toitua ja tehda yhteisty6td samalla alalla toimivien kanssa. Kontaktien luomiseen tar-
vitaan henkilokohtaista lasndoloa markkinoilla ja saksan kielen osaamista. Narvin ei
kannata lahte& kilpailemaan isojen yritysten kanssa, vaikka samalla toimialalla toimi-
taan. Jarkevinta on lahted uudelle markkina-alueelle realistisilla tavoitteilla ja keskittaa

resurssit omaan osaamiseen.

Saksalainen standardi 1.BImScV vastaa kotimaista standardia SFS-EN 15821 eli jat-
kuvalammitteiset saunan puukiukaat, vaatimukset ja testausmenetelmat. Standardit
ovat alkuperdisesti samanlaisia, mutta koska ne ovat kansallisia, maa voi itse vaikuttaa
paastorajoihin. Saksassa ollaan tiukennettu standardissa olevia pééstorajavaatimuksia
ensimmaisen kerran vuonna 2010, jonka jélkeen kiuasvalmistajien on ollut pakko
tehda muutoksia puuldmmitteisiin kiukaisiin. Standardin tullessa voimaan Saksassa,
monet kiuasvalmistajat joutuivat vetdmaan puuldmmitteiset kiukaat pois markkinoilta.
Ainoana keinona palata takaisin Saksan markkina-alueelle on tehd& testikiuas, joka
lapdisee Saksassa sijaitsevassa testilaitoksessa voimassa olevat paéstorajavaatimukset.

Yritykselle tdma on hankalaa, silla testikiukaan testaaminen on kallista ja aikaa vievaa,
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seka nostattaa kiukaiden hintoja markkinoilla. T&man seurauksena Saksassa kuluttajat
ja organisaatiot ovat siirtyneet séhkokiukaisiin. Yritys on viemassa Saksaan uutta sah-

kokiuasteknologiaa.

Saksassa puulammitteisen kiukaan standardin tiukentuminen johtuu siitd, ettd maan
ympariston péastdjen méaré on kasvanut hélyttavasti, ja Saksan hallitus haluaa var-
mistaa laeilla, ettd Saksassa noudatetaan ymparistonlainsdadéntéa. Saksan visiona on
vahentdd kasvihuonepddstojd 80-90% wvuoden 1990 tasosta. Tavoitteen saavutta-
miseksi hallitus haluaa toimillaan vaikuttaa ympariston pilaantumiseen. Puuldammit-
teisten kiukaiden pé&astot sisaltavat hiilidioksidia, hiilimonoksidia seka muita pien-

hiukkaspaastojéa.

Saksassa on arviolta 15 miljoonaa tulisijaa, jotka tuottavat myos pdlya. Kiukaiden
osuutta ei ole pystytty arvioimaan tésta luvusta, mutta todennakdisesti ne eivét tuota
polya suuria madrid. Kiukaiden paastorajavaatimukset ovat suhteettoman tiukat ver-
rattuna normipaastoraja-arvoihin. Standardi 1.BImSchV koskee itse asiassa tulisijoja,
mutta kiukaat ovat siihen liitetty syystd, mita kiuasvalmistajat eivat ymmarré. Lakia
on Kiristetty entisestddn vuodesta 2015 alkaen. Puuldmmitteisid kiukaita, joita ei ole
hyvaksytty, ei saa myydéd Saksassa. Lisaksi standardin noudattamatta jattdminen ja

myynti luvattomasti aiheuttavat vaikeuksia vakuutusyhtitiden kanssa.

Standardien paastorajojen Kiristyminen voi olla alkua sille, ettd puulammitteiset kiu-
kaat kielletddn kokonaan paastdjen takia. Narville tdma olisi suuri tappio, silla talla
hetkell& Narvi on maailman suurin puulammitteisten kiukaiden valmistaja ja heilld on
lisdksi valikoimassaan maailman véhapaastoisin kiuas. Maailmalla ollaan huolestu-
neita ympadriston saastuttamisesta, mutta maapallolla on paljon muitakin saastuttavia
ja paastoja aiheuttavia tekijoita, jotka aiheuttavat ilmaan pééstoja. Joka puolella maa-
palloa on maitse-, meri- ja ilmateitse kulkevaa liikennettd, teollisuutta, ydinvoimaloita
seké maastopaloja. Tamé saa ihmettelemaén, milla perusteella kiukaat voidaan lukea

suurimpien pééstojen aiheuttamien tuotteiden joukkoon.

Kiuasalan standardit haittaavat yrityksen liiketoimintaa, silld maakohtaisten eroavai-

suuksien takia, yrityksen pitaé tehda valinta kohdemaiden tarkeydesté ja jarjestyksesta.
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Paras vaihtoehto olisi kiuasvalmistajalle, ett4d Euroopan maissa olisi sama eurooppa-
lainen standardi, jota kaikkien pitdisi noudattaa. T&ma saastaisi kiuasvalmistajaa kus-
tannuksissa seka mahdollisesti alentaisi kiukaiden hintoja kuluttajille. Etuna standar-
din voimassaolosta on, etté tiukat ymparistonvaatimukset sadstavat luontoa, seké kiel-

taa epapuhtaiden tuotteiden myynnin markkinoilla.

Talla hetkella Saksassa on menossa oikeudenkéynti siitd, ettd onko hyvéksyttavaa
luoda kansallisia standardeja, jotka poikkeavat ohjeistuksesta. Kansalliset standardit
ovat direktiiveja, jolloin jokaisessa maassa voidaan péaattaa itse, millaisia vaatimuksia
halutaan standardeille osoittaa. Standardien laadinnassa tulisi kéytta4 asiantuntijoina
kiuasalan valmistajia, mutta todellisuudessa paikalla standardien laadinnassa voi olla
hallituksen henkildita, joilla ei ole k&sitysta kiuasalasta. N&in voidaan vaikeuttaa Kiu-
asvalmistajien tyotd, ja saada puulammitteisten kiukaiden myynti loppumaan. Puulam-
mitteinen kiuas on kuitenkin térked vientituote Suomessa, ja viennin ansiosta Suomi

pysyy Kilpailukykyisend ja omavaraisena.
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LIITE1

Sehr geehrter Herr/Frau

Ich kontaktiere Sie von Narvi Finnland, einem 80 Jahre alten Hersteller von Sau-
natfen. Wir sind einer der ursprunglichen Hersteller von Saunaheizgeraten und tradi-
tionell haben wir uns sowohl auf elektrische als auch auf holzbefeuerte Saunatfen

konzentriert.

Heute wachsen wir weltweit und unser Produktsortiment ist breiter geworden. Wir su-
chen jetzt nach neuen Partnern in ganz Europa. Wir produzieren nur Saunadfen, und
wir bekommen viele Anfragen fur komplette Sauna. Wir bendtigen daher einen loka-
len Partner, der den Endkunden bedienen kann. Ich habe die Website lhrer Firma ge-
funden und mag, was ich sehe. Meine Frage ist, wéren Sie daran interessiert, unsere

Saunadfen lhren Kunden anzubieten?

Die wichtigsten Argumente unserer erfolgreichen Partner sind: Alle Heizungen wer-
den komplett in Finnland hergestellt. Wir haben immer starkere Materialien und gro-
Rere Steinkapazitat als Mitbewerber. Da wir unsere eigene Produktentwicklung haben,
sind alle Heizungen unser eigenes Design und wir bringen standig neue Modelle auf
den Markt.

Lassen Sie mich wissen, wenn Sie interessiert sind, und ich werde mich freuen, diese

Angelegenheit weiter zu diskutieren.

Freundliche GriRe,



LITE 2

Haastattelukysymykset yritykselle

Saksan markkinat

1. Millaisia vaikutuksia Saksan poliittisilla paatoksilla on yritykseen?
2. Miten Saksan poliittinen vakaus vaikuttaa yrityksen toimintaan Saksassa?
3. Koetteko Saksan ekonomisesti turvalliseksi maaksi? Miksi?
4. Miten demografiset tekijéit vaikuttavat markkinapotentiaaliin Saksassa?
5. Miten teknologia on helpottanut yrityksen kaupankdyntid Saksan markkina-
alueelle suunnattaessa?
6. Miten yritys noudattaa ekologista ympéristopolitiikkaa?
7. Mitd yritys on tehnyt omalta osaltaan vahentddkseen ilmansaastumista?
8. Miten lait ja sdddokset vaikuttavat yrityksen toimintaympéristossa?
Ostokiyttaityminen
1. Miten kuluttajien ja organisaatioiden ostokdyttdytyminen on mielestinne
muuttunut viime vuosina?
2. Miten yrityksen arvot vaikuttavat myymiinne tuotteisiin?
3. Miten olette saaneet asiakkaat pysymaién uskollisina yritykselle? (Sitouttami-
nen)
4. Miten yrityksessd on verkostoiduttu sidosryhmien kanssa Saksan markkina-
potentiaalia ajatellen?
5. Miten saatte eri kohderyhmét vakuutettua kiukaiden erinomaisuudesta?
Kilpailu
1. Onko yritys harkinnut koskaan yhteistoimintaa paikallisen saksalaisen yrityk-
sen kanssa? jos niin miksi?
2. Kasvaako sidosryhmien vaikutus uudelle markkina-alueelle siirryttdessi?
3. Mitkéd ovat yrityksen vahvuudet ja heikkoudet verrattuna kilpailijoihin?
Standardit
1. Miten koet kiuasalan standardien vaikutukset litketoiminnassa?
2. Miten yritys kokee 1.BImSchV:n haitat ja edut?
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SFS-EN 15821 STANDARDI

Jatkuvaldmmitteiset saunan puukiukaat, vaatimukset ja testausmenetelmét
Soveltamisala

Taman eurooppalaisen standardin soveltamisalaan kuuluvat jatkuvalammitteiset sau-
nan kiukaat, joissa kiuaskivet eivat ole kontaktissa tulen ja savukaasun kanssa. Tuli
ja savukaasu lammittavat kiuaskivet epdsuorasti. Polttoainelisayksia voi olla useita.
Tassé eurooppalaisessa standardissa maaritellaan jatkuvaldmmitteisten saunan puu-
kiukaiden suunnittelua, valmistusta, rakennetta, turvallisuutta ja toiminnallisuutta
(hy6tysuhde ja paastot) koskevat vaatimukset sekd annetaan naihin vaatimuksiin liit-
tyvia ohjeita. Standardissa esitetddn myos vaatimustenmukaisuuden arvioinnin ehdot
(esim. alkutestaus (ITT) ja tehtaan sisdinen laadunvalvonta (FPC)) seka naiden tuot-
teiden merkinta.

Tamaén standardin soveltamisalaan kuuluvat jatkuvalammitteiset saunan kiukaat,
jotka tuottavat lamp6a siihen tilaan, johon ne on asennettu.

N&ma jatkuvaldmmitteiset saunan kiukaat saatetaan toimittaa joko valmiiksi koot-
tuina tulisijoina tai valmistajan esikokoamina tulisijoina, jotka kootaan rakennuspai-
kalla valmistajan asennusohjeiden mukaisesti. Uniikkikappaleiden asennukset eivat
kuulu soveltamisalaan.

Naissé jatkuvaldmmitteisissa saunan kiukaissa voidaan polttaa vain luonnollisia
puuklapeja kiukaiden valmistajien ohjeiden mukaisesti.

Taméan eurooppalaisen standardin soveltamisalaan eivat kuulu kertalammitteiset kiu-
kaat, joissa kivet lampié&vét suoraan tulen ja niiden vélistd menevan savukaasun vai-
kutuksesta. Taman standardin soveltamisalaan eivat kuulu saunan kiukaat, jotka ovat
mekaanisesti syotettavia tai joissa on palamisilmapuhallin, ldammonvaihdin, kiukaa-

seen kiintedsti liitetty savukanava tai sahkoliitanta.
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11 Erste Verordnung zur Durchfihrung des Bundes-Immissions-
schutzgesetzes (Verordnung Uber kleine und mittlere Feuerungsanlagen - 1.
BImSchV)

8 4 Allgemeine Anforderungen

(1) Feuerungsanlagen fur feste Brennstoffe durfen nur betrieben werden, wenn sie
sich in einem ordnungsgemaélen technischen Zustand befinden. Sie dirfen nur mit
Brennstoffen nach § 3 Absatz 1 betrieben werden, flir deren Einsatz sie nach Anga-
ben des Herstellers geeignet sind. Errichtung und Betrieb haben sich nach den Vor-
gaben des Herstellers zu richten.
(2) Emissionsbegrenzungen beziehen sich auf einen Volumengehalt an Sauerstoff im
Abgas von 13 Prozent.
(3) Einzelraumfeuerungsanlagen fur feste Brennstoffe, mit Ausnahme von Grund-
6fen und offenen Kaminen, die ab dem 22. Mdrz 2010 errichtet werden, durfen nur
betrieben werden, wenn fir die Feuerstéttenart der Einzelraumfeuerungsanlagen
durch eine Typprifung des Herstellers belegt werden kann, dass unter Priifbedingun-
gen die Anforderungen an die Emissionsgrenzwerte und den Mindestwirkungsgrad
nach Anlage 4 eingehalten werden.
(4) Offene Kamine durfen nur gelegentlich betrieben werden. In ihnen dirfen nur na-
turbelassenes stiickiges Holz nach § 3 Absatz 1 Nummer 4 oder Presslinge in Form
von Holzbriketts nach 8 3 Absatz 1 Nummer 5a eingesetzt werden.
(5) Grundofen, die nach dem 31. Dezember 2014 errichtet und betrieben werden,
sind mit nachgeschalteten Einrichtungen zur Staubminderung nach dem Stand der
Technik auszustatten. Satz 1 gilt nicht fir Anlagen, bei denen die Einhaltung der An-
forderungen nach Anlage 4 Nummer 1 zu Kachelofenheizeinsédtzen mit Fullfeuerun-
gen nach DIN EN 13229/A1, Ausgabe Oktober 2005, wie folgt nachgewiesen wird:
1.
bei einer Messung von einer Schornsteinfegerin oder einem Schornsteinfeger
unter sinngemaler Anwendung der Bestimmungen der Anlage 4 Nummer 3
zu Beginn des Betriebes oder

im Rahmen einer Typprifung des vorgefertigten Feuerraumes unter Anwen-
dung der Bestimmungen der Anlage 4 Nummer 3.
(6) Die nachgeschalteten Einrichtungen zur Staubminderung nach Absatz 5 durfen
nur verwendet werden, wenn ihre Eignung von der zustandigen Behdrde festgestellt
worden ist oder eine Bauartzulassung vorliegt. Die Eignungsfeststellung und die
Bauartzulassung entfallen, sofern nach den bauordnungsrechtlichen VVorschriften
uber die Verwendung von Bauprodukten auch die immissionsschutzrechtlichen An-
forderungen eingehalten werden.
(7) Feuerungsanlagen fur die in § 3 Absatz 1 Nummer 8 und 13 genannten Brenn-
stoffe, die ab dem 22. Mérz 2010 errichtet werden, durrfen nur betrieben werden,
wenn flr die Feuerungsanlage durch eine Typprufung des Herstellers belegt wird,
dass unter Prifbedingungen die Anforderungen an die Emissionsgrenzwerte nach
Anlage 4 Nummer 2 eingehalten werden.
(8) Der Betreiber einer handbeschickten Feuerungsanlage fur feste Brennstoffe hat
sich nach der Errichtung oder nach einem Betreiberwechsel innerhalb eines Jahres
hinsichtlich der sachgerechten Bedienung der Feuerungsanlage, der ordnungsgema-
Ren Lagerung des Brennstoffs sowie der Besonderheiten beim Umgang mit festen
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Brennstoffen von einer Schornsteinfegerin oder einem Schornsteinfeger im Zusam-
menhang mit anderen Schornsteinfegerarbeiten beraten zu lassen.

12 Erste Verordnung zur Durchfihrung des Bundes-Immissions-
schutzgesetzes (Verordnung Uber kleine und mittlere Feuerungsanlagen - 1.
BImSchV)

8 5 Feuerungsanlagen mit einer Nennwéarmeleistung von 4 Kilowatt oder mehr

(1) Feuerungsanlagen fur feste Brennstoffe mit einer Nennwérmeleistung von 4 Kilo-
watt oder mehr, ausgenommen Einzelraumfeuerungsanlagen, sind so zu errichten
und zu betreiben, dass die nach Anlage 2 ermittelten Massenkonzentrationen die fol-
genden Emissionsgrenzwerte fir Staub und Kohlenstoffmonoxid (CO) nicht tiber-
schreiten:

Nenn-
Brennstoft warme- Staub |CO
nach § 3 . 3 3
Absatz 1 leistung (g/m®)|(g/m°)
(Kilowatt)
Nummer P>4<500 10,09 |1,0
1bis3a [>500 0,09 0,5

Nummer P>4<500 0,10 |1,0
4 bis 5 > 500 0,10 |0,5

Stufe 1: Nummer P>4<500 0,06 |0,8
Anlagen, die ab dem 5a > 500 0,06 [0,5
22. Marz 2010 errichtet werden >30<100 0,10 [0,8
Nummer [
6 bis 7 > 100 <500(0,10 (0,5
> 500 0,10 0,3
Nummer
8 und 13 >4<100 10,10 1,0
Nummer
Stufe 2 1 bis ba = 0,02 0.4
ufe 2:
Anlagen, die nach dem 31.12.2014 errichtet N“T“mer =30<3500 002 04
6 bis 7 > 500 0,02 0,3
werden Nummer
8 und 13 >4<100 (0,02 (0,4

Abweichend von Satz 1 gelten bei Feuerungsanlagen, in denen ausschlieBlich Brenn-
stoffe nach 8 3 Absatz 1 Nummer 4 in Form von Scheitholz eingesetzt werden, die
Grenzwerte der Stufe 2 erst fir Anlagen, die nach dem 31. Dezember 2016 errichtet
werden.

(2) Die in 8 3 Absatz 1 Nummer 6 oder Nummer 7 genannten Brennstoffe dirfen nur
in Feuerungsanlagen mit einer Nennwarmeleistung von 30 Kilowatt oder mehr und
nur in Betrieben der Holzbearbeitung oder Holzverarbeitung eingesetzt werden.

(3) Die in 8 3 Absatz 1 Nummer 8 und 13 genannten Brennstoffe durfen nur in auto-
matisch beschickten Feuerungsanlagen eingesetzt werden, die nach Angaben des
Herstellers fiir diese Brennstoffe geeignet sind und die im Rahmen der Typprifung
nach 8 4 Absatz 7 mit den jeweiligen Brennstoffen geprift wurden. Die in 8 3 Absatz
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1 Nummer 8 genannten Brennstoffe, ausgenommen Stroh und ahnliche pflanzliche
Stoffe, durfen nur in Betrieben der Land- und Forstwirtschaft, des Gartenbaus und in
Betrieben des agrargewerblichen Sektors, die Umgang mit Getreide haben, insbeson-
dere Mihlen und Agrarhandel, eingesetzt werden.

(4) Bei Feuerungsanlagen mit flissigem Warmetragermedium, ausgenommen Ein-
zelraumfeuerungsanlagen, fiir den Einsatz der in 8 3 Absatz 1 Nummer 4 bis 8 und
13 genannten Brennstoffe, die ab dem 22. Mérz 2010 errichtet werden, soll ein Was-
ser-Warmespeicher mit einem Volumen von zwolIf Litern je Liter Brennstofffillraum
vorgehalten werden. Es ist mindestens ein Wasser-Warmespeichervolumen von 55
Litern pro Kilowatt Nennwdarmeleistung zu verwenden. Abweichend von Satz 1 ge-
nlgt bei automatisch beschickten Anlagen ein Wasser-Wéarmespeicher mit einem
Volumen von mindestens 20 Litern je Kilowatt Nennwarmeleistung. Abweichend
von den Sétzen 1 und 2 kann ein sonstiger Warmespeicher gleicher Kapazitét ver-
wendet werden. Die Sétze 1 und 2 gelten nicht fur

1.
automatisch beschickte Feuerungsanlagen, die die Anforderungen nach Ab-
satz 1 bei kleinster einstellbarer Leistung einhalten,

2.
Feuerungsanlagen, die zur Abdeckung der Grund- und Mittellast in einem
Wérmeversorgungssystem unter Volllast betrieben werden und die Spitzen-
und Zusatzlasten durch einen Reservekessel abdecken, sowie

3.

Feuerungsanlagen, die auf Grund ihrer bestimmungsgemafien Funktion aus-
schliel3lich bei Volllast betrieben werden.
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