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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda tietopaketti Venajalla kauppaa
aloittavalle suomalaisyritykselle. Opinnaytetydn tavoitteena oli tehda Petroskoissa
markkinatutkimus vahittaiskaupan néakdkulmasta. Opinnaytetyo tehtiin
toimeksiantona Kokkolan Halpa-Halli Oy:lle. Halpa-Halli on nopeasti kasvava
suomalainen yritys, ja kansainvalistyminen on olennainen osa kasvavan yrityksen
strategiaa.

Opinnaytety6n teoriaosuudessa selviteltiin kansainvalistymisen riskeja ja
edellytyksia. Lisaksi kuvattiin kansainvalisia operaatiomuotoja ja kansainvalisen
markkinoinnin suunnitteluvaiheita. Teoreettisessa osuudessa tarkasteltiin Vengjaa
yleisesti, Vengjan taloutta ja sen ongelmia, suomalais-venalaisid kauppasuhteita
ja Venajan businesskulttuuria. Toimintaymparistond Vengja on haastava, mutta
se on tarkea vientimaa suomalaisille yrityksille.

Opinnaytetyon tutkimus koostui kolmesta eri analyysista. PEST-analyysi kuvasi
Petroskoin toimintaymparistoa. Kilpailija-analyysi esitti Petroskoissa kaupan alalla
toimivia kilpailijoita. Kysynta-analyysi oli suoritettu kyselytutkimuksella.
Markkinatutkimuksen avulla saatiin tietoja vain Petroskoin markkinoista.

Venaja on pinta-alaltaan maailman suurin valtio, siksi Petroskoissa suoritettu
tutkimus ei anna tarvittavia tietoja muista Venajan markkinoista, silla ne ovat
ymparistoltdan ja ominaisuuksiltaan taysin erilaisia.

Opinnaytetyoélle asetetut tavoitteet saavutettiin hyvin. Tutkimustulokset ovat
kuitenkin ainoastaan suuntaa antavia. Petroskoi on Karjalan tasavallan
padkaupunki, ja se on tarkea teollisuuden, koulutuksen ja kulttuurin keskus.
Petroskoi on kiinnostava kohdemarkkina suomalaisille kauppayrityksille.
Petroskoissa on kova kilpailu kaupan alalla, mutta kyselytutkimuksen mukaan
voitiin paatella, ettéa petroskoilaisia kiinnostaisi suomalainen myymala
Petroskoissa.

Avainsanat: Yrityksen kansainvalistyminen, kansainvaliset operaatiomuodot,
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The purpose of this thesis was to put together an information package for a
Finnish company starting up a business in Russia. The aim of this thesis was to
carry out a market research from a retail store’s point of view. This thesis was
commissioned by Kokkolan Halpa-Halli Oy. Halpa-Halli is a fast growing Finnish
company, and the internationalization is an integral part of the company's strategy
to grow.

In the theory part of the thesis the risks and conditions of the internationalization
were discussed. In addition, international operation modes and international mar-
keting planning stages were described. The theoretical background of the thesis
focused also on Russia in general, Russian economy and its problems, Finnish-
Russian trade relations and Russian business culture. Russia is a

challenging operating environment for a business, but it is an important export
country for Finnish companies.

The study consisted of three different analyses. PEST-analysis described the
operating environment of Petrozavodsk. The Competitor analysis presented trade
competitors in Petrozavodsk. The Demand analysis was carried out as a survey.
The market study provided data only of Petrozavodsk market. Russia is the
largest country in the world, so the research conducted in Petrozavodsk does not
provide necessary information about the other Russian markets, because these
areas have different environments and features.

The objectives of this thesis were reached well. However, the results are only
suggestive. Petrozavodsk is the capital of the Republic of Karelia, and it is an
important industrial, educational and cultural center. Petrozavodsk is an attractive
target market for Finnish trading companies. There is a strong competition in
Petrozavodsk in the field of trade, but the survey showed that the citizens of
Petrozavodsk are interested in a Finnish store in Petrozavodsk.

Key words: The internationalization of the company, international operation
modes, international marketing planning, Russia
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1 JOHDANTO

Kansainvalisyys on yha vahvemmin suomalaisten yritysten toimintaan liittyvd omi-
naisuus. Suomen markkinan pienuus ja avoimuus pakottaa suomalaisia yrityksia
kansainvalistymaan. Kansainvaliset markkinat tarjoavat suomalaisille yrityksille
mahdollisuuksia liiketoiminnan laajentamiseen ja kannattavuuden parantamiseen.
Yleensa yritysten kansainvalistymisprosessi lahtee liikkeelle kasvun my6ta, mutta

osalle yrityksista Suomen markkinat ovat alun alkaen riittamattomat.

Paatos kansainvalistymisesta pitda tehda huolellisesti, koska kansainvalistymi-
seen liittyy monia riskeja ja esteitd, jotka on pakko huomioida. Kohdemaan toimin-
taympariston haasteet tulevat ensimmaisena eteen. Taloudellisten, poliittisten,
demografisten sekéa teknologisten tekijoiden muutokset vaikuttavat voimakkaasti
yrityksen toimintaan ulkomailla. Huomiota tulee kiinnittd& myos juridisiin ja kulttuu-

risiin eroihin.

Perinteisesti suomalaiset yritykset ovat aloittaneet kansainvalistymisensa lahi-
markkinoilta eli Skandinaviasta, Keski-Euroopasta seka viime vuosina Baltiasta tai
Luoteis-Venajaltd. Venajd on toimintaympéaristond haastava ja erityisosaamista
vaativa kohdemaa. Haasteellisesta toimintaymparistosta huolimatta Venaja sailyy
suomalaisille yrityksille tarkednéd ja kiinnostavana markkinana. Vengja on viime
vuosikymmenen aikana noussut yhdeksi Suomen tarkeimmistd vientimaista ja
monet suomalaiset yritykset ovat etabloituneet Venajan markkinoille. Téahén on

vaikuttanut erityisesti nopea Venajan talouskasvu.

Taman opinnaytetydn toimeksiantajana on Kokkolan Halpa-Halli Oy. Olen toiminut
toimeksiantajani palveluksessa opiskelujeni ohella. Kokkolan Halpa-Halli Oy on
perheyritys, joka aloitti toimintansa vuonna 1969. Tana paivana Kokkolan Halpa-
Halli Oy:lla on 39 myymalaa 38 paikkakunnalla. Halpa-Halli-ketjun myymaléat ovat
tayden palvelun tavarataloja. Niiden valikoimiin kuuluvat koko perheen tekstiilit,
taloustavarat, kemikaliotuotteet, autotarvikkeet, pienelektroniikka ja elintarvikkeet.
Kokkolan Halpa-Halli Oy:n periaatteena on myyda laadukkaat tuotteensa jatkuvas-

ti yleista hintatasoa edullisemmin. Ziip on Halpa-Hallin oma tuotemerkki, jonka va-



likoimat laajenevat jatkuvasti. Edullisia Ziip-tuotemerkin tuotteita [6ytyy kosmetiik-
ka- ja ruokaosastoilta. Halpa-Halli on nopeasti kasvava yritys. Vuosina 2013-2014
Kokkolan Halpa-Halli Oy laajentaa ketjuaan neljalla uudella myymalalla. (Kokkolan
Halpa-Halli Oy 2011.) Kansainvalistyminen on olennainen osa kasvavan yrityksen
strategiaa. Halpa-Hallin vahva asema kotimarkkinoilla ja hyvét tuotteet antavat

hyvat edellytykset menestya Suomen rajojen ulkopuolellakin.

Markkina-analyysi on tiivis yhteenveto keskeisimmista markkinatiedoista. Se ku-
vaa yrityksen toimintaymparisto6da, markkinoita, asiakkaita ja kilpailijoiden asemaa
kohdemarkkinoilla. Opinnaytetyoni tavoitteena oli tehda Petroskoin markkina-
analyysi, jossa kartoitetaan kysyntaa seka markkina- ja kilpailutilannetta véhittais-
kaupan ndkokulmasta. Opinnéaytetyoni tarkoituksena oli luoda tietopaketti Vengjan

kanssa kauppaa aloittavalle suomalaisyritykselle.

Markkinatutkimuksen avulla saan tietoja vain Petroskoin markkinoista. Venéja on
pinta-alaltaan maailman suurin valtio, siksi Petroskoissa suoritettu tutkimus ei an-
na tarvittavia tietoja muista Vengjan markkinoista, silla ne ovat ymparistoltaan ja

ominaisuuksiltaan taysin erilaisia.

Tutkimuksen paédongelma ja alaongelmat asetettiin seuraavasti:

Onko Halpa-Hallilla markkinakohtaisia edellytyksia perustaa myymala Pet-

roskoihin?

e Mitkd makroymparistotekijat vaikuttavat Halpa-Hallin perustamiseen Pet-
roskoihin?

e Millainen on Petroskoin markkinoiden kilpailutilanne vahittaiskaupan nako-
kulmasta?

e Missa maarin Halpa-Hallille on kysyntaa Petroskoissa?

Opinnaytetyoni teoreettinen viitekehys esitetddn kuviossa 1. Kuviossa kuvataan
yrityksen kansainvalistymisen vaiheet. Kansainvalisen toiminnan kaynnistdminen

on pitkd ja monivaiheinen prosessi, jonka suunnitteluun on varattava aikaa. Kol-



men vaiheen lapikdyminen helpottaa valmistautumista kansainvalistymispro-

sessiin.

YRITYKSEN KANSAINVALISTYMINEN

KOHDEMAAN MARKKINATUTKIMUS

VENAJA KANSAINVALISTYMISEN
KOHDEMAANA

Ld

OPERAATIOMUODON VALINTA

MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys

Ensiksi selvitysvaiheessa analysoidaan yrityksen nykytilanne ja kartoitetaan kan-
sainvalistymisen edellytykset, mahdolliset riskit ja haasteet. Ensimmaéisen vaiheen
tavoitteena on ymmartaa paremmin yrityksen lahtékohdat kansainvalistymiselle.
Toiseksi kartoitetaan potentiaalisia kohdemarkkinoita. Kun alustavan kartoituksen
perusteella on valittu potentiaalinen kohdemarkkina, on syyta tehda tarkempi selvi-
tys kohdemarkkinan todellisesta markkinapotentiaalista yritykselle. Kansainvalisilla

markkinoilla onnistumisen edellytys on kohdealueen riittava tuntemus.

Kohdemaan markkina-analyysi on hyva pohja kansainvélistymissuunnitelman laa-
timiselle. Sen jalkeen organisaation on luotava kansainvalistymisstrategia. Kan-
sainvalistymisstrategiassa otetaan huomioon kaikki tieto, joka saatiin esiselvitys-
vaiheessa. Tarkoituksena on asettaa tarkat tavoitteet, luoda selva kansainvalisty-
missuunnitelma ja valita sopiva operaatiomuoto. Kansainvalistymisstrategian
suunnittelun jalkeen paatetaan aikatauluista ja suunnitellaan markkinointitoimenpi-

teet.



2 YRITYKSEN KANSAINVALISTYMINEN

2.1 Kansainvélisen kaupan kasite

Kansainvalinen kauppa on prosessi, jolloin tavara tai palvelu siirtyy valtiollisen ra-
jan yli. Kansainvalinen kauppa eroaa kotimaan kaupasta siind, ettd myyja toimii
ymparistossa, jossa vallitsevat toiset pelisdannot ja tavat toimia, toisenlainen kult-
tuuri ja toisenlaiset arvot seka toisenlainen kysynta- ja tarjontatilanne. Kansainvali-
sessa kaupassa myyja joutuu sopeutumaan toisenlaisiin olosuhteisiin. (Pasanen
2005, 15.)

Kansainvalinen kauppa on kehittynyt paljon viimeisten sadan vuoden aikana. Ta-
han kehitykseen vaikuttaa paljon tekijoita, kuten teknologian kehitys seka kauppa-
poliittiset ja vaestorakennetta koskevat muutokset. Uusi tietotekniikka alentaa
kommunikaatio- ja logistiikkakustannuksia, mikd helpottaa yrityksen kansainvélis-
tymista. Myods vapaakauppa-alueiden syntyminen lisaa kansainvalisia kauppoja.
Epatasainen vaestonkasvu maailmalla, vaeston keskittyminen suuriin asutuskes-
kuksiin ja ikdrakenteen muutokset luovat uutta kysyntaa ja uutta tarjontaa. (Pasa-
nen 2005, 15-16.)

Kansainvalisyys on tulevaisuudessa yha vahvemmin kaupan toimintaan liittyva
ominaisuus. Kansainvalistyvan kauppayrityksen paamaarana on kasvu, kannatta-
vuus ja osaamisen varaan rakentuvan kilpailuedun hyédyntaminen uusilla markki-
noilla. Nykyaan kotimaan markkinoilla on paljon kansainvalisia kauppayrityksia, ja
samaan aikaan myds suomalaiset kauppayritykset aktiivisesti laajentavat toimin-

taansa kansainvalisille markkinoille. (Kuusela & Neilimo 2010, 158-159.)

2.2 Kansainvalistymisen edellytykset

Ennen kansainvalistymispaatosta yrityksessa arvioidaan kriittisesti kansainvalis-

tymisen edellytyksid. Kansainvalistymisen edellytyksien arvioinnissa punnitaan

yrityksen ja sen tuotteisiin liittyvia sisaisia tekijoitd sek& markkinaolosuhteisiin liit-



tyvia ja yrityksen vaikutuspiirin ulkopuolella olevia seikkoja, jotka on esitetty kuvi-
ossa 2. (Karhu 2002, 19.)

KANSAINVALISTYMISEN EDELLYTYKSET

YRITYSKOHTAISET TUOTEKOHTAISET MARKKINAKOHTAISET
EDELLYTYKSET EDELLYTYKSET EDELLYTYKSET
» Taloudelliset resurssit » Kysynta
»Toiminnalliset resurssit ~ Kilpailutekijat

» Yhteisotekijat

KUVIO 2. Kansainvalistymisen edellytykset (Karhu 2002, 20)

Yrityskohtaiset edellytykset voidaan jakaa taloudellisiin ja toiminnallisiin resurssei-
hin. Yrityksen taloudelliset resurssit rakentuvat yrityksen kannattavuudesta, vaka-
varaisuudesta ja maksuvalmiudesta. Kaikkien kolmen elementin pitaa olla kun-
nossa ennen kansainvalistymista, koska kansainvaliseen kasvuun tarvittavat in-
vestoinnit edellyttdvat suuria rahoituksellisia voimavaroja. Investointeja ovat ne
panostukset, joita tehddén ulkomaisiin tytaryhtidihin pddomasijoitusten muodossa
kayttbomaisuuteen, henkilostéon ja markkinointiin. Kova kilpailu kansainvalisilla
markkinoilla edellyttéda yrityksilta suhteellisesti suurempia panostuksia kuin koti-
markkinoilla. (Karhu 2002, 20-22.)

Toiminnallisilla resursseilla tarkoitetaan yrityksen tuotannollista, markkinoinnillista
ja hallinnollista suorituskapasiteettia sekéd henkildstén osaamista. Toiminnallisten

resurssien riittavyys riippuu yrityksen taloudellisista resursseista. (Karhu 2002, 25.)

Kansainvalistymaan pyrkivan yrityksen tuotantokapasiteetin on oltava huomattava,
jotta se selviytyisi suuristakin tilauksista. Markkinointikapasiteetille haasteita tuot-
tavat kansainvalisessa ymparistossa vaikeasti toteutettavat markkinatutkimus ja
markkinointiviestinta. Yrityksen hallinnollisilta resursseilta edellytetddn paljon esi-
merkiksi organisaation johtamisessa ja rahaprosessien hallinnassa. Henkildst66n

littyvat resurssit kohdistuvat erityisesti henkiloston osaamiseen tuotannossa,



markkinoinnissa ja hallinnossa. Naissa tehtavissa toimivilta henkil6iltd vaaditaan
osaamista kielitaidossa, kulttuurituntemuksessa ja sopeutumisessa erilaisiin ympa-
ristdihin ja kulttuureihin. (Karhu 2002, 25.)

Vientituotteella on paljon haasteita kansainvalisilla markkinoilla. Tarkasteltaessa
tuotteen sopivuutta vientimarkkinoille tulee ottaa huomioon, etta kilpailevista tuot-
teista heikosti erottuvalla ja tavanomaisella tuotteella ei kannata lahtea kansainva-
lisille markkinoille, ellei yrityksella ole hallussaan hintaetua suhteessa kilpaileviin
yrityksiin. Kotimainen tuote voi soveltua kansainvalisille markkinoille joko sellaise-
naan tai markkina-aluekohtaisesti jossakin maarin muunneltuna, kuten vientimaan
standardien ja maarayksien, ostajan tarpeiden ja toiveiden seka kohdemaan kult-
tuurin mukaiseksi. (Karhu 2002, 26.)

Yritys- ja tuotekohtaisten edellytysten lisaksi kansainvalistymaan pyrkivan yrityk-
sen tulee huomioida myOs markkinakohtaisia edellytyksia. Markkinakohtaisiin
edellytyksiin kuuluvat kysynta-, kilpailu- ja yhteisotekijat. (Karhu 2002, 27.)

Kansainvalistymaan pyrkivan yrityksen kannattaa selvittdéda onko kohdemaan
markkinoilla kysyntaa omalle tuotteelle. Potentiaalisen kysynnan maara vaikuttaa
operaatiomuodon valintaan. Kansainvalistyminen on edullisempaa toteuttaa vienti-
kaupan kuin ulkomaisten investointien kautta, mikéli menekki jaa todennakdisesti
vahaiseksi. Ulkomainen yksikko voi kuitenkin tarjota hyvia mahdollisuuksia kysyn-
nan luomiseen, mahdollistaa tiedonsaannin markkinoilta ja helpottaa paatosten
tekemista. (Karhu 2002, 27.)

Kysynnan maara riippuu potentiaalisten asiakkaiden lukuméaarasta seké halusta ja
kyvysta ostaa tuotteita. Tavoitettavissa olevien asiakkaiden lukuméaara on kysyn-
tapotentiaalin perusta. Vakirikkaat valtiot tarjoavat hyvat lahtokohdat kansainvéalis-
tyville yrityksille. Monet vakirikkaat maat ovat kuitenkin kdyhia verrattuna pienem-
piin lansimaisiin maihin. Potentiaalisten asiakkaiden tulo- ja varallisuustaso on ky-
syntaa rajoittava tekija. Tuotteeseen kohdistuva ostohalu on toinen myynnin maa-
raa rajoittava tekija. Se riippuu asiakkaiden asenteista, mielikuvista ja tottumuksis-
ta. Markkinointitoimenpiteilla pyritdan poistamaan ostamisen esteitd ja vaikutta-
maan ostohalukkuuteen. (Karhu 2002, 28.)



Kova kilpailu kotimarkkinoilla vaikuttaa yritysten kansainvalistymiseen. Kilpailuti-
lanne riippuu markkinoilla toimivien kilpailijoiden lukumaaréasta ja niiden kayttamis-
ta kilpailukeinoista. Nykyaan kilpailu on kaikilla markkinoilla kovaa ja selkeimmin
se ilmenee isoilla ja ostovoimaisilla markkina-alueilla. Jos kohdemaassa on vahan
kilpailevia yrityksia suhteessa kysyntapotentiaaliin tai ne ovat sijoittuneet epatasai-
sesti, se houkuttelee luonnollisesti ulkomaisia investointeja. (Karhu 2002, 28-30.)

Karhu (2002, 30) jakaa yhteisotekijat taloudellisiin, demografisiin, teknisiin, poliitti-
siin, juridisiin, kulttuurisiin ja sosiaalisiin tekijoihin. Naiden tekijdiden ominaisuudet
vaikuttavat kansainvélisen markkinoinnin kilpailukeinojen valintaan ja saavutetta-
vissa oleviin tuloksiin. (Karhu 2002, 30.) Kohdemaan ymparistttekijat asettavat
paineita ja esteitéd kaupankaynnille. Yrityksen tulee selvittdd maan kauppapoliittiset
toimenpiteet, kilpailu- ja muu lainsdadantd, sopimusoikeus, tekniset ja sovellus-
standardit seka verotukselliset seikat, kuten tullit ja muut maahantuontimaksut.
(Vahvaselka 2009, 203.)

Demografisilla tekijoilla tarkoitetaan vaestoon liittyvia tekijoita eli vaestdon maaraa,
koostumusta ja maantieteellistd jakaantumista. Yritysten tulevaisuuden paatoksen-
teossa on otettava huomioon vaestdssa tapahtuvat muutokset ja niiden vaikutuk-
set osto- ja kulutustottumuksiin. (Bergstrém & Leppanen 2009, 56.) Sosiaalisia
tekijoita tarkasteltaessa tutkitaan millaisiin ryhmiin yksilé kuuluu, mik& on hénen
sosiaaliluokkansa ja miten sosiaalinen ryhma vaikuttaa ostajan paatoksentekoon
(Bergstrom & Leppanen 2009, 117).

Kulttuuri muovaa ihmisen persoonallisuutta. Jokainen syntyy johonkin kulttuuriym-
paristoon ja sitd edustavaan yhteisdon tai perheeseen. Kulttuurista omaksutaan
toimintatapoja, malleja, arvoja, ja asenteita. Kuluttajan kayttaytymista tarkastelta-
essa kulttuurista korostuu mielikuvien ja erilaisten merkityksien maailmaa, joka on
yhteinen useimmille kulttuuriin kuuluville ihmisille. (Bergstrom & Leppanen 2009,
118-119.)



2.3 Kansainvalistymiseen vaikuttavat tekijat

Yritysten kansainvalistymiseen vaikuttavia tekijoitd on useita. Nama tekijat voidaan

jakaa eri tasoihin kuvion 3 mukaisesti.

KOTIMAA- ~ GLOBAALIT KOHDEMAA- VIAKRO
TEKUAT TEKUAT TEKUAT
PAATOKSEN-
TEKOTEKIJAT MESO
$ MIKRO
TOIMIALA- N
TEKIJAT MILLIMIKRO

KUVIO 3. Yritysten vientiin, kansainvalistymiseen ja globalisoitumiseen vaikuttavat

tekijat eri tasoilla (Luostarinen 2002, 28)

Luostarisen (2002, 28—-29) mukaan globaalit tekijat helpottavat kansainvalista kau-
pankayntia maailmanlaajuisesti ja ovat yhteisia useimmille maille. Naita tekijoita
ovat muun muassa liikenneyhteyksien halventuminen ja nopeutuminen, informaa-
tio- ja kommunikaatioyhteyksien laajentuminen, kansainvalisen kaupan vapautu-
minen ja valuuttojen vaihdettavuuden lisaantyminen. Asiakkaiden kansainvalisty-
minen on myds merkittava tekija. Kotimaatekijat ovat Suomessa vaikuttavia mak-
rotekijoita, kuten markkinan pienuus, avoimuus ja etdinen sijainti seka eraiden tuo-

tannontekijoiden puute ja korkea hinta. (Luostarinen 2002, 28—29.)

Suomen markkinoiden pienuus vaikuttaa siihen, etta yritys ei pysty myymaan suu-
ria maaria tuotteita kotimarkkinoilla. Suomen kotimarkkinat eivat ole ainoastaan

yhdet kehittyneiden maiden pienimmistda, vaan ne ovat myds yhdet kaikkein avoi-



mimmista. Avoimuus houkuttelee kansainvalisia yrityksia, mikd nakyy kotimaan
markkinoilla jatkuvasti lisdéntyneena tuontina. Markkinat muodostuvat entistakin
pienemmiksi ja ahtaammiksi, mikd lisaa vienti- ja kansainvalistymispainetta.
(Luostarinen 2002, 29-30.)

Suomen etdinen sijainti aiheuttaa ongelmia yrityksille, jotka vievét tuotteita ulko-
maille. Tosin liikenne- ja kommunikaatioyhteyksien jatkuva paraneminen on va-
hentanyt etaisyyden tuottamaa haittaa, mutta etenkin globaalia kauppaa harjoitta-
ville yrityksille etaisyys paamarkkinoista on edelleenkin suuri haaste. (Luostarinen
2002, 30-31.)

Tuotantotekijoiden puute ja korkea hinta aiheuttavat yrityksille kansainvéalistymis-
painetta. Tiettyja raaka-aineita tai osia ei Suomessa tuoteta, joten yritys joutuu
hankkimaan ne ulkomailta. Toisaalta kalliit raaka-aine-, tyévoima-, energia- ja
padomakustannukset voivat pakottaa yritykset [ahtemaan sinne missa nama kus-
tannukset ovat edullisemmat kuin Suomessa. (Luostarinen 2002, 31.)

Vastakohtana kotimaan tyontotekijoille kohdemaakohtaiset tekijat ovat niin sanot-
tuja imutekijoita. Kotimaan ja kohdemaakohtaiset tekijat on esitetty kuviossa 4.
(Luostarinen 2002, 33-32.)

AVOIMUUS

PIENUUS

~ SYRJAINEN
SIAINTI

KUVIO 4. Kotimaakohtaiset tyontotekijat ja kohdemaakohtaiset imutekijat (Luosta-
rinen 2002, 28)
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Suomalaiset yritykset lahtevat ulkomaisille suuremmille markkinoille, koska Suo-
men markkinat ovat yhdet maapalon pienimmista. Ulkomaalaisten markkinoiden
kysyntaimu on todella merkittava vetovoima, joka kaynnistad kansainvalisia toimin-
toja. Kysyntapotentiaali ulkomaalaisilla markkinoilla voi olla valtavan suuri, mutta
se voi jaadakin vain potentiaaliseksi, jos yritys ja sen tuotteet eivat ole kilpailuky-
kyisid. Myds Suomen solmimat kaupan vapauttamiseen pyrkivat sopimukset ovat
lisdnneet imun tehoa. Samalla kun Suomi on avannut rajojansa ulkomaisille yrity k-
sille, myds muut sopijamaat ovat avanneet rajojansa vastavuoroisesti suomalaisil-
le yrityksille. (Luostarinen 2002, 32—-33.)

Toimialakohtaiset tekijat ovat yrityksen toimialasta johtuvia tekijoitd, jotka vaikeut-
tavat tai helpottavat yrityksen kansainvalistymista. Esimerkiksi kaupan liberalisoin-
tiin pyrkivissa sopimuksissa tietyille toimialoille voidaan asettaa muista poikkeavia
maarayksia tullien ja kaupan esteiden poistamisesta. Useimmiten nama liittyvat
tyovoimavaltaisiin tai kansallisesti strategisesti merkittaviin toimialoihin. Téallaiset
toimialakohtaiset tekijat pakottavat alan yrityksid hakeutumaan suuremmille kan-

sainvalisille markkinoille. (Luostarinen 2002, 33—-34.)

Yrityskohtaiset tekijat motivoivat kansainvalistymaan. Tarkeimpia tallaisia tekijoita
ovat sarja- eli skaala-, erikoistumis-, teknologia- ja globaalien vaihtoehtojen edut.
(Luostarinen 2002, 34.)

Suomalaisen yrityksen on vaikea toimia kilpailukykyisesti, koska se operoi pienilla
ja avoimilla kotimaan markkinoilla. Tama johtuu siita, etta tuotteiden yksikkokus-
tannukset riippuvat ostettujen raaka-aineiden ja valmistettujen seka myytyjen tuot-
teiden maarista. Talléin kansainvalinen kauppa tarjoaa selkedn kustannusedun,
koska yrityksella voi olla pidemmat osto-, valmistus-, myynti- ja markkinointisarjat.
(Luostarinen 2002, 34.)

Erikoistuminen on yksi kilpailukyvyn kehittamisstrategioista. Erikoistuminen ei ole
aina mahdollista, koska kysynta ei ole riittavan suurta, jos yritys erikoistuu tiettyyn
asiakassegmenttiin. Kun yritys paattaa lahtea kansainvalisille markkinoille, tallai-

seen kapeaan liiketoiminta-alueeseen erikoistuvalle yritykselle tarjoutuu riittdvan
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suuret markkinat. Mitd korkeampi yrityksen erikoistumisaste on, sitd korkeampi

tulisi kansainvalistymisasteen olla. (Luostarinen 2002, 34.)

Tuotantoteknologiassa tehokkaan ja kilpailukykyisen tuotantolinjan tai koneiston
kapasiteetti voi olla niin suuri, ettd kotimaan markkinat eivat mitenkaan riitd sen
hyddyntamiseen. My6s tutkimus- ja kehittdmistoimintojen kustannukset saattavat
olla niin korkeat, etta niiden kattaminen ei ole mitenk&&n mahdollista pienilta koti-
maan markkinoilta saatavilla tuloilla. Silloin yritys voi kansainvélistyd ja paasta
hyotymaan teknologiaeduista. (Luostarinen 2002, 35.)

Kotimaassa toimiva yritys tietéda, hallitsee ja kayttda eri toimintoja kehittdessaan
paaasiallisesti kotimaisia vaihtoehtoja. Ulkomaille meno antaa merkittavan edun,
koska yritys pystyy hydodyntdmaan myos kansainvélisia vaihtoehtoja, olipa kysy-
mys mista tahansa paatoksentekoalueesta (ostot, varastointi, kuljetus, valmistus,

myynti, markkinointi, rahoitus, verotus, henkil6std). (Luostarinen 2002, 35.)

Paatostekijoilla tarkoitetaan tekijoitd, jotka vaikuttavat siihen, etta yritys lahtee laa-
jentamaan toimintaansa ulkomaille. Naista tekijoistd merkittdvimmat ovat paatok-
sentekoon liittyvat epavarmuus- ja riskitekijat. Jos yrityksella ei ole aikaisempaa
kokemusta tai osaamista, joka liittyisi kansainvaliseen kauppaan ja ulkomaalaisiin
operaatioihin, riskit ovat suuret ja kansainvalistymisprosessi on hidas. Jos yrityk-
sella on aikaisempaa kokemusta onnistuneesta kansainvalistymisesta, paatoksen-
tekotilanteessa kansainvalistyminen koetaan positiiviseksi ja tarpeelliseksi vaihto-
ehdoksi. Silloin kansainvalistymisprosessi on tehokas ja nopea, ja riskit pidetaan

pienina ja hallittavissa olevina. (Luostarinen 2002, 36—38.)

2.4 Kansainvalistymisen riskit

Riski on odottamaton tappion mahdollisuus. Yrityksen on otettava huomioon riskit,
jotka liittyvat kansainvalisen liiketoiminnan suunnitteluun, markkinointiin, maksuihin
ja sopimuksiin. Riskien hallitseminen vientikaupassa on yritykselle paitsi valttama-

tontd myds kilpailukeino. Mahdolliset riskien aiheuttamat vahingot pitdd arvioida
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tarkasti. Vakuutusten lisaksi yrityksen tulee miettia muitakin suojaustoimenpiteita.
(Vahvaselka 2009, 306.)

Maariskit ovat vieraan valtion toimenpiteista aiheuttavia riskeja. Ulkomaan kaup-
paa harjoittava yritys joutuu jatkuvasti tekemisiin maariskien kanssa. Taloudellinen
riski on poliittista riskid selvemmin arvioitavissa ja mitattavissa. (Pasanen 2005,
188.)

Poliittiset riskit liittyvat ostajan maahan ja yritys ei voi vaikuttaa niihin. Poliittiset
riskit voivat realisoitua laillisten toimintojen myo6td. Maan hallitus voi sdataa sellai-
sia lakeja tai viranomaiset voivat antaa sellaisia maarayksia, jotka haittaavat tai
ehkaisevat yritysten toimintaa. Usein tllaisia ovat verolait, tullit ja muut ulkomaa-
laisille yrityksille sélytetyt maksut. Poliittisiin riskeihin liittyy myos laittomien keino-
jen kayttaminen, kuten lahjusten vaatimusta, terrorismia, kapinaa ja aarimmillaan

siséllissotaa. (Pirnes & Kukkola, 98.)

Maan taloudellisen riskin arviointi keskittyy maan ulkoisen velkaantumisen ja mak-
sutaseen tarkasteluun. Maan luottokelpoisuuteen vaikuttavia tietoja paivitetaan
jatkuvasti eri luotto- ja luokituslaitosten toimesta. Tekijdihin, joiden perusteella maa
voidaan sijoittaa korkeaan luottokelpoisuusluokkaan, kuuluu maan vahva poliitti-

nen tilanne ja korkea elintaso. (Pasanen 2005, 189.)

Maariskeihin kuuluvat myo6s luonnonoloista johtuvat tekijat, kuten maanjaristykset,
hirmumyrskyt ja tulvat. Ne vaikuttavat kotimaassakin toimiviin yrityksiin silloin, kun
nama hankkivat raaka-aineita ja komponentteja alueilta, joissa luonnonkatastrofeja
tapahtuu. (Pirnes & Kukkola, 99.)

Kaupalliset riskit liittyvat liikekumppanin maksukyvyttomyyteen tai maksuhalutto-
muuteen eli asiakassuhteeseen. Naihin riskeihin kuuluvat myés uusien markkinoi-
den kysynnan arviointiin liittyvat epavarmuustekijat. Pitkat etaisyydet ja erilaiset
liketoimintakulttuurit tekevat riskien arvioinnin ja samalla niiden hallinnan vaike-
ammaksi. (Pirnes & Kukkola 2002, 100.)
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Kaupalliset riskit on punnittava ostaja- ja edustajakohtaisesti. Suunnittelematto-
masti toteutettu kauppa voi johtaa arvaamattomiin tilanteisiin. Ei kuitenkaan riita,
ettd luottotietoja kysytaan vain kaupan syntyessa, vaan kaupankaynnin jatkuessa
ostajan taloudellista tilaa on valvottava ja seurattava riittdvassa maarin. (Pasanen
2005, 188.)

Valuuttariski syntyy silloin, kun kauppavaluutaksi valitaan joku muu kuin euro. T&-
man riskin kantaa ostaja maksajana, jos kaytetty valuutta ei ole hanen maansa
valuutta, tai myyja, jos myyjamaan valuuttaa ei ole valittu kauppavaluutaksi. (Pa-
sanen 2005, 186.) Osapuolten on selvitettdva kurssi- ja korkokehitysta, jotta tarjo-
uksen hinnan ja rahoituksen kustannusvaikutukset voidaan ennakoida oikein (Tar-
joa tuloksellisesti 2003, 76).

Valuuttariskien lajeja ovat transaktio- ja translaatioriski. Transaktioriski liittyy muu-
toksiin, jotka aiheutuvat sopimuksen syntyhetken ja maksutapahtuman valill&.
Translaatioriski toteutuu silloin, kun tilinpaatéksessa kirjanpidon valuuttamaaraiset

erat muutetaan kotimaan valuutan maaraksi. (Puttonen 2002, 166—167.)

Kansainvalisessa kaupassa on paljon juridisia ongelmia, joita kotimaankaupassa
ei ole. Maailman valtioilla ei ole yhtenaistd kansainvalista yksityisoikeuden alaa,
vaan jokaisella maalla on omat kansainvélisen yksityisoikeuden norminsa. Myos
kauppaa ja sopimuksia saantelevat normit vaihtelevat maittain. (Tarjoa tulokselli-
sesti 2003, 117.)

Kauppatapahtuman toteutumiseksi ja siirrettdessa tuotetta toiseen maahan tarvi-
taan erilaisia asiakirjoja. Myyntiprosessin eri vaiheita voidaan kuvata asiakirjojen
avulla. Kauppatapahtuman toteutumiseksi useat dokumentit ovat pakollisia. Tallai-
sia ovat useita maakohtaiset asiakirjat, jotka liittyvat lahinna tullaukseen ja viran-
omaisten tietojen kerddmiseen. (Tarjoa tuloksellisesti 2003, 53.) Virheet ja puut-
teet asiakirjoissa saattavat vaarantaa kaupan toteutumisen tai pahimmassa tapa-

uksessa aiheuttaa luottotappion (Pasanen 2005, 187).
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3 KANSAINVALISET OPERAATIOMUODOT

Operaatiomuodon valinta on strateginen paatods. Yritys valitsee kansainvalistymi-
selleen toimintavaihtoehdon, jonka avulla se aikoo saada tuotteensa asiakkaalle ja
pysty parhaiten hyddyntdmaan kilpailuetuaan. (Pirnes & Kukkola 2002, 77.) Kan-
sainvalisen toimintamuodon valinta riippuu yrityksen kansainvalisen laajentumisen
vaiheesta. Yrityksen strategia, koko, resurssit ja tuote myds vaikuttavat toiminta-
muodon valintaan. Lisdksi toimiala, markkinat ja mahdolliset ulkomaan kaupan
rajoitteet on otettava huomioon. (Gabrielsson & Luostarinen 2002, 101.) Yrityksen
sitoutuminen kohdealueelle ja tiettyyn operaatiomuotoon vaikuttaa sen toiminnan
maaraan seka lasndoloon ja nakyvyyteen kohdemaan markkinoilla. Asiakkaat ar-
vottavat yrityksen operaatiomuodon perusteella. Valittu operaatiomuoto luo asiak-

kaille kuvan yrityksesta. (Vahvaselka 2009, 72.)

Operaatiomuodon valintaprosessi kaynnistyy selvittamalla yrityksen strategia,
kansainvalistymiselle asetetut pitkédn aikavalin tavoitteet ja kilpailuedun saavutta-
mismahdollisuudet kohdemaassa. Taman jalkeen Kkartoitetaan, mitk& operaa-
tiovaihtoehdot ovat mahdollisia yritykselle. Mahdollisia operaatiomuotoja verrataan
toisiinsa peruskriteereiden avulla. Niitd ovat eri operaatiomuotojen ominaisuudet,
kustannukset, riskit, helppous, markkinoillepdasyn nopeus, markkinatiedon saan-
timahdollisuus seka kontrollimahdollisuudet. Kriteereiden perusteella analysoidaan
operaatiomuodon edut ja haitat ja tehdaéan valinta. Yrityksen toimintavaihtoehdot
kansainvalistymisessa voidaan jakaa vientiin, sopimusperusteisiin yhteistydmuo-

toihin ja suoriin ulkomaisiin investointeihin. (Vahvaselka 2009, 72.)

3.1 Vienti

Vientia suositellaan ensimmaiseksi kansainvaliseksi operaatiomuodoksi, koska se
on helpoin toimintamuoto valmistajan kannalta ja sisaltaa pienimman riskin. Fyysi-
sen tuotteen viennissa valmistajalla on kolme vaihtoehtoista toimintamuotoa: epa-
suora, suora ja valiton vienti. Epasuorassa viennissa kaytetddn kotimaassa sijait-

sevaa valikatta, joka hoitaa kaikki vientitoiminnot. (Gabrielsson & Luostarinen
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2002, 104-105.) Valmistaja toimittaa kauppatavaran kotimaiselle valijasenelle,
joka huolehtii toimituksista omille ulkomaalaisille asiakkailleen. Osaamisvaatimuk-
set kohdistuvat usein vain taitoon huolehtia tavaran pakkaamisesta ja mahdollisten
merkint6jen tekemisesta viennin edellyttamalla tavalla. (Karhu 2002, 79.)

Epasuoraa vientid kannattaa harkita, jos omat vientiedellytykset eivét ole riittavat.
Pienilla yrityksilla taloudelliset resurssit ovat usein niukkoja ja ei ole koulutuksen
tai kokemuksen muodossa saatua vientiosaamista. Silloin epasuora vienti on niille
sopivin vaihtoehto. Epésuora vienti on myos suositeltava silloin, kun valmistaja
pyrkii ennestaan tuntemattomille, kaukana sijaitseville markkina-alueille, ja koh-
demaan kulttuuri ja kaytannot poikkeavat ennestaan tunnetusta. (Karhu 2002, 82—
84.) Epéasuora vienti on kallista, koska jokainen vélikasi ottaa oman palkkionsa ja
nostaa lopullista hintaa. Valmistajan riski epasuorassa viennissd on melko pieni,

mutta riippuvuus vientiyrityksesta on suuri. (Vahvaselka 2009, 73-74).

Epasuoraan vientiin verrattuna suora vienti on pitemméalle meneva ja siten huo-
mattavasti vaativampi vientitapa. Suorassa viennissa valmistaja myy tuotteitaan
ulkomaisen valijasenen kautta. (Karhu 2002, 88—89.) Suorassa viennissa valmista-
ja huolehtii itse vientitoiminnoista kohdemarkkinoille ja on suoraan yhteydessa
kohdemaassa toimivaan valittajadn. Kun yritys valitsee vientitavakseen suoran
viennin, sen tulee tuntea kohdemaan markkinat, hallita markkinointi ja vientirutiinit.
Suoran viennin etuja ovat jakelukanavan lyheneminen, jakelukustannusten piene-
neminen, suurempi yhteys asiakkaisiin ja asiakkaiden tarpeiden parempi tunte-
mus. (Rope 2005, 139.)

Suorassa viennissa toiminnallisiin ja taloudellisiin resursseihin kohdistuu paljon
vaatimuksia. Toiminnallisiin resursseihin liittyvat vaatimukset kohdistuvat henkilds-
ton osaamiseen ja tuotannolliseen kapasiteettiin. Koska yritys asioi suoraan ulko-
maisen ostajan kanssa, silla on oltava hyvan kielitaidon seka kohdemaan kulttuu-
rin ja markkinaolosuhteiden tuntemuksen omaavaa henkildstéa. Henkiloston
osaamisvaatimukset kohdistuvat myods vientikaupan sopimusten ja muiden asiakir-
jojen tuntemukseen seka tietoon valuuttakurssi- ja korkoriskien hallinnasta ja ris-
keiltd suojautumisesta. Suoraa vientia harjoitettaessa yrityksen tuotanto- ja toimi-

tuskapasiteetin on oltava riittdva suurtenkin tavaraerien toimittamiseen. Taloudelli-
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siin voimavaroihin kohdistuvista vaatimuksista selviytyminen edellyttdéd yritykselta

hyvaa vakavaraisuutta, kannattavuutta ja maksuvalmiutta. (Karhu 2002, 89-91.)

Valittdméassa eli omassa viennissa vieja myy tuotteensa suoraan ulkomaalaisille
asiakkaille ilman valikasia. Tama tapa on yritykselle paras vaihtoehto silloin, kun
vienti kohdistuu vain muutamaan suureen asiakkaaseen. Omassa viennissa yri-
tykselle kertyy markkinoiden tuntemusta ja kokemusta, markkinointi ja palvelu ovat
usein joustavia ja valvonta helppoa. Valittéman viennin haittoja ovat korkeat pe-
ruskustannukset ja se, ettei ole kaytettavissa paikallisia oloja tuntevaa edustajaa.
(Rope 2005, 139-140.) Valittomassa viennissa yrityksen henkilostolla on oltava
erinomainen kielitaito ja kulttuurituntemus sek&a korkeatasoista kansainvalisen
kaupan kaytdnnén osaamista, koska myynti tapahtuu suoraan ulkomaalaisille asi-
akkaille (Karhu 2002, 111).

3.2 Sopimusperusteiset yhteistydmuodot

Sopimusperusteisia yhteistyémuotoja ovat sopimusvalmistus, kansainvalinen li-
sensointi ja franchising. Sopimusvalmistuksessa yritys tilaa ulkomaiselta valmista-
jalta tietyn maaran lopputuotteitaan, jotka se itse markkinoi kotimaassaan tai muu-
alla. Sopimusvalmistus on kannattavaa silloin, kun valmistuskustannukset ovat
ulkomailla halvemmat kuin kotimaassa. (Vahvaselka 2009, 75-77.) Tall6in tuottei-
den valmistuttaminen ulkomaisella yritykselld tarjoaa mahdollisuuden yrityksen
kilpailukyvyn parantamiseen. Sopimusvalmistus mahdollistaa keskittymisen tuot-
teiden kehittamiseen ja markkinointiin, koska resursseja ei sitoudu valmistuskapa-

siteetin yllapitamiseen. (Karhu 2002, 213.)

Sopimusvalmistusta on usein pidetty lisensoinnin ja franchisingin valimuotona.
Sopimusvalmistukselle ja lisensoinnille on yhteista se, etta niissa molemmissa tuo-
teoikeudet omistava valmistuttaja antaa sopimuskumppanilleen tarkat tekniset oh-
jeet tuotteen valmistamista varten. Sopimusvalmistukselle ja tuotannolliselle fran-
chisingille on yhteistd ainoastaan tuotteen valmistuttaminen toisella yrityksell&.
Sopimusvalmistuksen ja franchisingin toimintamuotojen erot liittyvat valmistettujen

tuotteiden omistusoikeuden siirtdmiseen osallistuviin tahoihin. Sopimusvalmistuk-
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sessa valmistaja tekee tuotteita alihankintana, ja franchisingissa koko yritystoimin-
nan jarjestelman kayttooikeus siirtyy franchisensaajalle. Sopimusvalmistaja myy
kaikki valmistamansa tuotteet valmistuttajalle, kun taas franchisensaaja myy tuot-
teet omille, itse hankkimilleen asiakkaille. (Karhu 2002, 212-213.)

Lisensointi ja franchising ovat operaatiomuotoina toisilleen laheistd sukua, silla
molemmissa operaatiomuodoissa sopimussuhteen perusasetelma on sama. Eroa-
vuutena on, ettd lisenssisopimuksiin ei yleensa liity markkinointia ja likkeenjohtoa
koskevaa taitotietoa. (Karhu 2002, 190.) Franchising ja lisensointi sisaltavat suoria
investointivaihtoehtoja pienemman taloudellisen riskin ja sopivat usein kansainva-
listymisen alkuvaiheessa oleville yrityksille tai nopeaan laajentumiseen tahtaaville
yrityksille, joiden taloudelliset resurssit ovat rajalliset (Gabrielsson & Luostarinen
2002, 110). Lisensoinnin ja franchisingin toimintamuotojen tyénjako on kuvattu
kuviossa 5.

LISENSSINOMISTAJA: FRANCHISING-PAAMIES:
tuotekehitys liikeidean monistus

Taitotieto, Kompo-

patentit nentteja,
tuotteeseen markkinointi-

tai sen tietoa tai
valmistukseen tavaramerkin
liittyen kayttooikeus

IEVEICE
merkki, Valmistus-
markkinointi, tekniikka
materiaali ja (patentit)
taitotieto

LISENSSINHALTUA:
fyysisen tuotteen valmistus,
myynti ja markkinointi

FRANCHISING-YRITTAJA:
palvelu ja myynti

ASIAKAS KOHDEMAASSA ASIAKAS KOHDEMAASSA

KUVIO 5. Lisensoinnin ja franchisingin toimintamuotojen tyénjako (Gabrielsson &
Luostarinen 2002, 109)
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Lisensointisopimuksessa lisenssinomistaja myonta& kohdemaassa toimivalle haki-
jalle kayttoon yrityksen sisaista tietoa, joka koostuu tuotteeseen tai sen valmistuk-
seen liittyvistd patenteista tai valmistusmenetelmasta (Gabrielsson & Luostarinen
2002, 107). Lisensointi sopii yritykselle, joka haluaa hyddyntaa merkittavaa inno-
vaatiotaan kohdemarkkinoilla, mutta yrityksella ei ole riittavia voimavaroja valmis-
tusyksikén perustamiseen ulkomaalaisille markkinoille. Lisensointia suositellaan
myo6s silloin, kun kohdemaassa vallitsevat kiellot tai rajoitukset saattavat estaa
viennin kyseiselle alueelle. Lisensointi antaa mahdollisuuden valttya riskeilta, joita
muilla tavoin markkinoille etabloituminen toisi mukanaan. (Rope 2005, 142.)

Kansainvalisen lisensoinnin keskeisimpié ongelmakohtia ovat tuotemerkin kokema
inflaatio, luottamuksellisen tiedon vuotamisen mahdollisuus ja kontrolloitavuuden
vaikeus. Tuotemerkin inflaation voivat aiheuttaa heikkolaatuiset, vaarennetyt tuot-
teet, jotka tulevat markkinoille. Tasté seuraa tuotteen laatumielikuvan ja sita kautta
my0s aitojen tuotteiden menekin heikkeneminen. Luottamuksellisen tiedon vuota-
misen mahdollisuus on suuri. Yritys voi pyrkid vahentdmaan tietovuotojen vaaraa
tekemalla lisenssisopimukseen tiukat maaraykset luottamuksellisen tiedon salassa
pitamisestd. Toinen mahdollinen tietovuotojen torjuntakeino on sailyttda tiettyjen
strategisten osien tai komponenttien valmistus itsella. Lisenssilla valmistettujen
tuotteiden laadunvalvonnan toteuttaminen on hankalaa. Huonolaatuinen tuotanto
vahingoittaa lisenssinantajan mainetta ja tuotemerkin imagoa ja voi aiheuttaa suu-
ria taloudellisia kustannuksia. Tuotettua laatua voidaan tarkkailla siten, etta lisens-
sinantaja tekee maaraajoin tarkastuksia lisenssinsaajan tuotantolaitoksessa. (Kar-
hu 2002, 174-175.)

Kansainvalisessa franchisingissa myynnissa on kokonaisvaltainen liiketoiminta-
konsepti. Valmistaja myy ulkomaalaiselle yritykselle oikeuden kayttdd nimeaan,
tavaramerkkiaan seka valmistus-, markkinointi- ja liikkeenjohtotaitoaan tuotteiden-
sa valmistuksessa ja myynnissa. Ostaja toimii omassa maassa vastuullisena yrit-
tajana. Liikekumppanit ovat tiivimmassa yhteistydssa kuin lisensoinnissa. (Vah-
vaselka 2009, 76.) Franchise-yrittaja saa valmiiksi myyntikelpoiset tuotteet tai pal-
velut, valmiiksi mietityn myymalasisustuksen tai tarvittavat erikoislaitteet, markki-
natutkimukset seka tarvittavat perus- ja jatkokoulutukset. Konseptiin kuuluu sen

tarkka noudattaminen ja osallistuminen sen kehittamiseen. Franchising antaa
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mahdollisuudet laajentaa toimintaa uusilla markkinoilla nopeasti. Se ei sido suuria
padomia, eika paikalliselta yrittajalta valttamatta vaadita erityista osaamista. Fran-
chising edellyttd&d hyvin pohdittuja valvontatapoja, jotta paikallinen yrittaja pysyy
konseptissa. (Pasanen 2005, 37.) Franchising-sopimuksesta on viejalle hyoétya
erityisesti silloin, kun toiminta on kotimaassa ollut onnistunutta ja kotimaan mark-

kinat ovat jo kyllastymisvaiheessa (Rope 2005, 144).

3.3 Suorat investoinnit ulkomaille

Suorilla ulkomaalaisilla investoinneilla tarkoitetaan tytaryrityksen perustamista,
ostamista tai yhteisyrityksen perustamista. Nama vaihtoehdot vaativat taloudellisia
ja henkisia resursseja seka tuovat paljon haasteita ja riskeja. Suoran ulkomaisen
investoinnin lahtokohtana tulisi olla hyva paikallisen kulttuurin tuntemus ja yhteis-
tyon organisointi. LAsnaolo paikallisilla markkinoilla tiivistaa suhteita asiakkaisiin ja

parantaa kontrollia kohdemaassa. (Vahvaselka 2009, 80-81.)

Yritysosto antaa nopeimmin sisaanpaasyn ulkomaisille markkinoille, mutta se
edellyttaa suuria taloudellisia resursseja seké kykya ohjata ulkomaalaista yritysta
ja saattaa se oman yrityksen paastrategioiden ja toimintatapojen alle (Pasanen
2005, 41). Ulkkomaisella yritysostolla saadaan sellaista tietoa, taitoa ja osaamista
yritykseen, mitd kotimaassa ei ole tarjoilla. Ostaja saa haltuunsa myos ostetun
yrityksen nimen, tavaramerkit, jakelukanavat, asiakaskunnan, tuotteet, tavarantoi-
mittajat ja sopimukset. Nailla on arvaamattoman suuri strateginen merkitys osta-
jayritykselle. Yritysoston kautta on myds mahdollista laajentua uudelle toimialalle.
(Gabrielsson & Luostarinen 2002, 124.)

Yrityksen ostaminen voi myds aiheuttaa ostajalle erilaisia ongelmia. Osa niista
saattaa tulla esille vasta oston tapahduttua. Ostettavan yrityksen arvon maaritte-
leminen voi olla hyvin vaikeaa. Yritysostoissa joudutaan usein hintakilpailuun mui-
den ostajakandidaattien kanssa. Siksi yrityksesta voidaan joutua maksamaan
huomattavan korkea hinta. Uusi ulkomaalainen omistaja herattda usein epaluuloja
paikallisten tydntekijdiden ja muiden sidosryhmien keskuudessa. Omistajavaih-

doksen yhteydessa henkilosto voi siirtya kilpailijan palvelukseen. Sijainti on yrityk-
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selle tarkea kilpailullinen avaintekija. Ostettava yritys sijaitsee siella missa se on,
mutta perustettavan yrityksen sijainnin voi itse valita. (Gabrielsson & Luostarinen
2002, 124-125.)

Ulkomainen tytaryhtié rakennetaan yleensé joko yksin omistettavaksi tytaryhtioksi
tai tekemall& yhteisyritys (joint venture), jossa on omistajina mukana myos paikal-
lisen maan yrityksid. Kohdemaiden kaupan teknisten esteiden, kuten tullien, vero-
jen tai valuuttaesteiden vuoksi joint venture voi usein olla yritykselle jarkeva etab-
loitumistapa. Etuna ovat télléin yhteistyolla saavutettavat suuremmat voimavarat,

jotka riittavat laajempiin projekteihin. (Rope 2005, 144.)

Joint venture on mielenkiintoinen vaihtoehto silloin, kun on I6ydettavissa sopivat,
yhteistydkykyiset ja pitkajanteisesti toimivat partnerit. Yhteisyrityksen suurin etu on
pienempi padoman tarve. Jos partneri on paikallinen, saadaan myds parempi pai-
kallinen hyvaksyminen ja imago. (Pasanen 2005, 41.) Partneri toimii monesti tar-
kedna ovenavaajana jakelukanaviin ja asiakkaisiin, koska eri maissa kansallistun-
ne voi vaikuttaa huomattavasti yrityksen menestymiseen. Partnerin paikallistunte-
mus voi auttaa myos henkildston saannissa. (Gabrielsson & Luostarinen 2002,
128.)

Y hteisyrityksen muodostamiseen voivat johtaa osapuoliin itseensa tai ulkopuolisiin
pakottaviin seikkoihin perustavat syyt. Jasenista itsestaan johtuvia syitéa ovat omi-
en resurssien riittamattomyys hankkeen toteuttamiseen tai haluttomuus keskittaa
kaikkia voimavaroja yhteen projektiin. Yhteisyrityksen perustamiseen johtavia pa-
kottavia syitéd ovat kohdemaan lainsaadannén, tydolosuhteiden tai asiakasyrityk-

sen asettamat vaatimukset. (Karhu 2002, 242.)

Kansainvalisten investointien pisimmalle meneva ja eniten seka taloudellisia etta
toiminnallisia resursseja vaativa kansainvalistymisen muoto on omien yksikkojen
perustaminen ulkomaille. Yrityksen resursseihin kohdistuvien vaatimusten takia se
sopii parhaiten suurten yrityksen kaytettavaksi. (Karhu 2002, 253.) Myyntiyksikkd
perustetaan usein suoran tai epasuoran vientivaiheen jalkeen, kun halutaan |a-

hemmaéksi asiakkaita, parempaa nakyvyyttéa ja kontrollia (Vahvaselka 2009, 81).
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Karhu (2002, 278-279) jakaa ulkomaisen toimintayksikon perustamisprosessin
kolmeen vaiheeseen: alustava suunnitelma, toteutettavuustutkimus ja etabloinnin
toteuttaminen. Alustavassa suunnittelussa tehdéaan yleisanalyysi potentiaalisista
etablointimaista. Analyysi keskittyy taloudellisten ja toimintaympariston tekijoiden
selvittdmiseen. Sitten laaditaan investointi-, rahoitus- ja kannattavuuslaskelmat.
Toteutettavuustutkimuksen tehtavand on tuottaa tietoa p&atoksenteon pohjaksi.
Sen avulla selvitetddn millaiset edellytykset yrityksen perustamiselle ja toiminnalle
potentiaalisissa kohdemaissa on olemassa, eli selvitetddn tekniset, taloudelliset,
markkinoinnilliset, institutionaaliset, kulttuuriset, sosiaaliset ja ymparistolliset teki-
jat. Etabloituminen suoritetaan vasta kun kaikki tarvittavat tutkimukset on tehty.
Etabloinnin toteuttaminen sisaltaa liiketoimintoja koskevien suunnitelmien toteu-
tuksen lisaksi viranomaissuhteiden hoitamista. Toimenpiteitd viranomaisten suun-
taan ovat tarvittavien viranomaislupien hankkiminen, perustamiskirjan laatiminen

ja rekisterdinti seka rahoitusjarjestelyjen suorittaminen. (Karhu 2002, 278-279.)

Ulkomaisen toimintayksikon perustaminen sopii vientimuodoksi, jos vientiyritys
haluaa olla kohdemarkkinoilla jatkuvasti l&asna, ja yritys tarvitsee parempaa paikal-
lista imagoa ja valvontamahdollisuutta (Rope 2005, 144). Ulkomainen toimintayk-
sikké on perusteltu vaihtoehto silloin, kun vientiyrityksen liikevaihto on korkea, ja
se pystyy kantamaan perustamis- ja muut kustannukset. Oma myyntiyksikkd on
tehokkaampi tiedonkulussa, ja se pitda myyntikatteen yhtiossa. (Pasanen 2005,
40.)
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4 KANSAINVALISEN MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Markkinoinnin suunnittelu aloitetaan analysoimalla yrityksen nykytila ja toimin-
taymparistd. Tama luo pohjan markkinointistrategialle. Strategian pohjalta asete-
taan yksityiskohtaisemmat tavoitteet, ja niiden perusteella suunnitellaan markki-
noinnin kaytannon toimet. Hyva markkinointi edellyttaé aina myos huolellista seu-
rantaa ja tulosten tarkastelua tavoitteisiin ndhden. (Raatikainen 2004, 58.) Suun-

nitteluprosessia voidaan kuvata kuviolla 6.

LAHTOKOHTA-ANALYYSI

TOTEUTUS

TOIMINTASUUNNITELMA

KUVIO 6. Markkinoinnin suunnitteluprosessi (Rope 2005, 464)

Lahtokohta-analyysit selvittdvat markkinoinnin nakokulmasta yrityksen sisaista
tilannetta seka yrityksen ulkopuolisia toimintaan vaikuttavia tekijoita. Tavallisia ul-
koisia analyyseja ovat ymparisto-, kilpailija- ja markkina-analyysi. Sisdiset analyy-
sit eli yritysanalyysit kertovat yrityksen tilasta suunnitteluhetkella. Analyyseissa
kerataan yritykselle tarkeaa tietoa ja niiden avulla saadaan selvasti nakyviin, mihin
suuntaan yrityksen toimintaymparistd on kehittymassa ja millaisia mahdollisuuksia

ja haasteita kehitys luo markkinoinnille. (Raatikainen 2004, 61.)

Strateginen markkinointi keskittyy ennakoimaan ja kohtaamaan toimintaymparis-

ton ja markkinoiden muutoksia ja auttaa yritystd vahvistamaan asemansa. Strate-
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ginen markkinointisuunnitelma pohjautuu strategisille linjauksille, kuten missioon,
arvoihin seka visioon, ja kokoaa pitkan aikavalin markkinointitavoitteet. Markki-
nointiohjelma sisaltdad toimenpiteet ja tukee markkinointistrategian tavoitteita.
Suunnitelman etenemista ja toimimista valvotaan seurannan avulla. Strategisen
markkinoinnin seuranta ennustaa sitd, miten teoriassa suunniteltu markkinointi-

strategia toimii kaytanndssa. (Vahvaselka 2009, 90-91.)

Yrityksen kansainvalisen markkinoinnin suunnittelu jakaantuu eri vaiheisiin. Kuvio
7 kuvaa kansainvalisen liiketoiminnan kaynnistamista ja kehittamistad markkinoin-

nin suunnittelun nadkdkulmasta.

Vaihe

p
1. Yrityksen sisdiset valmiudet ja edellytykset

kansainvélistymiseen (yritysanalyysi)

\ J

1 |

2. Markkinakohtaisten edellytysten arviointi
(ympéristéanalyysi, kohdemarkkinoiden alustava

kartoitus)

3. Kansainvalistymisstrategian rakentaminen

1 |

4. Kansainvalisten toimintojen markkinointi-
kilpailukeinot

tuote Kilpailukeinona

hinta kilpailukeinona

jakelu Kilpailukeinona

viestinta kilpailukeinona

- J

|

[ 5. Organisaatio, toteutus, seuranta ]

1 |

[6. Kehittaminen ja jatkuvuuden varmistaminen j

-

KUVIO 7. Yrityksen kansainvalistymisen suunnittelun ja kehittamisen osa-alueet
(mukaillen Vahvaselka 2009, 105)
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4.1 Yritysanalyysi

Vahvaselan (2009, 107) mukaan kansainvalistymisen suunnittelu alkaa yrityksen
siséisten valmiuksien ja kansainvalistymisedellytysten selvittdmisella. Ensin tutki-

taan yrityksen tausta. (Vahvaselka 2009, 107.)

Yritysanalyysin avulla analysoidaan yrityksen toimintakunto ja -edellytykset nykyti-
lanteessa. Se tarkastelee yrityksen perustoiminnot yksityiskohtaisesti ja huolelli-
sesti seuraavien seikkojen osalta (Raatikainen 2004, 67-68):

e markkinointi: tuotteet, palvelut, yrityskuva

e tuotekehitys: asiakkaiden tarpeet ja miten niihin pystytdan vastaamaan

e tuotanto: menetelmat, laatu

e logistiikka: varastointi, kuljetus, saatavuus, jakelu, toimitilat, sijainti

e henkilostd: osaaminen, muutosvalmius, joustavuus

e johtaminen: organisaatio, toimintatavat

e talous: hinnoittelu, myyntiluvut, kate, rahoitus, taloushallinto.

Yritysanalyysin tavoitteena on arvioida yrityksen sisaisia resursseja ja kilpailuky-
kya suhteessa kilpailijoihin sekd nykyisiin ja ennustettaviin kehittdmissuuntauksiin.
Yritysanalyysilla selvitetddn yrityksen heikkoudet ja vahvuudet, jotka vaikuttavat

toiminnan menestykseen. (Rope 2005, 469.)

Seuraavaksi tutkitaan yrityksen keskeiset kilpailukykytekijat kotimarkkinoilla. Me-
nestystekijat voivat olla esimerkiksi valikoima, laatu, tuotekehitys, innovaatiot, tek-
nologia, toimituskyky, hintakilpailukyky, jakelupeitto, myyntivoima ja markkinointi-
viestintd. Taman jalkeen arvioidaan, ovatko esilla olevat tekijat mahdollisia menes-
tystekijoitd vai perusedellytyksia kohdemarkkinoille, riittavatkd ne kansainvalisille
markkinoille ja miten niita tulee kehittdd kansainvalistymista ajatellen. (Vahvaselka
2009, 110.)

Saadun tiedon perusteella tehdaan johtopaatdkset yrityksen sisaisista kansainva-

listymisedellytyksistd, kansainvalistymisprosessiin lahtemisesta tai siitd luopumi-
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sesta. Yritys voi korjata ja kehittéda esiin tulleet puutteet. Silloin se pystyy parem-

min kohtamaan kansainvalistymisen haasteet. (Vahvaselka 2009, 110.)

4.2 Kohdemaan markkinatutkimus

Yrityksen kansainvalistyminen voi tapahtua maantieteellisesti eri alueilla. Kohde-
maat ovat erilaisia ja vaativat erilaisia toimintatapoja. Eteneminen voi tapahtua
vaiheittain lahialueelta kaukaisemmille alueille. Suomalaiset yritykset usein aloitta-
vat kansainvalistymisen lahimarkkinoilta, eli Skandinaviasta, Baltian tai Pietarin
alueelta. Jos yritykset onnistuvat nailla alueilla, ne siirtyvat kauemmaksi. (Vah-
vaselka 2009, 111.)

Vahvaselan (2009, 147) mukaan kansainvalisille markkinoille lahteva yritys tarvit-
see markkinatutkimuksen. Sen pohjalta yritys saa riittavat tiedot johtopaatdsten ja
jatkotoimenpiteiden tekoon. Kansainvalistymiseen liittyvissd suunnittelu- ja paa-
toksentekotilanteissa tarvitaan tietoa ulkoisesta ja sisaisesta lilkketoimintaymparis-
toistd. Ymparistba voidaan markkinoinnin kannalta tarkastella makro- ja mik-

ronakokulmista kuvion 8 mukaisesti. (Vahvaselka 2009, 147.)

MAKROYMPARISTO

Poliittinen, demografinen, taloudellinen,

teknologinen, sosipkul{:tuurinen, ekologinen
P MIKROYMARISTO
Kysyntd, markkinat, kilpailu, kumppanit

YRITYS .

Sisdinen ymparistd
Liikeidea, strategiat,

—

resurssit, johtaminen,
yrityskulttuuri

KUVIO 8. Markkinointiymparisto (Bergstrom & Leppanen 2009, 49)

Makroympariston tekijat muodostavat yritystoiminnalle maailmanlaajuisen ympéa-

riston. Yritys ei voi vaikutta makroympariston tekijoihin. Mikroymparistossa vaikut-
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tavat tekijat ovat hyvin lahella yritysta ja yrityksella on mahdollisuuksia vaikuttaa
nithin. Markkinoinnin suunnittelu alkaa markkinointimahdollisuuksien arvioinnista.
Markkinoinnin onnistuminen perustuu jatkuvan tiedon kerdamiseen ja taman tie-
don analysointiin. Yrityksen on tutkittava kysyntaa, kilpailua seka yhteiskunnassa
ja maailmassa tapahtuvia muutoksia, jotta se pystyisi kayttamaan hyvakseen

mahdollisuudet ja ennakoimaan uhat. (Bergstrom & Leppanen 2009, 48.)

4.2.1 Kilpailuanalyysi

Yrityksen on tunnistettava kilpailijansa eli muut samalla toimialalla ja samalla
markkina-alueella toimivat yritykset. Kilpailijoiden tuntemuksen lisdksi on osattava
arvioida, miten toimialan markkinat kehittyvét tulevaisuudessa. Mita paremmin Kkil-
pailuun liittyvid asioita voidaan ennustaa, sitd paremmin yrityksen toimintaa voi-
daan suunnitella. (Raatikainen 2004, 63—64.)

Kansainvalisilla markkinoilla kilpailevien yritysten maara, koko, laatu, pdadmaarat ja
tavoitteet vaikuttavat yrityksen kilpailukykyyn. Siksi kohdemarkkinoiden kilpailuti-
lanteen selvittdminen on tarke&da. Vahvaselka (2009, 159-160) jakaa kilpailutilan-
teen analysoinnin kolmeen osaan: kilpailun rakenne sekéa kilpailijoiden toiminta ja
kyky vastata kilpailuun. Kilpailurakenteen selvittamista varten tarvitaan tietoja Kkil-
pailijoiden maarasta ja koosta, eli kilpailijoiden myynnista ja markkinaosuudesta.
Seuraavaksi kerataan tietoja kilpailijoiden toiminnasta, kuten tavoitteista, yrityskult-
tuurista, tuotteista ja innovaatioista, taloudellisesta asemasta, osaamisesta ja
markkinoinnista. Kilpailijoiden kykya vastata kilpailuun voidaan selvittda johtami-
sen ja johdon ominaisuuksien sekad teknologian kehittyneisyyden ja erityisvah-
vuuksien osalta. (Vahvaselka 2009, 159-160.)

Lahtinen ja Isoviita (1998, 59-60) jakavat kilpailijat neljaan ryhmaan. Tarkein ryh-
ma on ydinkilpailijat. Ne toimivat samoilla markkinoilla kuin me ja niilla on useita
vahvuuksia. Yrityksen kannattaa analysoida ydinkilpailijat tarkasti, koska niiden
vahvuuksien ja heikkouksien tunteminen vaikuttaa eniten omiin markkinointipaa-
toksiin. (Lahtinen & Isoviita 1998, 59-60.)
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Marginaalikilpailijat toimivat samoilla markkinoilla kuin me, mutta niilla ei ole paljon
vahvuuksia, joten niiden taholta tuleva uhka on vahaisempi kuin ydinkilpailijoiden
aiheuttama uhka. Tarvekilpailijat toimivat eri markkinoilla, mutta niiden tuotteet
tyydyttavat samaa asiakasryhméaa kuin meidan tuotteemme. Ne on hyva tuntea,
koska ne saavat osan markkinoista. Potentiaaliset kilpailijat ovat yrityksi&, jotka

voivat kiinnostua toimialasta tulevaisuudessa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 59.)

4.2.2 Kysyntaanalyysi

Kysyntéa on se maara hyodyketta, jonka yrityksen asiakkaat haluavat tiettyna aika-
na ostaa. Yritykset voivat itse vaikuttaa kysyntdan tuotteilla ja niiden laadulla, hin-
noilla, mainonnalla ja muilla markkinointitoimenpiteilla. Yhteiskunnalliset kysyntdén
vaikuttavat tekijat ovat niitd tekijoitd, jotka vaikuttavat taustalla yrityksen toimin-
taan. Yritysten on erittdin tarkeda seurata yleista taloudellista tilannetta, lainsaa-
dantoa, politiikkaa ja kulttuuria. Naiden tekijéiden muutokset tapahtuvat nopeasti,
mutta jatkuvalla ympéariston seuraamisella voi pienentaa epaonnistumisen riskia.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 65—-66.)

Analysoidessaan kysyntaa ja ostokayttaytymisen piirteita yritys hakee niita tekijoi-
ta, jotka selittavat alan kysyntaa. Naista tekijoista yritys valitsee jarkevia kriteereja
ja niiden perusteella muodostaa erilaisia segmentteja. Yritys valitsee segmenteista
itselleen sopivat ja rakentaa kullekin segmentille oman kilpailukeinoyhdistelmansa.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 155-160.)

Kysyntdanalyysien pohjalta laaditaan ennusteet kokonaismarkkinoiden ja oman
markkinaosuutemme suuruudesta. Nykyisen kysynnan tason arviointi on melko
helppoa. Selvasti ongelmallisempaa on arvioida tulevan kokonaiskysynnan ja

oman myynnin suuruutta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 48.)
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4.2.3 PEST(EL)-analyysi

PEST(EL)-ymparistéanalyysin avulla voidaan selvittdd makroympariston poliittiset
(political), taloudelliset (economic), sosiokulttuuriset (sociocultural) ja teknologiset
(technological) tekijat, jotka ovat yrityksen seurannan ulkopuolella. Muutokset ul-
koisissa tekijoissa voivat luoda uusia mahdollisuuksia yritykselle tai muodostaa
uhkia yrityksen toiminnalle. Usein analyysiin otetaan mukaan ekologiset (ecologi-
cal) ja juridiset tekijat (legal), jolloin analyysid kutsutaan PESTEL-analyysiksi. Mak-
roympariston tekijat ovat maakohtaisia, joten analyysi tulisi tehda jokaiselle maalle
erikseen. (Vahvaselka 2009, 112.)

Maan poliittinen ympéristd on kansainvalistymiseen vaikuttava tekija. Vientimaan
hallinnon toiminta ja sen laatu vaikuttavat edistavéksi tai haittaavasti yrityksen toi-
mintaan ulkomailla. Byrokraattinen tai korruptoitunut yhteiskunta ei luonnollisesti
ole suotuisa ymparisto investoinneille. (Karhu 2002, 31.) Kansainvalistyvan yrityk-
sen tulee varautua myos juridisen toimintaympéariston monimutkaistumiseen seka
siihen, etté eri kulttuureissa suhtautuminen sopimusten noudattamiseen vaihtelee.
(Pirnes & Kukkola 2002, 108.)

Taloudellinen toimintaymparistd voidaan jakaa globaaliin, koko maailmaa koske-
vaan talouteen, sek& maiden itsenéiseen talouteen. Yksittdisen talouden tai maan
tila maaritellaan seuraavilla tekijoilla: kasvuvauhti, tyéllisyystilanne, hinta-, tulo- ja
korkotaso. (Vahvaselka 2009, 68-69.) Taloudellisessa liiketoimintaymparistossa
yrityksen ratkaisuja ohjaavat kohdemarkkina-alueen verotukselliset asiat. Kohde-
maan edullinen verotus houkuttelee ulkomaalaisia investointeja. Myods kehittyneet
rahoitusmarkkinat kiinnostavat yrityksia tekemaan sijoituksia alueelleen, jolloin
kasvuyritykset kansainvalistyvéat ulkomaisten investointien kautta. Maiden valuut-
takurssien muutokset vaikuttavat vientimaan valintaan. Maa, jonka valuutta on
epavakaa, ei luonnollisesti kiinnostaa ulkomaalaisia sijoittajia, koska tulevaisuuden

ennustaminen on vaikeaa. (Karhu 2002, 30.)

Sosiokulttuuriseen toimintaymparistoon kuuluvat kulttuuri, trendit ja kuluttajien mie-
lipiteet ja asenteet. Kulttuuriin voidaan yhdistaa biologiset lahtokohdat, kieli, arvot,

tavat, uskomukset ja sosiaaliset instituutiot. Kulttuurin huomioon ottaminen on tar-
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keda yritykselle markkinointitoimia suunniteltaessa ja kuluttajien osto- ja kulutus-
kayttaytymista selvitettdessa. Kulttuurin vaikutusta yrityksen toimintaan arvioidaan
makrotasolla (sosiaalisen ja kulttuurisen toimintaympariston ominaisuudet) ja mik-
rotasolla (kansallinen ylpeys, kansallinen identiteetti ja suhtautuminen ulkomaisiin
tuotteisiin). (Vahvaselka 2009, 69.)

Teknisen ympaériston piiriin luetaan kohdemaan teknologian taso, infrastruktuuri ja
luonnonymparist6. Kaikki namé joko edistavat tai haittaavat yrityksen kansainvalis-
tymista. (Karhu 2002, 31.) Muutokset teknologisessa toimintaymparistossa vaikut-
tavat sekad ostajiin etta myyjiin, koska teknologiset kehitykset muuttavat yrityksen
tuotteita ja jokapaivaista toimintaa (Vahvaselka 2009, 69).

4.3 Kansainvalistymisstrategian rakentaminen

Kansainvalistyminen on yrityksessa kokonaisvaltainen prosessi, jossa kansainvali-
sen liiketoiminnan osuus kasvaa. Kansainvalistyminen on osa yrityksen kasvustra-
tegiaa. Se on strateginen asia, koska yrityksen paatoksia ja toimintaa sopeutetaan
toimintaympariston vaatimuksiin siten, etté taataan kilpailuetu tai asiakashyoty ja

sitd kautta menestys pitkalla aikavalilla. (Vahvaselka 2009, 17-19.)

Yritys voi kasvaa kolmen vaihtoehtoisen kansainvalistymispolun kautta. Polut
eroavat toisistaan kansainvalistymisajan, nopeuden, vaiheiden maaran, yhteistyén
ja verkostojen tarpeen osalta. Kansainvalistymispolkua koskevat valinnat ovat
merkittdva yrityksen kasvu- ja kansainvalistymisstrategiaa koskevia paatoksia,
joilla on vaikutusta yrityksen menestymiseen. Valinta on tehtava niin, etta yrityksen
resurssit, 0saaminen ja kansainvalistymistavoitteet kohtaavat ympéaristosta nouse-
vat mahdollisuudet ja haasteet. (Vahvaselka 2009, 31-35.)

Orgaaninen kasvu on perinteinen, vaiheittainen, lahimarkkinoilta alkava kansain-
valistyminen, joka seuraa kotimarkkinavaihetta. Kasvu saavutetaan melko riskit-
tomasti, alhaisilla sijoituspanoksilla, oman tekemisen ja kokemuksen kautta. No-
pean kasvun esteita ovat riskioton vahaisyys seka markkinatiedon ja kansainvali-

sen liiketoimintakokemuksen puuttuminen. Orgaanisen kasvuvaihtoehdon valinta
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tarkoittaa hidasta kansainvalistymistd ja alhaista tuottotasoa. (Vahvaselka 2009,
32)

Yritysyhteistybhon perustuvan kasvun syyt ovat kansainvalistymisen nopeuttami-
nen ja markkina-alueen laajentaminen oman kapasiteetin vahyyden vuoksi, seka
kulujen sdéstaminen ja investointitarpeen pienentaminen. Yleensa yhteistyota har-
joittavalta yritykseltd puuttuu jokin resurssi, kuten markkinointi tai jakelu, jota kan-
sainvalistymisessa tarvitaan. Tallainen yritys ei ole valmis laajentamaan toimin-

taansa yksin ja samanaikaiseksi useille markkina-alueille. (Vahvaselka 2009, 33.)

Born global -yritykset aloittavat kansainvalisen toimintansa jopa ennen tai saman-
aikaisesti kotimaan toimintojen kanssa. Ne suuntaavat alusta l&htien toimintansa
kansainvalisille markkinoille ja kasvavat nopeasti. Niiden tuotteet ovat vaikeasti
kopioitavia uniikkituotteita. Globaalit markkinat, asiakkaat ja maailmanlaajuinen
kommunikaatiotekniikka mahdollistavat uuden tuotteen levityksen maailmanlaajui-
sesti ja nopeasti. BG-yrityksille elintarkeitd ovat valmiit kansainvaliset verkostot,
hyvin suunnitellut, toimivat jakelukanavat ja globaali brandi. (Vahvaselkda 2009,
33-35.)

Kauppayrityksella on kolme mahdollisuutta kasvaa kansanvalisilla markkinoilla,

jotka on esitetty kuviossa 9.

MAANTIETEELLINEN
LAAJENTUMINEN

VAHITTAISKAUPAN KANAVIEN JA

KASVUSTRATEGIAT

FORMAATTIEN
LISAAMINEN

TUOTE- JA
PALVELUTARJONNAN
LISAAMINEN

KUVIO 9. Kaupan kasvustrategiset kehityslinjat (Kuusela & Neilimo 2010, 127)
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Kauppayrityksen maantieteellinen laajentaminen alkaa yleensa kotimarkkinoita
lahella olevista markkinoista. Sen laht6kohtana on yrityksen vahva asema koti-
markkinoilla, korkea kaupan liiketoimintaosaamisen taso, selkeat kauppakonseptit
ja vahva taloudellinen asema. (Kuusela & Neilimo 2010, 126.)

Toinen yleinen tapa, milla kauppa voi kansanvélisesti kasvaa, on kanavien ja for-
maattien lisddminen. Kansainvalisten kauppayritysten formaatit ovat kioskityyppi-
set, hintavetoiset ja suuret myymalat. (Kuusela & Neilimo 2010, 119.)

Kioskityyppisilla myymaloilla on yleensé pienet valikoimat ja korkeat hintatasot.
Hintavetoiset myymalat lupaavat asiakkailleen tuotteita halpaan hintaan, mutta
niilla on yleensa yksipuolinen tarjonta, rajoitettu valikoima ja alhainen laatutaso.
Suuret myymalat ovat laajentamassa voimakkaasti. Laajentamisen esteeksi on
arvioitu muun muassa pitkallisia ja vaativia lupaprosesseja ja sopivan tonttimaan
puutetta. Hinta, valikoima ja saatavuus ovat tallaisen myyméalan vahvoja kilpailute-
kijoita. (Kuusela & Neilimo 2010, 119-120.)

Nykyaan asiakkaat arvostavat edullisten hintojen lisaksi nopeaa ja lahella tapahtu-
vaa asiointia. Suuren kaupan sijainti on uhka yksinaisille sinkkutalouksille, jotka
eivat ole valmiita matkustamaan etéalle tyydyttaédkseen ostotarpeitansa. Sen takia
monet suuret yritykset ovat perustaneet pienia yksikditd. Myds monet suuret
kauppayritykset siirtyvat séhkoisen kaupan piiriin ja myyvat tavaroita Internetin
kautta. (Kuusela & Neilimo 2010, 120-121.)

Kolmas kansainvalisen kaupan kasvustrategia on tuote- ja palvelutarjonnan lisaa-
minen. Kaupan omat merkit tdydentavat kaupoissa tarjolla olevaa valikoimaa. Va-
likoimien laajentamisella luodaan liséa arvoa asiakkaille ja kasvatetaan myyntia.
(Kuusela & Neilimo 2010,126.)
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4.4 Kansainvalisen markkinoinnin kilpailukeinot

Yritys lahestyy asiakkaitaan ja muita sidosryhmi&&n markkinoinnin kilpailukeinojen
kautta. Markkinointimix (marketing mix) on asiakasmarkkinoinnin kilpailukeinojen
yhdistelm&. Se muodostuu perustekijoista, joita ovat tuote, hinta, saattavuus ja

markkinointiviestinta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 166.)

Yrityksen kansainvalinen laajentuminen vaikuttaa markkinointiin. Kansainvalisilla
markkinoilla toimiva yritys joutuu huomioimaan markkinoinnin suunnittelussaan
monet tekijat, kuten kohdemarkkinoiden poliittiset, taloudelliset, kulttuuriset ja tek-
nologiset erityispiirteet. (Gabrielsson 2002, 138-139.) Kansainvalisen toimintaym-

pariston vaikutustekijat markkinointiin on esitetty kuviossa 10.

POLITIIKKA / LAKI

4

TEKNOLOGIA

_—

ALUE MAA « " AglAKAS

TALOUS
KULTTUURI

KUVIO 10. Kansainvalisen toimintaympariston vaikutus markkinointiin (Gabrielss-
on 2002, 139)

3.4.1. Segmentointi markkinoinnin kilpailukeinojen perustana

Jokaisen yrityksen tavoitteena on tyydyttaa asiakkaiden tarpeet. Asiakkaiden tar-

peet ja arvostukset riippuvat merkittdvasti kohdemaasta. Tarpeiden tarkastelun
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perusteella voidaan erottaa segmentteja, joihin kuuluvien asiakkaiden kayttaytymi-

nen on samanlaista. (Gabrielsson 2002, 143.)

Segmentointi on asiakasryhmien etsimistd, niiden tunnistamista ja valintaa mark-
kinoinnin kohteeksi. Sen lahtokohtana on asiakkaiden arvostukset ja tarpeet seka
erilaiset tavat toimia markkinoilla. Yrityksen on l0ydettava asiakasryhmat, jotka
eroavat toisistaan sen suhteen, mitd ostetaan ja milla perusteilla ostetaan. Sen
jalkeen yritys valitsee ne kohderyhmat, jotka ovat sille suosiollisimmat. Ensimmai-
sen valinnan yritys tekee jo maaritellessaan liikkeideaa. Seuraavat valinnat syntyvat
yrityksen kehittamisen mukaan. (Bergstrom & Leppénen 2009, 150-151.)

Segmentointi on kilpailukeinojen perusta, koska tarjonta ja markkinointiviestinta
suunnitellaan segmenteittdin, hinta ja jakelutiet voivat olla erilaisia eri kohderyhmil-
le ja asiakassuhteita hoidetaan eri tavoin eri segmenteissé. Koko yrityksen toimin-

ta suunnitellaan asiakaslahtdisesti. (Bergstrom & Leppanen 2009, 151.)

4.4.2 Tuote

Tuote on yrityksen markkinointimixin keskeisin kilpailukeino, silla muut kilpailukei-
noratkaisut rakentuvat tuotteen ymparille. Ensin maaritellaan asiakasryhmat el
segmentit, joiden tarpeita halutaan tyydyttaa, ja sen jalkeen maaritellaén tuotteet,
joilla asiakastarpeisiin pyritdan vastaamaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 194.)
Asiakaskeskeiset lahtokohdat kansainvalisen markkinoinnin suunnittelussa ovat
asiakkaan tarve ja hyotyodotukset, joihin vaikuttavat kulttuurierot (Vahvaselka
2009, 183).

Tuote voidaan kuvata kerroksellisena kokonaisuutena kuvion 11 mukaisesti. Ydin-
tuotteella tarkoitetaan tarvetta, johon tuotetta ollaan ostamassa. Lisaedut ovat
ydintuotteeseen sisadltymattomia tavaran tai palvelun osia, kuten takuu, asennus,
rahoitus tai vakuutus, joilla pyritdan erottumaan positiivisesti kilpailevista tuotteista.
Nama toiminnot ovat avainmenestystekijoitda yrityksen kansainvalisessa markki-
noinnissa. Ne minimoivat tuotteen mahdollisesti aiheuttamia ongelmia ostajalle ja

maksimoivat ostajan tuotteesta saaman lisdarvon. Kaupallistamisvaiheessa tuot-
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teeseen lisdtdadn mielikuvakierros eli nimi, merkki, symboli tai muotoilu, joilla tuote
erottautuu muista. (Vahvaselka 2009, 183).

MIELIKUVATUOTE

LISAEDUT

Symboli

Aeennus YDINTUOTE vakuutus

Merkki Muotoilu

KUVIO 11. Tuotteen kerrostuminen (mukaillen Rope 2005, 209)

Tavaramerkki on kaupallinen tunnusmerkki, jota yritys kayttdd tuotteidensa erot-
tamiseksi Kkilpailijoista. Asiakkaiden mielikuvalla tuotteesta on kilpailutilanteessa
ratkaiseva merkitys. Onnistunut tavaramerkki on visuaalinen, helposti aannettava,
helppo tunnistaa ja muistaa seké sopii kansainvalisille markkinoille. Toisinaan tuo-
te halutaan yhdistda mielikuvaan, joka kuluttajilla on tietysta maasta. Positiivinen
maankuva tukee valmistajan yrityskuvaa ja tuotekuvaa. (Vahvaselka 2009, 183—
184.)

Tuotestrategia on paatoksentekoa siita, mita tuotteita tuotetaan, mille segmenteille
ne markkinoidaan ja millaiseen tuotteiden laatutasoon yritetddn paasta (Lahtinen &
Isoviita 1998, 115). Kotimaiset tuotteet ovat harvoin identtisia ulkomaille vietavien
kanssa. Sama tuote ei sovellu kaikkialle, vaan yrityksen on sopeutettava tuote
kunkin markkinan mukaan. (Vahvaselka 2009, 190-191.)

4.4.3 Hinta

Tuotteiden hinnoittelu on kokenut viime vuosina suuren muutoksen johtuen yh-
teismarkkinoiden ja vapaakauppa-alueiden muodostumisesta, koventuneesta Kil-

pailusta, kasvaneista harmaista markkinoista, lisdantyneesta piratismista, vasta-
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kauppasopimuskaytannoista, markkinoiden sisaisten segmenttien syntymisesta ja
valuuttakurssien suurista vaihteluista. Kansainvalisen hinnoittelun tavoitteena on
loytda tuotteelle sellainen kilpailukykyinen hinta, joka tuottaa yritykselle katetta
pitkalla aikavalilla. Hinnan maarittdminen on ainoa suoraan tulokseen vaikuttava
markkinointipaatds. (Vahvaselka 2009, 202.)

Hinta on yksi peruskilpailukeinoista. Hinnoittelu muodostuu itse hinnoittelusta, hin-
nansopeutuksesta, maksuehdoista ja alennuksista ja edellyttdd hintastrategiaa ja
hinnoittelupolitikkaa. (Vahvaselka 2009, 202.) Hintapolitikka tarkoittaa yrityksen
tietoisesti valitsemaa hintatasoa suhteessa kilpaileviin tuotteisiin. Omat tuotteet
asemoidaan markkinoille yleista hintatasoa tai merkittdvimpia kilpailijoita kalliim-
miksi, halvemmiksi tai naiden kanssa hinnaltaan samantasoisiksi. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 263.)

Hintapaatoksissa yrityksen on otettava huomioon seka yrityksen ulkopuoliset etta
sisaiset hinnoitteluun vaikuttavat tekijat. Tuotteen hinnoittelussa on tarkisteltava
markkina- ja kilpailutilannetta, asiakkaita seka omia tavoitteita ja kustannuksia.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 261.) Keskeisimmat hinnoitteluun vaikuttavat tekijat
on esitetty kuviossa 12.

MARKKINTA . KILPAILU
T KYSYNTA -TARJONTA o
ostajamaara maara

hintaherkkyys hintataso

KOHDERYHMA . YRITYKSEN
ostovoima TAVOITTEET
TUOTTEEN HINTA {
ostotavat markkinaosuus

arvostukset myynti, voitto

TUOTTEEN KUSTANNUKSET
OMINAISUUDET JULKINEN VALTA muuttuvat

erilaisuus verot, maksut, kiinteit
hyodyt hintasaantely

KUVIO 12. Tuotteen hinnoitteluun vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppénen 2009,
262)
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Markkinat ovat perusta hintatason muodostumiselle. Hintatasoon vaikuttavat kil-
pailu sekd alan kysynnan ja tarjonnan suhde. Mitd enemman tarjontaa on suh-
teessa kysyntaan, sitd enemman on painetta hintatason alentumiseen ja vastaa-
vasti toisinpdin. Hintapaatoksia tehdessaan yrittdjan on tutkittava markkinoiden
kokoa, ostovoimaa ja ostokayttaytymistd. On myds tunnettava kilpailijoiden maara,

niiden tuotteet ja hinnat. (Bergstrém & Leppanen 2009, 261.)

Yrityksen tavoitteet muodostavat pohjan yrityksen kayttamalle hinnoittelulle. Tavoi-
teltu markkinaosuus sekd myynti- ja kannattavuustavoitteet vaikuttavat yrityksen
hintapolitikkaan. Myds julkinen valta vaikuttaa hinnoitteluun eri tavoin. Viranomai-
set perivat erilaisia veroja ja maksuja. Muutokset lainsaadanndssa voivat vaikuttaa

kysyntaan ja luoda hintapaineita yrittgjille. (Bergstrom & Leppanen 2009, 261.)

Hinnoittelun perusteena on tarkeatéa kayttaa tuotteen kustannuksia. Tuotteen kus-
tannuksilla tarkoitettaan seka kiinteitéa ettd muuttuvia kustannuksia, jotka liittyvat
tuotteen valmistamiseen, kuljettamiseen, markkinointiin ja hallinnollisiin tehtaviin.
Vientitoiminta aiheuttaa suuria vientikustannuksia, jotka vaikuttavat hinnoitteluun.
(Gabrielsson 2002, 149.) Kustannuksen tarkkailu auttaa maarittelemaan kannat-
tavan tuotevalikoiman. Jakelutien pituus, valikdsien maara ja jakelutiepalkkiot vai-
kuttavat tuotteen hinnoitteluun. Tehokkaat jakelutieratkaisut lisaavat kustannuste-
hokuutta. (Vahvaselka 2009, 203.)

Myytava tuote on otettava huomioon hintaa maariteltdessa. Tulee hankia tietoa
tuotteen kohderyhmasté ja tuotteen asemoinnista suhteessa kilpaileviin tuotteisiin.
Mitd enemman tuote erottuu Kilpailevista tuotteista, sitd enemméan on vapautta
hinnoitella. (Bergstrom & Leppanen 2009, 261-262.) Koska kuluttajat ovat hintatie-
toisia, kilpailijaperusteinen, omaan yrityskuvaan linkitetty hinnoittelumalli on yleen-
sa valttamaton. Kansainvalisilla markkinoilla tuotteen arvoa eivat maarittele tuot-
teen kustannukset vaan kysyntéd ja se paljonko kuluttajat ovat valmiita tuotteesta
maksamaan. (Vahvaselka 2009, 203.)
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4.4.4 Jakelu

Kansainvalisella jakelupolitiikalla ymmarretaan kaikki niitd toimenpiteita, joita tarvi-
taan tuotteen tai palvelun saattamiseksi tuottajalta asiakkaalle. Jakelupolitiikka on
osa yrityksen markkinointipolitikkaa. (Pasanen 2005, 60.)

Jakelukanavan muodostavat valittgjat, joiden kautta tuotteet saadaan toimitettua
valmistajalta kuluttajalle (Vahvaselkd 2009, 212). Tehokas jakelukanava on kan-
sainvélistyvalle yritykselle menestyksen kannalta kriittinen tekija. Jakelustrategian
suunnitteluun vaikuttavat yrityksen kansainvalistymisen vaihe, resurssit ja strate-
gia. Tuote ja teknologian luonne, markkinarakenne ja kilpailu on my0s otettava
huomioon. Infrastruktuurin puute, kuten teiden, rautateiden ja logistiikan kehitty-
mattdmyys, vaikeuttaa jakelua kehittyvissa maissa. Tavoitteeksi jakelutien suunnit-
telussa asetetaan tehokkuus, kanavan peitto, kustannustehokkuus ja joustavuus.
(Gabrielsson 2002, 151-152.)

Logistiikka tarkoittaa yrityksen kaikkia materiaali- ja tietovirtoja tuotteen raaka-
aineista valmiiden tuotteiden lopulliseen toimittamiseen asti. Fyysinen jakelu sisal-
taa kuljetuksen, varastoinnin ja tilaamisen. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 288.)
Nama toiminnot ovat osa yrityksen logistista jarjestelmaa. Ne ovat kansainvalisty-
neet ja tehostuneet viime vuosina merkittavasti. Toimintojen tarkoituksena on siir-
taa oikea tuote oikea-aikaisesti oikeaan paikkaan sopivan suuruisena erana. Valit-
tu jakelutieratkaisu ei valttaméatta ole ainoa ja lopullinen tapa hoitaa jakelua. Yri-
tyksen etabloituminen eli myyntiyksikon tai tuotannon siirtdminen kohdemarkkinoil-
le aiheuttaa uusia haasteita. Kansainvalisilla markkinoilla jakelujarjestelma tukku-
ja vanhittaiskaupassa voivat muuttua nopeasti. Lainsdadantdkin muuttuu ja kehittyy
jatkuvasti. Muutokset tulee tunnistaa ja tarvittaessa omat jakelutieratkaisut on uu-
distettava muutosten edellyttamalla tavalla yrityksen ja asiakkaiden etujen mukai-
siksi. (Vahvaselka 2009, 212-213.)
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4.4.5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta tekee yrityksen ja sen tarjoaman nakyvaksi. Sen avulla luo-
daan tunnettuutta ja yrityskuvaa, annetaan tietoja tuotteista, hinnoista ja ostopai-
koista seka pyritddn vaikuttamaan kysyntdan ja yllapitaméaan asiakassuhteita.
Markkinointiviestinnalla on suuri merkitys mielikuvan luomisessa ja ostojen ai-
kaansaamisessa. Markkinointiviestintaa tarvitaan kaikissa yrityksen ja tuotteen
elinvaiheessa, mutta viestinnan tavoitteet ja sisaltd vaihtelevat tilanteiden mukaan.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 328-332.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu liittyy yrityksen strategiseen suunnittelutoimin-
taan ja on osa markkinoinnin suunnittelua. Markkinointiviestinnédn suunnittelu
kaynnistyy nykytilanneanalyysista eli siséaisen ja ulkoisen toimintaympariston ana-
lyysista. Viestinnan suunnittelijan on tunnettava kohdemaan markkinat ja kuluttaji-
en kayttaytyminen. Yrityksen on tutkittava, ketka ovat tuotteen mahdollisia kaytta-
jia, onko markkinoilla vastaavia tuotteita, liittyykod tuotteen kayttéon kansallisia ta-
poja ja perinteitd ja miten vastaavia tuotteita markkinoidaan kohdemaassa. Tarkea

on selvittdd markkinointiviestinnan sopeutuksen tarve. (Vahvaselka 2009, 222.)

Tavoitteet, kohderyhmét, sanoma ja keinot ovat markkinointiviestinnan strategisen
suunnittelun peruselementit (Vahvaselka 2009, 222). Markkinointiviestinnan lopul-
linen tavoite on saada aikaan kannattava myyntid. Tah&an tavoitteeseen paasemi-
nen edellyttda pitkakestoista eri viestintamuotojen kayttéa. Markkinointiviestinnas-
sa pyritaan askel askeleelta rakentamaan tunnettuutta, kiinnostusta, luottamusta ja

paremmuutta suhteessa kilpailijoihin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 330.)

Tavoiteasettelun jalkeen valitaan viestinnan kohteeksi kohderyhmat, tutkitaan
kohderyhmien tarpeet, arvot ja ostovoima ja paatetaan viestinnan strategiasta.
Kun yrityksen markkinointiviestintdohjelmaa suunnitellaan, on paatettava, mita
viestintdmuotoja ja -keinoja kaytettaan. Tarked on suunnitella sanomat, paamediat

ja niiden kayton ajoitus. (Vahvaselka 2009, 222.)

Tarkeimmat markkinointiviestinndn muodot ovat mainonta, henkilokohtainen

myyntityd, myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta (Bergstrom &
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Leppéanen 2009, 332). Kansainvalisen mainonnan suunnittelussa on tarkeaa huo-
mioida ymparistotekijoiden, kulttuurin, uskonnon, tapojen ja lainsdaddannén vaiku-
tus mainontaan. Kansainvalistyvan yrityksen mainonta jaetaan kahteen paavai-
heeseen. Alkuvaiheessa maata tehdaan tunnetuksi ja korjataan tarvittaessa virhe-
kasityksid. Myyvan mainonnan vaiheessa yritysta ja tuotetta tehdaan tunnetuksi
seka jakeluportaille (suoramainonta, esitemainonta, henkilokohtainen myyntityd)
ettd kuluttajalle (media), tuotteelle luodaan kysyntda (massamediat) ja asiakkaissa
heratetaan ostouskollisuutta (massamediat ja suoramarkkinointi). Kansainvalisty-
misen kaynnistymisvaiheessa kannattaa kayttaa paikallisia media- ja mainostoi-
mistoja, jolloin kulttuurin ymmartamattomyyden aiheuttamat vaarat mainonta- ja

mediavalinnat voidaan estaa. (Vahvaselkd 2009, 238-239.)

Henkilokohtainen myyntityd on myyjan ja asiakkaan valistd vuorovaikutusta. Kan-
sainvélisessa markkinoinnissa myyntityd on kallis, mutta tehokas kilpailukeino.
Henkilokohtaisen myyntitydn merkitys korostuu viennin alkuvaiheessa ja merkitta-
vien kauppojen yhteydessa. (Vahvaselka 2009, 223.) Kielitaitoisen henkilokunnan
tarve maaraytyy yrityksen vientitoiminnan laajuuden mukaan. Tarpeeseen vaikut-
tavat kohdemaa ja jakelutie. Saanndllinen vientitoiminta edellyttaa myyntihenkilos-
toltd vankkaa kielitaitoa. Vaikka englannin kielella parjaa useilla markkinoilla, on
kohdemaan kielen hallitseminen suunnattoman suuri kilpailuetu. (Rope 2005,
133))

Myynninedistamisen (sales promotion) tehtédva on kannustaa ostajia ostamaan ja
myyjia myymaan tiettya tuotetta ja palvelua. Myynninedistdminen kohdistuu seka
lopulliseen ostajiin etté jakelutien jaseniin. Myynninedistaminen vahvistaa markki-

nointiviestintaa ja asiakkaiden uskollisuutta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 448.)

Suhde- ja tiedotustoiminnan (public relations) tavoitteena on myodnteisen suhtau-
tumisen lisddminen sekéa suhteiden luominen ja yllapitdminen sidosryhmiin. Suh-
detoiminnan kohderyhmia ovat yrityksen sisaiset ja ulkoiset sidosryhmat. Sisdisen
tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteena ovat yrityksen henkilékunta ja omistajat. Ul-
koiseen sidosryhmaan kuuluvat julkiset tiedotusvélineet, jotka valittavat tietoa yri-

tyksesta ja sen tuotteista suurelle yleisolle. Markkinoinnissa tiedotus- ja suhdetoi-
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minnalla on tarked merkitys, silla sen avulla vaikutetaan yrityksesta syntyvaan

imagoon. (Bergstrom & Leppanen 2009, 457.)

Kansainvalisen markkinointiviestinndn haasteita ovat muuttuva toimintaymparisto,
paikallinen kulttuuri, uskonto, kieli, tavat ja tottumukset. Eri maiden lait ja asetukset
seka poliittiset seikat vaikuttavat osaltaan tehokkaan viestinnan suunnitteluun ja
onnistumiseen. Markkinointiviestinndn sopeuttaminen on Kkriittinen tekija markki-

nointiviestinnan onnistumisessa. (Vahvaselka 223.)

4.5 Kansainvalisen markkinoinnin organisointi, toteutus ja seuranta

Hyva markkinointisuunnitelma on yksinkertainen, helppo ymmartaa ja realistinen,
jotta suunnitellut toimenpiteet on voitava toteuttaa kaytanndéssa. Markkinointisuun-
nitelma sisaltaa kaikki markkinoinnin toimenpiteet, tavoitteet, toteutusajankohdan,
vastuuhenkil6t ja toimenpiteiden kustannukset. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 40.)

Markkinoinnin organisointi ja toteutuksen seuraaminen kuuluvat markkinointijoh-
don tehtaviin. Organisoinnin tavoitteena on markkinointitoimintojen tehokas hoita-
minen, tehtavien oikea tydnjako ja tulosten varmistaminen. Markkinoinnin organi-
sointi keskittyy oikeiden ihmisten rekrytointiin, henkiléston motivointiin ja koulutuk-
seen seka eri toimintojen jarjestdmiseen kustannustehokkaalla tavalla. (Bergstrom
& Leppanen 2009, 40.) Markkinoinnin seuranta tuottaa palautetta, jota hyddynne-
tdan seuraavan kauden suunnittelussa. Seurannan tarkoitus on parantaa olemas-
sa olevia kaytanteita, oppia virheista ja 10ytdd menestystekijditd. Seurannan on-
nistumisen kannalta on tarkeaa, etta tavoitteet on alun perin maaratty selkeasti.

lIman tavoitteita seurantaa ei voi toteuttaa. (Raatikainen 2004, 118-119.)

Raportointi on johdon tydkalu. Raportoinnin merkitys korostuu yrityksen etabloitu-
essa. Sen avulla saadaan tietoja yrityksen toiminnasta kohdemaassa, voidaan
seurata keskeisia toimintaympariston muutoksia ja yrityksen menestymista ulko-
mailla. Raportoinnilla seurataan jonkin toiminta-alueen toteutumaa, jota verrataan
tavoitteisiin. Raportointi on tehtdva tarkkaan ja oikein, jotta se tuottaa hyo6tya.
(Vahvaselka 2009, 133.)
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5 VENAJA KANSAINVALISTYMISEN KOHDEMAANA

5.1 Vengjan maantieto

Ven4ja on pinta-alaltaan maailman suurin valtio. Sen pinta-ala on 17 miljoonaa
nelidkilometria. Se ulottuu kahteen maanosaan: neljannes Vengjastd on Euroo-
passa, kolme neljannesta Aasiassa. Vengjalla on yhdeksan aikavyohyketta. Pin-
nanmuodoltaan ja luonnoltaan maa on monipuolinen. Euroopan puoleista aluetta
hallitsevat laajat tasangot, pohjoisen kasvillisuus on havumetsaa, eteldssad on
aroa, ja jddmerta lahestyttaessa on tundraa. (Autoliitto 2013.) Ven&ja on luonnon-
varoiltaan yksi maailman rikkaimmista maista. ltsendistymisen yhteydessa sille jai
90 % entisen Neuvostoliiton 6ljy- ja kaasuvaroista, 40 % rautamalmivaroista, 70 %
sahkoenergiasta seka 90 % saha-, paperi- ja selluloosatuotannosta. Suurista poh-
joisista alueista huolimatta silla on 215 miljoonaa hehtaaria viljelykseen kelpaavaa
maata. Ven&ja on maailman suurin oljynvieja. (Peda.net-kouluverkko 2005.) OlI-
jyntuotannossa Venaja on Saudi-Arabian jalkeen maailman toiseksi suurin. Sen
tuotanto on yli 10 miljoonaa barrelia 6ljya paivassa. (Ulkoasiainministerid, Vengjan

yksikko 2013.) Kuvassa 13 on esitetty Vengjan kartta.
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KUVIO 13. Vengjan kartta (Euroopan maat 2001)
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Vengjan paakaupunki on Moskova. Pietarikin on tarkea hallinnollinen ja liike-
elaman seka kulttuurikeskus. Pietaria sanotaan usein toiseksi tai pohjoiseksi paa-
kaupungiksi. (Venajan Federaation suurlahetystd Suomessa.) Venajan federaatio
koostuu 83 federaation subjektista. Ne ovat syntyneet historiallisesti eri tavoin, ja
siitd johtuvat myos niiden erilaiset hallinnolliset nimet. Subjektien asema suhtees-
sa maan keskushallintoon on kaikilla sama. Federaatioon kuuluu 46 aluetta, 21
tasavaltaa, neljd autonomista piirikuntaa, yhdeksan aluepiirid, yksi autonominen

alue sekd Moskovan ja Pietarin kaupungit. (Suomalais-Venalainen kauppakamari.)

Venajan vakiluku kasvoi vuonna 2011 noin 160,000 asukkaalla. Vengjan asukas-
luku ylitti 143 miljoonan asukkaan rajan. Vaesttn padéosa on keskittynyt maan Eu-
roopan puoleiseen osaan. 73 % vaestdsta asuu kaupungeissa, 27 % maaseudulla.
Suurilukuisin kansa on venaldiset (80,91 %), seuraavina tataarit (3,9 %) ja uk-
rainalaiset (1,4 %). (Vengjan Federaation suurlahetystd Suomessa.) Venajan va-
estd vanhenee: elakelaisia oli Vengjalla vuoden 2012 alussa 40 miljoonaa, joista
lahes 33 miljoonaa sai vanhuuselakettd. Miesten elakeika on 60 ja naisten 55
vuotta. Venajan tilastokeskuksen mukaan kevaalla 2012 ty6ttomyysprosentti oli
5,4 laskettuna Maailman tydjarjeston ohjeiden mukaan. Rekisterdityja tyottémia oli

1,2 miljoonaa henkeda. (Ulkoasiainministerio, Venajan yksikko 2013.)

Venajalla ei ole valtionkirkkoa ja maassa toimii useita uskontokuntia. Ortodoksista
kristillisyytta, islamia, juutalaisuutta ja buddhalaisuutta pidetaan perinteisind us-
kontoina. Merkittavin naista on ortodoksinen kirkko. Ortodokseja venalaisista on
75-80 prosenttia eli noin 110 miljoonaa. (Ulkoasiainministerio, Venajan yksikko
2013.)

Itéslaavilaisiin kieliin lukeutuva vendja on koko maassa virallinen kieli. Venajan
lisdksi noin kolmellakymmenella paikallisella kielella on virallinen asema aluetasol-
la ja noin kahdellakymmenell& virallinen asema paikallishallinnossa. Koko federaa-
tion alueella puhuttavien kielten maara on monia kymmenia. (Ulkoasiainministerio,
Venajan yksikko 2013.)
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5.2 Suomalais-venéléaiset kauppasuhteet

Suomen teollinen nousu alkoi 1860-luvulla tekstiiliteollisuudesta, josta silloin 1&hes
koko tuotanto meni Vengjélle. Todellinen teollinen kehitys alkoi Suomessa vasta
1870-luvulla puutavaran kysynnan lisdéntyessa Lansi-Euroopassa. Lyhyessa
ajassa Suomeen perustettiin suuri maara sahoja. Sahatavaran, vanerin ja myo-
hemmin paperin tuotannosta muodostui Suomen talouden “veturi” 1980-luvulle
asti.(Shlyamin 2006, 14.)

Vengjalla oli merkittdva vaikutus Suomen talouteen vuoteen 1917 asti. Venaja ol
Suomen tarkein kauppakumppani, suomalaisen paperin, sahatavaran ja tekstiilin
paaasiallinen ostaja. Sen takia Suomessa alettiin rakentaa rautateitd samalla rai-
deleveydella kuin Vengjalla. Suomen itsenaistyttyd vuonna 1917 vienti Venajalle
loppui l&hes kokonaan. Silloin Suomi vei metsateollisuuden tuotteita Lansi-
Euroopan markkinoille, joilla ensimmaisen maailmansodan jalkeen oli kova kysyn-
td sahatavarasta. 1920-1930-luvuilla vendalais-suomalaisille taloussuhteille oli
ominaista kova lama ja talvisodan 1939-1940 ja sitd seuranneen jatkosodan
1941-1944 aikana maiden vdliset taloussuhteet katkeisivat lopulta kokonaan.
(Shlyamin 2006, 14-15.)

Vuonna 1950 Neuvostoliitto ja Suomi solmivat tavarakiintidihin perustavan pitkaai-
kaisen kauppasopimuksen. Vuosina 1950-1980 Neuvostoliitto osti Suomesta kai-
ken kaikkiaan noin 1000 laivaa seka koneita ja laitteita useimmille suurille venalai-
sille puunjalostus-, sellu- ja paperitehtaille, Kostamuksen malmirikastamon, Sveto-
gorskin ja Viipurin sellu- ja paperitehtaiden sekd kymmenien muiden teollisuus- ja
siviilikohteiden rakennuspalvelut. Vendjalla tunnetaan hyvin myds suomalaiset

elintarvikkeet ja kemianteollisuuden tuotteet. (Shlyamin 2006, 19.)

Neuvostoliiton hajoaminen vuonna 1991 merkitsi eraan aikakauden loppua Suo-
men idankaupassa. Neuvostoliiton markkinoille nojautuneet tehtaat ajautuivat kon-
kurssiin. Viennin romahdus tuli aikaan, jolloin Suomen talous oli vaikeuksissa. La-
ma ajoi suomalaisyrityksia etsimaéan markkinoita ulkomailta ja myoés Neuvostolii-
tosta itsenéistyneeltd Vendjalta. Venajan markkinapotentiaalia pidettiin valtavana,

mutta investointiriskeja liian suurina. Investointiriskia pyrittin minimoimaan pita-
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malla rahalliset panostukset pienina. Investoinnit tehtiin usein vanhojen koneiden
ja laiteiden muodossa ja toimintamuotona oli usein yhteisyritys ja alihankinta.
Suomalaiset yritykset toimivat valtaosin elintarvike-, rakennustuote- ja elektroniik-
kateollisuudessa. Kulutuskysynnédn kasvu vauhditti Suomen elintarvikevientia ja
houkutteli Venajalle suomalaisia tukku- ja vahittaiskauppiaita. Useimmat 1990-
luvulla kaynnistyneista tuotannollisista investoinneista toimivat edelleen. (Karhu-

nen, Kosonen, Logren & Ovaska 2008.)

Vuoden 1998 talouskriisin jalkeen Venajan talous lahti vahvaan nousuun. Vengja
on houkuttelut ulkomaalaisia investointeja suhteellisen vahan. Suorat ulkomaalai-
set investoinnit ovat piristyneet vasta viime vuosina. Venajan talouden kehitys on
heijastunut Suomen ja Vengjan valiseen kauppaan. Nykydadn Suomi on Vengjan
tarkea kauppakumppani ja investoija Luoteis-Vengjan alueella. (Karhunen ym.
2008.)

Vengjalle on asettunut yli 600 suomalaista yritysta, jotka tyollistavat Venajalla arvi-
olta 50 000 henkil6&a. Suuri osa niista toimii kaupan ja palvelujen alalla, mutta teol-
lisia investointeja Venajalle on tehnyt jo satakunta yritystd. Suomalaisten yritysten
investoinnit Vendajalla ylittavat jo 10 miljardia euroa. Yli kolme miljardia euroa tasta
on energiateollisuuteen ja noin miljardi euroa metsateollisuuteen. Muut merkittavat
investoinnit ovat kohdistuneet logistiikka-, puunjalostus- ja rakennussektoreille,
viime vuosina yhd enemman myds vahittaiskauppaan ja muille palvelusektoreille.
Valmistavan teollisuuden osalta elintarviketeollisuuden investoinnit ovat kasvussa.

(Ulkoasiainministeri6, Venajan yksikko 2013.)

Alueellisesti suomalaisyritysten investoinnit ovat keskittyneet erityisesti Pietarin ja
laajemmin Luoteis-Vendjan alueelle seka Moskovaan. Myds muut miljoonakau-
pungit kehittyvat nopeasti, ja kiinnostus niitd kohtaan on kasvussa. Lahivuosina
Venaja aikoo panostaa erityisesti arktisten alueiden ja Kaukoidan alueiden kehit-
tamiseen. Suuret infrastruktuurin ja teollisuuden modernisointihankkeet tarjoavat
mahdollisuuksia suomalaiselle rakennussektorille ja laitevalmistajille. (Ulkoasiain-

ministeriod, Venajan yksikko 2013.)
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Suomen tullihallituksen (2012) mukaan Vengja oli vuonna 2011 Suomen suurin
tuontimaa, sen osuus tuonnista oli 18,7 prosenttia. Saksan osuus tuonnista oli
12,4 prosenttia ja Ruotsin 10,0 prosenttia. Viennissa Vendja oli 9,4 prosentin
osuudellaan Saksaa (9,9 %) ja Ruotsia (11,9 %) pienempi. Suomen vienti Vendajal-
le kasvoi vuonna 2011 yli 5,3 miljardiin euroon ja oli 13 prosenttia korkeampi edel-
lisvuoteen verrattuna. Tuonnin arvo, yli 11 miljardia euroa, oli reilut kaksi miljardia
eli 23 prosenttia suurempi kuin vuotta aiemmin. (Suomen Tullihallitus 2012.) Kuvio
14 kertoo Suomen ja Venajan valisesta kaupasta vuosina 2002—2011.
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KUVIO 14. Suomen ja Venajan valinen kauppa v. 2002-2011 (Suomen tullihalli-
tus 2012)

EU-maiden osuus Vendjan tavaraviennista vuonna 2012 oli 52,7 prosenttia. Suomi
oli Venajan 14. tarkein vientimaa 2,2 prosentin osuudella kokonaisviennista.
Tuonnissa EU-maiden osuus oli 42,1 prosenttia. Suomi oli tuontimaista 16. suurin
alle kahden prosentin osuudella kokonaistuonnista. (Ulkoasiainministerio, Venajan
yksikko 2013.)

Suomen tavaravienti Vendjélle on teknologiapainotteista. Kolmannes viennista on

erilaisia koneita ja laitteita, josta merkittava osa on teollisuuden raskaita koneita ja
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voimakoneita. Kemiallisten tuotteiden vienti on kasvanut viime vuosina. Erityisen
nopeasti on kasvanut jalostettujen 6ljytuotteiden ja ladkkeiden vienti Vengjalle. Se
oli toiseksi suurin tavararyhma vuonna 2011 ja sen osuus viennista yli 22 prosent-
tia. Myos elintarvikevienti on lisaantynyt, erityisesti maitotuotteiden vienti. (Ulko-
asiainministerio, Venajan yksikko 2013.) Kuvio 15 kuvaa vientid Venjalle tavara-
ryhmittain vuonna 2011.
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KUVIO 15. Vienti Venajalle vuonna 2011 (Suomen tullihallitus 2012)

Vendajan presidentti Vladimir Putin ja Suomen presidentti Sauli Niinistd tapasivat
Moskovassa 12. helmikuuta 2013. Neuvotteluissa keskusteltiin kahdenvalisesta
yhteistydstd kauppa-, investointi- ja innovaatioaloilla. Putin ja Niinistd puhuivat
myos viisumijarjestyksen helpottamisen puolesta. Molemmat osapuolet korostivat
sitoutumistaan taloussuhteiden kehittamiseen. Taloudellista yhteisty6ta nostettiin
esiin myos tapaamisessa suomalaisien ja venalaisien yrittdjien kanssa. Yritykset
nostivat esille konkreettisia haasteita, joita ne kohtaavat toiminnassaan Venajalla.
(Bogatova 2013.)

Ulkoasiainministerion syksylla 2012 teettaman kaupanestekyselyn mukaan merkit-

tdvimmat suomalaisten yritysten Venajan markkinoilla kohtaamat ongelmat aiheu-
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tuvat arvaamattomista ja vaihtelevista tullauskaytannoista. Muita mainittuja ongel-
mia ovat muun muassa tekniset kaupan esteet, erilaiset tullit ja maksut, hankalat
viisumi- ja ty6lupakaytannét, henkisen omaisuuden suojan puutteet seka |&-
pindkymattomyys ja kotimaisten toimijoiden suosiminen julkisissa hankinnoissa.
(Ulkoasiainministerio Venajan yksikko 2013.)

5.3 Vengjan talous

Venajan talouskasvu hidastui vuonna 2012. Alkuvuoden 2012 yli neljan prosentin
kasvun jalkeen kasvu hidastui vuoden lopulla runsaaseen kahteen prosenttiin. Ku-
luvana vuonna talouskasvun ennustetaan pysyvan samalla tasolla. Talouskasvua
painoivat alas maailmantalouden ja -kaupan hidastuminen, mink& seurauksena
viennin kasvu hiipui ja investointiaktiivisuus vaheni. Vengjan talous riippuu energi-
asta, koska 0ljy- ja kaasutulot kattavat noin puolet federaation budjetista ja yli 70
prosenttia tavaraviennista. Vaikka Venaja pysyy jatkossakin maailman suurimpana
nettoenergianviejana, ei sen talous enaa kasva pelkkien energiatulojen avulla,
vaan sen on kehitettava uutta teknologiaa ja palveluja. (Ulkoasiainministerid, Ve-

najan yksikko 2013.) Talouskehitys sektoreittain on esitetty taulukossa 1.

TAULUKKO 1. Vengjan talouskehitys sektoreittain (Suomen suurléhetysté 2013)

Talouskehitys sektoreittain 2008 2009 | 2010 | 2011 | 2012
BKT, vuosimuutos % 45 -7.8 4.5 4.3 3,4
Tuotanto (kaikki) % -0,8 -9,8 7.4 3,8 2,0
Rakentaminen % 11,1 -14,7 4.4 4.5 2,0
Rahoitussektori % 13,5 1,5 0,3 36 | 15,0
Kauppa % 9,9 -6,3 7,0 3,3 6,4
Maatalous % 5,8 1,6 -11,8 | 16,1 | -3,6

Venaja on muuttumassa vauhdilla palveluyhteiskunnaksi. Palvelusektori kattaa jo
60 prosenttia maan bruttokansantuotteesta ja kaupan ala ty6llistdd enemman va-

keda kuin valmistava teollisuus. Palvelusektori kasvaa erityisesti suurkaupungeissa,
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joihin on noussut uusia jattimaisia ostoskeskuksia, hypermarketteja ja ketjumyy-

maloita. (Ulkoasiainministerid, Vendjan yksikko 2013.)

Kansainvalisesti Vengjaa pidetdan yhtend maailman lupaavimmista kasvumarkki-
noista erityisesti vahittdiskaupassa. Vengjalla on Euroopan toiseksi suurimmat ja
maailman viidenneksi suurimmat kulutustavaramarkkinat. Esimerkiksi Kiinan ta-
lous kasvaa edelleen kovaa vauhtia, mutta tavallinen venélainen on kolme kertaa
varakkaampi kuin kiinalainen. Vengjalla kulutuskysynnan kasvu on jatkunut koko
kriisin jalkeisen ajan, mik& on vaikuttanut positiivisesti vahittaiskaupan myyntiin
my6s vuonna 2012. Vahittaiskaupan liikevaihto on kriisin jaljilta kasvanut teolli-
suustuotannon liikevaihtoa nopeammin. (Cemat 2012.)

Vahittaiskaupan kasvun jatkuminen on rohkaissut suomalaisia toimijoita Venajalla.
Stockmann hakee kasvua Venajalta ja Baltiasta seka lyhyella etta pitkalla aikavalil-
l&. S-ryhma uskoo kasvun Vengjalla jatkuvan vakaana, mika tarjoaa SOK:lle ja S-
ryhmalle kasvumahdollisuuksia, joita ei enda I6ydy Suomesta. SOK kehittéda Pris-
ma-ketjunsa toimintaa yhteistydssa venalaisyrityksen kanssa ja on vuokraamassa
toimitilat logistiikkakeskuksesta Pietarin laheisyydesta. Keskon toimitusjohtaja ar-
vioi, ettd Vengan WTO-jasenyys helpottaa lisdinvestointien tekemista. (Cemat
2012.)

Venajan eri alueet ovat taloudellisesti hyvin erilaisessa asemassa, ja Venajan alu-
eelliset erot tulojen jakautumisen suhteen ovat hyvin suuret. Suurten luonnonvaro-
jen alueilla tulot ovat muuta Venajaa korkeammat, vaikkakin huomattava osa tu-
loista siirtyy muualle. Tulot ovat suurimmat Moskovassa ja sen ymparistossa seka
Pietarissa. Myos tulojen jakautuminen eri yhteiskuntaluokkien vélilla on kasvanut
erittéin suureksi, kun taas Neuvostoliiton aikoina tulonjako oli hyvin tasainen. Toi-
sessa aaripaassa on pieni vaestokerrostuma, jolla on korkeat tulot ja joiden kulu-
tustottumukset ovat lansimaiset. Toisessa aaripaassa on suurin osa pienituloisesta

vaestosta. (Peda.net-kouluverkko 2005.)

Venalaisten palkka oli vuonna 2011 keskimaarin 570 euroa kuussa, kun se viela
vuonna 2000 oli vain 80 euroa. Moskovassa keskipalkka on kaksinkertainen ver-

rattuna Venajan keskitasoon. Reaalipalkka nousi koko 2000-luvun 10-15 prosent-
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tia vuodessa. Keskiméaarainen vanhuuseléke oli vuoden 2011 loppupuolella noin
200 euroa kuukaudessa eli 35 prosenttia tilastoidusta keskipalkasta. Alhaisen elé&-
ketason vuoksi tyoskentely usein jatkuu myds elékkeella. (Ulkoasiainministerio,
Venéajan yksikko 2013.)

Vengjan rahayksikkdé on rupla. Yksi rupla jakautuu sataan kopeekkaan. Ruplan
valuuttakoodi on RUB. Rupla vahvistui euroon ja dollariin nahden 2—-3 %. Vuoden
2012 lopussa euron ruplakurssi oli 40,23 ruplaa ja dollarin ruplakurssi 30,37 rup-
laa. Ruplan kurssi on seurannut raakaotljyn maailmanmarkkinahintojen kehitysta
melko laheisesti — Oljyn kallistuessa alkuvuodesta 2012 rupla vahvistui, ja 6ljyn
halvetessa kevaalla ja alkukesalla rupla heikentyi. Syksysté lahtien raakadljyn hin-
ta ja sen seurauksena myos ruplan kurssi ovat olleet huomattavasti alkuvuotta
vakaampia. Vengjan Keskuspankki ohjaa ruplan kelluntaa niin, etté ruplan kurssi
suhteessa dollarista ja eurosta muodostettuun valuuttakoriin pysyy tietyn vaihtelu-
alueen sisélla. (Suomen Pankki 2013.) Kaupoissa otetaan vastaan ainoastaan
ruplia. Luottokortit ovat yleistymassad, mutta edes suurimmissa kaupungeissa ne
eivat vield ole yleisesti tunnettu maksutapa. Euron ja dollarin ruplakurssit 2011—

2012 on esitetty kuviossa 16. Kayran noustessa rupla heikkenee.
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KUVIO 16. Euron ja dollarin ruplakurssit 2011-2012 (Suomen Pankki 2013)

Venajan talouskasvun vauhdittaminen vaatisi lisaa investointeja. Suomesta tehty-

jen suorien sijoitusten kanta Venajalla on kasvanut voimakkaasti jo vuodesta

2005, lukuun ottamatta talouskriisin aiheuttamaa notkahdusta vuonna 2009. Suo-
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malaisyritysten varovaisuus Vengjalle investoinnin suhteen jatkuu kuitenkin edel-
len. Vengjan vaikea toimintaymparist0 rajoittaa suomalaisinvestointeja maahan.
Investointien lisdantyminen vaatisi investointi-ilmapiirin parantamista, markkinata-
louden uudistuksia ja vanhentuneen infrastruktuurin modernisointia. Suurimpina
syind Vengjan heikkoon investointi-ilmapiiriin ovat raskas byrokratia, heikko oike-
usjarjestelma, lainsaadannon puutteet ja laajalle levinnyt korruptio. (Ulkoasiainmi-
nisterid, Vengjan yksikko 2013.)

Transparency International on johtava kansainvalinen lahjonnanvastainen jarjesto.
Transparency International toimii yli 90 maassa taistellen kaytdnnon tasolla kor-
ruptiota vastaan ja lapindkyvyyden puolesta. Transparency Internationalin mukaan
korruptio on vastuullisen aseman vaarinkayttbd oman edun tavoittelemiseksi.
Transparency Internationalin mittauksissa Suomi on kuulunut maailman vahiten
korruptoituneimpien maiden joukkoon, mutta suomalaiset usein torméaavat ulko-
mailla tilanteisiin, joissa heiltd odotetaan lahjuksia. Esimerkiksi maailman jyrkin
korruptioraja kulkee Transparency Internationalin mittausten mukaan Suomen ja
Vengjan valilla. (Transparency International Suomi-Finland.) Kuvio 17 kuvaa kor-
ruptiota maailmassa. Keltaisella on merkattu maailman véahiten korruptoituneet

maat. Punaisella on merkattu maat, joissa korruptio on suuri ongelma.
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KUVIO 17. Kansainvalinen korruptioindeksi vuonna 2012 (Transparency Interna-

tional Suomi-Finland)
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Korruptio on Venajalla laajalle levinnyt ja tunnustettu ongelma, joka on viime vuo-
sina edelleen syventynyt. Korruptio hidastaa maan kehitysta, eikd mahdollista val-
tion varojen tehokasta kayttba. Transparency International-jarjeston yleisimmin
kaytetyssd korruptioindeksissa Venaja sijoittui vuonna 2012 jaetulle 133. sijalle
kaikkiaan 176 maan joukossa. Entinen presidentti Medvedev nosti korruptionvas-
taiset toimet nakyvéaksi teemaksi presidenttikaudellaan. Tulokset ovat kuitenkin
toistaiseksi jaaneet heikoiksi. (Ulkoasiainministerid, Venajan yksikko 2013.)

Byrokratiaan on syyta kiinnittdd huomiota, kun suomalainen yritys menee Venajal-
le. On tarkeaa ottaa huomioon, ettd byrokratian vuoksi monet viranomaiset seké
yritysten juristit pitavat merkityksellisempané asiakirjojen oikeaa tayttamista kuin
sitd, miten operaatio saadaan toteutettua tehokkaasti. Esimerkiksi tullissa sopi-

musten, laskujen yhtapitavyys on oltava taydellista. (Mustonen.)

5.4 Vengjaja WTO

Maailman kauppajarjest6 WTO (World Trade Organization) perustettin 1995.
WTO:ssa on talla hetkella 155 jasenta. WTO:n ensisijaisena tavoitteena on kau-
pan vapauttaminen, johon pyritaan poistamalla valtioiden ja yksityisten toimijoiden
asettamia esteitd kansainvalisen kaupan tieltd. Samalla jarjesto kehittda ja valvoo
kansainvalisen kaupan saantoja. (Ulkoasiainministerio, EY:n yhteisen kauppapoli-
tiikkan yksikkod 2013.)

Venaja hyvaksyttiin jaseneksi WTO:n ministerikokouksessa Genevessa joulukuus-
sa 2011, ja Vengjan jasenyys astui voimaan elokuussa 2012. WTO-jasenyyden
tarkeimmat muutokset ovat tuonti- ja vientitullitarifien alentaminen, teknisten ja
maarallisten kaupan esteiden vahentaminen ja palvelualojen avaaminen kilpailulle.
Tullivaikutukset vaihtelevat paljon sektoreittain ja tuotteittain. Merkittdvimmat muu-
tokset (yli viiden prosenttiyksikon lasku tuontitullitariffeissa) koskevat maitotuottei-
ta, viljatuotteita, kalatuotteita, laakkeitd, vaatteita ja muita tekstiileja, sdhkokoneita
ja -laitteita, paperi- ja pahvituotteita seka suurinta osaa teknologian tuotteista.

(Suomen Yrittajat.)
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Vengjan liittyminen kauppajarjestoon tuo Suomelle paljon etuja, koska se vahen-
tad esteitd maiden valisissa taloussuhteissa ja edistda Venajan liiketoimintaympa-
riston kehitysta. Venajan WTO-jasenyys merkitsee suomalaisille yrityksille merkit-
tavia sdastoja alentuneina tullimaksuina, yksinkertaisempina vientidokumentaati-
oina ja nopeampina tullauskaytantdind. Suomen kokonaistuotannon ja ty6llisyyden
taso voi kasvaa lisdantyneen viennin myota. Suuryritysten luottamus Vengjaan
kasvaa, ja jonkun ajan paasta myos pienet yritykset rohkaistuvat investoimaan
Venajan markkinoihin. WTO-jasenyyden todelliset hyddyt tulevat kuitenkin riippu-
maan siita, miten Venaja toteuttaa WTO:n sdantdja. Myos maailmantalouden epa-

varma tilanne voi viivastyttaé positiivisia vaikutuksia. (Simola 2011.)

Vuosia jatkuneiden sopimusneuvotteluiden aikana Ven&ja on uudistanut kaupallis-
taloudellista lainsdadantbaan tayttaakseen WTO:n asettamat velvoitteet eri aloilla.
WTO-jasenyyden vaikutuksia arvioitaessa ratkaiseva merkitys on silla, miten
WTO-mukaista lainsdadantoa kaytannossa sovelletaan. Venajan markkinoilla toi-
miville yrityksille ovat aiheuttaneet ongelmia Venajan sdadosten monitasoisuus ja
osittainen ristiriitaisuus seka viranomaisten erilaiset tulkinnat ja lakeja toimeenpa-
nevat kaytannoét. Naihin kysymyksiin WTO-jasenyys ei tuo valitonta ratkaisua. (Ul-

koasiainministeri6, Venajan yksikko 2013.)

5.5 Vendgjélle etabloitumiseen kohdistuvat lait

Kun yritys laajentaa toimintaansa Venajan markkinoille, sen on otettava huo-
mioon lainsdadanto, tullaus ja sertifiointi. On muistettava, ettda Vendajan lain-
saadantoa ja yritysoikeutta uudistetaan jatkuvasti, joten niitéd on seurattava. Ve-
najan kaupan asiakirjat ja muut menettelyt eroavat osittain muiden maiden kanssa
kaytavan kaupan sdannoista. Vaikeuksia aiheuttaa myds se, ettd Venajan tullilaki
ei ole yhtenevdinen muun sisaisen lainsdddannon kanssa. (Suomen Yrittajat
2012.)

Vendjalle kauppatavaraa vietdessa vaaditaan yhteensa noin kymmenen eri asia-
kirjaa, joista useita kysytdan jo raja-asemalla. Vengja on asettanut tavoitteeksi va-

hentdaa ulkomaankaupassa vaadittavien asiakirjojen maarad merkittavasti ja siirtya
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kohti tietojen sahkdista kasittelyd. Strategisena tavoitteena on, ettd vuonna 2018
vaadittavia asiakirjoja olisi alle puolet nykyisesta. (Suomalais-Venéldinen kauppa-

kamari.)

Yleisimpia Vengjan viennissa ja tullauksessa vaadittavia asiakirjoja ovat kauppa-
sopimus, kauppalasku, pakkauslista, rahtikirja, alkuperatodistus seka Venajan tul-
lille annettavat tullaukseen liittyvéat ilmoitukset, joista uusin on ennakkoilmoitus.
Liséksi tarvitaan tuotekohtaisesti vastaavuussertifikaattia, vastaavuusvakuutusta,
tuoterekisterointitodistusta tai muita Venajan sisdmarkkinoilla vaadittavia tuotetur-

vallisuuteen liittyvia asiakirjoja. (Suomalais-Venalainen kauppakamari.)

Ongelmia Vengjan kaupassa on aiheuttanut useille aloille laajentunut sertifiointi-
kaytantd. Sertifiointi on todistus siita, etta tuote vastaa sille asetettuja vaatimuksia.
Vaatimus sertifioinnista koskee seka Vendajalla valmistettuja ettd ulkomaista alku-
peraa olevia tuotteita. Vengjalla on yli 10 erilaista sertifiointijarjestelmaa, joista
tunnetuin on GOST R-jarjestelma, joka kattaa kulutustavarat, tuotantovalineet,

rakennustuotteet, laatujarjestelmat ja tuotannon. (Suomen Yrittgjat 2012.)

Tullaukseen liittyvat tarkeimmat periaatteet on kirjattu tullilakikokoelmaan (Tamo-
zhennyi Kodeks). Tullilainsdadant® on ollut erityisen altis nopeille muutoksille. Tul-
lilainsdadantoon liittyvat Vendjan ulkomaankauppalaki ja tavaroiden tuontisuojala-
ki. (Penttila, S., Suhonen, P., Heino E. & Matilainen T. 2003.)

Vengjan ulkomaankauppalaissa maaritellaan ulkomaankauppatoiminnan valtiolli-
sen saatelyn perusteet ja menettelytavat venalaisten ja ulkomaisten henkiléiden
osallistumiselle ulkomaankauppatoimintaan. Laki maéarittelee lisaksi myds Venajan
federaation ja sen subjektien valtioelinten oikeudet, velvollisuudet ja vastuun ul-

komaankauppatoiminnassa. (Azeem 2002, 157.)

Liiketoiminnan aloittaminen seka sen harjoittaminen Venajalla vaatii enemman
erilaisten saanndsten seuraamista ja noudattamista seka enemman erilaisia ilmoi-
tuksia viranomaisille kuin vastaavan toiminnan harjoittaminen Suomessa. Yritysta
perustettaessa se on rekisterditdva ensisijaisesti paikalliseen (valtion) rekisterdin-

tikamariin. Rekisterdinneista on sdadetty osakeyhtidlaissa, laissa ulkomaisista in-
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vestoinneista seka rekisterdintikamarien sdannoissa. Yhtiota pidetaan perustettu-
na sen valtiollisesta rekisterdintinetkesta alkaen. Valtiollisen rekisterdinnin jalkeen
yritysten on rekisteroidyttava tilastovirastossa (Gosgomstat Rossii), joka antaa
yritykselle erilaisia koodeja. Tarkeimméat koodit ovat valtiollinen rekisterointitunnus
ja yleisvenalainen yrityskoodi. Yrityksen on tehtéava vuosittain toiminnastaan ilmoi-

tus tilastoviranomaisille. (Penttila ym. 2003.)

Yritystoiminnan yleisen saatelyn kannalta erityisen merkityksellinen on Venajan
siviililaki (Grazhdanskij Kodeks). Siviililaki on erittain laaja lakikokoelma, johon on
koottu Venajan olennaisin siviililainsdadantd. Ensimmaisessé osassa on saadelty
Vengjan yksityisoikeuden seka talous- ja varallisuussuhteiden ja yritystoiminnan
perusteet. Siviililain toisessa osassa on méaaritelty kauppa- ja varallisuusoikeuden

seka velvoiteoikeuden perussaannét. (Penttila ym. 2003.)

Voimassaolevan verojarjestelman perusteista sdadetaan verokoodeksin ensim-
maisessa osassa. Yksittaiset verolait tulevat sisdltymaan verokoodeksin toiseen
osaan. Tullimaksut eivéat kuulu verolainsdadannon piiriin ellei siitd ole erikseen ni-
menomaisesti saadetty. Verotusta koskevia sddnnoksia on varsinaisten verolakien
lisdksi lukemattomissa erilaisissa asiakirjoissa, joita ovat muun muassa presiden-
tin ukaasit, hallituksen asetukset, eri ministerididen maaraykset ja ohjeet seka ve-
rohallinnon eri tasojen antamat ohjeet ja kirjeet. Arviot ndiden eri sdannosten lu-
kumaarasta vaihtelevat tuhannen ja kolmen tuhannen vélilla. Eritasoisten saan-
ndsten ja muiden viranomaisten antamien ohjeiden valiset ristiriitaisuudet ovat
edelleen merkittavd ongelma sovellettaessa verolainsdadantdva Venagjalla kaytan-

ndssa. (Penttila ym. 2003.)

Vengjalla on edullinen henkiléverotus (ansiotulovero on 13 prosentin tasavero)
seka suhteellisen alhainen yhtiéverotus (20 prosenttia). Yhtididen tuloveroon ei ole
hallituksen uuden veropolitikan mukaan tiedossa korotuksia lahivuosina. Alueelli-
set viranomaiset voivat myontaa sijoittajille verohelpotuksia esimerkiksi yhtion tulo-

ja omaisuusverosta. (Ulkoasiainministerié Vengjan yksikkd 2013.)

Tavarakauppaan Venagjalla liittyy paljon lakeja ja saannoksia. Talla hetkella Vena-

jalla on voimassa useita tuotteiden turvallisuutta koskevia lakeja, joista tarkeimmat
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ovat kuluttajansuojalaki, laki hygieniasta ja terveydesta seka paloturvallisuuslaki.
Tybnantajan ja tyontekijan valisia suhteita sdatelee tyotlakikokoelma, johon sisaltyy
maarayksida muun muassa tyésopimuksen sisallosta, tydajoista, lomista ja irtisa-

nomisesta. (Penttila ym. 2003.)

Vengjan lainsdadantd on tiukka monien sopimusmuotojen osalta. Lain mukaan
monet sopimustyypit tulee tehda kirjallisesti (esimerkiksi yritysten valiset sopimuk-
set, kansanvéliset sopimukset, luottosopimukset, vuokrasopimukset ja niin edel-
leen). Monet sopimukset pitaéa vahvistuttaa julkisella notaarilla tai ne vaativat valti-
on rekisterdintia (esimerkiksi kiinteistokaupat). Venajan lainsdddannon mukaan
kansainvalisiin kauppasopimuksiin sovelletaan ensisijaisesti Vengjalla sovelletta-

via kansainvalisid sopimuksia ja toissijaisesti Venajan lainsaadantoa. (Yuferev.)

Ennen kaupankaynnin aloittamista Venjalle suomalaisen yrityksen kannattaa
huolehtia immateriaalioikeuksien suojaamisesta. Tavaramerkin suojaaminen antaa
haltijalleen yksinoikeuden kyseisen merkin kayttdon Venajalla. Siviililain mukaises-
ti Venajan Federaation alueella tavaramerkin yksinoikeus on voimassa, jos tava-
ramerkki on rekisterdity immateriaalioikeuksista huolehtivassa viranomaisessa.
Suomessa rekisterdity tavaramerkki ei anna automaattisesti suojaa Venajalla. Ta-
varamerkki saa suojaa vain, jos tavaramerkki on rekisteroity Vengjalla tai kansain-
valisella rekisterdinnilla. Yritys voi suojata tavaramerkkinsad hakemalla tavaramerk-
kirekisterointia Vengjalla tai hakemalla tavaramerkkirekisterointia Madridin poyta-
kirlan mukaisella hakemuksella Suomen Patentti- ja rekisterihallituksen kautta.

Venaja ja Suomi ovat allekirjoittaneet Madridin poytakirjan. (Yuferev.)

5.6 Venalainen kuluttaja

Venaja on Euroopan suurin ja nopeimmin kasvava markkina-alue. Venaja on koh-
demaa monille suomalaisille eri toimialojen yrityksille. Sen takia on erittéain tarkeaa
ymmartaa venaldistd kuluttajaa, tuntea hanen tapojaan ja ajattelumaailmaansa,

tietdd hanen odotuksensa ja osata vastata odotuksiin.
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Kaupallisesti Venajan voi jakaa neljadn osaan: Moskovan alueeseen (noin 20 mil-
joonaa asukasta), Pietarin alueeseen (noin kuusi miljoonaa asukasta), kymme-
neen yli miljoonan asukkaan kaupunkiin ja muuhun Vengjaan. Yksi tarkeimmista
kaupunkilaisen venaldisen kuluttajan ominaispiirteistd on se, ettd markkina on
segmentoitunut ala-, keski- ja ylahintaluokkaan. Segmentointi on aika jaykka, silla
ostopaatds tukee merkittdvasti ostajan asemaa ja luokkaa yhteiskunnassa. Seg-
menttien valilla on toki liikkehdintd&, mutta silloin tuote on yleensa niin ylivoimainen,

ettd kuluttaja on valmis uhraamaan oman luokkansa siirtyessaén toiseen. (Saari.)

Ulkomaalaisilla brandeilla on vahva maine Vengjalla. Ulkomaalaiset brandit ovat
halutumpia, koska niiden laatuun luotetaan. Suomalainen tuote on arvostettu hyvin
korkealle, ja se halutaan ostaa useimmiten Suomesta, koska silloin voidaan olla
varmoja sen aitoudesta. Ulkomaalaisesta tuotteesta pitdéd olla saatavilla tarpeeksi
tietoa seké sen tulee olla tunnettu ja mielenkiintoinen. Muiden kayttajien kokemuk-
set ja suositukset vaikuttavat voimakkaasti venalaisten kuluttajien ostopaatoksiin.
(Mediatalo Toimelias Oy 2012.)

Kuviossa 18 on esitetty venalaisten turistien tekemid ostoksia Suomessa tavara-

ryhmittain vuonna 2012.
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Venalaiset turistit ovat Suomen suurin matkailijaryhma. Suomen vetonauloja ovat
luonto, rauha, turvallisuus sek& hyvat ostosmahdollisuudet. Venalaisten tekemat
ostosmatkat ovat kasvaneet hurjasti viime vuosina. Vuoden 2011 tehdyn rajahaas-
tattelututkimuksen mukaan Suomessa kavi vuoden aikana lahes 3,3 miljoonaa
vendalaista. Yhteensa venalaisturistit kuluttivat Suomessa yli 850 miljoonaa euroa
eli keskimaarin 264 euroa per vierailu ja 111 euroa paivassa henkil6a kohti. (Tilas-
tokeskus 2012.)

Vuonna 2012 Suomessa vieraili 5,1milj. venaléaista, joista 77 prosenttia tuli Suo-
meen ostoksille. Vendalaiset kayvat useimmin Lappeenrannassa, Helsingissa ja
Imatralla. He ostavat Suomesta eniten elintarvikkeita, vaatteita ja taloustavaroita
seka kayttavat palveluita. (Kurjenoja 2012.)

5.7 Venalainen businesskulttuuri

Kansainvalinen business-etiketti kehittyy nopeasti Vengjalla, mutta siitd huolimatta
tietyt erityispiirteet ovat sailyneet muuttumattomina venalaisessa yrityskulttuurissa.
Kanssakayminen venalaisten kanssa vaatii lansimaiselta yritykselta erityista tietoa,

kielitaitoa, karsivallisyytta, joustavuutta ja aikaa.

Venalainen liiketoimintakulttuuri eroaa suuresti suomalaisesta. Vendalaiset teititte-
levat toisiaan ja kayttavat hyvin usein etu- ja isannimead (esimerkiksi Nadezda
Leonidovna). Sinuttelu sopii vain kavereiden kesken. Silloin kaytetaan etunimen
puhuttelumuotoa (esimerkiksi Nadja). Kun liiketuttavuus on jatkanut jonkin aikaa,
voidaan siirtya sinutteluun, mutta vain, jos venaldinen sita ehdottaa. Venajalla ka-
tellaén paljon enemman kuin Suomessa. Tapana on kéatella aina tavatessa ja ero-
tessa. Kaverit ja sukulaiset halaavat ja suutelevat toisiaan poskelle. (Azeem 2002,
92-93.)

Myds suhtautuminen aikaan eroaa merkittavasti. Venalaiset ovat perusluonteel-
taan konservatiivisia eli vanhoillisia. He eivat hyvaksy muutoksia helposti, joten
uusien asioiden ja ideoitten esittely tulisi tapahtua hitaasti. Venalaisilla on aivan

erilainen aikakasitys kuin lansimaalaisilla. "Hetkinen” tai "minuutti” saattaa ajassa
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olla paljon pidempi kuin johon suomalaiset ovat tottuneet. Tapaamisia venalaisten
kanssa ei voida helposti jarjestdd ennen klo 10 aamulla tai klo 17.30 jalkeen ilta-
paivalla. (Virtuaaliammattikorkeakoulu.)

Venélaiset puhuvat hyvin lahella puhekumppaniaan, mika saattaa suomalaisesta
tuntua ahdistavalta. Vengjalla pitk& keskusteluetéisyys koetaan kylmana ja vara-
uksellisena. (Azeem 2002, 92.) Venalainen kay mielellaan neuvotteluja omalla &i-
dinkielelldan ja arvostaa suuresti ulkomaalaisen vendjan kielen osaamista. Vena-
laiset mielellddn puhuvat ja keskustelevat paljon. Venaléaisella on voimakkaampi
aanenkayttd kuin suomalaisella, tama voi yllattaa. Venalaiset kommunikoivat mie-
luummin kasvokkain, eivat puhelimessa, faksilla tai sdhkopostilla. Siten henkil6-
kohtaiset kaynnit ovat valttamattomia. Venajalla kiinnitetdan paljon huomioita hen-
kildiden valisten suhteiden yllapitamiseen, siksi on tapana kutsua vieraita. Paras
sillanrakentamiskeino on tavata vendaldisen kumppanin kanssan epavirallisesti
neuvotteluiden jalkeen. Suomessa saatetaan kutsua vieras kahville, Vengjalla tar-
jolla on aina my6s ruokaa. Vendajalla on lahjojen antaminen tarkeaa ja tapaamisen

jalkeen on tapana vaihtaa pienia lahjoja. (Virtuaaliammattikorkeakoulu.)

Venajalla verkostojen merkitys on suuri. Suhteita ei koskaan pida aliarvioida eika
jattdd huomioimatta, koska juuri mitaan ei tapahdu Venajalla ilman henkilkohtai-
sia kontakteja. Se on liiketoiminnan edellytys Vengjalla. Venajalla verkostot ovat jo
tsaarien ajalta periytyva keino selviytya viranomaisviidakosta. Ulkomaalaisen ei
ole helppo paasta verkostoon. Vaikkakin Venajalla rahalla saa mita vain, niin ver-
kostojen merkitys ei ole menettanyt arvoaan. Suomalainen ja venalainen verkosto
ovat erilaisia. Venaldiseen kulttuurin kuuluu naapuriavun pyytaminen ja antami-
nen. Suomessakin on verkostot, mutta suomalaiset erottelevat tarkasti yksityisen

ja julkisen elamansa. (Mustonen.)

Venalaiset ovat konservatiiveja pukeutumisessaan. Liikemiehet ja naiset pukeutu-
vat asiallisesti, muodikkaasti seka huolitellusti. Asiallisella pukeutumisella osoite-
taan vastapuolen arvostamista. (Mustonen.) Venaldisen ennakkomielipide henki-
|6sta muodostuu ensitapaamisella katsomalla miten han on pukeutunut. Lopullinen

mielipide muodostuu keskustelemalla h&nen kanssaan.
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Johtamistavat ovat kokeneet suuria muutoksia Vengjalla. Perinteinen johtamistyyli
poikkeaa uuden nuoren korkeasti koulutetun sukupolven johtamistyylistd, mutta
kuitenkin molempia tyyleja nékee Vengjan liike-elaméassa. Vendja on hyvin hie-
rarkkinen maa. Perinteisessa johtamistyylissa johtaja ei ole tasavertainen alaisten-
sa kanssa. TyOpaikoilla on havaittavissa voimakas arvojarjestys. (Mustonen.)

Vengjan kaupan neuvotteluissa menestyksen avaimet ovat huolellinen valmistau-
tuminen, neuvottelukumppanin tavoitteiden ja asiakastyypin tunnistaminen seka
tilanteeseen sopiva neuvottelustrategia. Ystavyydella ja sen puuttumisella on tér-
ked merkitys liiketoiminnalla Vengjalla. Venalaiset haluavat ja myds pyrkivat lahei-
seen ystavyyteen heidan likekumppaneidensa kanssa. Neuvottelutavat ovat mel-
ko muodolliset ja vanhoilliset. Venalédinen delegaatio saattaa koostua useista eri
alan asiantuntijoista. Kaikki ovat taitavia neuvottelijoita ja hallitsevat oman alansa
hyvin. Eritoten virallisissa neuvotteluissa istuma- ja puheenvuorojarjestystd on
noudatettava. Neuvottelun alussa esitellaan ryhman jasenet ja vaihdetaan kaynti-
kortit. Mikali joku saapuu my6hastyneend, neuvottelut keskeytetaan, henkil6 esitel-

laén ja katellaan. (Virtuaaliammattikorkeakoulu.)

Lansimainen neuvottelija on tottunut siihen, ettd neuvottelut alkavat ajallaan, kes-
tavat sovitun ajan ja etenevat esityslistan mukaisesti ilman keskeytyksia. Venalai-
nen osapuoli sen sijaan monesti myéhastyy, ylittda aikarajat, aiheuttaa enemman
keskeytyksia eikd noudata esityslistaa. Siitd johtuen neuvotteluaika saattaa venya
pidemmaksi kuin lansimainen osapuoli saattaa olettaa. Lansimainen osapuoli on-
kin usein sita mielta, ettd venalaisten kanssa on vaikea neuvotella. Neuvostoaika-
na oli erittdin vaikeaa saada informaatiota venalaisesta kumppanista. Nykyisin se-
ka venajan- etta englanninkielista tietoa on saatavissa useista eri lahteista. Infor-
maation totuudellisuus ja luotettavuus on syyta aina tarkistaa. Neuvotteluissa ve-
nalaisten runsaasta puheesta on osattava poimia olennaiset asiat. (Virtuaaliam-

mattikorkeakoulu.)
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6 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

6.1 Tutkimusongelmat

Tutkimus kaynnistyy ongelman maérittelysta ja tutkimustavoitteiden asettamisesta.
Ongelma pitadd maaritella yksityiskohtaisesti ja rajata tarkoin. Tutkimusongelmasta
riippuu, mita tietoa tarvitaan. (Raatikainen 2004, 24-25.)

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia Petroskoin markkinoita. Opinnaytetyoni tavoit-
teena oli tehda Petroskoin markkina-analyysi, jossa kartoitetaan kysyntaa seka
markkina- ja kilpailutilannetta vahittaiskaupan ndkokulmasta. Tutkimuksen p&a-

ongelma ja alaongelmat asetettiin seuraavasti:

Onko Halpa-Hallilla markkinakohtaisia edellytyksia perustaa myymalan Pet-

roskoihin?

e Missa maarin Halpa-Hallille on kysyntaa Petroskoissa?

e Millainen on Petroskoin markkinoiden kilpailutilanne vahittaiskaupan nako-
kulmasta?

e Mitk& makroymparistotekijat vaikuttavat Halpa-Hallin perustamiseen Pet-

roskoihin?

6.2 Tietojenkeraysmenetelmat

Markkinointitutkimuksessa tietojen tarve ratkaisee, kumpaa tutkimusmenetelmaa
kaytetaan. On olemassa kaksi tietojenkeraysmenetelmaa eli kirjoituspoytatutkimus
ja kenttatutkimus. (Raatikainen 2004, 32.) Markkina- ja asiakastietojen hankinta-
prosessi voidaan jakaa kahteen osaan eli toisaalta kirjoituspoytatutkimuksena teh-
tavaan esiselvitykseen ja toisaalta todellisten tietojen hankintaan kyseisella mark-
kina-alueella (Pirnes & Kukkola 2002, 143). Kuviossa 19 on esitetty markkinatut-

kimuksen menetelméat.
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KIRJOITUSPOYTATUTKIMUS KENTTATUTKIMUS
» Valmiiden aineistojen analysointi » Kun valmista tietoa ei l6ydy

KVANTITATIIVISET TUTKIMUKSET KVALITATIIVISET TUTKIMUKSET

KUVIO 19. Markkinatutkimuksen menetelmat (Raatikainen 2004, 15)

Kirjoituspoytatutkimuksessa kaytetdan vain olemassa olevaa, valmista aineistoa,
jota hankitaan ja kasitellaan tutkimusta varten. Kirjoituspoytatutkimus kannattaa
tehda heti alkuvaiheessa, jotta saadaan selville tutkimusongelman kannalta tun-
temattomat tekijat, jotka voidaan selvittéaa kenttatutkimuksen avulla. (Raatikainen
2004, 14.) Kirjoituspoytatutkimuksen ongelma on se, etta kerattyjen tietojen luotet-

tavuuden ja ajantasaisuuden arviointi on usein vaikeaa.

Toisena vaiheena on kenttatutkimus. Kenttatutkimuksessa kerataan ja hankitaan
uutta tietoa. Kenttatutkimuksessa on valittava sopiva tiedonkeruutapa tutkimuksen
tavoitteen, tutkimusongelman ja taloudellisten resurssien mukaan. Kenttatutkimus
voidaan toteuttaa kvantitatiivisena tai kvalitatiivisena tutkimuksena. Kvantitatiivisel-
la tutkimuksella mitataan maaria: kuinka paljon, kuinka usein ja milloin. Tieto kera-
taan kyselylomakkeella, haastattelemalla ja havainnoimalla tai tekemalla kokeelli-
sia tutkimuksia tai testeja. Kvalitatiivinen tutkimus hakee vastauksia toisenlaisiin
kysymyksiin: miksi, miten ja millainen. Kvalitatiiviset tutkimukset toteutetaan erilai-

sina haastatteluina. (Raatikainen 2004, 14.)

Tutkimuksessani kaytettiin kahta tietojenkeraysmenetelmaa: Kkirjoituspoytatutki-
musta ja kenttatutkimusta. Kirjoituspoytatutkimuksen avulla saatiin tietoa Petros-
koin toimintaymparistosta ja kilpailijoista. Tietoa kerattiin Internet-lahteista ja teke-
malla havaintoja Petroskoissa. Kysynta-analyysi tehtiin kvantitatiivisella kyselytut-
kimuksella. Kyselylomakkeet oli tehty suomen ja vengjan kielilla, ja molemmat ver-
siot ovat taysin samanlaisia. Suomenkielinen lomake on esitetty liitteessa 1 ja ve-

najankielinen liitteessa 2. Petroskoilaisille oli jaettu venajankielisia lomakkeita. Ky-
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selylomakkeessa oli vain strukturoituja kysymyksia. Pyrinkin kyselya tehdessani
muodostamaan kysymysten rakenteet sellaisiksi, ettd vastaajien olisi helppo vas-

tata niihin.

6.3 Kyselytutkimuksen toteutus

Markkinointitutkimuksen perusjoukko on se joukko ihmisia, joiden mielipiteita halu-
taan tutkia (Raatikainen 2004, 26). Tutkimukseni perusjoukko on petroskoilaiset
kuluttajat. Otoskooksi maariteltiin 100 henkil6&, koska isoihin otoksiin ei ollut mah-
dollisuuksia resurssisyista. Otantamenetelméa ei ollut satunnainen, koska otan-
tayksikot valittiin tiettyjen perusteiden mukaan. Kyselylomakkeet oli l&ahetetty sosi-
aalisen median kautta minun kavereille, jotka asuvat Petroskoissa. Vkontakte on
yksi Vengjan kaytetyimmista sahkoisista kanavista ja merkittdvin sosiaalisen me-
dian yhteisd. VKontakte on vendaldinen sosiaalinen media, jota pidetaan venalai-
sené vastineena Facebookille. Vkontakten kayttdja kommunikoi kavereiden kans-
sa lahettamalla heille viesteja ja keskustelemalla heidéan kanssaan chatissa paa-

saantdisesti kyrillisilla kirjaimilla venajaksi.

Kysely toteutettiin 4.3.-22.3.2012. Aineiston keruussa kaytettiin ulkopuolista apua.
Minun perhejasenet, jotka asuvat Petroskoissa, auttoivat minua. He veivat kysely-
lomakkeet ty6- ja opiskelupaikoilleen, nain saatiin enemman vastauksia. Vkontak-
ten kautta lahettyjen kyselylomakkeiden maara oli 40 kappaletta, ja saatujen vas-
tauksien maara oli 28. Apulaiset kerasivat yhteensa 127 taytettya kyselylomaket-
ta, joista yksi jouduttiin hylkdamaan puutteellisen vastauksen vuoksi. Eli yhteensa
kerattiin 154 oikein taytettyd lomaketta. Tutkimustulokset analysoitiin Microsoft

Excel -ohjelmalla. Pylvas- ja ympyradiagrammi oli luontevin tapa esittaa tulokset.

6.4 Kenttatutkimusaineiston kuvaus

Kyselyn kolme ensimmaista kysymysta kasittelivat vastaajan taustatietoja. Vastaa-

jien taustatietoina kysyttiin sukupuolta, ikda ja perheenkokoa. Ensimmaisessa ky-
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symyksessa kysyttiin vastaajan sukupuolta. Vastaajista 117 (76 %) oli naisia ja 37

miehia (24 %). Kuviossa 20 on esitetty vastaajien sukupuolijakauma.

SUKUPUOLIJAKAUMA %

M Nainen

H Mies

N=154

KUVIO 20. Vastaajien sukupuolijakauma

Toisessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien ikdjakaumaa valmiiksi jaettujen ika-
ryhmien avulla. Noin puolet vastanneista oli 25—-34 vuotiaita. Noin kolmasosa vas-
tanneista oli alle 25 vuotiaita. Kaksi ikdryhmaéa jakautui tasaisesti: 6 % vastaajista
oli 45-54 vuotiaita ja 6 % yli 55 vuotiaita. Vain 3 % vastaajista kuuluu 35-44 vuoti-

aiden ikaryhmaan. Ikajakauma esitetdén kuviossa 21.

VASTAAJIEN IKAJAKAUMA %

m Alle 25
m25-34
m35-44
m45-54

mYIi 55
N=154

KUVIO 21. Vastaajien ikajakauma
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Seuraavassa taustatietokysymyksessa kysyttiin vastaajan talouden kokoa. 38 %
vastanneista asuu kolmen hengen taloudessa. Tahan ikdryhmaan todennakdisesti
kuului nuoria pariskuntia, joilla on yksi lapsi. Toiseksi yleisin perheen koko oli kah-
den hengen taloudet, joihin kuului 29 % kaikista vastaajista. Tah&n ikaryhmaan
oletettavasti kuului nuoria pariskuntia, joilla ei ole lapsia. 18 % vastaajista asuu
neljan hengen taloudessa. Yhden hengen talouksiin kuului 6 % vastaajista ja 8 %
viiden hengen perheisiin. Vain 1 % kuului kuuden henkilon talouteen. Kuviossa 22

on esitetty vastaajien talouden koko.

VASTAAIJIEN TALOUDEN KOKO %

1%

B Yhden hengen talous

B Kahden hengen talous
m Kolmnen hengen talous
M Nejan hengen talous

M Viiden hengen talous

® Kuden hengen talous
N=154

KUVIO 22. Vastaajien talouden koko
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7 TUTKIMUSTULOKSET

7.1 Petroskoin PEST-analyysi

Petroskoi on Karjalan tasavallan paakaupunki. Se on tarkea teollisuuden, koulu-
tuksen ja kulttuurin keskus Karjalan alueen asukkaille. Karjalan tasavalta on auto-
nominen tasavalta Luoteis-Vengjalla, Suomen itdpuolella. Karjalan tasavallalla on
noin 700 kilometrid rajaa Suomen kanssa. (Wikipedia 2013.) Karjalan tasavallan

kartta on esitetty kuviossa 23.

Pagjrvi o Vienan-
@ Louhi meri
Kuusamo
o
Kalevala
@ Kostamus
@
Kuhmo
Joensuu
Sortavala
Petrosko
Laatokka
VENAJA
I Pletarl

KUVIO 23. Karjalan tasavallan kartta (Lukkari 2008)

Karjalan tasavalta on Venajan perustuslain mukaan Venajan federaation subjekti.
Valtiovaltaa edustavat aluetasavallassa Karjalan tasavallan lakiasaatavakokous,
hallitus, jota johtaa Karjalan tasavallan paamies, ja eraat muut toimeenpanovallan
elimet, federaation valtaelinten alue-elimet, tuomiovaltaelimet. Karjalan tasavallan
paamies on Karjalan tasavallan toimeenpanovallan johtaja ja aluetasavallan kor-
kein virkamies. Karjalan tasavallan hallitus turvaa Venéjan federaation perustus-
lain, federaalisten lakien ja muiden vastaavien lainvoiman omaavien saadosten,
Karjalan tasavallan perustuslain ja lakien, Karjalan tasavallan paamiehen ukaasien

ja kaskyjen toteuttamisen. (Karjalan Tasavallan Paamiehen kanslia 2010.)


http://fi.wikipedia.org/wiki/Karjalan_tasavalta
http://fi.wikipedia.org/wiki/Tasavalta
http://fi.wikipedia.org/wiki/Ven%C3%A4j%C3%A4
http://fi.wikipedia.org/wiki/Suomi
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Karjalan tasavallan talous perustuu paikallisten raaka-aineiden (metséat ja hyodylli-
set kaivannaiset) jalostamiseen, seudun matkailupotentiaalin ja maantieteellisen
sijainnin hyddyntamiseen. Nama tekijat vaikuttavat tasavallan kansantalouden eri-
koistumiseen. (Karjalan Tasavallan Paamiehen kanslia 2010.)

Karjalan tasavaltaa voidaan pitda teollisesti kehittyneend maan subjektina. Tasa-
vallan teollisuuden paaaloja ovat puunkorjuu, puunjalostus, sellu- ja paperiteolli-
suus (41,2 %), mustametallurgia (18 %), sahkoéntuotanto (14,8 %), koneenraken-
nus- ja metallinkasittelyteollisuus, varimetallurgia, elintarveteollisuus (5-9 % kukin).
Karjalan tasavallassa tuotetaan 10 % Venajan rautamalmista, 23 % maan paperis-
ta, 9 % selluloosasta, 7,3 % puutavarasta, 4 % sahatavarasta ja noin 60 % voima-
paperisakeistd. (Karjalan Tasavallan PAdmiehen kanslia 2010.)

Raja-alueena olevan Karjalan tasavallan kansantalous on suuntautunut tuntuvasti
vientiin. Viennin arvon mukaan Karjalan tasavalta on Vengjan johtavimpien aluei-
den joukossa. Lahes puolet tuotetusta menee vientiin. Kolmasosa ulkomaankau-
pasta kasittéda tavaranvaihto Karjalan tasavallan ja Suomen kesken. Karjalan tasa-
valta on lapikulkualue. Tarkeimpia ovat rautatie- ja maantiekuljetukset. (Karjalan

Tasavallan Paamiehen kanslia 2010.)

Karjalan tasavallan paamies Aleksandr Hudilainen vieraili helmikuussa 2013 Hel-
singissa. Suomen paaministeri Jyrki Katainen vastaanotti Karjalan paamiehen.
Vierailun tavoitteena oli luoda edellytykset kauppa-, talous- ja investointiyhteistydn
jatkoedistamiselle Karjalan tasavallan ja Suomen valilla. Aleksandr Hudilainen ker-
toi Suomen paaministerille Karjalan tasavallan toimenpiteista investointipolitiikkaa
kohti. Vendjan Federaation hallitus tukee karjalaisia aloitteita. Jyrki Katainen omal-
ta osaltaan oli kiinnostunut Vendjan WTO:n jasenyyden seurauksista Karjalan ta-
savallan nédkdkulman kannalta. Han painotti myods raja-alueiden taloussuhteiden
potentiaalia. Erityinen huomio kiinnitettiin yhteistyon jatkokehitykseen metsateolli-
suudessa, rakennusalalla, tienrakentamisessa, kaivosteollisuudessa ja matkai-

lualalla. (Venajan Federaation kaupallinen edustusto Suomessa 2013.)

Vuoden 2010 vaestonlaskennan mukaan Karjalan tasavallan asukasluku oli
643 548, josta vendlaisia oli 82,2 % ja karjalaisia 7,4 %. Suurin osa Karjalan tasa-

vallan vaestostd, noin 75 prosenttia, asuu nykyisin kaupungeissa. Karjalan tar-


http://fi.wikipedia.org/wiki/Kaupunki
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keimmat teollisuuskeskukset ovat Petroskoi, Kontupohja, Sekee, Kostamus ja Pit-
karanta. (Wikipedia 2013.) Taulukossa 2 on esitetty Karjalan tasavallan asukaslu-

vultaan suurimmat kaupungit.

TAULUKKO 2. Karjalan tasavallan asukasluvultaan suurimmat kaupungit vuonna
2010 (Wikipedia 2013)

Petroskoi (Petrozavodsk) 263 540
Kontupohja (Kondopoga) 32978
Sekee (Segeza) 29 660
Kostamus (Kostomuksa) 28 433
Sortavala 19 215

Petroskoin historia alkoi vuonna 1703, kun Pietari Suuri paéatti hyotya Karjalan alu-
eesta sodissaan. Nykyisen Petroskoin alueelle rakennettiin rauta- ja tykkitehdas.
Petroskoi on vapaasti kdannettynd Pietarin tehdas. Petroskoi on viime vuosina
uusiutunut ripealla tahdilla. Rantabulevardia on jatkettu ja rakennuksia seka kau-

pungin lukuisia puistoja on ehostettu. (Matka-Prima Oy 2013.)

Petroskoi on levittaytynyt 20 km kaistaleelle pitkin Adnisen rantaa. Kaupungista
paase kanavien kautta Itdmerelle, Vienanmerelle, Kaspianmerelle ja Mustamerel-
le. Petroskoista on myds rautatie-, lento- ja maantieyhteydet muihin Venajan alu-
eisiin. Petroskoista on 410 km Pietariin, 1090 km Moskovaan ja 350 km Suomen

rajalle Niiralaan. (Lautanen & Saukkonen 2008.)

Petroskoin tuotannollisista toimialoista tarkeimpid ovat konerakennus-, metalli-,
metsa- ja puunjalostus-, rakennus-, elintarvike- ja painotuoteteollisuus. Paatuottei-
ta ovat sdhko- ja lampdenergia, kemian- ja paperiteollisuuden laitteet, metsako-
neet, saha- ja puunjalostusteollisuuden tuotteet, tekstiilit ja elintarvikkeet. Kaupun-
gin suurimmat yritykset ovat Onezhskij traktoritehdas (entinen rauta- ja tykkiteh-
das), Avangard-telakka ja Petrozavodskmash (paperikonevalmistus). (Lautanen &
Saukkonen 2008.)


http://fi.wikipedia.org/wiki/1703
http://fi.wikipedia.org/wiki/Pietari_Suuri
http://fi.wikipedia.org/wiki/Kontupohja
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Kaupungissa sijaitsee noin 3000 pienyritysta eli yli 50 % kaikista Karjalan tasaval-
lan pienyrityksista. Pienyritykset toimivat eri aloilla: tukku- ja vahittaiskauppa seka
auto- ja konekorjaamot 55,2 %, jalostus- ja metsateollisuus 15,1 %, liikenne ja lo-
gistiikka 5,1 % seka hotellit ja ravintolat 3,9 %. Vuonna 2012 pienyrityksissé tyos-
kenteli noin 45 % Petroskoissa tydskentelevasta vaestosta. (MHTapco 2013.)

Petroskoi on yksi Vengjan luoteisosan johtavimpia tiede- ja koulutuskeskuksia.
Kaupungissa toimivat Vendjan tiedeakatemian Karjalan tutkimuskeskus ja kolme
korkeakoulua: Petroskoin valtionyliopisto, Karjalan pedagoginen valtionyliopisto ja
Konservatorio. Lisdksi kaupungissa on 16 keskiasteen oppilaitosta ja 49 peruskou-
lua. (Lautanen & Saukkonen 2008.)

7.2 Petroskoin kilpailuanalyysi

"Lotos Holding” on nopeasti kasvava petroskoilainen yritys. Yrityksen toiminta on
monipuolinen. Lotoksen toimialat ovat ruokakauppa, vahittaistavarakauppa seka
ravitsemis- ja majoitusala. Lotos Holding johtaa Sigma-hypermarkettia seka Lotos-
ruokakauppaketjua. (XonguHr «Jlotoc» 2012.) Kuviossa 24 on kuva Sigma-
hypermarketista.
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KUVIO 24. Sigma-hypermarketti Petroskoissa (XonguHr «Jlotoc» 2012)


http://interso.ru/
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Sigma on Petroskoin ensimmainen hypermarketti, joka perustettiin vuonna 2004.
Sigma on monipuolinen ja edullinen hypermarketti, jonka laajoihin valikoimiin kuu-
luvat seka elintarvikkeet ettéd kayttotavarat. Sigman tuotevalikoimaan kuuluu yli
40000 tuotetta. Kaupassa on hedelma- ja vihannesosasto, leipdosasto seka tuo-
retta lihaa, kalaa ja valmisaterioita tarjoavat palvelutiskit. Sigman kayttGtavara-
osastot tarjoavat asiakkaille pukeutumiseen, kotiin, urheiluun, vapaa-aikaan, ko-
dintekniikkaan, viihnteeseen seka sisustamiseen liittyvia tuotteita. Tuotteet tuodaan
Pietarista, Moskovasta ja muualta Vengjalta sekd Suomesta (Valio, Olvi, Lapin
Kulta) ja muualta Euroopasta. Kaupasta loytyy myds paikallisten valmistajien tuot-
teita. (XonauHr «Jlotoc» 2012.) Kuviossa 25 on kuva Sigma-hypermarketin myy-

malasta.

< KocmeTuka

KUVIO 25. Sigma-hypermarketin myymalatilat (XonguHr «Jlotoc» 2012)

Sigma-hypermarketti sijaitsee kaupungin tuntumassa liikenteellisesti hyvin saavu-
tettavassa paikassa. Sigma on auki ympari vuorokauden. Hypermarketin tiloissa
toimii my6s monta pienyritysta: apteekki, vakuutusyhtit, korukauppa, kukkakaup-
pa, kuvauspalveluyritys seka kahvila. Sigmalla on myyntiyksikkd Petroskoin kes-
kustassa Leninin valtakadulla. Pienen Sigman sijainti on suuri etu yksinaisille sink-
kutalouksille, jotka eivat ole valmiita kdymaan Sigma-hypermarkitissa. Sigman

mainoslehti ilmestyy viikoittain. (Xonguhr «Jlotocy» 2012.)
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Lotos-ruokakauppaketju on kasvanut viime aikoina laajasti. Lotos-ruokakaupat
|6ytyvat eri puolelta kaupunkia. Lotos-ruokakauppojen kuvasto ilmestyy viikoittain.
Uusi Lotos-Gurman ruokakauppa erottuu muista Lotos-ruokakaupoista. Uuden
kaupan strategia on tarjota asiakkaille korkealaatuisia ruoka- ja alkoholituotteita.
Kaupan kaunis ja moderni sisustus tukee yrityksen tavoitteita, rakentaa yritysku-
vaa ja houkuttelee uusia asiakkaita. (XonauHr «Jlotoc» 2012.) Kuviossa 26 on

kuva Lotos-Gurman ruokakaupasta.

KUVIO 26. Lotos-Gurman ruokakauppa Petroskoissa (Xongunr «Jlotoc» 2012)

Toinen Petroskoissa toimiva hypermarketti on pietarilainen Lenta. Vuoden 2013
alussa Lenta-ketjuun kuului 56 hypermarkettia, joilla se oli lasna 31 kaupungissa
Vengjalla. Lenta tydllistaa 17500 tyontekijaa. (Jlenta 2013.) Kuviossa 27 on Pet-

roskoin Lenta-hypermarketti.

KUVIO 27. Lenta-hypermarketti Petroskoissa (JlleHta 2013)


http://fi.wikipedia.org/wiki/Hypermarket
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Lenta on monipuolinen ja edullinen koko perheen ostospaikka. Se on perustettu
Petroskoihin vuonna 2007. Lentan valikoimaan kuuluu 20000 tuotetta. Valikoimista
loytyvat kaikki ruokaherkut seka tuotteet pukeutumiseen, vapaa-aikaan ja kotiin.
Yrityksella on omat merkkituotteet: noin 700 elintarviketuotetta ja noin 1000 kaytto-
tavaratuotetta. Omien merkkituotteiden erikoisominaisuus on alhainen hinta. Yritys
itse valmistaa ja myy tuotteita, silla se vahentda valikasia ja vaikuttaa myyntihin-
taan. Lenta-ketjun kanta-asiakaskortin voi ostaa kassalta, alennus tuotteista riip-
puen on 3-5 % hinnasta. Kuviossa 28 on Lentan tuotemerkit. (JleHta 2013.)

SPOLLLID
* “Anast Duality

KUVIO 28. Lentan omat tuotemerkit (JleHta 2013)

Lentan ja Sigman suurin kilpailija Petroskoin vahittaiskaupassa on Magnit-
ruokakauppaketju. Petroskoissa on nykyaan 11 Magnit-kauppaa. Magnit on Vena-
jan toiseksi suurin ruokakauppaketju. Yhtio toimii 1 400 paikkakunnalla ja silla on
lahes 6 000 myymalaa. Myynti tulee padosin Moskovan ja Pietarin ulkopuolelta.
Tyontekijoita on 200 000. Yhtion laajentumistahti on huima: kolme pienkauppaa
paivassa ja yksi hypermarketti viikossa. Yhtio on myds Vendajan suurin maantiekul-
jettaja noin 4 000 rekallaan. Yrityksen toiminta on erittain taitavasti hoidettu. Tava-
ralogistiikkaa ja myymaldiden toimintaa hoidetaan itsekehitetyilla tietokonejarjes-
telmilla. Magnitin kannattavuus ja kasvu on selvasti parempi kuin kilpailijoilla, jotka
eivat ole investoineet yhta merkittavasti tietotekniikkaan ja logistiikkaan. (Manni-
nen 2012.)
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Petroskoissa on myos kolme kauppakeskusta. Gogolevskii-kauppakeskus on van-
hin Petroskoissa. Kauppakeskuksessa on pienid vaateliikkeita sekd kauppatorin
tyyppinen ruokakauppa. Tsum on Petroskoin keskeisin kauppakeskus rautatie-
asemalta Aanisjarven rantaan johtavan padkadun varrella. Kauppakeskuksesta
|0ytyy vaate-, koru-, kenka- ja muotiliikkeitd seka kahvila. Tetris on Petroskoin uu-
sin kauppakeskus, joka on avattu vuonna 2011. Se sijaitsee hieman ydinkeskus-
tan ulkopuolella. Kauppakeskuksessa on monia pienia ja keskikokoisia liikkeita ja

ylékerrassa suuri elokuvateatteri.

7.3 Petroskoin kysyntaanalyysi

Kysyntaanalyysissa selvitettiin kiinnostaisiko petroskoilaisia suomalainen tavarata-
lo Petroskoissa. Petroskoin kysynta-analyysi suoritettiin kyselytutkimuksena. Kyse-
ly koostui kymmenesta kysymyksestd, joihin oli annettu valmiit vastausvaihtoeh-
dot. Kolme ensimmaista kysymystéa kuvasi vastanneiden taustatietoja. Muut kysy-
mykset kasittelivat petroskoilaisten kiinnostusta suomalaista tavarataloa ja suoma-
laisia tavaroita kohtaan. Kyselyyn vastasi 154 henkil6d. Petroskoissa asuu noin
264 000 asukasta. Vastanneiden maara oli todella pieni verrattuna Petroskoin
asukaslukuun. Sen takia tutkimuksen tuloksia ei voida pitdd patevinéd vaan suun-

taa-antavina.

Kysymyksessa nelja kysyttiin miten kiinnostuneita petroskoilaiset ovat ostamaan
suomalaisia tavaroita. Vastaukset on esitetty kuviossa 29. 21 % vastanneista oli
erittain kiinnostuneita ja 40 % oli melko kiinnostuneita ostamaan suomalaisia tava-
roita. 35 % vastaajista oli jonkin verran kiinnostuneita ostamaan Suomessa valmis-

tettuja tuotteita. Suomalaiset tavarat eivat kiinnosta lainkaan 4 % vastaajista.
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Petroskoilaisten kiinnostus suomalaisia tavaroita kohtaan

4% B Erittdin kiinnostunut

m Melko kiinnostunut

= Jonkin verran
kiinnostunut

B Eilainkaan kiinnostunut

N=154

KUVIO 29. Petroskoilaisten kiinnostus suomalaisia tavaroita kohtaan

Seuraavaksi kysyttiin onko vastaaja koskaan ostanut suomalaisia tavaroita. Kuvi-
ossa 30 on esitetty tulokset. Vastauksista kavi ilmi, ettd 89 % vastanneista oli jos-
kus ostanut suomalaisia tavaroita. Vastanneista 8 % ei ole koskaan ostanut suo-

malaisia tuotteita. 3 % ei osannut vastata kysymykseen.

Onko vastaaja koskaan ostanut suomalaisia tavaroita?

3%

m Kylla
B Ei

M En osaa sanoa

N=154

KUVIO 30. Onko vastaaja koskaan ostanut suomalaisia tavaroita?
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Seuraavaksi selvitettiin mitka kriteerit vaikuttivat petroskoilaisten ostopaéatoksiin
silloin, kun he ostivat suomalaisia tavaroita. Vastaaja saattoi valita yhden tai use-
amman vaihtoehdon. Tarkeimmaksi kriteeriksi nousi laatu. Vastaajista 59 % vas-
tasi, ettda suomalaiset tuotteet ovat korkealaatuisia. Vastaajista 36 % oli sitd mielta,
ettd tavaran hinta on houkutteleva. Vastauksista kavi ilmi, ettd petroskoilaiset piti-
vat suomalaisten tuotteiden hintalaatusuhdetta erittdin hyvana. 28,5 % vastanneis-
ta oli ostanut suomalaisia tuotteita, koska niita ei ollut saatavilla Venajalla. My6s
28,5 % kaikista vastanneista korosti suomalaisten tuotteiden erilaisuutta.

Ostokriteerit N=154
70 %

60 %

50 %

40 %

30%

20%

10 %

0%
Tavaran laatu on Tavaran hinta on Tavara ei ole Tavaroiden
korkea houkutteleva saatavilla Venajalla erilaisuus

KUVIO 31. Ostokriteerit

Seuraavaksi kysyttiin kuinka monta kertaa vastaaja oli kdynyt Suomessa ostoksil-
la. Suuri maara vastaajista, 43 %, ei ollut koskaan kaynyt Suomessa ostoksilla.
Vastaajista 3 % oli kdynyt Suomessa vain kerran. 18 % vastasi, etta oli tehnyt os-
toksia Suomessa 2-5 kertaa. 7 % kaikista vastanneista oli kaynyt ostoksilla Suo-
messa 6-10 kertaa. Todella suuri osa vastanneista, 29 %, oli kaynyt monesti

Suomessa ostoksilla eli enemmaén kuin 10 kertaa.
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Petroskoilaiset Suomessa ostoksilla
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KUVIO 32. Petroskoilaiset Suomessa ostoksilla

Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin, olisiko vastaaja kiinnostunut asioimaan
suomalaisessa kaupassa Petroskoissa. Noin kolmas osa vastaajista 32 % vastasi,
ettd aivan varmasti asioisi suomalaisessa kaupassa. 38 % vastanneista ilmoitti,
ettd melko varmasti asioisi siella. 28 % saattaisi asioida tai olla asioimatta suoma-
laisessa kaupassa. Vain 2 % vastaajista melko varmasti ei asioisi. Kukaan vastan-
neista ei vastannut "aivan varmasti en asioisi”. Vastauksien mukaan petroskoilais-
ten kuluttajien kiinnostus suomalaista tavarataloa kohtaan on suuri. 70 % vastan-
neista asioisi aivan varmasti tai melko varmasti suomalaisessa myymalassa Pet-

roskoissa.

Asiointi suomalaisessa myymalassa

2% M Aivan varmasti asioisin
B Melko varmasti asioisin

I Saattaisin asioida tai
olla asioimatta

B Melko varmasti en
asioisi

M Aivan varmasti en
asioisi

N=154

KUVIO 33. Asiointi suomalaisessa myymalassa
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Kyselylomakkeen toiseksi viimeisessa kysymyksessa kysyttiin, mita tuotteita pet-
roskoilaiset kuluttajat haluaisivat ostaa suomalaisesta myymalasta Petroskoissa.
Vastaaja saattoi valita yhden tai useamman vaihtoehdon. Suosituimmaksi tuote-
ryhméksi nousi elintarvikkeet. 69,5 % vastanneista haluaisi ostaa suomalaisia elin-
tarvikkeita. Toiseksi suosituin tuoteryhma oli vaatteet. 68 % vastanneista oli valmii-
ta ostamaan vaatteita suomalaisesta myymalasta. Kolmanneksi nousivat kemikaa-
litavarat. Kemikaliotuotteet kiinnostivat 44 % vastaajista. 28,5 % vastanneista ha-
luaisi ostaa taloustavaroita ja 20 % auto- ja korjaustarvikkeita. 17,5 % ilmoitti, etta
halusi ostaa suomalaisia kodintekstiilituotteita. Vain 13 % vastaajista oli sitd miel-

ta, etta olisi halukas ostamaan puutarhatavaroita.

Petroskoilaisten kiinnostus suomalaisia tuotteita kohtaan
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KUVIO 34. Petroskoilaisten kiinnostus suomalaisia tuotteita kohtaan

Kyselyn viimeinen kysymys selvitti, onko Halpa-Halli tuttu kauppa petroskoilaisille.
Suurin osa vastaajista 79 % vastasi, ettei ollut koskaan kuullut Halpa-Hallista. 14
% oli kuullut Halpa-Hallista, 3 % kaikista vastanneista oli asioinut Halpa-Hallissa ja
4 % oli ostanut Halpa-Hallista tavaroita. Tuloksien mukaan Halpa-Halli on tunte-
maton kauppa petroskoilaisille. Suurin osa Halpa-Hallin myymaldista sijaitsee
Lansi-Suomessa, mutta venalaiset turistit kdyvat yleensa Etela- ja Pohjois-

Suomessa. Sen takia Halpa-Halli ei ole tuttu kauppa petroskoilaisille.



77

Halpa-Hallin tunnettuus petroskoilaisten keskuudessa
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KUVIO 35. Halpa-Hallin tunnettuus petroskoilaisten keskuudessa

7.4 SWOT-analyysi

Tehtyjen analyysien pohjalta voidaan muodostaa SWOT-analyysi, jossa selvite-
tdan Halpa-Hallin kansainvalistymiseen liittyvat vahvuudet, heikkoudet, mahdolli-
suudet ja uhat. SWOT-analyysi on yhteenvetoanalyysi, jota yleensa kaytetaan
apuna sisaisen ja ulkoisen toimintaympéariston analysoinnissa. SWOT tulee sa-
noista strengths (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdolli-
suudet) ja threaths (uhat). Markkinatutkimuksen SWOT-analyysi on esitetty taulu-

kossa 3.



TAULUKKO 3. SWOT-analyysi
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Strengths

Weaknesses

Halpa-Hallin vahva asema koti-
markkinoilla

Halpa-Hallin oma tuotemerkki
Nopeasti kasvava yritys

Vahva yrityskulttuuri

Oma logistiikka ja tilausjarjestelma

Halpa-Hallilla ei ole kansainvalis-
ta kokemusta

Opportunities

Threaths

Venajan kasvava talous

Venéja on WTO:n jasen

Venajan kauppapolitikka

Pitkat suomalais-venaldiset kaup-
pasuhteet

Alhainen palkkataso

Suomen markkinan pienuus ja
avoimuus

Vengjan lainsaadanto

Korruptio ja byrokratia Vengjalla
Tullaus ja tavaroiden sertifiointi
Suomalaiset kilpailijat ovat jo

e Karjalan tasavallan kauppapolitikka Venéjan markkinoilla

e Petroskoi on Karjalan tasavallan ta-| e Kova kilpailu kaupan alalla Pet-
loudellinen keskus roskoissa

e Petroskoin laheinen sijainti e Korkeat vientikustannukset

e Petroskoilaisten kiinnostus suoma-
lasta tavarataloa kohtaan

Halpa-Halli on suomalainen kauppayritys, joka on toiminut Suomen markkinoilla
vuodesta 1969 lahtien. Halpa-Halilla on vahva asema kotimarkkinoilla. Nykyaan
yrityksella on 39 myymalaa 38 paikkakunnalla. Halpa-Halli on nopeasti kasvava
yritys. Vuosina 2013-2014 Kokkolan Halpa-Halli Oy laajentaa ketjuaan neljalla
uudella myymalalla. Halpa-Halilla on oma "Ziip!” tuotemerkki. Kaupan oma tava-
ramerkki luo yritykselle kilpailuetua ja vahvistaa sen asemansa kotimarkkinoilla.
Halpa-Hallin suuri vahvuus on oma tilausjarjestelma ja vahva logistiikka. Halpa-
Halli on vain Suomessa toimiva yritys, yrityksella ei ole myyntipisteita ulkomailla.
Kansainvalisen kokemuksen puute on suuri hidaste yrityksen kansainvalistymis-

prosessissa.

Suomen markkinoiden pienuus ja avoimuus pakottavat suomalaisia yrityksia kan-
sainvalistymaan. Suurelle osalle kansainvalistyméaan pyrkivistd suomalaisista yri-

tyksista potentiaaliset markkinat l0ytyvat Suomen lahialueilta. Venga markkina-
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alueena on erittédin tarkea monelle suomalaiselle yritykselle. Venajan valtavat
markkinat antavat yrityksille mahdollisuuden kansainvalistya ja laajentaa toimin-

taansa Suomen rajojen ulkopuolelle.

Ven4ja on vahvasti kasvava kansantalous Suomen l&hialueilla. Se heijastuu vien-
tiyrityksiin Suomessa, jolle Venaja on yksi kolmesta tarkeimmasta vientimaasta
Ruotsin ja Saksan lisaksi. Venajan vientid harjoittaa noin 4 000 suomalaista yritys-
ta ja tuontia 1 300 yritystd. Tuontia hallitsee 6ljy ja muut energiatuotteet. Suomen
vienti on monipuolista, ja teollisuustuotteet hallitsevat vientid. Vengan WTO-
jasenyys luo hyvaa pohjaa Suomen ja Vendjan yhteistydlle, koska laskevat tulli-
maksut helpottavat vientia. Suurinta tuontitullitariffien lasku on paperi-, elintarvike-
ja kemianteollisuuden aloilla. Venjan rupla on viime aikoina vahvistunut vahvan

kauppataseen, joten valuuttariskit vahentavat.

Venaja on haastava ja erityisosaamista vaativa toimintaymparistd. Vaikeudet Ve-
najan kaupassa liittyvat tyypillisesti rajanylitys- ja tullausmenettelyihin seka vena-
laiseen lainsaadantdon. Monet laista ovat niin ristiriitaisia, ettéd niiden mukaan toi-
miminen on usein mahdotonta. Myds korruptio ja byrokratia hairitsevat suomalai-
sia yrityksia Vengjalla. Korruptio on Vendajalla laajalle levinnyt ja tunnustettu on-
gelma, joka on viime vuosina edelleen syventynyt. Korruptioindekseissa Venaja on

aivan hantapaassa, samalla tasolla kuin esimerkiksi Kenia ja Pakistan.

Haasteellisesta toimintaymparistdsta huolimatta Venaja on kiinnostava kohdemaa,
ja monet suomalaiset yritykset ovat etabloituneet Venajan markkinoille. Hyvana
esimerkkind on K-ruoka-ketjun paivittaistavarakaupan perustaminen Pietariin
vuonna 2012. Keskon tavoitteena on avata nelja myymalaa liséd vuoden 2013
aikana. Kauppaverkostoa laajennetaan ensin Pietariin ja sitten Moskovaan, jolloin
varmistetaan tehokas hankinta ja logistiikka. Vuoteen 2017 mennessa yrityksen
tavoitteena on saavuttaa Vendjalla 500 miljoonan euron liikevaihto. (Kaupan liitto
2012.)

Alueellisesti suomalaiset yritykset ovat keskittyneet Pietarin ja Moskovan alueille.
Petroskoi on viela tuntematon alue suomalaisille kauppayrityksille. Petroskoi on

Karjalan tasavallan paakaupunki, ja sen asukasluku on noin 264 000 asukasta.
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Petroskoista on 350 km Suomen rajalle Niiralaan. Petroskoin |&heinen sijainti luo
hyvia mahdollisuuksia suomalaisille vientiyrityksille. Kansainvalisessa vientitoimin-
nassa tullaus ja rajan ylitys aiheuttavat usein ylimaaraisid kustannuksia. Alhainen
palkkataso Vengjalla voi kuitenkin korvata korkeita vientikustannuksia.

Petroskoissa on kova kilpailutilanne. Uusia pienia kauppoja ja suuria kauppakes-
kuksia syntyy nopeasti. Petroskoissa on vain kaksi suurta hypermarkettia, jotka
ovat Halpa-Hallin ydinkilpailijat. On kuitenkin huomioitava my6s Lotos- ja Magnit-
ruokakauppaketjut, joilla on suuri markkinaosuus Petroskoissa. Kyselytutkimuksen
mukaan petroskoilaiset ovat hyvin kiinnostuneita ostamaan suomalaisia tuotteita,
ja suomalaisella myymalalla olisi todellista kysyntdd Petroskoissa. Tutkimuksen
mukaan Petroskoi muodostaa erittdin potentiaalisen markkina-alueen Halpa-

Hallille, ja Halpa-Halilla on paljon edellytyksia perustaa myymala Petroskoihin.
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8 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

8.1 Vastaukset tutkimusongelmiin

Harkittaessa kansainvalisen liiketoiminnan aloittamista tai toiminnan laajentamista
uusille kohdemarkkinoille on erittain tarkeaa tuntea kohdemaa. Markkinatutkimuk-
sen tehtdvana on kartoittaa yritysta ympardivaa markkinaa. Markkinatutkimus tar-
joaa kohdemarkkinoista oleellista tietoa, jotta kansainvalistyminen sujuisi hyvin.
Opinnaytetyoni tavoitteena oli tehda Petroskoissa markkinatutkimus, jossa kartoi-
tetaan kysyntaa sek& markkina- ja kilpailutilannetta vahittaiskaupan nakokulmasta.
Tutkimuksen tulokset antoivat vastauksia asetettuihin tutkimusongelmiin. Tutki-

muksen paaongelmana oli:

Onko Halpa-Hallilla markkinakohtaisia edellytyksia perustaa myymalan Pet-

roskoihin?

Markkinakohtaisiin edellytyksiin kuuluvat kysynta-, kilpailu- ja toimintaymparistote-
kijat. Markkinakohtaisten edellytysten kartoitus antaa Halpa-Hallille riittavat mark-
kinatiedot Petroskoista ja pohjan kansainvalisen strategian laatimiseen. Vastaus

opinnaytetyon paadongelmaan saatiin alaongelmien avulla.

Ensimmainen alaongelma oli:
e Mitk& makroymparistotekijat vaikuttavat Halpa-Hallin perustamiseen Pet-

roskoihin?

Makroymparistd on laaja ymparistd, johon kuuluvat demografiset tekijat, teknolo-
gia, poliittinen ymparistd, kulttuuri seka taloudelliset ja luonnonolosuhteet. Ensim-
maiseen alaongelmaan haettiin vastausta PEST-analyysilla. Sen tavoitteena ol
hahmottaa Petroskoin nykyinen toimintaymparistd ja siihen vaikuttavat taloudelli-
set, poliittiset ja sosiaaliset tekijat. Petroskoi on Karjalan tasavallan paakaupunki,
ja se on tarkea teollisuuden, koulutuksen ja kulttuurin keskus. PEST-analyysin
mukaan Petroskoi on kiinnostava toimintaymparistdé suomalaisille kauppayrityksil-

le.
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Petroskoin taloudellinen ymparistd muodostuu kokonaisostovoimasta. Siihen vai-
kuttavat tyopaikkojen maara ja ihmisten tulot. Petroskoissa tyOpaikkojen méaaré on
huomattavasti suurempi kuin muualla Karjalan tasavallassa, ja se vaikuttaa pet-
roskoilaisten elintasoon. Jos ihmisilla on pysyvat ja riittavat tulot, on itsestaén sel-
vaa, etta talloin rahaa kaytetadan myos vapaa-ajalla. Karjalan tasavallassa elakeika
on "pohjoisena etuna” viisi vuotta yleisvenaldista alempi: miehilla 55 vuotta ja nai-
silla 50 vuotta. Keskimaarainen vanhuuselake oli vuoden 2011 loppupuolella noin
200 euroa kuukaudessa eli 35 prosenttia tilastoidusta keskipalkasta. Alhaisen el&-
ketason vuoksi elékelaiset eivat ole kauppojen potentiaalisena asiakasryhmana.

Yritysten toimintaan Petroskoissa vaikuttavat myds sosiaaliset tekijat. Petroskoi on
Karjalan tasavallan koulutuskeskus. Kaupungissa toimivat Vengjan tiedeakatemi-
an Karjalan tutkimuskeskus ja kolme korkeakoulua: Petroskoin valtionyliopisto,
Karjalan pedagoginen valtionyliopisto ja Konservatorio. Liséksi kaupungissa on 16
keskiasteen oppilaitosta. Karjalan tasavallan yliopistojen opiskelija maarat lisaan-
tyivat 1990-luvun aikana taloudellisesta kriisistd huolimatta. Yliopisto-opetus ar-
vostetaan korkealle Karjalan tasavallassa, kuten koko Venjalla. Hyvin koulutettu

ja osaava henkilokunta on avain yrityksen menestymiseen ulkomailla.

Poliittinen ymparistd vaikuttaa joko heikentden tai parantaen yrityksen toimintaa
kohdemarkkinoilla. Karjalan tasavallan ulkopolitikka on suunnattu suomalais-
venalaiseen kauppa-, talous- ja investointiyhteistyon kehittdmiseen. Suomalaisia
yrityksia ovat tervetulleita Karjalan tasavallan markkinoille. Karjalan tasavallan po-
sitiivinen poliittinen ilmapiiri luo Halpa-Hallille toiminnan aloittamisen mahdolli-

suuksia.

Toinen alaongelma oli:
e Millainen on Petroskoin markkinoiden kilpailutilanne vahittaiskaupan nako-

kulmasta?

Kilpailuanalyysissa tutkittiin Petroskoissa vahittdiskaupan alalla toimivien yritysten
toimintaa. Tarkeimmat Halpa-Hallin kilpailijat Petroskoissa ovat Sigma- ja Lenta-
hypermarketit. Hypermarketeista 10ytyvat samat tuoteryhmat kuin Halpa-Hallista.

Sigma on ensimmainen Petroskoin hypermarketti. Sigma kuuluu petroskoilaiseen
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Lotos-Holding-yhtioon, joka johtaa my6s Lotos-ruokakauppaketjua. Lenta on pieta-
rilainen kauppaketju. Vuoden 2013 alussa Lenta-ketjuun kuului 56 hypermarkettia,
ja se toimi 31 kaupungissa Vengjalla. Petroskoissa myds kehittyy nopeasti vena-
lainen ruokakauppaketju Magnit, jolla on jo 11 ruokakauppaa Petroskoissa.

Kolmas alaongelma asetettiin seuraavaksi:

e Missa maarin Halpa-Hallille on kysyntaa Petroskoissa?

Tarkea osa markkinatutkimusta oli kysyntdanalyysi. Kysyntdanalyysi toteutettiin
kvantitatiivisella kyselytutkimuksella. Kysyntdanalyysissa selvitettiin kiinnostaisiko
petroskoilaisia suomalainen myymala Petroskoissa, millaisia asiakassegmentteja
l6ytyy ja millainen on petroskoilaisten kuluttajien ostokayttaytyminen. Kyselyn to-
teuttaminen onnistui mielestani melko hyvin, koska vastauksia saatin huomatta-
vasti enemman kuin alun perin ajateltiin. Kyselyanalyysin mukaan voitiin paatella,
ettd petroskoilaisia kiinnostaisi suomalainen myymala Petroskoissa. 70 % kyse-
lyyn vastanneista vastasi, etta aivan varmasti tai melko varmasti asioisi suomalai-
sessa myymalassa Petroskoissa. 94 % vastaajista asuu 3-6 hengen taloudessa,
joten potentiaalinen asiakasryhméa on lapsiperheet. Tutkimuksen mukaan petros-
koilaisia kuluttajia eniten kiinnostivat suomalaiset elintarvikkeet, vaatteet ja kemi-
kaliotuotteet. Petroskoilaiset pitivat suomalaiset tuotteet korkealaatuisina ja tava-

roiden hinnat houkuttelevina.

8.2 Opinnaytetyon arviointi

Opinnaytety6 oli todella pitka, mutta mielenkiintoinen prosessi. Opinnaytetyon te-
keminen tuntui raskaalta tyon ohessa. Suurena haasteena oli kirjoittaa suomen
kielella, koska se ei ole minun aidinkieleni. Aidinkieltani paasin kayttamaan vena-
jankielisen kyselylomakkeen laatimisessa. Kaikista jannittéavin hetki oli kyselyvas-
tauksien odottaminen. Oli vaikea arvioida kuinka paljoin vastauksia tulee, ja onnis-
tuuko tutkimus olleenkaan. Minun perhejasenet auttoivat minua todella paljon ja
veivat kyselylomakkeet tyd- ja opiskelupaikoilleen. Kerasimme yhdessa noin puo-

let enemman vastauksia, kuin alun perin olin suunnitellut.


http://fi.wikipedia.org/wiki/Hypermarket
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Opinnaytetytni tekemisessa huomasin, etté tietoa Vengjasta ja erityisesti Karjalan
tasavallasta on melko vahén saatavilla. Vendjan tutkimuksessa ja talousseuran-
nassa on pyrittdva tuottamaan yrityksille helppokayttdista ja helposti saatavissa

olevaa tietoa Vengjasta.

Lopuksi suuret kiitokset laheisille kotona, ystavapiirissa ja tyopaikalla. Monet ovat

talla matkalla tukeneet minua, jokainen omalla tavalla.
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Hei petroskoilainen kuluttaja! LIITE 1/1

Olen Suomessa sijaitsevan Centria ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija. Teen
opinnaytetyonani tutkimusta suomalaiselle tavaratalolle kysynnéstd Petroskoissa. Tama
kysely on osa opinndytetyotani ja sen tarkoituksena on selvittad petroskoilaisten kuluttajien
kiinnostus suomalaista tavarataloa kohtaan. Kysely on nimeton ja luottamuksellinen.

Teidan mielipiteenne on erittdin tarked. Vastaamalla tahén kyselyyn annatte arvokasta tie-
toa minun tutkimukselle! Pyydan, etté vastaatte kyselyyn viimeistddn xx.XxX.XXxXxX mennes-
sé. Kiitos etukateen vastauksestanne!

1. Sukupuolenne 2. Ikédnne 3. Kuinka monta henkil6da on
taloudessanne?
LI Nainen 0 alle 25 vuotta Yhteensa on henkiloa
O Mies 00 19-24 vuotta

0 25-34 vuotta
01 35-44 vuotta
L1 45-54 vuotta
L1 yli 55 vuotta

4. Miten kiinnostuneita olette ostamaan suomalaisia tavaroita?

L1 Erittdin kKiinnostunut

O Melko kiinnostunut

L1 Jonkin verran kiinnostunut
LI Ei lainkaan kiinnostunut

5. Oletteko koskaan ostaneet suomalaisia tavaroita?

Okylla U Ei U Enosaasanoa

6. Jos olette joskus ostaneet suomalaisia tavaroita, mitka kriteerit vaikuttivat osto-
paatokseenne? (voitte valita yhden tai useamman vaihtoehdon)

L1 Tavaran hinta on houkutteleva

D Tavaran laatu on korkea

L Tavara ei ole saatavilla VVenajalla
[ Tavaroiden erilaisuus

7. Montako kertaa olette kdyneet Suomessa ostoksilla?

O Ei kertakaan

Ll Kerran

0 2-5 kertaa

L1 6-10 kertaa

0 Enemman kuin 10 kerta
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8. Mikali Petroskoihin perustettaisiin suomalaisen tavarataloketjun myymala, olisit-
teko kiinnostuneet asioimaan siella?

L Aivan varmasti asioisin

L1 Melko varmasti asioisin

[ Saattaisin asioida tai olla asioimatta
L Melko varmasti en asioisi

LI Aivan varmasti en asioisi

9. Mitka seuraavista tuotteista olisitte halukkaita ostamaan Petroskoihin perustetusta
suomalaisesta kaupasta?

L Elintarvikkeet

U Vaateet

U Taloustavarat (astiat, sisustustavarat)

[l Kemikaalitavarat

O Kodin tekstiilit (verhot, tyynyt/peitot, pyyhit)
L puutarhatavarat

L1 Auto- ja korjaus tarvikkeet

10. Miten Teille on tuttu suomalainen tavarataloketju Halpa-Halli?

L1 En ole koskaan kuullutkaan
L Olen kuullut

L1 Olen asioinut
L Olen joskus ostanut sielta tuotteita

KITOS VASTAUKSESTANNE!



YBaxkaeMblil NeTPo3aBOACKUH NOTPeONTEIb! LIITE 2/1

Sl cTyneHTKa 3KOHOMHYECKOTO OTAe]eHUs (uHcKoro yHuBepcurera Centria. B pamkax
JMIITIOMHOM pabOTHI MMPOBOXKY MCCIIEA0BAHUE CIIPOCA. DTOT OMPOC SIBJISETCS YaCThIO MOECH
JUIUIOMHOW paboThl, M €ro ueidb - BbISICHUTb HHTEPECYeT JU METPO3aBOJCKOrO
norpedutens ¢Quuckuit MarasmH B ropozae llerposzaBoacke. Ompoc aHOHUMHBIA H
KOH(UICHITHATBHBIH.

Bame mHeHne oueHb BakHO. OTBETHB Ha 3TOT OIIPOC, Bbl JAAWUTC LNCHHLIC CBCACHUA JIA

Moero uccnenoanusi! [Ipomry Bac oTBeTUTh Ha ompoc 10 XX.XX. XXXX. 3apaHee 6yiaroaapro
Bac!

1.IToa 2. Bozpacrt 3. CKoJIbKO 4YeJl0BeK MNPOKUBAET
BMecTe ¢ Bamu (Bkiarouas Bac)?
O Kemmuna 0 o 25 ner Bceero 4eJIoBeK
0 Myxunna O o1 25 1o 34 ner

U o135 1o 44 ner
O or 45 o 54 ner
U Gonee 55 jer

4. Hackoubko Bbl 3auHTepecoBaHbl B NOKYNKe (PMHCKUX TOBAPOB?

[ Ouens 3auHTEpECOBaH

0] 3auntepecoBan

L] Hemuoro 3anHTEpecoBan
L He HUHTEPECYET

5. Bl koraa-uudyab noxkynajau GuHcKue ToBapbl?

o Ha U Her [ 3aTpyIHSIOCh OTBETUTD

6. Eciiu Bbl koraa-to nokynaju (puHCKUE TOBApPbl, KAKHE KPUTEPHHU BJIAMSJIN HA Bam
BbIOOpP? (BbhIOepuTe 0OIMH WM HECKOJIbKO OTBETOB)

U Mpusnexarensuas nena
Bricokoe kauecTBO TOBapa

O ToBap He nponaercs B Poccun

U Iipyroii accoprument

7. CroJibko pa3 Bl e31ujin B @UHISHIUIO 32 TOKYIIKAMH ?

U Hu pa3y

U O pa3
LUOor2m05 pa3

L Or6m0 10 pa3

L1 Bonee, uem 10 pa3
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8. Ecau B IleTpo3aBojacke oTKpoOT puHCKHII Mara3uH, Oyaere jiu Bol
3aHHTepPecOBaHbI ocemAaThb ero?

U Touno Oymy mocemnarhb

U Byny nocemars

L1 Moser Oyay mocemiars, MOKET HET
U He Oyny mocemarb

[ Touno me 6yay nmocemars

9. Kakue u3 cienyomux ToBapoB Bbl 0b1 X0Te/ M NOKYNaTh B JUHCKOM Mara3uHe B
ropoae Ilerpo3aBoacke?

O [IpoaykThel nuTaHUA
U Onexna

U Tosaps! qns noma m 6biTa (II0Cy1a, IPEIMETHI AEKOPa)
U BerroBast xumust

0] JTomammHui TEKCTHITb (3aHABECKH, OJIesUIa, TIOTyITKH, TIOJIOTCHIIA)
ToBaps! U1 caia 1 oropojia
L] AsToTOBapH! M TOBApPHI I PEMOHTA

10. Hackoabko ¢punckuii marasun Halpa-Halli Bam 3nakom?

O Hukorna He cipiman

D Cripran o marasune

U oceman marazun

U IMoxyman B Halpa-Halli ToBapst

CITIACHUBO 3A BAIIINK OTBETHI!



