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Opinnaytety6ssa tutkittiin suomalaisen pk-yrityksen etabloitumista Valko-Venajan alkoholi-
markkinoille. Opinnaytetyd on jaettu teoreettiseen viitekehykseen seké case-esimerkkiin.
Teoriaosuudessa on keratty tietoa Kirjallisuudesta, aikaisemmista tutkimuksista seka
muista mahdollisista tietolahteistda. Case-esimerkkina kaytettiin Servaali Oy etabloitumis-
suunnitelmaa.

Teoriaosuudessa kasitellaan yrityksen kansainvalistymisen peruskasitteita seka etabloitu-
mista ja siihen liittyvi& peruskasitteitd. Tiedon keruun tarkoitus on ollut 16ytaa yrityksen
etabloitumiseen uusille markkinoille liittyvia olennaisia perusasioita.

Opinnaytetydssa ei oteta huomioon tulleja Suomen ja Valko-Vengjan valilla eiké etabloitu-
miseen liittyvia rahoituksellisia aspekteja. Tydn tarkoitus on luoda ohjenuora liittyen siihen
mit& organisaation on otettava huomioon pyrkiessaan siirtymaéan Valko-Venajan alkoholi-

markkinoille premium-oluilla.

Opinnaytetydn tekemisen aikana selvisi, etta varsinainen etabloituminen ja siihen liittyva
projekti Servaali Oy:n kannalta ei nailla nakymin tule tapahtumaan. Tama johti siihen, etta
itse etabloitumissuunnitelma muutettiin yleisesti hyvaksikaytettavaksi, eika suoraan Ser-
vaali Oy:lle suunnatuksi.

Ty6n aikana suoritettu haastattelu pysyy osana tata opinnaytety6ta ja sen tuloksia kayte-
taan valaisemaan tarvittavia aspekteja etabloitumissuunnitelmaa varten.

Opinnaytety6n paaongelma:
o Mitka seikat vaikuttavat pk-yrityksen etabloitumissuunnitelmaan Valko-Venajan al-
koholimarkkinoille?
Alaongelmia:

¢ Mitd kohdemarkkinoille siirtyminen vaatii strategiselta nékdkannalta?
¢ Minkalaisia riskeja etabloituminen Valko-Venéjalle tuottaa?
e Minkélainen on Valko-Venéjan alkoholimarkkina oluille?
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Siséllys

RN T o F= 01 (o PP 1
KanSaiNVAIISTYMINEN ........coiiiiiiiie e e e e e e e e e et a e e e e e e e e aaaaa s 2
1.1 KansainValiStymMISEN SYYL ....cceeuiiiiiii e e e e e e e e e e 2
1.2 EtablOtUMINEN ..o 3
1.3 Etabloitumismallit.........ccooiiiiiieie e 3
1.4 Strateginen SUUNNITEEIU .....ooooiiiiieeee 4

2 Toiminta uusilla MarkkinOilla..............ueiiiii i e 6
2.1 Kohdemaan markKina-analyySi ..........ccouuiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieiseveeeeiieseneeeeeeneees 6
2.1.1 Kilpailutilanteen SEIVILYS ... 8

2.1.2 MarkKinasSegmMENtti......u.iii e eaans 8

2.2 SWOT -analyysi kohdemarkKinoista...........ccccooieeiiiiiiiiiiiiiieceecce e 8
R T N 10 (=S i = L (T o |- OSSR 9
N o 110 = R (= 1 (=T [ PSPPSR 11
2.5 HenKilOSIOSIIAtEQIa .....coeveviiiiii e e e e e e e e e e e e e e eeanes 12
2.6 Operaatiostrategia ja oppimismalli ..........c..ooooiiiiiiiiiiiii e, 13
2.7 Uuden markkinan riski seka korruption UhKa...........cc.ooooeiiiiiiiiiiiniecen e, 14

3 Servaali Oy Valko-Venajan markkinoilla..............cccoooiiiii 16
I J0 R =T V= = 1 ) P PPPRRR 16
3.2 PremMUUM-OIUET. ..ottt 17
3.3 Olvi Lidskoe Pivo KUMPPANING ........ccuuuiiiiiieieiciei e eeeeeaees 17
3.4 Valko-Vengjan alkoholimarkkinat ..................uuveiveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiieieeeeeeeeeeaeenes 17
3.5 PESTEL-GNAIYYSI ...etttetiiiiiiiiiiiiiieettieeeiee et 18

4 Tutkimuksen toteutus seka haastattelun analysointi..........ccccccvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee, 21
LT o] o {1 0] = 24
5.1 JOhtOPEALIOKSET TUIOKSISTA.....evvveieiiiiiiiiiiiiieieieteette ettt eeeeeeee 24
5.2 JatkotutkKimUSENAOTUKSEL.........oii e e e eeeeeaees 25
5.3 OpinnaytetyOprosessin tarkastelu ..............euvveviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiviviviveeeeeieeeees 26

0E= 1 (== USSR 27
== USSP 30
Liite 1 Etabloitumissuunnitelma..........coooeieiiiiiee 31
Liite 2 SWOT -analyysi etabloitumissuunnitelmalle ...........cccccoooiiiiiiiiiii . 8
Liite 3 Valko-Venéajan alkoholimarkkinoiden osuudet............cccoooieiiiiiiiiiiinn e, 9
Liite 4 Alkoholin kulutuksen ikarajat Euroopassa (Radio free europe) ...........ccceevvvneenn. 10

Liite 5 Haastattelun KySymYSPatteri.........oiiiii i 11



1 Johdanto

Taman opinnaytetyon aiheena on suomalaisen pk-yrityksen etabloituminen Valko-Venajan
alkoholimarkkinoille. Tavoitteena on luoda selkea kuvaus siitd mité téllainen etabloitumi-
nen vaatii seka strategiselta etta, kaytannolliseltéd kannalta. Valko-Venaja on tdhan men-
nessa pysynyt kohtalaisen vaikeana paikkana pohtia uuden toimiston perustamista, tai
yleensa yritystoiminnan laajentamisen kohteena. Osasyyna varmasti voidaan ajatella ole-
van se, ettd Valko-Vendaja on pysynyt tuntemattomana markkinapaikkana suomalaisille
kuluttajille seka yrityksille. Sen sisaistamat markkinaosuudet Euroopassa kuitenkin voivat
antaa yrityksille mahdollisuuden laajentaa toimintaansa ja l6ytaa uusia asiakassegment-
teja.

Taman opinnaytetyon aikana tutkitaan perinteisia tapoja luoda suunnitelma uusille markki-
noille siirtymisté varten, jonka jalkeen tata aikaisemmin luotua tietoa sovelletaan Valko-

Vengjan alkoholimarkkinoihin.

Varsinainen etabloitumissuunnitelma perustuu pk-yrityksen etabloitumiseen Valko-Vena-
jan alkoholimarkkinoille kayttaen premium-oluita. Alkoholimarkkinat seké oluet itsessééan
luovat paljon liiketoimintaa ympari maailmaa, joten tdman tyén tarkoituksena on kaytan-
ndssa avata sitd, miten Valko-Vengjan alkoholimarkkinat toimii periaatteeltaan ja miten
suomalainen yritys voi hyddyntaa tassa tydssa kerattyd informaatiota hyvakseen siirtyes-

saan naille markkinoille.

Opinnaytety® on toiminnallinen, jotta lopputulos on mahdollisimman selkeasti hyvaksi-

kaytettavissa.

Opinnaytety® on jaettu kolmeen osaan. Ensimmaisessa osassa kaydaan lapi aiemmin
koottua informaatiota yritysten kansainvalistymisesta seka etabloitumisesta. Toisessa
osassa keskitytaan Valko-Vendajan alkoholimarkkinoihin ja sen tuomiin mahdollisuuksiin
seka haasteisiin. Viimeisena osana taman opinnaytetyon liitteissa loytyy etabloitumissuun-

nitelma Case —yritys Servaali Oy:n siirtymisesta Valko-Venajan alkoholimarkkinoille.

Tavoitteet:

o Esittaa tarvittavia asioita mitd Valko-Venajan alkoholimarkkinoille siirtymisen suun-
nittelu vaatii.

¢ Luoda markkinaselvitys Valko-Vengjan alkoholimarkkinoista.



Kansainvalistyminen

"Kansainvalistyminen on yrityksen kokonaisvaltainen oppimis- ja muutosprosessi, jonka

tuloksena yritys laajentaa toimintaansa kansainvalisille markkinoille.” (Aijoé 2008, 41)

Kansainvalistyminen ei ole pelkastdan sarja monia erillisia strategisia toimenpiteité ja ope-
raatioita toiminnassa. Se vaikuttaa jokaiseen osa-alueeseen yrityksessa. Esimiesten ja
alaisten tulee tiedostaa, etta heiltd vaaditaan laajemmin osaamista yrityskulttuurista, tie-
don hallinnassa, tuotannossa, logistiikassa, rahoituksessa seké kaikissa mahdollisissa toi-
minnoissa, jotka ovat yhteydessa yrityksen pyrkimykseen kansainvalistya.

Perinteisesséa kansainvalistymisprosessissa voidaan huomata nahda tietyt lainalaisuudet,
jotka voidaan yhdistaa kuvaamaan mihin yritys reagoi huomatessaan potentiaalisen mark-
kinan ulkomailla. Markkinoiden tarjoamat mahdollisuudet usein toimivat houkuttimina kan-
sainvalistymiseen. Yritystoiminnan kasvu toimii kayttévoimana siirtymiseen kansainvali-
seen toimintaan ja sita tukee yrityksen sisainen osaaminen seka siita seurauksena saatu
asiakashyoty. Naiden asioiden kasvu samassa suhteessa parantavat yrityksen kannatta-

vaa toimintaa seké tuloksellisuutta huomattavasti. (Aijo 2008, 41-43.)

Tassa luvussa kaydaan lapi yrityksen kansainvalistymisen syita, etabloituminen uudelle

markkina-alueelle seka tdhan tarvittavien strategioiden oleellisuus.

1.1 Kansainvalistymisen syyt

Yrityksella voi olla useita syita kansainvalistymiseen. Osalla yrityksista ulkomaille 1ahto voi
olla pitkdaikaisen harkinnan tulosta, kun taas osalle se voi ilmeté pdéahéanpistona tai sattu-
mana. Vientitoiminnan kaynnistdminen voi saada alkunsa mygs ulkomaisesta impulssista.
Talldin joku haluaa ostaa yrityksen tuotteita kotimarkkinoiden ulkopuolelta. Usein viennin
kaynnistamiseen ulkomaille on olemassa konkreettinen syy, joka liittyy yrityksen kehitys-
kaareen. Yritys voi kansainvalistya viemalla tuotteitaan ulkomaille tai tuomalla raaka-ai-
neita, komponentteja tai myytévia tuotteita kotimarkkinoille. Vienniss& on usein kyse yri-
tyksen markkina-alueen laajentamisesta jo olemassa olevilla tuotteilla. Toiminnan laajen-
taminen talla tavalla on looginen tapa, silla jos tuote parjaa ja menestyy kotimarkkinoilla,
on silla hyva mahdollisuus selvitd ja menestyd myos kotimarkkinoiden rajojen ulkopuo-
lella. Vientiin voidaan ryhtya tuotteella, palvelulla, tai niiden yhdistelmalla. Jotta tuotteen
saa houkuttelevammaksi on sen rinnalle kannattava antaa palvelu. Palvelusta itsestaan
voi muodostua itse tuotetta kannattavampi ja pitkaaikaisempi myyntiartikkeli. (Kananen
2010, 12.)



Useimmilla tuotteilla on elinkaari. Yleensa tuote vanhenee koti- ja kohdemarkkinoilla. Tal-
I6in monesti heraa kysymys siita, 16ytyyko tuotteelle muualta uusia markkinoita. Tata kut-
sutaan tuotteen elinkaaren pidentamiseksi uusilla markkinoilla. Tallaisia ovat markkinat,
jotka eivat ole vield kehittyneet nykyisien markkinoiden tasolle. On harvinaista, etta koti-
maassa vanhentuneelle tuotteelle, tai palvelulle on Idydettavissd markkinoita saman tasoi-
silta, tai kehittyneimmiltd markkinoilta. Tilannetta ei helpota markkinoiden jatkuva kehitty-
minen. Tuotteen uusiminen sopimaan kotimarkkinoilleen voi sopia hetkelliseksi ratkai-
suksi, mutta pitkalla tahtaimella myynnin tehostaminen tuoteuudistuksilla ei riita. Taman
takia uusien markkinoiden etsiminen ja hyddyntdminen on kannattava ratkaisu. (Kananen
2010, 15.)

1.2 Etabloituminen

Kohdemaan markkinoille siirtyminen saattaa vaatia sitd, etta yritys joutuu toimimaan vah-
vemmin paikallisesti kyseisessa kohdemaassa. Tassa tilanteessa yritys etabloituu kohde-
markkinoille. Etabloitumisella tarkoitetaan ulkomaisen yksikdn perustamista kohdemarkki-
noille. Ulkomainen yksikkd voi esimerkiksi olla myyntikonttori, oma valmistusyksikko, va-
rasto, huoltoyksikko tai paikallisen yrityksen kanssa perustettu yhteisyritys. Tallaisen yksi-
kon perustaminen ulkomaille vaatii aina resursseja ja luo kiinteitd kustannuksia, joten sen
perustamiselle tulee olla riittdvéat perusteet. Paikallisen lainsdddanndon tuntemus ja siihen
perehtyminen vaatii myds aikansa, joka aiheuttaa haittoja toiminnan kaynnistamiseksi.
Oman yksikén perustamisen mukana tulee kuitenkin etuja, jotka luovat houkuttimen sellai-
sen luomiseksi. Oman yksikon sijaitessa kohdemarkkinoilla voidaan helpommin valvoa
markkinoita paikan paalla, omaa toimintaa ja kyetddn reagoimaan mahdollisiin muutoksiin
nopeammin kuin Suomesta kasin. Kaytannéssa oman yksikén perustaminen on helpom-
paa kuin sen purkaminen. Oman yksikdn perustamisessa tulee aina muistaa varmistaa,

ettd yrityksen voimavarat riittavat toiminnan yllapitamiseksi. (Selin 2004, 26)

1.3 Etabloitumismallit

Yrityksen perustavoitteisiin kuuluu toiminnan kestava kasvattaminen kannattavalla poh-
jalla. Kansainvalisille markkinoille siirtymiseen on olemassa monenlaisia erilaisia vaihtoeh-
toja. Toimintatavoissa tulee kuitenkin edeta asteittain ydinosaamisen ja kilpailuetujen pa-
rantuessa. (Yrittajat 2018.)

Seuraavaksi esitelladn muutamat eri vaihtoehdot etabloitumiselle.

Ulkomaisen myyntiyksikdn perustaminen on yleisin viennin toimenpide. Toimintaa ja kas-

vumahdollisuuksia voidaan laajentaa valmistavien tytar- tai osakkuusyhtididen kautta.



Edellytys kaikille toimintavaihtoehdoille on, ettad kansainvalisille markkinoille pystytaan tuo-
maan myds yrityksen ydinosaaminen ja kilpailuetu, jonka jalkeen on varmistettava, etta ne
myds toimivat uusilla markkinoilla.

Ulkomaisen myyntikonttorin perustaminen uusille markkinoille tarkoittaa kaytannossa juri-
disen ja fyysisen toiminnan kaynnistamista ulkomailla. Tallainen toimintavaihtoehto vaatii
enemman investointeja, mutta samalla se mahdollistaa paremmat edellytykset vientitoi-
minnan kasvamiseen vientimaarien kautta.

Ulkomainen yhteistytsopimus voidaan kasittdaa mina tahansa toimintaprosessin osa-alu-
eena. Keskinaisten sopimusten avulla voidaan luoda yhteisty6ta esimerkiksi varastointiin,
valmistukseen, jakeluun tai markkinointiin liittyvissa toiminnoissa. Tallainen sopimus toimii

vain varsinaisen toimintavaihtoehdon tukena. (Yrittajat 2018.)

1.4 Strateginen suunnittelu

Strategisessa suunnittelussa seka johtamisessa on kysymys asioista, joille ei ole yhta oi-
keaa vastausta tai ratkaisua. Suunnittelun ja saéatelyn kankeus ei kuulu osaksi strategisen
toimimisen ydint&. Tarkoituksena on pyrkimys oppia ymmartamaan yrityksen toiminnan ja
menestymisen perusta, seka niihin kohdistuvat muutospaineet. Tapahtumien jatkuva en-
nakointi ja ohjelmointi eivat esité itseaan oleellisena osana toiminnan edistamisena. Sen
sijaan tapahtumien tietoinen ja jarkeva ohjaaminen, jotta voidaan sopeutua muuttuviin ti-
lanteisiin, on avain jatkuvan toiminnan edellyttamiseksi. Strategisessa paatoksenteossa
otetaan huomioon yhtion asettamat padamaarat ja keinot, joilla ndihin padmaéariin voidaan
paasta. (Hietikko 2008, 26.)

Tuotteen vientikelpoisuuden ja omien voimavarojen lisaksi on yrityksen tiedostettava koh-
demaan ja -alueen uusi toimintaymparistd. Tavat, joihin on totuttu kotimaan markkinoilla
eivat enda pade viennissa. Kunkin kohdemarkkinan piirteet ja kaupantekotavat on selvitet-
tava hyvissa ajoin ennen uuden toimintayksikén perustamista kyseisille markkinoille. Kaik-
kea ei kuitenkaan voi tietaa etukéteen ja osaamistakin saa kokemuksella. On kuitenkin
oleellista, ettd tietamyksen ja osaamisen taso on riittdva tilanteita varten, joissa on tehtava
oikea paatos toiminnan jatkosta. Voidakseen edeta tuloksellisesti, on yrityksen tiedostet-

tava ja hyvaksyttava lahtotilanteensa tuomat haasteet. (Selin 2004, 21.)

"Strategia on yrityksen pitk&aikaisten tavoitteiden ja tehtavien paattdminen, seké niiden
linjaus ja resurssien jakaminen siten, ettda nama tavoitteet voidaan saavuttaa.” (Chandler
1962, 23.)

Kansainvéalisessa kaupassa mukana olevien yritysten ulkoinen ympéristo tarjoaa paljon,

mabhdollisuuksia, mutta saman aikaisesti se muuttuu koko ajan monimutkaisemmaksi ja



kilpailullisemmaksi. Vapautettu maailmankauppa, paaomien virta, edistynyt logistiikka
sekd kommunikaatiojarjestelmat mahdollistavat monia houkuttelevia mahdollisuuksia. Yri-
tysten on nyt helpompaa ja entistédkin kannattavampaa ryhtyd kansainvaliseen lilkketoimin-

taan uusilla markkinoilla, kuin aikaisemmin (Glowik 2016, 43.)

Saavuttuaan paatokseen kohdemarkkinoistaan, on yrityksen muodostettava selkeét ta-
voitteet sekd luoda asianmukaiset strategiat naiden tavoitteiden saavuttamiseksi. Ensiksi
yrityksen tulee maaritelld minkalainen ulosanti ja imago silla tulisi olla kohdemaassa ja
sen markkinoilla. Ulkoasun on kuitenkin seurattava sen omaa yrityskuvaa seka missiota.
Strateginen valmistautuminen on olennaista, jotta voidaan luoda kilpailuetuja, jotka tarjoa-
vat etulydntiaseman valitussa kohdemarkkinassa ja —-maassa. (Grafers, H. & Schlich, A.
2005, 73.) Erilaisista strategisista osa-alueista seka valmistautumisista kerrotaan lisda 4.
luvussa.

Grafers ja Schlich ehdottavat kirjassaan Strategic Export Management (2005), etta koordi-
noidakseen ja kontrolloidakseen paatoksia ja toimenpiteitdan yrityksessa, on erittédin hyo-
dyllistd méaarittdd hierarkkisesti rakennettu jarjestelma strategisille tavoitteille seka paa-
maatrille.

Tallaista jarjestelmaa voidaan kayttdd kuvaamaan yrityksen eksistentiaalisia suuntaviivoja
strategiselle ja operatiiviselle johtamiselle. Seuraavassa kuviossa on kuvattu esimerkilli-
nen viitekehys, jolla on tarkoitus varmistaa, etté kaikki osat yrityksessa toimivat halutulla
tavalla.

AN
./'
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./'

Identiteetti

Tarkeat tavoitteet

/ Strategiset tavoitteet

Toiminnalliset paamaarat seka valitavoitteet

! N

Taulukko 1. Strateginen suunnittelu (Grafers, H. & Schlich, A. 2005, 54)



2 Toiminta uusilla markkinoilla

Jotta voidaan tehda analyysi siitéa, miten yritys valmistautuu perustamaan uuden toimipis-
teen seka viemaan tarjoomansa Valko-Vendajan markkinoille, on selvitettava mitéa toimen-

piteita tallainen toteutus vaatii.

Ennen suurempaa syvallistd suunnittelua ja markkinatutkimuksen tekemista tulisi kayda
lapi yrityksen omat realistiset mahdollisuudet kannattavan toiminnan kaynnistamiseksi
kohdemaassa. Jos yrityksell&a on vientivalmiuksia nahtavilla ja paatés on tehty kansainvali-
sille markkinoille l[Ahtemisestd, tulee yritykselle luoda perusta kansainvalistymiselle. Ta-
man perustan luomiseksi on muodostettava kohdemarkkina-alueet, operatiiviset toimenpi-
teet, vietavat tuotteet ja palvelut seka niiden kilpailukykyinen hinnoittelu. (Melin 2011, 17-
18.)

2.1 Kohdemaan markkina-analyysi

Jokainen yritys on osa arvoketjua, joka sisaltaé asiakkaat, mahdolliset asiakkaiden asiak-
kaat, erilaiset kilpailijat ja tuottajat. Pelkastaan jo markkinoiden sisalla toimivat pelaajat
luovat toimintaymparistostd monimutkaisen. Jotkut toimijat ovat vanhempia seka hyvin va-
kavaraisia, kun taas toiset ovat kasvavia, uusia ideoita omaavia, tai vasta markkinoille
saapuvia toimijoita. Sen lisdksi, etta tarjotaan uusia toimintamalleja vanhojen rinnalle,
markkinoilla toimivat yritykset voivat myos etsia kasvua luomalla yhteistydkumppaneita.
Sidosryhmat tuovat mukanaan jatkuvia muutoksia ja kehityksid markkinoille, joista yritys-
ten taytyy olla tietoisia ja joihin sen pitda pystya reagoimaan ajoissa.

Arvoketjun yksittaiset tuottajat, kilpailijat seka asiakkaat luovat ryhmié ja toimialoja. Nai-
den ryhmien ja toimialojen sisaltamat toimintatavat ovat tarked ymmartaa, jotta voidaan
yllapitad Jarkevasti etenevad strategiaa. Esimerkiksi asiakassegmenttien muutosten seu-
raaminen seké toimialojen kehittyminen ovat tarkkailun keskidssa. (Hedin, Hirvensalo,
Vaarnas 2011, 5.)

Omat voimavarat ja tuotteen vientikelpoisuus eivat aina riita takaamaan toimintaa. Erica
Selin (2004, 21.) muistuttaa etta kotimaassa totutulla toimintatavalla ei en&é voida toimia
viennissd, vaan jokaisen markkina-alueen erityispiirteet seka kaupantekotavat on selvitet-
tava. Markkinaselvitys on olennainen osa riittavan markkinatiedon hankinnassa ja kohde-
markkinoille sopivien toimintamallien luomisessa. Oikeiden paatdksien tekeminen nojaa

kohdemarkkina-analyysiin ja sen tarjoamaan tietomaaraan.



Kananen (2010, 30.) kuvaa kohdemarkkinan valitsemisen ensimmaéisena askeleena yri-
tyksen pyrkiessa laajentumaan ulkomaille. Yrityksen omat preferenssit, kriteerit seka ta-
voitteet yleensé ajavat tata paatosta. Vientikohdetta valitessa taytyy varmistua siita, etta
kohdemarkkinoilla on riittavasti ostovoimaa seké asiakkaita kannattavaa liiketoimintaa var-

ten. Kohdemarkkina-analyysiin kuuluu seuraavien tekijoiden tarkastelu:

1) Ostovoima
2) Hintataso
3) Muut tekijat

Ostovoima ja sen suuruus ovat tekija, joka alustavasti ratkaisee kohdemarkkinoiden kan-
nattavuuden. Asiakkaiden mééara ja heidan tulotasonsa ovat paaelementteja analyysin te-
ossa. Maissa, joissa tulotaso ei ole korkea, voivat kohdemarkkinat jaada hyvinkin pieniksi.
Hintataso maéaraa sen, onko markkinoille jarkevaa lahtea. Tuotteesta saatu kate toimii mit-
tarina sille, onko markkinoille Iahteminen perusteltua. Hinta ei kuitenkaan itsessaan ole
ratkaiseva tekija markkinoilla. Tuotteille voidaan luoda kuviteltuja ominaisuuksia, jotka li-
saavat niiden arvoa asiakkaalle ja nain tuo lisdd myyntia.

Osa kuluttajista ovat valmiita tyytymaan vahempdaan ja osa vaatii markkinoilta tietynlaista
tarjontaa seka hinnoittelua. Oikean hinnan I6ytdminen tulee aina olemaan vaikea kysymys
niin kotimaisilla kuin ulkomaisillakin markkinoilla. Muiden tekijoiden méaarittdminen kohde-

markkina-analyysia tehdesséa on riippuvainen kohdemaasta. (Kananen 2010, 30.)

Markkina-analyysilla tulee aina olla selva tavoite. Tiedontarpeen laajuus tulee arvioida ja
yrityksen tulee méaaritella hankittava tieto sen mukaan. On myds hyddyllista aina laatia
suunnitelma ja aikataulu tiedonhankinnalle, jotta sitd voidaan suorittaa maaratietoisesti.
Analyysin tekeminen aloitetaan kohdemaan valitsemisella, selkeiden tavoitteiden maaritte-
lemisella seka paattamalla yrityksen sisalla mita tietoa yritys todella tarvitsee tavoitteiden
saavuttamiseksi.

On myds mahdollista, etta kohdemarkkinat asettavat erilaisia kriteereja, jotka on pakko
tayttaa tuotteen saamiseksi loppukayttgjalle. Ehdottomana edellytyksena kyvylle myyda
tuotteita jakelujarjestelmille voidaan pitda kohdemarkkinoiden tuntemista. Yrityksen aloit-
taessa vientia uusille markkinoille on sen valittava valijasen, joka toimii kohdemarkkinoilla.
Taman valijasenen kriteerind on kohdemaan jakelujarjestelmien tunteminen ja silla on ol-

tava kyky myds myyda yrityksen tuotteita jakelujarjestelmille. (Kananen 2010, 90-93.)



2.1.1 Kilpailutilanteen selvitys

Kilpailutilanne seka kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet voidaan selvittda kohtalaisen
vaivattomasti. Kokonaiskuvan selvittdminen auttaa yritysta hahmottamaan uusia markki-
noita ja helpottaa sen oman aseman ja tuotteidensa vahvistamista suhteessa potentiaali-
siin kilpailijoihin. Omien strategioiden luomisen apuna on syyta kayttaa kilpailutilanteen
selvittamista. Tallainen tutkimus voidaan tehd& paikan paalla, tai kayttAmalla ulkopuolista
toimeksiantoa, jolla saadaan aikaan markkinatutkimusta. Jatkuva tiedon keruu niin ulko-
mailla, kuin kotimaassakin on erittain tarkeaa kulutusmarkkinoilla toimivalle yritykselle.
Jatkuvat muutokset markkinoiden tilassa uusien toimijoiden ja tuotteiden ilmestyessa te-
kee markkinaselvityksista erityisen tarkeita. Selvitys sisaltaa niita tekijoita, joita asiakkaat

arvostavat ja joilla on todellista merkitysta menekille. (Kananen 2010, 35-36.)

Aij6 (2008, 109) ehdottaa, etta kilpailija-analyysin paallimmaisena tarkoituksena on etsia
vastauksia seuraaville asioille:

tarkeimmat kilpailijat eri tuote- ja asiakaskategorioissa
kilpailun maara

kilpailun toiminnan rakenne

kilpailun taso ja kehitys

suurimmat yksittaiset kilpailijat

2.1.2 Markkinasegmentti

Markkinat usein jakautuvat erilaisiin segmentteihin tai niche-kategorioihin. Kauppaa saate-
taan tehda sellaiselle asiakaskunnalle, jolla on tunnusomaiset piirteet ostajana. On siis
tarkeda selvittdd tAman tietyn segmentin piirteet ja kayttaa niita hyvaksi toimintasuunnitel-

man tehostamiseksi.

2.2 SWOT -analyysi kohdemarkkinoista

Seuraavaksi tarkastellaan kohdemarkkinan ja sen ympariston tuomia tekijoitda SWOT -
analyysin avulla. Liite 2 kuvastaa Servaali Oy:lle suunnattua SWOT-analyysia.

Swot-analyysi koostuu seuraavista englanninkielen sanoistaO03A Strength (Vahvuudet,
Weaknesses (heikkoudet), Opportunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhat). SWOT -ana-
lyysin kehitti Albert Humphrey, amerikkalainen yritystoiminnan ja johtamisen konsultti. OI-
lessaan Stanford Research Institutessa han kehitti toiminnallisen mallin timeja varten,
jonka han nimesi SOFT -metodiksi. Tasta metodista ajan kuluessa muotoutui SWOT -ana-
lyysi, joka kaikessa yksinkertaisuudessaan kuvailee kaikkia tulevia vahvuuksia, heikkouk-
sia, mahdollisuuksia ja uhkia mitka liittyvat markkinointi- tai liiketoimintaprojekteihin. Jokai-

nen organisaatio tai yritys joutuu hallitsemaan seka sisdisia, etta ulkoisia osatekijoita,



jotka vaikuttavat paivittéiseen ja pitkdaikaiseen toimintaan. Sisaisia tekijoita ja niiden sel-
vittdmista varten voidaan kayttaa yrityksen vahvuuksia (Strength) seka heikkouksia
(Weaknesses). Ulkoiset tekijat selvitetdan kayttamalla yrityksen mahdollisuuksia (Oppor-
tunitys) seka uhkia (threats). Kun organisaatio tai yritys selvittda aiemmin mainittuja osate-
kijoita on erittain tarkeaa, etta kysytddn oikeat ja relevantit kysymykset. SWOT -analyy-
sista ei ole mitdan hyotya, ellei sita kayteta oikein. Kaytdnndssa tdma tarkoittaa sita, etta
pyritdan loytdmaan oikeita seka realistisesti saavutettavia maaleja toiminnan paranta-
miseksi. (Professional Academy 2017.)

Positiiviset Negatiiviset
Sisdiset | Vahvuudet Heikkoudet
asiat
[swoT |
l SWOT |
Ulkoiset Mahdollisuudet Uhat
asiat |

Kuva 1. SWOT-analyysi (Suomen riskienhallintayhdistys 2019)

2.3 Tuotestrategia

Tuotestrategian ydinelementti on tuotteiden olennaisimman tarkoituksen maaritteleminen
yksinkertaisesti, mutta tarkasti. Asiakkaan mielessa tuote on hyddyke, jota han ei osta sen
fyysisen olemuksen takia, vaan pyrkiakseen tyydyttamaan tarvettaan, jonka kyseinen
tuote voi toteuttaa. Tuotestrategia on yrityskohtainen. Ei ole olemassa yhta ainutta yleis-
patevaa saantda siita, mité kyseisen strategian tulisi sisaltaa.

Asiakkaan ollessa yrityksen téarkein voimavara, on ideoiden etsiminen aloittaa heista.
Markkinatutkimukset ovat hyva tapa tiedon keruuseen, mutta myyntihenkilot todistavat
olevansa tassa suhteessa avainasemassa. Asiakaskohtaamiset ja heidan kanssaan kay-
dyt keskustelut ovat mahdollinen I&ahde suurillekin ideoille toiminnan parantamiseksi ja oi-
keiden tarpeiden loytamiseksi. (Hietikko 2008, 27.)



Vientiyritys voi siirtya kansainvdlisille markkinoille omilla tuotteillaan, tai tuotteen modifi-
kaatioilla, jos tuotteet soveltuvat kohdemarkkinoille vietavéaksi. Markkinat kuitenkin muuttu-
vat ja kehittyvat jatkuvasti. Mukautumisen tarve on riippuvainen siitd, milla toimialalla yri-
tys toimii. (Kananen 2010, 97.)

Elintarvikkeissa kulttuuri- ja makutekij6illa on ollut huomattava merkitys tuotteiden myyn-
nin kannattavuudessa, mutta nykydan kuluttajien maut ovat joissain maarin yhtenaistyneet
globalisaation avulla. Pakkauskoolla on myds merkitysta. Amerikkalaiset ovat esimerkiksi
tottuneet suurempiin annoskokoihin kuin eurooppalaiset. Pakkauskokoa muuntamalla
suuremmaksi tai isommaksi voidaan vaikuttaa tuotteen hintaan markkinoilla seka valmis-

tuksessa.

Tuotteille on I0ydettava yha laajempia markkinoita kilpailukyvyn parantamiseksi. Globaalit
markkinat tarjoavat usein etuja, mutta ne tuovat mukanaan myds paljon haasteita. Suu-
remmat markkinat houkuttelevat suuria toimijoita, joiden resurssit ovat taysin eri luokkaa
pk-yrityksiin verrattuna. Naihin haasteisiin voidaan vastata markkinoiden kattavalla tutki-
muksella ennen sinne siirtymista. Talla tavalla yritys kykenee selvittamaan kilpailukykyi-
simmat tuotteensa, joka mahdollistaa toiminnan kilpailun kovetessa. (Kananen 2010, 97-
100.)

Nykyiset markkinat Uudet markkinat
Nykyiset tuotteet Markkinapenetraatio Tuotekehitysstrategia
Uudet tuotteet Markkinakehitysstrategia Diversifikaatio

Taulukko 2. Kasvun dilemma Ansoffin mallia mukaillen (Kananen 2010, 11)

Ansoffin matriisi on Igor Ansoffin vuonna 1960 kehittdma véline toimimaan yritystoiminnan
strategisena tytkaluna. Sita hyddynnetédén kouluissa seka yrityksissa globaalisti.

Matriisissa kuvataan nelja erilaista vaihtoehtoa yritykselle kasvustrategioiksi.

Markkinapenetraatiossa olemassa olevia tuotteita tuodaan ja markkinoidaan entista
enemman nykyisille asiakkaille.
Markkinakehitysstrategia taas pyrkii myymaan olemassa olevia tuotteita uusille markki-

noille.
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Tuotekehitysstrategia tdhtda markkinoimaan uusia tuotteita olemassa oleville asiakkaille.
Diversifikaatiossa yrityksen tavoitteena on myyda uusia tuotteita uusille asiakkaille.
Ansoffin matriisia kdytetd&n strategisena alustana markkinoinnin suunnitteluprosesseissa.
Yrityksella on myds mahdollisuus erikoistua liiketoimintansa tiettyyn osa-alueeseen, jos
ymparisto sitd vaatii. Erikoistumisella tarkoitetaan eri tuotteiden ja niiden eri versioiden
karsimista yhteen tuotteeseen tai tuotekategoriaan. Yrityksen liikevaihto on ennen erikois-
tumista perustunut monien eri tuotteiden myymiseen, joten erikoistuminen voi aiheuttaa
likevaihdon laskemista, silla liiketoimintaa tehdaan pienemmalla maaralla tuotteita. Kes-
kittymalla pienempaan tuoteportfolioon yritys pystyy kuitenkin saavuttamaan kustannuste-

hokkuutta, joka luo kilpailukykya uusilla markkinoilla. (Kananen 2010,15.)
2.4 Hintastrategia

"Hinnoittelu muodostuu itse hinnoittelusta, hinnan sopeutuksesta, maksuehdoista ja alen-

nuksista ja edellyttaa hintastrategiaa ja hinnoittelupolitikkaa.” (Vahvaselka 2009, 202.)

Yrityksen aloittaessa viennin uuteen kohdemaahan on hinnoittelu laadittava uudestaan.
Tuotteen hinnoitteluprosessi ei valttamatta ole helppoa viennissa. Lisatekijat, kuten valuut-
tariskit ja pidemmat maksuajat lisaavat haastetta muodostaa realistinen kuva tuotteen hin-
noittelusta. Huomioon taytyy ottaa myods markkinoiden kehitysaste ja kasvuvauhti sekéa kil-
pailijat ja heidan hintansa. Samat hinnoittelustrategiat kuitenkin patevat kansainvalisilla
markkinoilla, kuin kotimarkkinoilla. Yritys voi kayttda esimerkiksi kermankuorintahinnoitte-
lua, markkinahintaa tai alhaisempaa hintaa. Ensimmaéisena tulee hinnoittelussa varmistaa
se, etta hinta kattaa muuttuvat ja kiinteat kustannukset. Yritys voi lyhyella aikavalilla
myyda omakustannustasoa alhaisemmalla hinnalla, mutta lopulta valmistuskustannukset
taytyy pystya kattamaan toiminnan jatkamiseksi. Oikeanlaiset markkinointitoimenpiteet ta-
kaavat aina asiakkaan kaikille ja kaiken hintaisille tuotteille. (Kananen 2010, 101.)

Hintastrategian luominen on korvaamaton osa lahes kaikelle liiketoiminnalle. Se on luon-
nostaan kietoutunut yhteen liilketoimintastrategian kanssa. Sen luominen ei valttamatta
tarvitse omaa tiettya kappaletta strategiassa, mutta sen taytyy silti sisdltya siihen. Sen voi
siséllyttaa esimerkiksi markkina-analyysiin, operaatiostrategiaan tai pelkastaan siihen
mika erottaa yrityksen muusta kilpailusta. (Finch 2013,42-44.)

On olemassa monia erilaisia tapoja, joilla yritys voi pyrkid parantamaan sen tulosta. Usein
pyritddn etsimaan mahdollisia teitd kasvattamaan liikevaihtoa, tai keinoa, jolla voidaan va-
hentaa kuluja. Kuitenkin helpoin ja nopein tapa kasvattaa tulosta mille tahansa yritykselle

on perfektoida hinnoittelu tuotteelle. (Hill 2013, 254.)
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Kermankuorintahinnoittelu perustuu pyrkimykseen saada markkinoilta mahdollisimman
hyva tuotto heti tuotelanseerauksen yhteydessa. Uutuustuotteet tai tuotteet, jotka ovat ai-
nutlaatuisia voidaan hinnoitella korkean hinnan politiikalla, jos niille on I6ydetty valmiiksi
markkinasegmentti, joka on valmis maksamaan kallimmista tuotteista. Ostajakuntaa tule-
vaisuudessa kasvattaakseen, joutuu yritys kuitenkin usein laskemaan hintojaan, jolloin ta-
voitellaan uusia markkinasegmentteja asiakkaiksi. Kun yritys kayttaa hyvakseen kerman-
kuorintahinnoittelua, se pyrkii kompensoimaan myynnin alhaista volyymia. Tallainen |&-
hestymistapa perustuu siihen ajatukseen, etta asiakassegmentti maksaa sen hinnan,
minka se on maksimissaan valmis maksamaan. Alun korkeiden hintojen jalkeen hintoja
alennetaan, jolloin luodaan uusia segmentteja asiakkaiksi.

Tuotteen ainutlaatuisuus voi hyvinkin olla ratkaiseva kilpailuetu asiakkaan valinnassa,
vaikka sen hinta olisikin kilpailijaa korkeampi.

Korkeat hinnat kuitenkin houkuttelevat jatkuvasti uutta kilpailua. Tama saattaa markki-
noilla toimivan yrityksen kilpailutilanteeseen, mutta se on jo luonut etulydntiaseman toimit-

tuaan markkinoilla ennen muiden kilpailijoiden saapumista.

Kananen (2010,103.) muistuttaa kirjassaan, ettd kermankuorintahinnoittelu ei valttamatta
ole paras keino vallata uudet markkinat. Jos kohdemarkkinoilta 16ytyy jo samanlaisia tuot-
teita, kun mita yritys on valmis tarjoamaan, on harkittava markkinahinnan kayttamista.
Markkinahinnan kannattavuus selvitetdan olemassa olevien hintojen suhde omiin kustan-
nuksiin. Kyseessa on siis markkinahinnan ja omakustannushinnan erotus, joka ratkaisee
kannattaako markkinoille pyrkia ollenkaan. Markkinahintaisilla markkinoilla edellytetaan
suurempien volyymien myyntid, silla tuotekohtaiset katteet ovat huomattavasi pienemmat,
kuin esimerkiksi erikoistuotteille suunnatussa kermakuorintahinnoittelussa.

Pohtiessa vientitoiminnan kaynnistamista lahtdkohtana on aina liiketoiminta. Lyhyt aikavali
voi hyvinkin tuottaa tappiota, mutta toiminta taytyy saada kannattavaksi kayttaen oikean-
laista hinnoittelua. Ihannetilanne on se, etté voittoa saadaan aikaiseksi heti tuotelansee-
rausten alussa, mutta tama edellyttaa sita, etta markkinoille voidaan saapua oikeanlaisella

hinnoittelulla, joka ylittda omat kustannukset.

2.5 Henkilostostrategia

Yrityksen etabloituminen uuteen maahan vaatii myos suunnittelua henkiloston kannalta.
Tyontekijoiden motivoiminen ulkomailla on tarkea osa toiminnan parantamiseksi. Motivaa-
tiotekijat sisaltavat esimerkiksi mahdollisuuden seikkailuun, itsensa kehittdmiseen, ylen-

nykseen seka omien kehitysideoiden esille tuomiseen ja toteuttamiseen.
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Yhtion johdon on opittava tunnistamaan kohdemaan kulttuurierot. Yksinkertaisin tapa
mahdollistaa sujuva toiminta uusilla markkinoilla on suunnitella ohjelma, joka tarjoaa oike-
anlaisen orientoitumisen kohdemaan kulttuurin kaytantéihin seka arvoihin. Tyontekijoiden
kouluttaminen seka totuttaminen kohdemaan toimintatapoihin tai vaihtoehtoisesti paikallis-
ten palkkaaminen ja kouluttaminen yrityksen toimintaan voi todentua elintarkeéksi osaksi

toiminnan tehokkuuden aikaansaamiseksi. (Rugman & Collinson 2012, 435.)

Henkildstostrategia eroaa perinteisesta hr-toiminnasta muutamalla tarkeélla tavalla. Hr-
strategia luodaan aina pitk&aikaiseksi ja se keskittyy tydvoimasuunnitteluun ja —kehityk-
seen suunnitellen mahdollisimman paljon tulevaisuutta ajatellen. Yrityksen henkildstostra-
tegia luodaan kohdistamaan henkilostoresursseja yrityksen todellisiin tarpeisiin. Sen tar-
koitus on tuoda oikeat henkilot heidan patevyyttdnsa vastaaviin toihin, sek& mahdollistaa
tyontekijan ammatillinen kehittyminen kyseisessa tehtavassa. Tamanlainen hr-strategia
tarjoaa tyontekijlle koulutusta ja kehittymistd samalla, kun se luo yritykselle resursseja
tulevaisuuden kasvua varten. Tehokas tapa lahestya téllaista hr-strategiaa vaatii hr-joh-
don osallistumista keskusteluihin toiminnan suunnasta yritysjohdon kanssa. N&in taataan
se, ettd henkildsto ja sen osoittaminen oikeisiin tehtaviin tapaa yrityksen todelliset tarpeet.
(Bizfluent 2018.)

2.6 Operaatiostrategia ja oppimismalli

Riippuen minkalainen yritystoiminta on kyseessa, taytyy yrityksen selittdd mihin sen toi-
minta perustuu ja miten se toimii. Kilpailuedun saamiseksi tulee tunnistaa misté yrityksen
paivittdinen toiminta muodostuu, jotta se voi hyédyntaa sita myds kohdemarkkinoillaan.
(Finch 2013, 47.)

Toiminnan kykenevyyden parantamiseksi on luotava kriittisia aspekteja, joilla yrityksen toi-
minta saadaan mahdollisimman dynaamiseksi. Yrityksella on tietty maara organisaatiolli-
sia kyvykkyyksia omasta takaa, mutta silla on myds kyky muuttaa niita. Yksinkertaisesti
tama tarkoittaa sitd, ettéa olemassa olevia toimintatapoja ja kykyja voidaan muuttaa luo-
dakseen uusia. Tama kyky mukauttaa ja sopeuttaa toimintaa on itsessaan yrityksen
omaava taito. Dynaamisen toiminnan saavuttamiseksi oppimiskyky on aarimmaisen tar-
kea sisaltaa yrityksen toimintaan. Sen avulla yritys voi muovata toimintaansa uudessa ja
muuttuvassa ymparistdssa luoden jatkuvasti uusia toimintatapoja oppimalla.
Kansainvalisen organisaation onnistuessa luomaan oppimismallin toiminnan rutiinin-
omaiseksi jatkeeksi, on se muuttunut aidoksi dynaamiseksi yritykseksi. Lopputuloksena
yrityksella on erinomainen perusta selviytymiselle, silla se on jatkuvasti kykeneva pita-

maan ylla omaa kilpailullista etuaan. (Jansson 2007, 237-238.)
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2.7 Uuden markkinan riski sek& korruption uhka

Kansainvalinen kauppa ei luonteeltaan ole kovinkaan erilainen verrattuna kotimaan kaup-
paan. Ainoita tekijoitd, jotka erottavat ndma kaksi toisistaan ovat lisariskit ja monimutkai-
suus kaupanteossa. Kaupankaymisessa on kyse riskin jaosta, joka nakyy maksutavoissa
ja -ehdoissa. Lahes aina kaupanteossa viejan ja tuojan edut ovat ristiriidassa. Tuojalle
olisi etujen mukaista saada kauppa tehtya kaikin puolin edullisesti seka helpoilla ehdoilla.
Tuojalle olisi my6ds etujen mukaista saada pitkéd maksuaika, jotta hén voisi rahoittaa tuon-
nit myynnista saamillaan tuloilla. Viejan intressit keskittyvat mahdollisimman lyhyeen mak-
suaikaan, silla han on investoinut tuotteiden valmistukseen/hankintaan ennen niiden myy-
mista eteenpain.

Ajatellessaan siirtymista uusille markkinoille, yrityksen tulee arvioida ja selvittaa kuluttaja-
kayttaytymisen piirteet seké paikalliset liiketoimintamallit, jotta se parhaiten ymmartaa
mitka toimivat sille parhaiten. Markkinoiden luonteenomaiset piirteet, arvoketjut, paikallis-
ten kumppaneiden saatavuus seka kilpailijoiden lasnaolo ovat tarkeitd elementteja strate-
gian luomisessa. Suunnitellessaan saapumistaan kohdemarkkinoille, on arvioitava markki-
napotentiaalia. TAma vaatii etukateisté tutkimusta kulttuurin, infrastruktuurin, jakeluka-
navien seké oikean henkildston kannalta, jotta oikeanlainen strategia seka sen sisaltamat
toimintamenetelméat ovat perfektoituja. (Cavusgil, Ghauri & Akcal 2013, 327.)

Yritysmaailmassa riskeilla tarkoitetaan ennalta odottamatonta tappion mahdollisuutta. Ris-
kien hallitseminen vientikaupassa on ehdotonta yritystoiminnassa ja se myos luo parhaim-
millaan yritykselle kilpailuetua. Yritystoimintaan liittyvien riskien huomioon ottaminen toi-
minnassa on ehdotonta. Markkinointiin, tarjoustoimintaan, sopimusten luomiseen seké
moneen muuhun toiminnalliseen riskiin varautuminen ja niiden ennalta ehkaiseminen pa-
rantaa yrityksen suorituskykya pitkalla tahtaimelld. Riskien hallintatapoihin voidaan luetella
esimerkiksi niiden valttdminen, hajauttaminen, vahentaminen ja siirtdminen kokonaan toi-

selle osapuolelle. (Vahvaselka 2009, 306.)

Kansainvalisessa yritystoiminnassa kahden kulttuurin on kohdattava toisensa kansainvali-
sessd liiketoiminnassa. Moni asia muuttuu siirryttdessa kotimarkkinoilta ulkomaille johtuen
kulttuurieroista. Korruptiossa on yleensa ottaen kyse oman tai yksityisen edun asettamista
yleisen ja yhteisen edun edelle. Korruptiossa ei aina ole kyse lahjusten saamisesta, vaan
sen ohella voi ilmenty& muitakin korruption valineitd, kuten voitelurahoja ja kynnysrahoja

sopimusten yhteydessa.
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Hankittaessa yhteistyokumppaneita, on tarke&é ensin tehda taustatarkistukset. Yrityksen
on selvitettava, kenen kanssa se on tekemisissa ja myos kenen kanssa he ovat tekemi-
sissa. Riittavan ajoissa tehdyilla taustatutkimuksilla voidaan ennaltaehkaista ei-haluttujen
neuvottelukumppaneiden ilmaantumista sopimusten tekoon.

Korruptioriskin hallinta toteutetaan suorittamalla kolme vaihetta. Ensimmaéiseksi on tunnis-
tettava kyseinen riski. On analysoitava minkalaista mahdollista korruptiota markkinoilla voi
esiintya, joka voisi vaikuttaa liiketoimintaan negatiivisesti. Toisena vaiheena on arvioitava
kuinka vakavia riskit ovat. Jos mahdollista, yrityksen tulisi laskelmoida korruption todenna-
koisyys, seka sen toteutuessa aiheutuvan vaikutuksen toimintaan. Kolmantena yrityksen
on pyrittava minimoimaan kyseinen riski. Sisdisten prosessien vahvistaminen, yrityksen
eettisen toiminnan selkeyttdminen seka ympariston seuranta toimivat apuvalineina tallai-

sen riskin minimoimiseksi. (CMI 2016.)

15



3 Servaali Oy Valko-Vengjan markkinoilla

Seuraavaksi esitelladn case-yritys, jota silmalla pitden tutkimus toteutettiin. Yritys on va-

littu sen kattavan kansainvalisen kokemuksen seka kotimaisten suhteiden takia.

3.1 Servaali Oy

Taman tutkimuksen Case-yritykseksi on valittu suomalainen alkoholin maahantuontiyritys
Servaali Oy. Seuraavaksi esitellaan kyseinen yritys, jonka jalkeen siirrytdan tutkimuksen

pariin.

Servaali Oy on yksityinen alkoholituotteiden maahantuoja. Yritys on yksi Suomen johta-
vista alkoholialan maahantuontiyrityksista, jonka kivijalkana on kaksi suomalaista omis-
tajayritystd. Enemmistdomistajana toimii Olvi Oyj, joka on pitkan linjan toimija ollessaan
140 vuotta vanha juomatuotteiden valmistaja. Loput osakkeista kuuluu yli 25 vuotta juo-
matuotealalla toimineelle Momentin Group Oy:lle.

Olvi Oyj osti kevaalla 2018 80% Servaalin osakkeista ja siirtyi yrityksen omistajaksi.

Momentin Group Oy jatkaa osakkaana 20% osuudellaan.

"Kaupan tavoitteina on vahvistaa asemia Suomen markkinoilla ja kasvattaa Servaalista
entista kokonaisvaltaisempi alkoholijuomatalo, seka lahtea aktiivisesti kansainvalisty-
maan. Olvin vahva osaaminen markkinan eri osa-alueilla tuo Servaalin omistajuuteen
uudenlaista osaamista, jonka avulla tulevaisuuden kasvutavoitteet pyritaan yhteis-
tydssa saavuttamaan. Olemme innoissamme viemassa Servaalia kohti asetettuja vah-
voja kasvutavoitteita ", kertoo Momentin Groupin omistaja Teemu Lehto, joka jatkaa

myo6s Servaalin hallituksen puheenjohtajana. (Servaali 2018.)

Servaali Oy on Suomen ja Baltian markkinoiden suurimpia maahantuojia alallaan. Servaa-
lilla itsellaan on yli kahdenkymmenen vuoden kokemus vahvoista ja tunnetuista kansain-
valisista brandeista. Sen edustamiin yrityksiin kuuluvat muun muassa Asahi Brands Eu-
rope, ABInbev, Heineken, Felix Solis Avantis, Langguth, Enoitalia.

Painopisteend yrityksellda on tuoda Suomen markkinoille laadukkaita panimo- seka vii-
nituotteita. Servaalin omistajina toimivat kaksi vahvaa alan yritysta, Olvi Oyj seka Momen-
tin Group, joiden kattava kokemus alkoholimarkkinoiden toiminnasta nakyy Servaalin toi-
minnassa.

Servaali toimii talla hetkella my6s Ruotsissa. Yritys tdhtaa lahitulevaisuudessa Suomen
markkinaosuuden kasvattamiseen, mutta myds kansainvalisyyden kasvattamista valloitta-

malla uusia markkinoita Suomen rajojen ulkopuolella. (Servaali 2018.)
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3.2 Premium-oluet

Olutmarkkinat ovat tdynna erilaisia versioita ja ristiriitoja oluiden nimityksista ja laatua ku-
vaavista etuliitteistd. Mik& siis on Premium olut?

Premium sanan merkitys nahdaan téassa yhteydessa tietyn summan lisddmisena ole-
massa olevalle hinnalle. Oluiden myynnissd tdma sana yleensa kasitetddn kuvaamaan
oluessa kahta asiaa: hintaa seka laatua. Premium hinta usein kasitetaan kallimpana kuin
normaali hinta ja premium laatu viittaa korkeampaan tasokkuuteen tuotteessa.

Oluiden valmistuksen toimialalla on kuitenkin tarkat saannét, milloin olutta voi kutsua pre-
mium tuotteeksi. Esimerkiksi premium lager oluen taytyy siséltaa enemman kuin 4,5% al-
koholia per myyntierd, kun taas premium ale oluen on sisallettava enemman kuin 4,2% al-
koholia per myyntierd. Kuluttajilla ja tuottajilla on usein erilainen kasitys oluen premium-
merkinnasta, joka vaikeuttaa termin taydellisen merkityksen selvittamista.

Premium-olut on demonstraatio laadukkaasta tuotteesta eika niinkaan takuu siita, etta ky-

seinen olut olisi kaikilla tavoilla parempi, kuin perinteinen olut. (Morning Advertiser 2016.)

3.3 Olvi Lidskoe Pivo kumppanina

Servaali Oy on toiminut jo pitkdan suomen rajojen ulkopuolella esimerkiksi Ruotissa. Tule-
vaisuuden tavoitteena onkin laajentaa toimintaa entisestadan seka Suomen markkinoilla,

etta uusilla kansainvalisilla markkinoilla. (Servaali 2019.)

Servaali Oy:n kayttaa hyvakseen Olvi-konsernia ollessaan sen omistuksessa. Vuonna
2008 Olvi investoi Valko-Venajan markkinoihin ja osti enemmistdosuuden paikallisesta
Lidskoe Pivo panimosta. (Olvi 2019.) Kyseinen yritys toimii Valko-Venégjalle etabloitumis-
projektin toteuttamisen yhteistydkumppanina. Opinnaytetyon tekemiseen on kaytetty hy-
vaksi haastattelua, jonka kohteena on tyontekija kyseisesta yrityksesta.

Kappaleessa 7 kaydaan lapi Lidskoe Pivon kanssa suoritettua haastattelua, joka avaa
kaytannollisia mahdollisuuksia suorittaa premium-oluiden myymistéa Valko-Vengjan alko-

holimarkkinoilla.

3.4 Valko-Vengjan alkoholimarkkinat

Valko-Venaja on jo vuosien ajan tunnistettu olevan yksi eniten alkoholia kuluttava maa
maailmassa per asukas. Maan sisdministerit kertoo, etta Valko-Vendjalla on todella kor-
kea méaara sellaisia kauppoja, joista oluen, viinin, tai vakevien ostaminen on mahdollista.
Tallaisia alkoholia myyvia kauppoja on yksi jokaista maan 600 asukasta kohden. Maara

on todella suuri ja sitéa voidaan valottaa vertaamalla esimerkiksi Norjaan ja Ruotsiin, jossa
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samanlaisten alkoholin myyntipisteiden maara on yksi 4500 maan asukasa kohden. (Ra-
dio Free Europe 2017.)

Valtion sisainen alkoholin kulutus on pysynyt maailman top 30 maan sisalla jo vuosia. Eni-
ten alkoholia myyvien kauppojen paikkaa pitda paikalliset vahittaiskaupat, kuten super-
marketit, hypermarketit ja paivittaistavarakaupat. Maan taloustilanteen hidas, mutta jat-
kuva parantuminen parantaa asiakkaiden ostovoimaa markkinoilla, mik& mahdollistaa al-
koholinkin myynnin lisdantymisen. Valko-Venéajan suosituimpiin alkoholia siséaltaviin juo-
miin ennustetaan jatkossakin kuuluvan vodka, olut seka kevyet viinit. Naiden tuotekatego-

rioiden myynnin odotetaankin kasvavan tasaisesti tulevaisuudessa. (Euromonitor 2018.)

3.5 PESTEL-analyysi

Kansainvalisen kaupan kaymisen tuomat epavarmuudet nousevien maiden markkinoilla
voidaan selvittaa analysoimalla toimintaymparistéa. Kansainvalinen yritys ei voi vaikuttaa
kohdemaan yhteiskunnallisiin tekijoihin, joten sen taytyy sopeuttaa toimintansa kohtaa-
maan markkinoiden tarpeet. (Jansson 2007, 101.)

Hans Jansson toteaa kirjassaan (2007), etta yrityksen ulkoisen ymparistdn vaikutus on
tarkein tekija strategiaa luodessa. Oleellista on, etta yritys kykenee luomaan pohjan toi-
minnalle, joka on valmis kohtaamaan uuden kehittyvdn markkinan tuomat haasteet. Ym-
paristdd on vaikeaa analysoida tai ennustaa, silla uudet markkina-alueet sisaltavat teki-
joita, jotka eivat ole paatoksen tekijoille entuudestaan tuttuja ja ovat tdméan vuoksi hankala
ymmartaa. Ymparistdo on myos aina dynaaminen, joka tekee siita viela haastavamman
analysoida. Paatoksen tekijoiden on pystyttava luomaan strategia, joka on valmis nopei-
siin muutoksiin seka kehityksiin markkinoilla. Epavarmuudet uusilla markkinoilla voidaan
selvittdd vahentamalla toiminnan monimutkaisuutta, tai omaksumalla sen. Jansson 2007,
107-108.)

PESTEL -analyysia kaytetaan viitekehyksené kuvailemaan ja analysoimaan yritystoimin-
nan ulkoisen ympariston vaikutuksia paivittaisen toiminnan yllapitamiseen ja valvomiseen.
Talla analyysilla pyritaan tunnistamaan mahdollisia uhkia ja mahdollisuuksia, joilla kyetaan
parantamaan toimintaa ja luomaan uusia toimintatapoja, jotka voivat potentiaalisesti pa-
rantaa tulosta. Naitd samoja tuloksia kaytetaan hyvaksi aiemmin mainitun SWOT -analyy-

sin rakentamiseen. (Professional Academy 2017.)
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Seuraavaksi kaydaan lapi mita PESTEL-analyysi sisaltaa.

PESTEL-analyysi koostuu kuudesta eri yritystoimintaan vaikuttavasta ymparistotekijasta;

poliittiset (Political),
ekonomiset (Economic),
sosiaaliset (Social),
teknologiset (Technological),
ympaéristolliset (Environmental)
Lailliset (Legal)

Poliittiset tekijat kuvaavat sité, miten ja kuinka voimakkaasti valtio vaikuttaa maan talou-
teen. Tahan voivat vaikuttaa esimerkiksi hallituksen linjaukset, poliittinen vakaus omilla ja
ulkomaiden markkinoilla, verotukset, yritystoimintaan liittyvat lait sekd kaupankaynnin ra-
joitukset.

Ekonomiset tekijat kertovat liiketoimintaympariston talouskasvusta, korkotasoista, inflaati-
osta seka yritysten ja kuluttajien kaytettavissa olevista varoista. Nailla tekijoilla on merkit-
tava rooli yritystoiminnan kannattavuudessa ja tuottavuudessa.

Sosiaalisten tekijéiden tehtavana on kuvailla kulttuurisia tekijoita liiketoiminnan ymparilla.
Uskot, asenteet ja kulttuurin normit kertovat miten yritystoimintaa kannattaa suorittaa koh-
demarkkinoilla. Nama tekijat ovat suora linkki asiakkaiden ymmartamiseen, jota voidaan
verrata yritystoiminnan tuloksellisuuteen.

Teknologiset tekijat nakyvat kolmena suurena osana yrityksen toimintaa. Kehityksen no-
peus mahdollistaa jatkuvaa tehokkuuden parantamista tuotannossa, jakelussa seka kulut-
tajalle kommunikoimisessa.

Ymparistotekijat ovat tulleet eturintamalle yrityskulttuurissa viimeisen n. 15 vuoden aikana.
Eettinen ja ympéristonsad huomioon ottava yritys vetdd puoleensa asiakassegmenttia, joka
yh& suuremmissa maarin vaatii, etta ne tuotteet mita he ostavat, ovat ymparistolle va-
hahaittaisia.

Lailliset tekijat sisaltavat monia aspekteja, joita toiminnassa tulee ottaa huomioon. Turval-
lisuus tydnteossa, markkinoinnin standardit, kuluttajalait seka tuotteiden etikettien standar-
dit ovat vain pieni osa kaikista laeista, jotka ovat usein erilaisia eri valtioiden rajojen si-
salla. Kansainvalisessa toiminnassa ja kaupankaynnissa tulee aina huomioida ulkomailla

vallitsevat eri saénnét. (Professional Academy 2017.)
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PESTEL-kartoituksen jalkeen yritys siirtyy tutkimaan omaa myyntipotentiaalia, joka kuuluu
osaksi markkinapotentiaalia, jonka yritys kokee realistiseksi saavutukseksi pitkalla aikava-
lill&. Toiminnan perustamiseksi markkinoijan tulee kyetd méaaritteleméaan potentiaaliset asi-

akkaat numeerisesti seuraavien tekijdiden osalta:

demografiset (ik&, sukupuoli, kansallisuus)
maantieteelliset (maa tai alue)

psyykkiset (asenteet, mielipiteet)

tuotteisiin liittyvat (kayttajamaara, uskollisuus brandille)

Naiden aspektien maarittdmisen jalkeen yrityksen tulee alkaa muodostamaan operaatiolle
strategiaa, jonka avulla se kykenee hytdyntamaan omaa kilpailuetuaan pitkalla aikavalilla.
(Vahvaselka 2009, 70.)
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4 Tutkimuksen toteutus seké haastattelun analysointi

Tassa opinnaytetydssa ja sen tutkimuksessa on kaytetty olemassa olevia kirjaléhteita, ar-
tikkeleita seka teorioita. Itse tutkimusosuus suoritettiin haastattelulla, joka toteutettiin séh-
koisessa muodossa Valko-Venélaisen Lidskoe Pivo -yrityksen kontaktin avulla. Haastatte-
lussa kasiteltiin aiheita, johon yritys tarvitsee vastauksen ennen etabloitumista ja jotka on
helpompi saada ulkopuoliselta lahteeltd suoraan paikallisilta markkinoilta. Tutkimuksen te-
kijana kaytin haastattelua tiedonkeruumenetelmana, koska pystyessani valitsemaan tar-
koin haastattelun kohteen takasin tarvittavan informaation saamisen. On tarkeda saada
uusia nakokulmia seka luotettavaa tietoa sellaisilta tahoilta, jotka pystyvat sitd varmasti
antamaan. Tama auttaa myos tutkimuksen validiteetin kasvattamisessa.

Haastattelu toteutettiin lahettamalla haastateltavalle kysymyspatteristo. Tama kysymys-
patteristo sitten palautettiin taytettyna ja sen sisaltamaa tietoa verrattiin aikaisempiin tutki-
muksiin seka kaytettiin lAhteena etabloitumissuunnitelman tekemiseksi. Kysymykset on
laadittu niin, ettd ne vastaisivat mahdollisimman moneen ongelmaan ja aiheeseen, johon
ei viela ole olemassa relevanttia informaatiota liittyen mahdolliseen siirtymiseen Valko-Ve-

najan alkoholimarkkinoille.

Tutkimus aloitettiin ajatuksella, ettéa Valko-Vendjan alkoholimarkkinoille siirryttaisiin mah-
dollisimman kattavalla premium-oluiden tuoteportfoliolla. Tata alkuperaista ideaa lahdettiin
tukemaan seké teoriaosuudella, etté haastattelulla, jotta saataisiin mahdollisimman hyva
pohja itse etabloitumissuunnitelman muodostamista varten. Haastattelu suoritettiin sahko-
postitse lahetetyllda kysymyspatteristolla, jonka paaasiallinen tarkoitus oli parantaa kasi-
tysta siitd, minkalainen Valko-Vendajan alkoholimarkkina rakenteeltaan on ja mita haasteita
se sisaltaa.
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Opinnaytetydn teon aikana suoritettiin haastattelu, jonka tarkoituksena oli I6ytaa ajankoh-
taista tietoa Valko-Venajan markkinatilanteesta, seka vastauksia kysymyksiin, johon ei
viela olla tutkimuksen aikana pystytty vastaamaan. Haastattelun kohteena kaytettiin
Valko-Venélaista kontaktia Olvi Lidskoe Pivo -yrityksesta, joka tyoskentelee paikallisilla
alkoholimarkkinoilla. Haastateltavalle lahetettiin kysymyspatteri (liite 5), johon hanen tuli
tayttaad vastaukset mahdollisimman tuoreilla tiedoilla parhaansa mukaan. Kysymysten ta-
voitteena oli valaista opinnaytetyén mukaista projektia ja siihen liittyvia ongelmia.
Seuraavaksi kasitelladn haastattelun tuloksia. Kaikki vastaanotettu informaatio on myds

siséllytetty itse etabloitumissuunnitelmaan tukemaan sen validiteettia.

Haastattelun tuloksina saatiin kattava kuvaus Valko-Venajan alkoholimarkkinoista ja siita,

miten sen markkinaosuudet ovat jakautuneet haastattelun hetkella.

Markkinaosuudet jakautuvat siten, etta kokonaismyynnista Valko-Vengjan alkoholimarkki-
noilla oluet vievéat 60%. Toiseksi sijoittuu Vodkat, jotka omaavat n. 16% markkinaosuuden.
Oluet ovat siis kirkkaasti suosituin alkoholituote Valko-Vengjan markkinoilla. Tama ei tosin

tullut tutkimuksen aikana yllatyksena.

Alkoholituotteiden hintojen ennustetaan siirtyvan kevyeen nousuun lahitulevaisuudessa,
mutta suurta muutosta ei oleteta tapahtuvan. Oluttuotteiden hintojen vaihtelut ovat pysy-
neet suhteellisen pienina viimeisen viiden vuoden aikana, mutta on silti syytd ennakoida

myynteihin aiheutuva vaikutus etabloitumissuunnitelmassa.

Haastattelussa pyrittiin myos selvittamaan mitd jakelukanavaa kannattaisi kayttaa hyvaksi
oluiden tuomisessa halutulle alueelle. Case-projektin tavoitteena olisi tuoda Premium
oluita suuriin hypermarketteihin seka laadukkaisiin hotelleihin ja ravintoloihin. Tahan paa-
telmaan tuli myds haastateltava, jonka ndkemyksen mukaan néiden ketjujen asiakaskunta
ja sen koko puoltaisi mahdollisimman hyvaa levikkid seka myyntia haluluille tuotteille. Pre-
mium luiden tuominen Valko-Ven&jan markkinoille myos kasvattaisi seka Servaali Oy:n,
etta paikallisten osaamista alalla samalla, kun se parantaisi yhteisty6téa néiden edell& mai-
nittujen kanavien kanssa. Suurimmat ja potentiaalisimmat asiakkaat I6ytyvéat Minskissa,
jossa voisi teoriassa tahdata n. 70 hypermarkettiin seka n. 80 hotelliin. Tallainen peitto uu-

sille tuotteille olisi ehdottomasti hyddyllinen.

Yrityskulttuurien yhdistaminen suomalaisen ja valkovenalaisen yrityskulttuurin kanssa voi
osoittautua haastavaksi. Valko-Venaja maana omistaa suurimman osan maan alkoholin-
tuottajista, joten valtion valiintulo yritystoiminnassa nahdaan riskina. Alkoholimarkkinat
tuottavat 7% Valko-Venéjan paakaupungin Minskin budjetista, joten naitda markkinoita vaa-

litaan ja niita tarkkaillaan korkeilta tahoilta maan hallinnossa.
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Haasteina yhteistydn aloittamisena nahtiin haastatteluna muutama avainasia. Kaikki vahit-
taiskaupat nakevat Lidskoen itsendisena toimijana rippumatta siita tuoko se markkinoille
omia tuotteitaan tai muiden tarjoamia tuotteita. TAma johtaa esimerkiksi siihen, etta kaikki
tuotteet, jotka Lidskoe tuo yhteistydssa kenenk&aén kanssa, joudutaan sijoittamaan Lids-
koelle varatuille hyllyille vahittédiskaupoissa. Tama johtaa siihen, etta yrityksen omat tuot-
teet joutuvat tekemaan tilaa uusille mika saattaa vaikuttaa myynteihin ja lopuksi tulokseen.
Pystyakseen toimimaan erillisena entiteettind Lidskoesta, Servaali joutuisi tilanteeseen,
jossa sen taytyisi toimia Valko-Vendjan lakien vaatimien pykalien mukaan. Naihin pykaliin
kuuluu muun muassa tarkoin maaritelty maara tyontekijoita, osakepaaomaa seka sen tay-
tyisi ensin toimia tietty maara vuosia markkinoilla. Tama ei koeta tarkoituksenmukaiseksi
toiminnan aloittamista ajatellen.

Toisenlaisena uhkana nahdéén kuluttajien ostovoiman vaikutus premium-oluiden myyn-
tiin. On oletettavaa, ettd suurta menestysta myyntien kannalta, jouduttaisiin odottamaan,
mutta potentiaalia markkinoilla on. Premium-oluiden tarjonnan vahaisyys mahdollistaa

kannattavuuden ja tuottavuuden kasvun pitkan ajanjakson aikana.
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5 Pohdinta

Opinnaytety6 on kirjoitettu kahteen osaan, teoreettiseen seka kaytannoélliseen. Teoreetti-
sessa viitekehyksessa on kasitelty yrityksen kansainvalistymisen peruskasitteita, siihen
vaadittavia tekijoita seka nakokulmia. Kaytannéllinen osuus on rakennettu case-esimerkin
ymparille. Tassa osuudessa esitellaan tuloksia etabloitumissuunnitelmalle seka Valko-Ve-

najan alkoholimarkkinakatsaukselle.

Tama kappale sisaltaa tutkimuksen tuloksia ja etabloitumissuunnitelman sisaltéd. Taman
jalkeen kaydaan viela 1api jatkotutkimuksien olemassaolon mahdollisuus, seka ehdotukset
tallaisen tutkimuksen toteuttamiseksi.

Kappaleen lopussa opinnaytetytn tekija arvioi oman opinnaytetydprosessinsa kulkua.

5.1 Johtopaattkset tuloksista

Opinnaytetyon tarkoituksena on maalata kuva siitd, miten alkoholimarkkinat toimivat
Valko-Vengjalla, sekd minkalaisia haasteita yrityksen etabloituminen naille markkinoille

tuottaa. Tyo perustuu ajatukseen, etta markkinoille pyritaan siirtymaan premiume-oluilla.

Valko-Venajan alkoholimarkkinoiden myynnit koostuvat paaosin vodkan ja oluen ympéa-
rille. Tutkimuksen, seka sen aikana suoritetun haastattelun avulla, pystyttiin todentamaan
markkinoiden potentiaali premium-oluiden myynnille. Todellinen toiminnan kannattavuu-
den nostaminen halutulle tasolle tapahtuu kuitenkin todennakdisesti hitaasti. Projektin
suunnittelussa on ennemminkin otettava huomioon sen pitké&n aikajakson, kuin lyhyen
ajanjakson tulokset. Realistinen strategia ja siihen siséllytetty oppimisjarjestelma mahdol-
listaa tulosten paranemisen tulevaisuudessa.

Vuosittainen oluen kulutus kuluttajien keskuudessa on pysynyt vuodesta toiseen kor-
keana, eika tdhan oleteta tapahtuvan suuria muutoksia tulevaisuuden néakymia tarkastel-
lessa. Potentiaalisen markkina-aseman sementoiminen premium-oluiden myyjana pysty-
taan toteuttamaan oikeanlaisella etabloitumissuunnitelmalla, jotta tuotteille saadaan luotua
valitonta nakyvyytta.

Toiminta Valko-Vengjalla voi osoittautua etabloitumisen alussa haastavaksi. Maan liiketoi-
mintamallit ovat erilaisia Suomen kulttuuriin verrattuna ja taman tydn aikana tutkitut alko-
holimarkkinat ovat tiukasti valtion valvonnan alla. Toiminta kyseisilla markkinoilla on suo-
malaisille suhteellisen tuntematon ala, joten tallaisen projektin suorittamiseksi on tiedos-
tettava sen mukana tulevat haasteet ja pyrittava opiskelemaan kohdemarkkinan toimintaa

hyvissa ajoin ennen etabloitumisen aloittamista. Yrityksella taytyy siis olla jo olemassa
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olevaa kokemusta alkoholimarkkinoilla toimimisesta, jotta se voi hyédyntaa omaa tietotai-
toaan toiminnassa samalla, kun se opiskelee uutta markkinaymparistod. Tuotetietoisuus

seka asiakaskayttaytymisen tunteminen parantavat markkinoilla toimimista huomattavasti.

Etabloitumisen toteuttamiseksi on syyta harkita yhteistydokumppanin hankintaa. Informaa-
tion saatavuuden haasteet vievat resursseja yritykselta, jolla ei paikallisista markkinoista
ole aikaisempaa kokemusta. Valko-Venéajan valtion tarkkaillessa paikallisten alkoholia
myyvien yritysten toimintaa laheisesti on syyta lydttaytya yhteen yrityksen kanssa, joka
tuntee paikallisen markkinan toimintatavat entuudestaan ja pystyy tarjoamaan resursseja
etabloitumisen onnistumiseksi. Omien premium-oluiden vienti Valko-Venajan markkinoille
on haasteellista, joten paikallisen yhteistybkumppanin omaksuminen toimintaan on erittain

hyddyllinen ratkaisu.

Etabloituminen Valko-Vengjan alkoholimarkkinoille on kuitenkin haasteistaan huolimatta
toteutettavissa. Oikeanlaisen strategian luominen on avain tallaisen projektin onnistumi-
sessa. Realistinen nakemys omasta kilpailukyvysta ja sen hyodyntamisesta taytyy olla yri-
tyksen prioriteettina suunnittelussa, jotta tavoitteet pysyvat saavutettavissa. Jos tallaisen
realistisen suunnitelman luominen epaonnistuu, toiminta markkinoilla on todella vaikeaa.
On pystyttava ennakoimaan tulevat haasteet ja mahdollisuudet ennen toiminnan aloitta-

mista.

Oluiden myynti markkinoilla on runsasta, mutta se ei tarkoita, etta kallimmat tuotteet par-
jaisivat yhta hyvin. On oletettava, etta toiminnan alkuvaiheen myynnit ovat vahaisia, mutta
oikeanlainen tuotteistaminen, hinnoittelu, markkinointi seka oppiminen mahdollistavat kan-

nattavan toiminnan tulevaisuudessa.

5.2 Jatkotutkimusehdotukset

Valko-Venajan alkoholimarkkinoiden tutkiminen osoittautui tyon aikana haastavaksi. Tar-
jolla olevan informaation Iéytaminen oli ty6lasta, eikd se osoittautunut usein riittavaksi tu-
kemaan teoriaa ja tyon toiminnallisuutta. Iso osa relevantista informaatiosta saatiin haas-
tattelemalla paikallista yhteyshenkil6&, joka pystyi vastaamaan kysymyksiin, joihin tutki-

muksen aikana ei ollut pystytty vastaamaan.
Tutkimusta voidaan jatkaa lisaamalla paikallisten kontaktien maaraa, tai kerryttdmalla ko-

kemusta itse paikan paalla. Kirjallisen informaation vahyys on korvattava luotettavilla 1ah-

teilld kohdemarkkinoilla sek&a omalla tietotaidolla. Kaytannosséa tama tarkoittaa sita, etta
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talla hetkelld, markkinoilla ei ole tarpeeksi tietoa siitéd miten uuden ulkomaisen toimijan tu-
lisi lahestya Valko-Venajan alkoholimarkkinoita. On keskityttava kokemuksen kartuttami-
seen seké verkostojen luomiseen, jotta voidaan luoda parempi ymmarrys siitéd mita kysei-

silla markkinoilla toimiminen yritykselta vaatii.

5.3 Opinnaytetyoprosessin tarkastelu

Alkoholimarkkinat ovat kiinnostaneet minua jo pitkd&n ja koin tehokkaaksi tavaksi kerata
niihin liittyvaa kokemusta kirjoittamalla opinnéytetydni aiheesta. Opiskellessani kansainva-
lista liiketaloutta, etabloituminen Valko-Vendajan alkoholimarkkinoille oli erinomainen keino

yhdistaa omat opintoni mielenkiintoani herattavan alan kanssa.

Aloitin oman opinnaytetydprosessin alkusyksysta 2018. Aihe tuli ehdotuksena Servaali

Oy:lt4, jonka tybharjoittelussa olin ollut saman vuoden kevaan ajan.

Opinnaytety6n kirjoittaminen osoittautui haastavammaksi, kuin alun perin olin ajatellut.
Teoriaosuuden ja tarpeellisten kasitteiden selventaminen sujui ongelmitta, mutta tyon ete-
neminen hidastui, kun oli aika tutustua Valko-Venajan alkoholimarkkinoihin. Informaation
Idytaminen ja l&hteiden luotettavuus tuottivat vaikeuksia, joka aiheutti tyon tekemisessa

viiveita.

Kirjoitin tyota paaosin iltaisin ollessani paivisin tdissa. Ajankaytdssa oli prosessin aikana
hankaluuksia paallekkaisyyksien takia, mutta kirjoittaminen sujui kuitenkin mallikkaasti.
Tyo6n aikana pidin kuitenkin myds taukoja kirjoittamisesta. Nama tauot johtuivat osittain in-
formaation puutteesta ja osittain tarpeesta ottaa etaisyytta projektiin ajatuksien keraa-
miseksi. Tama auttoi minua keskittymaan tydéhén paremmin, kun informaatiota oli saata-

villa ja pystyin etenemaan tutkimuksessa.

Sain tutkimuksen aikana yhteyden Valko-Venalaiseen yritykseen, Lidskoe Pivo, joka pys-
tyi avittamaan minua kysymysteni kanssa. Heidan kanssaan tehty yhteistyd haastattelun
valityksella osoittautui todella arvokkaaksi taméan opinnaytetytn paamaaran saavutta-

miseksi.

Tastéa prosessista olen oppinut ennen kaikkea pysymaan karsivallisend haasteiden il-
maantuessa. Tallaisen tutkimuksen tekeminen tuo mukanaan monia mutkia seka yllattavia
ongelmia, joihin on mahdotonta varautua. Naihin ongelmiin kuitenkin vastattiin reagoimalla

ja sopeutumalla nopeasti, jotta opinndytetyon laatu seka patevyys pystyttiin yllapitamaan.
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Liite 1 Etabloitumissuunnitelma

Taman etabloitumissuunnitelman tarkoitus on luoda Case-yritys Servaali Oy:lle suunta-
viiva siihen, miten siirretdan toiminta Suomesta Valko-Venajan markkinoille kayttaen pre-
mium-oluita. Tama kokonaisuus kuvastaa missa jarjestyksessa prosessia on jarkeva la-
hestya sekéa olemassa olevan teorian, etté tutkimuksen aikana hankitun informaation
avulla. Opinnaytetyon aikana kasitelty teoria ja sita tukemaan jarjestetty haastatteluosuus
on koottu kasaan vahvistamaan tdmén etabloitumissuunnitelman runkoa ja kaytettavyytta.

Markkina-
analyysi

Kilpailutilanne

Tuote- ja

hintastrategia

Etabloituminen

Toiminnan
yllapitaminen

Kuvio 1. Etabloitumissuunnitelman toteutus.
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Markkinatutkimus

Etabloituminen vaatii kattavan taustatutkimuksen tekemista. Tama tutkimus kohdistetaan

uusiin markkinoihin Valko-Venajalla, mutta myds kansainvalistymisen peruskasitteisiin.

Tutustuminen projektin jokaiseen aspektiin luo perustaa onnistumiselle.

Ensimmainen askel uusille markkinoille siirtymista varten on siis markkinatutkimuksen te-

keminen.

Kohdemaan markkina-analyysi

"Markkina-analyysissa pyritdan arvioimaan kokonaismarkkinoiden koko, kehitys ja koostu-

mus.” (Aij6é 2008,105)

Markkina-
analyysi

Kysynta

Tuotteet

Hinta-
analyysi

Jakelu

Jatkuvuus

Kuvio 2. Markkina-analyysi.
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Etabloituminen Valko-Venajan alkoholi-

markkinoille on aloitettava kattavan tutki-
muksen kautta. Viereisessa kuviossa on
havainnollistettu huomioon otettavia asi-

oita heti projektin aloittamisen yhteydessa.

Informaation kerdaminen etabloitumista
varten on aloitettava hyvissa ajoin, jotta
saadaan luotua realistinen pohja tarvitta-
van etabloitumissuunnitelman luomiseksi.
Yrityksen pitdad valmistautua uusille mark-
kinoille siirtymista varten ja taméa valmis-
tautuminen aloitetaan taustatutkimuksen
tekemiselld. Kohdemarkkinoilla toimii
useita potentiaalisia kanavia, joista infor-
maatiota voidaan hakea. Itse kohdemark-
kina-analyysin hy6ty tulee parhaimmillaan
esiin, kun yhdistetaan aikaisemmin luodut
teoriat markkinoilla jo toimivien yritysten
tuottamaan tietoon. Toiminnan optimoimi-
sen, arvoketjujen ymmartamisen seka oi-
keanlaisen toimintastrategian luomisen
taustalla I0ytyy aina ennakkoon keratty

kohdemarkkinainformaatio.



Opinnaytety6n aikana suoritettu haastattelu avasi kasitysta siita, minkalainen alkoholi-

markkina Valko-Vengjalla vallitsee ja kuinka oluet esiintyvat talla toimialalla.

Oluiden markkinaosuus
*62%

Myytyjen litrojen maara
2018 (tuhat litraa)
*340 000

Hintojen ennustukset
2018 eteenpain

eHintojen oletetaan kasvavan
kevyesti lahitulevaisuudessa

Kuvio 3. Oluiden markkinaosuus &

hintojen kehitys.

Kilpailutilanteen analysointi

Paikallisilta toimijoilta saatu informaatio antaa os-
viittaa siitd, etté oluilla on edelleen suuri rooli Val-
kovenalaisilla markkinoilla ja kysyntéa riittaa. Kil-
pailun ollessa kova on otettava huomioon sen tuo-
mat riskit seké tuotteistuksessa seka hinnoitte-
lussa. Markkinoille siirtyminen voidaan toteuttaa
hinnoittelemalla tuotteet saavuttamaan peruskulut-
tajat sekad vaativammat kuluttajat, jotka etsivat laa-
dukkaampia tuotteita.

Hinnoittelu toimii usein myds merkkina siitd, miten
asiakas kokee tuotteen laadun. Premium-oluille
onkin tarkea luoda tehokas markkinointipohja
seké hintastrategia, jotta halutut kuluttajat tavoite-

taan mahdollisimman nopeasti.

Ottamalla yhteytta paikallisiin kontakteihin, jotka
voivat kuvastaa markkinaa ja minkalainen ostaja-
kulttuuri siella on, saadaan suora kéasitys siita,
minkalainen lahestymistapa markkinapenetraati-

oon tulisi ottaa.

Yrityksen etabloitumisen uusille ulkomaisille markkinoille ensimmaisia askeleita on selvit-

taa kilpailutilanne kyseisilla markkinoilla. Huolellinen analyysi tulevasta kilpailusta antaa

yritykselle valmiudet kerryttaa kilpailuetua tuottavia tekijoita strategiaansa.

Valko-Venajan alkoholimarkkinat perustuvat suurelta osin oluiden sek& vakevien alkoholi-

tuotteiden myyntiin. Markkinoille siirtyminen on suoritettava kayttaen taman tutkimuksen

aikana saatua tietoa ohjenuorana markkinapenetraation toteutukseen.

Tyon aikana suoritetun haastattelun aikana selvisi, etté Valko-Venéajan alkoholin tuottajat

kuuluvat viidentoista parhaan verotuloa tuottavan toimijan joukkoon valtiossa. Suurin osa

tislaamoista ja panimoista kuuluukin valtion omistukseen mika kaytanndssa luo haasteita
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todellisen kilpailuedun saamiseksi toiminnan aloittamisen yhteydessa. Markkinat kuitenkin
sisaltavat hyvin vahan premium-oluita, joten kilpailuetua saadaan jo pelkdstaan yrityksen
omalla tuoteportfoliolla, joka sisaltda useita erilaisia premium-tuotteita. Etabloitumisen ja
markkinapenetraation suorittamisessa tulee erityisesti kayttaa premium-tuotteita, jotta
markkinoille saadaan sijoitettua nopeasti uusia, laadukkaita tuotteita kilpailuedun semen-
toimiseksi.

Kilpailutilanteen selvittamiseksi on otettava huomioon myds markkinoilla tapahtuvat muu-
tokset. Usein jos kilpailu on kovaa, voidaan olettaa markkinoilla tapahtuvan muutoksia:

Asiakkaiden odotukset tuotteista nousevat
Markkinatilanne muuttuu jatkuvasti
Henkildston osaamisen tarkeys korostuu
Markkinoinnin merkitys korostuu

Tutkimuksen aikana selvisi, etta kilpailija-analyysin paallimmaisena tarkoituksena on etsia
vastauksia seuraaville asioille:

tarkeimmat kilpailijat eri tuote- ja asiakaskategorioissa
kilpailun maara

kilpailun toiminnan rakenne

kilpailun taso ja kehitys

suurimmat yksittaiset kilpailijat

Valko-Vengjan alkoholimarkkinoiden tarjonta premium-oluille on vahaista, jopa lahella ole-
matonta. Siksi oletamme, etta itse kilpailu tapahtuu kuluttajille entuudestaan tuttujen ei-
premium-oluiden kanssa. Seuraavaksi kasitelladn miten yrityksen tulisi muodostaa tuo-

testrategiansa, jotta se saavuttaisi jalansijaa markkinoilla.
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Tuotestrategia

Valko-Venéajan tuotevalikoiman ollessa perinteisiin kevyisiin lager eli pohjahiivaoluisiin pai-
nottunut, on syyta olettaa, ettd premiume-oluille 16ytyy oma sija Valko-Venajan markkinoille.
Oluen myynti on viime vuosina pysynyt sdanndllisena eikéa voimakkaita muutoksia markki-
naosuuksissa ole ennustettavissa lahitulevaisuudessa. Siirryttdessa kohdemarkkinoille tu-
lee yrityksen kayttaa ainutlaatuisia, markkinoilta puuttuvia, laadukkaita tuotteita, joilla se

likkuu nopeasti kuluttajien tietoisuuteen.

Nykyiset markkinat Uudet markKiaalukko 2
Nykyiset tuotteet Markkinapenetraatio Tuotekehitysstrategia
Uudet tuotteet Markkinakehitysstrategia Diversifikaatio

Ylla esitetty Ansoffin matriisi on Igor Ansoffin vuonna 1960 kehittdma valine toimimaan yri-
tystoiminnan strategisena tyokaluna.

Matriisissa kuvataan nelj erilaista vaihtoehtoa yritykselle kasvustrategioiksi. Markkina-
penetraatiossa olemassa olevia tuotteita tuodaan ja markkinoidaan entista enemman ny-
kyisille asiakkaille. Markkinakehitysstrategia taas pyrkii myymaan olemassa olevia tuot-
teita uusille markkinoille. Tuotekehitysstrategia tahtad markkinoimaan uusia tuotteita ole-
massa oleville asiakkaille. Diversifikaatiossa yrityksen tavoitteena on myyda uusia tuot-

teita uusille asiakkaille.

Tassa etabloitumissuunnitelmassa hyddynnetaan tuotekehitysstrategian ja diversifikaation
yhdistelm&a. Valko-Vengjan alkoholimarkkinoilla riittd& asiakkaita, mutta heidat on saavu-
tettava oikeanlaisella myynnilla ja heihin on kohdistettava oikeanlaista markkinointia seka
tuotetarjontaa. Olemassa olevia asiakkaita premium-oluille ei voida olettaa olevan var-
masti, mutta oluen kulutus maassa ehdottaa, etta potentiaalisia asiakkaita kylla [0ytyy.
Markkinoille on siis siirryttdva uusilla, kuluttajille entuudestaan tuntemattomilla oluilla, joilla
pyritdén saavuttamaan se osa kuluttajista, jotka ovat kiinnostuneita uusista tuotteista
markkinoillaan.
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Tuotekehitys

"Jotta toiminta pysyy tuottavana tuotteiden saavuttaessa kypsyysvaiheensa, yritysten on
tarjottava uusia tuotteita markkinoille kayttaen huolellisesti toteutettua tuotekehityssuunni-
telmaa.” (Marketing Insider 2015.)

. Tuotteiden menestyminen
. Tuottavimmat yksittaiset tuotteet
Tarkkailu . Eri jakelukanavien menestys myynnissa

Uusien tuotteiden jatkuva etsiminen
Kuluttajien ostokayttaytymisen seuranta
Missa premium-oluet myyvéat tehokkaimmin
Markkinoinnin tehostaminen

ldeointi

Miten kuluttajat kokevat uudet tuotteet?
Missa kulutus tapahtuu?

Miten hinnoittelu koetaan premium-oluille?
Mit& parannuksia on mahdollista tehda?

Kuluttajapalaute

Mitka oluttyylit myyvat eniten?

Milla hintapisteella oluet liikkuvat nopeimmin?
Mit& kuluttajat toivovat premium-oluilta?
Oikeiden bréandien tuonti markkinoille

Lyhyen seké pitkén ajanjakson seuranta
Reagoiminen kuluttajien pyyntéihin
Myyntimaarien seuranta kuukausittain
Hintojen regulointi markkinoiden tarpeisiin

Kuvio 4. Tuotekehitys.
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Uusi tuote markkinoilla avaa taysin uuden tilaisuuden. Silla voidaan korvata olemassa
oleva tuote, valloittaa markkinapaikka samantyyliseltd tuotteelta, tai yksinkertaisesti laa-
jentaa markkinaa uusilla ideoilla. Uudet tuotteet tuovat uusia mahdollisuuksia yhteistyolle
paikallisten toimijoiden kanssa sek& mahdollistavat nopeasti kehittyvia suhteita muihin toi-
mialan toimijoihin kasvattaen samalla yrityksen markkinaosuutta toiminnassaan.
(Smartsheet 2019.)

Tarve

*Premium-tuotteiden puute
markkinoilla

eLaatua bulkkituotteiden rinnalle

Asiakstyytyvaisyys Informaatio

eToimitetaan markkinolle kysytyt eTehokas markkinointi (sosiaalinen
tuotteet media, lehtimainokset)

eLahestytaan kuluttajia eNettisivut
eKyselyt, haastattelut, suosikkituote

Myynnit Monipuolisuus

eVerrataan eri tuotteiden myyntia eLaaja valikoima premium-oluita

«Mit3 oluttyyppejd/brandeja tulee kaikissa jakelukanavissa
painottaa markkinoilla Eri hintaisia tuotteita

Kuvio 5. Markkinapaikan yllapito.



Hinnoittelu

Oluiden hinnat markkinoilla ovat olleet I&hivuosina tasaisessa nousussa, mutta radikaalia
inflaatiota ei tdhan mennessa olla kohdattu. Tulevaisuuden myyntien odotukset on pidet-

tava hillittyind, johtuen Valko-Vengjan kuluttajien ostovoiman vaikutuksesta premium-tuot-
teiden myyntiin. Hintastrategiassa otetaan huomioon kuluttajien ostokayttaytyminen, seka

potentiaalisten asiakkaiden maksukykyisyys.

Premium-oluiden hinnoittelu on luontaisesti korkeampaa, kuin ei-premium tuotteiden. Kil-
pailu premium-oluiden osalta vahainen, joten etabloitumisen strategian luonnin aikana on
paatettava, kuinka suurella katteella yritys pyrkii siirtymaan markkinoille.

Valko-Venajan markkinoiden sisaltdessa paaosin halvempia bulkkituotteita, on hinnoittelu
aloitettava totuttua alempaa. Premium-oluiden myynti tulee aloittaa hieman totuttua hal-
vemmalla hinnalla, jotta asiakkaat saadaan kiinnostumaan uusista tuotteista. Tulevaisuu-
dessa voidaan hintoja nostaa kohti haluttua tasoaan, kun tuotteet ovat tulleet markkinoille
tutuiksi. Asiakkaat ostavat jatkossa todennékoisesti myos kallimpia tuotteita, jos heille on
annettu aikaa todeta tuotteiden laatu sek& monipuolisuus. On kuitenkin muistettava, etta
laadukkaiden premium-oluiden myyntimaarat ovat kytkoksissa kysymykseen "milla hin-
nalla?”. Alla olevat seikat tulee ottaa huomioon siirtyessa Valko-Vengjan markkinoille:

¢ Kauluttajien ostovoima on alhainen

e Ostokayttaytyminen perustuu halpoihin tuotteisiin (liian korkea hinta tuhoaa myyn-
nit)

¢ Hinnan taytyy heijastaa premium-tuotteen ajatusta

e Tuotteille on luotava kate-ennuste lahitulevaisuudelle

¢ Ennusteen luonti hintojen muutoksille, kun sija markkinoilla on perustettu.



PESTEL-analyysi

Alla kuvatussa taulukossa kuvataan PESTEL —analyysin avulla minkéalaisia mahdollisuuk-

sia ja haasteita Servaali Oy voi kohdata, jos se harkitsee etabloitumista Valko-Vengjalle.

Tiedot on kerétty haastattelusta seka aiemmin olemassa olevista teorioista, jonka jalkeen

saatu informaatio on muotoiltu helpommin ymmarrettavaksi kokonaisuudeksi.

Jo vakiintuneet tuotteet
Mahdollinen uutuuden pelko

PESTEL Uhat Mahdollisuudet
L e Valtion regulointi alkoholin Valtio tukee panimotoimin-
Poliittiset myynnissa taa sen verotulojen takia ->
e Valtion kontrolli markkinoilla toiminnan jatkuvuus
0 . o
«  Kuluttajien ostovoima 60% aIkoh_ollmarkk|n0|sta
i e Pienet katteet kuuluu oluille
Ekonomiset o T Asiakaskunta premium-
e Kilpailun hinnoittelu .
e : tuotteille
e Vahainen myynti
Premium oluiden houkutus
o e Kuluttajien tottumukset Uutuud(_et o
Sosiaaliset Ulkomaisten panimoiden

vahyys Valko-Vengjan hyl-
lyilla

Teknologiset

Tuotteiden kuljetus
Tuotteiden sailytys

Yhteistydkumppanin logis-
tiikkka
Markkinoinnin valineet

Tuntemattomat tuotteet

Luomutuotteilla voidaan
luoda trendia

nan esteena

Ekologiset e Valmistuksen ekologisuus pi- ' -
mennossa kuluttajalle Pre”.‘.'“m & luomu yhdis
A, A telmé&a
e Tuonnin hiilijalanjalki
Y hteistydtoiminnan yllapito
Lailliset e Byrokratia itsendisen toimin- Kilpalilijoiden lisdaantyminen

premium-tuotteissa epato-
dennékoista

Taulukko 1. PESTEL - analyysi Valko-Vengjan alkoholimarkkinoista.




Liitteessa 2 kuvaillaan SWOT analyysin avulla etabloitumissuunnitelman riskeja
seka mahdollisuuksia.

Yhteistyo paikallisen Olvi Lidskoen kanssa

Paikallinen yhteisty6kumppani luo automaattisesti toiminnalle kilpailuetua siirryttdessa
Valko-Venéajan alkoholimarkkinoille. Oma osaaminen yhdistettyna paikalliseen toimintaan

luo enemman mahdollisuuksia pitk&aikaisen toiminnan yllapitamiseen.

Opinnaytetyon aikana suoritetun haastattelun aikana haastateltu Lidskoe Pivo selvensi
Valko-Venajan alkoholimarkkinoiden toimintaa huomattavasti. Tallaisen toimijan kanssa
tehty yhteisty6 tuo lisdarvoa toimintaan, sekd nopeuttaa yrityksen oppimista kyseisilla
markkinoilla.

Etabloitumiseen Valko-Vengjan alkoholimarkkinoille tulee kayttda ulkomaisen myyntiyksi-
kon tapaista menetelméd. Tama takaa joustavuuden paikallisen toiminnan ja tulevaisuu-

den kehityksen kanssa. Yhteisty0 paikallisen toimijan kanssa tuo resursseja, joita kayte-

taan hyvaksi toiminnan kaikissa vaiheissa.

Toiminta aloitetaan kartoittamalla yhteistydn mahdollistaman tiedonsaannin hyddyntami-

nen ja kokoaminen tueksi prosessia varten.

Kuvio 6. Yhteistyokumppanin hyodyt.



Olvi Oyj:n omistaessa seka Servaali Oy:n, etta Lidskoe Pivon, on toiminnassa noudatet-
tava Olvin sanelemaa ohjesdantéd. Seuraavana on Olvin kotisivuilta saatu listaus siita,

mita konserni vaatii kaikessa toiminnassaan otettavan huomioon.

Olvi Oyj eettinen toimintapolitiikka — Code of conduct

Eettinen ja kestava tyoskentelytapa on olennainen osa arvojamme ja liiketoimintamme
kaikilla markkina-alueilla. Jokaisessa Olvi-konserniyrityksessé haluamme vaalia mainet-
tamme rehellisena ja luotettavana yhtiéna. Olemme kirjanneet eettisten toimintatapojen
kiteytyksen yhtion "Code of Conductiin”. Siina on kuvattu, kuinka vastuullisen toimin-

tamme perustana on.

toimintaamme koskevien lakien ja sdddoksien noudattaminen
ihmisoikeuksien ja tasa-arvoisten mahdollisuuksien toteutuminen
tyoterveys ja -turvallisuus seké puhtaampi ymparist6
nollatoleranssi lahjonnan ja korruption suhteen

terveen ja toimivan kilpailun edistaminen seka voimassaolevan kilpailusdadannén
noudattaminen

yrityksemme aineellisen ja aineettoman omaisuuden suojaaminen

rehellinen ja kunnioittava sidosryhmaviestinta

oikea-aikainen ja luotettava informaatio sijoittajille

toimintamalli mahdollisten epéeettisen toimintojen esille tuomiseksi

Code of Conduct toimii my6s pohjana yhteistydkumppaneille suunnattuun "Code of Con-
duct for Suppliers and Partners”, jonka my6ta haluamme sitouttaa yhteistyOkumppanimme
noudattamaan samoja vastuullisuuden periaatteita kuin mihin itse olemme sitoutuneet.
(Olvi 2018.)



Toiminnan yllapito

Valko-Venéajan alkoholimarkkinat tuovat mahdollisuuden uusien oluiden tuomisen paikal-
listen asiakkaiden kulutettavaksi. Taytyy kuitenkin muistaa, etté kannattavan liiketoimin-
nan yllapitamiseksi yrityksen tulee pyrkia oppimaan jatkuvasti lisda ja adaptoitumaan aina
muuttuvaan ymparistoon. Oluiden kulutus on pitkdan jo pysynyt suhteellisen vakaana,
mutta myytaessa premium-tuotteita, tilanne voi muuttua nopeasti. Premium oluiden saata-

vuus, vaihtuvuus ja hinnoittelu taytyy pystya yllapitamaan, jotta kuluttajien mielenkiinto
sailyy.

Yrityksen tulee pyrkia seuraamaan markkinoiden kehitysta jatkuvasti. Valko-Vengjan alko-
holimarkkinat ovat suomalaiselle toiminnalle suhteellisen tuntemattomat, joten toimintaan

tulee lisata oppimismenetelma, jolla voidaan seurata ja kehittda toimintaa reaaliajassa.

Implementointi

Toiminnan

Qttéminen

Tarkastelu

Kuvio 7. Oppimismenetelma.

Kaikki asiat mita tasséa etabloitumissuunnitelmassa on esitetty, tulee ottaa huomioon
Valko-Vengjan alkoholimarkkinoille siirryttdessé. Jotta toiminnan kannattavuus saadaan
mahdollisimman nopeasti halutulle tasolleen, on yrityksen myds kyettava reagoimaan no-
peasti tuleviin muutoksiin. Virheista oppiminen, sek& innovaatiokyky ovat avainasemassa

uusien markkinoiden valloituksessa.



Liite 2 SWOT -analyysi etabloitumissuunnitelmalle

Hyodyt

Haitat

Vahvuudet

Heikkoudet

Premium-oluiden tuoma
suosio

e Alan pitkdaikainen kokemus Vahainen kokemus Valko-Ve-
e Tyontekijoiden tietotaito najan markkinoista
= e Laadukkaat tuotteet Projektin alun riippuvuus yh-
o e Suhteet ulkomaisiin pani- teistybkumppaneista
_'% moihin Kulttuurituntemus
Mahdollisuudet Uhat
e Yhteistyo Lidskoe Pivon Kuluttajien ostovoima
kanssa Premium-oluiden hinta
e Markkinoilla vahan kilpailua Kuluttajien tottumukset (hy-
= premium-oluille vaksytaanko premium-oluet)
.g o Uus_ien asiakkaiden saavut- Pieni markkinasegmentti
% taminen




Liite 3 Valko-Vengjan alkoholimarkkinoiden osuudet

BEER MARKET SHARE INCREASED DURING LAST 5 YEARS, WHILE SALES VOLUME
IS ON FLAT TREND WITH SLIGHT INCREASE FOR THE 1H’2018

Retail Sales Volume:
Alcohol category dynamic (th. 1) Alcohol category dynamic (share, %)
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Main facts:

1. Beer takes up to 60% of market share within Alco categories, and slight share growth is expected for Y'18, while sales volume remains on the level of PY

1. Vodka market decreased in sales volume, however market share of this segment estimated with slight increase due to “Fruit wine” segment compression

Source: National StatisticCommittee



Liite 4 Alkoholin kulutuksen ikarajat Euroopassa (Radio free europe)

At What Age Is It Legal To Drink?

Iceland and Uzbekistan are the strictest in Europe and Central Asia,
respectively, when it comes to the legal age to buy alcohol.

»
Legal minimum age
for sales of alcoholic

4

Austria France Norway* lceland
Belgium* 16 Georgia Poland lj:hae:istan @

Denmark** Greece Romania

Germany* Albania Hungary Russia 2 "

Luxembourg Armenia Ireland Serbia ..O;_’::E"‘jl‘;ﬁ:’::l::

Portugal Azerbaijan Italy Slovakia oFwine and beer oily

the Netherlands® Belarus Kazakhstan Slovenia ***Excluding off-premises

Spain Bosnia-Herzegovina  Kyrgyzstan Sweden®*** sales of spirits

Switzerland® Bulgaria Latvia Tajikistan """ *Excluding off-premises
Croatia Lithuania Turkey ek of Weihe 416 Spieits

Gy Ezechl Republic Macedonia Tu rkrnenistan

Malta @ E:stnnla Moldova Ukra:ne ‘ Source: WHO
Finland*** Montenegro United Kingdom ?. fioFreet

RRRFE L Graphics)
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Liite 5 Haastattelun kysymyspatteri

What are the major objectives and goals for the immediate future of this project?

What, in your opinion, proves to be the biggest challenge for this project and how
have you prepared for it?

Which customer base are you targeting as the key segment?

Belarusian business culture differs from the Finnish in some ways. What do you
think are the essentials in doing business in Belarus? How easy is it to create a
company DNA that fits both sides of this project?

Have you done market research about customer preferences regarding alcohol
consumption in your market place? If so, what did you find?

Are there any relevant numbers showing the consumption or customer prefer-
ences of premium alcohol beverages that we can use for the Belarusian markets?

What kind of risks do you see for the immediate future and how will you try to
tackle them?
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