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Tdssa raportissa muodostetaan ja esitelldan raportin toimeksiantajalle eli urheilu- ja va-
paa-ajan tuotteiden tukkumyyjana toimivalle Oy Sultrade Ltd:lle tehty vientisuunnitel-
ma Saksan markkinoille. Vientisuunnitelma koskee Sultraden markkinoimista tuote-
merkeistd, ainoastaan Sultraden omistaman Catmandoo brindin vientid. Tyon tavoit-
teena on muodostaa realistinen vientisuunnitelma, jota avuksi kayttien Catmandoon
vientikauppa Saksan markkinoille on mahdollista aloittaa.

Raportti koostuu seuraavista osista, jotka ovat johdanto, yritysesittely, produktin suun-
nitelma, teoria osuus, tutkiva osuus, varsinainen vientisuunnitelman osuus sekid yhteen-
veto ja pohdinta. Tutkivan osan tarkoituksena on tarjota vientisuunnitelman muodos-
tamisen kannalta oleelliset perustiedot Saksan markkinoista ja niiden erityispiirteista.
Tutkivasta osasta huolimatta kyseessi ei ole tutkimusraportti vaan produktityyppinen
tyo eli konkreettinen kehittdmishanke. Itse vientisuunnitelmassa kasitellidn omina ala-
lukuinaan kaikki vientthankkeen kaynnistamisen kannalta oleelliset tekijat, kuten mark-
kinointi, kohdemarkkinoiden rajaus, vientimuoto, kuljetusmuoto, maksu- ja toimi-
tusehdot, yhteistyokumppanit, hinnoittelu seka aikataulu.

Lihteina raportissa on kaytetty alan eri asiantuntijoiden kirjoittamia kirjallisia teoksia,
internettietolahteitd sekd muuta sihkoistd materiaalia, kuten saksalaisten urheiluliikkei-
den kotisivuja. Raportin tietojen osalta on pyritty 16ytimaan mahdollisimman tarkkaa ja
ajantasaista tietoa, jotta vientisuunnitelmasta tulisi mahdollisimman luotettava ja to-
denmukainen. Ty6 on toteutettu saatujen tietojen ja asiantuntijoiden kirjoissaan esitte-
lemien mallien pohjalta siten, ettd on valittu Catmandoon ja Sultraden kannalta mah-
dollisimman hyvit, vaivattomat ja turvalliset vaihtoehdot viennin aloittamiseen.

Raportti laatiminen on aloitettu syksylld 2013 ja se on valmistunut keviilld 2014. Ra-
portin pohjalta voidaan sanoa, ettd Catmandoon vientikauppa Saksaan on mahdollista
toteuttaa melko pienilld kustannuksilla ja riskeilld mutta tarkempien markkinatietojen
hankkiminen tukisi viennin aloittamista ja vihentiisi sithen liittyvid riskeja. Saksa vai-
kuttaa markkina-alueena erittiin potentiaaliselta Catmandoon kannalta, johtuen maan
suuresta koosta ja asukasmaaristd. MyOhemmaissa vaiheessa jos nayttaa silta, ettd kaup-
pa Saksassa ei lahde vetimain, voidaan ldhestymistapaa Saksan markkinoihin muuttaa.
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kauppa, vientimuoto, kuljetusmuoto, markkinointi, maksuehdot, toimitusehdot




Abstract

Oy
BTE L AAGA-HELIA

University of Applied Sciences Date of presentation

Degree programme

Authors Group or year of
Antti Vaittinen entry 2010
Alternative Internationalization Strategies — Case Catmandoo | Number of pag-
and the German markets. es and appen-
dices
69+3
Supervisor(s)

Anette Kairikko, Marina Karlqvist

The purpose of this report is to outline and suggest an export plan for Oy Sultrade
Ltd, a Finnish wholesale company of sport and leisure equipment. The export plan
doesn’t cover all the trademarks carried by Sultrade, only the Catmandoo brand. The
goal of this report is to create a realistic export plan which facilitates the launch of the
Catmandoo brand on to the German markets.

This study is composed of the following sections: introduction, company presentation,
report execution plan, theory part, investigating part, export plan, conclusions and re-
flections. The aim of the investigative part is to provide the necessary information on
the German markets needed in the creation of the export plan. In spite of the investi-
gating part this report is not an investigation per se, but a productive development
scheme. The export plan itself includes all the necessary factors of starting export op-
erations, such as: marketing, shipping methods, operation forms, pricing, payment and
delivery terms, schedules and partners.

The sources used in this report include literature of experts in their respective fields,
different Internet sources of trade organizations specialized in Germany and Finland,
as well as other electronic sources such as homepages of German sport equipment
stores. The aim has been to find the most accurate and up-to-date information allow-
ing for the export plan to be as reliable and realistic as possible. The report has been
executed according to the information found through research and by adopting theo-
ries and models of experts suitable for the purposes of Catmandoo.

This report was started in the Fall 2013 and was finished in the Spring 2014. Based on
the results of this report it is fair to say that it is possible for the Oy Sultrade Ltd to
expand its export business on the German market by launching the Catmandoo brand
there with fairly low risk and costs. However some additional and more specific infor-
mation would be good to have to support the start of the export operation. The Ger-
man market exhibits great potential for Catmandoo due to Germany’s large geograph-
ical size and large population. If the German market does not prove to be profitable
for the Catmandoo brand despite the probability for success, the export operations can

be adjusted.

Key words Export plan, Germany, sport and leisure business, export business,
operation form, shipping method, marketing, payment terms, delivery terms
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1 Johdanto

Taman vientihankkeen tarkoitus on edistda suomalaisen urheiluvalinealalla toimivan
pk-yrityksen Oy Sultrade Ltd:n ulkomaan vientikauppaa, joka tulee olemaan yrityksen
tarkein kasvukanava tulevaisuudessa. Yritys harjoittaa jo vientikauppaa monessa eri
maassa ja on vakiinnuttanut asemansa urheilu ja vapaa-ajan tuotteiden kaupassa melko
hyvin esimerkiksi Baltiassa, Ruotsissa sekd Venajilla. Sultrade on valinnut timan hank-
keen aiheeksi kansainvilistymisen mahdollisuuksien kartoittamisen Saksan markkinoil-
le. Sultraden kaltaiselle kotimaan ulkopuolelta kasvua hakevalle pk-yritykselle Keski-
Euroopan markkinat ovat potentiaalinen kohde toiminnan laajentamiselle. Tamin ra-
portin tarkoitus on selvittid onko Saksan markkinoilla toimiminen Sultraden kannalta
kannattavaa, ja jos on, miten vientioperaatio tulisi kidynnistda ja toteuttaa, jotta siind

onnistuttaisiin parhaalla mahdollisella tavalla.

1.1 Toimeksianto

Hankkeessa kartoitetaan, millaisia mahdollisuuksia Oy Sultrade Ltd:lld on laajentaa ul-
komaan vientikauppaa uusille markkina-alueille Catmandoo urheilu ja vapaa-ajan bran-
din osalta. Toimeksiantona on laatia Oy Sultrade Ltd:lle vientisuunnitelma, vientikau-
pan kdynnistimiseksi uusilla kohdemarkkinoilla. Raportin pohjalta ilmenee, valittujen
kohdemarkkinoiden tarjoamat mahdollisuudet seka riskit yrityksen kannalta. Hankkeen
toimeksiannosta vastasi Sultraden vientijohtaja Sami Kiiski, joka toimii samalla Sultra-

den yhteyshenkil6na hankkeessa.

Raportissa tutkittavaksi kohdemaaksi toimeksiantaja on valinnut Saksan. Saksa on niin
vakiluvultaan kuin maantieteellisestikin suuri maa ja muodostaa huomattavan suuren
markkina-alueen. Vientisuunnitelmaan valittavia alueita rajataan ja tarkennetaan myo-
hemmin raportissa. Toimeksiantaja on antanut tyon laatijalle esimerkiksi markkina-
alueiden tarkemman valinnan ja rajauksen seki strategian kohdalla vapaat kidet paitos-

ten suhteen.



1.2 Tavoitteet

Oy Sultraden kannalta ty6n tavoitteena on tuottaa yrityksen kiytt66n luotettavaa ja
kiyttokelpoista tietoa uusista kohdemarkkinoista, joilla yritys voi toimia tulevaisuudes-
sa. Saatujen tietojen pohjalta luodaan Catmandoo brindille vientisuunnitelma vastaa-
maan olennaisiin kysymyksiin vientikaupan aloittamisesta ja toimintatavoista valituilla
kohdemarkkinoilla. Vientisuunnitelma antaa konkreettisia ehdotuksia viennin kdynnis-
timiseen. Tavoitteena on suorittaa tyé mahdollisimman tarkasti ja huolellisesti, jotta
uusista kohdemarkkinoista saatu informaatio on mahdollisimman monipuolista, luotet-
tavaa ja hyodyllista. Uuden tiedon pohjalta voidaan muodostaa realistinen vientisuunni-
telma. Vanhentuneiden tai muutoin epitarkkojen tietojen kiyttod suunnitelmassa on

viltettiva, silld ne lisdavit vientioperaation epaonnistumisen riskia.

Vientisuunnitelma edistai yrityksen ulkomaan viennin kasvua ja levittaytymistd uusille
markkina-alueille. Asetettuun tavoitteeseen padseminen vaatii paljon ty6td ja taustatie-
tojen hankintaa. Onnistunut ja hyva vientisuunnitelma avaa kuitenkin ovia uusille

markkinoille ja epaonnistunut puolestaan ei. Uusille markkinoille padsy tuo Sultradelle

lisad tunnettavuutta kansainvalisesti, uusia asiakkaita seki taloudellista kasvua.

Raportin tyostiminen kdynnistyy syksylld 2013. Koska ty6n aihe on melko laaja ja vaatii
paljon perusteellista selvitystyota ja pohdintaa, on tarkan aikataulun luominen hankalaa.

Tavoitteena aikataulun suhteen on saada ty6 valmiiksi viimeistadn kevaan 2014 aikana.



2 Oy Sultrade Ltd

Hankkeen toimeksiantajana on suomalainen pk-yritys Oy Sultrade Ltd. Yritys toimii
Espoon Suomenojalla ja on osa Transmeri konsernia. Yrityksessi tyoskentelee tilla
hetkelld noin 70 henkil6d. Sultrade on urheilu ja vapaa-ajan varusteiden tukkumyyntiin
ja maahantuontiin erikoistunut yritys. Perinteisen urheiluvilineiden tukku- ja seurakau-
pan lisaksi Sultrade kiy myos B-to-B kauppaa muiden yritysten kanssa. Vuonna 2011

yrityksen litkevaihto oli noin 40 milj. Euroa. (Oy Sultrade Ltd 2012)

Sultrade edustaa sekd maahantuo useita maailman eri huippu tuotemerkkejd, kuten
esimerkiksi Easton, Umbro, New Balance sekd Timberland. Lisdksi Sultradella on tiy-
sin oma tuotemerkki Catmandoo, jonka tuotteet suunnitellaan Espoossa Sultraden
toimipisteessd. Sultrade kuuluu Suomessa alansa isoimpiin toimijoihin ja sen markkina-
asema on vahva kotimaan markkinoilla. Sultrade on erikoistunut tukkumyyntiin ja ha-
luaa pysya tukkumyyjind myos tulevaisuudessa. Sultraden myynti koostuu talla hetkelld
kotimaan myynnistd sekd moniin eri maihin kaytidvistid ulkomaan vientikaupasta. Suu-
rimpina vientimaina tilld hetkelld ovat Ruotsi, Vendji sekd Baltian maat. Yritys hakee
tulevaisuudessa kasvua nimenomaan vientikaupan kautta, joten yritys haluaa lisita pa-
nostustaan ulkomaan kauppaan. Tilld hetkelld vientimaissa, joihin Sultrade kdy kaup-

paa, myynti tapahtuu pddasiassa myyntiagenttien kautta. (Oy Sultrade Ltd 2012)

Suhteeni yritykseen syntyi, tyoskennellessani yrityksen vientitiimissd vientikoordinaatto-
rina vajaan vuoden ajan. Sina aikana kertyi kokemusta tietoa ja kokemusta siitd, miten
yrityksen vientid hoidetaan ja kuinka asiat tehdddn niin viennin kuin koko yrityksen

osalta. Kertynyt tieto ja kokemus edesauttavat hankkeen onnistumista.

2.1 Catmandoo

Catmandoo on Oy Sultrade Ltd:n omistama urheilu- ja vapaa-ajan tuotemerkki. Cat-
mandoo tuotemerkki perustettiin alun perin Ruotsissa mutta sen alkuperdiset omistajat
ajautuivat konkurssiin, jolloin Sultrade hankki tuotemerkin itselleen. Nykyisin Catman-
doo tuotteet suunnittelee Sultraden 9 henkinen designosasto Espoossa. Kun tuotteet
on suunniteltu valmiiksi, ne valmistetaan alihankkijoiden toimesta. Lopuksi tuotteet

palautuvat Sultraden varastolle Espooseen, josta ne toimitetaan asiakkaille.
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Catmandoon tuotevalikoima on monipuolinen ja kattava. Valikoimista 16ytyy omat vaa-
te- ja kenkdmallistot miehille, naisille, lapsille seka laukku ja golfvaruste mallistot. Mal-
listot jaksottuvat vuodenaikojen mukaan kahteen jaksoon, jotka ovat: kevit/kesa kau-
den mallisto ja syksy/talvi kauden mallisto. Tuotevalikoimaan kuuluu laskettelu- ja tal-
viurheiluvaatteita, golf vaatteita, vapaa-ajan vaatteita, teknisid urheilu vaatteita, erilaisia
hattuja ja kasineita, sukkia, laukkuja sekéd kenkid. Vaatteita on tarjolla monipuolisesti

niin urheiluun kuin my6s rentoon vapaa-ajan viettoon.

Catmandoo on nakyvisti esilli vuoden 2014 Sotshin talviolympialaisissa. Catmandoo
on Suomen Olympiakomitean virallinen yhteistykumppani. Kilpailijoiden olympialai-
sissa kayttamat kisa-asut ja muut edustusvarusteet, kuten laukut ovat Catmandoon tuot-
teita. TAma on Catmandoon kannalta erinomainen mahdollisuus saada arvokasta kan-
sainvalistd nakyvyyttd ja mainosta. Olympialaisten nakyvyyttd voi kayttaa hyodyksi esi-
merkiksi ulkomaan vientikaupan markkinoinnissa. Télld hetkelld Catmandoo tuotteita
vieddin eniten Ruotsiin, Venijille sekd Baltian maihin. Kaikkiaan Catmandoon vienti-

kauppaa kiydaan 14 eri maahan. (Oy Sultrade Ltd. 2012)

CATMAMNDOO

Kuvio 1. Catmandoo logo

2.2 Urheilu ja vapaa-ajan markkinat

Urheilu ja vapaa-ajan markkinat ovat todella kilpailtu ala nykypiivina niin kotimaassa
kuin kansainvilisestikin. Alan kasvu ja kysyntd on voimakasta ja tuotemerkkeji, alan
litkkeitd seka tavarantoimittajia on niin kotimaan kuin kansainvilisilla markkinoilla pal-
jon. Esimerkiksi timdn raportin kohdemaassa Saksassa vuonna 2012 urheiluvilineala

tyollisti suoraan tai vilillisesti noin 120000 henkil64 ja alan litkevaihto yhteensa oli noin



11,4 miljardia Euroa. Kyseessi on siis suuti ja kasvava ala (Saksan urheiluvilinealan

yhdistys 2014).

Yhteni alan erityispiirteend on selvi jakautuminen kevit/kesi seki syksy/talvi mallis-
toihin. Ilmastolla on suuri vaikutus alalla toimivien yritysten myyntiin. Huono talvi voi
heikentdd syys/talvi tuotteiden myyntid merkittivisti. Ilmastolliset ja maantieteelliset
tekijat on huomioitava tarkasti kohdemarkkinoiden tuotteissa. Myos trendit vaihtelevat
alalla nopeasti. Edellisen kauden mallit eivit vilttimittd mene kaupaksi endi seuraava-
na vuonna, koska uudet mallit seka tyylit ovat tulleet myyntiin ja vaikeuttavat vanhojen

mallien myyntia.

2.3 Kansainvilistymispdidtokseen vaikuttavat tekijit

Sultraden tapauksessa halu kansainvalistymiselle on selked. Sultrade on Suomessa maan
johtavia urheilu- ja vapaa-ajan tuotteiden myyjd. Kotimaan markkinoilla yritys kuuluu
talld hetkelld alansa kolmen suurimman toimijan joukkoon. Suomen markkinat ovat
kuitenkin rajalliset ja mahdollisuudet merkittavaan markkinaosuuden lisidmiseen ovat
pienet. Tésti syystd Sultrade on lihtenyt hakemaan kasvua ja parempaa tulosta ulko-

maanmyynnista.

Aiemmat ja nykyiset onnistumiset kansainvalisilla markkinoilla ovat osaltaan vaikutta-
neet Sultraden toimintaan ja vahvistaneet yrityksen halua olla yksi alan kansainvalisista
toimijoista. T4lld hetkelld Sultraden asema Ruotsin, Baltian sekd Venidjin markkinoilla
on melko hyvi. Kauppaa kaydaan pienemmaissi mittakaavassa myos moniin muihin

maihin. Télld hetkelld Sultraden toiminta Keskisen Euroopan markkinoilla on muuta-
maa poikkeusta lukuun ottamatta vihiista. Téstd johtuu yrityksen mielenkiinto laajen-

taa toimintaansa ndille alueille tulevaisuudessa.



3 Produktin suunnitelma ja toteutus

Tissd luvussa esitellddn timin produktin suunnitelma ja toteutus. Produkti tarkoittaa
toiminnallista tyotd, jonka tarkoituksena on tuottaa yritykselle esimerkiksi, ohjeistus,

opastus, tapahtuma tai kehittdd yrityksen tuotteita, palveluita tai operaatioita. Produkti
on siis erdanlainen kehityshanke. Tamin produktin tarkoituksena on luoda konkreetti-
nen vientisuunnitelma Oy Sultrade Ltd:lle, jonka avulla se pystyy aloittamaan Catman-

doo brindin vientikaupan Saksan markkinoilla.

3.1 Suunnitelma

Produktin suunnittelu tdhtdd tyon tilaajan kannalta mahdollisimman hyviin lopputu-
lokseen. Ensin kisitellddn yrityksen kansainvilistymiseen liittyvit tirkeimmait aiheet
teoreettisesti, kayttden hyvaksi eri asiantuntijoiden nakemyksia ja malleja. Teoreettisen
osuuden jilkeen seuraa tutkiva osa, jossa keritidn vientisuunnitelman muodostamisen
tueksi tietoja kohdemarkkina-alueiden erityispiirteista, kilpailutilanteesta, asiakasprofii-
leista, vahvuuksista, uhista, riskeistd ynnd muista vientitoiminnan aloittamisen kannalta
tarkeistd tiedoista. Paddmaidrana on selvittdd huolellisesti Saksan markkinat aloittaen pe-
rusasioista ja tahditen lopuksi tarkempiin ja tirkeampiin tietoihin, kuten ostokayttay-
tymisen selvittimiseen ja kilpailija-/kilpailutilanteen analysointiin. Tiedon ketuussa
hy6dynnetaan erilaisia kirjallisia seka sahkoisid lihteita, aiempia tutkimuksia sekd mah-
dollisia haastatteluita ja kyselyitd alan asiantuntijaorganisaatioilta. Tyon haasteena on
16ytaa ja valita parhaat seka luotettavimmat tietolahteet tyon kannalta. Varsinainen pro-

duktiosa eli konkreettinen vientisuunnitelma kasitelldan raportin loppupuolella.

Kun suunnitelman muodostamisen kannalta oleelliset tiedot on keratty, alkaa vienti-
suunnitelman pohdinta ja muodostaminen eli varsinainen produktiosuus. Suunnitelmaa
on mietittava tarkasti monelta eri kannalta. Lopputuloksena muodostuu yksi tai useam-
pia vaihtoehtoisia suunnitelmia. Tavoitteena on saada muodostettua vihintain yksi

konkreettinen ehdotus, joka palvelee Sultraden vientikaupan kehitysta.

Suunnitelmana on aluksi kisitella tarkeimmat kansainvalistymisen tekijit teoreettisen
osuuden kautta. Seuraavaksi hankitaan taustatietoa sekid analysoidaan valittuja kohde-

markkinoita tutkivan osan kautta. Sen tarkoitus on alustaa aihetta ja antaa tarvittavat
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tiedot kohdemaista produktia varten. Lopuksi laaditaan varsinainen produktiosa eli
mahdollisimman kattava ja realistinen vientisuunnitelma Catmandoo brindille. Produk-
tiosa tulee sisdltimiin ehdotukset koskien mm. kuljetus- ja vientimuotoa, maksu- ja
toimitusehtoja sekd markkinointitoimenpiteita ja hinnoittelua. Produktiosan jalkeen
seuraa yhteenveto ja pohdintaa luodusta suunnitelmasta. Raportin laatiminen alkaa syk-

sylld 2013 ja tavoitteena aikataulun osalta on saada ty6 valmiiksi kevddn 2014 aikana.

3.2 Toteutus

Toteutuksessa teoriaosuuden perustana kiytetdan kotimaisten ja ulkomaisten asiantun-
tijoiden kirjallisuutta. Teoriaosuus avaa kansainvilistymiseen liittyvit prosessit lukijalle
sekd tarjoaa erilaisia malleja vientisuunnitelman suunnitteluun. Tutkivassa osassa hanki-
taan tietoa Saksan markkinoista sekd pohjustetaan vientisuunnitelman laatimista. Katta-
vasti kerdttyjen ennakkotietojen pohjalta voidaan laatia Catmandoolle luotettava vienti-
suunnitelma Saksan markkinoille. Tiedon hankita Saksan markkinoista seki paikallisista
sidosryhmista ja kilpailijoista on oleellista ja vaatii panostusta tiedon hankintaan. Lo-
puksi konkreettinen produktin osa, jossa hankittujen tietojen pohjalta muodostuu lo-
pullinen vientisuunnitelma. Raportin viimeinen osa on timin raportin tirkein osa, en-

simmaisien osien tukiessa sitd.

Tietojen hankinnassa ja kohdemaiden analysoinnissa kdytetdan alan kirjallisuutta, sah-
koisia lahteita sekd mahdollisesti asiantuntijaorganisaatioita, kuten Finpro, Saksalais-
Suomalaista Kauppakamaria ynnd muita Saksan ja Suomen vientikauppaan perehtyneitd
asiantuntijaorganisaatioita. Edelld mainituilta organisaatioilta on mahdollista saada tie-
toa esimerkiksi kilpailusta ja asiakaskidyttiaytymisestd. Organisaatioiden kanssa kéytetddn
tarvittaessa haastatteluita tai muita vastaavia tiedonkeruu tapoja. Lisaksi kaytossa on
tyonlaatijan omat kontaktit Saksassa. Tietojen hankkiminen tarkasti ja luotettavasti on
vientisuunnitelman kannalta suurin haaste, silld tiedon saaminen ulkomailta voi joissain

tapauksissa osoittautua vaikeaksi.

Tietojen analysoinnin perusteella valitaan sopivat strategiavaihtoehdot sekd muodoste-
taan Sultradelle raitiloity vientisuunnitelma. Vientisuunnitelmassa kasitelldan kaikki
vientisuunnitelmaan kuuluvat tekijat, kuten vientimuotoa, aikataulua, hinnoittelua,

markkinointia, kuljetusta, toimitusehtoja, tuontirajoituksia ja kilpailua. Vaihtoehtoja
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vertaillaan ja valitaan parhaat. Lopputuloksena saadaan valmis vientisuunnitelma. Val-
miista vientisuunnitelmasta tehdiin yhteenveto ja pohdinta, jossa kiydain lapi sitd

kuinka hyvin vientisuunnitelma onnistui ja mitd voisi tehd4 toisin tai parantaa.

Tyon aikataulusta on laadittu erillinen aikataulukaavio, joka on nihtivissa raportin lo-
pussa (liite 1.). Aikataulu on muodostettu viikkotasolla ja kaikki tyovaiheet on eritelty
omiksi vaiheikseen. Tyovaiheet on sijoitettu kaavioon aikajirjestyksessi ja jokaista ty6-
vaihetta kuvaa palkki, joka osoittaa viikot, jolloin tyovaihetta tyostetdan. Vililld palkit
ovat limittdin saman viikon pailld ja vililld ne alkavat, kun edellinen loppuu. Tima ku-
vaa sitd, ettd jotkin tyGvaiheet on tehty osittain samanaikaisesti toisen kanssa. Toisia
tyovaiheita ei ole mahdollista aloittaa ennen kuin toinen on saatu valmiiksi. Aikataulu-

kaavion tarkoituksena on antaa parempi kisitys tyon etenemisestd



4 Yrityksen kansainvilistyminen

Luvussa nelja kasitelladn yrityksen kansainvilistymiseen liittyvia tekijoita teoreettisesta
nikokulmasta. Téssa luvussa kdydain lapi mm. kohdemarkkinastrategiaa ja sen pohjalta
lihestymistapoja, kohdemaan valintaa, operaatiomuotoja, yhteistybkumppaneita seki

muita uusille markkina-alueille menemiseen oleellisesti vaikuttavia tekijoita.

4.1 Kohdemarkkinastrategia

Tarve kohdemarkkinastrategialle syntyy, kun yritys tunnistaa tarpeen kansainvilistymi-
selle. Useimmiten nimi tarpeet syntyvit niin sanottujen tyonto- ja vetotekijéiden lau-
kaisemina. Tyontavit tekijdt ovat yrityksen kotimarkkinoilla vaikuttavia ilmi6itd ja tren-
dejd, jotka tyontavit yritystd laajentamaan tai siirtimain toimintaansa kotimarkkinoi-
densa ulkopuolelle. Vetivit tekijit vetavit yritysta puoleensa vierailta markkinoilta pain.
Tyontavat tekijit I0ytyvit siis yrityksen kotimaasta eli esimerkiksi Sultraden kohdalla
Suomesta. Naitd voivat olla mm. kotimarkkinoiden pieni kasvupotentiaali, epasuosiolli-
set trendit, kova kilpailu, pienentynyt kysynta tai tuotteen elinkaaren lahestyminen kyp-

syysvaihetta ja sen jalkeistd laskua. (Cavusgil 2013, 181.)

Yritystd puoleensa vetivit tekijit ovat yleensa yrityksen kannalta suotuisia tekijoita,
jotka saavat kansainvilistymisen kyseisille markkinoille tuntumaan yrityksen kannalta
kannattavina tai suotuisina vaihtoehtoina. Tillaisia ovat esimerkiksi mahdollisuus nope-
ampaan kasvuun, suurempaan tuottoon tai mahdollisuus oppia uusia asioita tuotteista
ja kilpailijoista. Nama tyOnto- ja vetotekijat siis ajavat yrityksen usein pohtimaan kan-
sainvilistymistd. Jos yritys haluaa kansainvilistyd, on sen selvitettivd kansainvilistymi-

sen edellytykset omalta kannaltaan. (Cavusgil 2013, 181.)

Yrityksen selvitettya kansainvalistymisen edellytykset ja tehtya paiatoksen kansainvalis-
tymisestd, paatetadn seuraavaksi markkinoiden valinnasta ja markkinoille menosta.
Kohdemarkkinastrategia pitid sisillddn isoja padtSksid siitd, mille markkinoille aiotaan
laajentua ja miten. My6s myohemmin kasiteltivd operaatiomuodon valinta kytkeytyy

yleensd kohdemarkkinan valintaan. (Vahvaselkd 2009, 66.)



Hyvi kohdemarkkinastrategia pitda sisillidn paljon huolellista suunnittelua, valinnan
kohdemaasta, sille asetetut tavoitteet, valinnan operaatiomuodoista joilla tavoitteisiin
aiotaan paistd sekd markkinointisuunnitelman, joka kattaa markkinoille paasyn keinot
ja keinot joilla asetetut tavoitteet saadaan lunastettua. On huomattava, ettd timin suu-
ruus luokan paitokset ovat erittdin herkkdluonteisia. Yksikin virheellinen arvio ja sitd
seuraava vadrd paitos, voivat aiheuttaa suuren riskin lisikuluista ja mahdollisista mene-

tyksistd ainakin pienille ja keskisuurille yrityksille. (Vahvaselkd 2009, 66.)

Tamer Cavusgil sanoo kirjassaan, ettd jokaisella kohdemarkkinastrategialla on aina hy-
vit ja huonot puolensa. Jokaisella paikalla on omat erityispiirteensa ja vaatimuksensa
yrityksen toiminnan, johtamisen ja rahoituksen kannalta. Tuotteiden ja palveluiden
vienti kohdemaahan esimerkiksi agentin tai jakelijan kautta on vientimuotona melko
helppo yrityksen kannalta ja sitoo melko vihin yrityksen resursseja itse vientioperaati-
oon. Vertauksena esimerkiksi suora sijoitus ulkomaille vaikkapa oman tuotantolaitok-
sen tai kivijalkalitkkeen muodossa vaatii paljon sitoutunutta pddomaa ja suurta kontrol-

lia ja suunnittelua. (Cavusgil 2013, 179.)

4.2 Lihestymistapa

Yrityksen tulee valita itselleen lihestymistapa, jolla se lihestyy uuden markkina-alueen
valintaa. Irma Vahvaselin mukaan erilaisia lahestymistapoja on yleensi 3: opportunisti-
nen lihestymistapa, systemaattinen ldhestymistapa seka epasystemaattinen lahestymis-
tapa. Opportunistisen lihestymistavan valintaan johtaa useimmiten ulkomailta yritystd
tai tuotetta kohtaan osoitettu kiinnostus, kuten kysely tai tarjouspyyntd. Myos yrityksen

osallistuminen vaikkapa kansainvilisille messuille, voi nostaa maan potentiaaliseksi

kohdemarkkinaksi. (Vahvaselkd 2009, 66.)

Systemaattisessa lihestymistavassa kohdemarkkinat analysoidaan yrityksen toimesta
systemaattisessa jarjestyksessd, alkaen makrotason kartoittamisesta ja edeten aina mik-
rotasoiseen tarkkaan tietoon, kuten myyntipotentiaalin selvittimiseen. Lopuksi potenti-
aaliset markkina-alueet testataan ja pditetdan lopulliset kohdemarkkinat. Epédsystemaat-
tisessa lahestymistavassa on B-to-B nikékulmaa korostava suhdenakokulma, joka on

vastakohta systemaattiselle lahestymistavalle. Epasuorassa lihestymistavassa yritys pyr-
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kii pitiméin koti- ja kohdemarkkinan etdisyydet mahdollisimman pienini ja korostaa

yksityisen asiakkaan 16ytimistd kohdemarkkinoiden valinnassa. (Vahvaselka 2009, 66.)

My6s Gerald Albaum ja Edwin Duerr puhuvat kirjassaan markkina-alueen valinnan
lahestymistavoista. He nimittavat kahta kasittelemaansa ldhestymistapaa reaktiiviseksi ja
proaktiiviseksi ldhestymistavaksi. Nama lahestymistavat ovat lihes identtisid Vah-
vaselin kahden ensimmaiisena kasitellyn lahestymistavan; opportunistisen ja systemaat-

tisen lihestymistavan kanssa. (Albaum & Duerr 2008, 188—189.)

Reaktiivinen lahestymistapa on yrityksen toiminnan osalta hyvin passiivinen. Yritys ei
tee suunnitelmallisesti tyota 10ytadkseen uuden vientimaan, vaan tilanteen aloittaa ul-
komailta tullut kysely tai kiinnostus tuotteesta. Tamin jilkeen yritys reagoi saamaansa
yhteydenottoon ja vientikauppa alkaa kehittya sitd kautta ja kiinnostusta osoittanut maa

nousee potentiaaliseksi vientimaaksi. (Albaum & Duerr 2008, 188—189.)

Proaktiivisessa lihestymistavassa puolestaan yritys haluaa olla aktiivinen uuden tai uu-
sien kohdemarkkinoiden kartoituksessa. Yritys nikee paljon vaivaa selvittidessiin itse
kohdemaiden potentiaalia alkaen tutkittavien maiden valitsemisesta aina asiakas seg-
menttien ja markkinapotentiaalin arviointiin asti. Tdma ldhestymistapa my0s vaatii yri-
tykselta yleensi paljon kokemusta, osaavaa henkil6kuntaa tai ulkopuolista apua. (Al-

baum & Duerr 2008, 189.)

4.3 Kohdemarkkinoiden valintaan vaikuttavat tekijat

Suunniteltaessa liiketoiminnan laajentamista uusille markkina-alueille, suoritetaan en-
simmadisend mahdollisimman kattava ja tarkkaa tietoa antava selvitys yrityksen mahdol-
lisuuksista uusilla kohdemarkkinoilla, markkinoiden potentiaalista ja erityispiirteista.
Ilman hyvia taustaty6ti ja kartoitusta itse vientioperaation riski epaonnistua kasvaa
selvisti ja yritys vol pddtya sen toiminnan seka tavoitteiden kannalta viarille markkinoil-

le, mika taas ei ole kannattavaa.

Irma Vahvaselin mukaan on tirkeai tutustua ensin maahan yleisesti esimerkiksi PEST-
tai PESTEL- analyysin avulla, jotka antavat hyvin peruskuvan kohdemaasta ja sen eri-

tyispiirteistd. PESTEL- analyysin avulla tutkitaan yleensa tietoja muun muassa brutto-
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kansan tuotetta, ostovoimaa, markkinoiden kokoa ja markkinoille padsyn helppoutta.
PESTEL- analyysin kiytté mahdollistaa my0s eri kohdemaiden keskindisen vertailun.

(Vahvaselka 2009, 67.)

Toivo Aij6 kirjoittaa kirjassaan, etti kohdemaan valinta saattaa edellyttii hyvinkin mo-
nimuotoisia selvityksid, kun kartoitetaan yrityksen kannalta sopivaa kohdemaata vien-
nin aloittamiseen. Yritys voi esimerkiksi valita yhden lupaavimmaksi koetun kohde-
maan ja tutkia sen potentiaalia tai vaihtoehtoisesti tutkia asiaa enemmin globaalilla ta-

solla, kuten maanosittain maa kerrallaan, kunnes sopiva kohdemaa 16ytyy. (Aij6é 2008,

100.)

Jos yritys piityy tarkastelemaan suurta joukkoa mahdollisia kohdemaita, on suositelta-
vaa kayttad kaksivaiheista selvitysta. Ensimmaisessa vaiheessa kartoitetaan ehdolla ole-
via kohdemaita ja niiden markkinoita alustavasti. Tamin pohjalta valitaan toisessa vai-
heessa potentiaalisimmat maat ja tutkitaan ne yksityiskohtaisemmin. Kun kaikki tarvit-
tavat tiedot on saatu, valitaan uudeksi kohteeksi yrityksen kannalta potentiaalisin vaih-

toehto. (Aijé 2008, 100.)

Kuten edelli kisitellyssi Aijonkin mallissa menetelliin, niin my6s Vahvaselin mukaan,
kun perusasiat on saatu selville, voidaan keskittya tutkimaan tarkempia ja litketoimin-
nan kannalta tirkedmpia tekijoita. Naitd ovat: vientituotteen markkinoita ja kysyntaa
kohdemaassa, kilpailutilannetta ja kilpailijoita, potentiaalisia asiakkaita, heididn tarpei-
taan ja ostokdyttdytymista, jakelukanavia, kuljetusta, varastointia, maan tuontirajoituksia
ja muita viranomaismairiyksid sekd esimerkiksi mahdollisuuksia tuotteen markkinoin-

nille ja sita rajoittavat tekijit. (Vahvaselka 2009, 65, 67.)

Kohdemarkkinoiden valinnassa voidaan kdyttdid myos muita malleja, kuten Rootin 1994
esittimad nelivaiheista kohdemarkkinoiden valintaprosessia (kuvio 2). Rootin mallin
vatheet ovat: alustava kartoitus, markkinapotentiaalin arviointi, myyntipotentiaalin arvi-

ointi sekd haluttujen segmenttien tunnistaminen. (Vahvaselka 2009, 66—67.)
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LETCAEE

Alustava kartoitus:

(1) kuluttajien profilointi
(2) Arviot markkinoiden
koosta
(3) Markkinoidenkoon
mittarit

P3atos hyvaksynnasta/ 5
hylkaamisesti Hylétyt maat

Mahdolliset kohdemaat

Yrityksen myynti-
potentiaalin arviointi

(1) Deduktiivinen"top
down" paittely
{2) Induktiivinen "bottom
up” paittely

Paitos hyviaksynnasta/ =
hylkaamisesta Hylatyt maat

Korkean markkina-
potentiaalin maat

Yrityksen myyntipotenti-
aalin arviointi:

(1) Markkinoille siirty-
misen ehdot

(2) Kilpailun kartoitus
(3) Jakelukanavat

(4) Kuluttajat/asikkaat

Paatos hyvaksynnasta/ ._
Hylkaamisesti Hylatyt maat

Toissijainen

kohdemaa

Kuvio 2. Kohdemarkkina maan valintamalli, Rootin malli (Muokattu: Albaum G. &

Duerr E. 2008, 194)
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4.4 Operaatiomuodon valinta

Yksi osa kohdemarkkinastrategiaa on paatos siitd, milld operaatiomuodolla eli miten
uusille kohdemarkkinoille mennaan. Paitettava on myo6s se, missa tuotteet valmiste-
taan, miten ne valmistetaan ja toimitetaan asiakkaille tai jakelijoille. T4t voidaan kutsua
monilla eri termeilld, kuten markkinoille sisidnmenotapa, toimintamuoto tai tutummin

operaatiomuoto. (Aijé 2008, 185.)

Operaatiostrategia on siis paatos, jossa maaritellian toimintamuoto ja toimintamalli,
jonka pohjalta yritys aikoo saattaa tuotteensa uusille kohdemarkkinoille ja asiakkaiden
saataville. Operaatiomuodon valintaan vaikuttaa yleensd muutamia tekijoita, jotka yri-
tysjohdon on otettava huomioon: 1) Missda méarin kukin vientimuoto vaatii yritysta
sitomaan resursseja kohdemaahan suhteutettuna siithen, kuinka paljon yritys on halukas
kayttiméan resurssejaan uudessa kohdemaassa. 2) Kuinka paljon ja usein yritys on ha-
lukas olemaan lidsnd kohdemaassa. 3) Kuinka paljon yritys tahtoo kontrolloida ja tehda
padtoksid kohdemaassa sekd valvoa etujaan. 4) Miki on yrityksen tavoittelema koko-
naistuoton taso. Kun nami tekijit otetaan huomioon ja verrataan niitd eri operaatio-

muotoihin, 10ytyy yritykselle sopivin operaatiomuoto. (Vahvaselkd 2009, 71.)

Yleisesti liiketoiminnan kansainvilistimisessa kédytettdvid operaatiomuotoja ovat vienti
erimuodoissaan, kansainvalinen franchising, kansainvilinen lisensiointi, suorat inves-
toinnit, strategiset allianssit sekd muut ulkomaiset yritysyhteistybnmuodot, kuten pro-
jektivienti. Tdssd raportissa keskitytidn kuitenkin tarkastelemaan viennin eri muotoja
operaatiomuotoina. Taustalla on Sultraden halu olla my6s jatkossa urheiluvalineiden
tukkukauppaan erikoistunut ja keskittynyt yritys. Talloin esimerkiksi franchising ei ole
Sultraden kohdalla varteenotettava vaihtoehto. Lisiksi vienti eri muodoissaan (epasuo-
ra-, suora-, oma valiton vienti) on Sultradelle ennestdan tuttu ja tallikin hetkelld kaytos-

si olevan operaatiomuoto, joka on todettu hyvin toimivaksi.

Vienti eri muodoissaan on erittiin suosittu ja yleisimmin kaytetty operaatiomuoto yri-
tyksen kansainvalistymiseen, joka sopii hyvin aloitteleville vientiyrityksille, koska se ei
vaadi kovinkaan isoja resurssien sitoumuksia, eika siten sisdlld my6skain suuria riskeja.
Viennissa yritys tuottaa ja valmistaa tuotteensa kotimaassaan, jonka jilkeen valmistuote
vieddan ulkomaille. (Cavusgil 2013, 183.)
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Vienti jakautuu operaatiomuotona edelleen kolmeen erilailla toimivaan vientityyppiin,
jotka ovat epdsuoravienti, suoravienti sekd oma valiton vienti. Kullakin kolmesta tyypis-
ta on omat etunsa ja huonot puolensa, jotka kiydaan lapi seuraavaksi. Kaikkien kolmen

viennin muodon toimintaperiaatetta on kuvattu my6s luvun lopussa (kuvio 3.).

Epasuorassa viennissa kansainvilistymispaitoksen tehnyt yritys hoitaa viennin kayttien
avuksi sen omilla kotimarkkinoilla toimivaa yhteisty6kumppania, kuten esimerkiksi
vientiyhtiétd, vientiagenttia tai muista yrityksistd koostuvaa vientirengasta. Edelld mai-
nitut toiset osapuolet hoitavat kaikki vientiin liittyvit toimet, jolloin yrityksen, jonka
tuotetta ollaan viemissi, rooli on melko passiivinen. Téll6in viejayrityksen ainoa tehta-
Vi on tuottaa vietava tuote ja toimittaa se haluamalleen kuljetusyhti6lle tai agentille.
Tissd viennin muodossa riskit ovat todella pienid viejdyrityksen kannalta. Tdméd muoto
soveltuu erinomaisesti yrityksille, joiden omat resurssit tai osaaminen eivit riitd viennin
toteuttamiseen tai joille on mahdollisesti paljon hy6tya toisista osapuolista. Toisaalta
haitta puolina epdsuorasta viennisti voidaan nostaa esiin esimerkiksi isommat kulut,
vilikdsien isommasta mairasta johtuen. Yritys on myos enemman riippuvainen yhteis-
tybkumppaneistaan, kuin suorassa viennissd. My6s markkinointi ja asiakaskontaktit
voivat kirsid tai jadda hyvin vahiisiksi kaytettidessd epdsuoraa vientid operaatiomuotona.

(Vahvaselkad 2009, 73-74.)

Toinen viennin eri muodoista on suoravienti. Suorassa viennissa yritys suorittaa kaikki
viennin vaatimat toimenpiteet yksin. Téssd vientimuodossa yritys on suoraan yhteydes-
sd kohdemaan kontakteihin eli agenttiin, maahantuojaan, jalleenmyyjain tai vastaavaan
osapuoleen, kotimaisen toimijan sijaan. T4lloin sddstytddn turhien vilikdsien kiytoltd
kotimaassa. Tami vientimuoto vaatii yritykselta hieman epdsuoraa vientid enemman
tietotaitoa ja osaamista. Yrityksen on tunnettava lihestyttavit kohdemarkkinat riittavan
hyvin ja osattava poimia joukosta yrityksen kannalta oikea ja luotettava agentti, maa-
hantuoja tai muu yhteistybkumppani. Ymmarrettavasti tima luo tille viennin muodolle
hieman suuremman riskin ja sen pienentimiseksi yritykselld on oltava tyontekijoita,
jotka hallitsevat kaikki vientiin liittyvit tekijdt ja joilla on tuntemusta ja kokemusta
viennistd. Toisaalta suora vienti tarjoaa etuina pienemmat kustannukset vahentyneiden
vilikisien johdosta, lyhyemmin jakeluketjun sekd mahdollisuuden muodostaa tirkeitd

kontakteja asiakkaisiin ja sidosryhmiin. (Vahvaselka 2009, 74.)
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Kolmas ja viimeinen viennin muoto on oma vilitén vienti. TAdmi on viennin muodoista
kaikkein suorin. Yritys yksinkertaisesti myy ja toimittaa tuotteensa suoraan asiakkaal-
leen ulkomailla, ilman yhdenkéin vilikiden puuttumista prosessiin. Yrityksen ollessa
suoraan yhteydessia kohdemarkkinoilla olevaan asiakkaaseen, yrityksen palvelun ja
markkinoinnin asiakasldhtoisyyden seka toimivuuden tirkeys korostuu. Eduksi voidaan
nihdi se, ettd ajan myo6ti yrityksen tuntemus markkinoista, asiakkaista sekid ostokéyt-
taytymisestd kasvavat voimakkaasti. Tdma viennin muoto saattaa edellyttaa yrityksen
tyontekijoiltd matkustamista kohdemarkkinoille, koska markkinoilla ei ole edustajaa
hoitamassa kauppoja. Yrityksen on siis itse hoidettava asiakastapaamiset ynnia muut
tarvittavat tapaamiset ulkomailla. T4t vientimuotoa kaytettiessa riskind onkin se, ettd
vientikustannukset saattavat kohota korkeiksi, koska yritykselld ei ole kaytettavissa

osaavaa paikallista yhteistyOkumppania. ( Vahvaselka 2009, 74.)

Titd vientimuotoa on kuitenkin mahdollista kdyttdd myos siten, ettd yritys yhdistad
voimansa toisen kotimaisen toimijan kanssa, joka on pyrkimissa samoille markkina-
alueille. Vientiyhteisty6 on nykyaan mahdollista ja tarjoaa hyvan vaithtoehdon yrityksille
viedd tuotteita Suomesta kohdemarkkinoille yhdessi ja niin pienentdd kuluja seka ris-
kid. Jos yhteisviennin tuotteet vield tdydentdvit toisiaan tai muodostavat muuten hyvin
vienti tarjoaman voi yhteisty6 olla hyvinkin hedelmallistd. Viennillinen yhteisty6 voi
my0s tapahtua vaikkapa osallistumalla kansainvilisille messuille tai muuhun vastaavaan
tilaisuuteen yhdessd. On my0s syytd muistaa, ettd omaa valitonta vientid on myos ul-

komaille kiytivi verkkokauppa Internetissd.( Vahvaselkd 2009, 74.)
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Oma vilitdn vienti
valmistaja . loppuasiakas

suora

vienti

vilittdja

vilittdja vilittdja

epdsuora
vienti

vilittdja

Maiden raja

Kuvio 3. Viennin vaihtoehdot: Suora, epdsuora ja oma viliton vienti (Vahvaselka 2009,

73.)

4.5 Kuljetusmuodon valinta

Jokainen yritys pyrkii 16ytimadn parhaan suhteen kuljetusten helppouden, nopeuden ja
edullisuuden vililli. Kuljetusmuodon valintaan vaikuttaa yleensi toimituksen kiireelli-
syys, toimituksen kohde, toimitettavan tavaran laatu ja médri sekid toimitettavan tavaran
arvo. Mahdollisia kuljetusmuotoja on useita: maantiekuljetukset, merikuljetukset, lento-
kuljetukset, rautatiekuljetukset, kuriirit ja postikuljetukset. Edelld mainituista kuljetus-
muodoista on myos mahdollista yhdistelld useampaa eri kuljetusmuotoa hyédyntivi
yhdistelmikuljetus, kulloiseenkin tarpeeseen sopivaksi. Kuljetusten luonne vaihtelee ja
siksi on tirkedd valita oikea kuljetusmuoto, jotta padstddn toimittajan ja asiakkaan kan-

nalta tehokkaimpaan ratkaisuun.

Tidssd raportissa kasitelldidn vain Sultraden kannalta varteenotettavia kuljetusmuotoja,
jotka ovat maantiekuljetukset, kuriirikuljetukset sekid postikuljetukset. Erittdin suurten
midrien kuljettaminen esimerkiksi merikonteilla ei ole Sultraden kannalta olennaista
Saksan markkinoille vientid harjoitettaessa, silla lahetettavit tavaraerat tulevat olemaan
ainakin alussa melko pienia. Tdstd syystd merikuljetus ja muut vastaavat raskaan luokan

kuljetusmuodot on jatetty kisittelemittd tdssd raportissa.
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Maantiekuljetukset ovat ylivoimaisesti yleisin kuljetusmuoto lahes kaikkialla maailmassa
ja etenkin teollisuusmaissa. Taman kuljetusmuodon suosio perustuu sen ulottumiseen
lihes kaikkialle. Se ei ole rajoitettu tiettyyn reittiin, kuten esimerkiksi rautatie- ja meri-
kuljetukset. Maantiekuljetuksissa toimitukset voidaan toimittaa lahes poikkeuksetta
suoraan aivan perille asti. Méarillisesti maantiekuljetukset mahdollistavat my6s suurien
kuljetuserien kuljettamisen esimerkiksi taysperavaunurekoilla. Tiheidn ja kattavan termi-
naaliverkoston ansiosta lastaaminen ja purkaminen on nykyian nopeata ja joustavaa.
Kuljetusten etenemistd on mahdollista seurata nykydin melkein aina internetin kautta,
mika helpottaa esimerkiksi arvioimaan kuljetusten saapumisaikaa. Maantiekuljetuksia
Suomesta ulkomaille kdytetidn eniten pohjoismaihin, sekd Euroopan alueelle. (Vahva-

selkd 2009, 286.)

Kuriiripalvelut ovat hyvi kuljetusmuoto, kun tavara on saatava nopeasti perille. Kurii-
ripalvelut hy6dyntavit yleensd lentokuljetuksia sekd maantiekuljetuksia. Rajoituksena
on se, ettd ldhetyksen koko ei yleensé voi olla kovinkaan suuri. Etuina voidaan pitda
nopeutta, kuljetuksen varmuutta seka turvallisuutta ja sitd, etta kuriiri vie yleensa aina
kuljetettavan tavaran vastaanottajan ovelle asti. Kuriiripalvelut voivat tulla yrityksille
hieman kalliimmiksi, kuin normaalit maantiekuljetukset, mutta nykyédin yrityksille tarjo-
taan kuriirien toimesta usein kuljetussopimuksia, jolloin kuljetusmairien kasvaessa kul-

jetusten hinta laskee. Maailman laajuisesti tunnetuimpia kuriireita ovat UPS, DHL seka

TNT. (Vahvaselka 2009, 288.)

Postildhetykset soveltuvat kuriiripalveluiden tavoin pienten tavaraerien kuljettamiseen
asiakkaalle. Itella tarjoaa tind pdivini kattavan valikoiman kansainviliseen kuljettami-
seen liittyvia palveluita aina rahdista, huolinnasta, tullauksesta ja paketin kuljetuksesta,
tuontiin, ja varastointiin. Itellaa pidetdan luotettavana ja varmana toimittajana, jonka
toimitusmaiden lista on kattava. Kansainviliset eroavaisuudet postilaitosten vililld voi-

vat kuitenkin aiheuttaa viivastyksia kuljetuksiin. (Vahvaselkd 2009, 288.)

4.6 Tuotestrategian valinta

Kun yritys on aloittamassa toimintaa uusilla markkinoilla, taytyy sen laatia itselleen,
jonkinlainen tuotestrategia, jossa paatetain milld tuotteilla uusille markkinoille pyritian

ja miten aiotaan toimia tulevaisuudessa. Tuotestrategian valintaan vaikuttavat mm. teki-

18



jat, kuten valittu kohdemaa, kohdemaan makutottumukset, toivottu asiakassegmentti,

maassa vallitsevat arvot ja normit. (Selin 2004, 115.)

Uusien kohdemarkkinoiden tuotetarjontaa mietittiessd on tirkeintd tietid kohdemark-
kinoiden tarjonnasta, kilpailijoista, asiakkaista ja vaatimuksista, jotta osataan valita tai
tuottaa kysynnan kannalta oikeanlaisia tuotteita. Tarkeintd vientituotteelle on se, etta se
on omaperainen. Ei ole jiarkevai lihted kansainvilisille markkinoille myymain samaa
tavaraa, jota paikalliset tuottavat ja myyvit, silld he tekevit sen todennikdisesti paljon
halvemmalla, jolloin kilpailu heidin kanssaan on mahdotonta. Myytivin tuotteen pitda
olla riittivin erilainen ja tatjota asiakkaalle jotain uutta ja siten tiyttdd tarve/kysynti.
Pelkka suomalaisuus ei myoskain riitd omaperiiseksi tekijaksi kansainvalisilla markki-
noilla. Tuotteen omaperiisyys tarkoittaa jotakin sen ominaisuuksista, esimerkiksi vaat-
teissa vaikkapa vetta hylkivyys tai hengittavyys, jollaista muut saman tuotekategorian
tuotteet eivit tarjoa. Erittdin tirked seikka on my6s pitdd huolta siitd, ettd ydintuotteen

muotoilu, koko, virit ja hyviksynnit on otettu huomioon ja todettu sopiviksi uusille

kohdemarkkinoiden. (Selin 2004, 114; Vahvaselka 2009, 126.)

Erilaisuutta tuotteelle voidaan yrittia luoda ydintuotteen lisiksi myos ulkopuolisilla te-
kij6illd, kuten pakkaus, etiketti, tuotemerkki, asiakaspalvelu, kotiinkuljetus tai jokin muu
vastaavanlainen kuluttajan ostopditokseen vaikuttava ominaisuus. Yksi tehokas tapa
kasvattaa tuotteiden menekkia ja kysyntda on lisitd tarjontaan tuotteita tukevia oheis-
tuotteita, jotka luovat ydintuotteen ymparille laajemman kokonaisuuden. Nima ovat
jotakin asiakashyotya kasvattavia tuotteita, jotka voidaan liittaa ydintuotteeseen joten-
kin, esimerkkind vaikka kenkapussi kengille tai pallopumppu pallolle. Tuotteen ulottu-
vuuksia ja rakennetta kuvataan tarkemmin alla (kuvio 4.) (Selin 2004, 114; Vahvaselka

2009, 126.)
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Design : Esittely

Etiketti

Myynnin jalkeiset tukipalvelut

Kuvio 4. Tuotteen ulottuvuudet ja kerrokset (Muokattu: Albaum G. & Duerr E. 2008,
408)

Kun yritys on ottanut selvaa uusien kohdemarkkinoiden vaatimuksista tuotteille ja tie-
tad siis millainen tuotteen pitéisi olla menestyakseen ko. kohdemarkkinoilla, on sen
mietittava, onko silld olemassa tuotteita, jotka omaavat ylivoimaisen asiakashy6dyn uu-
silla markkinoilla vai tarvitseeko sen tuottaa niita. Jos yrityksella on jo kyseisenlaisia
tuotteita, voi se viedd ne sellaisenaan uusille markkinoille, jolloin tuote on tavallaan uusi
ja sen elinkaari alkaa alusta. Jos tuote on lihestulkoon sopiva uusille markkinoille yritys
voi tehda sithen tarvittavat muutokset, jotta se sopii tdydellisesti vietiviksi niille mark-
kinoille. Jos taas sopivia tuotteita ei ole on yrityksen joko kehitettava kohdemarkkinoille

sopivia tuotteita, vaihdettava kohdemarkkina valintaa tai luovuttava kokonaan viennis-

td. (Albaum & Duerr 2008, 408; Selin 2004, 115.)

Yksi merkittiva etu viennin tuotteita valittaessa on se, ettd kun viedadn kansainvilisille
markkinoille tuote, joka on kotimaan markkinoilla elinkaarensa loppupiissa, on sama
tuote kansainvilisilld markkinoilla elinkaarensa alkupéissi, silld tuote on uusi niilld
markkinoilla. Kotimaan menestystuote voidaan siis viedd kansainvilisille markkinoille,
jos tuote vain sopii sinne sellaisenaan ja talloin tuotteen elinkaari alkaa alusta. Tama asia
on esitelty vield alapuolella (kuvio 5.). Kun tuote on ollut pidemmin aikaa my6s kan-
sainvalisilli markkinoilla ja halutaan pidentda tuotteen elinkaarta, voidaan se tehda pai-
vittimalld tuotteen ominaisuuksia, vareja ja pakkauksia tai lisidamalla palveluita. Kun
tuotteen elinkaari alkaa olla laskusuuntainen, yrityksen on syyta, joko yrittda paivittaa

tuotetta tai vetda tuote pois ja korvata se uudella mallilla kysynnin ja kaupan turvaa-

miseksi. (Albaum & Duerr 2008, 408; Selin 2004, 115.)
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—
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Kuvio 5. Tuotteen elinkaaren vaiheet kotimarkkinoilla ja vientimaissa (Muokattu: Al-

baum G. & Duerr E. 2008, 432.)

4.7 Hinnoittelu kansainvilisilld markkinoilla

Hinta ja hinnoittelu ovat liiketoiminnassa keskeisimpia asioita, joista yrityksen tulee
tehdd paitoksid. Hinnoittelun merkitys korostuu erityisesti, kun siirrytddn toimimaan
kansainvalisilla markkinoilla, jossa yritys ei valttimitta ole tunnettu, kilpailijat ovat uu-
sia, toimivat omilla kotimarkkinoillaan ja kilpailu on kovaa. Till6in on pystyttivi tar-
joamaan tuotteitaan ja palveluitaan kilpailukykyiseen hintaan, muuten vientiyritykselld ei
ole mahdollisuuksia kilpailla vierailla markkinoilla paikallisten sekd kansainvilisten vien-
tiyritysten kanssa. Usein yritykset tekevit sen virheen, ettd ne ajattelevat hinnoittelun
olevan helppoa siten, ettd kun tuotteen hinta laitetaan kilpailijoita halvemmaksi niin
tuotteet menevat kaupaksi siitd vaan. TAma on osittain totta mutta on syytid muistaa,
ettd halpa hinta voi my6s luoda tuotteesta laadullisesti huonon ja halvan vaikutelman
asiakkaalle. Hinnoittelun tirkein tehtivd on tuottaa yritykselle tuottavuutta ja kannatta-

vuutta.

Hinnoittelu on tina paivina erittdin tarkkaa ja todella vaikeaa. Hinnoittelun luonnetta
on suuresti muuttanut nykyisten vapaakauppa-alueiden ja yhteismarkkinoiden muodos-
tuminen. Edelld mainittujen tekijéiden ansiosta kilpailu markkinoilla on kovempaa kuin
koskaan. My0s lisaantynyt piratismi, harmaa talous, valuuttakurssien vaihtelut seki
dumping-myynti ovat tuoneet omat haasteensa hinnoitteluun. Hinnoiteltaessa kansain-

vilisilld markkinoilla on yrityksen hinnoittelun lihtokohtana valita tuotteelle kilpailuky-
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kyinen hinta, joka toisi yritykselle mahdollisimman paljon katetta seki pitkidn tihtdimen
tuottoa. Yritys joutuu myos hinnoittelemaan tuotteensa erikseen jokaiselle uudelle ul-
komaiselle markkina-alueelle siirtyessdin, silld eri maissa hinnat muodostuvat yksilolli-

sesti, johtuen mm. erisuuruisista alv. ja muista maksuista. ( Vahvaselka 2009, 202, 207.)

Hinnoittelu on selvisti tirkein markkinoinnin tyokalu, joita yrityksilla on kaytossaan.
Millain muulla keinolla ei voida vaikuttaa suoraan yrityksen myynnin katteeseen ja tu-
lokseen yhta paljon, kuin hinnoittelulla. Tuotteen hinta koostuu monen tekijan yhdis-
telmana. Ndmi tekijit voidaan jakaa 4 ryhmain, jotka ovat: Yritystekijit, tuotetekijit,
markkinatekijit sekd institutionaaliset ymparistotekijit. Yritystekijoihin luetaan yleensi
tekijat, kuten asetetut tavoitteet kannattavuudelle, yrityksen ja hinnan rakenteet seka
kustannustekijit. Tuotetekijoitd puolestaan ovat muun muassa tuotteiden elinkaaret,
tuotteen monikerroksisuus, yrityksen panostukset tutkimus- ja kehitystyohon, uudet
innovaatiot seké palvelun osuus tuotteesta. Markkinatekijoihin kuuluvat tekijit jotka
liittyvat kilpailuun ja kysyntdin, ostokéyttiytymiseen sekid toimialan elinkaaren menossa
olevaan vaitheeseen. Lopuksi institutionaalisiin ymparistotekijoihin luetaan mm. lainsda-
dinnolliset tekijit ja niiden muutokset, erilaiset lisikustannukset liittyen tuotteiden tes-

taamiseen ja tuontiverotukseen seka erilaiset normit. ( Albaum & Duerr 2008, 470;

Vahvaselka 2009, 202-203.)

On selvitettava huolellisesti tuotteen todelliset kustannukset ja kustannusten rakenne.
Nimi tiedot kertovat yritykselle, onko sen kannattavaa lihted valmistamaan tuotetta
ollenkaan ulkomaisille markkinoille, seka sen kuinka paljon katetta tuotteesta on mah-
dollista saada eri hinnoilla. Yrityksen on pyrittivd kustannustehokkuuteen, jotta hinta
voidaan pitai kilpailukykyisend ja kannattavana. Tuotteen hintaa nostavia tekijoitd ovat
esimerkiksi jakelukanavien aiheuttamat kustannukset, vilikasien maara seka jakeluka-
navien pituus. Avain kustannustehokkuuteen on oikein valitut ja tehokkaat jakelukana-

vat.( Vahvaselka 2009, 203.)

Toimittaessa kansainvilisilla markkinoilla kustannuksiakin enemmain tuotteen hintaa
maarittad kysynta, kuluttajien asenne tarjottavaan tuotteeseen, seki se kuinka paljon
asiakkaat olisivat valmiita maksamaan tuotteesta. Muun muassa tuotteen ominaisuudet,

ulkoniko, pakkaus, laatu, asiakkaiden maira, makutottumukset, elintaso seka kilpailijat
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vaikuttavat tuotteen kysyntdin. Tuotteen kustannukset ja asiakkaiden kysyntd muodos-
tavat yhdessa niin sanotun hinnoittelualueen. Alarajana voidaan yleensi pitda tuotteen

muuttuvien kustannusten tasoa ja ylirajana hintaa, jonka asiakas olisi tuotteesta valmis

maksamaan. Tuotteen hinnan on 16ydyttivi taltd valiltd, jotta asiakkaat ostavat sen ja

tuote olisi kannattava yrityksen kannalta. (Vahvaselka 2009, 203, 205.)

Kysyntian vaikuttavat my6s kilpailulliset tekijat. Kilpailun maara, kilpailijoiden hinnat,
markkinointi ja hinnoittelustrategia seki sijainti ovat tekijoita, joilla on vaikutusta yri-
tyksen hinnoitteluun. Ndmi edelld mainitut tiedot kilpailijoista on hyva tietdd, kun vien-
tiyritys ryhtyy pohtimaan omaa hinnoitteluaan. Tiukka kilpailutilanne edellyttaa tuot-
teelta tuoteosiossa mainittua omaleimaisuutta, seki yritykseltd hyvaa tuotekokonaisuuk-
sien hallintaa, silld niiden merkitys nousee kilpailun koventuessa. Jos edelld mainittuja
asioita et hallita, voi yritys hinnoitella itsensa ulos kilpailusta tai ajautua muuten kannat-
tamattomaan hinnoitteluun. Yrityksen omistaessa arvokkaan ja tunnetun brandin, lisda
se usein yrityksen liitkkumavaraa hinnoittelussa, silld asiakkaat tuntevat merkin ja pitdvit
sitd hyviana, jolloin kysynta on varmempaa. Nykypaivian hinnoittelua vaikeuttaa entises-
tidn se, ettd asiakkaat ovat nykyddn hyvin hintatietoisia ja tuote- seki palvelutarjonta

erittdin suurta. (Vahvaselka 2009, 203.)

Vientihinnoittelussa yrityksen on huomioitava ja otettava selvaa hinnoitteluun liittyvista
asioista paljon huolellisemmin, kuin tutuilla ja turvallisilla kotimarkkinoilla. Yrityksen
on syytd asettaa itselleen selkeit tavoitteet vientikaupan osalta. Mitkd ovat tavoitteet:
maarillisesti, voiton osalta, sijoitetun padoman tuotolle, markkinaosuuden saavuttami-
sen suhteen? My0s laadulliset tavoitteet, kuten asiakkaiden ja yhteistybkumppaneiden

luottamuksen saavuttaminen vakaiden hintojen avulla seki laadulliset vaatimukset on

hyvi olla tiedossa etukiteen. ( Vahvaselkd 2009, 207.)

Hinnoittelupolitiikasta on keskusteltava ja paitettava uusille markkinoille siirryttaessa.
Tata varten tarvitaan hinnoittelun ohjeet ja periaatteet koskien esimerkiksi lista- ja net-
tohintojen kayttod, sekd alennuksia ja neuvotteluvaltuuksia varten. Hinnoittelutaktiikat
vientihinnoittelussa ovat yleensa: kustannusperusteinen ja markkinaperusteinen hin-
noittelu. Nama kaksi ovat vientikaupan kannalta kaksi toimivinta lihestymistapaa. Kus-

tannusperusteista hinnan mairittelyd voidaan kutsua my6s sisaiseksi lahestymistavaksi.
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Talloin vientihintaa mairiteltdessa lasketaan tuotteen valmistuksesta atheutuneet kulut
Ex Works toimitusehdon mukaan. Saadun kustannuksen paille lisitidan tavoitteeksi
asetettu tuotto. On huomioitava, ettd saatua hintaa on tarkistettava ja mahdollisesti
muutettava aina uuteen kohdemaahan siirryttdessa tai kiytettivin kuljetusmuodon,

toimitusehdon ja jakelukanavien mukaan, jotka osaltaan lisddvit aina yritykselle koituvia

kuluja. (Vahvaselka 2009, 207.)

Toinen vientihinnoittelun lihestymistapa on niin sanotusti ulkoinen lahestymistapa eli
markkina- ja kysyntilahtéinen ldhestymistapa. Taman hinnoittelutavan kiytto vaatii,
ettd kdytOssd on tarvittavia tietoja, joita saadaan esimerkiksi paikallisilta yhteistyGkump-
paneilta. On my6s mahdollista kerata tietoja uusista markkinoista ja niiden kysynnésti
tekemalld erilaisia haastatteluita, kyselyitd ja koemarkkinointia. Koemarkkinoinnin idea-
na on tutkia eri hintojen vaikutuksia tuotteen kysyntian. Ohessa saadaan tietoa muista-
kin hinnoitteluun ja vientikauppaan ylipaitian vaikuttavista tekijoistéd, kuten ostomaa-
ristd, asiakkaiden arvostuksista, asiakkaiden hintatietoisuudesta, ostoaikeista ja — motii-
veista ja monista muista tekijoistd, jotka ohjaavat asiakkaita ja kysyntda. (Vahvaselka

2009, 207.)

Hinnoittelun lisiksi vientikaupan onnistumiseen vaikuttavat myos maksuehdot ja —
tavat, sekd rahoituksen ratkaisut. Vientikaupassa on kiytettdvissd ns. puhtaita maksuta-
poja, kuten shekit ja maksumiariykset seki asiakitja-/dokumenttimaksutapoja kuten
remburssi sekd vientiperittivd. Vientikauppaa kdyvilld yritykselld on siis olemassa vaih-

toehtoja maksutapojen suhteen, kulloisenkin tilanteen mukaan. (Vahvaselka 2009, 208.)

Rahoitusmuotojakin on kaytettavissi yleensa useampia. Rahoituksen muodot on yleen-
sd jaettu kolmeen kategoriaan: valmistusaikaiseen, toimituksenaikaiseen seka toimituk-
sen jalkeiseen rahoitukseen. Rahoituksesta atheutuu myos yritykselle kustannuksia. Jos
vain mahdollista, tulee yrityksen laskea tai arvioida rahoituskustannukset etukiteen ja

lisita ne vientituotteen hintaan, jolloin kulut maksatetaan asiakkaalla. (Vahvaselka 2009,

208.)
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4.8 Yhteistybkumppanit

Kansainvilisille markkinoille siirtyvan yrityksen menestys uusilla markkinoilla riippuu

usein suuresti siita, kuinka hyvin se onnistuu yhteistyokumppaneiden hankinnassa. Oi-
keat partnerit helpottavat vientikaupan aloittamista yrityksen kannalta vierailla markki-
noilla, sekd vihentavat sithen liittyvia riskejd. Vairien yhteistybkumppanien valinta taas

voi johtaa koko vientioperaation epdonnistumiseen.

Yrityksen kannalta on monia yhteistyokumppanitahoja, joita yritys saattaa tarvita vien-
tiprosessissaan. Naitd ovat esimerkiksi: tavaran toimittajat, jakelijat ja jakelukanavat,
huolinta ja kuljetus, markkinointi, myyntiedustus ynnid muut. Yhteistyokumppaneiden
tarpeen arviointi tulee ajankohtaiseksi, kun yritys tekee pdatoksen uusille markkinoille
siirtymisestd. Taman jalkeen yrityksen on alettava kartoittaa oman henkilostonsi osaa-
mista ja resursseja uusia kohdemarkkinoita koskien. Puuttuva osaaminen ja tietotaito
on hankittava yhteistybkumppaneiden kautta. Kun tarpeet on tunnistettu, voidaan
aloittaa vilittomasti yhteistybkumppaneiden etsiminen. Kun sopivat partnerit on 16y-
detty ja saatu kiinnostumaan yhteisty0sta, on neuvoteltava heidin kanssaan ehdoista ja
suunnitelmasta. Taman jilkeen on tirked muistaa seurata yhteistybkumppaneiden suo-

rituksia ja tarjota heille tukea tarvittaessa. (Cavusgil 2013, 170-171.)

Yksi hyvi tapa hankkia uusia yhteistybkumppaneita on osallistua kansainvilisille mes-
suille. Osallistumalla teemaltaan sopiville kansainvilisille messuille yritys saa nakyvyytta,
luo uusia kontakteja ja voi 10ytdd potentiaalisia yhteistybkumppaneita ja asiakkaita. Jos
yritys haluaa pienentia kustannuksia se voi esimerkiksi perustaa yhteisen messuosaston
toisen samoille markkinoille pyrkivin yrityksen kanssa. T4lloin kulut pienenevit oleelli-
sesti. Eri maiden messuista 16ytyy hyvin tietoa esimerkiksi Internetistd. Tarjonta esi-
merkiksi tissa tapauksessa Saksan messujen osalta on laajaa ja monipuolista. Saksan
messuista esimerkiksi urheiluviline ja muotimessut, erilaiset golfmessut, seki ulkoilu-,
vaellus- seka lifestyle- messut voisivat olla hyvia tapahtumia Catmandoon Saksan vien-
nin kannalta. Messuille osallistuminen tuo yritykselle paljon nikyvyytta, joka puolestaan
auttaa uusille markkinoille pyrkimisti, kun ihmiset ovat kuulleet merkista aikaisemmin.
Taman vuoksi messut ovat varteenotettava vaihtoehto mille tahansa yritykselle viennin

aloitusvaiheessa ja myos myohemmaissa vaiheessa.
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5 Saksa markkina-alueena

Tassa luvussa tarkastellaan Saksaa yrityksen toimintaymparistona sekd markkina-
alueena. Yrityksen toimintakykyyn tietyilld markkinoilla, vaikuttaa joukko erilaisia
markkinavoimia ja -tekijoitd. Ensimmaisena kartoitetaan Saksan markkinat makroym-
pariston tasolla. Tami toteutetaan PESTEL- analyysia avuksi kiyttien, jolloin saadaan
markkinoista selville kattavat perustiedot ja erityispiirteet, kuten: teknologia, ekologiset
tekijdt, sosiaaliset tekijit, viestd, poliittiset tekijdt, kulttuuriset tekijit, taloudelliset teki-
jat sekd hallinnolliset/ julkisen vallan tekijit. Saksa on Suomeen verrattuna erilainen
toimintaymparisto, jonka erilaisuus tulee tunnistaa ja ottaa huomioon. Makrotason kar-
toitusten jalkeen siirrytiin mikrotasolle, jossa selvitetddn ja analysoidaan mm. kilpailija-
tilannetta ja asiakkaita/ostokdyttadytymistd ja markkinoita yleisesti. (Johnsson, Scholes &

Whittington 2005, 64—65, 68.)

5.1 Saksan perustiedot ja erityispiirteet (PESTEL)

Ajateltaessa Euroopan merkittivimpid ja vaikutusvaltaisimpia valtioita, nousee Saksa
esiin ensimmadisten joukossa. Saksa on yksi Euroopan tirkeimmistd valtioista EU:n ta-
louden ja polititkan kannalta. Saksan on my6s vikiluvulla mitattuna Euroopan suurin
valtio. 81 miljoonan asukkaan maana Saksa muodostaa merkittdvin markkinatalouden
ja on yksi Euroopan taloudellisista vetureista muun muassa vahvan teollisuutensa joh-
dosta. Saksan rooli vahvana Eurooppalaisena suurvaltana on korostunut erityisesti Eu-
roopan talouskriisin aikana. Maantieteellisesti Saksa on erinomaisesti sijoittunut. Maa
sijaitsee aivan Euroopan keskipisteessi ja silla on naapureinaan muita Euroopan isoja
valtioita, kuten Ranska. (Saksalais- Suomalainen Kauppakamari 2014; CIA world fact-

book 2014.)

Liittovaltiona Saksa on poliittisesti vakaa maa, jota johtaa liittokansleri. Saksa kuuluu
Schengenin vapaakauppa-alueeseen seka talousliitto EMU:n ja valuuttanaan Saksa kayt-
tid Euroa. Saksa muistuttaa hallinnoltaan ja valtiorakenteeltaan hieman Yhdysvaltoja ja
Sveitsid. Maa koostuu 16 erillisestd osavaltiosta, joilla on omat hallitukset, omat viran-
omaiset ja joillain alueilla jopa oma lainsdddantévalta. Tami antaa osavaltioille omat

erityispiirteensa, jotka tulee tunnistaa ja ottaa huomioon esimerkiksi kaupankaynnissa.
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Saksan suurimpia kaupunkeja ovat: Berliini, Hampuri ja Minchen. (Saksalais- Suoma-

lainen Kauppakamari 2014; CIA wotld factbook 2014.)

Maan pitka historia ja perinteet ovat edesauttaneet esimerkiksi maan infrastruktuurin
kehittymistd. T4std johtuen Saksan tieverkosto kuuluu Euroopan parhaimpiin. Maan-
tietd on kaikkiaan arviolta noin 650 000 km, josta noin 13 000 km on moottoritieta.
Rautatieverkosto on kattava, kaikkiaan se kisittdd noin 42 000 km ja lentokenttia yh-
teensd lihes 550. Edelld mainitut seikat yhdistettynd hyvdin maantieteelliseen sijaintiin
tekevit Saksasta logistiikan kannalta tehokkaan ja helposti lihestyttivin maan. Tama
on tarkeda erityisesti lilketoiminnan kannalta ja antaa Saksalle varsin suuren edun. My6s
Saksan joukkolitkenneverkosto on yksi maailman kehittyneimmista ja tehokkaimmista.

(CIA wortld fact book 2014.)

Suuren viakilukunsa ja kehittyneen taloutensa ansiosta Saksa muodostaa maailman vii-
denneksi suurimman talousalueen Kiinan, Japanin, USA:n seki Intian jilkeen. Markki-
nat koostuvat paaasiassa pk-yrityksistd, mutta maassa on my6s monia suuria monikan-
sallisia yrityksid. Vuonna 2013 Saksan bruttokansantuote oli noin 2659 mrd. euroa.
Bruttokansantuote jakautui palveluihin (n. 69 %), teollisuuteen (n. 30 %) seka maata-
louteen (n. 1,0 %). Euroopan velkakriisi on hidastanut my6s Saksan talouden kasvua,
mutta tdstd huolimatta Saksan talous on vakaalla pohjalla. Vienti tuottaa noin kolman-
neksen (1/3) Saksan kansantaloudesta. Yli puolet vienti- ja tuontikaupastaan Saksa kiy
muiden EU:n jisenmaiden kanssa, joten Saksa edistdd ja tukee my6s monien muiden
Euroopan maiden talouden kehitystd. Saksaan tuotavia hyodykkeitd ovat mm. elektro-
niikka, koneet, tekstiilit, kemikaalit seka elintarvikkeet. Saksan markkinat ovat myos
todella kilpailtuja. Kilpailusta lisad luvussa 5.2. (Saksalais- Suomalainen Kauppakamari

2014; CIA wortld factbook 2014, Countryeconomy.com 2014)

Saksa ja sen noin 81 miljoona asukasta muodostavat siis Euroopan isoimman valtion
viestolld mitattuna. Asukastiheys Saksassa on erittdin tihed (noin 230 asukasta/ km?),
mika on lihes kaksinkertainen Suomen vastaavaan nihden (noin 117/ km?). Saksan
viesto jakautuu maahan epitasaisesti ja vdestostd suurin osa asuu maan lansipuolella.
Saksalaisvaeston lisiksi maassa on my6s esimerkiksi huomattava Turkkilaisten vahem-

misto. (Saksalais- Suomalainen Kauppakamari 2014; CIA world factbook 2014.)
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Saksan suuri viestOmairi tarjoaa yrityksille paljon osaavaa tydvoimaa. Tyontekijéiden
hyvin ammattitaidon taustalla on saksalainen koulutusjirjestelma, joka on tehokas ja
kattava. Osaavien tyontekijoiden suuri maara varmistaa sen, ettd maan tyévoiman hinta
on pysynyt jo vuosia hyvin vakaana. Vuosien 2002 ja 2011 vilisend aikana saksalaisen
tyovoiman kustannukset kasvoivat vain noin 1,6 %, kun ne pahimmillaan Euroopassa
kasvoivat vastaavalla aikavalilla jopa yli 7 %. Saksassa on yhteenlaskettuna yli 400 am-
mattikorkeakoulua ja yliopistoa, jotka tarjoavat ammatillista koulutusta. Vuonna 2011
Saksan eri oppilaitoksista valmistui noin 70000 insin6o6rid. Saksalaisen koulutuksen te-
hokkuus perustuu my6s sithen, ettd koulutuksessa on mukana my6s yhteistyOyrityksia.
Koulujen kanssa yhteistyota tekevien saksalaisyritysten méari on jopa 470000 yritysta.
Yritykset takaavat koulutuksen ja tyGelaman taitojen hiomisen ja yhteen saattamisen.
Saksalaiset yritykset ovat hyvid, luotettavia ja arvostettuja yhteistybkumppaneita, joiden

kanssa on helppo kiyda kauppaa. (German trade & invest 2014.)

Tavoiltaan saksalaiset ovat vanhoillisen konservatiivisia. Tasmallisyys on tirked hyve ja
esimerkiksi myohastelyi ei katsota hyvilla. Liikeasioissa saksalaiset ovat tarkkoja. He
ovat luotettavia, mutta my0s vaativia kauppakumppaneita. Sopimuksia ei ole helppoa
muuttaa jalkikdteen ja ne tehddan poikkeuksetta kirjallisessa muodossa. Myos hinnoitte-
lusta saksalaiset ovat tarkkoja, eivitkd suostu maksamaan ylihintaa. Vaatimustaso on
korkea ja mahdollisiin puutteisiin reagoidaan herkisti. Saksalaiset eivat pelkda konflikte-
ja edes litkeasioissa. Vaikka saksalaiset ovat hyvin suoria ja johdonmukaisia liikeasioissa,
ovat he my0s todella kohteliaita. Saksassa yritysten johto on usein hieman miesvaltai-
sempaa kuin Suomessa ja yritysten hierarkia on suomalaista jyrkempi. Tittelit, oppiar-
vot, nimet sekd teitittely ovat saksalaisille tirkeitd ja niiden kiytt6 on lahes pakollista.
My6s kittely kuuluu rutiiniin liikeasioita suoritettaessa. Neuvotteluissa saksalaiset ar-
vostavat suuresti, jos yhteistyOkumppani osaa edes jonkin verran heidan kieltain. Jos
saksan kieltéd ei hallitse neuvottelukielend, kannattaa sitd kayttda edes tilaisuuden alussa

keventamaan tunnelmaa. (Saksalais- Suomalainen Kauppakamari 2014.)

Kuten aiemmin mainittiin, Saksa on suuri teollisuusmaa. Saksan suuruus johtuu osal-
taan sen edistyksellisestd teknologian kehityksestd ja osaamisesta. Teknologisesti Saksa
on yksi maailman johtavista teriksen, raudan, kemikaalien, elektroniikan, autojen sekd

tekstiilien tuottajista. Saksan teknologisen kehityksen takana on lukuisia suuria teknolo-
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glayrityksid, kuten Siemens ja Deutsche Telecom. Saksan taloudellisen voiman ja kehi-
tyksen tukipilari ja selkdranka ovat kuitenkin pk-yritykset, jotka tyollistavit noin 70 %

maan tyovoimasta. Saksan teknologinen infrastruktuuri on kehittynytta. Sihkoa, puhe-
linlinjoja ja datayhteyksid on tarjolla paljon.( CIA wotld factbook 2014; Suomen suur-

lahetysto 2012.)

Saksa sijaitsee erinomaisella paikalla Euroopan ytimessi, kuten voidaan nahdi alapuo-
lelta 16ytyvasta kartasta (kuvio 6.). Maantieteellisesta sijainnista johtuen ilmasto maan
eri osissa on vaihtelevaa. Paidasiallisesti Saksan ilmasto kuuluu niin sanottuun lauhkeaan
vyohykkeeseen mutta ilmasto vaihtelee etelin ja pohjoisen vililld. Pohjois-Saksalle on
ominaista limpimit kesit ja lempein leudot ja vetiset talvet. Eteldssa taas kesit ovat
hyvinkin kuumia ja talvet vastaavasti kylmempii ja runsas lumisempia. Tdhin vaikuttaa
Saksan eteliosaa reunustavat Alppien vuoristot, sekd niiltd vuodenaikojen mukaan pu-
haltavat kylmit ja limpimit tuulet. Pohjoinen osa maasta on puolestaan tasaisempaa
alankotyyppistd maata. Saksan ilmaston voi periaatteessa jakaa kolmeen ryhmain: 1)
eteldssa vallitsee hyvin vuoristoinen ilmasto 2) pohjoisessa mantereisempi ilmasto ja 3)

rannikolla merellinen rannikkoilmasto. (Deutscher wetterdienst 2014.)

Kuvio 6. Saksan kartta. Kartta- Eurooppa blogspot 2012.
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Laillisesta ja oikeudellisesta nikokulmasta Saksa muistuttaa hyvin paljon Suomea. Sak-
san kdyttima lakijirjestelma on sama kuin Suomen kayttimi, eli Roomalainen lakijar-
jestelmd. Oman erityispiirteensa Saksan lakijirjestelmain tuo 16 eri osavaltiota, joista
osalla on oikeus sddtdd omia lakejaan tietyissa asioissa. Osavaltiot kayttdvit omaa lain-
saadantovaltaansa padasiassa liittoneuvostoissa mutta maan ylin lainsdadantovalta on

liittopaivilla. (Saksalais- Suomalainen Kauppakamari 2014.)

5.2 Saksan markkina-alueen rajaus

Saksan viestostd noin 25 miljoonaa saksalaista harrastaa jonkinlaisia urheiluaktiviteette-
ja vuosittain, joten kysyntda urheiluvilineille riittdd (export.gov 2013). Aloitettaessa
vientid Saksan kokoiseen maahan kannattaa keskittda vienti aluksi muutamaan tarkasti
valittuun paikkaan. Koska toiminta uusilla markkinoilla on alkuvaiheessa, on hyvi aloit-
taa vienti pienilld testierilld, jotta ndhdaan millainen kysynta ja vastaanotto tuotteilla on.
Vientid ei my6skadin kannata aloittaa heti liian monesta eri kohdekaupungista. Vienti-
suunnitelman kannalta oleelliseksi asiaksi nousee siis oikeiden kaupunkien ja alueiden

l6ytiminen ja valinta ensimmaisiksi kohteiksi uusilla markkinoilla.

Saksassa etuna on se, ettd suuria kaupunkeja l0ytyy runsaasti, mutta myos pienemmissi
kaupungeissa on esimerkiksi Suomen kaupunkeihin verrattuna melko paljon asukkaita.
Kaupunkeja on paljon ja ne sijaitsevat maantieteellisesti ja ilmastollisesti erilaisilla alueil-
la. Tuotteiden valinnassa kaupungin sijainti vaikuttaa vietavien tuotteiden valikoimaan.
Esimerkiksi Alppien liheisyydessd on kannattavaa myyda hiihto-, laskettelu- ja muita
talviurheilutuotteita. Sultraden vientitoiminnan kannalta sopivia saksalaisia kaupunkeja
ovat: Hampuri, Bremen, Berliini, Minchen, Hannover, Leipzig, Stuttgart, Frankfurt,
Dresden, Kéln, Maintz ja monia muita. Vientitoimintaa kaynnistettdessa uusille alueille
ei kuitenkaan kannata koettaa vieda tuotteita heti alkuun nidin moneen eti kohteeseen,
joten ndiden kaupunkien lista on rajattava muutamaan potentiaalisimpaan kaupunkiin,

jotka valitaan vientisuunnitelmaan vientikohteiksi.

Ensisijaisia saksalaiskaupunkeja, joihin vientitoiminta aloitetaan, ovat: Hampuri, Bre-
men, Berliini ja Minchen. Niama ovat kaikki vakiluvultaan suuria kaupunkeja, jotka
ovat my6s omien osavaltioidensa padkaupunkeja ja joissa on riittdvisti potentiaalista

asiakaskuntaa. Sijainniltaan edelld mainitut kaupungit ovat sopivan erilaiset keskenain
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ja muodostavat monipuolisen ympiriston myynnille. Valitut kaupungit ovat suuria kau-
punkeja, ja joista yhteistybkumppaneiden l6ytiminen on varmasti helpompaa kuin pie-
nistd kaupungeista. Hampuri, Bremen seka Berliini sijaitsevat Saksan pohjois-osassa.
Ilmasto on osassa ndistd kaupungeista merellinen (Hampuri) ja osassa mantereellinen
(Bremen ja Berliini) eli talvet ovat leutoja ja kesit lampimid. T4std johtuen nima alueet
sopisivat hyvin lifestyle- ja urheilutuotteiden myyntiin Kaikkien edelld mainittujen kau-
punkien ldhistolta 16ytyy my6s useita golfkenttid, joten my0s golfvarusteet ja -asusteet

ovat potentiaalisia tuotteita naille alueille.

Miinchen puolestaan sijaitsee ldhelld Eteld-Saksan vuoristoalueita Baijerin osavaltiossa.
Minchenissa vallitsee vuoristoilmasto ja sieltd on jopa nakoyhteys Alpeille. Kesit ovat
kuumia ja talvet kylmempid ja runsaslumisempia kuin pohjoisessa. Miinchen on siis
hyvi kaupunki myyda kesa- ja talvimalliston vapaa-ajan vaatteita seka hiithtovaatteita.
Alpeilla sijaitseviin korkean hintatason hiithtovarustemyymil6ihin ei ole jarkevida pyrkia,
silld kilpailu on erittdin kovaa ja hinnat korkealla. Sen sijaan Miinchenin kaupunki sijait-
see Alppien valittomassa liheisyydessi, joten se on loistava kohde Catmandoon kannal-

ta.

Vuosittain kevidin alussa Miinchenissi jirjestetddn suuret ja erittdin suositut urheilu ja
vapaa-ajan ISPO- messut. Osallistuminen ISPO:n on hyva kanava saada nakyvyytta,
jalansijaa ja arvokkaita kontakteja Miinchenin urheilu- ja vapaa-ajan varustemarkkinoil-
la. ISPO on hyvin merkittivi alan tapahtuma. Vuosittain ISPO kokoaa neljin pdivin
aikana Minchenin messukeskuksen 16 nayttelyhalliin, yli 80 000 kavijaa seka yli 2500
naytteilleasettajaa noin 50 eri maasta. (ISPO Munich 2014). Saksassa jarjestetaidn myos
muita Sultraden vientihankkeen kannalta hyodyllisia messuja, joille osallistumista kan-
nattaa harkita. Naistd messuista osa jirjestetadan edelld mainituissa kohdekaupungeissa,
kuten Hampurissa ja Berliinissa. Muut messut on esitelty paremmin raportin lopussa

olevassa messuliitteessa (liite 2.). (ISPO-messut 2013.)

Vaihtoehtoisia kaupunkeja joihin vientid voidaan aloittaa, ovat: Koln ja Stuttgart. Nama
kaupungit sijaitsevat enemman lounaisosassa maata, kun taas ylapuolella mainitut ensi-
sijaiset kohteet painottuivat enemmain pohjoinen- eteld suuntaan. Kuten ensisijaisiksi

valitut kohteet, ndimakin kaupungit ovat suuria asukasmaariltian, joten ostovoimaa ja
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potentiaalisia asiakasliikkeitd 16ytyy tarpeeksi. Lisiksi Stuttgartia pidetddn yhtend Saksan
muotikaupungeista, joka tekee siitd entistd kiilnnostavamman kohteen Sultradelle. Nii-
den kaupunkien osalta voidaan vienti aloittaa my6hemmaissi vaiheessa, kun on jo saatu

kokemuksia ensisijaisista vientikohteista.

5.3 Kilpailu ja kilpailijat Saksan markkinoilla

Sultraden pyrkiessa Catmandoo tuotteillaan Saksan markkinoille, tulee se kohtaamaan
erittdin kovaa kilpailua. Saksa on suuri tekstiili- ja vaateteollisuuden tuottajamaa. Kun
sithen lisdtdan ulkomailta tuotavat tuotteet, voidaan sanoa, etti erilaisten vaatteiden ja
urheiluvilineiden tarjonta Saksan markkinoilla on laajaa ja my6s myyjien méari on suu-
ri. Sultraden kannalta on keskeistd tunnistaa alan kilpailutilanne, sekd omat pahimmat
kilpailijansa. Kun kilpailijat ja heidin toimintansa tunnetaan hyvin, helpottaa se Sultra-
den oman strategian luomista markkinoille paasemiseksi ja kilpailijoiden joukosta erot-

tumiseksi.

Saksan urheiluvilinemarkkinat voidaan jakaa karkeasti myynnin mukaan kolmeen pai-
kategoriaan: 1) urheiluvaatteet (n. 55 %), urheilu jalkineet (n. 29 %) ja urheiluvilineet/-
laitteet (n.16 %). Tarkemmin markkinaosuudet Saksan urheiluviline alalla jakautuivat
vuonna 2012 seuraavasti: ulkoilu- ja ulkolitkuntavaatteet (22 %), multi-sport tuotteet
(19 %), talviurheiluvilineet ja tarvikkeet (15 %), juoksu, sauvakively sekd mailapelit (11
%), jalkapallo (10 %), uinti- ja rantatuotteet (7 %) ja muut urheilutuotteet (16 %). (Ex-

port.gov 2013.)

Talld hetkelld Saksan urheilumarkkinoiden merkittivimpina kilpailukeinoina ja -etuina
voidaan pitad hi-tech-materiaalien kdyttod, uusia teknisia parannuksia vanhoihin valmis-
tusmenetelmiin ja materiaaleihin seka uusia keksint6ja esimerkiksi kuitujen ja kankaiden
kehityksessd. Ndmi tulevat olemaan alan tirkeimpid tekijoitd seuraavien vuosien aikana.
Hallitsemalla / huomioimalla nimai tekijat, yrityksen markkina-asema ja kilpailutilanne

Saksan markkinoilla paranevat. (Export.gov 2013.)

Suurena teollisuusmaana Saksa tuottaa huomattavan osan hyodykkeistain itse, mutta
on silti sijoittunut jo yli vuosikymmenen ajan EU:n kolmen suurimman tavaroiden ja

palveluiden tuojamaan joukkoon. Saksan tuonnista noin puolet koostuu Kiinasta tuo-
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tavista tuotteista. Seuraavaksi tirkeimmit tuojamaat ovat jirjestyksessa: Italia, Puola,

Hollanti, Ranska ja TSekki. (Export.gov 2013.)

Kilpailijoita kartoitettaessa on osattava tunnistaa kilpailijansa oikein ja tarkasti. Kilpaili-
jansa tunnistaa, kun tutkii markkinoiden kilpailutilannetta toimialakohtaisesti. Toimiala
muodostuu keskenaidn samankaltaisia tuotteita tuottavista ja tarjoavista yrityksia. Esi-
merkiksi virvoitusjuomatoimialalla, toistensa kilpailijoita ovat Coca-Cola ja Pepsi. Sult-
raden ja Catmandoo brindin tapauksessa kilpailijoita ovat muut saman hintaluokan
urheilu- ja vapaa-ajan tuotteita tarjoavat merkit, kuten Icepeak. Tiivistetysti voidaan

sanoa, ettd Sultraden kilpailijayritykset pyrkivit tyydyttimaan saman asiakaskunnan tar-

peita kuin Sultrade. (Laakkold 2010, 34.)

Sultraden tapauksessa kilpailijoita ovat toiset urheilu- ja vapaa-ajan tuotteita markkinoi-
vat tuotemerkit. Sultrade ei ole perustamassa Saksaan kivijalkamyymailda tai muuta toi-
mipistettd, eli sen kilpailijoihin eivit lukeudu alan tuotteita myyvit liikkeet, vaan toiset
samoja tuotteita tarjoavat markkinoijat. Saksassa Catmandoon kanssa kilpailevia tuote-
merkkeji ovat esimerkiksi: Odlo, IcePeak, Jack Wolfskin, Ziener, Mammut, Etirel,
McKinley, Maier Sport, Deuter, Firefly. Osa alan toimijoista on selkeasti korkeamman
hintatason tuotemerkkejd, jotka eivit kilpaile Catmandoon kanssa samoista asiakkaista.
Edelld mainituista esimerkiksi Icepeak, Ziener, Odlo, Deuter ja Etirel kilpailevat Cat-
mandoon kanssa samassa hintaluokassa Saksan markkinoilla. My6s Columbia tuote-
merkkid voidaan pitda kilpailijana. Osalla ndisté kilpailijoista on kotikenttietu, silld sak-
salaiset suosivat mielelladn kotimaisia merkkeja. Catmandoon tulee kilpailla saksalais-

merkkien kanssa, tarjonnan monipuolisuudella ja laajuudella, hinnalla seki palvelulla.

5.4 Saksalaiset asiakkaat ja ostokdyttiytyminen

Asiakkaat ovat yrityksen kannalta keskeisimmistd asioista sen toiminnassa. Ilman asiak-
kaita yrityksen on mahdotonta kidyda kauppaa. Yleensa asiakkuus syntyy, kun ihmiselle,
yritykselle tai yhteisolle syntyy tatve jollekin tuotteelle/ palvelulle. Talloin he pyrkivit
tayttamaan tarpeen hankkimalla sopivan tuotteen tai palvelun. Siksi on tirkeata pyrkid
tuntemaan ja ennakoimaan asiakkaita ihmisina, heidan tarpeitaan ja heididn ostokayttay-
tymistddn, jotta yritys osaa tarjota oikeanlaisia tuotteita ja palveluita tyydyttimain asiak-
kaiden tarpeita. (Laakkola 2010, 45.)
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Jokainen asiakas on ldhtokohtaisesti yksilo ja ert yksil6illd on erilaiset makutottumukset
ja tausta, jotka ohjaavat yksittiisen asiakkaan ostokayttiaytymista ja — valintoja. Tausta-
tekijat kannattaa selvittdd etukiteen mahdollisimman tarkasti, jotta voidaan ymmartdd
asiakkaiden kayttaytymistd. Kun asiakasryhmien tarpeet ja taustat tiedetdan, yrityksen
on helpompi tarjota erilaisille ostajaryhmille tuotteita, joita he tarvitsevat ja haluavat.
(Bergstrom & Leppasen 2007, 51) mukaan asiakkaan ostopaitokseen vaikuttavat tekijat
ovat jaettavissa seuraaviin kategorioihin: 1.) Yritysten ympiristo, 2.)yritysten markki-
nointi, 3.) ostajan taustatekijat, 4.) ostajan sisaiset tekijat, 5.) ostajan ulkoiset tekijit ja
0.) ostajan elimintyyli. Kategorioiden sisaltimait tekijit on esitetty alapuolella (kuvio
7.). Sultraden tapauksessa on hyvi tiedostaa, ettd Saksassa sen asiakkaat ovat jalleen-
myyjid ja maahantuojia eivit loppuasiakkaita. Vaikka tuotteita ei myyda suoraan loppu-

asiakkaalle on silti tirkedd ymmartda loppuasiakkaan ostokadyttaytymista.
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Kuvio 7. Yksilon ostopéditokseen vaikuttavat tekijat (muokattu, Bergstrom & Leppinen

2007, 51.)
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Saksassa urheiluvilinealan tuotteille on paljon kysyntad. Alan on ennustettu kasvavan
keskimairin noin 1,5 % vauhdilla seuraavien muutaman vuoden aikana. Tésté syysti
Saksaa voidaan pitdi urheiluvilinealan yritysten kannalta hyvin potentiaalisena ja hou-
kuttelevana vientimaana nyt ja tulevaisuudessa. Saksan urheiluvilinealan kasvun taustal-
la on tekijoitd, kuten litkunta- ja hyvinvointitietoisuuden kasvaminen kansan keskuu-
dessa, sekd kasvavan ikddntyneiden ithmisten viestéryhmin halu pyrkid aktiivisempaan
elimantyyliin. Saksassa on Euroopan suurin 50+ vuotiaiden viestéryhma, jota joissain
yhteyksissd kutsutaan myos “optimi-ikéisten ryhmaksi”. Eri ikdryhmien jakautuminen

saksassa on esitelty alapuolella (kuvio 8.). (Export.gov 2013.)

Eri ikiryhmien osuudet koko vaestosta

13,1%

209 %

B 0-14 vuotiaat

M 15-24 vuotiaat

l 25-54 vuotiaat

B 55-64 vuotiaat

B 65 vuotiaat ja sen yli

10,8 %

13,3%

42 %

Kuvio 8. Saksan eri ikiryhmien osuudet koko viestosta (Export.gov 2013)

Saksan vientikohteiksi valituilla alueilla asuu paljon ihmisid. Valitut vientikohteet ovat
vikiluvun mukaan jarjestyksessi: Berliini (n.3,5 milj.), Hampuri (n.1,8 milj.), Minchen
(n.1,4 milj.) ja Bremen (n.550 000). Yhteensa niilla alueilla asuu noin seitseman miljoo-
naa ihmista. Kaupungeista pienin eli Bremen on suurin piirtein suomen suurimman

kaupungin Helsingin kokoinen asukasmairilld mitattuna. (DB-City 2014.)

Saksassa asiakkaat ovat valmiita maksamaan hieman kalliimpaakin hintaa tuotteista ja
palveluista, jos tuotteen laatu vastaa hintaa. Toisaalta saksalaiset ovat hyvin hintatietoi-
sia ja ylihintaa he eivit suostu maksamaan. Saksa on maana hajanainen ja eri osavaltioi-
den kulttuurit, tavat, ostovoima seka makutottumukset eriavit toisistaan varsin voi-
makkaastikin. Alueelliset erot asiakkaiden kayttiytymisessd tulee ymmairtdd ja huomioi-
da vientisuunnitelmassa. Tama on oleellista vientisuunnitelman onnistumisen kannalta.
Se auttaa asiakkaiden segmentoinnissa ja tuoteportfolion valinnassa. (Doing business in

Germany 2012, 3.)

35



5.5 Sultrade Saksan markkinoilla (SWOT)

Kartoitettaessa ja analysoitaessa yritystd ja toimintaymparistod samassa yhteydessa, kay-
tetddn usein SWOT- analyysid. SWOT- analyysi on perinteinen nelikentti analyysi, jota
kaytetddn usein erilaisissa hankkeissa ja projekteissa, koska se on yksinkertainen mutta
silti tehokas ja hyodyllinen ty6kalu toiminnan suunnitteluun ja kehitykseen. Analyysin
nimi tulee sanoista: Strengths, Weaknesses, Opportunities ja Threats. Suomeksi kaan-
nettynd nama sanat ovat: vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Nama nelja
tekijaa kokoavat yhteen yrityksen ja sen toimintaympariston tairkeimmat vaikuttavat
tekijat. Vahvuudet ja heikkoudet ovat yleensa yrityksen sisiisid tekijoitd ja mahdollisuu-
det ja uhat ovat toimintaympiristosti tulevia ulkoisia makro- ja mikroymparistéjen teki-
joitd. Analyysin pohjalta tehtdvin yhteenvedon avulla arvioidaan yrityksen kehityskohtia

ja painopisteitd joihin on kiinnitettivd huomiota, jotta toimintaympiristossd voitaisiin

toimia tehokkaammin.

Kuvio 9. Sultrade Saksan markkinoilla SWOT- analyysi
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Ylipuolella olevasta kuviosta (kuvio 9.) kdy ilmi Sultraden ja Catmandoon vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet seka uhat Saksan markkinoilla. Vahvuutena voidaan pitda
Sultraden vuosien kokemusta alalta niin Suomessa kuin kansainvilisesti. Se auttaa oi-
keiden toimintamallien ja operaatioiden valinnassa. Aiempi vientikokemus auttaa ja
tukee viennin kdynnistimistd uuteen maahan. Kaupankaynnissa kaikki asiat eivit toimi
eri maissa aivan samalla tavalla, mutta perusasiat ovat samat kaikkialla. Sultraden koke-
muksen ja vakiintuneiden toimintamallien ansiosta vahvuuksina voidaan pitdd tehokkai-
ta tilaus-, kerdily- ja toimitusprosesseja. Vahvuutena Sultraden kannalta on, ettd Cat-
mandoo on kohtuuhintainen ja hyvi tuotemerkki. Yrityksen on helpompi kaupata omia

tuotemerkkejdin, koska tilloin yritys saa itse paittda tuotevalikoimista ja hinnoittelusta.

Heikkouksina Sultradella on kokemuksen puute Keski-Euroopan markkinoilta ja ni-
menomaan Saksasta. Sultrade ja Catmandoo eivit ole kovin tunnettuja toimijoita kysei-
silli markkinoilla ja valmis kontaktiverkosto puuttuu. Yrityksen resurssit ovat rajalliset
ja vientioperaation kiynnistiminen vaatii panostuksia. Heikkoutena voidaan pitda Cat-
mandoo tuotemerkin kuulumista keskihintaisten urheilu- ja vapaa-ajan merkkien ryh-

main, jossa kilpailevia tuotemerkkejd ja valmistajia on paljon, eli kilpailu on kovaa.

Saksan markkinat tarjoavat Sultradelle ja Catmandoolle monia mahdollisuuksia. Saksa
on merkittava markkina-alue, silld potentiaalisia asiakasyrityksid on paljon. Saksa on
sijainniltaan ja yhteyksiltdan optimaalisella paikalla Euroopassa. Vaihteleva ilmasto luo
kysyntdd niin kevit-/kesi- kuin syksy-/talvisesongin tuotteille, mika lisid myynnin
mahdollisuuksia. Monet erilaiset urheilu- ja vapaa-ajan tapahtumat mahdollistavat kon-
taktien luomisen sekid Catmandoon tunnettuuden lisidmisen. Saksa perinteisend Eu-
rooppalaisena maana on samankaltainen tavoiltaan ja kulttuuriltaan Suomen kanssa.
Saksalaisia pidetadn luotettavina ja hyvina kauppakumppaneina, joka vihentad kaupan-

kayntiin liittyvaa riskia.

Mahdollisuuksien lisiksi on my6s uhkia, joita Sultrade voi Saksan markkinoilla kohdata.
Kilpailu alalla on kovaa seka saksalaisten etta kansainvalisten kilpailijoiden kanssa. Sak-
sassa on vahva tekstiiliteollisuus, joka voi vaikeuttaa ulkomaisten merkkien tuloa Sak-
san markkinoille, koska saksalaiset suosivat kotimaisia tuotteita. Markkinoille padsya voi

hankaloittaa my6s maan konservatiivisuus sekd maku- ja trenditottumukset, jotka vai-
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kuttavat sithen pitivitko saksalaiset Catmandoon tuotteista. Erds suurimmista uhkista

on nikyvyyden ja tunnettuuden saamisen hankaluus vientihankkeen alussa.
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6 Vientisuunnitelma Catmandoo brandille

Tissd luvussa luodaan Catmandoolle vientisuunnitelma Saksan markkinoille. Tekstissd
vientisuunnitelman kaikki tirkeimmit tekijit kisitellddn erikseen omina alalukuinaan.
Osa-alueilta on valittu Sultraden ja Catmandoon kannalta toimivin, vaivattomin ja ris-
kittomin vaihtoehto viennin aloittamisen Saksassa. Valinnat on tehty edellisessa luvussa

saatujen ja kasiteltyjen tietojen sekd omien nakemysten pohjalta.

6.1 Kohdemaasta valittavat alueet

Sultraden Saksan markkinoiden vientisuunnitelmaan on valittu ensisijaisesti neljd kau-
punkia, joihin Sultraden Catmandoo tuotteilla kdynnistetain kaupankaynti (luku 5.2).
Nimi Kaupungit ovat Berliini, Hampuri, Miinchen sekid Bremen. Kaikki kaupungit
ovat asukasluvultaan suuria, pienimpana Bremen joka on noin Helsingin kokoinen va-
kiluvultaan. Lisiksi ndiden kaupunkien lihialueet voidaan kidyttda hyviaksi, mikali agentti
loytaa niista potentiaalisia asiakasyrityksid. Kaupungit sijaitsevat toisiinsa nihden siten,
ettd Minchen on ainoana kaupunkina selkedsti erillidn muista Eteld-Saksassa, Baijerin
osavaltiossa, josta on matkaa muihin mainittuithin kaupunkeihin noin 500-600 km.
Muiden kaupunkien sijaitessa pohjoisessa. Minchen my6s poikkeaa muista kaupungeis-
ta, silld Baijerin osavaltion kulttuuri on varsin omanlaisensa verrattuna muuhun maa-
han. Minchenin valintaan kohdekaupungiksi vaikuttavat sen suuri asukasluku (1,4 milj.
asukasta) joka takaa sen, ettd asiakaskuntaa ja ostovoimaa alueella riittad. Lisaksi Cat-
mandoon kannalta Miinchen on sijainniltaan kiinnostava, silla se sijaitsee lihella Alp-
pien vuoristoa. Esimerkiksi talviurheiluvaatteille ja — vilineille on kysyntai talld alueella.
Miinchenissd on my6s pitkit limpimit kesit, jolloin kesdsesongin tuotteita ja golftar-

vikkeita saadaan my6s hyvin kaupaksi talld alueella.

Muut kohdekaupungit eli Berliini, Hampuri ja Bremen muodostavat keskendan suun-
nilleen kolmion mallisen alueen ja sijaitsevat enimmilladn noin 300 kilometrin paissa
toisistaan. Nama kaupungit ovat Miinchenin tapaan suurikokoisia ja ostovoimaisia.
Huomattavaa on, ettid kaupunkien vililld on kuitenkin suuria eroja thmisten tuloissa.
Hampurissa thmisten tulotaso on varsin korkea, kun taas vastaavasti Berliinissa on
my6s paljon matalatuloisia ja vihemman varakkaita ihmisia. Berliinin kohdalla kuiten-

kin suuri asukasmairi tasoittaa tilannetta ja potentiaalisia asiakkaita on riittavasti. Sult-
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raden ja Catmandoon tulee pyrkid levittimiin tuotteidensa myyntid my6s kolmen edel-
14 mainitun kaupungin viliin jaavalle alueelle, seka jokaisen kaupungin lahialueille. Ber-
liini maan paakaupunkina on vakimaaraltian selvisti isoin naistd kaupungeista. Berlii-
nissa riittadkin liikkeitd ja tavarataloja, joihin tuotteita voi saada myyntiin. Lisaksi edelld
mainituissa suurissa kaupungeissa sijaitsee monen urheilualan myymiliketjun paikont-
torit, joissa tehdddn padtoksid mm. uusien tuotteiden lisddmisestd valikoimiin. Mahdol-
lisista asiakkaista on kerrottu lisid mychemmin luvussa 6.4. Naissa kaupungeissa on
potentiaalia myyda niin kesid- kuin talvikaudenkin tuotteita lifestylestd aina fitness ja
golf- tuotteisiin. Berliinin, Hampurin ja Bremenin alue on sijainniltaan pohjoisempana
kuin Miinchen. Talld kolmen kaupungin alueella on monia golf-kenttia, joita Sultrade
voi hy6dyntaa kaupankaynnissain, kuten neuvottelemalla Catmandoo tuotteiden

myynnistd golf-litkkeissa tai golf-kenttien yhteydessi sijaitsevissa myymaloissa.

Sultraden onnistuessa vakiinnuttamaan paikkansa Saksan markkinoilla, ja kun toiminta
on osoittautunut kannattavaksi, voidaan toiminta-aluetta laajentaa. T4ll6in potentiaali-
sina kaupunkeina laajentaa toimintaa ovat mm. Stuttgart seka Koln. Molemmat néista
kaupungeista ovat hyvid vientikohteita ja esimerkiksi Stuttgartia pidetdin yhtend Saksan
ja Euroopan muotikaupungeista. Mikali Saksan markkinoiden tuotto tai kysynta ei vas-
taa Sultraden odotuksia tai kaupankiynnissd ilmenee muita vaikeuksia, voidaan vienti-
strategian muuttamista tai valittavien alueiden vaihtamista harkita. Yhtena vaihtoehtona
on tilléin myos pyrkia Itavallan markkinoille, jotka muistuttavat suuresti Saksaa mutta,

jotka ovat kooltaan pienemmit.

6.2 Vientimuoto

Vientimuodoksi vientisuunnitelmaan valitaan suora vienti. Kaytinnossa tima tarkoittaa
sitd, ettd vienti tapahtuu paikallisen agentin kautta, joka hoitaa myynnin jilleenmyyjille
ja muille asiakkaille. My6s erilaisten maahantuojien kautta kiytivi suoramyynti on
mahdollista sopivien yhteistybkumppaneiden 16ytyessa. Suora vienti valittiin vienti-
muodoksi, koska se on riskiton ja kustannustehokas vaihtoehto, joka et sido Sultraden
varoja ulkomaille. Erityistd tarkkuutta on kéytettdvi sopivien agenttien etsimisessa ja
agenttien sopimuksia tehtiessa. Sultraden valitessa agenttinsa tulee sopimuskauden al-
kuun sisallyttad lyhyt koeaika, jonka aikana agentin kaupantekokykya, saavutettuja tu-

loksia seka toimintatapoja tarkkaillaan. Agentin suoriutuessa tehtivastaan moitteetta,
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voidaan sopimusta jatkaa tai vaihtoehtoisesti huonon agentin kohdalla purkaa. Agentti
on myos syytd kutsua Suomeen Sultraden toimistolle koulutusta ja perehdytysta varten,
jossa hinelle niytetddn tuotteita ja opastetaan hinet Catmandoon kanssa tutuksi. Talld
lisitadn agentin valmiuksia myyda tuotteita, kun hin tietdd mitd myy. Samalla Sultradel-

la on my®6s tilaisuus tutustua agenttiin hieman tarkemmin.

Agentin valinnassa Sultrade voi asettaa agentille tiettyja kriteereitd, jotka hinen tiytyy
tayttad. Sultrade voi esimerkiksi hakea kokenutta, verkostoitunutta, tietylla alueella toi-
mivaa, tietyn alan koulutuksen omaavaa ja Sultraden kanssa samalla alalla toimivaa
agenttia. T4lld pyritddn 16ytimaan agentti, joka sopii mahdollisimman hyvin Sultraden
tarpeisiin. Lisdksi on paatettiva se, etsitaanko pelkastaian Sultradelle tayspaivaisesti
tyoskentelevid vai monelle merkille samaan aikaan toitd tekevid agenttia. Paras tilanne
on se, ettd agentti ei edusta muita merkkeja vaan kayttia aikansa ja energiansa pelkas-
tidn Catmandoon kauppaamiseen. Sultraden tulee my0s tarkistaa agenttichdokkaan

taustoja, kuten luottotiedot ym. tirkeit tiedot henkilosta.

Myyntiagentin kanssa tehtivi sopimus voi my6s osaltaan vaikuttaa agentin valintaan.
Tavoitteena on paista yksimielisyyteen toimintachdoista ja agentille maksettavasta kor-
vauksesta, joka voi olla esimerkiksi 10 % provisio agentin tekemistd myynneistd. Huo-
lellisesta valintaprosessista huolimatta, agentin todellisen pitevyyden tai epapitevyyden
nikee oikeastaan vasta, kun hin tyoskentele tyotehtavassain. Siksi Agentille, on syyté
maarittdd agentille aluksi koeaika, jonka aikana hin saa osoittaa kykynsa kaupantekijana
ja yhteistybkumppanina. Nain Sultraden riski myyntimiehen rekrytoinnin epaonnistu-
misesta pienenee. Agenttien loytiminen Saksasta voi olla haastavaa, silld Saksassa ih-
misten yhteystiedot ovat yleensd huomattavasti Suomea enemmin suojattu. Tietoja
myyntiagenteista tai heidan yhteystiedoistaan ei 16ydy helposti, ainakaan ilmaiseksi ja
tasta syystd tahan raporttiin ei pystytty keradamain valmista yhteystietolistaa sopivien
agenttien suhteen. Agenttien etsinndssd on suositeltavaa kdantyi asiantuntija organisaa-

tion puoleen.

Etuina agentin kayttimisessd on mm. se, ettd paikallisella agentilla on yleensa valmiiksi
paikallisia kontakteja tai vahintdan tietoa siitd, kuinka 16ytaa sellaisia. Saksalainen myyn-

tiagentti myos tuntee paikalliset alan toimijat ja litkkeet, tavat kayda kauppaa seka hallit-
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see saksan kielen, joka on Saksassa tirked valtti neuvotteluiden kannalta. Saksalainen
myyntimies on myo6s etu siind, ettd tima saa saksalaisen ostajan tuntemaan olonsa ko-
toisammaksi, kun tuotteen myyntiedustajana on toinen saksalainen. Niin Catmandoon
ulkomaalaisuus ei my6skdan korostu litkaa. Mikali kdy niin, ettd Sultrade ei 16ydé Sak-
sasta sopivaa vientiagenttia, voi kysymykseen tulla myos suomalainen myyntiagentti,
joka tuntee kohdemaan ja hallitsee saksan kielen sujuvasti. Suositeltavin vaihtoehto on

silti yrittda 10ytdd ensin saksalainen agentti.

Haittoja myyntiagentin kdyttimisessa, voi aiheuttaa informaation kulkemattomuus osa-
puolten vililla. Esimerkiksi asiakkaan agentille esittima palaute tuotteista tai palvelusta
ei valttamattd kulje agentilta yritykselle. Ongelmia voi aitheuttaa se, mikali valittavalla
myyntiagentilla on edustuksessaan muita saman alan tuotteita tai merkkeji, joten suosi-
teltavaa on valita agentti, joka edustaa urheiluvaatteiden ja — tuotteiden osalta pelkas-

taan Catmandoota Saksan markkinoilla.

Kun vientikauppaa on kayty jonkin aikaa, voidaan my6s alkaa kayttiméaan omaa vili-
tontd vientid, jossa tuotteet myydéddn ja toimitetaan suoraan asiakkaalle, kuten jélleen-
myyjalle tai muulle asiakasorganisaatiolle. Tama vientimuoto tosin edellyttaa, etta on
pystytty luomaan kontakteja saksalaisten urheiluliikkeiden tai muiden toimijoiden kans-
sa. Oma valiton vienti on kaikkein tehokkain ja suorin vienti vaihtoehto Sultradelle,
mutta joissain tapauksissa se voi tulla jopa kalliimmaksi yritykselle kuin suora vienti

valikasien kautta.

Yhteni vaihtoehtona toteuttaa omaa valitontd vientid, on verkkokaupan kayttiminen
vientikaupassa. Sultradella on jo valmiiksi olemassa verkkokauppa suomeksi seka kain-
nettynd vientiasiakkaita varten muille kielille, kuten englanniksi ja ruotsiksi. Saksan
markkinoita varten verkkokauppa kannattaa ehdottomasti kdantda saksan kielelle ja
kayttad verkkokauppaa apuna Saksan viennissi. Verkkokaupan etuina Sultraden ta-
pauksessa olisi se, ettd kuten todettua itse verkkokauppasivusto on jo olemassa ja toi-
minnassa, verkkokaupan kautta pystytdan samalla markkinoimaan Catmandoota. Itse
Sultraden ja asiakkaan vilinen ostotapahtuma tapahtuu verkossa. Kun asiakas tekee
tilauksen verkossa, tarvitsee Sultraden tilloin ainoastaan lihettdd tavarat asiakkaalle,

kun tima on suorittanut maksun tavaroista. Niin toimittaessa myos Sultraden tyon
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madrda vahentyy, koska asiakkaan tilauksia ei tarvitse joka kerta ldhettad erikseen vaik-
kapa sihkopostitse. Verkkokaupan kautta saadaan myos Catmandoon tunnettavuutta ja
myyntid levitettyd laajemmin Saksaan. Sultraden oman verkkokaupan lisiksi, toinen
vaihtoehto verkkokaupan osalta on, saada Catmandoon tuotteita jonkin toisen firman
verkkokauppaan myyntiin, kuten esimerkiksi suositun saksalaisen muotiverkkokauppa
Zalandon valikoimiin. Saksassa on myos useita ulkoilu-, urheilu- ja vapaa-ajan tuotteita
myyvia litkkeitd, joilla on tehokas ja suosittu verkkokauppa. Niihin lukeutuvat mm.

Otto, Karstadt, Globetrotter sekd Intersport.

6.3 Markkinointi

Sultraden kiynnistidessa vientia Saksan markkinoille tarvitsee yritys niakyvyyttd ja tun-
nettuutta markkinoinnin kautta tueksi kaupankiyntiin. Markkinoinnin keinoja on ole-
massa lukuisia ja Sultraden kannattaakin suosia monipuolisia markkinointikeinoja teh-
dikseen itsensd mahdollisimman tunnetuksi uusilla markkinoilla. T4ssi vientisuunni-
telmassa kaydain markkinointi keinojen osalta lipi messuille osallistuminen, lehtimai-
nonta, sosiaalinen media, sponsorointi seka yhteistybkumppaneiden ja asiakkaiden

myymal6iden kautta tapahtuva menekin edistiminen markkinointikeinoina.

Sultraden viennin aloitusvaiheen kannalta yksi varteenotettava vaihtoehto on osallistua
urheilu- ja vapaa-ajan alan messuille tai muuhun tapahtumaan Saksassa. Messuilla Sult-
raden on mahdollista hoitaa sekd markkinointia, ettd yhteistybkumppaneiden etsintda
samanaikaisesti. Markkinoinnillisesti messuilla on tarjolla huomattava maird nakyvyyttd
ja tilaisuus esitelld tuotteita messuvieraille konkreettisesti. Suositeltavaa olisi talloin olla
tuotteet asiakkaiden saatavilla jo joissain saksalaisissa alan liikkkeissa tai vihintdin verk-
kokaupassa. Hyvin rakennettu messuosasto kiinnostavine vetonauloineen on varmasti
huomion kiinnittiva keino markkinoida ja tehdé tuotemerkkia tunnetuksi saksalaisten
keskuudessa. Osastolla voi esimerkiksi olla tuotteita esilld ja esittelijit kertomassa tuot-
teista. Hsittelij6ind on oltava hyvin Saksan kielen hallitsevia henkil6ita ja lisiksi paikalla
olisi hyvi olla Sultraden edustajina vaikkapa vientijohtaja sekd toimitusjohtaja. Tuote-
esittelyiden lisaksi hyva keino saada ihmiset tulemaan pisteelle on jakaa jotain tuotteita
tai oheismateriaalia, kuten vaikkapa makeisia ilmaiseksi. Jaettavat tuotteet voivat olla

Sultradelle kustannuksiltaan edullisia Catmandoon tuotteita, kuten pipoja, hanskoja,
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sukkia tai vaikka golf-tuotteita. Pddasia on, ettd tuote on Sultradelle edullinen, jotta se

voidaan jakaa ilmaiseksi vieraille ja etti siind on Catmandoon logo tai nimi hyvin esilla.

Tuotepuolen lisiksi vetonaulana voidaan kayttda kiinnostavia thmisia. Sultradelle suosi-
teltavaa olisi hankkia yhteistybkumppaneiksi, joku saksalainen urheilija tai muu tunnet-
tu henkil6, joka olisi messuosastolla paikalla tapaamassa ihmisia Catmandoo vaatteet
yllansa. Téllaisia henkil6itd voivat olla esimerkiksi saksalaiset pro-golffarit, jalkapalloili-
jat tal suomalaiset henkil6t, jotka ovat tunnettuja Saksassa. Sultradella on tilld hetkella
esimerkiksi golffareita Englannissa, jotka kéyttavit Sultraden golf-tuotteita. Hyva vaih-
toehto messuosastolle Saksaan voisi olla koettaa saada suomalainen Sun Rise Avenue
bindin laulaja tai vaikka koko bandi Catmandoon messuosastolle. Sun Rise Avenue on
Saksassa huippusuosittu yhtye, jonka varmasti todella moni saksalainen tuntee. Yhtye
tai sen laulaja olisivat hyva vetonaula. Halutessaan Sultrade voisi sopia my6s yhtyeen
esiintymisesta pisteelld, joka kerdisi entisestdin yleis6d paikalle. Sun Rise Avenue on
my0s suomalaisena yhtyeend varmasti helpompi saada mukaan kampanjaan kuin saksa-

laiset vastaavat.

Messuille osallistuttaessa on tirkeinta osastolla olevan henkil6ston aktiivisuus. Usein
nikee messuosastoja, jotka ovat aivan tyhjillddn ja henkil6st6 juttelee keskenddn osas-
ton takatiloissa. Aktiivinen ote ja kommunikointi ovat yksi avain messuosaston menes-
tykseen. Thmisia pitaa pyrkid saamaan tulemaan osastolle ja sen jilkeen kiinnostumaan
esiteltavasta asiasta, jotta he pysyvit osastolla. Vetonaulaa osastolla ei tarvitse olla koko
ajan vaan esimerkiksi tuotteita tai esityksia osastolla voidaan jarjestad vaikka tasatun-
nein. Yhtend onnistumisen kannalta oleellisena asiana messuilla on kutsua Sultraden
haluamia tahoja, kuten jilleenmyyjia vierailemaan messuosastolla. Tarkeitd Sultraden
kannalta on my6s muistaa hyédyntada messuilla kaikki ihmisen aistit: kuten kuulo-, haju-
sekd makuaisti, ei pelkistidn nikoaistia. My0s realististen tavoitteiden asettaminen mes-
sujen suhteen on kannattavaa. Tulee miettid kuinka monta kontaktia eli liidid Sultrade
esimerkiksi haluaa messuilta saada ja haluaako se saada kontakteja yrityksiin vai kulutta-
jiin. Joissain tapauksissa messuilta on saatavissa esimerkiksi messuille osallistuvien yri-
tysten luettelo, jonka avulla Sultrade voi kontaktoida haluamiaan tahoja. Ennakko

markkinointi auttaa messujen tavoitteiden saavuttamisessa.
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Messuille osallistumisen huonona puolena ovat kustannukset, joita syntyy erityisesti
messuosallistumisen maksusta ja rekvisiitasta seka tyontekija kustannuksista. Kulut on
kuitenkin suhteutettava saatuun niakyvyyteen ja markkinointiin, joiden osalta messu-
osallistuminen on huomattavasti tehokkaampi keino kuin esimerkiksi lehtimainos, joka
on my6s mahdollinen markkinoinnin keino. Muutamia saksalaisia messuja on listattuna
raportin lopussa liitteessa 2. Suositeltavin vaithtoehto on osallistua Miinchenissi jarjes-
tettiville ISPO- messuille, jotka jirjestetiin seuraavan kerran 5.-8. Helmikuuta 2015.
Esimerkki messuosastojen hinnoista ISPO- messuilla, on kuvattu alla olevassa taulu-
kossa 1. Taulukossa nahtivit hinnat kisittavat vain itse messuosaston hinnan, jonka

lisaksi kustannuksia tulee mm. osaston rekvisiitasta ja henkilostosta.

Taulukko 1. ISPO- messujen osastohinnat 2015. (ISPO- messujen naytteilleasettajan

hakemuslomake 2015)

Messuosaston malli Auki olevat sivut Hinta
Rivi standi 1 sivu auki 144 / m*
Kulma standi 2 sivua auki 162€/ m*
Paaty standi 3 sivua auki 171€/ m*
Saari standi 4 sivua auki 182/ m*
Ulko nayttelyalue - 65€/ m*

Markkinointia voidaan toteuttaa my6s saksalaisissa sanomalehdissi sekéd urheilu- ja va-
paa-ajan teemalehdissa. Perinteinen printtimedia on yha edelleen sailyttinyt asemansa
mediakanavana, joka tavoittaa ihmiset tehokkaimmin maailmassa. Sanomalehtien osalta
Saksassa on alueellisia paikallislehtid yhteensa 336 ja koko Saksan laajuisia valtakunnalli-
sia sanomalehtid 11. Suurimmista ja vaikutusvaltaisimmista lehdista mainittakoon esi-
merkkeind Frankfurter Allgemeine Zeitung sekd Suddeutsche Zeitung. Aikakausilehdis-
ta tunnetuimmat ja eniten luetut lehdet ovat: Stern, Focus ja Spiegel. Lehdistomarkki-
noinnin osalta on huomioitava eri medioiden tavoittamat ikdryhmait. Saksalaisista nuo-
rista suurin osa lukee uutisensa ja hakee tietoa nykyédin internetistd. Jopa 55 % kaikista
saksalaisista kayttad internetid tietoldhteenadn mutta perinteiset sanoma- ja aikakausi-
lehdet ovat edelleen ainakin vanhempien ikdryhmien suosiossa. Kaikkien Saksan piivi-
lehtien yhteen laskettu levikki on noin 23 miljoonaa. Painettujen lehtien rinnalle on

viime vuosina noussut verkkolehtien julkaisut, jotka eivit tosin ole viela taysin vakiin-
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nuttaneet paikkaansa ja toimintamalliensa tehokkuutta saksalaisessa kulttuurissa. (Sak-

san Helsingin-suurldhetysto, 2014.)

Printtimedian ja kotisivumainonnan rinnalle on nykyain noussut vahvasti sosiaalisen
median kaytté markkinoinnissa ja viestinnassd. Sosiaalisen median palvelut ovat tina
piivind ddrettéman laajat ja palveluiden tatjoajia syntyy koko ajan lisdd. Tunnetuimpina
ja tehokkaimpina sosiaalisen median palvelutarjoajina voidaan pitad Facebook, Twitter,
Instagram, Pinterest, Tumblr sekd Google Plus palveluita. Niiden sosiaalisen median
tarjoamien palveluiden kautta Sultraden on helppo saada nikyvyyttd ja huomiota il-

maiseksi.

Verrattuna edelld ldpikéytyihin messuihin ja printtimediaan, jotka ovat yleensd hyvinkin
kalliita, vaatii sosiaalinen media rahallisen panostuksen sijaan panostusta ennemmin
korkealaatuisen sisillén tuottamiseen. Sosiaalisen median kiyt6ssia markkinoinnin ty6-
kaluna on oltava tarkka siitd, millaista sisalt6ad kanavilla julkaistaan, kuinka usein ja ke-
nelle se kohdistetaan. Sosiaalisessa mediassa voidaan sanoa olevan ns. kirjoittamaton
saanto, jonka mukaan sisdltod pitdd tuottaa seuraajille aktiivisesti mutta ei litkaa. On
l6ydettava sopiva balanssi sosiaalisen median kanavan sisallon tuottamiseen. Lisaksi
sisallon tulee olla myds kiinnostavaa ja tuoretta. Erilaiset kilpailut ja arvonnat ovat
helppo tapa luoda sosiaalisen median kanavalle kiinnostusta ja 16ytdd seuraajia. Lisaksi
Sultraden tapauksessa sisaltona kannattaa kayttad esimerkiksi uutisia, tulevien mallisto-
jen esittelyjd, tapahtuma kuvia ja muita yleison kiinnostuksen herittivaa sisaltod. Tar-
keimpand on muistettava, ettd sosiaalisen median kanavan kiyton ideana ei ole tarjota
kaikkia mahdollisia tietoja ja tuotteita nihtiville, vaan tarkoin harkituilla julkistuksilla
herattiaa kiinnostus tuotteita ja yritysta kohtaan, ja siten ohjata ihmiset esimerkiksi Sult-

raden kotisivuille ja verkkokauppaan.

Hieman erilaisena markkinointimuotona voi Sultrade harkita sponsorointia. Sponso-
roinnissa Sultraden pitdd 16ytdd potentiaalinen urheilija esimerkiksi sopivan tason golf-
fari, jonka kanssa tehddin sponsorisopimus. Sponsoroinnin ei tarvitse olla vilttamatta
rahallista. Sopimus voi esimerkiksi olla, ettd sponsoroitava urheilija saa valita mieleisen-
sd varusteet Catmandoon tuotemallistosta ja hén sitoutuu kiyttimain niitd osallistumis-

saan golf-kilpailuissa. Sponsoroitavaa urheilijaa voidaan my6s kayttad mahdollisilla
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messuilla tai muissa tapahtumissa ja esimerkiksi Catmandoon kuvastojen kansissa kuvi-
na. Sponsoroitavan urheilijan voi olla periaatteessa minké tahansa lajin urheilija, joka

henkil6ni sopii parhaiten Catmandoon kiyttotarkoitukseen.

Sponsorointi markkinoinnin muotona on Sultradelle suhteellisen edullinen, joskaan ei
ilmainen keino saada Saksassa nikyvyyttd. Sponsorointi kannattaa toteuttaa tuotespon-
sorointina eikd niinkddn rahallisena tukemisena. Varusteista ja vaatteista, jotka Sultra-
della on valikoimissaan, Sultradelle koituu aina kustannuksia, silli se maksaa esimerkiksi
tuotanto- ja toimituskulut seka verot. Silti jos esimerkiksi sponsoroitava urheilija saa
valita itselleen X maarin edestd varusteita, Sultraden asiakashinnastojen mukaisilla hin-
noilla, tulee todellinen hinta silti olemaan Sultradelle hieman pienempi kuin asiakashin-
naston hinta. Tdmin kaltainen sijoitus nikyvyyteen ei tule rahallisesti olemaan Sultra-
den kannalta ylivoimaisen kallis satsaus, varsinkaan suhteessa siitd saatavaan nakyvyy-
teen. Sponsoroitaviksi urheilujoiksi Catmandoon tapauksessa sopisivat ehki parhaiten
golffarit. Saksassa on paljon eritasoisia pro golffareita. Ehdotuksia Catmandoolle sopi-

viksi sponsoroitaviksi: Maximillian Kieffer, Marcel Siem ja Caroline Masson.

Viimeisena markkinointikeinona toimivat yhteistybkumppanit ja sidosryhmit, kuten
myyntiagentti, asiakkaat, jalleenmyyjit ja maahantuojat, jotka alkavat tehdi yhteisty6td
Sultraden kanssa. Myyntiagentin vastuulla on rakentaa Catmandoosta aluksi positiivi-
nen kuva ja esitelld tuotemerkkid, koska ilman titd agentti ei tule saamaan yhtdan kaup-
paa tehdyksi. Sultraden vastuulla on, ettd Saksan myyntiagenteille toimitettaan tarpeeksi
paljon ja tarpeeksi monipuolista markkinointi- ja mainosmateriaalia. Markkinointimate-
riaalin tirkeys korostuu uusille markkinoille siirryttiessd. Agentin tulee saada kdytt6on-
sd julisteita, banderolleja, esitteitd/kuvastoja ja oheistuotteita, kuten esimerkiksi kynié,
avaimenperia, tarroja tai muuta vastaavaa seka niytekappaleita mahdollisimman mones-
ta myytdvin malliston tuotteesta. Markkinointi materiaali auttaa myymain tuotetta ja
hoitaa samalla markkinoinnin tehtavaid. Markkinointimateriaalissa ja markkinoinnissa
yleisesti tulee pyrkid hyodyntimain esimerkiksi Sotshin talviolympialaisissa saatua val-

tavaa kansainvilista nakyvyytta.

Asiakasyrityksille kannattaa antaa mainosmateriaalia myyntiosaston somistukseen, jos

mahdollista. Ostaja nikee talloin Catmandoon mainokset, jotka luovat mielikuvia asi-
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akkaalle, miki tukee ostopéditoksen tekemisessd. Tatd markkinoinninkeinoa voidaan
kutsua my6s menekin edistimiseksi. Loppuasiakkaiden mielipide vaikuttaa myos Cat-
mandoon tuotteista syntyvain mielikuvaan ja tunnettuuteen. Kun asiakas on tyytyvii-
nen ostamaansa tuotteeseen, hin hyvin todennikoisesti suosittelee tuotetta ja kertoo

siitd tuttavilleen, mikd on parasta mainosta mille tahansa yritykselle ja tuotemerkille.

6.4 Yhteistybkumppanit ja asiakkaat

Sultrade tarvitsee Saksan markkinoilla monenlaisia yhteistyotahoja. Tarvitaan esimer-
kiksi myyntiagentteja, hyvid asiakasyrityksia ja lisdksi joissain tapauksissa mm. kuljetus-
ja huolintaliikkeitd. Suurin haaste on 16ytaa parhaat mahdolliset myyntiagentit. Tamin
jalkeen agentti hoitaa kaupat ja hankkii Sultradelle potentiaaliset asiakkaat. Agentteja
vol etsid monella tapaa, kuten laittamalla saksalaiseen lehteen ilmoituksen haettavasta
tehtavasta. Lehden lisdksi internet- ilmoitukset ovat tehokas keino 16ytaad yhteisty6-
kumppaneita. Erilaisten medioiden lisdksi, erilaisissa tapahtumissa ja messuilla on
yleensi kokoontuneena hyvin suuri mairi alan toimijoita, joiden joukosta saattaa 16ytda
my6s yhteistybkumppaneita. Messuilta Sultrade voi siis 16ytaa esimerkiksi agentin seka

lisiksi saada kontakteja ja suoria asiakkaita.

Asiakkaiksi Sultraden kannattaa tavoitella niin suuria saksalaisia tavarataloja, kuten Gal-
leria Kaufthof ja Karstadt, jotka sijaitsevat monessa suuressa kaupungissa, kuin myos
pienempia paikallisia erikoisliikkeitd. Edella mainitut Galleria Kauthof ja Karstadt ovat
tavarataloina hyvin paljon Stockmannia muistuttavia suuria, valikoimaltaan laajoja ja
hyvimaineisia tavarataloja. Suurien tavaratalojen valikoimiin padaseminen toki on usein
haastavaa viennin alku vaiheessa. Sultraden kannattaa myds etsid, joko suoraan itse tai
agentin valitykselld puhtaasti urheiluun ja vapaa-atkaan erikoistuneita litkkeita, kuten
Sport2000 ja Sport Scheck. Alapuolella (taulukko 2.) on listattu potentiaalisia asiakkaita
Saksassa Sultraden kannalta ja merkitty, mistd valituista kohdekaupungeista kyseiset
litkkeet 16ytyvit. Kun Sultrade onnistuu saamaan tuotteensa myyntiin johonkin edelld
mainituista liikkeistd, on mahdollista saada tuotteet myyntiin kaikkiin ketjun liikkeisiin
moneen eri kaupunkiin. Tama auttaisi tunnettuuden ja kysynnin edistimista. Catman-
doon tuotteiden saaminen taulukossa esiteltyjen suurien ja tunnettujen liikkkeiden vali-

koimiin on erinomainen asia Catmandoon Saksan viennin kannalta. Tavarataloketjujen
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lisaksi potentiaalisia asiakkaita varsinkin viennin alkuvaiheessa ovat pienet yksityiset
urheilu- ja ulkoiluvarustelitkkeet.
Taulukko 2. Saksalaiset urheiluliikkeet valituissa saksalaisissa kohdekaupungeissa (Lah-

de: ko. yritysten kotisivut. Kts. lahdeluettelosta.)

Berlini | Bremen | Hampur | Minchen | Likkeita Saksassa vhteensa
X = lovtyy kaupungista

Intersport X X X X 1500
Karstadt X X X X 120
Sport2000 X X X X 773
Galleria Kauthof X X X X 105
C&A X X X X 511

Globetrotter X - X X 16

Sport Scheck X - X X 17
Otto X X - 123

Sport Schuster - - X 1

6.5 Viennin aikataulu

Aikataulun osalta varsinaista tarkkaa pdivimaariin sidottua aikataulua ei ole. Valmistelut
vientid varten aloitetaan, kun ajankohta on Sultradelle sithen paras mahdollinen. Vaih-
toehtoja toiminnan kiynnistimiseen Saksassa on kaksi. Joko aikataulu muodostetaan
siten, ettd kun sopiva vientiagentti tai muu paikallinen kontakti 10ytyy, sovitaan menet-
telyista ja kdynnistetddn potentiaalisten asiakkaiden etsintd. Sopivan asiakkaan l0ytyessi
kaupankdynti aloitetaan. Toimintaa lihtee kdyntiin sopivien yhteistyOkumppaneiden

l6ytyessa.

Toinen vaihtoehto on, etta Sultrade paittad osallistumisesta messuille ajankohtana x,
joka muodostaa aikataulun viennille. Ennen messuja on oltava hankittuna agentti ja
suunniteltuna messuosasto. Tamin jilkeen Sultraden toiminta itse Saksan markkinoilla
kaynnistyy messuilla esilla olemisella, jolloin saadaan suoraan avattua toiminta hyvan

nikyvyyden kera ja luotua kiinnostusta merkkid kohtaan. (Katso luku 6.3)

6.6 Kuljetusmuoto

Saksan viennissi kuljetusmuodon valinta on Sultraden kannalta yksinkertainen. Paketti-

lihetysten osalta Sultraden kannattaa kiyttda edelleen tillikin hetkelld kayttimiansa
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UPS:n kuljetuspalveluita. Tami johtuu siita, ettd vientiprojektin alkuvaiheessa lahetys-
ten koot tulevat olemaan pienid, korkeintaan muutaman paketin lihetyksid. UPS toimit-
taa paketit nopeasti Euroopan sisalli ja Sultraden ennalta olemassa olevaa UPS- tilid
kayttimalld kuljetukset saadaan alennuksella ns. sopimushintaan eli huomattavasti nor-
maalikuljetuksia edullisemmin. Sultrade voi my6s verrata UPS:n tarjoamia kuljetushin-
toja Itellan kanssa. Sultradella on my6s kuljetuspalvelutili Itellalle olemassa, joten Itella
on lihes yhta hyva vaihtoehto kuin UPS. On kuitenkin todennikéista, ettd UPS on Itel-
laa edullisempi kuljetuskustannusten osalta ja vastaavasti myos nopeampi kuljetuksissa
Eurooppaan kuin Itella. Kun Saksan markkinoiden kauppa on kiynnistynyt kunnolla ja
tilausten koot kasvavat merkittivisti, on isompien lihetysten kuljetuksessa kdytettiva
kuljettamiseen paremmin soveltuvia kuljetustirmoja kuten DHL, DSV tai DB Schen-
ker, silli UPS on kuriiripalvelu eiké kuljeta lavarahtia. Todella suurta rahtia, kuten meri-

rahtia konteittain Sultrade tuskin joutuu kdyttamaan.

Kuljetusriskit Sultraden Saksan viennin osalta ovat pienet. UPS tai Itellan kuljetuspalve-
lua kaytettaessd paketit katoavat tai rikkoutuvat harvoin ja ldhetysten kulkua on mah-
dollista seurata internetin kautta vaihe vaiheelta. Oikein valitun toimitusehdon avulla
vastuu tavarasta siirretadn kuljetuksen ja muiden riskien kautta ostajan vastuulle. Tava-
raerien arvot eivit tule olemaan kovin suuria ainakaan viennin kdynnistimisvaiheessa,
jossa tavaramairat tulevat olemaan melko pienid. Isompien tilausten osalta on mahdol-
lista vakuuttaa lahetys. Vakuutuksen kaytt6d on kuitenkin harkittava tarkasti ja suh-
teutettava se vientierin arvoon, jotta valtytaan turhilta kustannuksilta. EU:n sisilla tava-
roiden kuljetus on muutenkin helppoa, nopeaa ja turvallista. Tavaroille ei tarvitse tehda

monimutkaisia selvityksid tai muita muodollisuuksia, kuten EU:n ulkopuolelle vietdessa.

6.7 Vientihinnoittelu & -tuotteet

Sultraden Saksan viennin onnistumisen ja Catmandoo tuotteiden kysynnin kannalta
tirkeimpid asioita ovat oikeanlaisen hinnoittelupolitiikan ja tuotevalikoiman valinta,
jotka kisitellaan tissd luvussa. Hinnoittelu ja tuotevalikoima ovat tirkeimpia kilpailu-
keinoja kaikilla aloilla ja oikein tehty padtos voi pelastaa koko vientioperaation, kun taas
vadrd valinta voi johtaa vientioperaation epaonnistumiseen. Hinnoittelu ja tuotevali-
koima kulkevat kisi kiddessi, silld oikea tuote oitkeaan hintaan on varmasti kaupaksi

kayva yhdistelma.
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6.7.1 Vientihinnoittelu

Viennin hinnoittelun osalta Sultraden kannattaa aloittaa varovaisesti. Hinnoittelu ldhelle
omien kilpailijoiden hintoja tai alan keskihintaa on varma tapa olla hinnan osalta oikeal-
la tasolla. Halutessaan Sultrade voi hinnoitella Catmandoon hieman kilpailijoiden ala-
tai ylapuolelle. Niin voidaan luoda laadukkuuden tunnetta kilpailijoihin verrattuna hie-
man korkeammalla hinnalla tai houkutella asiakkaita halvemmalla hinnalla. Todella hal-
paan hinnoitteluun Catmandoon osalta ei kannata menna. Halpa hinnoittelu kylla hou-
kuttelee ostajia aluksi ostamaan tuotetta, mutta se my6s luo mielikuvan tuotemerkisté
halpana merkkind. Tamin jilkeen hintojen nostaminen on paljon vaikeampaa, silld asi-
akkaat pitivit jo Catmandoota halpana merkkini ja mikili hinnat nousevat kovasti se
saattaa vahentaa tuotteiden kysyntaan. Erittdin korkeaan hinnoitteluun Catmandoo
keskihintaisena tuotteena ei edes voi lahtei, silld asiakkaat eivit maksa korkeata hintaa
sen hintaluokan tuotteesta, vaan valitsevat toisen laadultaankin korkealuokkaisen tuot-

teen.

Vapailla markkinoilla vallitsee niin sanottu markkinahinta tuotteille, joka maaraytyy
tuotteiden kysynnin ja tarjonnan perusteella. Tarjontaa Catmandoon hintaluokassa on
paljon, joka saattaa osaltaan painaa hintoja alaspiin. Catmandoon tapauksessa on todel-
la vaikea muodostaa markkinahintaa tarkasti tuotteelle etukiteen ilman, ettd kiytettivis-
sd on tarkkaa dataa asiakasyritysten ostokayttaytymisestd ja muiden kilpailijoiden hin-
noittelusta. Tata dataa saadakseen Sultraden ja Catmandoon on ensin toimittava mark-
kinoilla hetken aikaa. Saksan markkinoille mentidessd onkin selvitettiva, paljonko jil-
leenmyyjit ja muut Sultraden asiakkaat ovat valmiita maksamaan tuotteista. Vaikeaksi
asian tekee se, ettd Saksan markkinoilla on paljon tarjontaa tilld alalla. Onneksi Saksassa
on kuitenkin paljon ihmisia, jotka urheilevat ja harrastavat aktiivisesti, joten kysyntadkin

16ytyy laajalti.

Huomattavaa on, ettd Catmandoo myy tuotteitansa jilleenmyyjille ja muihin tuotteita
edelleen myyviin litkkeisiin, eikd suoraan kuluttajille. Tami vaikuttaa sithen, kuinka
Catmandoon tuotteet voidaan hinnoitella, silla jalleenmyyjan on myytiva tuote edelleen
loppuasiakkaalle, joten hin ei voi maksaa tuotteesta litkaa Sultradelle, tai hian jia itse
ilman katetta. Niin ollen Catmandoo tuotteiden hinnoitteleminen keskihintaan tai kor-

keintaan keskihinnan ylipaihin jaa ainoaksi kannattavaksi vaihtoehdoksi.
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Sultraden kannattaa muodostaa hintansa kustannushinnoittelun mukaan. Till6in voi-
daan kayttaa katetuottohinnoittelua, jonka toimintaperiaate on se, ettd tuotteen perus-
hinta hinnoitellaan siten, etta se kattaa kaikki kustannukset ja tuo voittoa. Tama tarkoit-
taa my0s, ettd myynnin on oltava tarpeeksi suuri. Muuttuvat kustannukset kuten tuot-
teen hankinta- ja valmistuskustannukset sekd muut kulut lisitdan tuotteen omakustan-
nushintaan, jolloin tuotteen hinta kattaa muuttuvat kustannukset. My6s viennista koi-
tuvat kustannukset eli esimerkiksi vakuutus-, pakkaus-, tullaus-, sekd huolinta- ja rahti-
kulut on lisdttivd hintaan. Lopuksi hintaan lisdtddn Sultraden haluama miiri katetta,
joka tuo katetuottoa. Kun katetuotosta vihennetain kiinteiden kustannusten osuus, jaa
jaljelle lopullinen voitto. Hinnoitteluun vaikuttaakin se millaista katetuottoa yritys ha-
kee. Sultraden pitaa seurata tarkasti Saksan markkinoilta saatavaa katetuottoprosenttia,
myyntituloja sekd laskettava yrityksen tuotteille Saksan markkinoille ns. kriittinen piste,
jossa myynti kykenee kattamaan kaikki kulut mutta voittoa ei tule. Laskemalla kriittinen
piste voidaan vilttya tekemistd tappiollista litketoimintaa ja osataan muokata tuotteen
hinta oikeaksi. Seuraavaksi esitetddn esimerkki tuotteen hinnasta ja sen kriittisestd pis-

teesta.

Esimerkki tuotteen hinnoittelusta: Esimerkissd kaytetaan keksittyja hintoja havainnol-
listamaan hintojen muodostamista. Esitettdvit hinnat ja muut tekijit eivit ole oikeita
Sultraden antamia hintoja tai lukuja vaan raportin laatijan omia esimerkkiarvoja. Olete-
taan, ettd Sultraden kanssa saman hintaluokan kilpailijan tuote, esimerkiksi huppari
maksaa Saksan markkinoilla jalleenmyyjille 30 €. Till6in Sultrade voi hinnoitella oman
vastaavanlaisen tuotteensa noin samanhintaiseksi, kuin kilpailijan tuote tai hieman hal-
vemmaksi tai kalliimmaksi erottuakseen kilpailijastaan. Sultraden huppari voidaan hin-
noitella maksamaan vaikka 28 € tai 32 €. Miten tima sitten vaikuttaa myyntituottoon,
kateprosenttiin ja kriittiseen pisteeseen. Seuraavaksi lasketaan edelld mainitut tunnuslu-
vut tuotteiden myynnille. Oletetaan, ettd Sultraden huppari hinnoitellaan maksamaan
28 €, myytavi erd 500 kpl, muuttuvat kulut yhdelle tuotteelle 10 € ja kiinteit kulut yh-
teensd 1000 €. Niin ollen myyntituotto koko erille olisi 14000 € ja muuttuvat kustan-
nukset 5000 €, joten katetuotto Euroina olisi 9000 €. Katetuottoprosentiksi saadaan
(9000 € / 14000 € * 100) noin 64,28 %. Kriittinen piste Euroina, jolla kaikki kulut olisi
katettu ja tulos 0 € olisi: (1000 € / 64,28 % * 100) 1555,69 € ja kriittinen piste kappalei-
na: (1555,69 € / 28 €) 55,56 eli 56 kpl. Niin saadaan lukemiksi, ettd Sultraden myydessi
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huppariaan hintaan 28 €, on heidin myytivi niitd joko noin 1556 € arvosta tai vaihto-
chtoisesti 56 kpl pdastikseen nolla tulokseen. Jos hinta olisi 32 €, olisi vastaavalla kaa-
valla laskettuna samat lukemat: myyntituotto: 16000 €, muuttuvat kulut yhteensa saman
5000 €, katetuotto 11000 €, katetuottoprosentti 68,75 %, kriittinen piste Euroina
1454,54 € ja kriittinen piste kappaleina 45,45 eli 46 kpl. Téstd nihddan se, kuinka hin-
nan nousu helpottaa kriittisen pisteen saavuttamista eli kuten luonnollista korkeammal-
la hinnalla myynnin volyymin ei tarvitse olla niin iso kuin pienemmalla volyymilla.
Huomattavaa on my6s se, ettd Sultraden on saatava tilauksia minimimaird, jotta tuote
otetaan mallistoon. Minimimaira on yleensa noin 500 tuoteyksikkod. Alle minimimaé-
rin tilattavaa tuotetta ei ole jarkevia ottaa lopulliseen mallistoon, silld sen tuoma tuot-
totaso ei ole hyvi suhteessa tydbnmairain ja kuluihin. Sultraden tapauksessa, jos esi-
merkiksi Saksaa varten varatusta 600 kpl tuote-eristi jad Saksassa myymattd 200 kpl, ei
se aiheuta suurta ongelmaa, silld ylitse jadneet tuotteet voidaan myyda joko toiseen
vientimaahan tai kotimaahan. Yleensi vakiasiakkaat ostavat tuotteet loppuun, mikili he
saavat esimerkiksi hyvin tarjoushinnan tuotteille. Sultradella ei siis ole timén suhteen

riskia siitd, ettd kaikkia tuotteita ei saada myydyksi.

6.7.2 Vientituotteet

Saksaan vietavien tuotteiden valinnassa Sultraden kannattaa miettid, onko heilld tuot-
teidensa joukossa hyvin erikoisia tuotteita, jotka ovat jotenkin ainutlaatuisia alallaan tai
erottuvat selkeasti massasta. Tallaiset tuotteet ovat aina hyvia kilpailussa muita saman
alan toimijoita vastaan. Kyseisenlaiset tuotteet luovat kilpailuetua Sultradelle, jos muilla
yrityksilld ei ole tarjota vastaavanlaisia tuotteita. Tosin muutama ylivoimaisen kilpai-
luedun tarjoava tuote ei vilttimatti riitd luomaan vientitoiminnasta kannattavaa, joten
sen sijaan olisi keskityttiva luomaan laaja ja monipuolinen tuotevalikoima, joka tyydyt-

tad mahdollisimman monen erilaisen asiakasryhmin tarpeet.

Saksalainen viestd on monipuolista ja erilaista keskendin. Osa etenkin vanhemmasta
viestostd on hyvin konservatiivista ja vanhoillista, kun taas nuoret ovat kansainvilisty-
neitd ja avoimia uusille tuotteille ja tyyleille. Sultraden kannattaa siis tarjota Saksassa
sekd perinteisempid vaatemalleja kuten neuleita, pikeepaitoja, takkeja jne. hillityilld ja
perinteisilla vireilld ja kuoseilla seka nuorekkaampia vaatemalleja hieman erilaisemmilla

ja pirteammilld varisavyilla sekd kuvioinneilla. Kengit, laukut ja golf-vilineet ovat var-
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masti tuoteryhmid, jotka kdyvit kaupaksi ja niissa on hyvi olla paljon eri virivaihtoeh-
toja tarjolla. Pddasia kaikkien tuotteiden osalta on se, ettd valitut tuotteet nayttavit hy-
viltd ja laadukkaalta, silld tuotteiden ulkonidké mainostuksen ohella luo tuotteesta joko

hyvin tai huonon mielikuvan ostajan silmissa.

Vientid kdynnistettiessd Saksaan Sultrade laittaa tarjolle koko sen hetkisen mallistonsa,
jonka perusteella myyntiagentti pyrkii saada tehtyd kauppoja Saksalaisten jilleenmyyjien
kanssa. Etuna tassa on Sultraden kannalta se, ettd kotimaassa vanha tuote on Saksan
markkinoille mentdessa taas uutuustuote, joten tuotteiden elinkaari pitenee. Kun asia-
kassuhteita eri litkkeiden kanssa on luotu, tehtivi helpottuu siten, etta kaikki Saksalaiset
sekd muut asiakkaat kotimaassa ja ulkomailla tekevat ennakkotilauksensa, joiden pohjal-
ta voidaan nihda, mitkd tuotteet ovat kannattavia tilausmaariltaan. Sultrade asettaa
tuotteelle kappalemairiisen rajan tilauksille, jonka mukaan tuote joko menee tuotan-
toon tai ei. TAmin rajan madrittelyyn vaikuttaa esimerkiksi se, paljonko vaikkapa 500
kappaleen erin valmistus maksaa. Jos jotakin tuotetta tilataan ennakkoon vain 60 kap-
paleen, ei sita kannata valmistaa 500 kappaleen eria, silld ei ole takuita, ettd loput tuot-
teista saadaan myytya. 60 kappaleen erin valmistus taas maksaisi liikaa. Tall6in jaljelle
jaa vain se mallisto, joille on oikeasti kysyntaa. Joitakin erikoismalleja voidaan tarjota

pelkastdin saksalaisten asiakkaiden saataville, jos tarvetta ilmenee.

Ennakkotilauskanta helpottaa Sultraden toimintaa, koska se antaa ikdan kuin ennustuk-
sen siitd, millainen eri tuotteiden kysynté tulee olemaan Saksassa. Tidtd peilaten Sultrade
vol jatkossa keskittyd kehittimain Camandoon tuotteita, jotka menevit paremmin kau-
paksi Saksassa ja muissa vientimaissa, mikili huomataan jokin selvd menekkia edistdva
tekija. Parhaaseen mahdolliseen lopputulokseen paistidan, kun tarjotaan laaja ja moni-
puolinen tuotevalikoima ja lisaksi hyvit tukipalvelut myynnin jalkeen, kuten tehokkaat
tiydennystoimitukset ja muut asiakastukipalvelut sekd mahdollisten reklamaatioiden
kasittely nopeasti ja asiakasta miellyttivilla tavalla. My6s tuotteen hyvin niakoinen ja
houkutteleva pakkauksen muoto ja viri, etiketti ja muut ulkoiset tekijit, kuten pauk-

kaukseen kaytetyt materiaalit edistavat tuotteen menekkia.
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6.8 Toimitus- ja maksuehdot

Vientikaupassa korostuu oikean tai oikeiden maksu- ja toimitusehtojen valinnan tir-
keys. Vientikaupalle on ominaista pidemmit fyysiset valimatkat seka kulttuurilliset ja
toimintatavalliset eroavaisuudet eri maiden valilla, jotka tekevit vientikaupasta erilaista
verrattuna kotimaan kauppaan. Valitsemalla oikeat ja yksiselitteiset maksuehdot kaup-
pasopimukseen vihennetain huomattavasti maksuihin ja toimituksiin liittyvia riskeja ja
niin ollen kaupankiynti on turvallisempaa molemmille osapuolille. Hyvin valitut ja te-

hokkaat maksuehdot my6s vahentavit Sultraden padaoman sitoutuneisuutta oleellisesti.

6.8.1 Toimitusehdot

Toimitusehtojen ideana on mairitella kauppaa kayvien osapuolten vilisten tavaroihin,
kuljetuksiin, toimenpiteisiin ja vakuutuksiin liittyvien riskien ja kulujen siirtyminen ja
vastuut ja nain tehda kaupankaynnista helpompaa ja turvallisempaa molemmille osa-
puolille. Toimitusehtoihin sovelletaan maailmanlaajuisesti yleensa kansainvilisen kaup-
pakamarin laatimien Incoterms- toimituslausekkeiden uusinta versiota. T4dlld hetkelld
uusin versio on 1.1.2011 kaytt66n otettu Incoterms 2010. My6s aiempien Incoterms-
toimintalauseke versioiden kdytté on mahdollista, jos molemmat osapuolet ndin halua-
vat. Myyjin ja ostajan on aina kaupankayntia aloittaessaan maaritettiva erikseen mita
Incoterms versioita he tulevat soveltamaan keskindisessa kaupassaan. Incoterms 2010
maddrittelee tarkasti tavaran toimitushetken, vaaranvastuun siirtymisen, toimitukseen
liittyvit velvollisuudet ja toimitukseen liittyvien kustannusten jakautumisen ostajan ja

myyjan vililld. (Kansainvilinen kauppakamari, 2014.)

Sultraden valitessa toimitusehtoa saksalaisen asiakkaansa kanssa on otettava huomioon
molempien osapuolten tarpeet ja tavat kiayda kauppaa. Kummankin osapuolen asema
tulee olla turvattu ja tasapuolinen. Parhaiten Sultraden kannalta vientikauppaan sovel-
tuvia toimitusehtolausekkeita Incoterms 2010:std ovat Ex Works (EXW), Free Carrier
(FCA), Carriage Paid To (CPT) sekd Delivery At Place (DAP) lausekkeet. Ndma nelja
toimitusehtolauseketta soveltuvat kiytettdviksi minkd tahansa kuljetusmuodon kanssa,
miké tekee niista helppoja ja vaivattomia kéyttda. Niiden toimitusehtojen kanssa ei ole
my6skédan pakollista vakuuttaa toimitettavaa tavaraa kuljetuksen ajaksi. Ensimmaiset

kaksi lauseketta eli EXW ja FCA ovat my6s Sultraden kannalta helpoimpia ja edulli-
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simpia, silld ostajan vastuulle jda suurin osa velvollisuuksista ja maksuista. Naitd toimi-
tusehtolausekkeita on Sultraden kannalta suositeltavaa kayttaa, jos se vain asiakkaan
suhteen on mahdollista. Jos asiakas ei suostu kiymiin kauppaa niilld toimitusehdoilla
siksi, ettd niissd suurin vastuu kuuluu ostajalle, voidaan kayttad kahta jalkimmaista toi-
mitusehtoa eli DAP ja CPT toimitusehtoja, joissa vastuut ja velvollisuudet jakautuvat
enemmin Sultraden kontolle. Alapuolella kdyddin lipi tarkemmin kunkin toimituseh-
don kuvaukset ja erityispiirteet ja havainnollistetaan asiaa vastuiden/velvollisuuksien

jakauma (taulukko 3.). (Kansainvilinen kauppakamari, 2014.)

Ex Works toimitusehtolauseke tarkoittaa Suomeksi; noudettuna lihettajalta. Téssa toi-
mitusehtolausekkeessa myyjan eli tissd tapauksessa Sultraden velvollisuudet ovat kaik-
kein pienimmat mahdolliset. Toimitusehtoa kaytettiessd myyjad mairittelee ostajan
kanssa paikan, jossa toimitus tapahtuu. Tassd tapauksessa hyva paikka on esimerkiksi
Sultraden varasto Espoossa. Myyjd asettaa lihetettivit kauppatavarat ostajan kaytetta-
viksi sovitussa paikassa. Taman jilkeen ostaja jirjestdd tavaroille kyydin ja noudon so-
vitusta paikasta. Sultrade ei ole velvollinen lastaamaan tavaroita niitd noutamaan tullee-
seen ajoneuvoon, eikd huolehtimaan mistain vienti selvityksistd tai maksuista tavaran
lihdettya matkaan. Kaikki mitd Sultraden tulee tehda, on pakata kauppatavarat ja aset-
taa ne ostajan kéytettivissd oleviksi. Tavaran luovutus ostajalle tapahtuu siind vaiheessa,

kun Sultrade asettaa kauppatavaran ostajan saataville. (Kinnunen P. 2013, 27-28.)

FCA toimitusehtolauseke on suomennettuna “vapaasti rahdinkuljettajalla”, joka kay-
tannossa tarkoittaa, ettd myyja eli Sultrade toimittaa tavaran siind vaiheessa, kun se luo-
vuttaa tavaran ostajan valitsemalle rahdinkuljettajalle, joko omissa toimitiloissaan tai
sovitussa paikassa. Paikan valinta on tarked, silld paikasta riippuen mairaytyvit lastaus-
ja purkamisvelvollisuudet. Paikka on sovittava myos riittavan tarkasti, silld kyseisessa
paikassa vastuu kauppatavaroista ja kuljetuksesta siirtyy Sultradelta ostajalle. Yhtend
eroavaisuutena EXW- lausekkeeseen on se, ettd myyjd vastaa tavaroiden vientiselvityk-
sestd, mikali tarvetta vientiselvitykselle on. Tassa Saksan tapauksessa selvityksid ei tar-
vitse tehdd, koska toimitaan EU:n sisilld. Ostaja hoitaa loput velvollisuudet eli mahdol-
liset tullaukset ja tuontiselvitykset ja muut tuontiin ja rahtiin liittyvat kulut ja selvitykset.

(Kinnunen P. 2013, 29.)
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Edelld mainitut kaksi toimitusehtolauseketta EXW ja FCA ovat Sultraden kannalta
parhaat mahdolliset, silld niissd myyjan vastuut, velvollisuudet ja kulut ovat pienimmit
mahdolliset. Sultraden kannalta tima sddstdd kuluja ja tyén mairad, kun suurin osa sel-
vityksista ja maksuista on vastapuolen vastuulla. Seuraavaksi kdydain lipi ostajalle pa-
remmat toimitusehdot.

CPT eli Carriage Paid To tarkoittaa suomeksi kuljetus maksettuna. Tassa toimitusehto-
lausekkeessa myyja eli tissd tapauksessa Sultrade huolehtii suurimmasta osasta vastuita
ja velvollisuuksia, kuten pakkaaminen, merkinti, lastauskulut, toimitus paikkaan, vienti-
tullit ja — verot, rahtimaksut sekd mairaterminaalimaksut. Toisin sanoen myyja maksaa
rahtiin ja vienti tullaukseen liittyvit kulut, valitsee kuljetusyhtion ja tekee kuljetussopi-
muksen seka toimittaa tavarat ostajalle lahelld myyjaa, sovittuun maariapaikkaan. Ostaja

ainoastaan vastaanottaa tavarat niiden kuljettajalta ja huolehtii tuontitulleista ja tuonti-

verotuksesta. ( IBT — Incoterms 2010. 2014; Raty A. 2012, 10.)

Delivery At Place (DAP) eli suomeksi toimitus madripaikalle toimitusehtolausekkeessa
tavaran toimitus tapahtuu myyjin osalta, silloin kun hén asettaa tavarat ostajan kaytet-
taviksi osapuolten sopimassa mairipaikassa. Kaytinnossi tima tarkoittaa, ettd tavarat
ovat valmiina ja ostajan purettavissa kuljetusvilineestd sovitussa maaripaikassa. Kaikki
kuljetuksen aikaiset riskit ja kulut ovat myyjan harteilla sovittuun mairapaikkaan saak-
ka, kun tata toimitusehtolauseketta kdytetdan. Tama toimitusehtolauseke ei siis ole

kaikkein paras mahdollinen Sultraden kannalta. ( Finpro. 2014, 2.)

Taulukko 3. Incoterms 2010 toimitusehtolausekkeet (Muokattu IBT Incoterms 2010
Pdf)

Toimitusehdot EX Works Free Carrier | Carriage paid to | Delivered at place
(EXW) (Fca) (cPT) (DAP)
Pakkaaminen Myyija Myyija Mhyyja Mhyyia
Merkintd ja rahtipaperit Myyj& Myyja Myyj Myyj&
Lastauskulut Ostaja Myyijé/ostaja Mhyyja Mhyyia
Toimitus satamaan/paikkaan Ostaja Myyja Myyj Myyj&
Vientitullit ja verot Ostaja Myyja Myyja Myyja
Lahtoterminaalikulut Ostaja Ostaja Mhyyja Mhyyia
Rahtimaksut Ostaja Ostaja Myyj Myyj&

WVakuutus

M&&rdterminaalikulut Ostaja Ostaja Myyj Myyj&
Toimitus maarapaikkaan Ostaja Ostaja Ostaja Myyja
Tuontitullit ja verot Ostaja Ostaja Ostaja Ostaja
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Toimitusehtojen kdytéssd voi my6s mahdollisesti olla poikkeussddnt6jid, kuten esimer-
kiksi ettd: toimitusehto on Ex Works Espoo, Free Carrier aina muutoin paitsi, jos asia-
kas tilaa vaikkapa yli 300€ tilauksen. T4ll6in asiakas voi saada ilmaisen kuljetuksen ja
toimitusehdoksi vaihtuu rahtivapaasti ja Sultrade jirjestdd ja maksaa rahdin ja kaikki
kulut. Niin tilausten kokoa ja arvoa voidaan pyrkid kasvattamaan toimituksen kautta.
Muussa tapauksessa, jos Sultrade maksaa rahdin on asiakkaan laskuun lisittiva rahtiku-

lut, jotka asiakas on velvollinen maksamaan.

6.8.2 Maksuehdot

Maksuehtojen osalta Sultraden on oltava tarkkana, jotta kaupankaynnin taloudelliset
riskit ovat mahdollisimman pienet. Yleensd maksuehdon valintaan vaikuttaa monta
tekijad. T4llaisia ovat mm. 1.) kuinka pitkikestoinen kauppasuhde asiakkaaseen on, 2.)
millainen on asiakkaan luottokelpoisuus, 3.) millaista maksukayttiytyminen on asiak-
kaan kohdalla ollut aiemmin, 4.) millaiset ovat maksuihin liittyvit sidannokset ja maa-

riykset eri puolella maailmaa seké 5.) mitkd ovat toimialan vakiintuneet kdytinnot.

(Ojas L. 2013, 25.)

Sultraden kannalta hyvi ja toimiva maksuehto on ehdoiltaan ja sitoumuksiltaan li-
pindkyvi ja yksiselitteinen. Ojaksen (2013, 25.) mukaan hyvissid maksuehdossa mairi-
telladn selkedsti kaikki maksuun liittyvat tekijit, kuten maksutapa, -aika, -paikka, mak-
sun viivastymisesta seuraavat sanktiot sekd mahdolliset asiakaskohtaiset alennukset.
Valitsemalla turvalliset maksuehdot Sultrade valttyy maksuihin liittyviltd ongelmilta.
Sultraden Saksan viennin tapauksessa maariski on pieni, silld Saksa on luottotasoltaan
sekd taloutensa osalta vakaa ja luotettava kauppakumppani. Lisiksi EU:n vaikutus ja
saannokset tekevat EU:n sisdisesta kaupasta turvallisempaa ja helpompaa. Valuutta ris-
kid Saksan kauppaan ei liity ollenkaan, silld niin Suomi kuin Saksakin kayttavat Euroa

valuuttanaan.

Kun saksalaisia asiakkaita saadaan hankittua ja heiddn kanssaan tehddin ensimmiisid
kauppoja, on suositeltavaa kiyttda maksuehtona esimerkiksi ennakkomaksua. Tall6in
valtytddn tilanteilta, joissa Sultrade lahettdisi ensin tavarat uudelle asiakkaalle, jonka
maksuvarmuudesta ei tiedetd mutta ei saisikaan maksuja sovitusti. Kun asiakas on ollut

Sultraden kauppakumppanina pidemman aikaa ja osoittanut olevansa hyvi ja luotettava
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asiakas voldaan ennakkomaksusta luopua ja siirtyd kdyttimain, jotain osapuolien sopi-
maa maksutapaa ja -aikaa, kuten 30 tai 60 piivan nettoa tai kdteismaksua. Suurempien
tilausten osalta, joiden arvo on rahallisesti merkittdvi, on mietittdivd maksuehtoa, jotta
kauppa on riskiton molempien osapuolien osalta. Huomattavan isojen maksuerien osal-
ta on mahdollista kayttai erilaisia osamaksu- ja rahoitussopimuksia. Sultrade voi my6s
sopia, etta asiakas maksaa esimerkiksi puolet tilauksen arvosta etukiteen, jonka jilkeen
tavarat ldhetetddn vastaanottajalle. Taman jilkeen loppulaskulla on maksu aikaa vaikka

30-90 piivi.

Sultraden on huomioitava asiakkaiden maksuaikoja sopiessaan, etti maksuajan pitimi-
nen mahdollisimman lyhyeni on Sultraden kannalta hyvi asia. Téll6in yrityksen saata-
vat tulevat nopeammin kiytt66n ja rahaa ei ole sidottuna ulkomaisiin laskuihin turhaan.
Toisaalta jos asiakas ei ole valmis tekemain tilausta, ellei se saa tarpeeksi maksuaikaa
kannattaa Sultraden olla joustava, mikali asiakas on varmasti luotettava ja hyva asiakas.
Hyvien maksuehtojen ja sopimusten tarjoaminen on aina myos yksi tehokas kilpailu-

keino saksalaisia kilpailijoita vastaan.
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7 Yhteenveto ja pohdinta

Luvussa seitsemin tehdddn yhteenveto vientisuunnitelman sisillostd, jonka jilkeen seu-
raa hieman pohdintaa siitd, kuinka vientisuunnitelman laatimisessa onnistuttiin, mité
tehtiin hyvin ja mité olisi voitu tehda toisella tavalla tai paremmin lopputuloksen kan-

nalta.

7.1 Vientisuunnitelman lyhyt yhteenveto:

Valittavat kohdealueet: Saksasta valittavat alueet viennin aloitusvaiheessa ovat: Ber-
liini, Bremen, Hampuri, Minchen. Niissid kaupungeissa on paljon asukkaita, paljon
urheilu- ja vapaa-ajan tuotteita myyvia liikkeitd, sekd urheilupaikkoja, kuten golf-kenttia.
Kun vienti on saatu vetimaan ja osoittautunut kannattavaksi ovat jatkossa Koln ja

Stuttgart myOs potentiaalisia vientikaupunkeja.

Vientimuoto: Vientimuotona on alussa ensisijaisesti suora vienti Sultradelta myyn-
tiagentin kautta asiakkaalle ja/tai myOhemmaissi vaiheessa oma viliton vienti suoraan
Sultradelta asiakkaalle. Omassa valittomassa viennissa voidaan kayttda hyvaksi Sultra-

den tai saksalaisen toimijan verkkokauppaa.

Markkinointi: Markkinointia Saksassa voidaan Sultraden tapauksessa toteuttaa erilai-
sissa tapahtumissa ja messuilla, lehdissa, sosiaalisessa mediassa, sponsoroinnilla seka
asiakas yrityksille ja myyntimicehille ja asiakkaille jacttavalla mainostus-/ markkinointi-
materiaalilla. Markkinoinnissa kannattaa koettaa hyodyntiad Sotshin Talviolympialaisten

tuomaa nakyvyyttd ja huomiota hyvikseen.

Yhteisty6kumppanit: YhteistyOkumppaneiksi on l6ydettiva hyvid myyntiagentteja
sekd luotettavia asiakasyrityksid ja muita tarvittavia sidosryhmia viennin onnistumiseksi.

Kuljetuksen osalta yhteistyokumppanit ovat jo pitkalti olemassa.

Aikataulu: Vienti on mahdollista kdynnistda vilittomasti Sultradelle parhaiten sopivaan

aikaan. Jos valitaan strategiaksi esimerkiksi osallistuminen ISPO- messuille vuonna
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2015, kannattaa vienti kdynnistid messuille osallistumisella. Till6in aikataulu muodos-

tuu tall6in messujen ajankohdan mukaan.

Kuljetusmuoto: Pakettilahetykset on helpointa kuljettaa Sultradelta jo ennestain 16y-
tyvien UPS ja Itella asiakastilien kautta, jolloin kuljetukset saadaan normaalia halvem-
paan hintaan ja paketit menevit nopeasti ja turvallisesti perille. Isompien kuljetusten

tarpeen ilmaantuessa on kaytettivissd esimerkiksi DHL kuljetuspalveluita.

Hinnoittelu: Hinnoittelussa pyritdan hinnoittelemaan Catmandoo tuotteet lihelle kil-
pailijoiden hintoja eli joko hieman halvemmaksi tai kalliimmaksi riippuen siitd, miten
Sultrade haluaa hinnoitella. Hinnoitteluun vaikuttaa kysynnan ja tarjonnan muodostama
markkinahinta, joka selvidd vasta, kun Sultrade on toiminut hetken aikaa Saksassa. Hin-
noittelua voidaan kayttia kilpailukeinona sekéd luomaan laadukkuus vaikutelmaa tuote-
merkistd. Hinnoittelun turvaksi kannattaa laskea kriittiset pisteet. Aiemmin raportissa
on esitetty arviot (sivut 52—53), jotka antavat kuvan siitd, miten paljon millakin hinnalla

tuotteita on myytavi, jotta se on Sultradelle kannattavaa.

Vientituotteet: Vientituotteiden osalta noudatetaan samaa linjaa, mikd on kaytossa
muissakin maissa talld hetkelld Catmandoon osalta. Asiakasyritykset valitsevat luettelon
ja mallikappaleiden perusteella mallit, jotka he haluavat tilata ja tilaavat ne ennakkoti-
lauksina. Téll6in kaikkia malleja el tarvitse laittaa tuotantoon, jos niille ei ole kysyntaa
riittavasti. My6hemmin asiakas voi tehda tiydennystilauksia. Téll6in Sultraden ei tarvit-

se miettid mitd tuotteita asiakas haluaa, vaan asiakas hoitaa malliston rajauksen itse.

Toimitusehdot: Toimitusehtoina kiytetidn Incoterms 2010 toimitusehtolausekkeista
ensisijaisesti Ex Works (EXW) seka Free Carrier (FCA) lausekkeita, jotka ovat Sultra-
den kannalta vihiten kustannuksia, vastuita ja velvoitteita sisaltidvid lausekkeita eli Sult-
raden kannalta kaikkein helpoimpia ja turvallisimpia lausekkeita. Jos asiakas el jostain
syystd suostu kdyttiméin edelld mainittuja lausekkeita voidaan kiyttid my6s Carriage
Paid To (CPT) tai Delivery At Place (DAP) toimitusehtolausekkeita, joissa Sultraden

vastuut ja velvollisuudet ovat huomattavasti suuremmat.
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Maksuehdot: Maksuehtojen osalta on useita vaihtoehtoja kaytettaviksi. Riskien mini-
moimiseksi on suositeltavaa aluksi kdyttda ennakkomaksua maksuehtona, uusien asiak-
kaiden kanssa. Jatkossa voidaan kayttid Sultraden valinnan mukaan esimerkiksi 14 tai

30 piivan nettoa. Maksuaika on hyvi pitda lyhyeni, jolloin Sultraden saatavat eivit ole

sidottuina ulkomailla liian kauan, vaan rahat saadaan muuhun kiytt66n nopeasti.

7.2 Pohdintaa vientisuunnitelmasta

Raportin tutkivan osan seka sen pohjalta laaditun vientisuunnitelman perusteella voi-

daan todeta, ettd Catmandoo tuotteiden viennin kdynnistiminen Saksan markkinoille

on mahdollista aloittaa. Huomioitavaa on, ettd viennin kdynnistimisen riskeja vihentii
si sekd sen myota vientthankkeen onnistumismahdollisuuksia parantaisi tarkempien ja
laajempien markkinatietojen l6ytiminen Saksan markkinoiden osalta. Tahin raporttiin
kerityt tiedot antavat hyvin kuvan Saksasta ja sen markkinoista mutta tarkempien tie-
tojen Ioytiminen esimerkiksi alan ostokayttiytymisen suhteen tukisi viennin suunnitte-
lua vieldkin paremmin. Tédssa tehtdvissa tarkkojen markkinatietojen 16ytiminen ulko-
maisista lahteistd osoittautui todella vaikeaksi ilman, ettd maksaa asiantuntijaorganisaa-
tiolle ym. taholle tiedoista. Tdhdn nihden raportissa on onnistuttu kokoamaan kattava

tietopaketti Saksasta ja sen markkinoista.

Viennin kdynnistysvaiheessa haasteena Sultraden kannalta tulee olemaan oikeiden yh-
teistyotahojen ja kontaktien 16ytiminen. Esimerkiksi hyvin myyntimiehen l6ytiminen
tekee viennista helpompaa ja turvallisempaa. Huono myyntimies ei valttimattd saa tuot-
teita kaupaksi, joka voi tuhota koko viennin Saksaan. Nimenomaan viennin kaynnistys-
vaihe on kriittinen jolloin on oltava hyvin tarkka ja varovainen riskien vilttimiseksi.
Haastavaa on myo6s kilpailijoiden seuranta ja tunnistaminen. Suomesta kasin on vaikea-
ta 16ytad tarkkaa tietoa siitd, ketkd Saksan markkinoilla menestyvat seka millaisilla
markkinaosuuksilla ja hinnoilla he markkinoilla operoivat. Tdmi on ollut raportin kan-
nalta haastavin osuus ja se alue, josta ei ole 16ytynyt niin paljon ja niin tarkkaa tietoa,
kuin oli tavoitteena. Tiedon hankinta olisi voinut onnistua muutamilta osin paremmin.
Haasteensa tihin toi kansainvalisyys ja se, ettei ollut mahdollisuutta paista paikan pail-
le Saksaan tarkastelemaan tilannetta ja keskustelemaan paikallisten yritysten ja alan
henkil6iden kanssa. Hyvistd valmistautumisesta ja pohjatyosta huolimatta on kuitenkin

aina melko vaikeata ennustaa tarkasti, kuinka vienti lihtee Saksassa vetimain. T4man
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raportin pohjalta on silti mahdollista valita oikeita vaihtoehtoja viennin aloittamiseen ja
valttaa joitakin virheiti ja sudenkuoppia matkalla. Koska Sultrade ei ole perustamassa
Saksaan omaa kivijalkamyymalda tai tuotantolaitosta tekee se viennista helpompaa,
edullisempaa ja riskittomampaa, silld tilléin Sultraden ei tarvitse tehdé suuria sijoituksia

uusille markkinoille.

Itse vientisuunnitelma onnistui hyvin ja siiti muodostui johdonmukainen kokonaisuus,
tiedon hankinnan haasteellisuudesta huolimatta. Vientisuunnitelma antaa kuvan suun-
nasta, johon Sultraden kannattaa Catmandoota vieda Saksassa. Vientisuunnitelma on
hyvin linjassa Sultraden aiemman vientitoiminnan kanssa ja on yksinkertainen ja teho-
kas. Vientisuunnitelman laadinnassa pyrittiin sithen, ettd suunnitelma olisi hyva kattava
paketti Sultraden kannalta ja tdhdn tavoitteeseen my6s padstiin. Vientisuunnitelman
sisaltimien ehdotusten toteuttamisen kustannukset ja riskit ovat kohtuulliset ja realisti-
set toteuttaa. Loppupaitelmini voidaan siis sanoa, ettd timin raportin pohjalta vientid
Saksaan voidaan suositella Sultradelle hyvina vaihtoehtona laajentaa ulkomaankaup-
paansa. Mahdollisten tarkempien markkinatietojen hankinta mychemmin, esimerkiksi
ostamalla ne esimerkiksi Saksalais- Suomalaiselta Kauppakamarilta, tukee viennin aloit-
tamista ja voisi tarjota laajempia nakékulmia ja vaihtoehtoja Sultraden kaytt6on timan
raportin lisdksi. Saksalais- Suomalaisella Kauppakamarilla on kdytossain yli kolme mil-
joonaa saksalaista yrityskontaktia eli kiaytinnossa kaikki saksalaiset y-tunnuksen omaa-

vat yritykset.

Mikali saksalaiset kuluttajat eivit ota Catmandoon tuotteita omikseen, Sultrade voi har-
kita erilaista ldhestymistapaa markkinoihin. Saksan potentiaali markkina-alueena on
kuitenkin todella suuri ja niiden mahdollisuudet kannattaa tutkia ja koittaa hy6dyntaa
huolella loppuun asti. Kun vienti Saksassa alkaa vetda hyvin ja Catmandoon paikka
markkinoilla vakiintuu, voidaan toimintaa levittdd mahdollisesti my6s Itivaltaan. Suurin
kysymys Catmandoon Saksan viennin kannalta on kuitenkin se, kuinka hyvin saksalai-
set ottavat Catmandoon omakseen eli kuinka moni on valmis ostamaan tutun kotimai-

sen merkin sijaan suomalaisen kilpailijan tuotteen.
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Liite 2. Listaus Sultraden kannalta sopivista saksalaisista messuista

Liitteessd on listattuna Sultraden Saksan vientihankkeen kannalta sopivia ja hy6dyllisid
saksalaisia messutapahtumia, joihin osallistuminen voisi edistda yrityksen vientid esi-
merkiksi nakyvyyden, tunnettavuuden kasvamisen ja paikallisten kontaktien 16ytimisen

muodossa.

Saksalaisia messuja/tapahtumia:

1. Hanse Golf — Hampuri

- Kyseessd on Hampurin messukeskuksessa jirjestettavat Golf-messut. Naytteil-
leasettajina messuilla on mm. golf-asujen, golf-vilineiden, golf-kenttien, golf-
kurssien ja golf-klubien edustajia. Paikalla on tietysti my6s suuri médri golfin
harrastajia.

- Jarjestetddn kerran vuodessa, messujen ajankohta on yleensia Helmikuussa.

- http://www.hansegolf.com/general/home.html

2. Haspa-maraton — Hampuri

- Kyseessid on Hampurissa keviisin juostavan maratonin yhteydessa jirjestettavas-
td juoksu, urheilu ja lifestyle messutapahtuma. Maratonilla juoksijoita on yleensi
noin 25000 henked. Lisiksi kisaa seuraa paikan pailld noin 750000 henkil6ad. Ar-
vioitu vierailija maara messuilla on yleensd noin 50000 thmista.

- Hyvi iso tapahtuma, jossa on paljon nakyvyytta tarjolla.

- http://www.haspa-marathon-hamburg.de/index.php/en/marathon-expo

3. Outdoor show — Friedrichshafen

- Heinidkuussa jirjestettdvd messu Friedrichshafenissa. Niyttelyssd kohtaavat ul-
koiluvalineiden ja -vaatteiden tarjoajat ja harrastajat. Messuilla on paljon erilaista
ohjelmaa. Sijainniltaan ei Sultraden kannalta paras mahdollinen mutta varmasti
alan kontakteja ja asiakkaita voi l6ytya tadlta.

- http://www.outdootr-show.com/od-en/

4. Golf Europe — Augsburg

- Miunchenin ldhelld Augsburgissa jirjestettivit kansainviliset Golf-messut, jirjes-
tetadn vuosittain syyskuussa. Nailld messuilla on esilld koko Golf-harrastuksen
kirjo: Golf- kengit, golf-vaatteet, golf-vilineet, golf-kentit, golf-klubit, golf-
liikkeet ym. Ym.
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http://www.golf-europe.com/en.html

. ISPO- messut — Miinchen

Jo raportissakin mainittu suuri urheilu, vapaa-aika ja lifestyle messutapahtuma
jarjestetadn vuosittain tammikuussa Minchenissi, Eteli-Saksassa. Messualue
koostuu 16 néyttelyhallista, joissa yli 2500 naytteilleasettajaa esittelee tuotteitaan
ja palveluitaan. 4 piivan aikana messuilla vieraili viime vuonna yli 80000 kavijaa.
T4ama on erittdin hyvi ja kannattava messu kontaktien ja nikyvyyden hankkimi-
seen. Messuilla esilld lihes kaikki mahdolliset urheilulajit ja vapaa-ajan harrastuk-
set aina hithdosta ja laskettelusta, juoksuun ja fitness urheiluun.
http://press.ispo.com/en/ISPO-Setrvices/ISPO-MUNICH/

. Aktiv & Fit messut — Hannover

Urheilu ja Fitness messut jrjestetian tammi-helmikuun vaihteessa Hannoveris-
sa. Esilla on monipuolisesti urheiluvilineitd ja vaatteita seka aktiviteetteja. Pai-
kalla on laaja kaarti urheilu, fitness ja vapaa-ajan toimijoita.

-http:/ /www.ab-in-den-fruehling.de/abf_themen_freizeit_start_de
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