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1 JOHDANTO

Verkkokauppa on myyntikanavana tuttu jo 1990-luvulta l1ahtien. Verkkokaupat
ovat jatkuvassa kehityksessa, ja niiden kayttajamaarat ovat kasvaneet eri puo-
lilla maailmaa — eri paikoissa eri vauhtia. Verkkokaupan kaytto ei siis ole laan-
tunut naiden vuosien aikana, vaikka muutokset tietoteknisessa ymparistossa
ovat usein arvaamattoman nopeita ja taman takia vaikeita ennustaa. Verkko-
kaupoilla on yha edelleen hyvat edellytykset menestya, koska ajatuksena ver-
kosta tilaaminen on valtaosalle jo tuttu. Taman lisaksi internetin kayttajamaa-
rat ovat jatkuvassa kasvussa (Internet Live Stats 2016), jolloin yha useammal-
la ihmisella on paasy verkkokaupan pariin. Verkkokauppa ei mydskaan nyky-
paivana aina tarkoita, etta se perustuisi kivijalkakauppaa vaatimattomampaan
palveluun. Oikein toteutettuna se kykenee tarjoamaan monipuolisemman — ja
parhaassa tapauksessa jopa vaivattomamman — ostokokemuksen kuin fyysi-
nen verrokkinsa (Suomen Digimenestyjat 2014 ). Verkkokauppa palvelee myds
venalaisten kuluttajien alati kasvavaa mielenkiintoa terveellisia elamantapoja
ja talla hetkellda muodissa olevaa aktiivista elamantapaa henkivaa pukeutumis-
ta kohtaan. Venalaiset ovat jo ennestaan aina olleet kiinnostuneita urheilua
kohtaan, vaikkakaan he eivat ole moniin Euroopan maihin verrattaessa urhei-
lun harrastamisen suhteen karkimaita. Yhdistamalla urheilutuotteiden kasva-
neen kysynnan ja erityisesti Luoteis-Venajan suosivan asenteen suomalai-
suutta kohtaan on kenties mahdollista paasta kasiksi urheilutuotesegmentissa

odottaviin taloudellisiin mahdollisuuksiin.

Tama tutkimus kasittelee Venajan verkkokauppamarkkinoita, urheilua Venajal-
Ia seka venalaisten kuluttajien kokemuksia ja suhtautumista suomalaisesta
verkkokaupasta tilaamiseen. Opinnaytety6 on kirjoitettu toimeksiantajan,
Flying Lynx Oy:n, tarpeesta saada parempi kuva edelld mainituista asioista.
Verkkokaupasta Venajalle ja yritysten myynnillisesta laajentamisesta Venajan
markkinoille on jo useita aikaisempia tutkimuksia. Nama tutkimukset ovat kasi-
telleet myyntia Venajalle joko kokonaisvaltaisesti tai keskittyen yritysten laa-
jentamisstrategioihin niiden omissa tuote. Tutkimusten yleinen viesti on, etta
Venajalla on paljon liiketaloudellisia mahdollisuuksia, kunhan valmistelut hoi-

detaan hyvin ja riskeihin varaudutaan riittavissa maarin.
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Tutkimuksessa on erityisen olennaista tukeutua mahdollisimman tuoreeseen

aineistoon, silla tutkimuksen aiheena on kaksi hyvinkin nopeita muutoksia ko-
kevaa muuttujaa: "verkkokauppa” ja "Venaja”. Molempien kohdalla jo muuta-

man vuoden takainen aineisto voi aiheesta riippuen olla kdytannossa har-

haanjohtavaa tietoa nykyhetken todellisesta tilanteesta.

1.1 Tavoite ja tutkimusongelma

Tutkimuksen tarkoitus on saada ajantasaista tietoa Venajan verkkokaupan
mahdollisuuksista suomalaisten urheilutuotteiden saralla ja rohkaista suoma-
laisia yksityisia elinkeinonharijoittajia ja yrityksia lisaamaan urheilutuotemyynti-
aan Venajan verkkokaupassa toimeksiantajan tarjoaman palvelun valityksella.
Tutkimusongelma on "Minkalaiset ovat Venajan verkkokaupan vientimahdolli-
suudet suomalaisten urheilutuotteiden myyjille?”. Tahan ongelmaan saadaan

ratkaisu vastaamalla seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Millainen on Venajan verkkokauppaymparisto?
2. Millaiset ovat Venajan urheilutuotemarkkinat?
3. Minkalainen suhtautuminen tai aikaisempi kokemus venalaisilla kuluttajilla

on suomalaisista verkkokaupoista?

Tavoitteena on saada kartoitettua mahdollisimman hyvin suomalaisten urhei-
lutuotteiden tai urheilutuoteverkkokauppojen mahdollisuuksia menestya
myynnillisesti vendjan markkinoilla urheilutuotteiden tuotesektorilla, kun myyn-
tikanavana on verkkokauppa. Taman lisaksi tutustutaan venalaisten vapaa-
ajan urheilun tdmanhetkiseen tilaan ja arvioidaan suomalaisten tuotteiden
nauttimaa erityista asemaa Venajalla ja erityisesti sen luoteisosissa. (Dobro-
wolski & Peltola 2015.)

Ensimmaiseksi tassa tutkimuksessa luodaan katsaus vapaa-ajan urheilun
merkitykseen venalaisille, niin trendeja havainnoiden kuin yleisimpia saatavilla
olevia lukuja esittden. Urheiluksi ymmarretaan tassa tutkimuksessa myos ak-
tiivinen liikkunta, koska rajan asettaminen naiden kahden valille on melko lailla
liian rajoittavaa. Toiseksi kartoitetaan Venajan verkkokauppaa yleisesti, minka
jalkeen luodaan lyhyt katsaus Venajan urheilutuotemarkkinoihin niin verkossa

kuin muuallakin. Verkkokauppamarkkinoiden kokonaiskuvan hahmottamiseen
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kaytetdan markkina-analyysia. Viimeisena ja tarkeimpana kuluttajien asenteita
ja aikaisempaa kokemusta verkkokauppojen suhteen tutkitaan kyselytutki-

muksen avulla.

Tutkimusta ei toteuteta vain yhden ainoan yrityksen nakdkulmasta, vaan
markkinoita kartoitetaan yleisesti — riippumatta markkinoille pyrkivan yrityksen

lahtdkohdista. Tama johtuu toimeksiantajayrityksen toiminnan luonteesta.

1.2 Rajaus

Taman tutkimuksen toteutuksen ajankohtana Venajan ja Euroopan valilla ovat
puolin ja toisin voimassa kauppapakotteet. Venajan asettamat pakotteet eivat
kuitenkaan keskity kestokulutushyddykkeisiin vaan paaasiassa EU:ssa tuotet-
tuihin elintarvikkeisiin. Nain ollen nykyiset pakotteet eivat koske tutkimuksen

aiheena olevia urheilutuotteita, eika tama tutkimus kasittele pakotteiden merki-
tysta tai niiden heijastevaikutuksia muilta osin kuin se on tutkimuksen kannalta

aiheellista.

Tama tutkimus kartoittaa nimenomaan Venajan urheilutuotemarkkinoita ja hei-
jastelee niiden mahdollisuuksia myyntikanavan ollessa verkkokauppa — tutki-
muksessa ei keskityta liiketoiminnan laajentamisstrategioihin. Urheilutuotteilla
tassa tutkimuksessa tarkoitetaan valineita, vaatteita ja elintarvikkeita, jotka
ovat suunniteltuja aktiiviseen liikkumiseen ja elamantapaan. Yritysten valista
myyntia ei myoskaan ole tarkoitus tutkia, silla suuri osa yritysten valisesta
kaupasta kaydaan viela suorin neuvotteluin. Verkkokauppa on toistaiseksi
paaasiallisesti kuluttajakauppaan keskittyva myyntikanava, vaikkakin yritysten
viimeaikainen kehityssuunta on yha enenevissa maarin myods oman yritys-

myynnin tarjoaminen eriasteisilla verkkokauppamenetelmilla.

Tutkimusaiheeseen liittyvan materiaalin niukkuuden liséksi rajoitteena on ai-
heeseen liittyvien aikaisempien selvitysten taipumus niputtaa urheilutuotteet,
turismi ja kalastus yhdeksi markkinasegmentiksi. Tama vaikeuttaa urheilutuot-
teisiin liittyvien tarkkojen lukujen selvittamista, ja niiltd osin kuin se on mahdol-

lista, tallaisia yhdistettyja lukuja pyritaan valttamaan.



1.3 Toimeksiantajan esittely

Taman tutkimuksen toimeksiantaja on yritys Flying Lynx Oy, joka on erikoistu-
nut kansainvalisiin sahkoisiin myyntikanavaratkaisuihin ja verkkokaupan logis-
tiikkkaan. Yritys on nuori, mutta sen taustalla toimivat asiantuntijat, joilla on
vahva aikaisempi kokemus liiketoiminnasta kansainvalisilla markkinoilla.
(Flying Lynx 2016.)

Yritys on katsottu otolliseksi perustaa, kun havaittiin, ettd Suomen yrityssekto-
rilla olisi kysyntaa palveluyritykselle, joka pystyisi tarjoamansa palvelun vali-
tyksella havittamaan merkittavimmat esteet, jotka aiheuttavat suomalaisille
toimijoille epardintia ulkomaalaisille verkkokauppamarkkinoille laajentamises-
sa. Nain yritys pystyisi rohkaisemaan uusia asiakasyrityksia lahtea hakemaan
kasvua tuotteidensa myyntiin Suomen ulkopuolelta, jossa odottavat maailman
suurimmat verkkokauppamarkkinat. Tassa vaiheessa yritys tarjoaa palveluaan
Venajan markkinoille haluaville, mutta toiminnan kehittyessa tarkoitus on laa-
jentaa muualle Eurooppaan, Pohjois-Amerikkaan ja Aasiaan. (Flying Lynx
2016.)

Flying Lynx Oy:n tarjoamaan palveluun sisaltyy muun muassa asiakkaiden
tuotteiden julkaiseminen kohdealueen tarkeimmilla verkkokauppa-alustoilla ja
tuotetietojen kdantaminen paikallisille kielille. Nain asiakkaan ei tarvitse kayt-
taa resursseja oman verkkokauppajarjestelman suunnitteluun ja yllapitoon,
vaan asiakas voi keskittya myyntiin. Lisaksi kuluttajat voivat maksaa jo ennes-
taan tuntemillaan maksutavoilla. Yritys tarjoaa edella mainitun lisaksi tukitoi-
mintoja, kuten toimitusten ja tullausten dokumentointia, asiakaspalvelua, logis-
tiikkkaa ja markkinointia. Palvelu perustuu kuukausimaksuun ja taman lisaksi
myyntiin perustuvaan valityspalkkioon, jolla katetaan ainoastaan toteutuneesta

myynnista seuranneet valittomat kulut. (Flying Lynx 2016.)

Toimeksiantajan toimintaan kuuluu olennaisesti palvelualueidensa markkinoi-
den seuranta ja trendien aikainen havaitseminen. Venajan verkkokaupan par-
haimmin nousevien tuoteryhmien karjessa on talla hetkella urheilutuotteiden

tuoteryhma. Toimeksiantaja haluaa saada taman tutkimuksen avulla lisaselvi-

tysta urheilutuotteiden vientimahdollisuuksista Vengjalle. (Flying Lynx 2016.)
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2 VAPAA-AJAN URHEILU VENAJALLA

Venaja on ollut valtiotasolla aktiivinen urheilumaa jo Neuvostoliiton ajoilta
1900-luvulta lIahtien. Kyseisen vuosisadan alussa Neuvostoliitto ryhtyi valtiol-
listamaan urheilua Neuvostoliitossa militarisoimalla sita. Nain Neuvostoliitto
kykeni paremmin takaamaan vaeston taistelukuntoisuuden tarpeen vaatiessa.
Mydhemmin Neuvostoliitto ymmarsi urheilumenestyksen olevan myds keino
osoittaa yhteiskuntajarjestelman paremmuutta, joten Neuvostoliitto ryhtyi pa-
nostamaan kansainvaliseen kilpailuun osallistumalla sen aikaisiin kansainvali-
siin urheilukilpailuihin, kuten myds isanndéimalla kilpailuja kotimaassa. Neuvos-
toliitto osallistui ensimmaista kertaa olympialaisiin Suomessa vuonna 1952.
Neuvostoliitto oli koko neuvostoajan hyvin menestynyt niin kesa- kuin tal-
violympialaisissa. Saavutukset voittojen saralla kertovat eri valtiollisten oh-
jauskeinojen olleen onnistuneita tapoja yllapitdaad menestyksekasta urheiluor-
ganisaatiota. Neuvostoliiton romahdettua uhkana oli urheilumenestyksen kuih-
tuminen valtiollisen osallistumisen loputtua ja urheilutoimintaan suunnattujen
resurssien kutistuttua. Venaja on kuitenkin kerta toisensa jalkeen kansainvali-
sissa kisoissa osoittanut urheilumenestyksensa sailyneen. (Riordan 1977.)
Nykyista urheilumenestysta yllapitanee venalaisten kiinnostus urheilun harras-
tamiseen ja katsomiseen, joka on istutettu varhaisempien neuvostoliittolaissu-

kupolvien vaistymisen my6ta myos nuorempiin venalaissukupolviin.

Urheilun merkityksen kokema kolahdus Neuvostoliiton kaaduttua on viimeis-
taan nyt kuluneen kymmenen vuoden aikana ollut kuitenkin selvasti nousujoh-
teinen. Suuret ja nimekkaat eurooppalaiset ja yhdysvaltalaiset urheilubrandit
ovat tehokkaan markkinakoneistonsa ansiosta saaneet yha useamman vena-
laisen kiinnostumaan aktiivisesta elamantavasta. GK SportB2B -
urheilumessujen paavastaavan Danilinan mukaan esimerkiksi moskovalaisiin
maratoneihin mukaan paaseminen on tana paivana hyvin vaikeaa, vaikkakin
osallistumisesta peritdan osallistumismaksu. Liikuntavarusteisiin kaytetaan
my0s aiempaa enemman rahaa, silla kuluttajien on saatava uudet valineet

uusimman malliston mukaan, Danilina lisaa. (Jlenta.Py 2016.)

Venagjalla kouluikaisista 44 prosenttia harrastaa usein liikuntaa vapaa-
aikanaan. Toisen asteen oppilaitosten opiskelijoista 38 prosenttia harrastaa

muiden muassa liikuntaa vapaa-aikanaan. Korkeakoululaisista enaa 32 pro-
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senttia harrastaa liikuntaa. Kiinnostus urheilun harrastamista kohtaan laskee
lineaarisesti koulutusasteen nousun myo6ta. Jo valmistuneiden ja tydelamassa
olevien nuorien vapaa-aikaan kuului muiden muassa liikunnan harrastaminen
vain 21 prosentilla nuorista. (AHkeTonor 2013.) Aikuistumisen ja sen muka-
naan tuomien vastuiden myoéta nuoriso jattaa urheilemisen valitettavasti va-

hemmalle huomiolle omaa vapaa-ajankayttéaan suunnitellessa.

Urheilua harrastavien venalaisten keskuudessa 19 prosenttia harrastaa liikun-
taa paivittain, 49 prosenttia useamman kerran viikossa ja 16 prosenttia kerran
viikossa. Loput 16 prosenttia harrastaa liikkuntaa 2-3 kertaa kuukaudessa tai
harvemmin. (AHkeTonor 2013.) RosIndeksin tutkimuksen mukaan eraan suu-
ren kuntosaliketjun asiakkaista 46 prosenttia kaytti kuntosalin palveluja viikon
aikana kerran tai useammin, 10 prosenttia 1-3 kertaa kuukaudessa ja 44 pro-
senttia harvemmin kuin kerran kuukaudessa. Yhtid TNS Rossijan aineiston
perusteella vuonna 2015 taysi-ikaisten suosituimmat likuntamuodot olivat ui-
minen, aerobic ja kuntojuoksu. Tutkimusyhtio Synovate Comconin tutkimuk-
sen valossa sen sijaan vuonna 2014 urheilua harrastavien kesken juoksemi-
nen oli yleisin liikuntamuoto 21 prosentin osuudella. Toiseksi suosituinta oli
pyoraily 18 prosentin osuudella ja kolmanneksi suosituinta oli uiminen 17 pro-
sentin osuudella. Neljanneksi ja viidenneksi suosituinta oli kotona kuntolait-
teella treenaaminen ja aerobic/fitness. (Adindex 2016.) Urheilua harrastamat-
tomien keskuudessa 22 prosenttia haluaisi sitd harrastaa, mutta he kokevat,
ettei heilla riita aika tai kiinnostus. Jopa 30 prosenttia urheilua harrastamatto-

mista eivat haluasi harrastaa liikuntaa missaan muodossa. (POM 2013b.)

Valtaosa Venajan vaestdsta asuu vyohykkeella, joka on talvisin runsaslumi-
nen ja mahdollistaa hyvin erilaisten talviurheilulajien harrastamisen. SotSin
talviolympialaisten alla venalaisille tehtiin talviurheilun harrastamiseen liittyva
selvitys, jossa kavi ilmi, etta vain 22 prosenttia vaestdsta harrastaa talviurhei-
lua ja tasta joukosta vain viisi prosenttia kertoi harrastavansa sita saannolli-
sesti. (POM 2013b.) Talviurheilun harrastaja on muita useammin nuori ja kor-
keakoulutettu, joka asuu yli miljoonan asukkaan kaupungissa. Noin puolet tal-
viurheilun harrastajista sanoo harrastavansa muun muassa hiihtamista ja luis-
telemista. Selvityksessa pulkalla laskeminen luetaan myds talviurheilulajiksi, ja
sita kertoi harrastavansa yli kymmenen prosenttia talviurheilua harrastavista.

Seuraavaksi suosituimpia lajeja ovat laskettelu suksilla, jaakiekko, lumilautailu
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ja avantouinti. Talviurheilun harrastajista omat valineet omistaa 90 prosenttia

vastanneista ja talviurheilua harrastamattomista 40 prosenttia. (POM 2013b.)

Valtaosa venalaisista on kotonaan jonkinlaiset liikuntavalineet. Kaikkein yleisin
on polkupydra, joka I0ytyy 31 prosentilta taysi-ikaisista venalaisista. Seuraa-
vaksi eniten he omistavat jalka-, kori- ja lentopalloja (24 prosentilla) seka luis-
timia (23 prosentilla). 12,5 prosentilla venalaisista on kotonaan kuntoilulaite,

josta suosituin on kuntopyoéra. (Adindex 2016.)

3 VENAJAN VERKKOKAUPPA JA URHEILUTUOTEMARKKINAT

Verkkokaupalla tassa tutkimuksessa tarkoitetaan verkkosivustoa, joka toimii
kauppapaikkana yrityksen ja kuluttajan valilla. Venajan verkkokauppamarkki-
noilla on jo useita maita, jotka ymmartavat kayttaa hyddyksi Venajan jatkuvasti
kasvavia internetin kayttajamaaria ja alati lisdantyvaa verkkokauppamyyntia.
Internetia aktiivisesti kayttavista venalaisista 1ahes 90 prosenttia on suorittanut
ostoksia verkkokaupoissa (Suomalais-Venalainen kauppakamari 2016), mika
tarkoittaa, etta verkkokauppa on tosiasiallisesti muodostunut luonnolliseksi

osaksi venalaisen internetin kayttajan arkea verkossa.

Vuodesta 2012 eteenpain uusia internetin kayttajia on Venajalla vuosittain
tullut miljoonittain lisaa. Naista edelleen verkko-ostoksia tekevia internetin
kayttajia tulee vuosittain lisda noin nelja miljoonaa henkiléd. Nama ovat mer-
kittavia lukuja markkinoista, jotka ovat kuitenkin osa Eurooppaa ja kaiken li-

saksi viela kovin kehittyvassa vaiheessa. (Ecommerce Foundation 2016.)

Verkkokauppamarkkinat ovat kasvaneet, hieman yllattaenkin, vallalla olevasta
Venajan syvasta talouskriisista huolimatta. Edullinen hinta on kuitenkin muo-
dostunut kuluttajille aiempaa tarkedmmaksi valintakriteeriksi kriisin myota.
Tama on nakynyt kuluttajien heikentyneena uskollisuutena tiettyja verkkosivu-
ja kohtaan, kun varteenotettavat tarjoukset ovat houkutelleet kuluttajat usein
muille, vahemman tunnetuille, sivustoille. (Keltanen 2015.) Taloudellinen epa-
varmuus on samalla lisdnnyt huomattavasti alemman ja keskiluokan hintaka-
tegorioiden myyntia, kun samaan aikaan brandit ovat menettaneet merkitys-
taan (AKUT 2016). Verkkokaupasta on viime vuosina lisaksi tullut yha tavan-

omaisempi kauppakanava erityisesti kaupunkilaisille kuluttajille, ja yha use-
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ammat venalaiset yritykset ovat siirtdneet ainakin osan palveluistaan verkkoon
(Keltanen 2015).

Verkkokaupat antavat venalaisille kuluttajille mahdollisuuden paasta melko
vaivattomasti kasiksi tavaraan, jota ei joko kotimaan markkinoilta I0ydy tai joka
on kalliimpaa ostaa liikkeesta kuin verkosta. Eritoten lansimaalaiset tavarat
saattavat olla edullisempia tilata verkosta ulkomailta kuin ostaa samat tavarat

paikallisesta liikkeesta.

Vuonna 2015 verkkokauppojen asiakkaita oli yhteensa n. 30 milj., jotka suorit-
tivat arviolta 195 mil;. tilausta. Keskimaarainen tilauksen arvo oli yli 61 euroa.
Venadjan sisalla verkkokauppamarkkinat olivat arvoltaan yli 11,3 mrd. euroa,
joka muodosti noin kolme prosenttia koko Venajan vahittaiskaupasta, joten
verkkokauppamarkkinalla on vield hyvin kasvuvaraa verrattaessa Euroopan
vahittaiskauppaosuuksiin, jotka ovat yli 10 prosentissa. (East-West Digital
News 2017, 5.)

Venajan verkkokauppaymparistdon ymmartamiseksi on syyta tiedostaa myds
mahdollisten asiakkaiden paasya internetiin — tata tekijaa kuvataan internetin
kattavuudella. Talla tekijalla ilmaistaan, kuinka suurella prosentuaalisella osal-
la vaestosta on esteetdn paasy internetiin. Taman tutkimuksen kannalta on
oleellista perustella internetkattavuuden tila Venajalla, silla verkkokaup-
pamarkkinan koko ja siihen rinnastettavissa olevat mahdollisuudet ovat suo-

raan riippuvaisia ihmisten paasysta internetiin.

Vuonna 2015 Venajan internetkattavuus oli hieman yli 70 prosenttia, mika tar-
koittaa, ettd Venaja on Euroopan muihin maihin verrattuna internetkattavuu-
dessa hieman jaljessa. Talla vuosikymmenella venalaisten internetin kaytta-
jamaarien kasvu on kuitenkin ollut hyvin merkittava verrattuna Euroopan mui-
hin maihin. Tassa on merkitysta ymmarrettavasti lahes koko muun Euroopan
internetkattavuuden jo valmiiksi korkealla prosentilla, jolloin kasvua on suh-
teellisesti vahemman havaittavissa asian suhteen kehittyneimmissa maissa.
Vengjalla kasvuun on jatkossa hyvat edellytykset yli neljasosan kansalaisista

ollessa viela ilman internetyhteytta. (Internet Live Stats 2016.)
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Internetin kattavuuden nopeaan kasvuun viime vuosina on paljolti vaikuttanut
esimerkiksi mobiili-internetin kayttajien kaksinkertaistuminen vuonna 2015,
mika tarkoittaa kayttajamaaran nousua jo noin 60 prosenttiin aikuisvaestosta
(East-West Digital News 2016, 5).

Suomen tulli (2017) keraa harjoittamansa toiminnan perusteella saadusta da-
tasta jatkuvaa tilastotietoa, joka on kaikkien saatavilla tullin Uljas-
verkkopalvelussa. Tietoa voi esimerkiksi hakea tietylta ajanjaksolta ja tavara-
kategoriasta tullinimikkeen perusteella. Verrattaessa tavaranimikeryhman
9506 (Valineet ja varusteet liikuntaa, voimistelua, voimailua, muuta urheilua
(myds poytatennistd) tai ulkoilmapeleja tai -leikkeja varten, muualle tdhan
ryhmaan kuulumattomat; uima-altaat ja kahluualtaat) vientiarvoa viimeisen
viiden vuoden ajalta Venajan ja kaikkien maiden osalta toisiinsa on vientitren-
deissa havaittavissa Venajalle viennin korreloivan globaaliin vientiin Suomes-
ta. Lievaa viennin taantumista Venajalle viimeisen kahden vuoden ajan on
nahtavissa niin kesa- kuin talvisesonkina, mutta kauppa on poikkeuksellisen

paljon vahentynyt nimenomaan talviurheiluvalineiden osalta. (Liite 1.)

3.1 Verkkokaupan kehityssuunta

Venajan verkkokaupan kehitys naytti muutaman vuoden takaisten lukujen va-
lossa hyvin mydnteiselta, kun koko verkkokauppamarkkinan kasvu oli edelta-
vina vuosina melkein 30 prosenttia vuosittain. Verkkokaupan kehityksessa on
kuitenkin tapahtunut merkittdva notkahdus kasvun hidastuttua huomattavasti
vuodesta 2015 eteenpain. Kuluneen kahden vuoden aikana vuositason kasvu
on lahempana runsasta viitta prosenttia. (Ecommerce Foundation 2016.) Ta-
manhetkisella taloudellisella taantumalla on paaasiassa negatiivinen vaikutus
verkkokauppamarkkinoihin, mutta myynnin supistumista saattaa kompensoida
niiden venalaisten asiakkaiden siirtyminen verkkokauppoihin, jotka muutoin
olisivat toteuttaneet ostosmatkoja Suomeen, ellei ruplan arvo olisi romahtanut

(Suomalais-Venalainen kauppakamari 2016).

Muutos ulkomailta Venajalle tulevien Iahetysten maarassa on lyhyella aikava-
lilla mitattuna ollut huomattava, kun edellisen kahden vuoden aikana kansain-
valiset tavaratilaukset ovat maaraltaan kasvaneet 55 % ja ovat nykyarvoltaan

jo lahes 3,1 miljardia euroa. Tilaukset ulkomaisista verkkokaupoista ovat
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muuttaneet hieman luonnettaan ruplan kurssin heikkenemisen myéta: tilaus-
ten maara lansimaista on merkittavasti supistunut kurssilaskun myéta ja ti-
laukset ovat siirtyneet valtaosin Kiinaan. (East-West Digital News 2016, 5, 19.)
Venalaisten ulkomailta tilaamista tuotteista jo joka toinen tulee Kiinasta, ja sii-
hen on useita syita. Kiinassa myytavat tuotteet ovat talla hetkella erittain hou-
kuttelevia edullisen hintansa vuoksi, ja kuten tassa tutkimuksessa aiemmin on
mainittu, tdman hetken tarkein kriteeri venalaiselle kuluttajalle on hinta. Taman
lisaksi valikoima on kotimaisia markkinoita merkittavasti laajempi. Venajan
lainsdadanto ei ole viela taysin varautunut puolustamaan kotimarkkinoita ul-
kopuolisilta uhilta, mika nakyy aukkoina maahan saapuvan tavaran vahim-
maisvaatimuksissa. Tavaran ei esimerkiksi tarvitse tayttda samoja kuluttajan-
suojallisia kriteereja, eika omistaa kaikkia sertifikaatteja. Ulkomaisessa verk-
kokaupassa tilattuja ja maksettuja tuotteita ei Venajan puolesta rasiteta arvon-
lisdverolla, mika myos toimii ulkomaisten verkkokauppojen eduksi. (Faseta.Py
2016.)

Venajan verkkokaupalle on ollut pitkdan ominaista, etta tuotteen ostaja suorit-
taa maksun tavarasta vasta tavaran luovutuksessa, eika etukateen verkossa
ennen tilauksen lahettdmista. Taman tavan uskotaan pysyvan vielad pitkalle
tulevaisuuteen ennallaan. Samaan aikaan verkossa suoritettavalle maksami-
selle on tapahtunut kuitenkin merkittavaa kehitysta. Sahkdisen maksamisen
tapoja on tarjolla kuluttajille jo lukuisia, joista monet ovat tunnettuja ja luotetta-
via maksupalveluita — niin kansainvalisia kuin kotimaisiakin. (East-West Digital
News 2016, 11), mutta asenteiden muuttaminen verkossa maksamisen turval-
lisuuden suhteen on ollut verkkainen prosessi. Jamahtaneisiin asenteisiin
puuttuvan markkinoinnin tehostamisella ja maksutapapalveluiden paremmalla
esilletuomisella on kuitenkin onnistuttu nykyaikaistamaan maksutapakayttay-
tymista. Perinteisista verkkopankkien ja luottokorttien kaytosta on siirrytty
myo6s muiden maksutapojen pariin. Vuoden 2015 suosituin maksutapa oli
pankki- ja luottokortti, mutta toiseksi suosituimpia olivat erilaiset nettilompak-

kopalvelut. (Ecommerce foundation 2016, 24.)

3.2 Venajan verkkokaupan tunnuspiirteet

Venajan verkossa oli vuoden 2015 alussa arviolta hieman alle 43 000 verkko-

kauppapalvelua jossakin muodossa tarjoavaa verkkosivua. Ylivoimaisesti suu-
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rin osa naista verkkokaupoista on niin sanotusti mikro-tason myyijia, joiden
paivan yhteenlasketut tilaukset ovat alle kymmenen tilausta vuorokaudessa tai
verkkokaupat ovat taysin passiivisia. Nain ollen verkkokauppamarkkinoiden
tilanne ei todellisuudessa ole aivan yhta ruuhkainen, kuin mita ylla mainittu

luku antaa ymmartaa. (InSales 2015.)

Oheinen taulukko ilmentaa verkkokauppamarkkinan rakennetta verkkokaupan
toteutuneen vuorokausimyynnin perusteella. Verkkokaupat voidaan jakaa nel-

jaan kokoryhmaan: suuret, keskikokoiset, pienet ja mikro. (InSales 2015.)

Taulukko 1. Verkkokauppojen luokittelu paivakohtaisen tilausmaaran perusteella

Verkkokaupan koko Verkkokauppojen maara
Suuret (yli 1 000 tilausta/vrk) 50

Keskikokoiset (yli 50 tilausta/vrk) 950

Pienet (yli 10 tilausta/vrk) 6 500

Venajalla on vuoden 2016 alusta paivitettyjen tietojen perusteella yli 100 mil;.
internetin kayttajaa, mika tarkoittaa noin 70 prosenttia vaestosta (Internet Live
Stats 2016). Tasta osuudesta suurin osa on naisia, mutta vain viiden prosentin
erolla miesvaestoon. Venajan massiivinen kayttajatilasto tarkoittaa, etta se on
Euroopan suurin markkina pelkan internetin kayttajamaaran perusteella mitat-
taessa. (AKMT 2016.)

Maantieteellisesti Venajan internetin kayttajat ovat selvasti sijoittuneet maan
lansiosiin, miljoonakaupunkeihin. Moskovan ja Pietarin alueiden kayttajat ovat
yli 60 prosenttia kaikista Venajan internetin kayttajista. On huomattava, etta
kaupungin asukasluvulla on jo itsessaan merkitysta internetkayttajien astee-
seen kaupungissa. Moskovan ja Pietarin alueella noin 79 prosenttia asukkais-
ta kayttavat internetia, alle 100 000 asukkaan kaupungeissa kayttajia on alle
70 prosenttia ja kylissa keskimaarin alle 60 prosenttia. Oletettavasti infrastruk-
tuurin kehittymisaste asuinpaikassa vaikuttaa edella mainittuihin lukuihin. Mita
tiheampi asutus alueella on, sita todennakdisemmin on internetoperaattorei-
den taloudellisesti kannattavaa tarjota internetyhteyksia mahdollistavia palve-

luja.
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Verkkokaupat Vengjalla vaihtavat usein paikkaa suosittuutta mittaavissa lis-
tauksissa. Ruwardin ja Data Insightin (2016) yhdessa laatima ranking kokosi
sata parhaiten myynytta venalaista verkkokauppa yhteen. Rankingin perus-
teella vuoden 2015 kolme parhaiten myynytta verkkokauppaa olivat
www.ulmart.ru (593 milj. euroa), www.wildberries.ru (516 milj. euroa) ja
www.citilink.ru (400 milj. euroa). Ulmart ja Citilink ovat sekatavarakauppoja,
kun taas Wildberries keskittyy paaasiassa vaatteiden, kenkien ja asusteiden
myymiseen. Wildberriesin tarjonta kuitenkin sisaltda urheiluvaatteiden lisaksi
my0s urheiluvalineita. Sataan menestyneimpaan verkkokauppaan sisaltyi vain
yksi pelkkiin urheilutuotteisiin erikoistunut verkkokauppa, joka oli

www.sportmaster.ru tuloksella 61 milj. euroa.

3.3 Urheilutuotteet Vendjan verkkokaupassa

TEBIZ Group selvitti, ettd vuonna 2014 Venajan verkkokauppamarkkinoilla
urheilutuotteiden segmentti oli arvoltaan 367 milj. euroa eli vain hieman yli
kolme prosenttia koko markkinan arvosta, joka oli 11,1 mrd. euroa. Urheilu-
tuotteita myyvien verkkokauppojen maara oli vajaa kuusi prosenttia kaikista
verkkokaupoista. Samana vuonna urheilutuotteiden verkkokauppamarkkina
kasvoi huomattavat 36 prosenttia. Lahes puolet myynnista oli keskikokoisten
eli yli 50 tilausta vuorokaudessa vastaanottavien verkkokauppojen ansiota.
Vuoden 2015 aikana verkkokauppojen haetuimmiksi urheilutuotteiksi valikoi-
tuivat pyoraily- ja retkeilyaiheiset tuotteet. (Adindex 2016.) Venajan verkko-
kaupan suosituimmat tuoteryhmat ovat edeltavina vuosina vaihdelleet verrat-
tain paljon, mika ei ole yllattavaa nain kovassa murroksessa oleville markki-

noille.

Vuoden 2015 verkkokauppamarkkinoiden erityispiirre oli Euromonitorin (2016)
mukaan 20-30 prosentin kasvu urheiluvaatteiden ja -jalkineiden verkkomyyn-
nissa tehden verkkokaupan yhdeksi tarkeimmista hankintakanavista kyseisten
tuotteiden hankinnalle. Tama tapahtui samaan aikaan kuin Venajan verkko-
kauppamarkkinoiden kasvuvauhti oli laskenut hitaimmilleen edeltavan viiden
vuoden aikana. Urheilutuotemyynti oli yksi harvoista tuotekategorioista, joka
onnistui sailyttdmaan suosionsa muun kasvun hidastuttua. (Qemugosa 2016;
LLlypeHkoB 2016.)
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3.4 Suomi Venajan verkkokaupassa

Myynti Vengjalle on nykytilassaan epavakaa aihe. Markkinat ovat itérajan ta-
kana siitd huolimatta huomattavat ja monille suomalaisille yrityksille luonnolli-
nen suunta laajentaa, mikali tietoa, tahtoa ja rohkeutta investoida 16ytyy (Dob-
rowolski & Peltola 2015). Venajan talouden elpymisesta on varovaisen toi-
veikkaita ennusteita, mutta verkkokaupan kannalta suomalaisilla tuotteilla on
kenties jopa parempi mahdollisuus menestya myynnillisesti talouskriisin aika-
na, kun venalaisten ostosmatkailu Suomeen on vahentynyt ja ostoksia on
matkailua edullisempaa suorittaa verkossa (Suomalais-Venalainen kauppa-
kamari 2016).

Venajan verkkokaupan markkina on arvoltaan arviolta yhdensuuruinen Suo-
men verkkokaupan markkinan kanssa, vaikka internetin kayttajia Venajalla on
yli kymmenkertainen maara Suomeen verrattuna (Verkkokauppa Venajalle on
toistaiseksi pienta 2014). Suomalaiset yritykset ovat investoineet paljon Vena-
jalle ymmarrettyaan maassa piilevat mahdollisuudet, mutta yritykset eivat kui-
tenkaan ole lahteneet verkkokauppamarkkinoille samanlaisella varmuudella
(Keltanen 2015). Venajan verkkokaupan markkinasta suomalaisten yritysten
osuus on verrattain pieni osuuden jaddessa kymmenen muun karkimaan
taakse (Suomalais-Venalainen kauppakamari 2016), kuitenkin samanaikaises-
ti suomalaiset yritykset ovat karkikymmenikdssa Venajalle sijoittaneiden yritys-
ten maista (Brannare 2016). Suomen ei kannattane jattaytya talla sektorilla
taka-alalle, kun Venaja on muilla tavoin yha tarkea kauppakumppani Suomelle
ja logistisesta nakdkulmasta edullisella sijainnilla. Myds maiden valiset hyvat
suhteet perustuvat osaltaan ainutlaatuisen kaupallisen yhteistyon yllapitami-

seen.

3.5 Mielikuva suomalaisista tuotteista

Tuotemielikuva on kuluttajan nakemys tuotteen luonteesta ja ominaisuuksista,
joka ei kuitenkaan rajoitu ainoastaan aineellisiin mielikuviin. Jotkin ominaisuu-
det voivat olla samaan aikaan toisille kuluttajille houkuttavia ja toisille luotaan-
tyontavia, kuten esimerkiksi tuotteen pitkalle viedysta viimeistelysta johtuva

korkea hinta. Tuotemielikuvan syntyyn voivat vaikuttaa lukuisat asiat, kuten
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esimerkiksi yritysmaine, kuulopuhe tai uutiset, ja se voi kummuta henkilosta

itsestaan tai ulkopuolisen vaikutuksen tuloksena. (Mascitelli 2007.)

lljuha ym. (2009, 398) toteavat, etta "suomalainen laatu” on yksi harvoista piir-
teista, joka on sek& suomalaisten autostereotypia, ettd muiden stereotypia
suomalaisista. Venalaisten muodostama kuva Suomesta heijastaa pitkalti
suomalaisten omaa nakemysta kotimaastaan: Suomi on turvallinen, rauhalli-
nen, puhdas ja hyvin toimiva maa. Tama nakemys on erityisen vahvasti lasna
Venajan luoteisosissa. (Suomen ulkoasiainministerio 2016.) Tallaisessa ym-
paristdssa toimivien yritysten tuotteisiin on ymmarrettavasti helpompi luottaa,
kuin tasta kovin poikkeavissa oloissa valmistettuihin tuotteisiin. Venalaiset
suhtautuvat yleisesti ottaen tuotteiden laatuun ja alkuperaan melko epailevasti
— erityisesti elintarvikkeiden kohdalla (Larjavaara 2012). Tuotteen aitouden ja

turvallisuuden selvittaminen on tasta syysta tarkeaa venalaiselle kuluttajalle.

Venalaisen Lend-konsernin varapaajohtaja Demchenko (2011) toteaa suoma-
laisuudella olevan selkea ja voimakas brandi, mita venalaiset osaavat arvos-
taa. Suomalaisten muistissa on viela vuonna 2015 vahvasti esilla olleet uutiset
iimidsta, jossa yritykset myivat Suomen ulkopuolella tuotettuja elintarvikkeita
venalaisilla markkinoilla antaen kuluttajien ymmartaa elintarvikkeiden olevan
aitoja, suomessa tuotettuja elintarvikkeita (Ahonen 2015). Suomalaisuuden
brandi on Venajalla paljon tavoiteltu ja sen harhaanjohtavaan kayttamiseen ei
ole vaikea tormata. Tamankin tutkimuksen aineistoa keratessa tutkija kohtasi
muutaman kyseenalaisen Suomi-brandin kaytdn. Aina ei ole kuitenkaan kyse
brandin vaarinkaytosta, vaan venajalla valmistettuja tuotteita saatetaan myyda
kertomalla tuotteiden olevan yhta laadukkaita kuin suomalaisten vastaavien
tuotteiden, mutta kotimaassa valmistettuna huomattavasti edullisempia, kuten
omakotitaloja valmistava moskovalainen AMNC [JCK (2016) mainostaa talois-

saan kaytettavia mantyrunkoja.

4 TUTKIMUSMENETELMAT

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksessa kaytettavia menetelmia ja perustel-
laan niiden valintaa taman tutkimuksen nakodkulmasta. Tutkimusongelma rat-
kaistaan kahdella eri tutkimusmenetelmalla (Kananen 2015, 65). Ensim-

maiseksi tassa tutkimuksessa kartoitetaan Venajan urheilutuotemarkkinoita
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markkina-analyysin avulla. Markkina-analyysi ei ole kuitenkaan taman tutki-
muksen tarkein tutkimusvaline, mutta sen tulokset voivat auttaa ymmartamaan
paaasiallisesta tutkimusmenetelmasta eli kyselytutkimuksesta saatuja tulok-

sia. Kyselytutkimus suoritetaan venalaisille internetin kayttajille.

4.1 Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus

Tassa tutkimuksessa kaytetaan kahta tutkimusmenetelmaa — kvalitatiivista el
laadullista ja kvantitatiivista eli maarallista. Laadullinen ja maarallinen tutkimus
usein tadydentavat toisiaan, eika niita tulisi nahda vastakkaisina menetelmina.
Laadullinen tutkimus on silloin sopiva menetelma, kun tarkoituksena on ym-
martaa syvemmin tarkasteltavaa ilmiota ja selvittaa siihen liittyvia perusele-
mentteja. Laadullisen tutkimuksen aineisto on yleensa hajanaista, ja laadullis-
ta tutkimusta voidaan kayttaa esimerkiksi silloin, kun havainnoitavasta ilmidsta
ei ole saatavilla riittavasti tietoa maarallisen tutkimuksen suorittamiseen. Laa-
dullinen tutkimus tuottaa yleensa monipuolisempaa ja kuvailevampaa tietoa
kuin maarallinen tutkimus, koska laadullisessa tutkimuksessa tieto on harvoin
saatavilla yhdesta paikasta, vaan se taytyy lahes aina luoda useita tiedonlah-

teitéd yhdistellen kokonaiskuvan muodostamiseksi. (Kananen 2015, 70-72.)

Maarallinen tutkimusmenetelma on laadullista tarkempaa, eika se ole laadulli-
sen menetelman tavoin monitulkintaista. Koska se on tarkempaa, se tuottaa
my0s suppeampaa aineistoa. Yleisin maarallisen tutkimusmenetelman aineis-
tonkeruutapa on kysely. Maarallinen menetelma edellyttaa hyvaa aineiston
tuntemista ja ilmion ymmartamista. Maarallista tutkimista edeltdakin aina jos-
sakin aikaisemmassa vaiheessa tehty laadullinen tutkimus, jotta ilmio olisi
ymmarrettavissa ja sita voitaisiin mitata luvuin. Kyselyn tapauksessa tama
tarkoittaa oikein muotoiltujen kysymysten esittamista ja olennaisten tarkenta-
vien kysymysten lisdamista. Strukturoidussa eli valmiit vaihtoehdot sisaltavas-
sa kyselyssa on tarkeaa ymmartaa tutkittava ilmio erityisen hyvin. Valmiiksi
maaritetyin vastausvaihtoehdoin on mahdollista sulkea pois myds sellaisia
vastauksia, jotka eivat sopisi mihinkdan valmiista vaihtoehdoista ja siten vaa-
ristda kyselyn tuloksia. Kyselyn avulla keratyt tulokset esitetdan yleensa taulu-
koin tai kaavioin. (Kananen 2015, 73-75.)
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4.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysia kaytetaan tietyn, rajatun markkinan tutkimiseen, ja sen on
tarkoitus tuottaa yhteenveto vallalla olevasta markkinatiedosta. Markkina-
analyysi muodostuu eri tietoja markkinoista yhdistaen. (Lotti 2001, 27.) Mark-
kina-analyysi perustuu yleensa asiakkaista ja kilpailijoista kerattyyn tietoon, ja
analyysin pohjalta on tarkoitus pystya tehda johtopaatdksia markkinan ja sen
segmenttien liiketaloudellisesta toimintaymparistosta ja dynamiikasta (Aaker &
McLoughlin 2010, 61).

Markkina-analyysin tarkeimpia tehtavia on tutkia markkinoiden houkuttelevuut-
ta nykyisille tai mahdollisille toimijoille. Houkuttelevuudella tassa tapauksessa
tarkoitetaan sijoitetun padoman tuottoprosenttia pitkalla aikajaksolla. Analyy-
sin tuottamaa tietoa voidaan nain hyddyntaa liiketoiminnallisessa paatdoksen-
teossa. Tassa tutkimuksessa toteutetun markkina-analyysin avulla ei ole kui-
tenkaan mahdollista selvittaa sijoitetun padoman tuottoprosenttia aineiston
niukkuuden ja laadullisen luonteen vuoksi. Toinen markkina-analyysin tarkea
tehtava on auttaa markkinan ja sen segmenttien dynamiikan ymmartamista,
kuten nousevien tai laskevien segmenttien heilahtelua tai menestystekijoiden
tunnistamista. (Aaker & McLoughlin 2010, 61.) Ei ole kuitenkaan vain yhta
oikeaa tapaa tehda markkina-analyysia. Tapauskohtaisesti keskittymalla eri
luontoisten tietojen kerdamiseen voidaan luoda haluttua painotusta markkina-
analyysin tulosten sisaltoon, mika tarkoittaa, etta analyysi voi mukautua tarvit-

taessa monenlaisiin tarpeisiin.

Tassa tutkimuksessa suoritetaan markkina-analyysi Venajan urheilutuote-
markkinoista siten kuin se on saatavilla olevan aineiston puolesta mahdollista.
Tutkimuksen markkina-analyysin rungoksi on valittu teoreetikko David Aakerin
teoksessaan esittelema markkina-analyysimalli, joka koostuu seitsemasta eri-
laisesta tekijasta: markkinoiden koko, kehityssuunta, kasvu, kannattavuus,
kustannusrakenne, jakelukanavat ja menestystekijat (Aaker 2010, 62). Kysei-
nen malli toimii monista muista malleista poiketen erityisen hyvin tassa tydssa,
koska se on toteutettavissa tarvittaessa lahes kokonaan laadullisesti. Tama on
taman tutkimuksen kannalta oleellinen vahvuus, silla Venajan urheilutuote-
markkinoista on hyvin rajoitetusti tietoa saatavilla — niin maarallista kuin laa-

dullista. Markkina-analyysin ensisijainen tutkimusmenetelma on maarallinen,
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mutta laadullinen tutkimus tulee kyseeseen esimerkiksi silloin, kun numeerista

tietoa ei ole tarpeeksi saatavilla tai sita ei viela ole olemassa (Lotti 2001, 28).

Aakerin markkina-analyysimallin kannattavuustekijaa lahestytaan taloustieteili-
ja Michael Porterin luoman viiden kilpailuvoiman mallin avulla, joka pitaa sisal-
|aan seuraavat viisi kilpailuvoimaa: alan kilpailijat, asiakkaiden neuvotteluvoi-
ma, toimittajien neuvotteluvoima, uusien tulokkaiden uhka ja tuotteiden korvat-
tavuus. Naiden viiden tekijan voima markkinoilla vaihtelee markkinatilanteesta
riippuen, ja on siksi syyta arvioida voimien tasapainoa tarvittaessa aina uudel-
leen. (Hill & Jones 2012, 50).

Kovasti kilpaillulla alalla tuotteiden hintakilpailu kiristyy ja tuottokatteet piene-
nevat suhteessa kilpailun paljouteen. Asiakkaiden neuvotteluvoima riippuu
toimittajien ja asiakkaiden maarallisesta suhteesta toisiinsa. Kun toimittajia on
useita, joutuvat ne kilpailemaan asiakkaista, jolloin asiakkaat voivat omilla
paatoksillaan merkittavasti vaikuttaa toimittajien liiketoimintaan. Mikali tilanne
on painvastainen ja toimittajia on vahan, toimittajilla on yliote asiakkaista saa-
tavuuden ja sita kautta hintojen suhteen. Tallaisessa tapauksessa toimittajilla
on mahdollisuus vaikuttaa asiakkaisiin sanelemalla alalle uudet trendit. Uusien
tulokkaiden uhka vakiinnuttaa hinnat tietylle tasolle ja vaikuttaa alalla olevien
toimijoiden investointien luonteeseen uusien kilpailijoiden torjumiseksi. Toimit-
tajat voivat vaikuttaa siihen, kuinka helposti tuotteet ovat asiakkaan nakokul-
masta eri valmistajien kesken korvattavissa onnistuneella hinta-asettelulla ja
tuotedifferoinnilla. Tuotedifferointi on oman tuotteen erilaistamista muihin kil-
paileviin tuotteisiin nahden, jotta asiakkaan kynnys vaihtaa tuotetta olisi kor-
keampi. Erilaistaminen voi perustua esimerkiksi erottautumiseen korkealla
laadulla. (Porter 2004, 5.)

4.3 Kyselytutkimus

Kyselytutkimus eli kysely on sellainen tutkimusmenetelma, jossa kohdehenki-
I6iden avulla populaatiosta saadaan muodostettua mahdollisimman edustuk-
sellinen otos (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 193). Populaatio eli perus-
joukko on se ihmisryhma, josta tutkimuksella pyritdan havaitsemaan saan-
nénmukaisuuksia ja yleisia tunnusmerkkeja. Kyselyn avulla voidaan perus-

joukkoa huomattavasti pienemmalla otoksella yleistden muodostaa kuva pe-
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rusjoukosta. Yksittaisia kyselyn kohdehenkildita kutsutaan tilastoyksikoiksi.
Otos on naista tilastoyksikoistd koostuva ryhma, joka taytyy valita tietaen mil-
laista perusjoukkoa haluaa sen edustavan. Mikali otos on suoritettu oikein,
voidaan maarallisia menetelmia kayttaen tehda riittdvan perusteltuja paatelmia

perusjoukosta. (Nummenmaa 2004, 20-21.)

Otos on silloin edustava, kun se muistuttaa perusjoukkoa mahdollisimman
paljon. Tasta puhutaan termilla edustavuus. Otos on sita edustavampi, mita
enemman se ilmentaa perusjoukkoa. Otoksen poimimisessa perusjoukon si-
salta valitaan ryhma tilastoyksikoita. Tahan on erilaisia tapoja riippuen perus-

joukon luonteesta. (Nummenmaa 2004, 21.)

Tassa tutkimuksessa kaytettavan kyselytutkimuksen on tarkoitus vastata tut-
kimuksen tarkeimpaan tutkimuskysymykseen, joka koskee urheilutuotteita
ostavien venalaisten internetin kayttajien verkkokauppakaytanteiden kartoit-
tamista ja valmiutta ostaa suomalaisesta verkkokaupasta — niin yleisella tasol-
la, kuin urheilutuotteiden osalta. Tutkimuskysymyksen lahtékohdalla perusjou-
koksi tassa tapauksessa maaritetaan ne venalaiset internetin kayttajat, jotka
ovat ostaneet tai kiinnostuneita ostamaan urheiluotteita, ja aikaisemmin ovat
jo suorittaneet ostoksia verkkokaupassa tai vasta suunnitelleet suorittavansa.
Kyselytutkimuksen otokseen on tarkoitus sisallyttaa yhta suuri otos miehia ja
naisia, koska luvussa 3.2 verkkokaupan kayttajia mainitaan olevan sukupuo-
lellisesti lahes yhta paljon — naisten pienella enemmistolla. Tutkijan seka koh-
dehenkildiden eroavan maantieteellisen sijainnin takia kyselyn suorittamiselle
on rajoitteita. Verkkokaupan kayttamisen edellytykset tayttavien henkildiden eli
internetin kayttajien tavoittaminen heidan luonnollisessa ymparistossaan ei ole
mahdollista riittamattdmien resurssien takia. Ideaalitilanteessa kysely suoritet-
taisiin verkkokyselyna mahdollisimman edustavaksi rajatulta perusjoukolta.
Tama kysely toteutetaan kuitenkin saatavilla olevien resurssien puitteissa,
mika edellyttaa tassa tapauksessa tutkijan oppilaitoksen yhteistydoppilaitok-
sen tulemista vastaan kyselyn toteuttamiseksi Pietarissa. Tama tarkoittaa, etta
taman tutkimuksen kyselytutkimukseen vastaavat siis Pietarin polyteknisen
yliopiston opiskelijat ja lisdksi mahdollisesti henkilokunta. [Imeisista rajoitteista
huolimatta, kyselyn suorittaminen kyseisen instituution jasenille palvelee tata
tutkimusta mainiosti siina mielessa, etta yliopiston opiskelijat edustavat paa-

asiassa sita nuorta vaestonosaa, jossa on paljon aktiivista internetin kayttéa ja
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oppilaat ovat jo koulutuksen puolesta itsessaan velvoitettuja olemaan ajan
tasalla maailmalla vallitsevista trendeista. Kysely toteutetaan paperisena kyse-

lylomakkeena (Liitteet 1-2).

5 MARKKINA-ANALYYSI

Tassa osassa arvioidaan Venajan urheilutuotemarkkinoita Aakerin laatiman
markkina-analyysirungon avulla, joka koostuu seitsemasta erilaisesta tekijas-
ta: markkinoiden koko, markkinoiden kehityssuunta, markkinoiden kasvu,
markkinoiden kannattavuus, kustannusrakenne, jakelukanavat ja menestyste-
kijat. Markkinoiden kannattavuus -tekijan perusteellisemman selvittdmisen

apuna kaytetaan Porterin viiden kilpailuvoiman mallia. (Hill & Jones 2012, 50).

5.1 Markkinoiden koko, kehityssuunta ja kasvu

Venajan urheilutuotemarkkinoiden osuus maailman urheilutuotemarkkinoista
on melko pieni — noin 1,5 prosenttia. Venajan urheilutuotemarkkinat ovat kui-
tenkin kasvaneet maailman markkinoita nopeammin. (PBEK Research 2013.)
Urheilutuotteiden suurin segmentti Venajan markkinoilla on urheiluvaatteet ja -
jalkineet. Elokuussa 2016 segmentin markkina-arvo oli arviolta 47-54-
miljoonaa euroa, ja sen myydyimpia merkkeja olivat Adidas, Reebok, Puma ja
Nike. (Jlenta.Py 2016 & Adindex 2016.)

Urheiluvaatemarkkinat voidaan jakaa eri segmentteihin tuotteiden hinnan pe-
rusteella. Kalleimman hintasegmentin vaatteet ovat yleensa myynnissa urhei-
luvaatteisiin erikoistuneissa liikkeissa. Keskiluokan hintasegmentin vaatteita
myydaan paaasiassa yhden tietyn tuotemerkin liikkeissa. Edullisimman hinta-
segmentin vaatteita on tavaratalojen ja ketjuihin kuulumattomien pienten liik-
keiden valikoimissa. Viime vuosina erityisesti kalleimman ja keskiluokan hinta-
segmenttien osuudet ovat olleet kasvussa, joten myynti on siirtynyt yha
enemman urheiluvaatteisiin erikoistuneisiin liikkeisiin ja yhden tuotemerkin
liikkeisiin. (Adindex 2016.)

18—60-vuotiaista liikuntaa harrastamattomista venalaisista 22 prosenttia halu-
aisi harrastaa liikuntaa tai urheilua (®OM 2013a). Tassa vahemman aktiivi-

sessa vaestoryhmassa on kuitenkin halukkuutta aloittaa liikunnan harrastami-
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nen muodossa tai toisessa, joten tama ryhma on tulevaisuudessa myos mah-

dollisesti osa urheilutuotemarkkinoita.

Venajalla on yli 100 miljoonaa mahdollista urheilutuotteiden ostajaa, joka on
muihin Euroopan maihin verrattuna suurin mahdollinen asiakaskunta. Keski-
luokka on suurin urheilutuotteiden kuluttajaryhma. Liikuntaa ja urheilua edes
lahes saanndllisesti harrastavia on arviolta vain noin 20-25 prosenttia vaestos-
ta, joten urheilun suosion lisaamisella ja terveellisten elamantapojen korosta-
misella tavoitettavissa on viela laajat markkinat. Lisaksi Venaja on huomattava
markkina-alue, mutta Venajan markkinoilla on alle 30 prosentin edustus maa-

ilman urheilutuotevalikoimasta, joten tilaa uusille tuotteille on hyvin.

Monien liikkeiden ja urheilutuotteisiin erikoistuneiden ketjujen tuotevalikoimat
ovat aikaisempina vuosina koostuneet paaasiassa kalliista ulkomaisista tuot-
teista, mutta viime aikoina yritykset ovat osoittaneet kasvavaa kiinnostusta
kotimaisia tuotteita kohtaan, jotka viela talla hetkella rajoittuvat paaasiassa
urheiluvaatteisiin ja -jalkineisiin (JleHta.Py 2016). Venajan nykyisessa talousti-
lanteessa tuontitavaran osittainen korvaaminen kotimaisilla tuotteilla on odo-
tettavissa, jotta heikentyneen ostokyvyn omaavilla asiakkailla olisi mahdolli-
suus valita edullisempia tuotteita. Kauppaketjut ovat lisanneet myds vahem-
man nimekkaiden ja kalliiden tuotteiden osuutta tavoitellakseen paremmin
keskiluokkaa (Adindex 2016).

Samaan aikaan, kun kotimaiset tuotteet herattavat yha enemman kiinnostusta,
niin maailmalla tunnettujen valmistajien merkkiliikkeiden lisdéntyminen ja eri-
koistuminen vain yhden brandin myymiseen on nouseva trendi. Taman lisaksi
on havaittavissa sellaisten liikeketjujen yleistyminen, jotka erikoistuvat johon-
kin kapea-alaiseen segmenttiin ja tarjoavat kyseisessa segmentissa vaati-

vaankin makuun ja kayttdon soveltuvia tuotteita. (Adindex 2016.)

Urheilutuotemarkkinoiden kasvu on edeltavina vuosina ollut huomattavaa, mi-
ka on johtanut yha useamman kilpailijan ilmestymiseen markkinoille. Jatkossa
kilpailu markkinoilla tulee kiristymaan, kun alan toimijat tayttavat markkinaraot.
Suuret toimijat tulevat lopulta syrjayttdmaan monia pienempia toimijoita hinta-
kilpailun kovetessa. (PBEK Research 2013.) Urheilutuotemarkkinat ovat kuiten-

kin hieman ehtineet jo vakiintua Moskovan ja Pietarin alueella. Kilpailun Kiris-
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tyessa yritykset joutuvat laajentamaan muille markkinoille hakiessaan kasvua.
Naita markkinoita tulee oletettavasti I6ytymaan vahintaan 100 tuhannen ihmi-
sen kaupungeista pitkin Venajaa, ja arviolta noin 47 prosenttia venalaisista

asuvat tallaisissa kaupungeissa (Adindex 2016).

Urheiluvaatemarkkinat Venajalla ovat olleet jo vuosia jatkuvassa kasvussa.
Vuositasolla kasvu on noin 12 prosenttia. (Jlenta.Py 2016.) Urheilullisen pu-
keutumisen ja elamantyylin muodikkuus on talla hetkella niin arvostettua, etta
talousvaikeudet eivat ole olennaisesti heijastuneet urheiluvaatemarkkinoihin.
Vaikka kuluttajien taloudellinen tilanne on tuntuvasti heikentynyt, ovat urheilul-

liset tuotteet tulleet osaksi trendikasta, arkipaivaista elamaa.

5.2 Markkinoiden kannattavuus

Markkinoiden houkuttelevuutta voidaan mitata arvioimalla niiden kannattavuut-
ta. Tassa tydssa kannattavuutta arvioidaan Michael Porterin viiden kilpailu-

voiman mallin avulla, joka sisaltaa seuraavat arviointiperusteet: alan kilpailijat,
asiakkaiden neuvotteluvoima, toimittajien neuvotteluvoima, uusien tulokkaiden

uhka ja tuotteiden korvattavuus (Porter 2004).

Kilpailu on alalla kovaa, kun kilpailijoita on lukuisia tai kun ne ovat kooltaan
samanlaisia. Sektorin hidas kasvu lisaa kilpailun uhkaa, koska hidas kasvu
saa sektorin toimijat kilpailemaan kovemmin markkinaosuuksista. (Porter
2008.) Alan kilpailijoiksi tassa analyysissa katsotaan samoista asiakkaista kil-
pailevat yritykset. Suomessa toimii vain muutama urheilutuotteisiin erikoistu-
nut verkkokauppa, joka pyrkii palvelemaan myds venalaisia kuluttajia (muun
muassa www.urheiluperhe.com). Nama sivut ovat kuitenkin suomalaisia verk-
kokauppoja, jotka myyvat verkossa vain Suomeen. Venajankielinen kayttoliit-
tyma toimii enemmankin mainoksena liikkkeen tarjonnasta ja tuotteet ovat saa-
tavissa vain Suomen puolelta, joko suomalaiseen postiosoitteeseen tai itse
likkeesta. Lisaksi vaikka verkkosivut ovat saatavilla myos venajankielising,
eivat esimerkiksi tuotetiedot ole venajaksi. Edella mainituista syista voidaan
todeta, ettei Suomessa toimivia venalaisille urheilutuotteita myyvia todellisia

kilpailijoita ole.
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Nain ollen kilpailijoina nahdaan ne yritykset, jotka ovat suomalaisiin urheilu-
tuotteisiin rinnastettavissa olevien tuotteiden myyjia verkossa ja asiakkaat ve-
nalaisia kuluttajia, jotka ovat kiinnostuneita urheilutuotteista. Alan kilpailijoita
tulee hakea tassa tapauksessa ulkomailta. Taman hetken menestyneimpia
venalaisia verkkokauppoja ovat Ulmart, Wildberries ja Citilink (ks. luku 3.2).
Citilink on urheilutuotteiden suhteen kuitenkin viela hyvin rajoittunut, eika sen
valikoimiin kuulu esimerkiksi urheiluvaatteet tai lisdravinteet. Ainoa merkittava
urheilutuotteisiin erikoistunut verkkokauppa Venajalla on Sportmaster, jonka
valikoima on erittain kattava. Naiden suurien verkkokauppojen lisaksi vahem-
man merkittavia kilpailijoita 16ytynee huomattava maara myods keskikokoisten
ja pienten verkkokauppojen joukosta, joita on arviolta yli 7 000 kappaletta (ks.
luku 3.2).

Kuten edella mainitaan, asiakkaita ovat ne venalaiset kuluttajat, jotka ovat
kiinnostuneita urheilutuotteista. Porterin (2008) mukaan asiakkaiden neuvotte-
luvoima on toimialalla korkea silloin, kun asiakkaiden joukko on pieni tai asi-
akkaat ostavat suurina erind suhteessa yhden jalleenmyyjan kokonaismyyn-
tiin. T@man tutkimuksen tapauksessa asiakkaiden joukko on valtava ja ostos-
ten maara suhteellisesti pieni jalleenmyyjan kokonaismyyntiin nahden. Urhei-
lutuotteiden toimialalla tuotteet ovat kuitenkin keskenaan paaasiassa sellaise-
naan vaihdettavissa, koska tuotteet eivat ole kovin differoituja. Tama antaa
asiakkaille hyvan mahdollisuuden kilpailuttaa eri jalleenmyyijat ja I0ytaa hake-
maansa tuotetta vastaavan tuotteen edullisemmin toiselta myyjalta. Asiaa ei
lievenna se, etta myyjien kilpailuttaminen on vaivattominta juurikin verkko-
kauppamaailmassa. Venalaiset kuluttajat ovat lisaksi talla hetkella erityisen
hintatietoisia, koska nykyinen taloustilanne vaikuttaa enemman tai vahemman
lahes jokaiseen talouteen ja menoja on karsittava, mikali mielii jatkaa samojen

asioiden parissa kuin ennen.

Porter kertoo toimittajien eli jalleenmyyjien vahvan neuvotteluvoiman mahdol-
listavan toimittajille korkeammat hinnat eli korkeammat katteet. Liséksi vahvan
neuvotteluvoiman omaavat toimittajat voivat tarjota suppeampia ja resursseja
vahemman kuluttavia palveluita. Vastaavasti toimintaan liittyvien kustannusten
siirto alas asiakkaille on mahdollista. Vahvan neuvotteluvoiman omaavat jal-
leenmyyijat tarjoavat differoituja tuotteita. Urheilutuotteiden kirjo on laaja niin

valmistajien kuin tuotteiden ominaisuuksien osalta. Differointia on nahtavissa
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tiettyjen brandien erityisesti kalleimmasta paasta olevissa tuotteissa, kuten
valmistajien itsensa kehittdmat ja suojatut tekniset kuidut, joita kaytetaan ur-
heilutuotetekstiileissa. Urheilutuotevalmistajien tekniset kuidut ovat kuitenkin
suunniteltuja lopulta samanlaisiin kayttotarkoituksiin, joten jalleenmyyjat eivat
voi varsinaisesti turvautua kilpailulliseen etulyontiasemaan vain tietyn merkkis-
ten tuotteiden valikoimalla. Yhta lailla ominaisuuksiltaan ainutlaatuisten urhei-
lutuotteiden sektorilla kilpailu on marginaalista, koska pitkalle erikoistuneiden
tuotteiden myynnilla on mahdollista tavoittaa vain vahemmisto kuluttajista.
Naiden perusteluiden pohjalta toimittajien eli jalleenmyyjien neuvotteluvoima
urheilutuotteiden sektorilla on Iahes poikkeuksetta vahainen ja ainoastaan
korkealle erikoistuneiden tuotteiden myyjilla neuvotteluvoima voi viela nykyi-

sessa markkinatilanteessa olla korkea.

Uusien tulokkaiden uhka on suoraan verrannollinen markkinoiden tuottopoten-
tiaaliin. Mikali uuden toimijan etabloituminen markkinoille on helppoa ja hou-
kuttelevaa, markkinoilla jo operoivien toimijoiden on varmistettava asemansa
pitamalla hintansa ja kustannuksensa alhaisina ja ohjaamalla merkittava osa
resursseistaan toimintansa kehittamiseen. Alalle paasyn esteiden ollessa va-
haisia ja alalla toimivien kilpailijoiden reagointiherkkyyden ollessa matala voi-
daan katsoa uusien tulokkaiden uhka markkinoilla merkittavaksi. (Porter
2008.) Urheilutuotteiden sektorilla uusien jalleenmyyjien ilmestymisen uhka on
todellinen, silla urheilutuotteiden luonteen vuoksi niiden myymisen aloittami-
nen esimerkiksi verkkokaupan avulla mahdollistaa niin pienien kuin suurien
toimijoiden ilmestymisen suoraan kuluttajien saataville ja kilpailemaan samoil-
le markkinoille, kuin milla jo vakiintuneet toimijat operoivat. Urheilutuotesektori
on Venajan markkinoilla kuitenkin jo kovin kilpailtu, eika markkinaosuuksien
haaliminen harppauksin ole tasta syysta enaa mahdollista. Kuten luvussa 5.3
mainitaan, suuret toimijat urheilutuotteiden sektorilla tulevat I&hitulevaisuudes-
sa pakottamaan suuren osan pienemmista toimijoista pois markkinoilta kiristy-
neella hintakilpailulla, johon pienet toimijat eivat pysty kannattavasti vastaa-
maan. Taman voi tulkita samalla myds uusien tulokkaiden alalle paasyn es-
teeksi. Tallaisessa liiketoimintaymparistdssa markkinoille tulo saattaa olla tur-
vallisinta enda vain franchising-lisenssilla, mika nayttaakin olevan lahitulevai-

suuden trendi urheilutuotteiden jalleenmyynnissa Venajalla (Adindex 2016).
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Korvaavat tuotteet soveltuvat saman paamaaran saavuttamiseen alkuperaisis-
ta tuotteista poikkeavin keinoin. Esimerkiksi viestin voi lahettaa postikortin si-
jasta sahkopostilla tai korvattavuus voi olla pelkasta valmistusmateriaalista
johtuvaa. Tuottopotentiaali on alhainen, jos korvaavien tuotteiden uhka on
korkea, koska korvaavien tuotteiden uhka asettaa tuotteille hintakaton. Taman
valttamiseksi on valttamatonta tuotteen differointi esimerkiksi ominaisuudelli-
sesti tai markkinoinnillisesti. Korvaavia tuotteita on kuitenkin lahes aina ole-
massa ja ne voivat olla hyvinkin erilaisia toisiinsa nahden, joten korvaavien
tuotteiden tiedostaminen voi olla vaikeaa. Tuotteiden korvattavuuden uhka on
korkea silloin, kun lahes samaan hintaan voi saada ominaisuudellisesti sa-
mankaltaisen tuotteen muualta tai kun tuotteen vaihtamisesta aiheutuvat kus-
tannukset ovat maltilliset. (Porter 2008.) Urheilutuotteiden kirjo on laaja, mutta
tuotteiden korvattavuuden uhka on tasta huolimatta suuri niin urheilutarvikkei-
den ja -vaatteiden kuin lisaravinteidenkin kohdalla. Eri tuotemerkkeja on paljon
ja korvaavia tuotteita on helppo I06ytaa verkossa tai jopa yhden liikkeen sisalla.

Lisaksi tuotteiden vaihtokustannuksia ei kaytannossa ole.

5.3 Markkinoiden kustannusrakenne, jakelukanavat ja menestystekijat

Urheilutuotteiden myynnillinen kustannusrakenne on viime vuosina muuttunut
toimijoiden lisdantyessa venalaisilla markkinoilla ja venalaisten kuluttajien siir-
tyessa yha enemman verkkoon. Useiden toimijoiden ilmestyttya urheilutuote-
sektorille markkinat ovat ruuhkautuneet. Suuret toimijat vain jatkavat kasvu-

aan ja pienemmat toimijat joutuvat murtumaan koventuneen hintakilpailun alla.

Pienien urheiluliikkeiden yllapito on entista kannattamattomampaa, joten liik-
keiden koon kasvaessa myds vuokra- ja yllapitokustannukset kasvavat (Adin-
dex 2016). Pienien liikkeiden kannattamattomuus on ajanut monet jalleenmyy-
jat kokonaan verkkoon, mikd mahdollistaa esimerkiksi edella mainittujen kus-
tannusten minimoimista. Koventunut kilpailutilanne edellyttda myds muista
toimijoista aiempaa parempaa erottautumista, mika tarkoittaa markkinointikus-

tannusten lisdantymista.

Monet yritykset perustavat toimintansa niin tukku- kuin vahittaiskauppaan, mi-
ka tuo yhdistdmisen seurauksena saastoja logistiikan hallinnollissa kuluissa,

mutta mika samalla nakyy kuluttajalle usein tavallista suppeampana valikoi-
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mana (Adindex 2016). Tavanomaisen kivijalkamyymaldiden myynnin lisaksi
urheilutuotteiden myynti verkossa on kiihtyvaa, kuten tassa tutkimuksessa on
jo aiemmin todettu. Verkkokaupan yllapitokustannukset ovat kivijalkamyyma-
laa kustannustehokkaammat, mutta vaativat myyjalta ylimaaraisia ponnisteluja
kuluttajan vakuuttamiseksi tuotteen hyvyydesta pelkkien kuvien, tietojen ja
mahdollisesti arvostelujen pohjalta. Uusien myyntikanavien I16ytaminen urhei-
lutuotteille voi olla vaikeaa, mutta jo olemassa olevien kanavien aiempaa te-
hokkaampi hyddyntaminen voi kuitenkin tulla kyseeseen, jos urheilemisen ta-
man hetkistd muodikkuutta halutaan kayttaa hyvaksi. Urheilullisen elamantyy-
lin kuuluessa yha useamman ihmisen arkeen voi urheilutuotteet vieda entista
suuremmalla painotuksella paivittaistavarakauppoihin — sinne, mista ihmiset

hakevat kaikki muutkin arjen tavaransa.

Tamanhetkisten toimijoiden menestymisen salaisuus on sisaan oston maara
ja tukkutoiminta, jolla voidaan taata kustannustehokkuus ja hinnallinen kilpai-
luetu. Laaja valikoima on vahittaisvaatimus, jollei keskity huipputekniseen ja
ainutlaatuiseen valikoimaan. Lisaksi nimekkaiden valmistajien tuotteiden pita-
minen valikoimassa ja viimeisimmista liikuntatrendeista perilla olo ovat taman-

hetkisen urheilutuotemyynnin perusedellytyksia Venajan markkinoilla.

6 KYSELYTUTKIMUS

Kysely toteutettiin 13.—15.2.2017 lomakekyselyna ja informantteina toimivat
Pietarin polyteknisen yliopiston Humanistisessa instituutissa kyseisena aikana
tavoitetut henkilot. Lahes kaikki vastaajat olivat opiskelijoita, ja mukana oli
myo6s muutama opettaja. Opiskelijat olivat aluetieteen opiskelijoita. Vastauksia
kyselyyn tuli yhteensa 118, joista kuitenkin vain kaksi olivat oppilaitoksen hen-
kilokuntaa ja edustivat vanhempaa ikaluokkaa. Koska vastaajista 116 oli nuo-
ria, kaksi henkilokunnan vastausta suljetaan pois, jotta otos edustaisi tassa
tapauksessa konkreettisesti vain venalaista korkeakoulussa opiskelevaa nuo-
risoa. Kyselyyn vastanneista henkiloista selkea enemmisto oli naisia (81 %)
(liite 3). Selvastikin Pietarin polyteknisen yliopiston Humanistisessa instituutis-
sa suurin osa opiskelijoista on naisia. Nain kallellaan oleva sukupuolijakauma
voi vaikuttaa kyselytutkimuksen validiteettiin. Otoksen muodostava joukko ei
siis kykene edustamaan venalaista nuorisoa sellaisenaan, vaikkakin venalai-

sista internetin kayttgjista lieva enemmistd on naisia.
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6.1 Liikunnan harrastaminen

Kyselyn alussa selvitettiin, kuinka moni vastaajista harrastaa liikuntaa tai ur-
heilua jossakin muodossa. Tama kysymys perusti pohjan lopulle kyselylle si-
ten, etta seuraavien kysymysten vastauksia voitiin vertailla vastaajien liikun-
nalliseen aktiivisuuteen. Lisaksi kyselyssa on myos verkkokaupan kayttami-
seen liittyvia kysymyksia, jolloin myds liikuntaa harrastamattomien vastaukset

ovat merkityksellisia.
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Kuva 1. Liikunnan tai urheilun harrastaminen (n=116)

Kyselyyn vastanneista henkilGista 74,1 prosenttia ilmoitti harrastavansa liikun-
taa tai urheilua jossakin muodossa. Naiset vastasivat olevansa liikkunnallisesti
aktiivisempia kuin miehet vajaan parin prosentin enemmistolla (liite 3). Aikai-
sempaan tutkimukseen (AukeTtonor 2013) verrattaessa tahan tutkimukseen
vastanneiden korkeakoululaisten liikkunnallisuusaste on huomattavasti korke-
ampi, kun aikaisemmin suoritetussa tutkimuksessa se jai vain 32 prosenttiin.
Ero tutkimustulosten valilla on merkittava. Eroa saattaa selittda esimerkiksi
tutkimusten ajallinen ero. Neljassa vuodessa on aktiivinen elamantapa tullut
osaksi elamaa erittdin monella nuorella ja nuorella aikuisella, samaan aikaan
kun epaterveellisind elamantapoina pidetyt tupakan poltto ja alkoholin suurku-

luttaminen ovat yha enemman vieraita kasitteitd nuorelle vaesténosalle. Tama
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ei kuitenkaan liene ainoita asioita, jotka vaikuttavat tutkimustulosten erilaisuu-
teen, silla muitakin venajan vaeston liikkunnallisuutta luotaavia tutkimuksia on
paatynyt keskenaan melko erilaisiin tuloksiin (ks. AHkeTonor 2013 vs. Ro-

sIindeksin tutkimus lahteessa Adindex 2016).

Vastaajista 84 vastasi, minkalaista liikkuntaa he harrastavat vapaa-aikanaan.
Fitness oli suosituin likuntamuoto, ja sen ilmoitti harrastuksekseen 18 vastaa-
jaa. Seuraavaksi suosituimmat liikuntamuodot olivat kuntosali (16 vastaajista)
ja lenkkeily (9 vastaajista). Neljanneksi suosituimpia olivat jooga ja voimistelu
— 8 harrastajaa molemmissa lajeissa. Mikali vastaajajoukko olisi ollut sukupuo-
lijaoltaan tasapainoisempi, tulos olisi luultavasti erilainen, koska miehilla ja
naisilla on tapana suosia erilaisia likuntamuotoja. Tulokset vastaavat osittain
aikaisempia venalaisia tutkimuksia (ks. luku 2), mutta aikaisemmat tutkimuk-

set ovat paatyneet keskenaan hieman ristiriitaisiin tuloksiin.

Taman kyselytutkimuksen tuloksessa taytyy ottaa huomioon lisaksi se, etta
tahan kyselyyn osallistuneet subjektit olivat kaikki korkeakouluopiskelijoita.
Sosioekonomisilla tekijoilla tiedetaan olevan merkitysta yksilon terveyteen liit-
tyvissa asioissa. Esimerkiksi liikunnallisuudella ja koulutusasteella on todettu

olevan positiivinen korrelaatio. (Palosuo ym. 2007.)

6.2 Verkkokaupan aikaisempi kaytto

Kyselyssa selvitettiin, kuinka moni vastaaja on aikaisemmin ostanut jotakin
verkkokaupasta. Lisaksi jos ostoksia ei ollut aikaisemmin suoritettu verkossa,
onko kuitenkin mahdollisesti kiinnostusta jatkossa tehda niin? Taman kysy-
myksen perusteena on verkkokauppaostosten aikaisempien ja tulevien suori-
tusten tilanteen selvittdminen ja verkkokauppaa kayttavan vaestdon osuuden
selvittdminen. Vastaajille annettiin myés mahdollisuus kertoa, mita he ovat jo

ostaneet tai vasta kiinnostuneet ostamaan verkkokaupasta.
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Kuva 2. Verkkokaupasta ostaneet (n=116)

Vastaajista 77,6 prosenttia kertoi suorittaneensa jo ostoksia verkossa. Luku
jaa noin 10 prosenttia Suomalais-Venalaisen kauppakamarin (2016) arviosta,
joten venalaisten verkkokauppa-aktiivisuus on taman perusteella melko lu-
paava. Verkko-ostoksia suorittaneista jokainen kertoi mita oli aikaisemmin os-
tanut. Yli 62 prosenttia heista oli ostanut vaatteita. Kirjoja oli ostettu toiseksi
eniten (12 prosenttia), elektroniikkaa kolmanneksi eniten (11 prosenttia) ja

kosmetiikkaa neljanneksi eniten (10 prosenttia).

Taman lisaksi kuusi prosenttia vastaajista kertoi olevansa kiinnostunut verk-
kokaupasta ostamisesta, vaikka ei sita ole aikaisemmin tehnyt. Siita, mita he
olisivat kiinnostuneita ostamaan, ei kertynyt kuin nelja vastausta. Vastaajat
eivat suhtautuneet verkkokaupasta ostamiseen kuitenkaan taysin varauksetta,
silla 1ahes kuudesosa heista ei ollut aikaisemmin ostanut verkkokaupasta, eika
heilla ollut aikomustakaan tehda niin. Verkkokaupan nakdkulmasta nain ollen
yhteensa 83,6 prosenttia vastaajista ovat mahdollisia asiakkaita tulevaisuu-

dessa, kunhan kysynta ja tarjonta kohtaavat.
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6.3 Urheilutuotteiden ostamisesta yleisesti
Urheilutuotteita voi ostaa lukuisista paikoista, ja suosittuutta ostopaikoille sel-
vitettiin urheiluliikkeen, verkkokaupan, tavaratalon ja jonkin muun paikan valil-

ta. Taman avulla voidaan muodostaa kasitys urheilutuotemarkkinoiden sijoit-

tumisesta eri kauppakanaville.

Taulukko 2. Urheilutuotteiden ostopaikat

Vastaukset % a
vastauksista

n % (n=116)
Urheiluliikkeesta 100 60,2% 86,2%
Verkkokaupasta 36 21,7% 31,0%
Tavaratalosta 19 11,4% 16,4%
Muualta 1 0,6% 0,9%
En ole ostanut urheilutuotteita 10 6,0% 8,6%
Yhteensa 166  100,0% 143,1%

Kyselyn perusteella urheiluliikkeet, verkkokaupat ja tavaratalot kattavat yli 99
prosenttisesti urheilutuotteiden hankintapaikat, kun tilastossa otetaan huomi-
oon vain urheilutuotteita ostaneet vastaajat. Suosituin kauppapaikka urheilu-
tuotteiden ostamiselle oli ylivoimaisesti urheiluliike (60,2 %). Seuraavaksi suo-
situin oli verkkokauppa (21,7 %) ja tavaratalo (11,4 %). Yksi vastaajista kertoi
ostaneensa urheilutuotteita kayttamaltaan kuntosalilta. 116 vastaajalta saadut
166 vastausta kertovat siita, etta useat vastaajista olivat hankkineet urheilu-
tuotteita vahintaan kahdesta eri paikasta. Vaikka urheilutuotteita on mahdollis-
ta hankkia myos tavarataloista, oli verkkokauppa silti yleisempi hankintapaik-
ka. Nuorten aikuisten sukupolvi kokee verkkokaupasta ostamisen niin vaivat-
tomaksi, ettd mahdollisuus tutustua tavaraan (tassa tapauksessa tavaratalos-
sa) konkreettisesti nahden ja koskien sita ei aina riita ylittdmaan verkkokaupan
suosiota. Eroa suosiossa saattaa selittda myos se, etta verkkokaupassa on
mahdollisesti suurempi ja vaativampaan makuun sopiva valikoima urheilutuot-

teita.

Valmiutta ostaa urheilutuotteita kartoitettiin kysymalla vastaajien mielesta so-
pivaa vuosittaista rahallista summaa (ruplissa), jonka he olisivat valmiita osoit-
tamaan urheilutuotteiden hankintaan. Tama tieto on tarkea alalla toimiville yri-

tyksille, koska kuluttajien ostovoima ei yksistaan riitd kertomaan yrityksille



35

kuinka suurta myyntia he voivat optimitilanteessa toivoa. Kysymys oli avoin,

mutta jalkikateen vastaukset jaettiin arvon mukaan viiteen luokkaan.
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Kuva 3. Valmius maksaa urheilutuotteista vuoden aikana ruplissa (n=104)

Lahes 28 prosenttia vastaajista olisivat valmiita kayttamaan urheilutuotteisiin
vuodessa vain 4000 ruplaa tai vahemman. Kuitenkin yhta suuri osa olisi val-
mis sijoittamaan vuodessa 8001-16000 ruplaa urheilutuotteisiin, ja 10,6 pro-
senttia vastaajista pitavat 16001-32000 suuruista summaa sopivana. Kalleim-
paan eli yli 32000 ruplan luokkaan kuuluivat viela lahes kahdeksan prosenttia
vastaajista. Kaikkien annettujen vastausten perusteella mediaani on 7000 rup-
laa eli 112,51 euroa (kurssi tarkistettu 27.4.2017). Keskiarvo vastauksille on
18388 ruplaa, mutta sita vaaristavat muihin vastauksiin nahden suhteettoman

suuret summat yli 32000 ruplan luokassa.

6.4 Urheilutuotteiden ostaminen verkkokaupasta

Seuraavassa kokonaisuudessa selvitettiin vastaajien aikaisempia urheilutuo-
teostoksia verkkokaupoissa. Verkkokaupat oli jaettu kolmeen eri kategoriaan
alueittain: venalaisiin, ulkomaalaisiin (poissulkien suomalaiset) ja suomalaisiin.
Vastaajilla oli mahdollisuus kertoa, mitd he ovat jo ostaneet, tai mikali he eivat

olleet ikina viela ostaneet, mita he haluaisivat tulevaisuudessa ostaa. Lisaksi
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heilld oli mahdollisuus vastata, etteivat he ole aikaisemmin ostaneet verkko-

kaupasta, eivatka suunnittele jatkossakaan ostavansa.
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Kuva 4. Urheilutuotteita venalaisesta verkkokaupasta ostaneet (n=116)

Vastaajista lahes kaksi kolmesta ilmoitti, ettei ollut koskaan ostanut urheilu-
tuotteita venalaisesta verkkokaupasta, eika aikonut tehda niin jatkossakaan.
Neljasosa vastaajista oli kuitenkin suorittanut urheilutuoteostoksia venalaises-
sa verkkokaupassa, ja yli 12 prosenttia olisi kiinnostunut ostamaan, vaikka ei

aikaisemmin ollut ostanut.
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Kuva 5. Urheilutuotteita ulkomaisesta verkkokaupasta ostaneet (n=115)

Ulkomaisesta verkkokaupasta (poissulkien suomalaiset verkkokaupat) olivat
urheilutuotteita ostaneet viela harvemmat kuin venalaisesta verkkokaupasta.
Ulkomaalaisista verkkokaupoista ostaminen jakoi mielipiteet edellista kuvaa
jyrkemmin. Vastauksista ilmenee kuitenkin kasvanut kiinnostus ulkomaisia
verkkokauppoja kohtaan, silla ulkomainen verkkokauppa kiinnosti yli kuusi
prosenttia enemman kuin venalainen verkkokauppa. Jos urheilutuoteostoksia
on suoritettu paaasiassa venalaisessa verkkokaupassa, mutta samaan aikaan
ollaan kuitenkin enemman kiinnostuneita ulkomaisesta verkkokaupasta osta-
misesta, niin joko vastaajat ovat ostaneet jo venalaisesta ja aikovat seuraa-
vaksi ostaa ulkomaisesta verkkokaupasta tai sitten jokin estaa heita ostamas-
ta ulkomaisesta verkkokaupasta. Kenties syy 16ytyy taulukossa 5 kasitellyista

negatiivisista mielikuvista.
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Kuva 6. Urheilutuotteita suomalaisesta verkkokaupasta ostaneet (n=115)

Lahes kukaan vastaajista ei ollut ostanut urheilutuotteita suomalaisesta verk-
kokaupasta, vaikka vastaajat olivatkin pietarilaisen (Suomi-myonteinen Luo-
teis-Venaja) oppilaitoksen opiskelijoita. Heidan joukossa, jotka eivat olleet os-
taneet suomalaisesta verkkokaupasta urheilutuotteita, suhtautuminen asiaan
oli kaikista alueista mielipiteita jyrkimmin jakava: 31,3 prosenttia oli kiinnostu-
nut suomalaisesta verkkokaupasta, kun taas 67 prosenttia ei ollut. Vaikka suh-
tautuminen oli vahvasti kaksijakoista, suomalaisesta verkkokaupasta ostami-

sesta oltiin kaikista alueista eniten kiinnostuneita.

Edella kasiteltyjen eri verkkokauppoihin suhtautumisten lisaksi kyselyssa kar-
toitettiin kiinnostuneisuutta eri urheilutuotekategorioihin nimenomaan suoma-
laisesta verkkokaupasta ostettaessa. Kategorioita oli viisi erilaista: urheiluvaat-
teet ja urheiluvalineet kausittain seka lisaravinteet. Tarkoitus oli selvittaa, etta

milla tuotteilla on parhaimmat edellytykset menestya verkkokaupassa.
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Taulukko 3. Valmius ostaa annetuista tuotekategorioista suomalaisesta verkkokaupasta

Vastaukset % i
vastauksista
n % (n=115)
Kesaurheiluvaatteita 59 26,7% 51,3%
Tamurheiluvaatteita 49 22,2% 42 6%
Kesaurheiluvalineita 36 16,3% 31,3%
Taliurheiluvalineita 34 15,4% 29,6%
Lisaravinteita 21 9.5% 18,3%
En ostaisi urheilutuotteita 22 10,0% 19,1%
suomalaisesta verkkokaupasta
Yhteensa 221 100,0% 192,2%

Kaikista urheilutuotekategorioista suosituimmaksi vaihtoehdoksi nousi kesaur-
heiluvaatteet. Vaihtoehtojen valilla ei ollut kovin suuria vaihteluita, mutta kate-
gorioiden suosittuus jakautui kuitenkin kolmeen ryhmaan tassa jarjestyksessa:
urheiluvaatteisiin, -valineisiin ja ravinteisiin. Lisdksi kesakauden tuotteet olivat
suositumpia kuin talvikauden tuotteet molemmissa ryhmissa, mutta urheiluva-
lineiden kohdalla ero oli kuitenkin vain alle prosentin. Useat vastaajista olivat
valinneet useamman kuin yhden vaihtoehdon. Yli puolet vastaajista olivat os-
taneet tai kiinnostuneita ostamaan suomalaisesta verkkokaupasta kesaurhei-
luvaatteita, talviurheiluvaatteiden kiinnostaessa 42,6 prosenttia vastaajista.
Vastauksia tulkittaessa on syyta ottaa huomioon se, etta lahes kaikki vastauk-
set koskivat vain kiinnostuneisuutta ostaa suomalaisesta verkkokaupasta, eika

jo suoritettuja ostoksia (ks. kuva 6).

Kysymyksen vastausvaihtoehdossa on paallekkaisyytta kuvassa kuusi esiinty-
vien vastausvaihtoehtojen kanssa, ja on havaittavissa tilastollisesti erittain
merkittava ero niiden vastaajien valilla, jotka eivat ole kiinnostuneita urheilu-
tuotteiden ostamisesta suomalaisesta verkkokaupasta (vrt. 67 % ja 10 %).
Aihetta kasittelevan kysymyksen tulkitsemisessa on voinut olla eroja, mutta se

ei vaikuta riittavalta perustelulta nain suurelle mittauserolle.

6.5 Mielikuvat suomalaisista verkkokaupoista

Kyselyn viimeisessa osassa keskityttiin venalaiskuluttajien mielikuviin suoma-
laisesta verkkokaupasta. Mielikuvien selvittdminen on olennaisen tarkeaa,
jotta ymmarrettaisiin suomalaisen verkkokaupan lahtékohdat Venajan markki-

noilla ja mahdolliset kaupanteon esteet saataisiin nain ollen purettua. Vastaa-
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jien mielikuvat ovat joko aikaisemman ostokokemuksen synnyttamia tai vasta
olettamuksia siitd. Mielikuvat jaettiin positiivisiin ja negatiivisiin. Vastaajat sai-
vat valita useista valmiista vaihtoehdoista ja lisaksi heille annettiin mahdolli-
suus ilmaista vapaasti myos jokin muu mielikuva. Valmiit vaihtoehdot perus-
tuivat osaltaan tutkimuksen toimeksiantajan kokemuksiin Suomen ja Venajan

valisesta kaupasta.

Taulukko 4. Positiivisia mielikuvia suomalaisesta verkkokaupasta

Vastaukset % i
vastauksista

n % (n=110)
Parempi laatu 86 43,0% 78,2%
Tuotteen aitous 46 23,0% 41,8%
Luotettava toimitus 25 12,5% 22,7%
Parempi valikoima 20 10,0% 18,2%
Edullisempi hinta 20 10,0% 18,2%
Jokin muu syy 3 1,5% 27%
Yhteensa 200 100,0% 181,8%

Kaikista vastauksista eniten valintoja merkittavalla 43 prosentin kokonais-
osuudella sai mielikuva suomalaisten verkkokauppojen tarjoamasta tuotteiden
paremmasta laadusta. Seuraavaksi eniten valintoja saivat tuotteen aitouteen
ja luotettavaan toimitukseen liittyvat mielikuvat. Lahes nelja viidesta nuoresta
uskoo suomalaisen verkkokaupan tarjoavan parempaa laatua ja kaksi viidesta
uskoo suomalaisen verkkokaupan eduksi tuotteiden aitouden. Yli 18 prosentin
osuudella vastaajien mielesta etuja ovat myos parempi valikoima ja edulli-

sempi hinta.

Tulokset nayttavat kuvastavan luvussa 3.5 kasiteltyja mielikuva-asioita merkit-
tavan yhtalaisesti. Venalaisille kuluttajille on poikkeuksellisen tarkeaa varmis-
tua tuotteen aitoudesta ja laadusta, ja suomalainen verkkokauppa kykenee
tahan tarpeeseen mielikuvien perusteella vastaamaan hyvin. Suomalaisten
itsensa arvostamat asiat ovat valittyneet myds venalaisten kuluttajien tahtoon,
ja suomalaisella verkkokaupalla on tulosten perusteella monia puolesta puhu-

via syita vahvistaa jatkossa asemaansa Venajan markkinoilla.
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Taulukko 5. Negatiivisia mielikuvia suomalaisesta verkkokaupasta

Vastaukset % i
vastauksista
n % (n=111)
Kalliit toimituskulut 54 29,0% 48,6%
En ole tiennyt 29 15,6% 26,1%
mahdollisuudesta
Pitka toimitusaika 26 14,0% 23,4%
Kielimuuri 26 14,0% 23,4%
Kotimaasta saa kaiken 21 11,3% 18,9%
tarvittavan
Maksaminen vaikeampaa kuin 19 10,2% 17,1%
kotimaisessa verkkokaupassa
Petoksen riski 7 3,8% 6,3%
Jokin muu syy 4 2,2% 3,6%
Yhteensa 186 100,0% 167,6%

Negatiivisten mielikuvien kartoituksessa nousi vahvimmin esille kalliit toimitus-
kustannukset — joka toinen vastaaja valitsi taman vaihtoehdon. Yli neljasosa
vastaajista kertoi, ettei ole tiennyt mahdollisuudesta ostaa suomalaisesta
verkkokaupasta, ja vajaa neljasosa pelkasi kielimuuria ja epaili toimitukselle
pitkaa toimitusaikaa. Suurin osa vastaajista uskoi kotimaan markkinoiden tar-
jonnan riittdvan, joten tarvetta tilata suomalaisesta verkkokaupasta ei syntyisi.
Huomattavan harva uskoi maksamisen olevan vaikeampaa kuin kotimaisessa
verkkokaupassa. Petoksen mahdollisuutta pelkasi vain noin 6 prosenttia, mika
vastaa hyvin edellisessa kuvassa kasiteltya mielikuvaa luotettavasta toimituk-
sesta. Kaikki vastaukset yhteen laskettuna negatiivisia mielikuvia on positiivi-

sia mielikuvia vain hieman vahemman.

Suurimmat huolenaiheet liittyvat paadasiassa Suomen sijaintiin ja kieleen.
Suomesta tilaamisen uskotaan olevan kallista ja toimituksessa kuluvan paljon
aikaa, vaikka toimituksen perille saapumiseen kyllakin luotetaan. Suomalaisis-
ta verkkokaupoista tiedottaminen venalaisille kuluttajille on tulosten perusteel-
la riittamatonta, eika kuluttajilla ole luottoa palvelun saamiseen omalla kielel-
laan. Lahes kaikki naitd negatiivisia mielikuvia herattavista asioista ovat oi-
kaistavissa. Toimituskustannukset voivat olla korkeita Suomen puolella suori-
tettavasta toimitustydsta johtuen, mutta pikaiset toimitusajat ovat jo nyt mah-

dollisia maaratietoisen vientiverkoston kehittamisen ansiosta.
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7 VENAJAN VERKKOKAUPPAYMPARISTON ARVIOINTI URHEILU-
TUOTTEIDEN NAKOKULMASTA

Tama tutkimus lahestyi kapea-alaista tutkimusaihetta kahden eri tutkimusme-
netelman avulla — markkina-analyysin ja kyselytutkimuksen. Tietoperusta tut-
kimukselle oli kerrytettava lukuisista hajanaisista lahteista, koska ammattikir-
jallisuutta aiheesta oli vahan, ja aiheen luonteen takia tieto vanhentuu suhteel-
lisen nopeasti. Tutkimusmenetelmat tuottivat kuitenkin arvokasta tietoa tieto-
perustan lisaksi, ja kahden erilaisen tutkimusmenetelman rinnakkainen kaytto

taydensi toinen toistensa puutteita.

Tutkimuksessa analysoitiin markkina-analyysin ja kyselytutkimuksen tuottamia
tuloksia niita vastaavissa luvuissa. Tuloksia myds verrattiin tietoperustassa
esiin nousseisiin aiempiin tutkimuksiin ja pyrittiin hahmottamaan mahdolliset
poikkeavuudet aikaisemmasta teoriasta. Kaiken edella mainitun on tarkoitus

muodostaa tutkimuksen johtopaatdkset ja toimenpidesuositukset.

Markkina-analyysissa selvisi, etta liikuntaa tai urheilua ei harrasteta kovin
saanndllisesti Venajalla. Arviolta vain neljas- tai vildesosa vaestdsta suhtautuu
likuntaan sellaisella paattavaisyydella, etta se voidaan laskea saanndlliseksi
aktiviteetiksi. Tassa on mahdollisuus urheilutuotteiden myyntiin keskittyvilla
yrityksilla lisata merkittavasti tuotto-odotustaan. Esimerkiksi mainostamalla
terveellisia elamantapoja korostavin viestein on mahdollisuus vaikuttaa kulut-
tajien ostopaatoksiin. Oikein toteutettu mainoskampanja tamanhetkisen aktii-
vista elamantyylia ihannoivan kuluttajaryhman parissa tuottanee toivottuja

myynnillisia tuloksia.

Suomessa ei talla hetkella toimi verkossa vakavasti otettavia urheilutuotteiden
myyjia venalaisille kuluttajille. Suomesta kasin Venajan urheilutuotemarkkinoil-
le suuntaaminen on tasta syysta yksi perusteltu vaihtoehto. Urheilutuotemark-
kinat ovat kuitenkin kasvaneet Venajalla nopeasti, mika omalta osaltaan on
aiheuttanut markkinoiden ruuhkautumista. Mikali markkinoille tahtoo viela
mahtua, taytyy markkinoille pyrkivan yrityksen ymmartaa Venajan markkina-
alueen luonne ja osata hyddyntaa tehokkaan myynnin mahdollistavia ulottu-
vuuksia, kuten vaikka palvelun paikallisella kielella ja kuluttajille turvallisen

tuntuisen viestinnan kayttod oikeita kanavia pitkin. Suuret venalaiset ja ulko-
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maiset ketjut tietavat ja osaavat taman, joten uuden pyrkijan on parasta tur-
vautua paikalliseen osaamiseen, kokeneisiin suomalaisiin ammattilaisiin tai
vaikka taman tutkimuksen toimeksiantajan kaltaisiin kokonaisvaltaisiin palve-
luihin, joissa yhdistyvat molemmat. Tallaisen palvelun turvin omat urheilutuo-
temyynnin kokeilut tai pysyva kaupankaynti ovat melko varmasti riskittémin
tapa kokeilla siipiaan Venajan verkkokauppamarkkinoilla, joita voi luonnehtia
edeltavien vuosien kehityksen perusteella vahintaankin hedelmallisiksi. Uu-
sien myyntikanavien I6ytdminen on markkinoiden tungoksen johdosta houkut-
televaa, mutta niin sanotusti ulkoa kasin toimivalle erityisen vaikeaa, ellei
mahdotonta. Siksi toimiviksi todettujen myyntikanavien, kuten verkkokaupan,
aiempaa tehokkaampi hyédyntaminen ja kunnianhimoinen kehittdminen voivat
olla kustannustehokkain tie menestykseen. Urheilutuotteista ja verkkokaupois-
ta on tullut yhdenaikaisesti osa venalaisen kuluttajan arkea, joten miksi niita ei
kannattaisi yhdistaa yhdeksi arkiseksi eli toisin sanoen luontevan ja turvallisen

tuntuiseksi asiaksi?

Kyselytutkimus tarkasteli urheilutuotemarkkinoita hieman toisesta nakodkul-
masta — siten kuin kuluttajat ne nakevat ja kokevat. Kyselyyn vastanneet olivat
korkeakouluopiskelijoita, jotka osoittautuivat melko aktiivisiksi niin liikunnalli-
sesti kuin myds verkkokaupoissa. Tutkimus paljastaa, etta keskiverto vastaaja
oli valmis kayttdmaan vuodessa 112,51 euroa erilaisiin urheilutuotteisiin.
Markkinat ovat nain ollen hyvin merkittavat, ja onnistuneella verkkomyynnilla
on mahdollista paasta kasiksi naihin markkinoihin. Talla hetkella kiinnostus on
kasvavaa juuri ulkomaisten verkkokauppojen tarjontaa kohtaan, mutta viela
kuluttajat turvautuvat ensisijaisesti kotimaisiin verkkokauppoihin. Suomalainen
verkkokauppa ei ole kuluttajille tuttu — valitettavan moni ei tieda mahdollisuu-
desta ostaa suomalaisesta palvelusta. Kuitenkin siita tietavat ovat enemman
kiinnostuneita ostamaan suomalaisesta kuin muista ulkomaisista verkkokau-
poista. Suomalaisessa tarjonnassa kiinnostavat urheilupukeutuminen ja -
valineet Iahes yhta paljon, joten markkinoille voi pyrkia laajalla tai esimerkiksi

suppealla, mutta huipputeknisella valikoimalla.

Venalaiset kuluttajat luottavat meidan suomalaisten tavoin siihen, ettad suoma-
laisuus joko tuotteessa tai palvelussa on merkki luotettavuudesta ja laadusta.
Erityisesti venalaiselle kuluttajalle on tarkeaa vakuuttua tuotteen aitoudesta —

tama on seurausta valtion historiasta kuin myos nykypaivan tilanteesta. Vali-
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tettavasti kuluttajat assosioivat suomalaisuuden verkkokaupassa kalliisiin toi-
mituskustannuksiin ja pitkiin toimitusaikoihin. Lisaksi kuluttajat eivat usko saa-
vansa palvelua omalla kielellaan. Tietoisuutta suomalaisten verkkokauppojen
tarjonnasta voidaan kuitenkin lisata keskittymalla paljon katselukertoja keraa-
vaan markkinointiin, ja verkkokauppojen kaantaminen venajan kielelle ei ole

ylitsepaasematon este. Ei ole sattumaa, etta tutkimuksen toimeksiantaja kes-
kittyy tarjoamassaan palvelussa muun muassa naihin asioihin. Suomalaisten

urheilutuotemyyjien on aika herata tilanteeseen ja aktivoitua Venajan urheilu-
tuotemarkkinoilla. Tama tutkimus on kerryttanyt nayttéa edellytyksista menes-

tya.

8 POHDINTA JA TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUDEN ARVIOINTI

Tutkimuksen tarkoitus on tuottaa uutta tietoa uudesta tai vanhasta aiheesta
joko uutta tietoa keraamalla tai vanhaa tietoa yhdistaen. Tassa tutkimuksessa
onnistuin tekemaan juuri niin — viimeisinta tietoa lukuisista tietolahteista yhdis-
taen muodostui kokonaisuus, joka valottaa verkkokaupan urheilutuotteiden
markkinasegmenttia. Tutkimukselle oli asetettu kolme tutkimuskysymysta: mil-
lainen on Venajan verkkokauppaymparisto, millaiset ovat venajan urheilutuo-
temarkkinat, minkalainen suhtautuminen tai aikaisempi kokemus venalaisilla
kuluttajilla on suomalaisista verkkokaupoista? Kaikkiin kolmeen tutkimusky-

symykseen onnistuttiin saamaan vastauksia eri tutkimusmenetelmia kayttaen.

Venajan verkkokauppaymparistosta 10ytyy melko paljon tilastotietoa ja jonkin
verran myos aikaisempia tutkimuksia. Tutkijan oli kuitenkin hyvin vaikea |0ytaa
taman tyon kannalta olennaisinta tietoa eli urheilutuotteiden segmentista verk-
kokauppamarkkinoilla, vaikka etsintaa suoritettiin venajan, englannin ja suo-
men kielella. Lisaksi vaatimuksena tietolahteille oli poikkeuksellisen ajantasai-
nen tieto, mika rajoitti paljon tietolahteiden maaraa. Useita tiedonjyvasia yhdis-

tellen syntyi kuitenkin melko yhtenainen kokonaiskuva.

Venajan urheilutuotemarkkinoista 10ytyi lukuisia kiinnostavia verkkoartikkeleita
ja jonkin verran tilastotietoa. Polkuja aikaisempiin markkinatutkimuksiin sattui
eteen useita, mutta lahes kaikki olivat maksullisia, eivatka ne olleet hinnoiltaan
perusteltuja kaytettavaksi vain opinnaytetyon yhden osion tarpeesta. Urheilu-

tuotemarkkinoista saatiin kuitenkin kerattya paljon ajantasaista tietoa tassa
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tutkimuksessa kaytetyn markkina-analyysin avulla. Tutkija olisi toivonut mark-
kina-analyysista maarallista tutkimusta, mutta aiheen vahaisesta tiedosta joh-
tuen oli turvauduttava paaasiassa laadulliseen analyysiin. Laadullisen tutki-

muksen heikkoudeksi tutkija kokee tulosten tulkinnanvaraisuuden.

Kuluttajien kokemuksia ja olettamuksia suomalaisista verkkokaupoista tutkinut
kyselytutkimus kertoi paljon venalaiskuluttajista. Kysely tuotti sellaista tietoa,
jota ei aiemmin ole urheilutuotteisiin liittyen saatu. Tulokset olivat paaosin joh-
donmukaisia, mutta parissa tuloksessa oli havaittavissa ristiritaa keskenaan.
Tutkija ei kyennyt osoittamaan syyta ristiriidalle, ja tama heikentaa kyselytut-
kimuksen kokonaisluotettavuutta. Lisaksi tutkijan saatavilla olevien resurssien
johdosta kyselytutkimus toteutettiin liian homogeeniselle subjektijoukolle.
Kaikki hyvaksytyt vastaajat olivat nuoria korkeakouluopiskelijoita, minka lisaksi
valtaosa heista oli naisia. Koen taman heikentavan kyselytutkimuksen luotet-

tavuutta, mikali tuloksia aiotaan projisoida valtavaestoon.

Ylla mainitut tekijat on syyta ottaa huomioon, jos tata tutkimusta aikoo kayttaa
tulevien tutkimusten lahteena. Jatkossa tutkija toivoisi Venajan markkinoita
luotaavan tutkimustyon yllapitamista. Vaikka viime aikaiset poliittiset muutok-
set ovat johtaneet nykyisen vaikean taloustilanteen syntyyn, on lahiaikoina
uutisoitu kannustavia toivonpilkahduksia Venajan taloustilanteen varovaisesta
elpymisesta. Vengjalla odottavat Suomen mittakaavassa valtavat markkinat,
jotka ovat patoutuneet taantuman taakse. Suomella on erinomaisen poliittisen
yhteistyon ansiosta eturivin paikat naiden markkinoiden valjastamiseen, kun

sen aika lopulta koittaa.
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Liite 1

LIKUNTAVALINEIDEN JA -VARUSTEIDEN VIENTI VENAJALLE JA
MAAILMANLAAJUISESTI 2012-2016

CN vuodesta 2002->

Tavaraluokitus CN4 = 9506 (2002--.) Valineet ja varusteet liikuntaa, voimistelua, voimailua, muuta urheilua, m

Suunta = Vienti maaramaittain
Indikaattorit = Tilastoarvo (euro)

9,000,000 ] - 9,000,000
8,000,000 — - 8,000,000
7,000,000 | - 7,000,000
6,000,000 | L 6,000,000
5,000,000 - 5,000,000
4,000,000 — - 4,000,000
3,000,000 — L 3,000,000
2,000,000 — - 2,000,000
1,000,000 — - 1,000,000
0 T T T T T T T T 0
12/01 12/07 13/01 13/07 14/01 14/07 15/01 15107 16/01 16/07 17/01

e AA (2002--.) Kaikki maat yhteensa
= RU (2002--.) Venaja

ULJAS - Tulli / Tietoja lainattaessa lahteena on mainittava Tulli.
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Liite 2/1
KYSELYTUTKIMUSLOMAKE VENAJAKSI

OrnrPoC 1/2

Llenbto AaHHOTO MCCNea0BaHUA ABAAETCA ONpeaesieHne NOKynaTebCKoro Cnpoca U MHEHWUA PYCCKMX NoKynaTenen o
NMOKYMNKE CMOPTUBHbIX TOBapoB B PUHCKOM MHTEpHET-marasuHe. CnopT TOBaphl B JaHHOM OMPOCe - CNOPTUBHbIA
VHBEHTapb, OAEXa U NULLEBbIE A06aBKN.

1. Topa poxaeHua: _

2. Mon

D My4mHa
|:| HeHwmHa

3. 3aHMMaeTech /v Bbl KaKOW-TMB0 GpU3NIECKOI aKTMBHOCTBIO MK CNOPTOM?

|:| [a. Yem u Kak yacTto?

|:| Het

4. Bbl npuobpeTtanu CNOPTUBHLIE TOBAPbl B KAKKUX-TO U3 CAEAYIOLMX MeCT? Bbl MoKeTe BbibpaTh 0AunH nav 6osee
OJIHOTO BapVaHTOB OTBETa.

[]  crnoptueHbii marazuu
YHuBepmar
MHTepHeT-marasuH

B apyrom mecte. Fae?
f1 He MoKynan CNOPTUBHbIE TOBapPbI

I I

5. Bbl Koraa-Hnbyab Aenanu NoKynkv B UHTEPHET-MarasmHe?

|:| Ja. Yto?

[]  Her, Ho s 3auHTepecoBaH B nokyrke.
Y70 6bI BBl KYNUAN?

]  Her, u 5 He 3aMHTepecoBaH B NoKynKe

6. Ha kakyio cymmy (B py6asx) B rog Bbl 6bis1 6bl FOTOBbI MOKYNaTh CMOPTUBHbIE TOBaphl?

7. Bbl npuobpeTanu CNopTUBHLIE TOBapbl B POCCUICKOM MHTEPHET-MarasuHe?

D Oa. Yto?

[]  Her, Ho s 3auHTepecoBaH B NOKymKe.
Y10 6b1 BbI KyNUAKU?

[]  Her, u 5 He 3anHTepecoBaH B NOKynKe
8. Bbl npuobpeTany cnopTUBHLIE TOBapbl B MHOCTPAHHOM MHTEPHET-MarasuHe (Kpome ¢puHCKoro)?

D Oa. Yto?

[1  Her, Ho s 3auHTepecoBaH B NOKyMKe.
Y10 6b1 BbI KynMAKM?

[C]  Her, u 5 He 3anHTepecoBaH B NoKynKe
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9. Bbl npuobBpeTanu CNopPTHBHbIE TOBapbl B pUHCKOM MHTEPHET-MarasmHe ?

D Ha. Yto?

[]  Her, Ho s sauHTepecoeaH B NOKyMKe.
Y70 Bbl BbI KYyNUAU?

D HeT, u A He 3anHTepecoBaH B NOKYMNKe

10. Kakue cnopTUBHbIE TOBapbl Bbl MOKYMNaaAn WAW Bbl MOTAN 6b1 KYNUTb B PMHCKOM MHTEPHET-MarasmHe? Bol moxeTe

Bbl6paTb OAWH nan 6onee OAHOro BapuaHTOB OTBETA.

ObopyaoBaHWe NeTHero Buaa cnopta

Ogaexay neTHero Bmaa cnopra

O6opyAoBaHMe 3UMHEro BUAa cnopTa

Ogexay 3MMHero Buaa cnopra

Muiesble Jo6aBKKU

Al 6bl He CTasl NOKYNaTh CNOPTUBHBIE TOBaPbl B GUHCKOM MHTEPHET-MarasvHe

I I

11. MpevmyLLecTBO No Balemy MHEHWIO GUHCKOTO MHTepHET-MarasnHa? Bbl moxeTe BbibpaTh oguH uav 6osee

OAHOro BapUaHTOB OTBETA.

Jlyywwe BbiGop

Jlyyliee KayecTBo

MoANMHHOCTb MPOAYKTa

Bonee HW3Kas LeHa

HaaexHOoCTb AOCTaBKN

Kakas-To gpyras npuumHa. Kakaa?

I

12. Mpobaembl No Ballemy MHeHMIO PUHCKOTO MHTEpHET-marasuHa? Bel moxeTe BbIBGpaTh 04WH nan 6osee ogHoro

BapWaHTOB OTBETA.

[OnvTenbHoe Bpems JOCTaBKU
Loporve pacxoabl N0 AOCTaBKe
f3bIkoBO Bapbep

MnatnTb Bonee TpyaHO, YeM B OTEYECTBEHHOM MHTEPHET-MarasmHe
Bce HeobxoaMMoe MOXKHO HalTU Ha POCCMIACKOM PbIHKE

fl He 3HaN 0 BO3MOXKHOCTH

PycK molleHHUYecTBa

Kakas-To gpyras npuymHa. Kakaa?

I
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KYSELYTUTKIMUSLOMAKKEEN SUOMENKIELINEN VASTINE

KYSELY 1/2
Taman kyselyn tarkoituksena on selvittda vendldisten kuluttajien ostokéyttdytymistd ja ajatuksia urheilutuotteiden
ostamisesta suomalaisesta verkkokaupasta. Urheilutuotteilla tdssa kyselyssd tarkoitetaan urheiluvilineitd, -vaatteita ja
lisdravinteita.

1. Syntymavuosi:

2. Sukupuoli

D Mies
|:| Nainen

3. Harrastatko jotakin liikuntaa tai urheilua?

D Kylld. Mita ja kuinka usein?

]:|En

4. Oletko ostanut urheilutuotteita joistakin seuraavista paikoista? Voit valita yhden tai useamman
vastausvaihtoehdon.

Urheiluliikkeestd
Tavaratalosta

Verkkokaupasta

Muualta. Mistd?

En ole ostanut urheilutuotteita

I

5. Oletko ostanut koskaan verkkokaupasta?

] kylla. mits?

I:] En, mutta olen kiinnostunut ostamisesta.
Mitd ostaisit?

D En, enkd ole kiinnostunut ostamisesta
6. Millda summalla {(rupla) vuodessa olisit valmis ostamaan urheilutuotteita?
7. Oletko ostanut urheilutuotteita vendldisestd verkkokaupasta?

(1 Kyl Mita?

D En, mutta olen kiinnostunut ostamisesta.
Mitd ostaisit?

D En, enkd ole kiinnostunut ostamisesta
8. Oletko ostanut urheilutuotteita ulkomaisesta verkkokaupasta (muualta kuin Suomesta)?

[ kyla. mita?

[]  En, mutta olen kiinnostunut ostamisesta.
Mitd ostaisit?

[]  En, enks ole kiinnostunut ostamisesta
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9. Oletko ostanut urheilutuotteita suomalaisesta verkkokaupasta?

] kylia. mits?

[C]  En, mutta olen kiinnostunut ostamisesta.
Mitd ostaisit?

[]  En, enks ole kiinnostunut ostamisesta

10. Mita urheilutuotteita olet ostanut tai voisit ostaa suomalaisesta verkkokaupasta? Voit valita yhden tai
useamman vastausvaihtoehdon.

Kesdurheiluvilineita

Kesdurheiluvaatteita

Talviurheiluvélineita

Talviurheiluvaatteita

Lisdravinteita

En ostaisi urheilutuotteita suomalaisesta verkkokaupasta

I

11. Mita syitd voisit kuvitella suomalaisen verkkokaupan eduiksi? Voit valita yhden tai useamman
vastausvaihtoehdon.

Parempi valikoima
Parempi laatu
Tuotteen aitous
Edullisempi hinta
Luotettava toimitus
Jokin muu syy. Mika?

I

12. Mita syitd voisit kuvitella suomalaisen verkkokaupan haitoiksi? Voit valita yhden tai useamman
vastausvaihtoehdon.

Pitkd toimitusaika
Kalliit toimituskulut
Kielimuuri
Maksaminen vaikeampaa kuin kotimaisessa verkkokaupassa
Kotimaasta saa kaiken tarvittavan

En ole tiennyt mahdollisuudesta

Petoksen riski

Jokin muu syy. Mika?

I
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100

Lukumaara

Mies

Nainen

Sukupuolijakauma (n=116)

Miesten ja naisten suhteellinen ero liikkunnan tai urheilun harrastamisessa (n=116)

Sukupuoli
Mies Nainen  Yhteensa
Harrastatko jotakin Kylla Lukumaara 16 70 86
liikuntaa tai urheilua? 73 72,7% 74,5% 741%
En Lukumaara 6 24 30
Y% 27,3% 25,5% 25,9%
Yhteensa Lukumaara 22 94 116
Y% 100,0% 100,0% 100,0%




