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mistusprosessia. Laadun hyväksymisestä tulee leimattu 

todistus, jota ilman sertifiointia vaativat tuotteet eivät saa 
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ten, esimerkiksi vuodevaateet vaativat hygienia-

sertifikaatin. Sertifikaatteja voi olla erilaisia, esimerkiksi 

voi tehdä tietylle erälle tai tuotekohtaisesti. Ei ole kiinteää 

hintaa, esimerkkinä noin 500 eurosta 2000 euroon riippu-

en muun muassa tuotteiden määrästä ja sertifioinnin työ-

kustannuksista.  

Devalvoituminen  Kotimaan rahan tarkoituksellista arvon heikentämistä suh-

teessa ulkomaan valuuttoihin. Maan vientituotteet suh-

teessa halpenevat, ulkomaiden tuonti kallistuu.  
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1 JOHDANTO 

Suomalasten eteläpohjalaisten sisustustekstiili- ja huonekaluyritysten vientitoimin-

ta Venäjälle on alkanut jo 90-luvulla.  Toiset yritykset saavuttivat toivotut tavoitteet, 

toiset taas lannistuivat, muun muassa epäonnistuessaan löytää hyviä yhteistyö-

kumppaneita sekä markkinoiden kovan kilpailun vuoksi. Alueen yritykset kokevat 

Venäjän kaupan erittäin haasteelliseksi, totuus on kuitenkin se, että Suomen 

markkinat ovat rajalliset – ulkomaankauppa Pietariin voi olla jopa pienen yrityksen 

pelastus. Pietarissa on suuret markkinat, joista voi saada paljon lisäkauppaa. Pie-

tari on logistisesti lähellä, jos yrityksellä on markkinoille sopiva tuote, hinta on so-

piva ja on olemassa hyvät kontaktit, tuote voi tuottaa yritykselle merkittävästi 

myyntiä. 

Tämä opinnäytetyö on tutkimuspainotteinen ja perustuu pitkälti venäläisten ja 

suomalaisten asiantuntijoiden omiin kokemuksiin. Aihevalinnan taustalla on Kaar-

na Living -hanke, jonka pyrkimyksenä on löytää ja testata uusia markkinointitapoja 

ja -kanavia Etelä-Pohjanmaan alueella sijaitseville asumisen klusteriin kuuluville 

yrityksille ja kehittää uusia oppimisympäristöjä ammatillisille oppilaitoksille sekä 

ammattikorkeakoululle.  Opinnäytteen aihe on ajankohtainen, sillä Venäjä ja Pieta-

ri ovat nousseet yritysten keskuudessa mielenkiintoiseksi lähimarkkina-alueeksi, 

erityisesti vientiä suunnittelevissa yrityksissä. Työn tavoitteena on tehdä hanketta 

palvelevaa markkina-alueen kartoitusta Pietarin alueelta.  

Voisiko etelä-pohjanmaalainen asumisen klusteriin kuuluva yritys nähdä Venäjän 

kaupan mahdollisuudet uusi silmin ja kohdistaa vientitoimintansa sinne. Mitä uusia 

kanavia kautta aihetta kannattaa lähestyä tai kenen kanssa kannattaa asioida, kun 

suunnittelee alkavaa vientitoimintaa Pietariin? Työ esittelee markkinakohteen 

asukkaiden elämäntyyliä, asumista ja sisustamista. Millaisia ihmisiä Pietarissa 

asuu?  Miten he siellä asuvat – löytyykö yleisiä käytäntöjä asuntojen rakentami-

sessa. Esimerkiksi onko totta, että pietarilaiset ostavat uudisrakennuksen asunnot 

ilman ovi ja ikkunoita? Minkälaisia asioita pietarilaiset arvostavat? Minkälaisia tyy-

lejä käytetään asuntojen sisustamisessa? Myös näihin kysymyksiin opinnäytetyö 

hakee selvennystä. 
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Lisäksi työssä tarkastellaan nykyisiä yleisiä Euroopassa sekä Pietarissa vaikutta-

via asumisen trendejä ja mihin suuntaan ne ovat mahdollisesti muuttumassa tule-

vaisuudessa sekä vaikuttaako ekologia suurena trendinä Pietarissa. Luvussa neljä 

teemahaastatellaan kahta suomalaista sisustustekstiili- ja huonekalualan asiantun-

tijaa Etelä-Pohjanmaan alueelta, jotka jakavat omia henkilökohtaisia kokemuksia 

Venäjän kaupasta.  Lopuksi vielä tiivistetään koko tiedonhankinnasta ja teema-

haastattelusta saadut keskeiset tulokset esimerkkiperhe-tapaukseksi, jonka anta-

maa mielikuvaa tuetaan kuvakollaasilla. Lisäksi pohditaan opinnäytetyön soveltu-

vuutta ja käytettävyyttä Kaarna Living -hankkeessa. 
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2 KUKA, MITÄ JA MIKSI 

2.1 Hanke ja tavoitteet 

Opinnäytteen taustalla on Sisustuskeskus Sellan hallinnoima, Euroopan sosiaali-

rahaston (ERS) ja Seinäjoen ja Suupohjan seutukuntien rahoittama Kaarna Living 

-hanke (1.9.2009 – 31.12.2011), jonka perimmäisenä tarkoituksena on edistää 

työmarkkinoita lisäävien osaamis-, innovaatio- ja palvelujärjestelmien kehittämistä. 

Hanke tavoittelee uusia oppimisympäristöjä yhteistyössä yritysten, oppilaitosten ja 

Sisustuskeskus Sellan kanssa sekä uusien markkinointitapojen ja -kanavien tes-

taamista Etelä-Pohjanmaan alueella sijaitseville asumisen klusteriin kuuluville yri-

tyksille. Yrityksille haetaan uusia vaihtoehtoja tutulle messuesiintymiselle. Konsep-

tisisustamisen kokonaisuuksia testataan rajatuille kohderyhmille, jotka on valittu 

heidän elämäntyylinsä mukaan. Hanke mahdollistaa ja kehittää yhteistyöverkosto-

jen muodostumista alueen opiskelijoiden ja yrityksien välillä, hyödyntäen molempia 

osapuolia sekä pyrkii parantamaan ja kehittämään asumisen klusteriin kuuluvien 

yrityksien toimialaa. (Kaarna Living 2009). 

Sisustuskeskus Sellan toimitusjohtaja ja Kaarna Living -hankkeen vastuuhenkilön 

Johanna Peltoniemen mukaan hankkeen avulla voidaan testata eteläpohjalaisten 

tuotteiden potentiaalista kysyntää Venäjän markkinoilla. Hanke voi markkina-

alueen kartoituksen tuloksia apuna käyttäen toteuttaa ja esitellä opiskelijoiden 

suunnittelemia, eteläpohjalaisten yritysten tuotteilla muodostettuja sisutuskokonai-

suuksia – mallihuoneita pietarilaiseen uudisrakennukseen. Mallihuoneiden teemat, 

tuotteet ja yritykset valittaisiin asuinalueen kohderyhmän elämäntyylin mukaan 

(Kaarna Living 2009). Näitä näyttelytiloja esiteltäisiin pietarilaisille kontakteille, 

esimerkiksi suunnittelijoille ja arkkitehdeille. He puolestaan mahdollisesti käyttävät 

eteläpohjalaisia tuotteita asiakkailleen tekemissään suunnitelmissa (Peltoniemi 

2011). Testaustilanteissa toivotaan yhteistyöverkostoitumista erilaisten yrityksien 

välillä, sekä halutaan tuoda eteläpohjalaista osaamista ja tuotteita lähemmäksi 

pietarilaista kuluttajaa (Kaarna Living 2009). 
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Tärkeää on selvittää pietarilaisten elämäntyyliä ja heidän toimintatapojaan liittyen 

asumiseen ja sisustamiseen (Peltoniemi 2011.) Työ kohdistuu markkina-alueen 

alueen kartoitukseen, pietarilaisten asumiseen ja sisustamiseen kohdistuviin tarvit-

taviin taustatietoihin, heidän elämäntyyliin ja kiinnostuksen kohteisiin. Opinnäyte-

työn tuloksia sovelletaan näyttelytoiminnan testauksessa. Opinnäytteen rooli on 

parantaa myös alan opiskelijoiden tietämystä kohdealueesta. Jatkossa opiskelijat 

voivat hyödyntää suunnittelutöissään opinnäytetyötä yhtenä tiedonlähteenä – 

opiskelijat sisustaisivat näyttelytiloja opinnäytteessä koottuja tuloksia apuna käyt-

täen. 

2.2 Miksi Pietariin? 

Venäjä on yksi maailman suurimpia maita. Yli 140 miljoonan ihmisen väestö, kas-

vava keskiluokka ja laajat yhteiskunnalliset tarpeet tekevät siitä entistä kiinnosta-

vamman markkina-alueen ulkomaalaisille vientiyrityksille (hyödykkeet ja teknologi-

at). (Facts about Russia 2010, 6.) 

(United Nations World Investment Prospects Survey) Yhdistyneiden Kansakuntien 

sijoitusnäkymät - 2009 - 2011 -kyselytutkimuksen mukaan Venäjä on viiden kiin-

nostavimman maan joukossa, kun kyseessä oli monikansallisten yritysten inves-

tointikohteet (WIPS 2009 - 2011, 57). Suomalaisten investointi Venäjälle (noin 6 

miljardia euroa) on kohdistunut lähinnä Pietarin, Luoteis-Venäjän, Moskovan ja 

näiden lähialueille. Toimialoina energiasektori, teollisuus, rakentaminen, Kauppa ja 

palvelut (Tiira 2011a).  Sampo Pankin yksikönjohtajan Juha-Pekka Leinosen 

(2011) mukaan investointien arvioidaan jopa kiihtyvän Sochin talviolympialaisten 

2014 ja Moskovassa järjestettävien jalkapallon MM-kisojen 2018 myötä.  

Vaurautta ja ostovoimaa maasta löytyy etenkin, kun kulutus ja investointien tuotot 

edistävät venäläisten yritysten voitonkasvua.  

Venäjän talouden keskimääräinen vuosittainen kasvuvauhti 2000-luvulla on ollut 

yli 5 prosenttia. Vuonna 2030 maan on arvioitu ylittävän Saksan talouden kasvu-

vauhtia. Kasvavan keskiluokan ansiosta venäläisten kulutus on 2000-luvulla kas-
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vanut yli 8 prosentin vuosivauhdilla. Sampo pankin ekonomistin Sanna Kurrosen 

(2011) mukaan keskiluokan määrittely ei ole niin yksiselitteinen asia, mutta se on 

kasvanut mittarista riippumatta. Sampo Pankin indikatiivisesti käyttämä keskiluo-

kan määritelmänä (Birdshall 2007) on ostovoimakorjattuna yli 10 dollarin kulutus 

päivässä henkeä kohti siten, että tulot ovat maan tulojakauman 90 prosentin ala-

puolella. Eli varakkain 10 prosenttia ei kuulu keskiluokkaan. Myös asuntomarkki-

noilla nähdään edistystä ja nopeaa uudistamistarvetta (Leinonen 2011). Yrityskon-

sultointitoimiston toimitusjohtaja Alexander Aginsky (2008) näkee Venäjän vien-

nissä potentiaalia muun muassa seuraavilla aloilla: kellot ja korut, elektroniikka, 

taide ja antiikki, veneet, luksusajoneuvot, suihkukoneet, huipputason rakentami-

nen, kustomoitu sisustussuunnittelu ja luksushuonekalut, eksklusiiviset ruoat, luk-

suskosmetiikka ja -terveystuotteet, muotisuunnittelijat ja muotibrändit sekä luk-

susmatkailu ja vapaa-ajantoiminta. 

Suomalais-venäläisen kauppakamarin markkinointipäällikön Kaisa Tiiran mukaan 

(2011b) mukaan Moskovan keskushallinto on valinnut Venäjän kehityksellisesti 

potentiaalisimmat erityistalousalueet, joista yhdeksi lukeutuu satamakaupunki Pie-

tari. 

Etelä-Pohjanmaan alueen asumisen klusteriin kuuluvien yritysten menestyminen 

Pietariin viennissä ei ole aina ollut tasaista. Onnistuminen vaatii hyviä kontakteja ja 

yhteistyökumppaneita, kuljetus, tullaukset ja tuotteiden sertifiointi vievät yrityksien 

aikaa ja resursseja (Viitala, Sheveleva 2011) olisi kuitenkin suotavaa, että etelä-

pohjalaiset yritykset näkisivät mahdollisuutensa Pietarissa, etenkin nyt kun talora-

kentaminen ja huonekaluteollisuus ovat valittu Venäjän kehittyvien toimialojen 

TOP-listalle.(Tiira 2011a.) 
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Kuva 2. Baltic Pearl ostoskeskus 2005–2013 (Baltic Pearl ei päiväystä). 

  

Pietari ja sen 4,7 miljoonaa asukasta on Venäjän toiseksi suurin kaupunki, joka on 

jatkuvassa kehityksessä. Tämän hetkisiin suurimpiin projekteihin lukeutuvat esi-

merkiksi uusi metrolinja, 22 kilometrin express-junarata, lentokentän korjaus, uusi 

jalkapallostadion, uusi Hollanti-saaren rakentaminen, kiinalaisten rakentama Balti-

an helmi -rakennus (Kuva 1.) ja Morskoy Fasad -asuinkerrostalot. (Tiira 2011a.) 

Asuinrakentamisessa ja rakentamisessa ylipäätään nähdäänkin entistä enemmän 

potentiaalia ja edistystä, koska toimiala on lähtenyt laman jälkeen uuteen nousuun 

(Tiira 2011b, Aginsky 2008). Edellä mainittujen asioiden perusteella voidaan olet-

taa, että asuntojen ja julkisten tilojen sisustaminen ja kalustaminen Venäjällä edel-

leen lisääntyy. 

Myös Suomalais-Venäläisen kauppakamarin markkinatutkimuspäällikön Julia 

Shevalevan (2011) näkemys suomalaisten kaluste- ja sisustusalan yritysten poten-

tiaali Pietarin markkinoilla on myönteinen. Sheveleva toteaa, että noin 80 prosent-
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tia Pietarin asukkaista omaa Suomeen viisumit, joita he säännöllisesti käyttävät 

lomailuun ja ostosten tekoon. Lisäksi joillakin on loma-asuntoja Suomassa. Pietari-

laiset vastaanottavat mielellään suomalaisyrityksien tuotteita sekä yhä useampi 

pietarilainen yhtiö voi tunnustaa suomalaiset toimistokalusteet laadukkaiksi, kertoo 

Sheveleva (2011). Siitä voisikin olettaa, että toimistokalusteiden laadukkaan mai-

neen saattelemana pohjanmaalaiset huonekalut ja sisustustuotteet voisivat levitä 

myös pietarilaisten koteihin. 

Pietari on nykyään vientikaupassa melko tuttu portti Venäjälle. Läheisen sijainnin 

puolesta sinne on logistisesti melko helppoa mennä. Suomalaiset yritykset ovat 

siellä tunnettuja varmoina ja luotettavina yhteistyökumppaneina. Suomesta vie-

dään Venäjälle elintarvikkeita, rakennustarvikkeita sekä rakentamisen osaamista. 

Näiden lisäksi venäläisille myydään erilaisia palveluita matkailuun liittyen. Lisäksi 

Pietarissa toimii jo noin 350 suomalaista yritystä edellä mainituilta aloilta. (Tiira 

2011a, b.)  
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3 KOHTEENA PIETARI 

3.1 Pietarilaiset 

Seinäjoen ammattikorkeakoulun muotoilun lehtorin Anna-Miia Suihkosen (2011) 

lausahduksessa ”Ennen Venäjällä panostettiin itseensä – ulkonäköön ja vaatetuk-

seen, nykyään laitetaan myös kotia” on mielestäni jossakin määrin perää. Ennen 

ei välttämättä tarkoittanut sitä, että koti olisi ollut venäläisille ulkonäköä vähemmän 

tärkeä asia. Uskoisin, että yhtälailla esimerkiksi 80-luvulla kuin tänäkin päivänä 

ihmiset halusivat sisustaa ja kalustaa kotejaan itsensä näköisiksi.  

Varsinkaan Neuvostoliiton aikaan ei useinkaan ollut saatavilla laajaa valikoimaa 

kalusteita ja sisustuotteita. Aina ei ollut kyse, esimerkiksi ihmisten varakkuudesta, 

vaan yksinkertaisesti markkinoilla ei ollut tuotteita. Venäläisissä huonekalukau-

poissa oli vain laadultaan lyhytikäisiä, keskenään samannäköisiä tuotteita – ja nii-

täkin vain vähän, koska kaupat olivat käytännössä puolityhjillään. Arvostetut ja 

laadukkaina pidetyt ulkomaiset, esimerkiksi saksalaiset huonekalut, ihmiset saivat 

ostaa suhteiden kautta ja/tai maksaen ylihintaa. (Klimof, Liimatta 2011.) Nykyään 

huonekalujen ja sisutustavaroiden osalta markkinoilla on laaja tarjonta ja hyvä 

saatavuus. 

Kansainvälisten arvojen, asenteiden ja elämäntyylien tutkimusohjelman Risc Moni-

tor Oy:n tekemän lähialuetutkimuksen tuloksista käy ilmi muun muassa se, että 

pietarilaisten ja moskovalaisten arvot ja asenteet eroavat huomattavasti verrattuna 

muihin Euroopan asukkaisiin. Pietarissa korostuvat seuraavat arvot: avoimuus 

muutokselle, monimuotoisuuden ja kokemusten etsintä sekä nautinnon ja mielihy-

vän kokemukset. Pietarissa sukupuoli-identiteetti on kaikkein vahvimmin korostu-

nut asennetrendi, joka näkyy esimerkiksi vahvana haluna korostaa feminiinisyyt-

tä/maskuliinisyyttä niin pukeutumisessa ja käyttäytymisessä kuin asenteissakin. 

(Suomi ja lähialueet 2008.) Asennetasolla yli puolet lähialuetutkimukseen vastan-

neista pietarilaisista haluavat tavoitella materiaalista menestystä, rahaa ja mainet-

ta, joiden he kokevat olevan avaimia onnelliseen elämään. ”Menestystä halutaan 

viestiä ulkoisesti käyttämällä ”oikeita” tuotemerkkejä, joiden brändi on vahva ja 
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oikeanlainen. Ulkomaiset etenkin eksklusiiviset brändit (kuten, esimerkiksi Chanel, 

Versace, Dior, Dolce & Gabbana) ovat Venäjällä edelleen hyvin haluttuja”, kertoo 

lähitutkimuksesta vastaava Tarja Pentilä. (Suomi ja lähialueet 2008.) 

Pietarissa toimivan Gullstén-Inkinen Design & Architecture -arkkitehtitoimiston si-

sustussuunnittelija Elena Laakson (2011) mukaan ystävät ja perhe ovat venäläisil-

le hyvin tärkeitä. Lisäksi luottamus, henkilösuhteet sekä uskollisuus ovat erittäin 

tärkeitä niin yksityis- kuin businesselämässä.  Venäläiset harrastavat paljon kult-

tuuria, kunnioittavat naisia ja arvostavat isänmaallisuutta. Elena Laakson (2011) 

mukaan kaupungin asukkaat voisi jakaa useampaankin eri ryhmään, muun muas-

sa heidän elämän tilanteen, elämisen tason tai vaikkapa iän mukaan. Suunnittelija 

jakaa asukkaat seuraavasti: Pietarin alkuperäisasukkaat, joilla on perinteisesti hy-

vä koulutus esimerkiksi lääkäri ja opettaja. He elävät normaalia keskiluokkaista 

elämää tienaten vajaan 1000 euroa per henkilö kuussa. Heidän elämäntyyliin kuu-

luu perhe ja työ sekä kulttuurielämykset kuten baletti, teatteri, kuvataide ja kirjalli-

suus. Nämä pietarilaiset arvostavat vanhaa eurooppalais-arkkitehtonista kaupun-

kiaan, mikä näkyy jopa hieman liioitellusti heidän sisustusmaussaan. Kruusaukset, 

koristetupsut, kulta ja klassisuus korostuvat kodeissa. Tärkeänä he pitävät sitä, 

että kaupunki on kunnossa ja kaikki sen toiminnot sujuvat ja näin edesauttaa 

asukkaiden mukavuutta. (Laakso 2011.) 

Pietarilainen ylimystö on myös ylpeää alkuperäisasukasta. Tähän ryhmään kuulu-

vat kaupungin vanhat suvut, joilla on myös hyvä yhteiskunnallinen status. Nämä 

asukkaat ovat yleensä korkeasti kouluttautuneita ja tottuneet boheemiin elämänta-

paan. Monet heistä harjoittavat tieteitä ja/tai taiteita. Ylimystö matkustelee ja heillä 

on usein sukulaisia eri puolilta maailmaa. Sisustuksellisesti heitä inspiroi kaupun-

gin arkkitehtuuri ja he ovat hyvin kiinnostuneita antiikkiesineistä. Nämä ihmiset 

ovat avoimia uudelle – osaavat arvostaa niin nykytaidetta kuin vanhaa antiikkia. 

(Laakso 2011.) 

Laakso (2011) jatkaa, että Pietarissa asuu myös uudisasukkaita, jotka ovat muut-

taneet eri puolilta Venäjää työn perässä tai muista henkilökohtaisista syistä, esi-

merkiksi ovat viehättyneet Pietariin. Tälle ryhmälle on ominaista halu sopeutua 

kaupunkiin. Heille on usein tärkeää tuntea, että elämän perustarpeet ovat tyydytet-
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ty, tärkeitä ovat esimerkiksi auto ja asunto, ystävät ja hyvän terveyshuolto sekä 

hyvä koulu lapsille.  

Pietarissa asuvat myös business-ihmiset, yritysihmiset jotka ovat tai ovat aiemmin 

olleet työssään valta-asemassa. Yleensä he asuvat arvostetuissa asunnoissa 

kaupungin keskustassa. Menestyneimmillä henkilöillä on varaa asua vielä hulp-

peammin, esimerkiksi kattohuoneistossa, joista avautuu merinäköala. Business-

ihmisillä on usein myös oma vapaa-ajan asunto ja he matkustelevat paljon ulko-

mailla. Monet matkoilla kohdatut uutuudet pyritään tuomaan Pietarin markkinoille. 

Tämä johtuu osakseen siitä, että Venäjällä vallitsee edelleen byrokratia – paperi-

sota, joka hankaloittaa yrittämistä. Business-ihmiset kokeilevat erilaisia reittejä ja 

kanavia yritystoiminnassa. Nämä ihmiset haluavat elämässään vahvoja elämyksiä 

ja kokeilla erikoisuuksia kuten esimerkiksi erikoisia urheilulajeja tai vaikeatajuista 

taidetta. Sisustuksessa he suosivat kansainvälisiä ja moderneja tyylejä. (Laakso 

2011). 

Joka kaupungissa yleensä asuu myös opiskelijoita. Opiskelijat ovat kehittyneitä 

köyhiä, jotka usein ottavat vaikutteita Lännestä. He unelmoivat matkustelusta ja 

kosmopoliittisesta elämäntyylistä, haluavat olla erikoisia ja epätavallisia. Monet 

heistä käyvät opiskelun ohessa töissä ja viettävät paljon aikaa kahviloissa, juhlissa 

ja konserteissa. (Laakso 2011.) Nuoret opiskelijat eivät välttämättä ole kovin in-

nostuneita kotiensa kalustamiseen tai sisustamiseen, koska heidän kiinnostukset 

ja resurssi kohdistuvat muun muassa matkusteluun, kahviloihin ja elämiseen. Mo-

nesti he asuvat jo valmiisi kalustetussa kodissa vanhempiensa kanssa.  

Pietarissa on paljon johtotehtäviin kouluttautuneita virkaihmisiä, joilla on rahaa ja 

joiden taloudellinen tilanne on turvattu. Nämä ihmiset haluavat omistaa kauniita 

asioita ja rakastavat niiden ostamista. (Arnold 2007.) Laakson (2011) mukaan 

kaupungissa on kuitenkin edelleen paljon vähätuloisia. Valtaosa Pietarin väestöstä 

ovat vähätuloiset, johon valitettavasti kuuluu suuri osa eläkeläisiä. Heidän pienet 

tulot harvemmin riittävät kattamaan muuta kuin tärkeimmät; ruoan ja asumisen. 

Yleensä kaupunki pyrkii huolehtimaan vähätuloisten asumisesta asuttamalle hei-

dän niin sanottuihin sosiaalituotantotaloihin, joista lisäkuvausta luvussa 3.2.  
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Nykyään Suomessa usein esille tullut senioriasuminen on Venäjällä erilaista. Ne 

vanhukset, jotka ovat olleet hyvässä työssä voivat ostaa itselleen asunnon kau-

pungin ulkopuolelta, toisten, joilla ei ole säästöjä on turvauduttava lapsiinsa tai 

kaupungin sosiaalihuoltoon. Edelleenkin monesti pietarilaiset perheet asuvat use-

ampi ikäpolvi yhdessä. Vain parempituloisilla pietarilaisilla on varaa ostaa oma 

asunto itselleen ja vanhemmilleen.  Venäläiset mahdollisuuksiensa mukaan pyrki-

vät huolehtimaan vanhemmistaan, mitä pidetään maassa kunnianasiana. (Laakso, 

Ukkola 2011.) Pietarilaisen eläkeläisen keskimääräinen eläketulo on noin 290 dol-

laria kuussa (Average 2010). Venäjällä eläkeikä alkaa naisilla 54 ja miehillä 59 

vuoden iässä. Vuonna 2009 eläkeläisiä Venäjällä oli 25,1 prosenttia koko maan 

väestöstä. (Population 2009.) 

Vientikonsultti Erja Laakson Suomalais-Venäläiselle Kauppakamarille laatimasta 

esityksestä (Miten ymmärrät Venäjää 2009) käy ilmi, että venäläinen asiakas on 

vaativa ja hänen palveluodotukset ovat korkealla. Asiakas saattaa usein muuttaa 

mieltään, vitkutella päätöksissään sekä kilpailuttaa tarjouksia. Henkilökohtainen 

palvelutunne on venäläisten kanssa työskenneltäessä hyvin läsnä ja he asioivat 

mielellään tuttujen kanssa. Panostamalla henkilökohtaiseen suhteeseen ja luotta-

mukseen on hyvä tapa sitouttaa ostajaa. Hyvä asiaosaaminen ja henkilösuhteiden 

luominen on perusedellytys onnistuneelle ja pitkäaikaiselle asiakassuhteelle. Vaik-

ka venäläisten pitkäjänteisyys, suunnitelmallisuus ja etukäteissuunnittelu ovat 

konsultin mukaan olematonta, heidän kyselyihin ja tarjouspyyntöihin kannattaa 

vastata nopeasti. Myyntityössä venäläisten kanssa kannattaa pyrkiä asioimaan 

hierarkiassa ylemmällä tasolla olevan henkilön kanssa. Ilman pääjohtajan tai muun 

korkealla tasolla olevan henkilön tapaamista harvoin tulee kauppaa, kertoo vienti-

konsultti. On myös tärkeää, että myyjä on hyvä tuotemyyjä ja hänellä on tarpeeksi 

valtuuksia ja asemaa - muuten ostajaorganisaatiossa häntä ei välttämättä oteta 

todesta. (Laakso (2) 2009.) 

Tämän päivän pietarilainen kuluttaja panostaa asumiseen ja matkusteluun. Kes-

kimäärin kaupungin asukkaat kuluttavat noin 70 prosenttiaan tuloistaan. Noin 11 

prosenttia heillä kuluu elämiseen ja loput he laittavat säästöön (Laakso, Nikina 

2011.) Keskiluokan kasvat tulot, erilaiset nousevat asiakastarpeet yhdistettynä uu-

siin ja parempiin tuotteisiin ovat osasyynä kulutuksen kiihtymiseen (Business 
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Week 2006). Mitä parempi on kuluttajan ostovoima sitä kovempia ovat heidän vaa-

timukset.  Sisustussuunnittelija Elena Laakso (2011) ja YIT Rakennus Oy:n omis-

tusohjauksesta vastaava johtaja Markku Ukkola (2011) määrittelevät kasvavan 

keskiluokan usein koostuvan viranomaisista tai keskitason johto- ja asiantuntija-

tehtävissä olevista ihmisistä, joiden kuukausipalkka on 800 - 1000 euroa kuussa. 

On vaikeaa arvioida ihmisten todellista rahatilannetta, harmaa talous kukoistaa 

Venäjällä edelleen. (Laakso, Ukkola 2011.) Tuoreen venäläisen Levada -

tutkimuskeskuksen kyselyn mukaan 35 prosenttia 1600:sta kyselyyn vastanneista 

venäläisistä katsoo tulojen ja kulutustottumustensa perusteella kuuluvansa keski-

luokkaan. Kuten jo aiemmin todettiin, keskiluokan määrittely ei ole niin yksinker-

taista Venäjällä. Levada:n tutkimusjohtaja arvioi ryhmään kuuluvan 20 prosenttia 

venäläisistä. Troika-investointipankin tekemän ostovoimatutkimuksen ja -arvion 

mukaan yli 50 prosenttia 2000:sta tutkimukseen osallistuneista venäläisestä näyt-

täisi kuuluvan keskiluokkaan. (Talousuutisia Moskovasta 2011.) 

Taulukko 1. Pietarilaisen asukkaan keskitulot dollaria kuukaudessa vuosina 2004–
2010 (Pietarilaisten 2010). 
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Venäläisten tuloerot on huomattavia. Keskimäärin pietarilainen tienaa noin 1200 

dollari kuussa, eli noin 850 euroa kuukaudessa (Taulukko 1.). Varakkaimpien tulo-

jen osuus verrattuna köyhien tuloihin on jopa kasvanut viimeisten kymmenen vuo-

den aikana. Väestön varakkaimmat 5 prosenttia venäläisistä ansaitsevat noin 20 

prosenttia koko Venäjän tuloista. Vuonna 2010 Pietarin minimi toimeentuloraja on 

ollut reilut 180 dollaria per kuukausi (Taulukko 2.). Köyhyysrajan alapuolella on 

noin 13 prosenttia venäläisistä (Taulukko 3.). Pietarissa kuten muissakin Venäjän 

miljoonakaupungeissa asuvien köyhien osuus on vain 2 prosenttia, kaupungissa 

eläminen on kalliimpaa, siksi köyhät hakeutuvat edullisimmille asuinalueille. Köy-

histä 50 prosenttia asuu maaseudulla. (Talousuutisia Moskovasta 2011.) 

Taulukko 2. Asukkaan minimikuukausikustannukset ottaen huomioon ruoan, hy-
gienia sekä perusterveyden ylläpitoon kuuluvat tavarat ja palvelut Pietarissa dolla-
ria/kuukausi vuosina 2004–2010 (Asukkaan 2010). 
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Taulukko 3. Pietarin kaupungin köyhyysrajan alapuolella olevien asukkaiden pro-
sentuaalinen määrä vuosina 2004–2008 (Pietarin 2008). 

 

3.2 Asuminen ja sisustaminen 2011 

Venäjällä rakentaminen ja asuminen ovat muuttuneet suuresti viime vuosikymme-

nien aikana. Esimerkiksi 50–70 -luvulla asuntoina oli pieniä yksiöitä, kun taas 70–

90 -lukujen välisenä aikana yksiöitä rakennettiin tuskin lainkaan.  Teollisuusalueet 

jakaantuivat 90-luvulla, jolloin maassa vallitsi lama. Silloin ei rakennettu maassa 

juuri mitään. Aiemmin Neuvostoliiton aikaan asunnot olivat valtion omistuksessa ja 

asukkaat käytännössä elivät vuokralla. Vuonna 1991 Venäjällä tuli voimaan yksi-

tyistämislaki, joka mahdollisti asuntojen yksityisen omistuksen. Nykyään noin 80 

prosenttia kaikista Pietarin asunnoista on omistusasuntoja. (Ukkola 2011.) 
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Pietarissa suurimpana rakentajana toimiva ja vuosittain yli 3000 asuntoa myyvä, 

YIT Rakennus Oy, on yksi esimerkki suomalaisyrityksen menestymisestä Pietarin 

alueella. Pietarissa jo yli 30 vuotta asioineen, yrityksen omistajaohjauksesta vas-

taavan johtajan Markku Ukkolan kanssa (2011) käymieni puhelinkeskustelujen 

mukaan asuminen Pietarissa on 99 prosenttisesti kerrostaloasumista ja se jaetaan 

karkeasti neljään pääryhmään. (Ukkola 2011.) Neljänteen eli vaatimattomimpaan 

ryhmään Sosiaaliseen asuntotuotantoon kuuluvat kaupunginlaidoille rakennetut, 

sisustukseltaan vaatimattomat kaupungin omistuksessa olevat ”avaimet käteen ”-

vuokra-asunnot. Tähän ryhmään kuuluvat noin 3-5 prosenttia kaupungin rakenne-

tusta kerrostaloista Tämän taloryhmän asuttavat vähätuloiset, kuten esimerkiksi 

opiskelijat ja eläkeläiset, joiden resurssit harvoin riittävät oman asunnon ostoon.   

 

Kuva 3. YIT Rakennus Oy:n toteuttama Ekonomi-luokan kerrostalo. (Vita Nova ei 
päiväystä). 
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Kolmas ryhmä ja ryhmistä suurin on Ekonomi-luokka (Kuva 2.). Vuonna 2004 tä-

hän ryhmään kuuluvat 53 prosenttia koko Pietarin asuntotuotannosta. Business 

Version:n vuonna 2004 tehdyn tutkimuksen mukaan noin 80 prosenttia kaikista 

Pietarin uudisasunnoista ostivat keskimäärin 500 euroa henkeä kohti ansaitseva 

pietarilaiset perheet. Näihin, keskimäärin 500 euroa henkeä kohti ansaitseviin ta-

louksia kuului silloin 15 prosenttia pietarilaisista. (Boltramovich ym. 2006, 61–65.) 

Ekonomi-luokan asunnot ovat ostajalle edullisimpia, perus- ja sarjatuotantotaloja, 

jotka voivat olla jopa 1500 asunnon elementtitaloja. Talojen asukkaat yleensä os-

tavat asunnon raakabetoniseinä- tai tasoitepintaisena, ilman keittiötä ja kalusteita. 

Ajan myötä hiljalleen he viimeistelevät asunnot itse resurssien mukaan. (Ukkola 

2011.) 

 

Kuva 4. YIT Rakennus Oy:n toteuttama Business-luokan kerrostalo.  (Oriental ei 
päiväystä). 
 

Toisena pääryhmänä on Business-luokka (Kuva 3.) tai toiselta nimeltä Comfort-

luokka. Tämän ryhmän keski- ja ylemmän hintaluokan asuntojen määrä Pietarissa 

kasvaa, vuonna 2004 luokka oli kattanut 47 prosenttia Pietarin asuntotuotannosta 
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(Boltramovich ym. 2006, 61.) Tämän ryhmän asunnot usein sijaitsevan kahteen 

edelliseen ryhmään verrattuna paremmalla paikalla ja ovat huomattavasti tasok-

kaampia ja arvokkaampia. Asunnon ostajat usein käyttävät suunnittelijoiden apua 

huoneiston räätälöintiin ja sisustukselliseen viimeistelyyn. Arvostetuin ja kallein 

taloluokka on Elité, johon kuuluvat uudisasunnot lähes poikkeuksetta räätälöidään 

asiakkaiden toiveiden mukaiseksi. Monesti on ominaista, että tällaisesta asunnos-

ta on merinäköala ja/tai se on kattohuoneisto. (Ukkola 2011.) Tästä kaikesta voisi 

päätellä, että varsinainen suunnittelijoiden käyttö korostuu lähinnä Business- ja 

Elite-asuntotyypeissä. Lisäksi osa Ekonomi-luokan asuntojen ostajista saattaa 

käyttää suunnittelupalvelua. 

Pietarilaisen asunnonostajan valintapäätökseen vaikuttaa eniten asunnon hinta ja 

sen sijainti. Useimmiten ostajat haluavat ostaa asunnon talon rakentamisen alku-

vaiheessa, jolloin asunnon hinta on alhaisempi, vastaavasti joutuvat hyväksymään 

asunnon valmistusaikataulun ja tulevan laatutason.  (Boltramovich ym. 2006, 11.)   

YIT Rakennus Oy:n asiantuntija Markku Ukkolan (2011) mukaan asuntojen mark-

kinointi Pietarissa tapahtuu pääasiallisesti kioskeista ostettavissa olevasta asunto-

luettelosta. Luettelosta selviää tämän hetken myytävät asunnot sekä tulevat pro-

jektit. Lisäksi rakennusliikkeet markkinoivat kohteitaan myös ulkomainontatauluilla, 

radioissa, televisiossa, internetissä ja alan julkaisuissa. Tällä hetkellä Pietarissa on 

suuri kysyntä 55–60 neliöiden yksiöistä ja kaksioista. (Ukkola). Asunnon ostajat 

ovat yleensä yli 25-vuotiaita henkilöitä.  YIT Rakennus Oy:n mukaan suurimpien 

asiakasikäryhmien prosentuaalinen jako määräytyy seuraavasti:  

25–35 -vuotiaat 15 % asiakkaista 

35–45 -vuotiaat 50 % asiakkaista 

yli 45-vuotiaat 35 % asiakkaista. 

Rakennusliikkeen asiakkaat ostavat Ekonomi- ja Business-hintaluokan asuntoja. 

Heillä myynnissä olevien asuntojen hinnat sijoittuvat Ekonomi-luokassa 1700–

2500 euroa per neliö. Business-luokassa asunnoista pyydetään 3500–6000 euroa 

per neliö. Asuntojen hintaan vaikuttavat hintaluokkien lisäksi muun muassa asun-



25 

 

 

non rakennus- ja viimeistelyvaihe; alkuvaiheessa asunto on edullisempi.  Lisäksi, 

aivan kuten Suomessakin, hintaan vaikuttavat talon sijainti ja ilmansuunta sekä 

missä kerroksessa asunto sijaitsee. Elité-luokan asuntoja myydään hyvin vähän, 

noin 1-2 prosenttia kaikista Pietarin asunnoista. Kasvava keskiluokka lisääntyy ja 

arvioidaan, että tulevaisuudessa jopa puolet Pietarin väestöstä kuuluu tähän ryh-

mään. (Laakso, Ukkola 2011.) 

Venäjällä esiintyy 3 selkeää kerrostaloasunnon viimeistelytasoa. Cell and Core, 

Valkoiset seinät ja Eurooppalainen-viimeistely Ukkola jatkaa (2011). Pietarissa 

melko yleiset Cell and Core- viimeistelytason asunnot myydään raakabetonipintai-

sina. Asuntoon saa vesi- ja sähköjohtoliitäntä mahdollisuudet. Kaikki märkätilojen 

vaatimuksien mukaiset työt, kuten esimerkiksi lattiakaadot ja vesieristykset puuttu-

vat. Asunnosta puuttuvat myös lattia-, seinä- ja kattopinnoitteet, wc- ja kylpyhuo-

nesisustus ja -kalusteet, keittiö ja muut kiinteät kaapistot. Asunto sisältää kuitenkin 

väliseinät, sisääntulo-oven ja kaikki ikkunat. (Klimov, Ukkola 2011.)  Johdannossa 

mainittu alkuoletus ilman ovia ja ikkunoita myytävästä pietarilaisesta asunnosta on 

siis väärä. 

YIT Rakennus Oy:n myydyistä asunnoista noin 70 prosenttia on Valkoiset seinät -

asuntoja, joiden viimeistely eroaa edellä mainitusta hinnallisesti edukkaammasta 

Cell and Core -viimeistelystä tasoitepinnoituksellaan. Asunto on muuten samanlai-

nen, mutta sen pinnat, esimerkiksi katto- ja seinät ovat tasoitettuja, märkätilat ve-

sieristettyjä ja niissä on tehty valukallistuksia. Asunnon seiniä voi suoraan päälle-

maalata, tapetoida tai laatoittaa. (Ukkola 2011.) 

Kolmantena tyyppinä on viimeistelyltään ja varustetasoltaan täydempi Eurooppa-

lainen viimeistely. Tämän tyypin asuntoja myydään kahta edellistä asuntotyyppiä 

huomattavasti vähemmän. Asunnot sisältävät Eurooppalaisen-viimeistelyn lisäksi 

lattia ja seinäpäällysteet, wc- ja kylpyhuonekalusteet, mutta kuitenkin kaapistot 

esimerkiksi vaatekaapit puuttuvat asunnosta.  Eurooppalaiselle tyylille tyypillisesti 

keittiö ei sisälly asuntoon, vaan asiakkaan on hankittava se erikseen. Tämä tar-

koittaa myös sitä, että muuttaessa asunnosta pois asukas voi viedä keittiönsä ja 

vaatekaapit mukanaan, kuten Saksassa usein tehdään. (Klimov, Ukkola 2011.)   
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Markku Ukkola (2011) kertoo, että YIT Rakennus Oy:llä on valikoimassaan Valkoi-

set seinät -viimeistelyn lisäksi toinenkin viimeistelyvaihtoehto - niin kutsuttu Suo-

malainen-viimeistely, joka käytännössä tarkoittaa sitä, että huoneistoon on tehty 

edellisen version työt sisältäen keittiön ”avaimet käteen” -kauppana. Tämä asunto-

tyyppi ei kuitenkaan yllä kolmeen pääviimeistelyryhmään, koska sitä myydään ani 

harvoin. Vähäinen myynti useimmiten johtuu siitä, että pietarilaiset asunnonostajat 

tilaavat enimmäkseen asuntoonsa Valkoiset Seinät- ja Cell and Core -viimeistelyn 

ja säästävät rahaa tekemällä itse tai arkkitehtiä apuna käyttäen toteuttavat mielei-

sensä viimeistelyt ja/tai muutokset, täsmentää Ukkola (2011).  

Venäjällä asunnon ostaminen viimeistelemättömänä ei ole merkki ostajan resurs-

sien puutteesta, se johtuu siitä, että ostajat eivät luota rakennusyhtiöiden viimeis-

telyn laatuun. Takavuosina rakennusyhtiöt eivät pystyneet tarjoamaan ostajille tar-

peeksi laadukasta viimeistelyä, asiakkaiden mielikuva muuttuu ainoastaan myön-

teisten kokemusten avulla. Mitä parempi on uudisasunnon ostajan ostovoima sitä 

enemmän ostajan tarpeet kiinnittyvät talon sijaintiin, -malliin ja rakenteellisiin piir-

teisiin, asunnon kokoon, suunnitteluun sekä viimeistelyyn. (Boltramovich ym. 

2006, 11, 52.)   

Suunnittelun tai asuntojen sisustamisen pietarilaiset hoitavat noin 80 prosenttisesti 

itse ilman rakennusliikkeiden apua. Henkilöt, joilla on enemmän rahaa, palkkaavat 

arkkitehdin ja ne, joilla on vähemmän resursseja, käyttävät esimerkiksi Ikea:n 

suunnittelupalvelua tai ratkaisevat asiat itse. Monesti rautakaupat auttavat asiak-

kaitaan asunnon viimeistelyssä. (Ukkola 2011.) 
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Kuva 5. Kylpyhuoneen lasimaalaus. (Lasimaalaus. ei päiväystä). 

 

Varakkaammilla voi olla varaa tilata suunnittelijansa myös ulkomailta (Ukkola 

2011). Sisustussuunnittelija Elena Laakso (2011) kertoo, että yleensä asiakkaat 

löytävä arkkitehdit ja sisustussuunnittelijat suosituksien perusteella, alan lehdistä 

tai esimerkiksi suunnittelija löytyy asiakkaan omasta ystäväpiiristä.  Pietarissa ark-

kitehtien ja sisustussuunnittelijoiden palveluja käytetään projektien eri vaiheissa 

niin yksityisasuntojen kuin kaikkien julkisten ja kaupallisten tilojen suunnitteluun. 

Tuotteiden kustomointi ja teettäminen on kokonaan suunnittelijoiden vastuulla. 

Arkkitehdit tai sisustussuunnittelijat etsivät eri alojen ammattilaiset toteuttamaan 

asiakkailleen, esimerkiksi kylpyhuoneeseen lasimaalauksen (Kuva 4.). (Laakso 

2011.) 

Suunnittelijan asiakkaat ovat keskenään erilaisia, makuja on vähintäänkin yhtä 

paljon kuin asiakkaita. Yleisesti eniten suositaan klassisia sisustustyylejä, mutta 
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myös modernit, esimerkiksi italialaiset sisutustuotteet ja huonekalut kiinnostavat 

pietarilaisia. Lisäksi Ikea on edullisten hintojen ja laajan valikoiman vuoksi pidetty 

sisustus- ja huonekalutuotteiden ostospaikka. Väreistä pietarilaiset suosivat nyt 

vaaleita sävyjä, esimerkkinä beigea ja valkoista (Kuva 8.). (Semenova, Nikina 

2011.) 

Sisustusasiantuntija Irina Semenovan (2011) mukaan yleensä suunnittelijoiden 

asiakkaat ovat yli 30-vuotiaita yksinäisiä tai naimisissa olevia uudisasunnonomis-

tajia tai asunnon remontoijia. Asunto voi olla ostettu asiakkaalle itselleen tai se voi 

olla tarkoitettu esimerkiksi asiakkaan aikuiselle lapselle tai vanhemmilleen. Se-

menova (2011) haluaisi jakaa asiakkaat kahteen ryhmään. Ensimmäiseen ryh-

mään kuuluvat asiakkaat, jotka saattavat ansaita noin 1000 - 3000 euroa kuussa. 

Heillä on selkeä tehtävä ja budjetti, esimerkiksi asunnon uudistus ja siihen käyte-

tään 10 000 - 50 000 euroa. Toisena ryhmänä hän mainitsee asiakkaat, joilla voi 

olla selkeitä toiveita, mutta ei välttämättä selkeää budjettia - heillä on enemmän 

varoja panostaa, koska useimmiten he ansaitsevat yli 4000 euroa kuussa. (Se-

menova, Nikina 2011.) 
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Kuva 6. Skandinaavinen tyyli. (Skandinaavinen 10.1.2010). 

 

Ensimmäisen ryhmän asiakkaat yleensä tarvitsevat arkkitehdin tai sisustussuunnit-

telijan apua valitsemaan materiaalit sekä luomaan asuntoonsa tulevan ilmeen. 

Hinta-laatusuhde on näille asiakkaille tärkeää, he haluavat budjetillaan mukavan ja 

ulkonäöllisesti heitä miellyttävän kodin. Heitä kiinnostavat Ikea:n valikoimat sekä 

skandinaavinen helppo ja kevyt tyyli (Kuva 5.). Suunnitteluehdotuksista useimmi-

ten he valitsevat halvemman ja kalliimman vaihtoehdon keskivälistä. (Semenova, 

Nikina 2011.) 

Joillakin tämän ryhmän asiakkaista on tietty budjetti, mutta he uskovat jonkin ajan 

kuluttua pystyvänsä panostamaan rahallisesti enemmän. Nämä asiakkaat inves-

toivat asuntoonsa yksityiskohtaisemmin yli sen hetken budjetin. He saattavat aloit-

taa projektinsa edellistä kalliimmilla materiaaleilla ja tuotteilla, esimerkiksi käyttä-

mällä sisustussuunnitelmassa puu- tai kivilattiaa, korkealaatuista keittiötä ja kalliita 

kodinkoneita. Tekstiilivalinnoissa ei yleensä suosita pellavaa vaan sitä ylellisempiä 

kankaita kuten puuvillaa, silkkiä ja samettia. Asiakkaat suunnittelevat ostavansa 
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myöhemmin kalliita huonekaluja ja koristeita, jopa ovia ja ilmastointijärjestelmiä. 

Huonekalujen ja tekstiilien valintaan vaikuttavat käytännöllisyys, ulkonäkö ja help-

pohoitoisuus. Moduulihuonekalut ja nahkahuonekalut kiinnostavat ensimmäisen 

ryhmän asiakkaita.  Monesti sisustuksessa korostetaan vain yhtä tai kahta objek-

tia, esimerkiksi valkoista sohvaa tai isoa kultakehyspeiliä (Kuva 5.). (Semenova, 

Nikina 2011.) 

Suunnittelijat tekevät asiakkaille muun muassa sisustussuunnitelman, arvioivat 

materiaalikustannukset, hankkivat kalustetarjouksia, kiertävät kauppoja ja auttavat 

asiakasta valitsemaan projektilleen sopivat materiaalit. Asiakkaat keskittyvät pro-

jekteihinsa ja heitä usein kiinnostavat sisustusalan lehdet. Venäläisiä alan lehtiä 

ovat esimerkiksi IVD ja KVOTVET. (Semenova, Nikina 2011.) 

 

Kuva 7. Klassinen italialaistyylinen keittiö. (Klassinen ei päiväystä). 
 

Toiseen ryhmään kuuluvat parempituloiset asiakkaat matkustelevat paljon ja ovat 

kiinnostuneita sisustamisesta. Alan lehdistä he suosivat kansainvälisiä Salon, LUI 



31 

 

 

ja Mezonin -nimisiä lehtiä. Asiakkaat pitävät enimmäkseen klassisesta tyylistä, 

esimerkiksi moni arvostaa klassista italialasta tyyliä (Kuva 6.). Tyyli on mukavan 

rentoa ja kodikasta. Monia viehättää ranskalainen maalaistyyli (Kuva 7.), jonka 

rustiikit huonekalut ja patinoidut seinät ja katot viestivät menneen ajan henkeä. 

(Semenova 2011.) 

 

Kuva 8. Ranskalainen maalaistyyli. (Ranskalainen ei päiväystä). 
 

Asiakkaat tavoittelevat ylellisempää tyyliä kuten barokkia, jopa rokokoota.  Nämä 

asiakkaat, kuten monet muutkin pietarilaiset rakastavat palatseja. Samaa palatsi-

henkeä he pyrkivät tuomaan omaan kotiinsa. He haluavat individuaalisia sisustuk-

sia ja taiteellista ilmapiiriä kotiinsa (Kuva 8.). (Semenova 2011.)
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Kuva 9. Rohkeutta ja yksilöllisyyttä venäläisittäin. (Rohkeutta 2011). 

Toiseen ryhmään kuuluvien pietarilaisten suosimat sisustukset pyrkivät ylellisyy-

teen, asunnon päämateriaaliksi usein valitaan jalopuuta, kiveä tai marmoria. Teks-

tiileissä ja huonekaluissa käytettään paljon nahkaa, silkkiä ja samettia sekä näh-

dään runsaita kuoseja. Näillä asiakkaat tavoittelevat ruhtinaallisuutta ja loistoa 

(Kuva 9.). (Semenova 2011.) 
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Kuva 9. Luksus sisustus. (Gianni Versace’s home 2011). 
 

Monet asiakkaista ovat kiinnostuneet modernista tyylistä, jota esimerkiksi italialai-

set merkit Kartell ja Alessi sekä brittiläinen Designers Guild viestivät. Ajattomat 

designklassikot kuten Le Corbusierin ja Ray and Charles Eams:n tuotannot kiin-

nostavat venäläisiä myös. Jotkut pitävät ”Hi-tech” -tyylisestä (Kuva 10.) sisustus-

tyylistä. Heitä kiinnostaa materiaaleissa lasin, metallin ja muovin käyttö sekä suo-

rat ja puhtaat linjat. Yleisilme pitää olla helppo, tyylikäs jopa elegantti. Usein suuret 

valopinnat ovat ominaisia Hi-tech - tyylissä.  (Semenova 2011). 

Toiseen ryhmään kuuluvat asiakkaat tilaavat tuotteet ja materiaalit useimmiten 

suoraan valmistajien katalogeista, eivät siis kaupoista. Suunnittelijan tehtävänä on 

tehdä asiakkaalleen sisustussuunnitelma ja kartoittaa materiaalikustannukset, 

mutta myös työskennellä yhteistyössä rakennuttajan kanssa -suunnittelija on myös 

vastuussa suunnittelusta sekä työn laadusta. (Semenova 2011.) 
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Kuva 10. Hi-tech tyyli. (Hi-tech 2011). 
 

Suunnittelijoiden asiakkailla on yleensä rahaa sijoittaa projektiinsa, mutta monet 

ymmärtävät myös sen, että hinnan on vastattava työtä. Asiakkaat eivät halua 

maksaa liikaa. Pietarissa suunnittelutyö maksaa vähemmän mitä, esimerkiksi Pa-

riisissa. Neliöhinta vaihtelee 15 eurosta 1000 euroon riippuen muun muassa itse 

suunnittelupalvelun ja käytettävien materiaalien hinnasta. (Laakso 2011.)   

Molempien asiakasryhmien maku on loppujen lopuksi melko samanlaista ja halu-

taan vastaavanlaisia asioita, tuotteita ja tyylejä. Pidetään niin klassisista, moder-

neista tyyleistä. Suurimpana erona on asiakkaiden käyttämän rahan määrä. Asi-

akkaalla riittää halua korostaa menestystään. Rahalla saa entistä erikoisempaa, 

modernimpaa, tyylitellympää tuotetta - jopa luksusta ja eksklusiivisia merkkituottei-

ta, kuten esimerkiksi Kuvassa 9. näkyvät Versace Home -sisustustekstiili-

mallistojen tuotteet. Eron muodostaa tuotteiden hinta, molemmat ryhmät pitävät 
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modernista ja klassisesta tyylistä, mutta ensimmäisen ryhmän resurssit eivät yllä 

yhtä loisteliailla tuotteilla sisustamiseen.  

 

3.3 Tulevaisuuden asumisen trendit  

 

Kuva 11. Kierrätysvaatteista valmistetut tuolit. Rememberme chair.  (Juretzek To-
bias 2010). 
 

Trendianalyytikon Kati Hienoisen mukaan maailmalla vallitsevista asumisen ja si-

sustamisen liittyvistä trendeistä useimmiten trendit nousevat Länsimaista.  Trendi-

en syntyyn ja kehitykseen vaikuttavat olennaisesti maailmanlaajuisesti merkittävät 

asiat kuten ilmastonmuutos, öljyn loppuminen ja jatkuva väestönkasvu.  Euroo-

passa on jo jonkun aikaa esiintynyt vallitsevana trendinä ekologia, joka on useim-

miten näkynyt erilaisten materiaalien uutena käyttötapana (Kuva 11.) tai uusien 



36 

 

 

kehittelyinä, esimerkiksi materiaalit ovat usein helposti kierrätettäviä tai biohajoa-

via. Nykyään maailmalla suositaan myös menneiden vuosilukujen designin klassi-

koita. Esimerkiksi Arne Jacobsenin nojatuolit tukevat pitkäikäisyydellään kestävää 

kehitystä. Myös käsityöt ja käsityömäiset työt ovat nyt ja tulevaisuudessa trendik-

käitä, kertoo trendianalyytikko. Ekologisuus ja energiatehokkuus tulevat olemaan 

tärkeässä asemaassa, etenkin kylmissä maissa kuten Suomessa ja Venäjällä. Tu-

levaisuudessa, kun meillä ei ole enää varaa ylikuluttavaan elämäntyyliin, asuinta-

lojen koot pienenevät ja suurista loft -asunnoista pilkotaan asuntoja monelle suku-

polvelle. (Hienoinen 2011.) Lähivuosien aikana arvioidaan 55 – 60 neliöisten yksi-

öiden ja kaksioiden määrän kattavan jopa 40 – 50 prosenttia kaikista Pietarin 

asunnoista (Ukkola 2011). 

Suunnittelija Elena Laakson ja sisustusasiantuntija Irina Semenovan mukaan Pie-

tarissa seurataan tiiviisti mitä muualla maailmalla tapahtuu. Ihmisiä kiinnostavat 

etenkin Milanon muoti- sekä huonekalualojen messut. Asiakkaat matkustelevat, 

lukevat muoti- ja sisustusalan lehtiä sekä katsovat alan ohjelmia. Yleisesti kaikki, 

mikä on Euroopassa tai maailmalla muodissa, tulee myös heti muotiin Pietarissa. 

Pietarilaisten suunnittelijoiden asiakkaat arvostavat sisustuksissa laatua, funktio-

naalisia muotoja ja ulkonäköä. Ekologiset arvot kiinnostavat monia pietarilaisia, 

mutta monesti tuotteiden hinta on ostajasta liian korkea tai tuotteet ovat ulkonäöl-

tään liian vaatimattomia varakkaampien venäläisten makuun. Venäläiset haluavat 

kotiensa viestivän menestystä. Pietarilaiset ovat avoimia kaikelle uudelle ja erilai-

suus kiinnostaa heitä - uudet asiat, uudet materiaalit ja uudet ratkaisut. Nousevina 

tulevaisuuden asumisen trendeinä asiantuntijat näkevät skandinaavisen ja mini-

malistisen sisutuksen, joka ei ole liian neutraali vaan se sisältää rohkeita ja per-

soonallisia yksityiskohtia (Kuva 8). Ihmisten taloudellinen tilanne vaikuttaa sisus-

tukseen huomattavasti, esimerkiksi IKEA on saavuttanut suosion edullisten hinto-

jen vuoksi. Lisäksi asiantuntijat näkevät, että tyylikkäät, eri tyylilajien sekoitukset 

pitävät edelleen suosioonsa. Asuntojen sisustuksissa yleistyvät vaaleat sävyt ja 

kevyt yleisvaikutelma ovat syrjäyttämässä aiemmin pitkään vallinnutta ras-

kaanoloista sisustusta. (Laakso, Semenova 2011). 
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4 TEEMAHAASTATTELU 

Eteläpohjalaisten yritysten vientikokemuksien kartoitukseen valittiin kvalitatiivinen 

tiedonhankintamenetelmä, koska pyrkimyksenä oli selvittää asiantuntijoiden nä-

kemys Pietariin vientiin vaikuttavista tärkeistä ja merkityksellisistä tekijöistä. Ta-

voitteena on sisäistää asiantuntijoiden omia kokemuksia. Menetelmän tarkoitukse-

na oli auttaa löytämään uuden, välittömän havainnon tavoittamattomissa oleva 

tieto. Parhaaksi tavaksi saada edellä mainittua laadullista tietoa on laatia teema-

haastattelu (Vilkka H. 2005, 97–114). Haastattelun tehtävänä oli poimia keskeiset 

vientityötä koskevan teemat ja saada haastateltavien näkemys kaikkiin teemoihin 

(Mäkinen O. 2010, 83–103).  

Tiedonhankinta aloitettiin valitsemalla teemat ja laadittiin haastattelurunko, jonka 

pohjalta haastateltiin kahta vientiasiantuntijaa Etelä-Pohjanmaan alueelta. Otan-

nan asiantuntijoina osallistuivat sisustustekstiili- ja pehmustealan yritysjohtaja sekä 

Etelä-Pohjanmaan alueella toimiva huonekalu- ja sisustustoimialan kehittäjä ja 

kansainvälistäjä, jolla on 20 vuoden kokemus vientityöstä. Toimialakehittäjä on 

toiminut myös 14 vuotta eteläpohjalaisen valmistavan huonekalutehtaan vientijoh-

tajana. Molemmilla asiantuntijoilla on takana yli 10 vuoden kokemus tekstiilituottei-

den ja huonekalujen viennistä Venäjälle. Vuosien aikana kyseiset informantit ovat 

olleet monessa vientirenkaassa. Haastattelut tapahtuivat henkilökohtaisesti, kun-

kin informantin omissa toimitiloissa 6. ja 12. huhtikuuta 2011, Jalasjärvellä sekä 

Jurvassa. Molemmat haastattelut dokumentoitiin nauhalle. 

 

4.1 Tavoitteet 

Tavoitteena oli syventyä vientiasiantuntijoiden kokemuksiin Pietarin ja Venäjän 

kaupasta, kartoittaa heidän ajatuksiaan muun muassa vientituotteista, -tavoitteista 

ja yhteistyökumppaneista. Tärkeää oli myös saada selville onnistumisen ja epäon-

nistumisen kokemuksia sekä tiedustella vientivinkkejä Venäjänkaupasta kiinnostu-

neille. Yleisen käsityksen mukaan Venäjällä on potentiaalisia markkinoita, mutta 
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vientityö Venäjälle on hyvin haasteellista – mikä sitten tekee vientityöstä niin haas-

teellista? Minkälaisilla tuotteita vientiä on kokeilu ja miten se onnistui? Mikä Venä-

jälle viennissä toimii ja mikä puolestaan hankaloittaa vientityötä? Teemahaastatte-

lun tavoitteena on pyrkiä löytämään vientiin uusia mahdollisuuksia, oppia aiemmis-

ta kokemuksista sekä koota keskeisiä vientivinkkejä.  

 

4.2 Eteläpohjalaisten sisustus- ja huonekalualan asiantuntijoiden 

vientikokemukset Venäjän kaupasta 

Asiantuntijoilla on kokemusta vientitoiminnasta Venäjälle ja Pietariin jo Neuvostolii-

ton ajoilta,1990-luvulta lähtien. Vienti kohdistui silloin Prisma-, Masku-, Isku-, Sot-

ka-tyylisiin, keskihintaisiin tavaratalomaisiin myymälöihin, joissa Venäjällä yleensä 

myydään sisustustekstiilituotteita ja huonekaluja. Merkittävimmin asiakkaita löytyi 

Kölnin ja Milanon sisustus- ja huonekalumessuilta sekä mainostamalla venäläisis-

sä alan lehdissä. Suomalaisten yritysten asiakkaina olivat 1990 -luvulla tuotevälit-

täjät, joilla saattoi olla omat sisustustuote- tai huonekalumyymälät. Sen lisäksi he 

myivät suomalaisten tuotteita eteenpäin. Venäjällä on edelleenkin yleistä, että vä-

littäjillä on oma liike, esimerkiksi Moskovassa ja sen lisäksi hän myy suomalaisia 

tuotteita myös muissa kaupungeissa. Venäjällä ovat hyvin yleisiä niin kutsutut 

Shop-in-Shop  - osastot. Shop-in-Shop tarkoittaa sitä että, esimerkiksi Moskovas-

sa sijaitsevalla huonekaluyrityksellä oli oma osasto Pietarissa sijaitsevassa isossa 

huonekalumyymälässä. Tämä eroaa paljonkin Suomen käytännöistä. Esimerkiksi 

Suomessa huonekaluvalmistaja Askolla ei ole Maskun osastoa omine myyjineen 

vaan Asko hoitaa koko myynnin itse. Huonekalujen osalta tehtiin ja tehdään edel-

leen myös merkkitilauksia, eli tilataan venäläisen lopullisen asiakkaan toiveiden 

mukaan valmistettuja tuotteita. Asiakkaille tilataan suomalaisten valmistajien kata-

logeista tietynlaisia ja -kokoisia, sekä tietynvärisiä huonekaluja.  Vientituotteina 

olivat klassiset ja modernit valmiit kodintuotteet, kuten sisustustekstiilit ja vuodeva-

rusteet, nahka- ja kangaspäällysteiset sohvakalusteet, nojatuolit ja sohvapöydät. 

Kaksikymmentä vuotta sitten haastateltujen asiantuntijoiden yritykset eivät vieneet 

sisustuspalveluita tai julkisen tilan huonekaluja Pietariin, eivätkä myöskään tyyli-
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huonekaluja. Huippudesign ja luksustuotteet tulivat Venäjälle yleensä Italiasta. 

Tyylihuonekalu - tyyppiset tuotteet venäläiset ostivat yleensä Espanjasta ja Italias-

ta. Mitään hittituotetta suomalaisesta tyylihuonekalusta ei Venäjän markkinoilla 

1990-luvulla kuitenkaan ole tullut, muun muassa Italian ja Espan aiheuttaman kil-

pailun vuoksi. Italialaiset ja espanjalaiset valmistajat pystyvät edelleenkin valmis-

tamaan niitä tuotteita edullisemmin kuin suomalaiset. 

Venäjän kaupassa puhuttiin 1990-luvulla kokeiluista, ei niinkään vielä vientitavoit-

teista. Yrityksien vientitavoitteina oli kasvattaa liikevaihtoa ja liiketoiminta, etsiä 

uusia markkinoita ulkomailta, laajentaa asiakaskuntaa ja lisätä yrityksien työllisyyt-

tä. Venäjän vientiin panostettiin ja tavoitteita hiljalleen saavutettiin. Viennistä syntyi 

yrityksille liikevaihto, tuotteita tilaavien asiakkaiden määrä kasvoi ja syntyi jakelu-

verkostoja omine yhteistyökumppaneineen sekä toiminta levisi eri kaupunkeihin. 

Taulukko 4. Ruplan dollarikurssin muutokset vuosina 1992–2011, jonka lopussa 
myös tulevan vuoden Sampo Pankin ennuste vaaleansinisellä alueella. (Sampo 
Pankki 2011). 
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Vuonna 1998 eteläpohjalaisten sisustus- ja huonekalutuotteiden vientikauppaan 

tuli notkahdus. Rupla devalvoitui 14.8. – 7.9.1998 voimakkaasti dollaria vastaan 

(Taulukko 4.). Suomalaiset yritykset laskuttivat asiakkaitaan dollareissa, koska 

rupla ei ollut venäläisten mukaan kansainvälinen valuutta. Edelleenkin venäläiset 

arvottavat useimmiten dollareissa tai euroissa. Elokuun 14. päivänä dollarilla sai 

6,35 ruplaa ja 7. syyskuuta dollarin kurssi nousi tasolle 22. Kokonaismuutos oli 

250 prosenttia, mikä käytännössä tarkoitti sitä, että kolmen viikon aikana yrityksen 

tuotteiden hintaan tuli 250 prosenttia lisää. Se johti venäläisten huonekaluyrityksi-

en ja huonekaluja välittävien yhteistyökumppaneiden kiinnostuksen heikkenemi-

seen. Valmistuotteet olivat liian kalliita ”market” - hinnoiksi. Esimerkiksi Stockmann 

kokeili myydä haastateltavan yrityksen valmisverhoja, mutta joutui luopumaan siitä 

vähäisen menekin vuoksi. Vastaavasti varakkaammat ostajat eivät yleensä osta-

neet valmistuotteita vaan he ostivat kankaita, joista suunnittelijoiden avustuksella 

valmistettiin mm. verhoja ja tyynyjä. Lisäksi kalliit tulli-, rahtimaksut sekä tuotteiden 

mahdollinen sertifiointi saattavat jopa kolminkertaistaa tuotteiden hintoja, mikä vai-

keuttaa huomattavasti valmistuotteiden myyntiä market -tason myymälöissä. Tullin 

toimintatavat ja hitaus, korkeat maksut ja byrokratia turhauttavat vientiyrityksiä. 

Koskaan ei pysty ajoissa varautumaan tullin usein muuttuviin säädöksiin. Toden-

näköisesti tällä toiminnalla venäläisten omaa tuotantoa halutaan suojella ja ulko-

maanvientiä rajoittaa.  

Dollarin nousun jälkeen Etelä-Pohjanmaan alueen huonekalu- ja sisustusalan yri-

tyksien vientitulokset eivät ole enää niin merkittäviä. Yritykset saattoivat menettää 

maahantuojansa. Kurssimuutoksien aikana menetettiin suuria yritysasiakkaita.  

Suomalaista edullisempi venäläinen tai turkkilainen, heikompilaatuinen tuote vaih-

dettiin heidän valikoimaansa.  Venäjällä kauppa ei myöskään ole ketjuuntunutta, 

eikä siellä ole suuria jakelukanavia. Tällöin myynti ei tapahdu suurissa volyymeis-

sa, vaan jokainen asiakas, esimerkiksi huonekaluliike, pitää hakea erikseen. Jos 

asiakas menetetään, on haasteellista löytää toista tilalle. Yhdellä omistajalla saat-

taa olla useampia liikkeitä, mutta ne eivät varsinaisesti toimi kuten Suomessa. 

Vastaavasti Suomessa yksi sisäänostaja ostaa tuotteet kaikkiin liikkeisiin ja mai-

nostaminen on suunnitelmallista. Venäjällä ketjuuntuminen ei ole järjestäytynyttä. 
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Tällä hetkellä informanttien vientityö kohdistuu lähinnä sisustustekstiilituotteisiin, 

kuten peitteisiin, koristetyynyihin, torkkupeitteisiin sekä koko sisutus- ja huonekalu-

toimialan kansainvälistämiseen ja kehittämiseen. Huonekaluista viedään Venäjälle 

tällä hetkellä eniten sohvakalusteita. Asiakkaina ovat edelleen tavaratalotyyppiset 

yritysasiakkaat ja välittäjät. Esimerkiksi tänä päivänä yrityksen tuotteita myy Venä-

jällä tavarataloketju Stockmann. Tuotteita myyvät yritysasiakkaat eivät ole design- 

tai brändi -liikkeitä vaan heidän kohderyhminä ovat enimmäkseen keskiluokkaan ja 

siitä hieman varakkaampiin lukeutuvat venäläiset perheet. Liikevaihdollisia tavoit-

teita Venäjän kaupassa ei asiantuntijoiden mukaan tässä vaiheessa ole ja yhä 

harvempi Etelä-Pohjanmaan alueen yritys panostaa Venäjän vientiin. Tällä hetkel-

lä Venäjää ei ole määritelty eteläpohjalaisten yritysten kärkivientialueeksi. Moni 

yritys on maan markkinoilla kokeillut ja kokenut ne haasteellisiksi. Venäläiset mes-

su ovat osallistujilleen erittäin kalliita ja moni eteläpohjalainen yritys on kokenut, 

että niiden vientituotteet eivät sovi Venäjän markkinoille tai että toivottu tulos on 

jäänyt panostuksiin nähden liian vaatimattomaksi. Monesti on yrityksien vientikiin-

nostuksen laantumiseen vaikuttanut myös se, että yrityksille ei ole löytynyt Venä-

jältä hyviä kontakteja, jotka hoitaisivat myyntiä heidän puolesta. Suomalaisten yri-

tysten on hyvin vaikeaa hoitaa myyntiä Suomesta käsin. Työ vaatii venäjänkielisen 

yhteistyökumppanin maassa. Venäjää pidetään suurena mahdollisuutena, mutta 

se vaatii työtä ja paljon resursseja. Monet yritykset eivät välttämättä halua panos-

taa Venäjään, vaan he näkevät toisen lähinaapurimme Ruotsin potentiaalisesti 

helpompana markkina-alueena. Kiinnostusta Venäjän vientiä kohtaa kuitenkin vie-

lä jonkin verran löytyy. Parhaillaan neuvotellaan yhteistyöstä venäläisen huoneka-

luyhteenliittymän kanssa. Myös Kaarna Living -hankeen avulla haetaan eteläpoh-

jalaisille yrityksille uusia markkinointitapoja sekä -kanavia sekä yhteistyökumppa-

neita, esimerkiksi suuria suomalaisia rakennusalan yrityksiä ja venäläisiä suunnit-

telijoita sekä suunnittelutoimistoja. 

Suomalaisissa tuotteissa venäläiset arvostavat niiden korkeaa laatua. Sisustus-

tekstiilituotteista asiakkaat valitsevat yleensä kaikista ylellisimmät tuotteet, mitä 

yritys Suomessa pystyy valmistamaan. Huonekaluista venäläisiä kiinnostavat laa-

dukkaat, uudet ja modernit eurooppalaiset tuotteet. Huippudesignin he kuitenkin 

mieltävät ennemminkin italialaisiin tuotteisiin. Toki venäläiset tunnistavat, esimer-
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kiksi Alvar Aallon. Asiantuntijoilla ei ole tietoa kuinka paljon Pietarissa tunnetaan 

uusia tai nuoria suomalaisista muotoilijoita tai onko kukaan suomalainen suunnitte-

lija yrittänyt suunnitella erityisesti Venäjän markkinoille tarkoitettuja tuotteita.  Ve-

näläiset pitävät suomalaisia varmoina ja luotettavina yhteistyökumppaneina. Venä-

läiset ovat yhteistyökumppaneina laatutietoisia, jopa vaativia, tarkkoja ja tiedonha-

luisia. He haluavat tarkat tuoteselosteet. Jos suomalainen yhteistyökumppani on 

toiminut reilusti ja ollut luotettava tavarantoimittaja, yhteistyökumppaneiden suh-

teet saattavat muuttua henkilökohtaisemmiksi, jopa uskollisiksi ja ystävyyssuhteik-

si. Silloin siihen kuuluvat esimerkiksi vastapalvelukset ja tuttavallisuus sekä ”yhtei-

seen hiileen puhaltaminen”. Esimerkiksi venäläinen yritysasiakas saattaa ehdottaa 

yrityksien yhteisen katalogin valmistusta, mikä on yksi merkki venäläisen yrityksen 

halusta sitoutua suomalaiseen yhteistyöyritykseen. Venäläiset arvostavat suoma-

laisen yrityksen sitoutumista venäläisen yrityksen toimintaan ja tiiviiseen yhteistyö-

hön. 

Tärkeimpiä vientivinkkejä ovat asiakkaan kuunteleminen ja tuotteiden modifiointi 

toiveiden mukaisiksi. Tuotteiden pitää olla mahdollisimman pitkälle Venäjän mark-

kinoille soveltuvia, jotta asiakkaat kiinnostuisivat niistä. Suomalaisissa ja venäläi-

sissä tuotteissa on eroja. Esimerkiksi Suomessa kuluttajat hankkivat koteihinsa 

runkopatjoja, kun taas Venäjällä käytetään perinteisiä päädyllisiä sänkyjä. Se taas 

saattaa vaikuttaa valmispäiväpeiton kokoon. Asunnoissa ja sisustus- ja huonekalu-

tuotteissa on eroja. Uusi rakentaminen ja asuntojen varustetasot sekä asuntojen 

koko pitää ottaa huomioon. Esimerkiksi aikaisemmin rakennettiin paljon pieniä 

asuntoja, joihin välttämättä isot sohvaryhmät eivät enää mahdu - sellaisia tuotteita 

ei kannata Venäjälle tarjota.  

Vientityö on haastavaa ja siihen kannattaa paneutua. Tullin yllättäen vaihtuviin 

määräyksiin kannattaa varautua, koska niistä ei välttämättä aina tiedoteta ajoissa. 

Tavarat toimitetaan Venäjälle osissa tai valmiiksi kasattuina. Tällöin voidaan kuljet-

taa kerralla enemmän ja siten tullimaksut ovat edullisempi. Valmistus Venäjällä on 

mahdollista, mutta hankalaa. Esimerkiksi tehtaan edustajan on syytä olla itse fyy-

sisesti paikan päällä valvomassa edistymistä, työmoraali on Venäjällä erilaista. 

Jotta tuotantolaitokset saadaan perustettua, sopimukset allekirjoitettua ja tarvitta-

vat luvat voimaan. Myös tuotannon käynnistäminen vie aikaa ja resursseja, että 
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tuotteiden laadusta saadaan suomalaista laatua vastaavan. Lastulevystä tai puus-

ta valmistettavien kovien ja painavien tuotteiden vienti Venäjälle on tällä hetkellä 

hankalaa, koska Venäjän tulli on määrännyt uuden kiloihin perustuvan maksun. 

Venäjän vientikaupassa tärkeää on venäjän kielitaito ja hyvät sekä luotettavat ve-

näläiset yhteistyökumppanit. Jotta yhteistyökumppanit toimivat aktiivisesti vähit-

täis- ja jälleenmyyntiyhtymiin, heitä kannattaakin käydä tapaamassa säännöllisesti 

ja säilyttää tiiviit suhteet. Yrityksen kannattaa tutustua myös suomalaista liiketoi-

mintaa maailmanlaajuistesti konsultoivaan Finproon. Yhdistyksen Pietarin toimis-

tossa on osaavaa henkilökuntaa, joka tuntee niin Suomen kuin Venäjän tavat ja 

käytännöt. Hyviä yhteistyökumppaneita ovat myös Suomalais - Venäläinen Kaup-

pakamari ja Etelä-Pohjanmaan Kauppakamari, Elinkeino- Liikenne- ja Ympäristö-

keskus sekä yrityksien vientitoimintaa tukeva Vienti -kilta. Vientituotteet kannattaa 

suunnitella venäläisille kuluttajille kiinnostaviksi ja testauttaa ne ensin Suomessa 

tai muualla maailmalla ennen Venäjälle vientiin ryhtymistä. Alkavat yritykset voisi-

vat kokeilla markkinoille lähtemistä yhdessä, esimerkiksi toisiaan täydentävillä 

tuotteilla. Vientitoimintaa aloittavan yrityksen kannattaa kokeilla yhteistyötä ko-

keneempien yrityksien kanssa, erityisesti niiden, jotka ovat saavuttaneet oman 

markkina-aseman Pietarissa. Aseman saavuttaminen saattaa vaatia monen vuo-

den työntulosta, käytännönkokemusta ja hyviä kontakteja.  Jokainen kauppa tai 

tilaus on onnistuminen ja kertoo siitä, että yrityksen mallistosta on löytynyt Venäjän 

markkinoille sopivia tuotteita!  

Vientityö Pietariin ja Venäjälle on haasteellista. Kuitenkaan se ei ole ylitsepääse-

mättömän vaikeaa ja vaadittavat asiat kannattaa hoitaa niin kuin venäläiset halua-

vat. Venäjällä on suuret markkinat ja sieltä saattaa syntyä lisäkauppaa. Kotimaan 

markkinat ovat rajalliset ja ulkomaankauppa voi olla jopa pelastus pienelle yrityk-

selle. Pietari on logistisesti lähellä ja jos yrityksellä on markkinoille sopiva tuote, 

sopiva hinta ja hyvät kontaktit, saattaa vaivannäkö tuottaa yritykselle hyvän loppu-

tuloksen.  
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5 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA 

Kaarna Living – hankkeessa mahdollisesti kokeiltava markkinointiponnistelu Pieta-

riin eroaa paljonkin siitä, mitä Etelä-Pohjanmaan asumisen klusteriin kuuluvat yri-

tykset ovat Pietariin markkinoinnissa kokeilleet. Aiemmin alueen yritykset ottivat 

itsenäisiä suoria kontakteja venäläisiin sisustus- ja huonekaluyrityksiin, nyt hank-

keessa on tarkoitus tavoitella suunnittelijoita. Asuntorakentaminen kasvaa Pieta-

rissa ja yhä enemmän myös suunnittelijoiden käyttö kasvaa. Tarkoituksena on ta-

voitella kaupungissa toimivia arkkitehteja ja sisutussuunnittelijoita, jotka sisustavat 

ja kalustavat pietarilaisten asuntoja. Venäjällä suunnittelijoiden käyttö on yleisty-

mässä ja tavoitteena on tarjota heille lisää tietoutta suomalaisista sisustus- ja huo-

nekalualan valmistajista. Pietarissa on suuret potentiaaliset markkinat, ja markki-

nat sijaitsevat lähellä.  

Hankkeen ehdotus eroaa yritysten aiemmasta tutusta messuesiintymisestä. Venä-

jällä sisustus- ja huonekalumessut ovat erittäin kalliita yrityksien osallistua omalla 

osastollaan. Nyt olisi tarkoitus esiintyä yhdessä, useampi eteläpohjalainen yritys 

samaan aikaan. Tavoitteena on saada käyttöön pietarilainen uudisrakennuksen 

asunto ja suunnitella siihen mallihuoneisto, joiden sisustus ja kalustus muodostui-

sivat toisiaan täydentävistä, useamman Etelä-Pohjanmaan asumisen klusteriin 

kuuluvan yrityksen tuotteista.  Valmiissa asunnossa markkinointiponnisteluja voi-

daan toteuttaa esimerkiksi yhteistyössä Pietarissa toimivan rakennusliikkeen 

kanssa. Mallihuoneita esiteltäisiin rakennusliikkeen uudistalon lanseeraustilaisuu-

dessa tai ”messuosasto” voi toimia uudiskerrostalossa kuukausien ajan. Huoneis-

toa esitellään suunnittelijoille ja kuluttajille. Tällöin yhtä aikaa tulevat esille sekä 

rakennusliikkeen korkeatasoinen viimeistelytaitoa että eteläpohjalaisten huoneka-

luvalmistajien osaaminen sekä laadukkaat tuotteet.  

Etelä-Pohjanmaan asumisen klusteriin kuuluvien yrityksien sekä YIT Rakennus 

Oy:n mahdollista yhteistyötä ajatellen voitaisiin toteuttaa mallihuoneet rakennus-

liikkeen business-luokan asuntoihin. Konkreettista markkinointia, tekemällä ja 

näyttämällä, esiteltäisiin YIT Rakennuksen laadukasta viimeistelylaatutasoa ja, 

eteläpohjalaisia sisustus- ja kalustealan yrityksiä ja niiden tuotteita. Eteläpohjalais-
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ten yrityksien yhteistyö ja markkinointitapa Pietarissa toimivan rakennusliikkeen 

kanssa pyrkisi lisäämään YIT Rakennuksen asiakkaiden halua ostamaan asunnot 

viimeisteltyinä, mikä voisi johtaa rakennusliikkeen oman suunnittelupalvelun kehit-

tymiseen, voisi lisätä eteläpohjanmaan alueen sisustus- ja kalustealan yrityksien 

tunnettavuutta sekä tuoda eteläpohjalaista osaamista ja yrityksien tuotteita lä-

hemmäksi pietarilaisia kuluttajia ja heidän asuntoja sisustavia suunnittelijoita Pie-

tarissa. Aika ja paikka ovat tärkeitä kun, lähtee viemään näyttelytoimintaa, on tär-

keää että talo olisi sopivalle kohderyhmälle sekä näyttely pitää kestää kauemmin 

kuin 2-3 viikkoa. Kun on kyse monen huoneiston uudiskerrostalosta, sen asunnot 

eivät tule myydyksi vielä niin lyhyessä ajassa, vaan mallihuoneiden esittelyä pitää 

jatkua mahdollisimman kauan, esimerkiksi puoli vuotta. 

Koska hanke saattaa realisoitua visuaalisina mallihuoneina, on tehty opinnäyte-

työn keskeisiä tuloksia tiivistävät ja havainnollistavat esimerkkejä. Tuloksia kiteyt-

tävät pietarilainen suunnittelijan palveluita käyttävä esimerkkiperhe (Liite 3.) sekä 

perhekuvausta tukeva kuvakollaasi (Liite 4.). Havainnollistavat esimerkit pyrkivät 

hieman kärjistäen korostamaan suunnittelupalvelua käyttäviä pietarilaisia ihmisiä, 

heidän elämäntyyliä, arvoja, kiinnostuksen- ja pyrkimyksenkohteita sekä heidän 

sisustusmakua.  Esimerkkiperheen kuukausiansiot ovat vaikeasti määriteltävän 

kasvavan keskiluokan tuloja korkeammat, yhden esimerkkiperheen jäsenen tulot 

ylittävät 4 000 euroa kuukaudessa. 

Jos hanke ja siitä Pietariin vientikaupasta kiinnostuneet eteläpohjalaiset sisustus- 

ja huonekalualan yritykset haluavat tavoitella Pietarissa toimivia suunnittelijoita ja 

heidän asiakkaitaan, valtaosa tästä niin kutsutusta kasvavasta keskiluokasta ei 

vielä kuulu päänsääntöisiin suunnittelupalvelujen käyttäjiin Pietarissa. Keskiluokka 

Pietarissa on eri mitä meillä Suomessa. Yhtenä erona on, esimerkiksi Pietarin 

asukkaiden keskitulot, jotka ovat noin 800 euroa henkeä kohti kuukaudessa. 

Suunnittelupalvelua käyttävä pietarilainen ansaitsee keskimääräisesti vähintään 

1000–1500 euroa kuussa. Pietarissa kasvava keskiluokka saattaa saada suunnit-

teluapua tuttaviltaan tai, esimerkiksi rakennuskauppojen sisutusmyyjiltä, monesti 

he suunnittelevat ja viimeistelevät remontin tai uudisasuntonsa itse. 
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Edistääkseen pietarilaisten suunnittelijoiden kiinnostusta eteläpohjalaisia yrityksien 

tuotteita kohtaa, yrityksien tuotevalikoimaa pitää modifioida suunnittelijoiden asi-

akkaiden makua ja elämäntyyliä vastaaviksi. Modifiointia kannattaa tehdä yhteis-

työssä pietarilaisten arkkitehtien ja sisutussuunnittelijoiden kanssa. Osa suunnitte-

lijoista toimii itsenäisinä freelancereina, toiset työskentelevät suunnittelutoimistois-

sa ja sisutus- ja kalustealanliikkeissä. Mahdollinen tuleva yhteistyö Pietarissa toi-

mivien suunnittelijoihin ja rakennusalan yrityksen kanssa edesauttaa eteläpohja-

laisten sisustus- ja kalustealan yrityksien tuotteiden tuomista lähemmäksi pietari-

laista kuluttajaa.  

Varakkaat yli 4000 euroa kuukaudessa ansaitsevat pietarilaiset mieltyvät usein 

eksklusiivisiin tuotteisiin ja hakevat elämyksiä ja erikoisuuksia. Heillä on vahva 

halu viestiä menestystä ja onnistumista elämässä. Näiden ihmisten arvoissa ja 

asenteissa nousevat materialismi ja halu ostaa. Ekologia ja kestävä kehitys ei ole 

selkeästi näkyvissä pietarilaisten arvoissa. Materialismi saattaa korostua joskus 

jopa tietynlaisena liioitteluna, kärjistäen ilmaistuna asiakkaat hakevat entistä koris-

teellisempia ja ylellisempiä tuotteita ja sisustuksia. Yleensä nämä ihmiset ovat hy-

vin kunnianhimoisia ja korkeasti koulutettuja, joilla saattaa olla oma yritys.  He 

myös matkustavat paljon ja ovat hyvin avoimia uudelle.   

Venäläinen kuluttaja ei halua maksaa liikaa. Kuluttajaa kiinnostaa nähdä mistä 

tuotteen hinta koostuu, esimerkiksi he arvostavat käsityötä, kultaa, koristeellisuutta 

ja loistoa – Lähi-idän ja kirkon vaikutus näkyy edelleen venäläisten sisutusmaussa. 

Venäläiset pitävät isoista tilavista huoneista ja korkeista katoista. Päätyyleinä pie-

tarilaiset suosivat eniten klassisia sisustustyylejä. Italialaiset ja Ranska modernit ja 

klassiset sisustustuotteet ja huonekalut kiinnostavat pietarilaisia kuluttajia. Tavara-

talo Ikea on suosittu muun muassa keskituloisten pietarilaisten keskuudessa.  Ikea 

kiinnostaa erityisesti edullisten hintojen ja laajan valikoiman vuoksi. Raha vaikuttaa 

ja rajoittaa pietarilaisten makua eniten. Varakkaammat pietarilaiset voivat viedä 

sisustustyylit entistä pidemmälle, esimerkiksi jäljittelemällä palatsihenkeä, sisus-

tamalla rokokoo- ja barokki-tyylisillä kalusteilla. Modernia tyyliä arvostetaan myös. 

Tilat sisustetaan, esimerkiksi italialaisilla High- end tuotteilla ja ajattomilla design 

klassikoilla. Modernissa sisustuksessa usein tavoitellaan rohkeita ja erikoisia rat-

kaisuja.  
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Suunnittelijoiden palveluita käyttävät pietarilaiset mieltyvät enimmäkseen kahteen 

sisustukselliseen pääryhmään, klassisiin ja moderneihin tyyleihin. Ihmisten tulot, 

tietysti rajoittavat sisustamista. Joku asiakkaista voisi haluta Versace Home -

malliston tuotteita, mutta, jos resurssit eivät riitä, asiakkaan on tyydyttävä edulli-

sempiin vaihtoehtoihin. Näkisin, että alle 40-vuotiaat suunnittelijoiden asiakkaat 

haluavat enemmän modernia sisustusta. Matkustelu myös avartaa ihmisten sisus-

tusmakua. Asiakkaat usein inspiroituvat, kun näkevät matkoillaan uutuuksia tai 

ihastuvat paikalliseen henkeen jota haluavat soveltaa omaan kotiinsa. Pietarilaiset 

arvostavat käsityötä sekä mieltyvät laadukkaisiin tuotteisiin. 

Nykyiset Etelä-Pohjanmaan sisustus- ja huonekalualan yrityksien tuotteet sopisivat 

kasvavalle keskiluokalle paremmin, jos muun muassa korkeisiin tulli- ja sertifioin-

timaksut tulisi helpotusta tai eteläpohjalaiset sisustus- ja kalustealan yritykset pe-

rustaisivat Venäjälle oman tuotantolaitoksen. Tullit ja laatusertifikaatit nostavat 

huomattavasti eteläpohjalaisten tuotteiden hintoja. Tällöin tuotteiden hinta saattaa 

muodostua liian korkeaksi myydäkseen tuotteita Market-tyyppisissä tavarataloissa. 

Jos tuotteen hinta nousee liian korkeaksi, samaan hintaan asiakas voisi saada jo, 

esimerkiksi kustomoituja- tai merkkitilaustuotteita. Tulleihin ei tällä hetkellä helpo-

tuksia ole näkyvissä ja tuotantolaitoksen perustaminen on myös suuri investointi. 

Vientikaupan kohderyhmäksi näkisin suunnittelupalveluja käyttäviä, yli 4000 euroa 

kuussa per henkilö ansaitsevia varakkaita pietarilaisia, jotka yleensä tilaavat tuot-

teet katalogeista. Eteläpohjalaiset sisustus- ja kalustealan tuotteet olisi suositelta-

vaa toimittaa Pietariin kasattuina tai mieluiten jopa osissa, jolloin tullikohtelu on 

edullisempaa ja logistisesti saa vietyä enemmän tavaraa.  

Varakkaalle kohderyhmälle voisi löytyä sopivia huonekalutuotteita muun muassa 

Adea:n ja Junet:n moderneista mallistoista. Kalustealan yrityksien kannattaa pai-

nottaa skandinaavista laatua. Merkkitilauksissa suosittelen käyttää verhoiluvaih-

toehtoina nimekkäiden ulkomaisten brändien kankaita, tehdä yhteistyötä, esimer-

kiksi Osborne & Little -mallistosta. Huonekaluissa yrityksien kannattaa tavoitella 

vahvaa omaleimaisuutta, tuotteiden uutuusarvoa, uusia muotoja ja -oivalluksia.  

Tyylihuonekalut kiinnostavat varakkaampaa kohderyhmää myös, näissäkin tuote-

modifiointi on tarpeen. Tyylihuonekalujen pitää olla entistä koristeellisempia, niistä 
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pitää huokua venäläisten arvostama kädentaito. Jurvalaisia, esimerkiksi barokki-

tyylin kalusteita voisi nimetä uudelleen, esimerkiksi ” Henrikin kalusto” tai tehdä 

niistä entistä tyylitellympi vastaamaan enemmän alkuperäistä italialaista barokkia 

– korostaa enemmän tyylisuuntaa. Erityisesti Jurvan veistotekniikkaa kannattaa 

korostaa eteläpohjalaisena erikoisuutena. Kädentaidolle olisi mielestäni sijaa, Pie-

tarissa on paljon varakkaita, joilla on halua ja rahaa panostaa maailmankuuluun 

erikoisosaamiseen. Varakkaat pietarilaiset tilaavat huonekalunsa yleensä suoraan 

valmistajien tuotekatalogeista, osan tuotteista teetetään asiakkaan toiveiden mu-

kaan. Sedun koristeveiston opiskelijoiden kädentaitoa voisi tässä kohtaa hyödyn-

tää.  

Eteläpohjalaisten yrityksien tekstiilit voisivat menestyä Pietarin markkinoilla. Val-

mistuotteita, esimerkiksi vuodevaatteita täytyy modifioida venäläisten käyttämiin 

sänkyjen mittoihin.  Kankaiden kuosien on viestittävä ylellisyyttä ja luksusta. Tuot-

teiden ja kuosien muodoissa käyttäisin mieluiten pehmeitä ja naisellisia linjoja, 

kuin pohjoismaisen tapaan suoria, venäläisten mielestä jopa jäykkiä linjoja. Pella-

van käyttöä ei suosita pietarilaisessa sisustuksessa, vaan ylellisempiä materiaale-

ja, esimerkiksi silkkiä, puuvillasatiini ja samettia. Tekstiilejä ja -tuotteita esitellessä 

pitäisi sisustaa valoisia, mutta kuitenkin runsaita ja ylellisiä tiloja. Kuosien maku-

modifiointi kannattaa tehdä tuotekohtaisesti, esimerkiksi verhokankaissa ja vuode-

vaatteissa erikseen. Vuodevaatteissa käytettävät kuosit voivat olla entistä run-

saampia kuin verhokankaissa. 

Eteläpohjanmaan alueen sisustus- ja huonekalualan yrityksien kannattaa panos-

taa yrityksiensä brändäykseen, Suomalaisille ominainen konservatiivisuus, jopa 

tietynlainen arkuus saattavat hidastaa kansainvälistä kauppankäyntiä. Kokonais-

valtainen yrityskuva pitää olla vahva, selkeä ja vakuuttava. Jos tavoitellaan vienti-

kauppoja Pietarista, eteläpohjalaisten sisustus- ja kalustealan yrityksien imago 

pitää viestiä entistä enemmän Länsimaisuutta ja kansainvälisyyttä. Yrityksien tuot-

teita täytyy modifioida kansainvälisimmiksi tai korostaa entisestään suomalaisuut-

ta. Suomalaisuudessa venäläiset arvostavat enemmänkin korkeaa laatua, siksi 

suosittelen tuotteiden modifiointia viestimään ennemmin eurooppalaisuutta. Poik-

keuksena on Jurvan koristeveisto. Yrityksiltä pitää löytyä rohkeutta ja riskinottoky-

kyä heittäytyä panostamaan Venäjälle vientiin. Nämä samat arvot pitäisi näkyä 
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myös yrityksien tuotteissa. Yritysstrategiat on hyvä päivittää, tutusta ja turvallisesta 

mukavuusalueesta on hyvä välillä irrottautua ja kehitellä uusia tuotteita ja yritys-

toimintaa. Yrityksien on hyvä olla vuorovaikutuksessa esimerkiksi alan opiskelijoi-

hin sekä ylipäätään tarkkailla, mitä maailmalla tapahtuu ja mihin suuntaan trendit 

ovat kehittymässä – edellä kävijäasennetta.  

Opinnäytetyöprosessi ja aikataulu ovat kulkeneet hyvin, ilman ylitsepääsemättö-

miä ongelmia. Ajankohtainen aihe ollut hyvin innostava ja mielenkiintoinen, kiin-

nostuin vientityöstä jo aiemmin ollessani harjoittelussa Italiassa. Venäläistaustani 

vuoksi markkina-alueen tutkiminen ja tuloksien sisäistäminen auttoi syventymään 

aiheeseeni entistä intensiivisemmin. Opinnäytteen osuus oli tehdä esiselvitys Pie-

tarin viennistä kiinnostuneille sisustus- ja huonekalualan yrityksille Etelä-

Pohjanmaan alueelta, joka mielestäni oli toteutunut hyvin. Tiedonhankinnassa olen 

käyttänyt luotettavia eri alojen asiantuntijoita, jotka ovat jakaneet omia kokemuk-

sia, kerätty tieto on niin sanotusti testattua tietoa. Omat tavoitteet olivat palvella 

toimeksiantajani tarpeita ja toivomuksia mahdollisimman laajasti ja perusteellisesti. 

Jos hanke realisoituu mallihuoneina, opinnäyte on käytettävissä yhtenä tiedonläh-

teenä huoneiden toteutukseen.  

Koska opinnäyttyön aihe on laaja, moni tärkeä asia saattoi vähemmälle huomiolle 

tai sitä ei ehtinyt käsitellä työssä lainkaan. Esimerkiksi venäläiset turistit Suomes-

sa, minkälaisia tuotteita he ostavat? Tai voisiko Pietarin kauppaa tehdä epäsuo-

rasti Suomessa, yrityksien tuotteita ei yritettäisikään viedä Pietariin vaan pietarilai-

set turistit ostaisivat tuotteita ollessa Suomessa. Opinnäytetyön puitteissa olen 

saanut paljon pietarilaista asumista ja sisustamista koskevaa tietoa ja löytänyt toi-

meksiantajalle uusia mahdollisia yhteistyökumppaneita.  Kuten on jo sanottu, aihe 

on laaja ja haasteellinen, tekemäni markkina-alueen kartoitus on esiselvitys, jota 

pitäisi tutkia laajemmin. Etenkin pietarilaisten sisustamisen makuun pitää syventyä 

enemmän, muun muassa tarkastella venäläisten suosimia sisustuslehtiä. Pietariin 

kannatta matkustaa paikan päälle sekä tutustua paremmin pietarilaisiin ihmisiin, 

heidän asumiseen ja rakentamiseen. Venäläiseen kulttuuriin kannattaa perehtyä 

hyvin, jotta pystyisi sisäistämään kokonaisvaltaisemmin, minkälaisista ihmisistä on 

kyse ja miten heillä on tapana toimia.  
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Etelä-pohjanmaan alueen asumisen klusteriin kuuluvien yrityksien kansainvälinen 

esiintyminen on tärkeä osa heidän yritysmarkkinointia millä voi olla suomalaisen 

muotoilun kokonaiskuvaa nostava vaikutus.  
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Liite 2. Teemahaastattelun teemat. Kokemukset vientityöstä Pietariin. 

TEEMAHAASTATTELU 

Milloin: 6.4.2011 ja 12.4 2011, kesto noin 1 tunti haastateltavaa kohti 

Informantit: sisutustekstiili- ja pehmustealan yritysjohtaja sekä Etelä-Pohjanmaan alueen yhteis-

työjäsen. 

Missä: Jalasjärvi ja Jurva. 

Toteutus ja dokumentointi: teemahaastattelu, nauhoitetaan ja kirjataan muistiinpanoihin. 

Tavoitteet: kartoittaa yrityksen vientikokemuksia Pietarin/Venäjän alueelta. 

 

Tausta 

Milloin aloititte vientityön? 

Mitä tuotteita vientityö koski? 

Mitä palveluja vientityö koski? 

Minkälaisia tavoitteita teillä viennin suhteen oli? 

Saavutitteko halutut tavoitteet? 

 

Nykyhetki 

Mitä tuotteita vientityö koskee nyt? 

Mitä palveluja vientityö koskee nyt? 

Minkälaisia tavoitteita teillä viennin suhteen on? 

Miten tavoitteet mitataan?  

 

Yhteistyökumppanit (nyt)  

Kenen kanssa asioitte vientityössä? 

Minkälaiset venäläiset ovat yhteistyökumppaneina? 

Minkälaisia asioita venäläiset arvostavat suomalaisissa yhteistyökumppaneissa?  
 
Tuotteet/palvelu 

Minkälaisia asioita venäläiset arvostavat suomalaisissa tuotteissa? 
Minkälaisia asioita venäläiset arvostavat suomalaisissa palveluissa? 
Minkälaisia vientituotteiden pitäisi olla, jotta ne kiinnostaisivat venäläisiä?  
Minkälaisia vientipalvelun pitäisi olla, jotta ne kiinnostaisivat venäläisiä? 
 
Positiiviset asiat 
Millaisia onnistumisen kokemuksia vientiin liittyy?  
Mistä kokemanne onnistuminen mahdollisesti johtui? 
 
Negatiiviset asiat 
Koitteko viennissä epäonnistumista? 
Mitä arvelette mistä epäonnistuminen johtui? 
Olisiko epäonnistuminen ollut ennalta vältettävissä? 
Koitteko vientityössä joitakin asioita jotka hankaloittavat vientityötä?  
 
Tulevaisuus 
Kiinnostaako yritystänne edelleen Pietariin vienti? 
 
Vientivinkit  
Kenen kanssa kannattaa asioida, jos on aloittamassa vientitoimintaa Pietariin? 

Mihin asioihin kannattaa panostaa venäjälle viennissä? 
Minkälaiset peruslähtökohdat pitäisi olla, enne vientityön aloittamista? 
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Liite 3. Esimerkkiperhe 1. Uudisasuntonsa sisustamiseen suunnittelupalvelua käyttä-

vä pietarilainen perhe, jonka vähintään toisen puolison ansiotulot ylittävät 4000€ 

kuussa. 

Pietarilainen 36-vuotias aviopari Anna ja Mihail ”Misha”, joilla on kaksi lasta, 5kk Aleksan-
dra ja 8-vuotias Filip. Pariskunnan vanhemmat asuvat omistamassaan asunnossa, kau-
pungin keskusta läheisyydessä. Vaimo on kouluttautunut lastenlääkäriksi, mutta on vielä 
muutaman kuukauden kotona hoitamassa perheen pienintä. Misha oli nuorempana luke-
nut kauppatieteitä ja valmistumisen jälkeen edennyt johtotehtäviin kansainvälisessä yri-
tyksessä. Nyt viimeisten 9 vuoden ajan hänellä on ollut oma kansainväistä kauppaa kon-
sultoiva yritys, minkä puolesta mies joutuu tekemään usein työmatkoja. Mishaa ei mat-
kustelu haittaa, koska hän ansaitsee työllään keskitasoa huomattavasti enemmän, yli 
4 000 euroa kuussa. Perhe on hyvin innostunut ja avoin uudelle, matkoiltaan Misha usein 
tuo kotiin ulkomailla nähdyt erikoisuudet ja uutuudet - viimematkaltaan hän toi erikoisen 
design-leivänpaahtimeen ja vaimolleen hauskat Kartell:n kumisaappaat.  
 
Vapaa-aikana perhe harrastaa paljon kulttuuria; musiikkia, kirjallisuutta, kulinarismia, tai-
demuseoita, teattereita, konsertteja ja oopperassa käyntiä. Filip käy kaupunkilaisten ar-
vostamaa koulua ja harrastaa pianon soittoa, lukemista ja kuvaamataito sekä hänelle on 
juuri palkattu yksityinen englannin kielen opettaja. Anna on aina ollut kiinnostanut muo-
dista ja kodinsisustamisesta, viimeksi hän osti itselleen upeat Prada:n korkokengät sekä 
teetätti vanhaan nojatuoliin uudet kankaat Designers Guild -mallistosta.  Mishaa on aina 
kiinnostaneet vahvat elämykset, tällä hetkellä hän hurahtanut extreme-urheiluun.  Yleen-
sä pari kertaa vuodessa perhe on tehnyt ulkomaan matkan, joskus on menty toisen puoli-
son vanhemmat mukana.  Viime syksyllä perhe oli matkustanut kaupunkilomalle Pariisiin, 
alkukeväästä heillä on tarkoitus mennä lämmittelemään Sisiliaan.  
 
Perhelisäyksen vuoksi pariskunta on hankkinut uuden tilavamman, 340 000 euroa maksa-
van, 85 neliöisen business-hintaluokan asunnon. Kerrostaloasunto sijaitsee hyvällä ja rau-
hallisella asuinalueella, palveluiden läheisyydessä. Perhe on saanut vanhan kaksionsa 
myytyä, ja muuttavat viikon päästää uuteen suunnittelijan sisustamaan kotiin. Asunnon 
he ostivat raakabetoni-pintaisena, jonka kokonaisvaltaisesta viimeistelystä vastasi sisus-
tusalan Lui-lehdissä esitelty pietarilainen arkkitehtitoimisto.  
 
Uusi koti on sisustettu perheen vanhoilla klassisilla ranskalaisilla ja italialaisilla huoneka-
luilla ja antiikkiesineillä sekä uusin modernein italialaisin tuottein. Mishan toiveina oli 
käyttää asunnossa kunnon materiaaleja, asunnon pintamateriaaleiksi valittiin puuta ja 
kiveä, keittiökaapit tilattiin massiivipuusta, tapetit vaimo valitsi ylellisen Rainflower:n -
mallistosta. Kylpyhuoneeseen laatoitettiin upea mosaiikkiseinä. Olohuoneeseen teetettiin 
uniikit käsin kaiverretut massiivipuuovet, verhoasetelmat ja koristetyynyt arkkitehtitoi-
misto teetätti Osborne&Little -malliston silkkistä. Vaimon toiveiden mukaan asunnosta 
tuli sekoitus modernia ja klassista tyyliä. 
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Liite 4. Pietarilaisten suunnittelijoiden Uudisasuntonsa sisustamiseen suunnittelupal-

velua käyttävä pietarilainen perhe, jonka vähintään toisen puolison ansiotulot ylittä-

vät 4000€ kuussa. 

 

 

 


