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THVISTELMA

Tassa opinnaytetydssa tehdaén kartoitus Puolan huonekalumarkkinoista
toimeksiantona Yritys X:lle. Tydssa selvitetddn toimintaympariston erityispiirteet
ja tulevaisuuden nakymat Yritys X:n ndkdkulmasta. Opinnédytetyn tavoite on
auttaa yrityksen johtoa kansainvalistymisstrategiaa koskevassa paatoksenteossa
kartoittamalla kasvumahdollisuudet Puolassa.

Ty6n empiriaosuus on jaettu kolmeen osaan. Ensimmaéisessa osassa analysoidaan
toimeksiantajayritystd, toisessa Puolan maakohtaisia tekijoita ja kolmannessa
kohdemarkkina-alueen liiketoimintaymparistda huonekalumarkkinoilla.
Kaksiosaisessa teoriaosuudessa luodaan tietopohja néille analyyseille ja koko
tutkimuksen johtopaatoksille.

Tutkimus toteutettiin Kirjoituspoytatutkimuksena, eli markkinakohtainen tieto on
koottu I&hinna Internetissé saatavilla olevien raporttien, tilastojen, artikkelien ja
aiempien markkinaselvitysten pohjalta. Yritysanalyysi-osiossa tietoa on keratty
myos haastattelemalla toimeksiantajayrityksen edustajaa. Teoriaosuudessa on
kaytetty padasiassa Kirjallisia lahteita.

Varsinkin suurten kaupunkien toimistorakentamisen hyvét ndkymat ennustavat
lisadntyvaa kysyntaa julkisten tilojen sisustamiselle Puolassa. Kilpailu
huonekalumarkkinoilla on kuitenkin kovaa, joten toimivan suhdeverkoston ja
brandin rakentamiseen taytyy panostaa erityisesti alkuvaiheessa, eik& suuria
tuottoja kannata odottaa lyhyella aikavélilla.

Yritys X:n kannattaa suunnata ensisijaisesti Puolan huonekalualan
yritysmarkkinoille, mutta toiminnan aloittamiseen on varattava runsaasti
resursseja. Markkinoille menon esteet ja tarkeimpien Kkilpailijoiden ominaisuudet
on tutkittava tarkasti. Oikean operaatiomuodon valinta kannattaa kartoittaa tdman
opinnéytetyon jatkotutkimuksella.

Asiasanat: Puola, markkina-analyysi, huonekalumarkkinat
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ABSTRACT

This thesis was commissioned by the case company Company X to examine the
characteristics of the Polish furniture market from the point of view of the case
company. The objective of this study was to help management of the company in
its decision making in the company’s internationalization strategy by exploring
growth opportunities in Poland.

The empirical section of the study has been divided into three parts. The first part
analyzes the case company, the second examines the country-specific factors, and
the third explores the business environment in the furniture industry in the target
market. The theoretical section of the study creates a basis for the three analyses,
as well as for the final outcome of the thesis.

The study was conducted as a desk study, so market-specific data has been
collected mainly from reports, statistics, articles and previous market studies
available on the Internet. The company analysis section is also based on
interviews of the company’s representative. In the theoretical section, mostly
literary sources are used.

Positive development in the office construction market forecasts an increasing
demand for public space furnishing especially in large cities of Poland. However,
competition in the furniture market is tough, so it is essential to invest heavily in
creating a functional network and well-known brand especially in the beginning of
the operation. Large profits should not be expected in the short-run.

The study results show that Company X should begin their exporting activity in
Poland primarily in the Polish business-to-business furniture markets, but
substantial resources should be reserved for the operation. In addition, barriers to
market entry and the characteristics of the main competitors should be
investigated carefully. The correct entry mode should be examined in a
continuation of this thesis.

Key words: Poland, market survey, furniture industry
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1 JOHDANTO

1.1 Tausta ja tavoite

Puolan EU-jasenyyden myo6ta maa on markkina-alueena kasvattanut
kiinnostavuuttaan suomalaisten yritysten keskuudessa. Talouskriisista huolimatta
Puolan talouskasvu on vakaata ja markkinat ovat verrattain suuret. Liséksi Puolan
keskeinen logistinen sijainti avaa mahdollisuuksia toiminnan laajentamiseen

muualle Keski- ja Itd-Eurooppaan.

Tama opinnaytetyd tehdaan toimeksiantona sisustus- ja huonekalualalla toimivalle
perheyritykselle, Yritys X:lle, jolla on tall& hetkelld toimintaa Pohjoismaissa,
Baltiassa ja Vengjalla. Case-yritys Yritys X:n tavoitteena on vahva kansainvalinen
kasvu, minka vuoksi yritys haluaa selvittdad Puolassa olevat kasvumahdollisuudet.
Opinnaytetyon aiheen valinta oli luontevaa myds opinndytetyon tekijélle, joka on
kiinnostunut slaavilaisista kielista ja kulttuureista seka ollut Puolassa
opiskelijavaihdossa ja ty6harjoittelussa.

Opinnaytetyon tarkoituksena on kartoittaa Puolan toimintaymparistéd markkina-
alueena seké analysoida markkinoiden nykytilaa ja tulevaisuuden ndkymia Yritys
X:n toimialalla. Tydssé selvitetddn myds, mitd seikkoja tulisi ottaa huomioon
ennen uudelle markkina-alueelle tuloa. N&iden selvitysten ja case-yrityksen
analysoinnin tuloksena pohditaan, mita yrityksella on tarjota uudella markkina-
alueella ja olisiko Yritys X:n kannattavaa lahtea Puolan markkinoille.
Johtopé&éatosten ja koko tyon sisaltdman analysoinnin tavoitteena on helpottaa
Yritys X:n johtoa padtoksenteossa, joka viime kddessa ratkaisee, aloitetaanko

toiminta Puolassa.

1.2 Rakenne, rajaus ja tietopohja

Ty0 on jaettu teoria-, ja empiriaosuuksiin. Teoriaosuuden ensimmaisessé luvussa
kasitelladn kansainvalistymisté yrityksen kasvutekijané selvittamalla
kansainvélistymisen lahtokohdat, motiivit ja yrityksen edellytykset aloittaa

kansainvélinen toiminta. Lisaksi tutkitaan kansainvalistyvan yrityksen kohtaamia



haasteita ja riskeja. Luvussa esitelladn myods kansainvaliset operaatiomuodot seka
Internetin ja séhkoisten jarjestelmien hyvaksikaytté kansainvalistymisessa.

Toisessa luvussa selvitetdan tehokkaan, yrityksen paatdksentekoa helpottavan
markkina-analyysin osa-alueet. Osiossa valotetaan markkina-analyysin
lahtokohtia ja markkinatietoa kasitteend. Lopuksi kuvaillaan, mitd on oleellinen
markkinatieto ja miten sité tulisi hankkia ja analysoida.

Teoriaosuus toimii perustana tydn empiriaosuudelle eli varsinaiselle markkina-
analyysille, joka sisaltdad kolme paalukua. Ensimmaéisena on yritysanalyysi, joka
luo pohjan yrityksen kannalta oleellisen markkinatiedon kokoamiseen.
Seuraavaksi selvitetddn Puolan maakohtaiset tekijat yleisell4 tasolla.
Empiriaosuuden kolmannessa péaaluvussa tutkitaan Puolan
huonekalumarkkinoiden ja liiketoimintaympariston erityispiirteita ja selvitetdan

Puolaan laajentumisen aiheuttamat riskitekijat.

Tassa opinnadytetydssa keskitytadn huonekalu- ja sisustusmarkkinoiden
selvittamiseen, eli Liiketoimintayhtid C jatetdan tarkastelun ulkopuolelle.
Kokonaismarkkinatarkastelun jalkeen markkinatiedon perusteella analysoidaan
myos kuluttaja- ja yritysmarkkinoiden eroja ja selvitetadn, kummalla — kuluttajille
suunnatulla Liiketoimintayhtio A:lla vai yrityksia palvelevalla Liiketoimintayhtio

B:11a — on enemman edellytyksia aloittaa vientitoiminta Puolaan.

Tutkimus on toteutettu kirjoituspdytatutkimuksena, eli tietoa on keratty
sekundaarisista lahteistd. Teoriaosuus koostuu paaosin liiketalouden alan suomen-
jaenglanninkielisista kirjallisista lahteistd. Empiriaosuudessa on kaytetty
enimmakseen verkossa saatavilla olevia aiempia markkinaselvityksia, artikkeleita
ja raportteja. Numeerista tilastotietoa on haettu muun muassa Puolan

tilastokeskuksen sivuilta.

Koska tutkimus koskee X-huonekalujen koko tuotteistoa, haastattelututkimukset
kohdemaassa eivét olisi olleet mahdollisia saatavilla olevien resurssien puitteissa.
Merkittava osa yritysanalyysiin kerétysta tiedosta on kuitenkin saatu
haastattelemalla toimeksiantajayrityksen edustajaa.



2  KANSAINVALISTYMINEN YRITYKSEN KASVUSTRATEGIANA

Laajentuminen kotimarkkinoiden ulkopuolelle on luonnollinen osa yrityksen
kasvustrategiaa (Vahvaselké 2009, 61). Kansainvélistymisstrategia on pitkan
tahtdyksen suunnitelma yrityksen kéytettavissa olevien resurssien ja Kilpailuetujen
maksimaaliseksi hyddyntdmiseksi muualla kuin yrityksen kotimarkkinoilla
(Cavusgil, Knight & Riesenberger 2012, 345). Téssa luvussa késitellaan
teoriatasolla yrityksen lahtokohtia ja edellytyksia kansainvéliselle kasvulle seké
kaydaan lapi mahdolliset kansainvélistymisen riskit ja haasteet seka yleisimmat
kansainvaliset operaatiomuodot. Mukaan on otettu myos Internetin rooli
kansainvélistymisstrategiassa Internetin k&yton lisddntymisen ja sen tarjoamien

uusien mahdollisuuksien vuoksi.

2.1 Kansainvélisen kasvun motiivit ja lahtokohdat

Edith Penrosen (1959) kasvuteorian mukaan yrityksen kasvaessa myds tuotannon
ja markkinoinnin tehokkuus liséantyy (Vahvaselkd 2009, 19). Kasvun myota
Kilpailijoilta viedaén tilaa ja luodaan yritykselle nakyvyytta, resursseja ja
parempaa Kilpailukykya henkiléstomarkkinoilla. Joskus yrityksen tuotteella voi
olla lahes olematon kysyntd kotimarkkinoilla, jolloin tuotteen Idpimurtoa haetaan
sille paremmin soveltuvilta markkina-alueilta. Lisaksi yritykset saattavat joutua
kehittdmaan imagoaan ja toimintaansa kansainvalistymalld, koska myds sen

asiakkaat ovat laajentuneet ulkomaisille markkinoille. (Aij6 2001, 13,15.)

Kansainvalistymiseen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa ulkoisiin ja sisdisiin
tekijoihin. Ulkoisia tekijoita ovat ns. paine- ja imutekijat, jotka johtuvat yrityksen
ulkopuolisesta toimintaymparistdsta. Kotimarkkinoiden kdydessa pieneksi
yritykset joutuvat usein etsimaan kasvumahdollisuuksia kansainvalisilta
markkinoilta. T&mén kaltaiset ulkoiset painetekijét ovat yleisié etenkin
suomalaisten yritysten kohdalla johtuen Suomen markkinoiden pienesta koosta,
avoimuudesta sek& maantieteellisesté sijainnista. (Vahvaselkd, 62-63.) Tilaukset
tai kyselyt ulkomailta tai yksittaisen johtajan kontaktit voivat myés olla
impulssina uudelle markkina-alueelle laajentumiseen (Aij6 2001, 67).



Imutekijat ovat kansainvalisen kasvun motiivina yleensé kansainvalistymisen
myO6hemmaéssé vaiheessa, kun jo kansainvalistynyt yritys etsii uusia markkinoita.
Imutekijoita ovat esimerkiksi kohdemarkkina-alueen suuri markkinapotentiaali,
avoimuus ja hyvat tulevaisuudennakymat. Sisdiset tekijat sen sijaan perustuvat
yrityksen sisaisiin ominaisuuksiin. Esimerkiksi ylimaaréinen tuotantokapasiteetti,
innovatiivinen tuote tai johdon kunnianhimo ovat kansainvélistymisen siséisia
tekijoitd. (Vahvaselka 2009, 62-63.)

2.2 Yritysanalyysi ja kansainvalistymisen edellytykset

Kansainvalistymista suunniteltaessa yrityksen on ensin selvitettdva, mita
valmiuksia ja edellytyksié silla on lahted uusille markkinoille. On analysoitava
yrityksen historiaa, arvoja, visiota, yrityskulttuuria, missiota, strategisia tavoitteita
ja painopistealueita seké kéaytava lapi yrityksen keskeiset onnistumiset ja
epéonnistumiset ja niiden syyt. Kansainvalistymisstrategia kannattaa sisallyttaa
yrityksen koko liiketoimintasuunnitelmaan, jota uudistetaan kansainvalistymisen
suunnitteluvaiheessa. Paatos kansainvalistymisesté on strategisesti suuri ja
merkittava paatos, johon yrityksen johdon on sitouduttava pitkalla tahtaimella. On
tarkedd, ettd padomistajat ja johto jakavat vision kansainvalistymisen yhteisista
paamaarista ja yrityksen tulevaisuuden suunnasta. (Selin 2004, 15; Vahvaselka
2009, 106-107, 111.)

Menestyakseen kansainvalisilla markkinoilla yritykselld on oltava kolme eri
strategista paaméaaréé: tehokkuus, joustavuus ja oppiminen. Kulujen
pienentdmiseksi yrityksen on luotava tehokkaita arvoketjuja organisoidessaan
muun muassa tuotantoa, tuotekehitysta, logistiikkaa ja markkinointia. Joustava
yritys ottaa huomioon asiakkaiden erilaiset tarpeet eri markkinoilla ja mukautuu
maakohtaisiin riskeihin ja mahdollisuuksiin. Lisaksi yrityksell& on oltava kyky
oppia aikaisemmasta toiminnastaan kansainvélisessa ymparistdssa ja hyddyntaa

saamaansa kokemusta uusilla markkinoilla. (Cavusgil ym. 2012, 345-346.)

Kansainvalistyvan yrityksen perusedellytyksiin kuuluu rahoituksen ja
tuotantokapasiteetin riittdvyys, toiminnan kannattavuus ja johdon

kansainvélistymisvalmiudet, joita ovat muiden muassa kokemus, kielitaito,



suhdeverkostot, markkinatuntemus ja sitoutuminen. Nykypéivana myos
tietotekninen osaaminen ja sen hyddyntaminen kuuluvat kansainvélistymisen
perusedellytyksiin, mutta ne tarjoavat usein myds mahdollisuuksia kilpailukyvyn
parantamiseen. (Vahvaselka 2009, 107-108.)

Yrityksen menestyksen mittarina niin kotimaisessa kuin kansainvalisessékin
ympaéristdssa on sen kilpailukyky. Varsinkin ulkomaisilla markkinoilla yrityksen
on oltava asiakkaan kannalta selvasti kilpailijoita parempi, koska vieraaseen
markkinaymparistoon tulo asettaa yritykselle lukuisia haasteita ja kustannuksia.
Tallgin vaikeinta on kilpailla hinnalla. Niinpa kilpailuedun tulisi ensi k&dessa
perustua esimerkiksi laatuun, teknologiaan, designiin, palveluun, imagoon tai
jakeluun. (Aijo 2001, 16-21.)

Kilpailuedun saavuttamiseksi yrityksen on tunnistettava ydinosaamisensa eli
sisdiset vahvuutensa. Nimenomaan oman ydinosaamisen tunnistamisella ja
vahvistamisella yritys voi parjatd myos muuttuvassa kilpailutilanteessa. Resurssit,
kuten riittava rahoitus, tuotantokapasiteetti, henkildston ammattitaito ja riittavyys,
teknologian taso, imago, tuotemerkki ja asiakassuhteet luovat pohjan

ydinosaamiselle minka kautta kilpailuetu saavutetaan. (Aijo 2001, 23-24.)

RESURSSIT JA KYVYT

@

YDINOSAAMINEN

@

KILPAILUETU

KUVIO 1. Kilpailuedun rakentuminen (Aij6 2001, 23-24)

Yrityksen ydinosaamista, kehittdmiskohteita ja toimintaympériston asettamia

uhkia ja mahdollisuuksia voidaan tarkastella nelikenttdisella SWOT-analyysilla



(strenghts, weaknesses, opportunities, threats). SWOT-analyysissa tarkastellaan
yritysté aina suhteessa asiakkaisiin ja kilpailijoihin. Analyysin tulos on ik&&an kuin
toimintasuunnitelma ydinosaamisen vahvistamiseksi, heikkouksien
kehittdmiseksi, mahdollisuuksien hyodyntdmiseksi ja uhkilta varautumiseksi.
(Aijo6 2001, 58-59; Vahvaselki 2009, 114-115.)

Kaikki yrityksen kotimaisilla markkinoilla menestyneet tuotteet eivat valttamétta
sovellu vientimarkkinoille. Erilaisen kulttuurin, erilaisten kulutustottumusten ja
erilaisten méaardysten vuoksi on tutkittava kohdemaan asiakkaiden tarpeita ja
vietdva markkinoille sellainen vientituote, joka pystyy tarjoamaan ylivoimaista
asiakashyotyé kilpailijoiden tuotteisiin verrattuna. On tarke&a segmentoida
markkinat huolellisesti, jotta tuote pystyy vastaamaan kunkin asiakkaan tarpeisiin
mahdollisimman hyvin. (Vahvaselkd 2009, 108.) Tuotteista, asiakkaista,
kohdemarkkinoista ja yrityksen omista resursseista riippuen tehddén péaatos siité,
kuinka paljon kotimaassa myytya tuotetta sopeutetaan uusille markkinoille (Selin
2004, 20).

Taulukossa 1 on tiivistettyna kohdealueet, jotka yrityksen on analysoitava ja

tarpeen tullen kehitettdva ennen laajentumispéatosta.



TAULUKKO 1. Sisdisen analyysin kohdealueet (Vahvaselka 2009, 109)

Perusvalmiudet Tuotteet/Palvelut ja Henkil6sto Tuotanto- ja
markkinointi palvelukyky

liiketoiminta- ylivoimatekijat avainhenkildston teknologian taso
suunnitelma asiakkaan ammattitaito tuotantoprosessi,
omistus- ja nakokulmasta Kielitaito kapasiteetti ja
rahoitusrakenne laatu- ja kansainvalistymis- laajentumis-
talousanalyysi hintakilpailukyky valmiudet mahdollisuudet
johdon kansain- tuotteistaminen ja yhteistydhalu ja — laatujarjestelmat
valistymisvalmiudet tavaramerkit kyky logistiikka
yhteistyo- ja immateriaali- riittavyys
verkottumis- oikeudet

valmiudet
informaatio- ja
kommunikointi-
jarjestelmat

tuotteen riippuvuus
oheis-/alihankinta-
tuotteista tai -
palveluista

e kyky sopeuttaa
omat tuotteet
uusille
markkinoille

e markkina-asema ja
kilpailutilanne

2.3 Kansainvélistymisen haasteet ja riskienhallinta

Kansainvalistymisen eri vaiheet asettavat monenlaisia haasteita yritykselle ja sen
johdolle. Haasteiden ja riskien kartoittaminen on erityisen tarkead: jos niitd ei
tunnisteta, on vaarana, etta yritys joutuu ns. kansainvalistymisansaan, mika voi
merkitd kannattavuuden heikentymista tai pahimmassa tapauksessa koko
yrityksen toiminnan loppumista. (Luostarinen 2002, 38.) Riskien tunnistamisen
jalkeen ne on analysoitava ja lopuksi maariteltava, mill& keinoilla riskeja voi

pienentda tai miten niihin voi varautua (Viitala & Jylha 2008, 343).

Uudelle kansainvaliselle markkina-alueelle meneva yritys kohtaa lukuisia esteité,
joita markkinoilla jo toimivilla kilpailijoilla ei ole. Kokemuksen, markkinatiedon,
kontaktien, luottamuksen, imagon ja jakelukanavien puute ovat kynnyksia, joista
ylitse pd&dseminen vaatii sekd aikaa ettd rahaa. Yleens4 vientitoiminnan
alkuvaiheessa on tehtéva investointeja ja tuotannon volyymi on pieni, mist4
johtuen yksikkokustannukset ovat korkeita. Erilaiset lainsdadannélliset erot,
séadokset, tullit, verot ja maksuliikenteesta aiheutuvat kustannukset lisadvat

viennin haastavuutta. On my6s otettava huomioon poliittiset, sosiaaliset,




kulttuuriset ja kielelliset erot sek& valmistauduttava siihen, etté paikalliset
kilpailijat ryhtyvét vastatoimiin uutta yritysta vastaan. Edella mainituista tekijoista
aiheutuva kustannushaitta on syyté ottaa huomioon yrityksen omaa kilpailuetua
arvioitaessa. (Aijo 2001, 17-19.)

Irma Vahvaseldn (2009, 306) méaritelman mukaan riski tarkoittaa
odottamattoman tappion mahdollisuutta. Riskinhallinta on vélttamaténta, mutta se
voi olla my6s keino parantaa kilpailukykya. Kansainvalistyvan yrityksen on
varauduttava neljaan paariskiluokkaan, joita ovat kulttuurinen riski, maariski,
valuuttariski ja kaupallinen riski (Cavusgil ym. 2012, 46). Nama riskiluokat on

havainnollistettu kuviossa 2.

Eri kulttuureissa toimitaan erilaisten arvojen pohjalta, mika vaikuttaa kuluttajien
ostokayttaytymiseen, tyontekijoiden tyontekotapaan ja yritysten valisiin
litketoimintasuhteisiin. Tyypillinen virhe kansainvalisessa liiketoiminnassa on
arvioida kohdemaan kulttuuria oman kulttuurin ndkdékulmasta ja tehdé vaaria
oletuksia maan asukkaiden toiminta- ja ajattelutavoista. Kielellisten ja
kulttuuristen erojen vuoksi markkinoinnissa tai liikeneuvotteluissa voi sattua
vaarinkéasityksia, mika voi johtaa myynnin laskuun, liikesuhteiden kariutumiseen
tai yrityksen imagon vahingoittumiseen. Esimerkiksi varien kayt6ssa on oltava
varovainen, koska yhdessa maassa punaista voidaan pitad kauniina varind ja
toisessa se saattaa symbolisoida surua. Hallitakseen kulttuurista riskid, yrityksella
on oltava avointa, sopeutumiskykyistd, suvaitsevaa ja tarkkanakoista henkilostoa.
Paikallinen kulttuuri on tunnettava ja myos paikallista kieltd on hyva osata; jopa
pieni kielen osaaminen antaa signaalin kiinnostuksesta ja arvostuksesta
kohdemaata kohtaan, miké& voi johtaa onnistuneisiin kauppasuhteisiin. (Cavusgil
ym. 2012, 46-47, 125, 145-146.)



Kulttuurinen

riski
B i Kansainvalisen
aupallinen liiketoiminnan Maariski
riski oA
riskit

Valuutta- ja
rahoitusriski

KUVIO 2. Kansainvalisen liiketoiminnan nelja riskia (mukaillen Cavusgil ym.
2012, 47)

Laajentaessaan vientitoimintaansa yrityksen ensimmaisena tehtdvana on valita
uusi kohdemarkkina-alue. Uusi alue valitaan markkinapotentiaalin, maariskien
seka etaisyyden perusteella. (Eronen 2002, 82.) Maariskin kasite vaihtelee eri
julkaisuissa; joskus silla tarkoitetaan vain poliittista riskid, joskus taas siihen
luetaan kuuluvaksi myos valuuttariski. Tassé opinnédytetydssa kasitelldan

maariskia poliittisista, juridisista ja taloudellisista nékokulmista (KUVIO 2).

Yrityksen toiminta voi karsia kohdemaan epdvakaasta poliittisesta jarjestelmasta.
Maa saattaa alkaa suojella omaa tuotantoaan asettamalla tuontirajoituksia ja
tullimaksuja tietyille tuotteille, jolloin vientiyrityksen toiminta karsii. Paattajat
saattavat myos asettaa lain tai direktiivin, mik& vaikuttaa tuotteen myyntiin tai
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valmistukseen. Jos maan hallitus hoitaa valtion taloutta huonosti, voi se johtaa
talouden taantumaan, rahoituskriisiin ja inflaation kasvuun. (Cavusgil ym. 2012,
210.) Eronen (2002, 94) esittaa hyvan esimerkin taloudellisesta maariskisté
Romaniassa. Juuri sosialismista vapautunut ja markkinoille avautunut Romania
vaikutti hyvalta investointikohteelta Daewoo-autotehtaalle. Kuitenkin kavi niin,
ettd maan ostovoima ei kehittynytk&&n odotettua vauhtia, joten autojen hinnat

olivat liian korkealla ja yrityksen investointi osoittautui kannattamattomaksi.
Seuraavaksi on lueteltuna mahdollisia maariskeja:

o talouskriisi

e yrityksen tai koko toimialan kansallistaminen

e uudet kaupan esteet, tullimaksut, vienti-/tuontikiintiot
e Kkauppasaarto

e Dboikotit

e sota, kansannousu, levottomuudet

e terrorismi

e Kkorruptio

e luonnonmullistukset

e ulkomaisia investointeja rajoittavat lait

¢ lait ja rajoitukset yrityksen tuotantoa, markkinointia ja jakelua vastaan
e yrityksen tulojen kotouttamista rajoittavat lait

e ympéristolait

e sopimusoikeudelliset lait

e Internetin ja e-kaupan rajoittaminen

e lakien ja niiden valvonnan puute.
(PK-RH 2009; Cavusgil ym. 2012, 210-226.)

On otettava huomioon, ettd my6és EU-maissa poliittiset riskit ovat mahdollisia ja
ongelmia voi syntyéd (PK-RH 2009). Esimerkiksi Unkari hyvéksyi vuoden 2011
joulukuussa maan keskuspankin itsendisyytta rajoittavan perustuslain, jonka
seurauksena maan luottoluokitusta alennettiin (BBC, 2011). Maariskeilta voi

suojautua parhaiten tunnistamalla riskit ja tuntemalla markkina-alueen poliittisen
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ja juridisen toimintaympariston. Hyvat suhteet paikallisiin kumppaneihin auttavat
saamaan tietoa liiketoimintaympériston muutoksista. Kun yritys toimii eettisesti
oikein ja noudattaa lakia, mahdollisilta ongelmilta viranomaisten kanssa véltytaan.
Riskeilta voi suojautua myos sopimuksilla, jotka voivat pelastaa yrityksen

erimielisyystilanteissa. (Cavusgil ym. 2012, 229-234.)

Mité laajemmalla alueella kansainvélinen yritys toimii, sitd isommaksi ja
uhkaavammaksi saattavat valuuttariskit muodostua (Aijé 2001,165). Kun yritys
myy tavaroita tai palveluita ulkomailla, sen asiakkaat yleensd maksavat oman
maansa valuutassa. Valuuttakurssin muuttuessa yritys saattaa saada vahemman
tuloja. Jos asiakas taas maksaa yrityksen kotivaluutassa, valuuttariski siirtyy
ostajalle. (Cavusgil ym. 2012, 48, 582.) Taman lisaksi voi muodostua taseriski,
kun valuuttaméaardiset velat ja saatavat ovat kirjanpidossa epatasapainossa
(Vahvaselk& 2009, 307).

Valuuttariskiltd suojautuminen on térkedd, koska useissa tapauksissa se on suurin
kansainvélistd kauppaa kayvén yrityksen kohtaama rahoitusriski (Nordea 2012a).
Parhaiten valuuttakurssien muutoksilta voi suojautua erilaisilla pankkien
tarjoamilla palveluilla, kuten valuuttatermiinilld, kurssisuojalla, valuuttaoptiolla,
valuutanvaihtosopimuksella tai valuuttaswapilla (Reuvid 2007, 252; Sampo
Pankki Oyj 2012; Nordea 2012b). Néiden liséksi yritys voi pienentaa
valuuttariskia sisaisilla keinoilla, joita ovat matching, maksurytmin muuttaminen,
valuuttavirtojen hajauttaminen, valuuttaklausuuli ja kotivaluutan kaytto
laskutusvaluuttana (Vahvaselka 2009, 307-308). Taulukko 2 esittaa

valuuttariskien sisdiset ja ulkoiset suojautumiskeinot.
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TAULUKKO 2. Valuuttariskeilta suojautuminen (Vahvaselké 2009, 307—308;
Nordea 2012b; Sampo Pankki Oyj 2012)

Valuuttariskeilta suojautuminen

Sisaiset suojautumiskeinot

Sovitetaan saman valuutan tulot ja menot

Matching - e e
keskenaan, jotta sadstyttaisiin ylimaaraisilta
valuutanvaihdoilta

Maksurytmin muuttaminen Aikaistetaan tai viivastytetaan

valuuttamaaraisia maksuja tai saatavia

Yritys voi pienentéd valuuttariskié kayttamalla
montaa eri valuuttaa, jolloin valuuttakurssien
heilahtelujen vaikutukset tasaantuvat

Valuuttavirtojen hajauttaminen

Valuuttaklausuuli Sopimusta tehdessé osa valuuttakurssiriskista
siirretddn asiakkaalle

Kotivaluutan kaytto laskutusvaluuttana Yrityksen kotivaluuttaa kaytettaessé riski
siirtyy kokonaan ostajalle

Ulkoiset suojautumiskeinot

Valuuttatermiini Sovitaan pankin kanssa tulevan valuuttakaupan
kurssi etukateen

Estad mahdollisen kurssitappion jattéen
kuitenkin mahdollisuuden kurssin
parantumiselle

Kurssisuoja

Valuuttaoptio Antaa mahdollisuuden tehda valuuttakaupan
sovituilla ehdoilla preemiota vastaan.

Esimerkiksi ulkomaisen tytaryhtién lainat
voidaan muuttaa euromaaraiseksi ja néin
valttaa valuutta- ja korkoriski

Koron- ja valuutanvaihtosopimus

Valuuttatermiinin erdpdivaa voidaan muuttaa,
jos valuuttaméaarainen maksu tulee odotettua
aikaisemmin tai myéhemmin

Valuuttaswap

Valuuttariskien lisdksi rahoitusriskejd ovat rahoituksen riittaméattomyys,
vakuuksien puuttuminen tai korkoriski, joka muodostuu myyntisaamisten ja
velkojen korkojen syntyessé eri aikoina tai pohjautuen eri viitekorkoihin, jolloin
korkojen tuottojen ja kustannusten mééarat ovat epavarmoja. (Vahvaselka 2009,
308; Taloussanomat 2012). My6s kohdemaan muuttuvat verotuskaytannot voivat
muodostua epédedullisiksi yrityksen liiketoiminnan kannalta (Cavusgil ym. 2012,

47). Rahoitusriskié voidaan pienentaa pitamélld oman pd&doman osuus korkeana,
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hajauttamalla sijoituksia tai hankkimalla vakuuksia pankeilta (Puttonen 2002,
169-172).

Kaupallinen riski voi johtua heikosta yhteistyokumppanista ulkomaan
markkinoilla, huonosti suunnitellusta ja toteutetusta liiketoimintastrategiasta tai
huonosta ajoituksesta markkinoille menossa. Liséksi on olemassa vahinkoriskeja,
jotka johtuvat yrityksen ulkoisista tekijoista. Kansainvélisessa kaupassa
kauppakumppaniin liittyvat riskit ovat suuremmat — esimerkiksi maan séadokset
saattavat suojella paikallista liikekumppania ja yhteistyon lopettaminen voi olla
vaikeaa. Yrityksen on siis valittava kumppaninsa huolellisesti seka seurattava
tdman toimintaa, jotta ostajasta johtuvat luottoriskit eivét paasisi kasvamaan liian
suuriksi. Ulkomaisilla markkinoilla jakelu, markkinointi, asiakaspalvelu ja
kauppasuhteiden solmiminen on vaikeampaa kuin kotimarkkinoilla. N&issa
asioissa tehdyt virheet saattavat vahingoittaa yrityksen tuottavuutta ja imagoa.
(Vahvaselk& 2009, 306—308; Cavusgil ym. 2012, 48.)

Kaupallisilta riskeiltd voidaan suojautua vakuutuksilla, tuntemalla kansainvéliset
toimitusehtolausekkeet, kilpailuttamalla ja arvioimalla kauppakumppaneita seka
laatimalla huolellinen kansainvalistymisstrategia ja toimimalla maarétietoisesti
sen mukaisesti (Selin 2004, 55, 184; Vahvaselkd 2009, 306-308; Cavusgil ym.
2012, 48).

2.4  Kansainvéliset operaatiomuodot

Kun yritys on péattanyt laajentua uudelle markkina-alueelle, sen on valittava
kanava, mitd kautta tavara viedaan asiakkaalle. Operaatiomuodon valinnassa on
kyse tuotteen valmistuspaikasta: jos tuote valmistetaan kotimaassa, on kyse
viennistd. Muut vaihtoehdot vaativat toimintojen osittaista tai taydellista
siirtamista ulkomaille. Kustannustehokkaan operaatiomuodon valinta riippuu
yrityksen tavoitteista, kokemuksesta sekd henkilosto- ja rahoitusresursseista.
Myos tuotteen ominaisuudet ja kohdemaan toimintatavat vaikuttavat
operaatiostrategian valintaan. (Aijo 2001, 80; Selin 2004, 23.)

Erilaisia toimintavaihtoehtoja on useita, ja ne voidaan jakaa kahteen paaluokkaan:

operaatiomuodot, jotka eivét vaadi investointeja, ja operaatiomuodot, joissa
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tehd&an suoria investointeja kohdemarkkinoille. Ensimmaéiseen luokkaan kuuluvia
operaatiomuotoja ovat vienti, lisensiointi ja franchising. (Gabrielsson &
Luostarinen 2002, 97-98.) Vienti on tavallisin tapa menna uudelle markkina-

alueelle. Vienti voi olla

e epasuoraa, jolloin yritys vie tuotteensa ulkomaille kotimaisen valittdjan
kautta
e suoraa, jolloin yritys myy tuotteensa kohdemaan vaélittajélle

o valitonta, jolloin yritys myy tuotteensa suoraan ulkomaiselle asiakkaalle
(Pehkonen 2000, 49; Vahvaselka 2009, 73-74.)

Ep&suorassa viennissé valittdjana toimii esimerkiksi vientiagentti, vientiyhtio,
kauppahuone tai useiden yritysten perustama vientirengas (Pehkonen 2000, 49;
Selin 2004, 23; Vahvaselka 2009, 73). Epasuoran viennin etuna on se, etta
kotimaisen valittajan kanssa on helppo tehdéa yhteistyota. Koska vélittdja on
jatkuvasti yrityksen lahell&, se oppii tuntemaan yrityksen toimintatavat ja tuotteet.
Toisaalta yrityksen on vaikea kontrolloida kohdemaan markkinointia, koska
kotimainen valikési on kaukana kohdemarkkinoista. Ulkomainen edustaja on
yleensa kotimaista edustajaa tehokkaampi, koska se saa valitonta kokemusta ja
tietoa markkinoista. (Aijo 2001, 93.)

Suora vienti tapahtuu yleensa maahantuojan, tukkuliikkeen, komission&érin tai
brokerin kautta. T&méa viennin muoto on yleisesti kaytetty kulutustavarakaupassa,
jolloin asiakaskunta on laaja. (Selin 2004, 23-24; VVahvaselka 2009, 74.) Suorassa
viennissé yritys paasee lahemmaksi kohdemarkkinoita ja asiakkaita.
Vientiprosessia on helpompi kontrolloida ja jakelukanavan lyhenemisen vuoksi
toiminta on kustannustehokkaampaa. Suora vienti vaatii kuitenkin epdsuoraa
vientid enemman resursseja, riskinottoa ja ulkomaankaupan osaamista.
(Vahvaselk& 2009, 74; Cavusgil ym. 2012, 411.)

Vélittdmassa viennissa yritys ei kayta valikasid, vaan myy tuotteensa suoraan
ulkomaisille asiakkailleen. Tdssé tapauksessa yritys on valittdméssa
kosketuksessa asiakasrajapintaan, jolloin palvelu on asiakaslahtoisté ja yritys

oppii tuntemaan asiakkaat ja markkinat. Verkkokaupan kautta tapahtuva myynti
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ulkomaisille asiakkaille on valitontd myyntid, joka ei vaadi suuria investointeja.
Valittomassa viennissa kustannukset ovat muuten yleensé suuret ja paikallisia
markkinoita ei usein tunneta tarpeeksi hyvin. (Vahvaselka 2009, 74.) Yritys ei saa
ulkopuolista tukea ja tietoa kuten epésuorassa tai suorassa viennissa, joten véliton

vienti on viennin muodoista haastavin (Aijo 2001, 94).

Lisensioinnissa ja franchisingissa yritys myy ulkomaiselle yhteistyokumppanille
valmistus- tai myyntioikeudet tuotteeseensa tai palveluunsa. Lisensioinnissa on
kyse tuotteen ja franchisingissa palveluiden oikeuksista. Korvauksena valmistus-
tai myyntioikeuksista yritys saa rojaltin, joka on joko kertakorvaus tai
prosentuaalinen osuus tuotteen tai palvelun myynnistd. Lisensioitavaksi
suositellaan yleensa vain tuotteita, joihin yrityksella on patentti. Lisensioinnin ja
franchisingin edut ovat markkinoille menon edullisuus ja nopeus,
yhteistyokumppanin ammattitaidosta hyotyminen, alhaiset riskit ja mahdollisuus
kiertad kohdemaan kaupan esteet. (Aijo 2001, 94-96; Selin 2004, 26-27.)

Lisenssimyyntia ei kuitenkaan suositella, jos markkinoille padsee suhteellisen
helposti myos viennilla tai pystyttdmalla oman tuotantolaitoksen. Jos markkinoilla
nayttaisi olevan suuri myyntipotentiaali, se saadaan parhaiten hyddynnettya muilla
keinoilla kuin lisensioinnilla ja franchisingilla. Mydskaan yrityksen péaatuotetta ei
kannata lahteé lisensoimaan, koska lisensoidessa yritys menettédé kontrolliaan
tuotteeseen sekd sen valmistukseen, teknologiaan ja markkinointiin. Pahimmassa
tapauksessa yhteistyokumppanista tulee yrityksen kilpailija. (Aijo 2001, 96-98;
Selin 2004, 27-28.)

Yritys voi kasvattaa myyntivolyymiaan ulkomailla perustamalla kohdemaahan
oman myynti- tai valmistusyksikdon. Oman myyntiyksikdn perustaminen on
yleensa luonnollinen jatko viennille. Myyntikonttori vakiinnuttaa yrityksen
juridisen ja fyysisen ldsndolon markkinoilla seka auttaa hankkimaan ensikéden
tietoa markkinoilta ja yllapitdmaan suhteita asiakkaisiin. Myyntiyksikon
perustamista varten tuotteella on oltava myynnin kasvupotentiaalia, koska
myyntikonttorin perustaminen liséa kustannuksia. (Pehkonen 2000, 56;

Vahvaselké 2009, 80-82.) Kustannusten liséksi yritys saattaa menettaa



16

aikaisemman yhteistyokumppanin tuomat edut, kuten kokemuksen, yhteydet ja
edustajan muiden tuotteiden tuoman tuen myynnille (Aijo 2001, 101).

Oman valmistusyksikdn perustaminen tai ostaminen on usein viimeisin ja
haastavin kansainvalistymisen vaihe (Aijo 2001, 114; Vahvaselki 2009, 81). Se
on myos kallein ja riskipitoisin vaihtoehto kansainvélisistd operaatiomuodoista.
Oma valmistusyksikko tarjoaa yritykselle kuitenkin suurimman
kokonaisvoittopotentiaalin muun muassa alentamalla kuljetuskustannuksia,
lyhentdmalla toimitusaikoja, parantamalla imagoa ja auttamalla kiertdmaan
kaupan esteet, kuten tuontitullit ja —rajoitukset. Oman tuotantolaitoksen kautta
yritys paésee monesti késiksi edullisimpiin raaka-aineisiin ja henkilostoon.
Liséksi kohdemaan valtiolta ja kunnilta saatetaan saada erilaisia avustuksia ja
helpotuksia. (Pehkonen 2000, 57; Aijo 2001, 116-117.)

Jos resurssit eivét riitd tuotantolaitoksen perustamiseen, yritys voi valmistuttaa
tuotteitaan ulkomaisella yhteistydkumppanilla. Talldin kyse on
sopimusvalmistuksesta, jolloin valmistaja saa korvauksena tavallisesti
tuotantokustannuksista ja tuottomarginaalista koostuvan summan. Erona
lisensiointiin on lahinna se, ettd myynti- ja markkinointitoiminnot séilyvat taysin
viejayrityksen kasissa. (Aijo 2001, 102-103.)

Tekemélla yhteistyosopimuksen ulkomaisen yrityksen kanssa, voi viejayritys
parantaa asemaansa kohdemarkkina-alueella. Tavallisia yhteistyémuotoja ovat
yhteisvalmistus, yhteisjakelu, yhteisostot ja —varastointi, yhteismarkkinointi,
tutkimus- ja kehitysyhteistyo seka tiedon ja osaamisen vaihto. Pitkalle viedyn
yhteistyosopimuksen tuloksena on yhteisyrityksen (joint venture) perustaminen.
Yhteistydsopimusten ansiosta yrityksen ei tarvitse ottaa itse vastuuta koko
toiminnasta, mika pienentéa rahoituksen tarvetta ja riskeja sekd parantaa
tiedonsaantia kohdemarkkinoista. Joskus yhteistydkumppanin huonon
ammattitaidon ja erilaisen tyokulttuurin vuoksi yritys joutuu kuitenkin
kohdentamaan resurssejaan muun muassa koulutukseen, valvontaan ja erilaisten
ongelmien ratkomiseen. (Pehkonen 2000, 59; Selin 2004, 29.)

Yritys voi osallistua myos projektivientiin, joka on ulkomailla toteutettava useasta

osatehtavéstd koostuva yhteistydhanke. Tyypillisesti yritys osallistuu projektiin
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osittain tai kokonaan suunnittelemalla hanketta tai toimittamalla tuotteita,
palveluita tai asiantuntemusta. (Pehkonen 2000, 59; Vahvaselk& 2009,77.)

Normaalisti kansainvélistyminen aloitetaan helpoimmista ja yksinkertaisimmista
toimintamuodoista, ja toiminnan kehittyessa siirrytdan yha vaikeampiin ja
monimutkaisempiin operaatiomuotoihin. Poikkeustapauksissa saatetaan joutua
kayttamadan vaativiakin operaatiomuotoja heti kansainvélistymisen alkuvaiheessa.
(Aijo 2001, 85.) On otettava huomioon, ettd yritykset eivat kayta aina vain yhta
edelld mainituista operaatiomuodoista, vaan useassa tapauksessa niita kaytetaan
rinnakkain. Valittu kanava ei saa olla lukkoon ly6ty: yrityksen on oltava joustava
ja tarpeen vaatiessa vaihdettava operaatiomuotoa. (Albaum & Duerr 2008, 321.)

2.5 Internet osana kansainvalistymisstrategiaa

Tietotekniikan ja Internetin kehittyminen muuttaa kansainvalisen liiketoiminnan
kaytantoja. Verkkoliiketoiminnan ansiosta yritykset voivat kansainvéalistya
maantieteellisisté etéisyyksista ja aikaeroista piittaamatta. (Cavusgil ym. 2012,

79.) Internetia voidaan hyodyntdd muun muassa seuraavissa toiminnoissa:

o markkinatiedon etsiminen

e tiedon jakaminen

e yhteistybkumppanien etsiminen ja kontaktien luominen
¢ suhteiden yllépito asiakkaisiin ja yhteistydkumppaneihin
e mainonta

e verkkokauppa

e logistiikka

e maksuliikenne.
(Albaum & Duerr 2008, 337; Cavusgil ym. 2012, 349.)

Aikaisemmin todettiin, ettd yksi menestyvén kansainvalisen yrityksen strategisista
paamadrista on oppiminen. Kansainvélinen yritys voi lisata tehokkuuttaan
jakamalla osaamistaan sek& keradmaansa tietoa Internetissé ja intraneteissa
maailmanlaajuisesti eri liiketoimintayksikoiden valilld. Useassa eri maassa

toimivat kansainvaliset yritykset voivat muodostaa globaaleja tiimejé
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ratkaisemaan koko organisaatiota koskevia ongelmia. Nama tiimit koostuvat
organisaation eri maiden yksikoiden tyontekijoista, jolloin tiimi voi rakentaa
yritykselle globaalin strategian unohtamatta paikallisia nakékulmia. Néiden
globaalien tiimien jasenet kommunikoivat keskendan usein intranettien ja

videokonferenssien vélityksella. (Cavusgil ym. 2012, 349.)

Kun yritys etsii esimerkiksi ulkomaista edustajaa yhteistydkumppaniksi, Internet
antaa hyvat edellytykset 16ytaméan ja vertailemaan yhteistydkumppaneita seké
my6hemmin kommunikoimaan heidén kanssaan. (Albaum & Duerr 2008, 337).
Internetissd on sivustoja, jotka tarjoavat Internet-messu -palveluja. Namé Internet-
messut ovat globaaleja kauppapaikkoja, joissa omia tuotteita tai osaamista voi
esitella milloin tahansa ja mista kasin tahansa. Internet-messut ovat edullinen tapa
hankkia kansainvaélisia asiakas- ja liikesuhteita halutulta kohdemarkkina-alueelta.
(Efair4u 2012; Business Expedition 2012.)

EDI (Electronic Data Interchange) on jarjestelmé, jonka avulla tietoa voidaan
siirtaa yritysten valilla tietokoneelta toiselle standardisoidussa muodossa. Tama
selkeyttda ja nopeuttaa yhteydenpitoa yhteistydkumppaneiden valilla.
Yhdenmukaisten jarjestelmien ansiosta virheet ja vaarinymmarrykset vahenevat.
EDI kaytannossa korvaa paperiset asiakirjat ja sita kaytetddn muun muassa
ulkomaankaupassa nopeuttamassa tilausten, laskujen ja vientiasiakirjojen
kasittelya. (GXS Limited 2012.)

Markkinointi on kohtaamassa historiansa suurimman muutoksen Internetin myota.
Kun aikaisemmat markkinointikanavat ovat olleet yksisuuntaisia, Internetissa
kommunikoidaan ja asiakkaat tuottavat seka jakavat sisaltoa itse. (Juslén 20009,
16.) Markkinointimateriaalin paivittdminen Internetissa on todella nopeaa.
Elektronisessa muodossa olevaa materiaali on helppo kaantaa usealle kielelle, eiké
rahaa mene esimerkiksi materiaalien tulostamiseen. (Albaum & Duerr 2008, 336.)

Koska Internet on viestintdymparistd, on yrityksell4 hyva olla toimipaikka
Internetissé keskusteluun osallistumiseksi. Hyva Internet-sivusto hankkii ja
palvelee asiakkaita sek& houkuttelee tyévoimaa ja yhteistyokumppaneita. Tdman
vuoksi yrityksen kannattaa panostaa sivustoonsa, vaikka tavoitteena ei olisikaan

perustaa verkkokauppaa. Oman toimipaikkansa lisaksi yritys voi mainostaa



19

Internetissd hakukoneiden, bannereiden, keskustelufoorumeiden, blogien ja
sosiaalisen median kautta. (Juslén 2009, 103-128.)

Verkkokauppa on voimakkaasti kasvava ilmidé ympari maailmaa. Verkossa
asioiminen on kuluttajaystéavéllistd, koska asiakkaat voivat helposti vertailla
hintoja ja tuotteita keskenddn. Myos kauppiaiden on helppo toimia verkossa,
koska se on halpaa ja verkkokauppaa rajoittavia lakeja ja saddoksid on vahemman
kuin tavanomaisessa vahittaiskaupassa. Yritykset voivat lisaksi helposti testata
tiettyjen tuotteiden markkinapotentiaalia Internetissé ennen niiden ottamista
myyntiin kaupoissa. (Cavusgil ym. 2012, 111.) Verkossa on my0s erilaisia
markkinapaikkoja, joita kayttavat niin kuluttajat kuin pienet ja suuret yrityksetkin.
Tallaiset markkinapaikat antavat usein mahdollisuuden kansainvalistymiseen
pienillakin resursseilla. (Albaum & Duerr 2008, 35-36.)

Cavusgil, Knight & Riesenberger (2012, 79) esittavét Ciscon esimerkin
kansainvélisen toimitusketjun tehokkuuden maksimoinnista Internetin avulla.
Cisco on jatkuvasti yhteydessa toimittajiin ja jakelijoihin Internetin avulla, jolloin
sen on helpompi hallita varastoja, tilauksia ja tuotetietoja. Verkkopohjaiset
hankintajérjestelmét lyhentavét kiertonopeuksia, parantavat asiakaspalvelua ja

tekevat maksuliikenteen kasittelysta tehokkaampaa.

Vaikka Internet onkin monipuolinen nykyajan kommunikointikanava, se ei korvaa
taysin matkustamista ja kahdenvélisia keskusteluja kauppasuhteita luotaessa. On
my0ds huomioitava, ettd joissakin maissa Internet-yhteyksié on vahan tai valtio
saattaa rajoittaa Internetiin tai tietyille sivustoille paasya. Eri valtioilla on myos
erilaisia lakeja koskien kuluttajien yksityisyydensuojaa, mika saattaa rajoittaa
markkinointikeinoja. Internetissd on myds lukuisia vaarinkayttdjia, eika aina voida
varmistua muiden kayttdjien henkil6llisyyksista. Tamén takia yrityksen on oltava
varovainen, mitd tietoa se verkossa jakaa. (Albaum & Duerr 2008, 338.)
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3 MARKKINA-ANALYYSI

Markkina-analyysin tehtdvéna on koota oleellinen markkinatieto ja tehda tiedon
pohjalta yhteenveto, jonka perusteella yritys voi tehda parempia péaatoksia (Lotti
2001, 11). Tassa luvussa kasitellaan, mitké ovat markkina-analyysin lahtokohdat,
mit& markkinatieto on, mitd tietoa markkinoista tarvitaan ja miten sitd hankitaan ja

analysoidaan.

3.1 Markkina-analyysin lahtokohdat

Kun markkinatutkimuksen tekemista suunnitellaan, yrityksen on méaaritettava

markkinatiedon tarve ja tiedonhankinnan lahtékohdat:

e mihin ja miksi yritys tarvitsee markkinatietoa

e mitd tietoa yrityksell& on jo valmiiksi

e Mité tietoa tarvitaan liséa

e mistd tietoa hankitaan ja mitd resursseja se vaatii

e miten tietoa analysoidaan
(Birn 2004, 4; Selin 2004, 33-35; Vahvaselké 2009, 163-164).

Markkinoista hankitaan tietoa, jotta yrityksella olisi suurempi osaamispohja
toimia markkinoilla ja tata kautta kykya tehda paatoksia. Yrityksen menestyva
toiminta syntyy onnistuneiden péatosten kautta. (Lotti 2001, 26). Kun
markkinoista tiedetddn enemman, liiketoiminnan riskit pienenevét ja yrityksen
markkinoille asemoitumisen suunnittelu on helpompaa. Markkinaselvitys on
oleellinen osa kansainvalistymisstrategiaa ja auttaa paatoksenteossa

kansainvélisen laajentumisen kaynnistamisesta. (Selin 2004, 32-33.)

On tarkedd asettaa markkinaselvitykselle selke& tavoite, jolloin yrityksen on
helpompaa maaritella markkinatiedon tarve yrityksen tavoitteiden mukaan (Selin
2004, 34-35). Menestyakseen yrityksen on tunnistettava ainakin omat
edellytyksensé toimia kansainvélisessa kilpailuymparistdssa seka tunnettava
kohdemaan yleinen toimintaymparisto ja sen asiakkaat, markkinat ja kilpailijat
(Aijo 2008, 85).
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3.2 Kansainvélinen markkinatieto ja sen hankinta

Leila Lotti (2001, 18) jakaa tiedon eri tasoihin “tiedon pyramidilla”. Tieto
kehittyy aivan aluksi tiedon raaka-aineesta eli datasta tulkituksi tiedoksi, joka on
selvakielista ja konkreettista informaatiota. Kun tata informaatiota kéytetéaan
oikeiden paatdsten tekemiseen ja ongelmien ratkaisemiseen, puhutaan
osaamisesta. Osaaminen on se tavoite, jota varten dataa keratdan ja tulkitaan.
Tiedon pyramidin ylin taso, viisaus, muodostuu pitkan ajan kuluessa ja

kokemuksen karttuessa.

Viisaus
(Wisdom)

Osaaminen,
tietdmys
(Knowledge)

Tulkittu tieto
(Information)

Tiedon raaka-aine
(Data)

KUVIO 3. Tiedon hierarkia (mukaillen Lotti 2001, 18)

Riittdva markkinatieto auttaa yritysta toimimaan markkinoilla tehokkaammin ja
valttamaan virheiden tekoa. Tietoa hankittaessa on oltava sopivan kriittinen ja
pyrittava hankkimaan tietoa, joka on selkedd, ajankohtaista, luotettavaa,
puolueetonta, oikeellista sek& yrityksen kannalta olennaista ja hytdynnettavéa.
(Selin 2004, 32-34.) On otettava huomioon, etta yrityksell& ei voi olla taydellista
tietoa markkinoista eiké keratyn tiedon pohjalta voi tarkasti ennustaa
tulevaisuutta. Tietoa ei kannata hankkia loputtomasti, vaan tarvittavan tiedon
madra tulee sopeuttaa yrityksen tavoitteisiin, resursseihin ja riskeihin. (Aijo 2008,
87.)

Markkinaselvitys voidaan tehda kirjoituspoytatutkimuksena, kenttatutkimuksena

tai yhdistden molemmat tavat. Kirjoituspdytatutkimuksessa kootaan tietoa
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erilaisten raporttien, tilastotiedon, artikkelien ja aiempien markkinaselvitysten
pohjalta. Syvempaa tietoa markkinoista saadaan kenttatutkimuksessa, jolloin
kohdemaan asiakkaiden tarpeita tiedustellaan kyselyilld, haastatteluilla tai
koemarkkinoinnilla. Kenttatutkimus tehdaén yleensa kirjoituspoytatutkimuksen
jalkeen valmiin tiedon oikeellisuuden ja luotettavuuden varmistamiseksi. (Selin
2004, 36-37.)

Kansainvalisen markkinatiedon etsiminen aiheuttaa haasteita, koska kohdemaan
tiedonhankintakanavia ei valttamatta tunneta ja kielelliset ja kulttuuriset erot
asettavat mahdollisuuden vaarinymmarryksille. Vieraassa kulttuurissa ei
esimerkiksi ehk& vastata markkinatietoa kartoittaviin kysymyksiin niin avoimesti
kuin kotimaassa. Vieraassa ymparistossa myos tiedonhankinnan kustannukset
saattavat yllattda. Tiedon etsimisen haasteet on hyva tiedostaa, jotta saataisiin
mahdollisimman oikeellista tietoa paatoksenteon pohjaksi. (Selin 2004, 34;
Vahvaselké 2009, 156-157.)

3.2.1 Toimintaymparistdanalyysi

Toimintaympéristdanalyysissa hankitaan yleistiedot kohdemaasta ja analysoidaan
tietoa yrityksen toiminnan nakokulmasta. Kohdemaan tuntemus on tarkeaé, jotta
maan kaupankaynnin erityispiirteita voidaan ymmartaa paremmin. Ymmarryksen
pohjalta yritys voi paremmin sopeuttaa toimintaansa kohdemaahan, mikéa on
lahtdkohta menestyksekkaalle kansainvaliselle toiminnalle. (Selin 2004, 38-39.)
Maa-analyysin johtopaatokset voidaan viedd myéhemmin SWOT-analyysiin
uhiksi tai mahdollisuuksiksi (Vahvaselkd 2009, 112).

Analysoitavia maakohtaisia tekijoita ovat

e poliittinen ja taloudellinen ympéristo
e lainsaadanto

e kulttuuri, kieli ja uskonto

e demografiset tekijat

e sosio-ekonomiset tekijat

e teknologian taso
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o fyysiset tekijat
e kaupanteon toimintatavat

e tulevaisuuden ndkymat.
(Selin 2004, 38-39; Vahvaselka 2009, 158-159.)

Poliittinen, taloudellinen ja juridinen ympéristd saattaa muodostaa riskeja
yrityksen toiminnalle. My6s maan fyysiset ominaisuudet ja erot kaupankaynnin
tavoissa ovat mahdollisia riskitekijoita. Jos kulttuurillisia ja kielellisia
eroavaisuuksia ei tunnisteta, ne voivat aiheuttaa vaarinymmarryksia. (PK-RH
2009; Cavusgil ym. 2012, 46-47, 210-211.) Naitd maakohtaisten tekijoiden

aiheuttamia kansainvalistymisen riskeja kasiteltiin tarkemmin luvussa 2.3.

Kulttuuri, trendit, mielipiteet, asenteet ja arvot vaikuttavat oleellisesti kuluttajien
ostokayttaytymiseen. Yrityksen on selvitettava esimerkiksi kuluttajien
ominaispiirteet, asenteet, demografiset tekijat ja kulttuurin erityispiirteet.
(Vahvaselk& 2009, 69.) Paastakseen parempaan lopputulokseen, liikeneuvotteluja
kaytéessa viejan on tunnettava ostajan kulttuuri, k&yttdytymistavat ja uskonto.
Monen Euroopan maan yrityskulttuurit ovat hierarkkisempia kuin Suomessa. On
siis varmistettava, kuka on esimerkiksi valtuutettu liikeneuvottelija vastapuolen
yrityksessa. (Selin 2004, 38-39.)

Maiden kulttuurisia eroja mitataan yleensé Geert Hofsteden mallin mukaan neljan
ulottuvuuden perusteella, joita ovat yksilollisyys, valtaetéisyys, epdvarmuuden
valttaminen ja maskuliinisuus. Michael Bondin tutkimuksen (1991) tuloksena on

kaytetty myos viidetta ulottuvuutta, joka on pitkajannitteisyys. (Hofstede 2012.)

Yksilollisyys kulttuurissa kertoo, kuinka paljon kulttuurissa arvostetaan omaa etua
verrattuna yhteison etuun. Valtaetdisyys mittaa yksil6iden tasa-arvoa vallan
jakautumisessa. Korkean valtaetéisyyden maissa yritykset ovat yleensé hyvin
hierarkkisia ja epdtasa-arvo myos hyvaksytaan. Matalan valtaetaisyyden
kulttuureissa, kuten Pohjoismaissa, johtajat ja alaiset ovat tasa-arvoisempia.

Y hteiskunnissa, missé epavarmuuden vélttdminen on suurta, riskien otto on

vahéisempad ja paatoksia tehdaan hitaammin. (Cavusgil ym. 2012, 135-136.)



Maskuliinisuus ilmenee kulttuureissa uran ja varallisuuden arvostamisena, kun
taas feminiinisissa kulttuureissa, kuten Suomessa, heikoimmista yksiloista
huolehditaan. Tasta esimerkkinéd on Pohjoismaiden kehittynyt sosiaaliturva ja
kaikille ilmainen koulutus. Pitkdjannitteisissa kulttuureissa ihmiset ja yritykset
suunnittelevat elamaénsa ja toimintaansa pitemmalle, kuin lyhytjannitteisissa
yhteiskunnissa. (Cavusgil ym. 2012, 136-137.)
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Maan véeston koko ja rakenne seka sosio-ekonomiset tekijat on analysoitava, jotta

saataisiin kasitys yrityksen tuotteiden markkinoiden koosta. Vaikka maassa olisi

suuri véesto, saattaa vain pienella osalla siité olla varaa yrityksen tuotteisiin.
(Albaum & Duerr 2008, 181.) Maan elintasoa, ostovoimaa ja tulevaisuuden
kasvundkymia voidaan mitata muun muassa bruttokansantuotteella,
tyollisyysasteella, ulkomaankaupan rakenteella ja inflaatiolla. Yrityksen
rahoituksen ja maksukaytantdjen kannalta olennaista on selvittad kohdemaan
valuutta-, raha- ja luottomarkkinoiden erityispiirteet (Vaarnas 2001, 34). My0s
ekologiset ja eettiset tekijat, kuten verotus, ihmisoikeudet, kansanterveys,
lukutaidottomuus ja ympdristoasiat vaikuttavat markkina-alueen potentiaaliin.
(Vahvaselké 2009, 158.)

Kohdemaan teknologian taso saattaa vaikuttaa muun muassa tyévoiman ja
energian saatavuuteen ja hintaan. Fyysisiin tekijoihin lukeutuvat maan sijainti,
ilmasto, luonnonvarat ja infrastruktuuri. (Vahvaselka 2009, 158.) Vaikka
tuotteiden toimitus tiettyyn maahan saattaa kdydé helposti, kehittymattéman
infrastruktuurin vuoksi jakelu voi olla hankalaa ja aikaa vievéa (Czinkota,
Ronkainen & Moffett 2003, 393). Maiden logistista toimintakykya voidaan

vertailla kesken&én Logistics Performance Indexilld (LPI), joka on kuuden eri

logistisen osa-alueen pisteiden (1-5) painotettu keskiarvo. Namé osa-alueet ovat:

¢ rajamuodollisuuksien tehokkuus

o kaupankayntiin ja kuljetuksiin liittyvan infrastruktuurin laatu
e edullisten kuljetusten jarjestdmisen helppous

e logistiikkapalveluiden patevyys ja laatu

e tavaralahetysten seurannan mahdollisuus

e tavaraldhetysten tasmallisyys.
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(The World Bank, 2011.)

Edell& mainittuihin liiketoimintaympériston ominaispiirteisiin yritys ei voi
juurikaan itse vaikuttaa, mutta ne vaikuttavat yrityksen toimintaan. Syvéllinen
yleistieto liiketoimintaymparistosta auttaa markkinapotentiaalin maarittamisessa.
Hyvén yhteenvedon kohdemaan toimintaympaéristosta voi tehdd PESTEL-
analyysilla, jolla kartoitetaan maan poliittiset, taloudelliset, sosiokulttuuriset,
teknologiset, ekologiset, eettiset ja juridiset tekijat. (Vahvaselkd 2009, 112, 161.)

Yleistiedon liséksi tarvitaan tietoa yrityksen toimialasta, asiakkaista ja
kilpailutilanteesta kohdemarkkina-alueella (\VVahvaselka 2009, 161).

3.2.2 Asiakas- ja markkina-analyysi

Asiakas- ja markkina-analyysissé arvioidaan aluksi kohdemaan
kokonaismarkkinoiden koko, rakenne ja kehityssuunta. Kun
kokonaismarkkinoista on saatu luotettava arvio, voidaan arvioida yrityksen
tuotteiden tai palveluiden kannalta relevanttien markkinoiden suuruus. Lopuksi
selvitetddn, mika on yrityksen potentiaalinen osuus relevanteista markkinoista, eli
mitka ovat yrityksen kohdemarkkinat. Sen arvioimiseksi yrityksen on
tunnistettava asiakkaat, joille yritys on kykeneva tarjoamaan ylivoimaista
asiakashyotya kilpailijoihin nihden. (Aijé 2008, 104-106.) Ulkomaisten
asiakkaiden mieltymykset eroavat kotimaisten asiakkaiden mieltymyksista, joten
ei ole itsestaan selvag, etta yrityksen tuotteelle on kysyntad kohdemarkkinoilla.
Kysyntéan vaikuttavat myos asiakkaiden ostovoima, elintaso, kulutustottumukset,

tuotteiden hinnat ja suhtautuminen uusiin ulkomaisiin tuotteisiin. (Selin 2004, 39.)

Kohdemarkkina-aluetta valittaessa paatokseen vaikuttaa markkinapotentiaali eli
markkinoiden koko ja tulevaisuuden nakymat (Vahvaselké 2009, 67).
Markkinapotentiaalia tarkasteltaessa on mygs selvitettdva mahdolliset
markkinoille p&asyn esteet (Vaarnas 2001, 33). Markkinoiden koostumusta
voidaan analysoida arvioimalla jakeluverkoston rakennetta ja selvittamaélla,
millaisia vélikasid markkinoilla toimii. Markkina-analyysissé selvitetddn myas,
millaiset markkinointi-, myynti-, ja viestintakeinot ovat osoittautuneet tehokkaiksi
alueella. (Birn 2004, 24, 107.)



26

Kokonaismarkkinatarkastelun jalkeen selvitetadn alustava markkinapotentiaali
yrityksen omalla toimialalla. Pohjatietona toimii toimintaymparistdanalyysi, jossa
esiin tulleet taustatekijat ovat merkittavia markkinapotentiaalin kannalta. On
huomioitava lainsdédanto seka erilaiset rajoitukset, kuten tuontitullit ja —kiintiot
yrityksen toimialalla. Teknologian kehittyneisyys on tarkea tiedostaa varsinkin
teollisuuden alalla tai jos yritys aikoo perustaa maahan tuotantolaitoksen.
(Vaarnas 2001, 34-35.)

Omaa toimialaa tarkasteltaessa on hyvin tarkead seurata, millaisia trendeja
kohdemarkkina-alueella on. Keskeisia liiketoimintaympériston trendeja ovat
esimerkiksi markkinoiden globalisoituminen, teknologian nopea kehittyminen ja
innovaatiot, ympéristdongelmat ja —tietoisuus, tuotteiden ja teknologioiden
standardoituminen seké kiristyvé kilpailu. Trendeja tulisi osata analysoida
yrityksen toiminnan kannalta: mita positiivisia tai negatiivisia vaikutuksia

trendeill4 on ja miten muutoksiin tulisi sopeutua. (Aijé 2008, 98-99.)

Asiakasanalyysissd ensimmaisessa vaiheessa selvitetdan, ketka ovat yrityksen
asiakkaita, miten asiakasketju muodostuu, mika on asiakasketjun ostoprosessi ja
kuka on ketjun p&aasiakas yrityksen menestyksen kannalta. Yrityksen tulee tuntea
koko asiakasketju jalleenmyyjasta tai edustajasta loppukayttajaan. On tiedettava,
ketké osallistuvat ostopaattksen tekemiseen ja miké on kunkin tahon rooli
ostoprosessissa. Yrityksen tulee tietdd, mihin asiakasketjun tahoon se voi olla
yhteydessi ja vaikuttaa. (Aijé 2008, 106-107.)

Taman jalkeen selvitetadn, millaisia ominaisuuksia ja tarpeita asiakkailla on.
Kohdemaan taustatietojen selvittdminen toimintaympéristdanalyysissa on erittéin
tarke&d, koska asiakkaiden tarpeista ja ostokayttaytymisesté tiedetddn enemman,
kun tunnetaan asiakkaiden kulttuuri, arvot ja asenteet kohdemarkkina-alueelle
laajentumista suunniteltaessa. (Aijo 2008, 42, 106-109.)

Asiakas- ja markkina-analyysin tekeminen kuluttajille ja yrityksille eroaa monessa
mielessé. Yrityksessd ostopadtoksen tekevé henkild edustaa koko yritystd, kun
taas kuluttajamarkkinoilla loppukayttdjé edustaa itse itsedan. Yritysten
vastuuhenkil6itd voi olla hankalampi segmentoida, ja heitd on yleensa vaikea

saada vastaamaan haastatteluihin ja kyselyihin. Liséksi ostopaéatokseen vaikuttavia
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henkiloita voi yrityksessé olla lukuisia yrityksen eri osastoilta. (McNeil 2005, 10—
12.)

Yritysmarkkinoilla ostopaatoksen tekijéiden runsaus, ammattitaitoisuus seka
erilaiset roolit ja valtuudet vaativat yritykselta erilaista panostusta kuin
kuluttajamarkkinoilla. Kertaostot ovat yleensa suuria ja ostopadtds tehdaan
tarkkojen osto-ohjeiden mukaan ja harkiten, koska patds on usein strategisesti
merkittava. (Lahtinen, Isoviita & Hyténen 1995, 68.)

3.2.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailun maara on yksi markkinoiden kokonaispotentiaalin tarkeisté
arviointikriteereista (Aijo 2008, 102). On tarkeaa tiedostaa seké paikallisten ettd
ulkomaisten kilpailijoiden toimintatavat, kilpailukeinot ja menestystekijat
markkinoilla. Olennaista on myds selvittaa yrityksen toimialan tuotteiden
hinnoitteluperusteet, jotta omaa hintakilpailukykya voidaan arvioida. (Vaarnas
2001, 35; Selin 2004, 39-40.)

Kilpailutilanteesta on selvitettava nelja osa-aluetta:

1) Kilpailun tyypit — suora ja epéasuora Kilpailu
2) kilpailun rakenne
3) kilpailijoiden toiminta

4) Kkilpailijoiden kyky vastata kilpailuun.
(Aij6 2008, 102-103; Vahvaselka 2009, 113.)

Ensimmaiseksi Kilpailutilanteesta selvitetadn, mika yrityksen kohtaamasta
kilpailusta on relevanttia. Suorassa kilpailussa kilpailevat tuotteet tai palvelut ovat
vastaavia kuin yritykselld. Epdasuorassa kilpailussa kilpailijat tarjoavat erilaisia,
vaihtoehtoisia tuotteita, jotka kuitenkin vastaavat samojen asiakkaiden tarpeisiin.

Monesti yritys kohtaa seka suoraa ettd epasuoraa kilpailua. (Aijo 2008, 102-130.)

Kilpailun rakennetta tutkittaessa selvitetaan kilpailijoiden maaré seka niiden koko
ja vahvuus. Tarkeimmista kilpailijoista ja niiden tuotteista keratdan tietoa, jota

voidaan vertailla suhteessa yrityksen omaan toimintaan. Selvitettavé on ainakin
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markkinaosuudet, imago seka heikkoudet ja vahvuudet. (Vaarnas 2001, 142;
Vahvaselké 2009, 112.) On my0s syyté tiedostaa, ovatko kilpailijat esimerkiksi

pienia paikallisia vai suuria kansainvalisia yrityksia (Aijoé 2008, 110).

Tunnettuuden kasvattaminen on elintérke&4 vientitoiminnan alkuvaiheessa uusilla
markkinoilla. Kilpailija-analyysissa voidaan muun muassa selvittaa, miten
kilpailijat markkinoivat tuotteitaan yrityksen toimialalla. (Selin 2004, 41.)
Varsinkin yksittaisten, uhkaavimpien Kilpailijoiden toimintaa tulee analysoida
huolellisesti niiden kilpailustrategian ja menestystekijoiden tunnistamiseksi.
Selvittamalla, mita kilpailijat osaavat paremmin, voi yritys oppia toimimaan
markkinoilla tehokkaammin. (Aij6é 2008, 109-110.)

Paikalliset tai ulkomaalaiset yritykset pyrkivat todennékdéisesti vastaamaan uuden
tulokkaan lisédmaéan kilpailuun tehostamalla markkinointia. Kilpailijoiden
reaktioita voi olla hankala ennustaa, mutta mitd enemman yritys tietaa
kilpailijoiden tunnettuudesta, resursseista sek& tuotteiden hinnoista ja
ominaisuuksista, sitd enemman tiedetdan kohdemarkkina-alueen yritysten kyvysta
vastata kilpailuun. (Aijé 2008, 103; Cavusgil ym. 2012,390.) On myds otettava
huomioon mahdolliset markkinoille tulevat uudet kilpailijat (Vaarnas 2001, 142).
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4  ANALYYSI CASE-YRITYKSESTA: YRITYS X

Tassd luvussa esitellaan case-yritys antamalla perustietoa yrityksesta ja sen
tuotteista seka kuluttaja- etta yritysmarkkinoilla. Yrityksen kéytettavissé olevat
resurssit ja ydinosaaminen tutkitaan, jotta voitaisiin saada kuva yrityksen
soveltuvuudesta Puolan markkinoille menemiseen. Lopuksi yrityksen vahvuudet
ja heikkoudet vied&an yhteenvedoksi SWOT-analyysiin. Téssa opinnaytetydssa
keskitytadn nimenomaan Liiketoimintayhtié A:n ja Liiketoimintayhtio B:n

esittelemiseen ja analysoimiseen.

4.1 Historia

(Poistettu)

4.2 Yritys X:n nykytilanne

Yritys X suunnittelee, valmistaa, markkinoi ja myy sisustusratkaisuja yksityis- ja
yritysasiakkaille. Sen liikevaihto vuonna 2011 oli 153,7 miljoonaa euroa.
Henkil6stod koko konsernissa on noin 1100. Tuotantoyksikkdja on yhteensa
kahdeksan, joista seitsemaén sijaitsee Suomessa ja yksi Ruotsissa. X-konserni on

jakaantunut seuraaviin liiketoimintayhtidihin:

e Liiketoimintayhtio A - kodin kalusteet ja sisustaminen

e Liiketoimintayhtit B - julkisten tilojen kalusteet ja sisustaminen

e Liiketoimintayhtio C - keittididen ja kylpyhuoneiden kalusteet ja
sisustaminen

e Liiketoimintayhtio D - huonekalujen ja huonekalukomponenttien
valmistus ja myynti

e Liiketoimintayhti6 E - kiinteistjen omistus, hallinta ja vuokraus.
(Liiketoimintayhtio B 2011; Toimitusjohtaja 2011; Yritys X 2012.)

Yritys X:n pddomistajana on hallituksen puheenjohtaja Etunimi Sukunimi. Muut
omistajat ovat Etunimi Sukunimi siskot Etunimi Sukunimi ja Etunimi Sukunimi,

jotka toimivat myds hallituksen jésenind. (Sukunimi 2012b.)
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Yritys X:n arvoja ovat tyytyvéinen asiakas, henkilston hyva ammattitaito,
ympdriston kunnioittaminen, yrityksen itsendisyys ja toiminnan tuloksellisuus.
Tavoitteena on edesauttaa ihmisten viihtyvyytta ja hyvinvointia tarjoamalla
tyylikkaita ja mukavia kalusteita niin koteihin kuin julkisiin tiloihinkin. Tuotteet
pyritadn suunnittelemaan ajattomiksi, jotta ne kestaisivéat pitkaan trendien
muuttumisesta huolimatta. Yritys x:n toimintaa ohjaa myos ymparistajattelu,
jonka pohjalta tuotteiden valmistuksessa suositaan kierratettavia materiaaleja ja
ympdristasiat otetaan huomioon tuotantoketjun jokaisessa vaiheessa.
(Liiketoimintayhtio B 2012c.) Bureau Veritas Certification on myontanyt Yritys
X:n ymparistojarjestelmalle 1ISO 14 001:2004 -sertifikaatin (Liiketoimintayhtit B
2012a, 4).

Kilpailu on jatkunut edelleen kirednéd huonekalujen vahittaismyynnissa huolimatta
alan rakennemuutoksista. Tulevaisuudessa asiakkaiden ostopéatokseen vaikuttavat
korostuvasti tuotteiden raataloitavyys, laatu ja tdsmalliset toimitusajat. Vaikka
talouskriisi on lisdnnyt epavarmuutta, julkisten tilojen kalustaminen on elpynyt
hyvin ja yritykset seké julkinen sektori ovat alkaneet parantaa toimitilojaan
investoimalla kalusteisiin. Suomessa huonekalujen vienti on k&&ntynyt takaisin
nousuun neljan vuoden laskun jalkeen. Etunimi Sukunimen mukaan suomalaisten
huonekalujen vientia voi kasvattaa merkittavasti korkean laadun, muotoilun ja

hyvan palvelun avulla. (Toimitusjohtaja 2012.)
Yritys X kuluttajamarkkinoilla

Liiketoimintayhtid A myy kodin kalusteita ja sisustustarvikkeita seka tarjoaa
sisustussuunnittelupalveluita yksityisasiakkaille. Yhdessa yhteistyokumppaneiden
kanssa Liiketoimintayhtio A hoitaa myds tuotteiden kuljetuksen ja kasauksen
tarpeen vaatiessa. Elementteind toimitettavat tuotteet sisaltavat kuitenkin selkeat
koontiohjeet, jotta asiakkaat voisivat kasata ostamansa tuotteet itse.
Liiketoimintayhtio A:lla on 29 omaa myymaélaa Suomessa, yksi Virossa ja yksi
Liettuassa. Valtuutettuja X-kauppiaita on 50 ja he toimivat paikkakunnilla, joilla
ei ole omaa Liiketoimintayhtio A-myymalaa. (Yritys X 2012.) Vuonna 2011
yhtiossa oli 302 tyontekijaa (Liiketoimintayhtio B 2011).
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Laajan tuotevalikoiman lisdksi tuotteet ovat raataloitavissa kunkin kodin tyyliin ja
asiakkaan tarpeen mukaan. Asiakas voi valita ostamaansa sohvaan tai nojatuoliin
verhoilun lukuisista eri verhoiluvaihtoehdoista. Sohviin ja tuoleihin on saatavilla
erilaisia istuinpaloja, késinojia ja jalkoja, joiden avulla asiakas voi itse muuttaa
tuotteen ilmettd. Esimerkiksi hyllystot voidaan koota valmiista elementeisté
tarvittavien mittojen mukaan. Tuotteiden liséksi asiakkaille tarjotaan joustavuutta
my06s maksutavoissa: X Rahoitus sallii ostoksien maksamisen kuukausierisséa
kiintedlla korolla. Luoton maksimima&ra on 20 000 € ja maksuaikaa voidaan antaa
jopa 7 vuotta. (Yritys X 2012.)

Yritys X yritysmarkkinoilla

Liiketoimintayhti¢ B:n asiakkaita ovat julkinen sektori ja yritykset, jotka etsivét
sisustusratkaisuja toimitiloihinsa. Liiketoimintayhtié B tyollisti 282 henkil6a
vuonna 2011. Toimipisteitd on Suomen lisdksi Ruotsin Tukholmassa ja
Malmossé, Norjan Oslossa, Viron Tallinnassa, Liettuan Vilnassa, Latvian

Riikassa seka Vendjalla Pietarissa ja Moskovassa. (Liiketoimintayhtio B 2011.)

Liiketoimintayhtié B:n paamaarana on vastata modernien tydskentely- ja
oppimisympadristjen seka toimistotilojen asettamiin vaatimuksiin. Tuotteet
suunnitellaan pitkaikaisiksi ja kovaa kayttoa kestaviksi. Palveluun pyritaan
panostamaan toimittamalla tuotteet asiakkaalle tarpeen vaatiessa avaimet kéateen -
pakettina. Sisustussuunnitelman jalkeen hoidetaan kuljetus, kokoaminen, entisten
kalusteiden poisto ja tekstiilien koristelu. Valikoima pidetaan laajana, jotta
voitaisiin rakentaa yhdenmukaisia sisustusratkaisuja isoihinkin toimitiloihin.
(Liiketoimintayhtio B 2011.)

TyoOskentely-ympaéristjen tuotteet koostuvat poydistd, tuoleista, sohvista,
varastointikalusteista, tilojenjakamisratkaisuista seké kokonaisten tilojen, kuten
tapaamishuoneiden ja taukotilojen sisustusratkaisuista. Oppimisympéristoja varten
valikoimaan kuuluu toimistojen, luokkahuoneiden ja kanttiinien kalusteita seka
erilaisia ideoita, kuten esimerkiksi oppilaiden ja opettajien tyoskentelytilojen
sisustusratkaisuja. (Liiketoimintayhtio B 2011.) Valmiiden ideoiden lis&ksi Yritys
X suunnittelee ja toteuttaa raatéloityja erikoisratkaisuja asiakkaiden tarpeiden
mukaan (Yritys X 2012).
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Yritys X testaa kaikkien julkisten tilojen kalusteiden turvallisuuden, vakauden,
tukevuuden ja lujuuden sekd tuotekehitys- ettd tuotantovaiheessa. N&in pyritdan
varmistamaan asiakkaiden turvallisuus ja tuotteiden pitkaikéisyys. Yritys X:11a on
pitkda kokemus etenkin oppimisympéristojen sisustamisessa. Yritys X onkin
suunnitellut ja toteuttanut lukuisten oppilaitosten sisustuksen ympari Suomea.
(Liiketoimintayhtié B 2012b, 4-5.)

4.3 Resurssit ja osaaminen

Tassa alaluvussa tarkastellaan Yritys X:n valmiuksia aloittaa toiminta uudella
ulkomaisella markkina-alueella. Perusvalmiuksien liséksi tunnistetaan yrityksen
henkiset resurssit, osaaminen, kilpailukykytekijét seka tuotanto- ja palvelukyky

mahdollisen kansainvélisen kysynnan lisdéntyessa.

4.3.1 Perusvalmiudet

Pitemman aikavélin tavoitteena Yritys X:11a on ollut Suomen ja Itdmeren
ympériston markkinoiden hallinta. Télla hetkelld kasvustrategiaa tarkistetaan, ja
osana sita syntyi toimeksianto talle opinnaytetydlle. Joka tapauksessa tavoitteena

on vahva kasvu kansainvélisilla markkinoilla. (Sukunimi 2012a.)

Yritys X:n yrityskulttuuri on hieman varovainen, mutta toisaalta salliva sek&
yrittamisté ja tekemisté arvostava. Varovaisuuden vuoksi toiminta voi olla valilla
hitaahkoa. Etunimi Sukunimi kuvaakin yrityskulttuuria inhimilliseksi ja varsin
suomalaiseksi. (Sukunimi 2012a.) Uudelle markkina-alueelle mentéessa
yrittamisté pitadkin arvostaa ja tukea, koska toiminnan aloittaminen uudessa
maassa vaatii etenkin alkuvaiheessa runsaasti resursseja. Kansainvalisessa
liiketoiminnassa yrityksen on oltava sopeutumiskykyinen, jolloin varovaisuus ja
hitaus voi haitata markkinakohtaisiin vaatimuksiin mukautumista. VVarovaisuus
voi olla myds mydnteinen asia, jos yritys ottaa paremmin huomioon

kansainvélistymisen riskit ja markkinoille paésyn esteet.

Varovaisuus kansainvalisilla markkinoilla etenemisessa johtuu osittain myos

rajoittuneesta rahoituksen riittdvyydestd. Rahoitustilanne muuttuu paranevien
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tulosten myota. (Sukunimi 2012a.) Kesalla 2011 konsernin kaikissa
liiketoimintayhtiGissa aloitettiin kehitysohjelma, jonka tavoitteena on yhteensa
kahdeksan miljoonan euron vuosisaasto alihankinta-, henkilésto- ja muissa
kuluissa. Eri liiketoimintayksikdissa olevat hallinto- ja tukipalvelut yhdistettiin
liiketoiminnan tehostamiseksi. Kehitysohjelman myota liiketoimintayhtiot
pyrkivat toimimaan entista paremmin yhtené kokonaisuutena. Liiketoiminnan
tehostaminen nakyikin vuoden 2011 toisen puoliskon aikana yhtion kassavirrassa
ja tuloksessa. Tuona aikana liikevaihto kasvoi vertailukauteen verrattuna 19,7

prosenttia ja kansainvalinen liiketoiminta 42 prosenttia. (Toimitusjohtaja 2012.)

TAULUKKO 3. Yritys X:n taloudelliset tunnusluvut 2010-2011 (Toimitusjohtaja
2012)

(Poistettu)

Liiketoiminnan tehostamisesta johtuen liikevaihto ja -voitto paranivat vuonna
2011 vuoden 2010 tasosta. Omavaraisuusaste pieneni hieman. Omavaraisuusaste
on kuitenkin edelleen melko korkealla tasolla, joten yritys pystyy kestdmaan
mahdollisen kannattavuuden heikentymisen uudelle markkina-alueelle mentéessa
(Rajala 2011). Henkildston maara ei juuri muuttunut, mutta palkkakulut nousivat

noin 1,7 miljoonalla eurolla saastéohjelmasta huolimatta. (TAULUKKO 3.)

Huonekalualan mittapuussa Yritys X:11a on hyvét valmiudet kayttaa erilaisia
viestintajarjestelmia kansainvalistymisen tukena seké edellytykset Internetin ja
sosiaalisen median hyvéksikéyttéon viestinnédssa. Yritys ottaa huomioon
Internetin tuomat mahdollisuudet ja panostaa siséisten ja ulkoisten

viestintgjarjestelmien kehittdmiseen jatkuvasti. (Sukunimi 2012a.)

Yritys X:114 ei ole valmista suhdeverkostoa Puolassa joitakin yksittaisia
kontakteja lukuun ottamatta (Sukunimi 2012a). Kuten
toimintaymparistoanalyysissé todetaan, liiketoiminta Puolassa perustuu suhteisiin,
joten verkoston rakentaminen vaatii erityista panostusta liiketoiminnan

alkuvaiheessa.
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4.3.2 Kansainvalinen kokemus ja henkildsto

Yritys X:n kansainvalisissa toiminnoissa on tapahtunut erilaisia epdonnistumisia.
Ruotsiin laajentumisen jalkeisessé vaiheessa haettiin kannattavuutta fuusioimalla
Ruotsin toimistokaluste- ja oppimisympadristosektorin tytaryhtiot. Tama ei
auttanut, joten merkittavat tappiot jouduttiin kattamaan myymalla
oppilaitosliiketoiminta pois. Latviassa Riikan véhittaismyymala perustettiin
vadraan aikaan ja virheellisin perustein, mika myos johti epdonnistumiseen.
(Sukunimi 2012a.)

Viron operaatio on enimmakseen onnistunut, mutta pieni Viroon perustettu
kokoonpanotehdas osoittautui kannattamattomaksi ja se lopetettiin. Norjan
toiminta ei ole juurikaan edennyt markkinoille menon jalkeen ja vasta viime
aikoina toiminta on lahtenyt kasvuun. Vendjan markkinoilla Yritys X on edennyt
vaiheesta toiseen merkittavan tuloksellisesti. Nykyisin Yritys X:l1& on kolme
tytaryhtiotd Vendjalla. (Sukunimi 2012a, 2012b.)

Kansainvilista kokemusta Yritys X:Il& on tdméanhetkisten toimintakohteiden
lisaksi erilaisista, suuristakin projektivientihankkeista. Nama vaativat ymmarrysta
kyseenomaisesta kohdemarkkina-alueesta. Yritys X:n johto on oppinut aiemmista
kansainvélisista operaatioistaan, ettd vieraassa ymparistossa toimintaan on
panostettava erityisesti, koska se on lahtokohtaisesti aina vaikeampaa kuin
kotimarkkinoilla. (Sukunimi 2012a.)

Yritys X:n vientiorganisaatioon kuuluu talla hetkelld kolme aluejohtajaa, joilla
kullakin on omat vastuualueensa. Vastuualueet ovat Pohjoismaat, Venaja ja
Baltia. Neljannen aluejohtajan rekrytointiprosessi on talla hetkella meneillaan.
Aluejohtajat raportoivat suoraan toimitusjohtaja Etunimi Sukunimelle. (Sukunimi
2012b.)

Toiminnan aloittaminen Puolassa vaatisi lisahenkildstod ainoastaan markkinointi-
ja myyntiosastolle. Henkildstoresurssit muissa toiminnoissa ovat riittavat.
Yrityksen palveluksessa on talla hetkell4 tiettdvasti yksi puolankielentaitoinen
henkild. (Sukunimi 2012a.)
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4.3.3 Tuotanto- ja palvelukyky

Yritys X:n tuotantolaitokset sijaitsevat Paikkakunnalla X. Mahdolliseen
vientitoiminnan aiheuttaman kysynnan kasvuun voidaan vastata nostamalla
tuotantokapasiteettia. Kaikkien tuotantolinjojen kapasiteetissa on nostovaraa.
Tuotantomadra voidaan kaytdnnossa kaksinkertaistaa laittamalla tehdas jatkuvaan
kaksivuoroon. Kapasiteettia voidaan nostaa hallitusti 3—4 kuukaudessa, mutta
lyhyempikin aika riittdd merkittdvaan tuotantomaaran lisadmiseen.
Tuotantokapasiteetti ei siis ole rajoite uudelle, isollekin markkina-alueelle

menemiseen. (Sukunimi 2012a.)

Tuotanto tapahtuu tilausperusteisesti eli Yritys X ei valmista tuotteita varastoon.
Palvelukykyyn panostetaan jo suunnitteluvaiheessa kehittamélla tuotteistoa
tilausohjautuvaan tuotantoon sopivaksi. Valikoimaan kuuluu erilaisia osioita,
jotka voidaan toimittaa 6 vuorokauden — 6 viikon toimitusajoilla. Etunimi
Sukunimen mukaan toimitusajat ovat kilpailukykyisia, eivéatka ole pullonkaula

nykyajan huonekalumarkkinoilla menestymiseen. (Sukunimi 2012a, 2012b.)

Yritys X:n yleisen toimintatavan mukaan yritysmarkkinoilla suuret projektit
toimitetaan rekoilla suoraan kohteeseen. Kalusteet asennetaan kayttokuntoon ja
pakkausjatteet viedaan pois. Kuljetuksen hoitavat ulkopuoliset kuljetusliikkeet,
jotka vaihtelevat kohdemaan mukaan. Asennustyd tehdaan yhteistydssa Yritys
X:n oman henkil6ston ja alihankkijoiden kanssa. Yritys X:Ila ei ole omia
keskusvarastoja ulkomailla, vaan mahdollisimman suuri méaré pienié toimituksia
kuljetetaan yhdessa kuljetusliikkeiden jakeluterminaaleihin, joista ne toimitetaan

edelleen lahijakeluna asiakkaalle. (Sukunimi 2012a.)

4.3.4 Tuotteet ja kilpailukyky

Yritys X:n vahvuutena on laaja valikoima toimisto- ja oppimisymparisttjen
kalustamisessa. Tarjoama kattaa koko sektorin, joten asiakkaan tarpeisiin voidaan
vastata tehokkaasti. Tuotantokoneisto on kokonaan yrityksen omissa kasissé, joten
suurten ja vaativienkin hankkeiden l&piviennista voidaan suoriutua erinomaisesti.
Yritys X ei ole eika pyri halpatuottajaksi, vaan tuotteen ylivoimaisuus asiakkaan

nakokulmasta perustuu muotoiluun, toimivuuteen ja kilpailukykyiseen hinta-



laatusuhteeseen. Varsinaisia tuotteen teknologisia etuja on hankala rakentaa
huonekalualalla. Yritys X:n hintataso on hieman keskitasoa korkeampi, ja joka

markkina-alueella on omat hinnastot. (Sukunimi 2012a.)

Yritys X kayttdd X-tavaramerkkia, kun myynti tapahtuu yrityksen omien
tytaryhtididen kautta. Omistuksen ulkopuolella oleville jalleenmyyjille
tavaramerkkid ei anneta vapaaseen kayttoon, vaan kaikki tavaramerkki- ja
immateriaalioikeudet pidetdan Yritys X:IIa itsella&n. (Sukunimi 2012b.) Nain

séilytetdan kontrolli brandin kehittdmiseen yrityksen haluamaan suuntaan.

Markkinakohtaista tuotteen sopeuttamista on aikaisemmin toteutettu varsin
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rajatusti ja harkiten. Tamé johtuu pohjoismaisten markkinoiden yhtenevéisyydesté

ja toisaalta siitd, ettd Yritys X:n muotoilulle on haluttu luoda kysyntaa myos
kotimaan ulkopuolella. Sukunimen mukaan suunta on kuitenkin se, etta

asiakkaiden toiveita tulisi kuunnella enemman. (Sukunimi 2012a.)

4.4 SWOT-analyysi

Taulukko 4 on yhteenveto Yritys X:n heikkouksista ja vahvuuksista Puolan
markkinoilla toimiviin kilpailijoihin ndhden. SWOT-analyysiin on koottu myds
keskeisimmat toimintaympariston asettamat mahdollisuudet ja uhat. Tarkempi
analyysi Puolan toimintaymparistosté on luvussa 5 ja maan

huonekalumarkkinoista luvussa 6.



TAULUKKO 4. SWOT-analyysi
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VAHVUUDET

e Laaja valikoima

e Tuotantokoneisto omissa késissé

e Hinta-laatusuhde

e Palvelu ja joustavuus

e Pitka kokemus huonekalujen
valmistuksessa ja tilojen

sisustamisessa

HEIKKOUDET

Korkeat tuotanto- ja
logistiikkakustannukset
Kilpailijoihin verrattuna
Rahoituksen riittdvyys on rajoite
Tuntematon bréndi Puolassa
Kontaktien ja markkinatiedon puute
Puolan markkinoista ei ole

kaytanndssa aiempaa kokemusta

MAHDOLLISUUDET

e Puolan vakaa taloustilanne kriisista
huolimatta: ennustettu EU:n
nopeinta talouskasvua vuonna 2012
ja 2013

e Asuntorakentamisen ja
toimistotilamarkkinoiden kasvu

e Uusi ylempi keskiluokka, joka
kayttad yha enemman rahaa
ylellisyystuotteisiin

e Puolalaiset arvostavat
korkealaatuisia lansimaisia
brandeja

e Puola voi toimia "tukikohtana”
muualle Keski- ja It4&-Eurooppaan
laajentumiseen maan keskeisen

logistisen sijainnin vuoksi

UHAT

Markkina-alueen houkuttelevuus
voi lisata Kilpailijoiden maaraa
Markkinoilla on vahvoja toimijoita,
jotka kykenevat vastaamaan
Kilpailuun tehokkaasti

Kukaan ei osaa ennustaa, milloin
talouskriisi paattyy ja leviaako se
my6s Keski- ja Pohjois-
Eurooppaan

Yritys X:n tuotantolaitosten
etaisyys markkinoista ja Puolan
heikko liikenneinfrastruktuuri voi
yhdessa johtaa heikkoon
palvelukykyyn kilpailijoihin
verrattuna

Muuttuvat verotussaadokset ja

lainsdadanto
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5 PUOLA VIENTIKOHTEENA

Tassa luvussa on tarkoituksena selvittaa litketoimintaympériston maakohtaiset
tekijat, jotka voivat vaikuttaa Yritys X:n toimintaan Puolassa. Luvussa kasitellaan
muun muassa fyysisia tekijoita, poliittista ja taloudellista ymparistoa,

lainsaddantod, kulttuuria, kaupanteon toimintatapoja ja tulevaisuuden ndkymia.

5.1 Perustietoa Puolasta

Puolan tasavalta (Rzeczpospolita Polska) sijaitsee Keski-Euroopassa Saksan
itdpuolella. Muita rajanaapureita Saksan lisaksi ovat Valko-Venéja, Tsekki,
Liettua, Vendja (Kaliningradin alue), Slovakia ja Ukraina. Maan pinta-ala on 312
685 neliokilometri& ja maassa on lahes 39 miljoonaa asukasta. (CIA 2012.)
Puolan paakaupunki on Varsova, missé asui 1,708 miljoonaa asukasta vuoden
2008 puolessa valissa. Muita suuria kaupunkeja ovat £.6dz (750 125 asukasta),
Krakova (756 441), Wroctaw (632 802), Poznan (559 458) ja Gdansk (455 717).
(Finpro 2010, 4.)

Kuviossa 4 on esitettynd Puolan ja sen suurimpien kaupunkien sijainti suhteessa

naapurivaltioihin.

Bambhoim Baltic Sea i LITH.
Kotobra Gdyniaj‘- /== RUS.
olobrze .
. 9 Gdansk” 7&
] l“-"ﬂsl.;r Raczki
inoujscie { Elblgskia
PSzczecin Biatystok
Bydgoszcz'. :

JPoznar WARSAW /Geia

Lo Lodz,
he Radom,

Lublin
.Wrociaw =

Lzestochowa

Gliwice " .
. 'Katu}wce. Fizeszmv
Krakdw

CZECH REP.
50 100 km
50

100 mi

SLOVAKIA |

KUVIO 4. Puolan kartta (CIA 2012)
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Noin 61 prosenttia Puolan vaestostd asuu kaupungeissa. Vaikka syntyvyys on
ollut viime vuosina kasvussa, vaestd véhenee lisd&dntyneen maastamuuton
seurauksena. Puolan véeston ennustetaan vahenevén 0,075 prosenttia vuonna
2012 (CIA 2012). Lasten ja nuorten méara on véhentynyt Puolassa ja elékeléisten
kasvanut. 20 prosenttia vaestosta on 0-17-vuotiaita, 64 prosenttia tyoikéisia
(naiset 18-59 vuotta, miehet 18-64 vuotta) ja 15,8 prosenttia elédkeikaisid. Naisten
odotettavissa oleva elinika on 79,6 vuotta ja miesten 70,9. Vdestostd 52 % on

naisia. (Suomen suurléhetystd, Varsova 2011.)

Maan virallinen kieli on puola, jota puhuu 97,8 % véestostd. Vanhemman véeston
keskuudessa kielitaito on heikkoa, mutta nuoret ovat paasaantoisesti Kielitaitoisia.
Englanti on suosituin vieras kieli. Puolalaisten liséksi suurimmat etniset ryhmat
ovat saksalaiset (1,3 % véestostd), ukrainalaiset (0,6 %) ja valkovenélaiset (0,5
%). (Finpro 2010, 4; Suomen suurldhetystd, Varsova 2011; CIA 2012.)

Suurin uskontokunta Puolassa on roomalaiskatolilaisuus, jonka piiriin kuuluu
virallisesti 89,8 % vaestostd. Uskontoaan harjoittavia roomalaiskatolilaisia on 75
%. (C1A 2012.) Uskonto on tarkead osa puolalaisten elaméaa: joka sunnuntai
kirkkomessuihin osallistuu noin puolet kansalaisista. Maaseudulla uskontoa
harjoitetaan aktiivisemmin kuin kaupungeissa. Katolisen kirkon yhteiskunnallinen

asema on vahva. (Suomen suurléhetystd, Varsova 2011.)

5.2 Politiittinen jarjestelma ja hallinto

Puolan tasavalta on demokratia, jota hallitsee kaksikamarinen parlamentti.
Parlamenttivaalit jarjestetddn joka neljas vuosi. Nykyinen keskusta-oikeistolainen
hallitus koostuu paahallituspuolue Kansalaisfoorumin (Platforma Obywatelska)
liséksi Talonpoikaisliitosta (Polskie Stonnictwo Ludowe) seké sitoutumattomista
ministereistd, jotka ovat kuitenkin poliittisesti lahelld paahallituspuoluetta.
(Suomen suurldhetystd, Varsova 2011.) Puola on ollut NATO:n jasen vuodesta

1999. EU-jasenyyden maa sai vuonna 2004. (Finpro 2010, 5.)

Valtionpd&dmiehend toimii presidentti, joka on tall& hetkell4 Kansalaisfoorumia
edustanut Bronistaw Komorowski. Presidentti valitaan joka viides vuosi suorassa

kansanaanestyksessa. Puolan presidentilld on suhteellisen paljon valtaa: han voi
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esimerkiksi hajottaa parlamentin, jos se ei ole tiettyyn madraaikaan mennessa

hyvaksynyt uutta hallitusta tai vuotuista talousarviota. Presidentilla on veto-oikeus
parlamentin alahuoneen Sejmin hyvaksymiin lakeihin. Sejm voi kuitenkin kumota
veto-oikeuden kolmen viidesosan enemmistolla. Puolalaiset pitévét presidenttidan

kansakunnan moraalisena johtajana. (Suomen suurl&hetysto, Varsova 2011.)

Vuoden 2011 parlamenttivaaleissa Kansalaisfoorumi sai ensimmaisté kertaa
jatkokauden hallituksessa kommunismin luhistumisen jalkeen, mita voidaan pitéa
merkkina poliittisen tilanteen vakautumisesta. Paaministeri Donald Tuskin suosio
on pysynyt korkealla vaikeasta taloustilanteesta huolimatta. Hajanaisen opposition
keskuudessa on tapahtunut muutoksia, kuten vuonna 2011 populistisen Palikot-
liikkeen perustaminen seké konservatiivi- ja liberaalisiipien irrottautuminen Laki
ja Oikeus (Prawo i1 Sprawiedliwo$¢) -puolueesta vuoden sisélld. (Suomen

suurl&hetysto, Varsova 2011.)

Puolassa on 16 voivodikuntaa (laénid), 379 kuntayhtymaa ja 2478 kuntaa. L&&nit
vastaavat alueellisten EU-tukien kayttamisestd, joten ne ovat merkittavassa
roolissa muun muassa paikallistason koulutuksen, terveydenhuollon,
sosiaalipolitiikan, ympéristonsuojelun, tienrakennuksen ja ty6llisyyden
kehittamisessé. Kuntien toimivalta on samankaltainen kuin Suomessa. (Finpro

2010, 5; Suomen suurlahetystd, Varsova 2011.)

Kuviossa 5 on kuvattuna Puolan 16 voivodikuntaa.
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KUVIO 5. Puolan voivodikunnat (Pl-info.net 2012)
Tarkeitd tapahtumia Puolan historiassa ovat

e maan julistautuminen itsendiseksi, 1918
¢ Puolan jakaminen Saksan ja Neuvostoliiton kesken, 1939
o solidaarisuusliikkeen laillistaminen, 1989

e kommunismin sortumisen jélkeiset ensimmaiset vapaat kunnallisvaalit,
1990

e ensimmaiset vapaat parlamenttivaalit, 1991

o Keski-Euroopan vapaakauppasopimuksen (CEFTA) solmiminen, 1992
e NATO-jasenyys, 1999

o EU-jésenyys, 2004.

(Finpro 2010, 5.)
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Puolan sijoitus kilpailukyvyssé tippui vuosien 2010-2011 39. sijasta 41. sijaan
vuosien 2011-2012 maailmanlaajuisessa kilpailukykyraportissa. Raportin mukaan
Puolan vahvuuksiin kuuluivat markkinoiden suuri koko, hyvéa koulutustaso ja
kehittynyt rahoitussektori. Puolalaiset pankit ovat paremmassa kunnossa kuin
kaksi vuotta sitten, mutta parantamisen varaa on, silla vertailussa Puola sijoittui
sijalle 60. Hallinnon puuttuminen yritysten toimintaan sd&doksilla heikentaa
Puolan kilpailukykya, vaikka tallakin sektorilla parannusta on tapahtunut.
Yritykset ja maan hallinto eivét panosta tutkimukseen ja kehitykseen vielé
tarpeeksi, mikd myos alentaa Puolan sijoitusta. (World Economic Forum 2011,
26.)

Puolan oikeuslaitos ei ole raportin mukaan vield kovinkaan itsendinen: talla
mittarilla Puola sijoittui sijalle 53 muun muassa Intian ja Malavin jalkeen. Puolan
lainsd&danto ei myosk&an suojele yrityksia tehokkaasti valtiovallan asettamilta
séadoksilta. Tutkimuksen mukaan suurimmat haittatekijét lilketoiminnassa
Puolassa ovat verotussadadokset, tehoton byrokratia ja rajoittavat
tyévoimasaadokset. (World Economic Forum 2011, 296, 395, 400.)

5.3 Talous ja ulkomaankauppa

Puola on ollut 2000-luvulla Euroopan nopeimmin kasvavia talouksia. Kasvu on
hidastunut talouskriisin aikana, mutta maa on selvinnyt kriisista verrattain hyvin.
Vuonna 2007 talous kasvoi 6,8 prosenttia, vuonna 2009 1,6 prosenttia ja vuonna
2010 3,9 prosenttia. (Suomen suurl&hetystd, Varsova 2011; The World Bank,
2012a.) Talouskasvu vahvistui 4,3 prosenttiin vuonna 2011 (Euroopan komissio
(2012, 99). Euroopan komissio (2012, 3) ennustaa Puolan talouskasvun olevan
EU:n nopeinta vuonna 2012, tilanteen sdilyessa vuonna 2013. Pienentyneen
ulkomaisen kysynnén odotetaan kuitenkin alentavan talouskasvun 2,7 prosenttiin
vuonna 2013 (Euroopan komissio 2012, 99). Kotimaisen kysynnén kasvun on

oletettu toimivan jatkossakin talouskasvun vetdjana.

Yksityisen kulutuksen kasvun lisaksi talous on kasvanut voimakkaasti julkisten ja
yksityisten investointien madran kasvettua Puolan EU-jasenyyden myota.

Julkisten investointien huippu oli kesakuussa 2012 jalkapallon EM-kilpailujen
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vauhdittamana, jonka jalkeen odotettavissa on julkisten investointien raju lasku
(Euroopan komissio 2012, 99.) YK:n vuoden 2012 investointiraportissa Puola
arvioitiin maailman 14. houkuttelevimmaksi investointikohteeksi. Maa putosi 8
sijaa vuoden 2011 sijoituksesta. Vertailtaessa muihin uusiin EU-jasenmaihin,

ulkomaisia investointeja tulee edelleen eniten Puolaan. (PMR 2012.)

Vaikka Puolan talous on tasapainoinen ja ndkymat ovat paremmat kuin
useimmilla muilla alueen mailla, talouden kasvuun ei voida luottaa pitkalla
tahtaimelld ilman talouden rakenteellisia muutoksia (Suomen suurléhetysto,
Varsova 2011). Puola on onnistunut pienentdmaén valtion budjettivajetta 5,1
prosenttiin bruttokansantuotteesta vuonna 2011. Ennusteen mukaan budjettivaje
laskee 3 prosenttiin vuonna 2012, mika olisi Euroopan yhteisen valuuttayksikon,
euron, vaatimustaso. Valtion velkaa Puolalla oli 56,3 prosenttia BKT:sta vuonna
2011, ja sen odotetaan laskevan 55 prosenttiin vuonna 2012. Puolan
valuuttayksikon, zlotyn, heikkeneminen ja tuontihyddykkeiden hintojen nousu
johti inflaation kohoamiseen 3,9 prosenttiin vuonna 2011. Inflaation ennustetaan
laskevan 3,7 prosenttiin vuonna 2012 ja 2,9 prosenttiin vuonna 2013. (Euroopan
komissio 2012, 100.)

Viime vuosina ty6ttdmyys on k&antynyt takaisin nousuun 2000-luvun alun
positiivisen kehityksen jalkeen (Suomen suurlahetysto, Varsova 2011). Tydttomia
oli vuonna 2011 9,7 prosenttia véestosta. Tyottdmien osuuden odotetaan pysyvan
samankaltaisena vuonna 2012 ja 2013. (Euroopan komissio 2012, 100.)
Alueelliset erot tyottomyysluvuissa ovat suuria: maaseudulla ty6ttémyys on
korkeaa, kun taas suurissa kaupungeissa tyéttomia on suhteellisen véhan. Palkat
ovat nousseet voimakkaasti viime vuosina. (Suomen suurl&hetysto, Varsova
2011.) Keskipalkka vuonna 2011 oli n. 3400 zlotya (810 EUR) kuukaudessa
(Confero Consulting 2012).

Palkkojen nousu on kuitenkin hidastumassa, mika todennakdisesti johtaa
yksityisen kulutuksen pienenemiseen tulevaisuudessa. Seka tuonnin etté viennin
pienentymisen ennustetaan jatkuvan vuonna 2012. T&ll& hetkell& ulkomaan vientia
toisaalta helpottaa zlotyn alhainen arvo, joten vaihtotaseen alijaddman ennustetaan

pienenevan vuoden 2011 tasosta, 4,3 prosentista, 3,9 prosenttiin vuonna 2012.
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Vuonna 2013 kasvavan kotimaisen kulutuksen vuoksi tuonnin maéaran oletetaan

kadntyvéan uudestaan nousuun vientiin verrattuna. (Euroopan komissio 2012, 99.)
Puolan talouden viime vuosien avaintiedot on esitetty taulukossa 5.

TAULUKKO 5. Talouden avaintietoja vuosilta 2007-2011 (The World Bank
2012b, 2012c; Central Statistical Office 2012a; Euroopan Komissio 2012, 99—
101; Eurostat 2012; Polish Information and Foreign Investment Agency 2012a)

2007 2008 2009 2010 2011
Valuuttakurssi (1
euro Puolan 3,78 3,52 4,33 4,00 4,12
zloteina)
BKT:n muutos (%) 6,79 5,13 1,61 3,94 4,3
BKT asukasta
kohden (USD 16757 18019 18911 19885 21281
ostovoimapariteetilla
korjattuna)
BKT asukasta
kohden (% EU:n o4 56 61 63 65
keskiarvosta)
Inflaatio (%) 2,39 4,35 3,83 2,71 3,90
Tyottomyysaste (%) 9,6 7,1 8,2 9,6 9,7
VEIGEEICES 2650 -3496  -17,16 21,87  -26,50
uUsD)
Yksityinen kulutus 4.93 575 202 3.18 31
(%-muutos) ' ' ' ’ ’
Suorat ulkomaiset
EUR)

Taulukosta 5 ndkee talouskriisin vaikutukset Puolan talouteen. Puolan valuutta on
heikentynyt euroon néhden, inflaatio on noussut ja talouden kasvu on hidastunut.

Ty6ttomyys on noussut jyrkasti vuoden 2008 jalkeen, mutta nousu on tasaantunut
2010-luvulla. Valuuttakurssin heikentyminen on ollut eduksi viennille, mika

nékyy vaihtotaseen alijg@man pienentymisend. Yksityisen kulutuksen kasvuvauhti
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on hidastunut, mutta kdantynyt nousuun synkimmaén, vuoden 2009 jélkeen.
Elintaso on noussut tasaisesti joka vuosi EU:n keskiarvoon verrattuna. Puola on

siis elpynyt talouskriisista useita maita paremmin.

Talouden rakenne on muuttunut Puolassa merkittavésti viimeisten
kahdenkymmenen vuoden aikana. Palvelusektorin merkitys on kasvanut suhteessa
teollisuus- ja maataloussektoreihin. (Suomen suurl&hetysto, Varsova 2011.)

Puolan tarkeimpid vientituotteita ovat:

e koneet ja kuljetusvélineet (37,8 %)
e valmistetut tavarat (23,7 %)
e puolivalmisteet (17, 1 %)

o elintarvikkeet ja elavét elaimet (7,6 %)
Pa&tuontituotteita ovat:

e koneet ja kuljetusvélineet (38 %)
e puolivalmisteet (21 %)
e kemikaalit (15 %)

e mineraalit, polttoaineet, voiteluaineet ja niihin liittyvat materiaalit (9 %)
(CIA 2012; Finpro 2012, 14.)

Taulukossa 6 on esitettyné Puolan tarkeimmat kauppakumppanimaat ja niiden

osuudet viennisté ja tuonnista vuonna 2009.

TAULUKKO 6. Puolan tarkeimmat kauppakumppanit vuonna 2010 (Suomen
suurl&hetysto, Varsova 2011)

Vienti Tuonti

Saksa (26,0 %) Saksa (21,7 %)
Ranska (6,8 %) Vendja (10,5 %)
Iso-Britannia (6,2 %) Kiina (9,5 %)
Italia (6,1 %) Italia (5,7 %)
Tsekki (6,0 %) Ranska (4,3 %)
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Vuonna 2010 Suomen viennin arvo Puolaan oli 1350,5 miljoonaa ja tuonnin 953,7
miljoonaa euroa. Kauppatase jai Suomelle 396,8 miljoonaa euroa ylijadmaiseksi.
(Tullihallitus 2012.) Vuonna 2009 Suomen tarkeimmat vientituotteet Puolaan
olivat kivenndéisoljyt ja kivenndisoljytuotteet (26 %), paperi ja pahvi seké niista
valmistetut tuotteet (18 %), puhelin-, radio-, tv- yms. laitteet (10 %), eri
toimialojen erikoiskoneet (6 %) sekd rauta ja teras (6 %). Samana vuonna Puolan-
vientia harjoittavia suomalaisyrityksia oli 1047 kappaletta. (Tullihallitus 2009,
Finpron 2010, 16 mukaan.) Vuonna 2010 Puolaan tuli ulkomaisia investointeja
6,69 miljardin arvosta. Suomalaisten investointien arvo oli 132 miljoonaa.
(National Bank of Poland 2012.)

5.4 Kulttuuri ja kaupanteon toimintatavat

Taulukossa 7 on vertailtu Pohjoismaiden ja Puolan kulttuurisia eroja Hofsteden
mallin mukaan. Valtaetdisyys on huomattavasti suurempaa puolalaisessa
kulttuurissa kuin Pohjoismaissa, joten puolalaiset yritykset ovat usein hierarkkisia.
Puolalaiset ovat hieman yhteisollisempia pohjoismaalaisiin verrattuna. Kulttuuri
on melko maskuliininen, mika nékyy ainakin suurina varallisuuseroina ja
heikkona sosiaaliturvajarjestelmané Pohjoismaihin verrattuna. Myos
epavarmuuden vélttdminen on selvésti suurempaa Puolassa, mika voi ilmeta
alhaisempana riskinottohalukkuutena. Tama voi tarkoittaa esimerkiksi sitd, etta
luottamuksellisten liiketoimintasuhteiden rakentaminen vie aikaa. (TAULUKKO
7; Finpro 2010, 24.)

TAULUKKO 7. Puola ja Pohjoismaat: kulttuurien vuorovaikutus (Hofstede;

Scandinavian-Polish Chamber of Commerce; Expathouse, Confero Consultingin
2012 mukaan)

Tanska Suomi Puola Ruotsi

Norja
Valtaetdisyys

Yksilollisyys

Maskuliinisuus

Epavarmuuden

valttdminen
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Kauppasuhteita solmittaessa puolan kielen merkitys on suuri, vaikkakin myogs
englanti on yleistymadssé. Etenkin Lansi-Puolassa myds saksalla voi parjata, mutta
vendjaa ei kannata kayttaa, vaikka sitd monet Puolassa ymmartavatkin. Ainakin
ensimmadiset yhteydenotot olisi hyva tehda puolaksi, jolloin syntyy kohtelias
ensivaikutelma. Puolassa toimivat yritykset joutuvat tekemaan sopimukset
puolaksi, ainakin jos sopimus pannaan toimeen Puolassa. Laki m&&rad Puolassa
sijaitsevien taloudellisten yksikoiden kéayttavan puolan kieltd useimmissa
toiminnoissaan. (Finpro 2010, 24.) Puolassa kaikesta sovitaan kirjallisesti, ja ns.
iltalypsyt ovat tavallisia: juuri ennen sopimuksen allekirjoittamista jotain halutaan
vield muuttaa (Hatanpaa 2012).

Sahkopostin kaytto on lisdéntynyt, mutta varsinkin vanhemmat yritysjohtajat
suosivat muodollista, Kirjeitse tapahtuvaa yhteydenpitoa. (Finpro 2010, 24.)
Puolassa on kuitenkin hyvé olla itse l&sn&: menestyminen vaatii epavirallisten
suhdeverkostojen luomista ja yll&pitamista, usein hyvin henkilokohtaisellakin
tasolla (Hatanpaa 2012).

Puolalaiset ovat hyvin kohteliaita ja kayttavat puhuteltaessa tittelid, joten tahan on
myos itse sopeuduttava. Tapaamisiin kannattaa saapua ajoissa, vaikka puolalaiset
eivét olekaan yhté tasmallisia kuin suomalaiset. Puolalaiset ovat erittéin ylpeitd
maastaan ja kulttuuristaan. Puolassa on tavallista antaa pienié liikelahjoja ja niita
arvostetaan. Suomesta voi tuoda tuliaisena esimerkiksi suomalaista vodkaa,
musiikkia tai kirjoja. Korruptiota voi esiintyd, mutta se on vahaisempéaa kuin

esimerkiksi entisen Neuvostoliiton maissa. (Finpro 2010, 24.)

5.5 Infrastruktuuri ja logistinen toimintakyky

Puolassa on 295356 kilometrid paallystettyd tietd ja rautateitd 19428 kilometria.
Rautateiden standardileveys on 1,435 metrid. Pddsatamakaupungit ovat Gdansk,
Gdynia, Swinoujscie ja Szczecin. Maassa on 125 lentokenttéd, joista 86:ssa on
paallystetty Kiitorata. Puhelinoperaattoreiden yksityistdminen on kasvattanut
puhelinliittymien maaréa reilusti. Vuonna 2009 maassa oli 46 miljoonaa
matkapuhelinliittymdd. Matkapuhelinverkon kattavuus on yleisesti ottaen laaja,

mutta Itd-Puolassa on joitakin katvealueita. Valtiollisten kanavien liséksi Puolassa
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on lukuisia paikallisia TV- ja radiokanavia, joista iso osa on yksityisia. Internetin
kayttd on viime vuosina lisdantynyt kovaa vauhtia (Suomen suurléhetysto,
Varsova 2011). Vuonna 2010 Puolassa oli 12,9 miljoonaa Internet-yhteytta ja
Internetin kayttajia vuonna 2009 oli 22,5 miljoonaa. (CIA 2012.)

Maailmanpankin teettaméssé vuoden 2012 Logistics Performance Index -
vertailussa Puola oli sijalla 30 LPI:n ollessa 3,43. Suomi sijoittui 3. sijalle
tuloksella 4,05. Kuten vertailevasta kuviosta 6 nakyy, Puola oli Suomea selvasti
heikompi kaikilla muilla osa-alueilla paitsi tavaralahetysten tdsmallisyydessa,
jossa Puola ylsi 1&hes Suomen tasolle. Huonoimmat pisteet Puola sai
infrastruktuurin tasosta. (The World Bank 2012d; KUVIO 6.)

LPI 2012
LPI
5
Tavaraldhetysten 4 Rajamuodollisuuksien
tasmallisyys - tehokkuus
} ' 3
=]
2
1
Tavaralihetysten & &
seurannan mahdollisuus Infrastruktuutin laatu
v’ @
Logistifkkapalveluiden Kansainvilisten kuljetusten
patevyys jalaatu jatjestamisen helppous
Puola 2012 Suomi 2012

KUVIO 6. Puolan ja Suomen logistinen toimintakyky (mukaillen The World
Bank 2012d)

Maailmanlaajuisessa kilpailukykyraportissakin moititaan Puolan heikkotasoista
liikenneinfrastruktuuria, jonka maailmanlaajuisessa vertailussa Puola sijoittuu
vasta sijalle 111. Etenkin teiden tasossa Puola on varsin jélkeenjaanyt (134. sija).
(World Economic Forum 2011, 26.) Meriliikenne Suomen ja Puolan satamien
valilla toimii kuitenkin hyvin ja meri- ja lentokuljetusten liikennetiheys on hyva.
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(Finpro 2011.) EU:n aluepolitiikan vuoksi Puola on paassyt kasiksi
kehitysrahastoihin, mikd on auttanut muun muassa infrastruktuurin kehittdmisté.
Tulossa on hankkeita useaksi vuodeksi esimerkiksi teiden rakentamiseen ja

ympadristéinvestointeihin. (Finpro 2010, 6.)

5.6 PESTEL-taulukko

Taulukkoon 8 on koottu yhteenvetona oleellisimmat poliittiset, taloudelliset,
sosiokulttuuriset, teknologiset, ja juridiset tekijat. Ekologisia ja eettisia tekijoita

tarkastellaan mydéhemmin kuluttajatasolla varsinaisessa markkina-analyysissa.



TAULUKKO 8. PESTEL-analyysi

Poliittiset

EU-jdsen vuodesta 2004

Poliittisesti vakaa

Hallinnon puuttuminen yritysten toimintaan saddoksilla
heikentdd maan kilpailukykya

Verotusséadokset, tehoton byrokratia ja tietyt
tydvoimasaadokset haittaavat liiketoimintaa

Taloudelliset

Euroopan kuudenneksi suurin markkina

Selviytynyt hyvin talouskriisista

Euroopan nopeimmin kasvavia talouksia

Kotimainen kysynta luo kasvua

Edulliset tydvoimakustannukset

BKT asukasta kohden kasvussa EU:n keskiarvoon nidhden
Palkkojen nousun hidastuminen voi vaikuttaa yksityisen
kulutuksen kasvun pienentymiseen

Valuuttakurssi heilahtelee suhteessa euroon kriisin aikana
Tyo6ttomyys on ollut nousussa viime vuosina. Alueelliset
erot suuria

Odotettavissa julkisten investointien raju lasku

Sosiokulttuuriset

Korkea koulutustaso

Vahvasti katolinen maa

Liiketoiminta Puolassa perustuu suhteisiin

Puolan kulttuuri on maskuliinisempaa ja valtaetaisyydet
suurempia kuin Suomessa

Puolalaiset ovat hyvin kohteliaita ja yhteydenpito on
muodollista

Puolan kielen merkitys on yha suuri

Teknologiset

Internetin kayttd ja matkapuhelinliittymien maara on
kasvanut nopeasti

Tutkimukseen ja kehitykseen ei panosteta viela tarpeeksi
Heikko liikenneinfrastruktuurin taso

Juridiset

World Economic Forumin mukaan oikeuslaitos ei ole
riippumaton

Lainsaadanto ei suojele yrityksia tehokkaasti valtiovallan
asettamilta saadoksilta
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6 LIKETOIMINTAYMPARISTO PUOLAN
HUONEKALUMARKKINOILLA

Tassa osiossa analysoidaan toimintaympariston markkinatilannetta Yritys X:n
toimialan eli huonekalualan nékdkulmasta. Ensin arvioidaan markkinoiden kokoa,
koostumusta, tdimanhetkisia trendeja ja tulevaisuuden nakymid. Asiakas-
analyysissa analysoidaan kohdemarkkinoita, eli selvitetddn, keta ja minkalaisia
ovat asiakkaat, joille Yritys X voi tarjota ylivoimaista asiakashyotya. Kilpailija-
analyysissa tunnistetaan huonekalumarkkinoiden tarkeimmat kilpailijat seka
niiden vahvuudet ja heikkoudet. Tamén jélkeen selvitetaan
litketoimintaympariston vaatimukset ja rajoitukset, jotka voivat olla markkinoille

paasyn esteend. Lopuksi kdydaan lapi liiketoiminnan riskit Puolan markkinoilla.

6.1 Yleiskatsaus Puolan huonekalumarkkinoihin ja trendeihin

Vuonna 2011 Puola oli maailman neljanneksi suurin huonekalujen viejé:
vuosittaisen viennin arvo on yli 5 miljardia euroa. Huonekalut ovatkin yksi Puolan
paavientituotteista (U.S. State Department, 2012). Liséksi Puola on maailman
kymmenenneksi suurin huonekalujen valmistaja. Puolalaisia huonekaluja
valmistavat niin pienet kuin suuretkin yritykset. Maassa on osaavia huonekalualan
suunnittelijoita ja jopa italialaiset yritykset ovat kopioineet puolalaisten
huonekaluvalmistajien suunnittelemia kalusteita. Puolalaisia huonekaluja
myydé&an ympari maailmaa, mutta tarkeimmat markkinat sijaitsevat EU-alueella.
(Puolan suurl@hetystd, Wien. 2011.) Suurin puolalaisten huonekalujen tuojamaa
on Saksa ja se on my6s suurin huonekalujen vieja Puolan markkinoille
(Silvestrelli & Pascucci 2009).

Kuvio 7 kuvaa Puolan huonekaluteollisuuden kehitysta vuodesta 2000 vuoteen
2006 seké tuotannon, kulutuksen, viennin ja tuonnin suhteita toisiinsa.
Huonekalujen ulkomaankauppa on ollut kokoajan ylijadmaista. Kysyntd on
kasvanut tasaisesti, mutta nopeimmin on kasvanut huonekalutuotanto johtuen
vastik&an tapahtuneista investoinneista valmistusyksikoihin, jotka ovat erityisesti
suunniteltu vientimarkkinoita ajatellen. (KUVIO 7; CBI 2011b.)
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KUVIO 7. Huonekaluala Puolassa vuosina 2000-2006 (mukaillen CSIL 2007,
Silvestrellin & Pascuccin 2009 mukaan)

Huonekalujen myynti on ollut kasvussa 2000-luvulla, kunnes se lahti laskuun
vuoden 2008 jalkeen johtuen maailmanlaajuisesta talouskriisistd (KUVIO 8).
Vuonna 2011 myynti kuitenkin kasvoi vuoden 2010 tasoon nahden kaikissa
huonekalutyypeissa lukuun ottamatta puisia keittiokalusteita. Analyytikot ovat
ennustaneet myynnin kasvua vuodelle 2012, mik& nakyy yritysten lisdantyneina
investointeina. (Fundacja Instytut Studiow Wschodnich 2011.)
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KUVIO 8. Myytyjen huonekalujen arvo 2005-2010 (mukaillen Wiktorski 2011)
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Kuluttajien luottamusindikaattorin ollessa matalalla tasolla, kuluttajilla on tapana
viettdd enemman aikaa kotona. Taméanhetkisen trendin mukaan EU-alueen
kuluttajat suosivat suurehkoja ja miellyttavid huonekaluja, jotta kotona
viihdyttéisiin paremmin (CBI 2011a.) Vaikka Puolan taloustilanne on parempi
kuin monissa muissa EU-maissa, myds Puolassa kuluttajien luottamusindikaattori

on talouskriisié edeltavéa ajanjaksoa alhaisemmalla tasolla (KUVIO 9).
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KUVIO 9. Kuluttajien luottamusindikaattori Puolassa (Trading Economics 2012)

Euroopassa trendind on ymparistoystavéllisista materiaaleista tehtyjen
huonekalujen suosiminen (Euroopan komissio 2011). Koska elintaso on Puolassa
vield EU:n keskiarvoa alhaisempaa, ymparistotrendit eivat todennakdisesti nay
Puolan markkinoilla vield yhta voimakkaasti, kuin kehittyneemmissa EU-maissa.
Trendi on kuitenkin otettava huomioon, koska Puola kehittyy kokoajan

lansimaisemmaksi ja arvot muuttuvat.

Eurostatin (2008) mukaan huonekalujen hintataso Puolassa oli yli EU:n
keskiarvon ja samaa luokkaa Latvian ja Unkarin kanssa. Kansainvaliset ketjut
saattavat hinnoitella tuotteensa euroalueella samankaltaisesti, mutta euroalueen
ulkopuolella maan yleisen hintatason mukaan. (CBI 2011c). Esimerkiksi johtava
huonekaluketju IKEA hinnoittelee HEMNES-sohvapdydan 119 euroon Suomessa
ja muissa euromaissa, mutta sama poytd maksaa Puolassa 399 zlotya (97 €, kurssi
6.9.2012) (CBI 2011c; IKEA 2012a, 2012b).
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6.2 Rakennusmarkkinat Puolassa

Huonekalumarkkinoiden potentiaalia arvioitaessa on tutkittava, mihin suuntaan
rakennusmarkkinat ovat kehittyméssa (Silvestrelli & Pascucci 2009, 356). Puolan
rakennussektori jatkaa kasvuaan vuonna 2012, vaikka vauhti onkin hidastunut
edellisista vuosista. Tammi-huhtikuun rakennustuotanto oli 13 prosenttia
korkeampi kuin samaan aikaan vuonna 2011. On kuitenkin otettava huomioon,
ettd kasvu voi olla valiaikaista, jos talouskriisin syvetessa ulkoinen kysynté
heikkenee. Liséksi vuoden 2012 jalkapallon EM-kisojen paattyminen tulee
osaltaan nakymaan rakennustuotannon hiipumisena. Vuodelle 2012 ennustetaan 5
prosentin kasvua, joka olisi huomattavasti alhaisempaa kuin vuonna 2011, jolloin
rakennustuotanto kasvoi 16,3 prosenttia. (Ministry of Treasury of Poland 2012,
PMR Publications 2012.)
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KUVIO 10. Puolan asuntorakentamisen kehittyminen vuosina 2002—2011
(Central Statistical Office 2012b)

Kuviosta 10 nahdaan asuntojen rakentamisen lisdantyneen vuoteen 2008 asti,
jonka jalkeen myonnettyjen rakennuslupien ja rakennusten valmistumisen kasvu
on hieman heikentynyt. Vaikka asuinrakennusten rakentamisen méaéra ei ole viime
vuosina kasvanut, uusia asuntoja tulee markkinoille edelleen runsaasti. Tama on
seurausta lisdéntyneesta yksin asumisesta EU-alueella (CBI 2011a). Uusien
kotitalousten maaran kasvu lisdd kysyntaa kodin kalusteille ja sisustustarvikkeille.
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Rakennuslupia on myonnetty lahivuosina enemmaén kuin 2000-luvun alussa, mika

enteilee rakentamisen jatkuvan tasaisena my0s tulevaisuudessa.

Yritys X:n yritysmyynnin nakékulmasta mielenkiintoisia ovat
toimistorakentamisen nykytilanne ja tulevaisuuden ndkymat. Toimistotilojen
kysyntdan vaikuttaa muun muassa ulkomaisten suorien investointien mééara, joka
on k&antynyt takaisin nousuun vuonna 2011 talouskriisista johtuneen kahden
vuoden laskun jalkeen (TAULUKKO 5). Puolassa on Keski- ja Itd-Euroopan
suurimmat toimistotilamarkkinat. Toimistotilaa Puolassa yhteensa on arviolta yli
5,5 miljoonaa neliémetrid, josta 3,4 miljoonaa nelibmetria sijaitsee Varsovassa.
Krakova ja Wroclaw ovat erittain suosittuja kohteita yritysten toimintojen
keskittamiselle palvelukeskuksiin. Houkuttelevuus johtuu laadukkaiden ja
edullisten toimistotilojen saatavuudesta. (British Polish Chamber of Commerce
2011.)

Maaliskuussa 2012 Varsovassa oli yli 700 000 neliometrid, eli Euroopan
kaupungeista toiseksi eniten toimistotilojen rakennusprojekteja kdynnissé tai
suunniteltuna. Vain Pariisissa lukumaara oli suurempi. Varsovan liséksi kysynnan
odotetaan olevan korkeaa myos lukuisissa muissa Puolan kaupungeissa. Yli
miljoona nelidkilometria toimistotilaa on valmistumassa Puolan suurimmissa
kaupungeissa kuluvan ja seuraavan vuoden aikana. (Property Investor Europe
2012.)

6.3 Jakeluverkosto ja markkinointiviestinta

Huolimatta kansainvélisten huonekaluketjujen kasvusta, Puolan
huonekalumarkkinoiden jakeluverkosto on hyvin sirpaloitunut. TAma nékyy
etenkin pienissé kaupungeissa ja kylissa, joissa 40 % koko myynnisté tapahtuu
itsendisissa, perinteisissa erikoismyymaldissa. Osa huonekalujen valmistajista
toimii my6s omien tuotteidensa jalleenmyyjind, mutta ne ovat keskittyneet

matalan keskitason markkinasegmenttiin. (Silvestrelli & Pascucci 2009, 370.)

Kotikalustemarkkinoita hallitsevat ketjumyymaélat. Tukkumyyjien selviytyminen
on ollut vaikeampaa. Suuret tavaratalot ja " Tee-se-itse” -myymaéléketjut lisaavéat

merkitystaan jakelukanavana. (CBI 2006, 3.) Toisaalta jalleenmyyjilla ei ole
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valttamatta vield tarpeeksi kokemusta arvokkaiden brandien myymisesté;
tavarataloissa myydaan useita eri tuotemerkkeja mukaan lukien halpatuotteet,
mika voi vaikeuttaa laatutuotteen brandin luomista. Tastd johtuen laatutuotteiden
vieja joutuu tarkkailemaan tuotteidensa myyntia jalleenmyyntipisteisséa
mahdollisesti aktiivisemmin, kuin muilla ulkomaisilla markkinoilla. (Silvestrelli
& Pascucci 2009, 370-371.)

Koska design-tuotteiden ostopéatds on yleensa tarkkaan suunniteltu, on
valttamatonta muodostaa suhdeverkko sisustussuunnittelijoiden ja arkkitehtien
kanssa. Sisustussuunnittelija vaikuttaa kuluttaja-asiakkaan ostopaatokseen, ja
arkkitehti on yleensa vastuussa yritysasiakkaiden sisustusprojektien
lapiviemisestd. Vientiagentin ohella ndma toimijat ovat usein ensimmaisia
kontakteja markkinoille tulossa. Lisaksi arkkitehtien kautta [0ydetddn usein uusia
jalleenmyyjid, kontakteja ja myyntimahdollisuuksia. (Silvestrelli & Pascucci
2009, 371.)

Verkkokauppojen merkitys jakelukanavana kasvaa vauhdilla Puolassa, vaikka
verkossa tapahtuva asiointi on edelleen lantistd Eurooppaa matalammalla tasolla.
Suurin syy Internet-ostosten tekemiseen on puolalaisille edullisemmat hinnat,
mutta tulevaisuudessa myds helppous ja toimiva palvelu tulevat olemaan yha
ratkaisevampia tekijoitd. (Jaechnke 2011.) E-kaupan kasvun ennustetaan olevan
Puolassa Euroopan korkeinta vuonna 2012. Suuret kansainvéliset
vahittaismyyntiketjut hyodyntévat Internetin kasvavaa roolia: esimerkiksi
ranskalainen tavarataloketju Carrefour tarjoaa puolalaisille kuluttajille
mahdollisuuden tehda ostoksensa verkossa ja noutaa ne “’drive-in” -pisteistd, jotka

sijaitsevat Carrefour-myymaloiden yhteydessa. (Thiessen 2012.)

Kasvavilla markkinoilla, kuten Puolassa, design-tuotteiden valmistajalle on
tarkedmpaad lisata koko brandin tunnettuutta kuin edistad myyntid markkinoimalla
yksittaisia tuotteita. Perinteisen mainonnan lisaksi asiakkaiden tietoisuutta
brandista voidaan lisdtd myymal6iden sisalla pidettévista tapahtumissa, joissa
esitellddn tuotteiden ominaisuuksia joukolle asiakkaita. Myyntipisteissa voi olla
my®0s arkkitehtien suunnittelemia alueita, joissa yrityksen imagoa tuodaan esiin
halutulla tavalla. (Silvestrelli & Pascucci 2009, 373.)
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Italialainen ylellisten huonekalujen valmistaja Poltrona Frau ei suoraan sijoita
markkinointiviestintdan Puolassa. Markkinoinnin hoitaa vélitt4j4, joka saa
korvausta sopimuksen mukaan Poltrona Fraulta hankittuaan tietyn maarén
tilauksia. Kehittyneemmilla markkinoilla, jossa yrityksen bréndi tunnistetaan
hyvin, Poltrona Frau hoitaa markkinointiviestinnan itse. (Silvestrelli & Pascucci
2009, 373.)

6.4 Asiakasanalyysi

Tavallisten puolalaisten kotitalouksien kulutustottumukset ovat muuttumassa
asteittain kohti lansimaista kulutuskayttaytymista. Muihin tuotteisiin ja
palveluihin kuin ruokiin, juomiin, liikenteeseen ja terveydenhuoltoon kdytetaan
entistda enemman rahaa. (Silvestrelli & Pascucci 2009, 355.) Tata trendia tukee
kohonnut bruttokansantuote asukasta kohden (TAULUKKO 5) sekéa
kotitalouksien kaytettdavissa olevien tulojen ja yksityisten kulutusmenojen kasvu
(KUVIO 11; Silvestrelli & Pascucci 2009, 355).
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KUVIO 11. Puolalaisten kotitalouksien kaytettavissa olevat tulot ja yksityiset
kulutusmenot vuosina 2000, 2005, 2009 ja 2010 (Central Statistical Office 2012c,
174)

Kuten kuviosta 11 voi todeta, seké kéytettdvissa olevat tulot ettd yksityiset

kulutusmenot ovat kasvaneet lapi 2000-luvun. Talouskriisistd huolimatta kasvua
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tapahtui my6s vuosina 2009-2010. Positiivisen yksityisten kulutusmenojen
kehityksen seurauksena voidaan olettaa ylellisyyshyddykkeiden, kuten
korkealaatuisten huonekalujen kysynnan olevan kasvussa. On kuitenkin
huomioitava, ettd bruttokansantuote asukasta kohden on Puolassa edelleen alle
EU:n keskiarvon ja alueelliset erot maan siséll& ovat suuria (TAULUKKO 5;
Silvestrelli & Pascucci 2009, 355-356).

Viime vuosina Puolaan on syntynyt elintason kohoamisen myoéta uusi ylempi
keskiluokka, joka ostaa korkealaatuisia kulutustavaroita. Sisustusta uusitaan ja
vanhoja huonekaluja vaihdetaan uusiin, tyylikkddmpiin design-tuotteisiin. Puolan
TV:ssé on lukuisia kodinsisustusohjelmia ja lehdet sisaltavat sisustusvinkkejé,
mika lisdé kuluttajien mielenkiintoa korkealaatuisia ja omaperaisesti muotoiltuja
huonekaluja kohtaan. Ylellisyystuotteiden kysynté on kasvanut myds lainarahan
saatavuuden merkittévasta parantumisesta johtuen. Puolalaiset kuluttajat ottavat
entistd enemman lainaa ostaakseen haluamiansa tuotteita. (Silvestrelli & Pascucci
2009, 362-363.) Myos yrityssektorilla laatutuotteiden kysynta on kasvussa — yha
useampi nékee ylellisesti sisustetun asunnon tai toimiston merkkina
menestyksestd (The Warsaw Voice 2008, Silvestrellin & Pascuccin 2009, 363—
364 mukaan).

Puolalaiset arvostavat moderniin eldméntapaan yhdistettyja ulkomaisia bréandeja,
jotka ovat tunnettuja korkeasta laadustaan. Varsinkin lansimaisia
ylellisyystuotteita arvostetaan. Puolalaiset, joille brandi on tarked ostopa&tokseen
vaikuttava tekija, valitsevat mieluummin kalliimman ulkomaisen tuotteen, vaikka
kotimainen tuote olisi yhtd laadukas. Valttamattomyyshyodykkeitd, kuten ruokaa
ostettaessa puolalaiset suosivat kuitenkin kotimaisia tuotteita. T&ma johtuu
halvemmista hinnoista ja puolalaisille tyypillisestd vahvasta isanmaallisuudesta.
(Silvestrelli & Pascucci 2009, 357.)

Puolassa on asiakassegmentti, joka on tottunut eldmaan ja ajattelemaan
kommunismiajoille tyypilliseen tapaan. Tdmé& segmentti koostuu ensisijaisesti
vanhemman ikaluokan ihmisista. (Warsaw Business Journal 2007, Silvestrellin &
Pascuccin 2009, 374 mukaan.) Tdmén vuoksi ’nostalginen markkinointi”, joka

vetoaa kommunistisiin arvoihin ja ndkemyksiin, on kasvava trendi niin Puolassa
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kuin muuallakin Itd-Euroopassa ja Vengjalla (Holak ym. 2008, Silvestrellin &
Pascuccin 2009, 374 mukaan.)

Voisi kuvitella, ettd EU:n keskiarvoa heikomman elintason, erilaisten
mieltymysten ja kulutustottumusten seké kehittymattéman jakeluverkoston vuoksi
hintoja tulisi alentaa, tuotteistoa sopeuttaa ja jakelukeinoja muuttaa Puolan
markkinoille sopivaksi. Ylellisten huonekalujen myyjéat saattavat kuitenkin valita
globaalin markkinointistrategian — esimerkiksi italialainen Poltrona Frau pyrkii
rakentamaan maailmanlaajuista brandid, jolloin tuotteisto ja hinnat ovat
samankaltaisia ja yrityksen kohderyhmat etsitddn “horisontaalisesti” eri maista.
Toiseksi Puolan ylellisyystuotemarkkinat ovat kokoajan kasvamassa, joten
kalliimpien tuotteiden valmistajat saattavat tahdatd markkinointistrategiallaan
tulevaisuuteen. (Silvestrelli & Pascucci 2009, 374-375.)

6.5 Kilpailija-analyysi

Puolan huonekalumarkkinoilla kilpailu on kovaa. REGON-tietokannan mukaan
vuonna 2009 maassa oli 23 539 yritysta, jotka ilmoittivat paaasialliseksi
toiminnakseen huonekalujen valmistuksen. Niistd 21250 on mikroyrityksia.
Pienyrityksia oli 1770, keskikokoisia yrityksid 409 ja suuryrityksia 110
kappaletta. (Wiktorski 2011; KUVIO 12.)
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KUVIO 12. Huonekaluvalmistajien lukumaérat yrityksen koon mukaan vuoden
2009 lopulla (mukaillen REGON-tietokanta Wiktorskin 2011 mukaan)

Kuviossa 13 on eroteltu erikokoisten puolalaisten huonekaluvalmistajien osuudet
huonekalujen kokonaismyynnista. Vuonna 2009 huonekalujen kokonaismyynnin
arvo oli 27 194 miljardia Puolan zlotya. Vaikka yli 250 tyontekijén yrityksia on
markkinoilla vain 0,47 % kaikista yrityksista, niiden osuus on yli puolet koko

huonekalumarkkinoiden liikevaihdosta.

B Suuryritykset

m Keskikokoiset yritykset
I Pienyritykset

B Mikroyritykset

Yhteensd 27 194
miljardia Puolan zlotya

KUVIO 13. Osuus huonekalujen kokonaismyynnisté yritysten koon mukaan
vuonna 2009 (mukaillen Wiktorski 2011)
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Eniten rekisterdityneita huonekaluyrityksia on Ison-Puolan voivodikunnassa
(Wielkopolskie). Masovian (Mazowieckie) ja Vahé-Puolan (Matopolskie)
voivodikunnissa yrityksia on seuraavaksi eniten. Vahiten huonekaluvalmistajia on
Lubuszin ja Swigtokrzyskin voivodikunnissa, joissa on yhteensa noin 1100
rekisterditynytta yritysta. (Wiktorski 2011; KUVIO 14.)
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KUVIO 14. Huonekaluvalmistajien lukumé&arét Puolan eri alueilla. (mukaillen
REGON-tietokanta Wiktorskin 2011 mukaan)

Puolalaisen huonekalutuotannon vahvuuksia ovat huonekaluteollisuuden pitkat
perinteet, yritysten verkostoituneisuus, raaka-aineiden saatavuus, halvat
tuotantokustannukset ja kyky sopeutua vastaamaan olemassa olevaan kysyntaan.
Hyvin verkostoituneet yritykset hyotyvét EU-tukirahastoista sekd paasevat
hyodyntdmaén tiedeyhteison teknologisia innovaatioita, kuten
huonekalutuotannon ohjaamista helpottavia tietokoneohjelmia. (Fundacja Instytut
Studiow Wschodnich 2011.)
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Puolan huonekaluteollisuuden heikkous on tunnettujen bréandien puuttuminen —
yritykset valmistavat huonekaluja usein suurille kansainvalisille
huonekaluketjuille, joiden lukuun huonekalut myydé&an. Puolan
huonekalutuottajien kauppakamarin yksi tarkeimmista strategisista tavoitteista
onkin puolalaisen huonekalutuotannon tunnettuuden kehittdminen. Se on saanut
Puolan talousministerion tukemaan tdmén tavoitteen toteuttamista taloudellisesti.
(Wiktorski 2011.)

Y lellisyystuotteiden markkinoiden kasvu on houkutellut Puolaan useita
ulkomaisia tunnettuja brandeja, jotka ovat hyddyntaneet kalliiden tuotteiden
kasvavaa potentiaalia (Euromonitor International 2011). Nama korkealaatuisten
tuotteiden valmistajat ja myyjat ovat Yritys X:n suoria Kilpailijoita, mutta on
huomioitava myds kasvava epésuora kilpailu. Esimerkiksi olohuoneen ja
ruokailutilojen huonekalujen tuonti kehittyvistd maista Puolaan on kasvanut 11
prosentin vuosivauhtia vuodesta 2005 vuoteen 2009 (CBI 2011c). Vaikka
edullisten huonekalujen myyjat eivat Kilpaile suoraan samoista asiakkaista Yritys
Xn kanssa, taloudellisen tilanteen aiheuttama epévarmuus kuluttajissa voi lisata

edullisten tuotteiden kysyntéa verrattuna keski- ja korkeahintaisiin huonekaluihin.
Tarkeimpia kilpailijoita kuluttajamarkkinoilla

Kuten luvussa 6.3 todettiin, Puolan kotikalustemarkkinoita hallitsevat suuret

ketjumyymalat. Suurimmat kotikalusteiden jalleenmyyjéat ovat

e Meble VOX
e Abra Meble
e Bodzio

o |KEA

o Jysk.

(CBI 2011c.)

Meble VOX on suurin puolalainen kodinkalusteketju. Lisaksi se on yksi
suurimmista huonekalujen valmistajista. Silla on yli sata esittelytilaa Puolassa ja
useita tiloja muualla Euroopassa. Meble VOXin huonekaluja viedd&n 36 maahan



63

Puolan ulkopuolella. Meble VOX aloitti toimintansa vuonna 1990 myymall&
lasten huonekaluja. Lasten huonekalut ovat edelleenkin Meble VOXin

ydinosaamista. Yrityksella on myos verkkokauppa. (VOX Furniture 2009.)

Abra Meblen valikoimiin kuuluu keskihintaisia ja edullisia huonekaluja (CBI
2011c). Ensimmainen myymald perustettiin vuonna 1990. Abra Meblen tarjoaa
franchising-sopimuksia jalleenmyyjille alle 50 000 asukkaan kaupungeissa;
suuremmissa kaupungeissa silla on omia, suuria myymalditd. Myymaloita
Puolassa on 82 yhteensa 72 eri paikkakunnalla. Vuodesta 2011 l&htien yritys on
ollut osa suurta kansainvélista konsernia, Steinhoff Internationalia. (ABRA S.A.
2012.) Konsernin liikevoitto- ja vaihto ovat kasvaneet reilusti viime vuoden
aikana ja sen markkinaosuudet ovat kasvaneet Euroopassa (Steinhoff International
2012). Vahvan ja suuren konsernin tuki onkin Abra Meblelle iso etu Kiristyvassa

kotimaisessa kilpailussa.

Bodzio on puolalainen huonekaluvalmistaja, jolla on yli sata omaa myymaélaa
Puolassa (CBI 2011c). Ensimmaéinen tehdas valmistettiin vuonna 1985
Goszczissa. Télla hetkellda Bodzio on yksi Puolan johtavista
huonekaluvalmistajista 60 000 neliGmetrin tuotanto- ja varastotiloillaan. Yritys
valmistaa korkealaatuisia makuuhuone-, keittié-, olohuone- ja
toimistotilakalusteita sek& verhoilukankaita. Vahvuuksiksiin Bodzio ilmoittaa
tuotteiden korkean laadun seka kilpailukykyisen hinnan. Viime vuonna yritys
padsi “valkoiselle listalle”, joka on tunnustus kaupallisten toimijoiden eettisistd

toimintatavoista. (Furniture Factory Bodzio 2012.)

IKEA perustettiin vuonna 1943. Ensimmainen tavaratalo avattiin Ruotsissa
vuonna 1958. Yrityksen kansainvalistyminen alkoi vuonna 1963, kun tavaratalo
pystytettiin Norjaan. Elokuussa 2011 IKEA-konsernilla oli yhteensa 287
tavarataloa 26 eri maassa. Puolassa tavarataloja on kahdeksan (IKEA 2012b).
IKEA-konsernin liikeidea on tarjota "laaja valikoima hyvin suunniteltuja
kodinsisustustuotteita niin edulliseen hintaan, ettd mahdollisimman monella on
varaa ostaa niita”. Ikea pystyy tarjoamaan toimivia tuotteita edullisesti
panostamalla koko tuotanto-toimitusketjun kustannustehokkuuteen ja pitaméalla

volyymit suurina. Hyvan hinta-laatusuhteen kaantépuolena on mahdollinen muita
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kodinkalusteyrityksia huonompi palvelu, koska IKEA-huonekalut asiakas joutuu
kokoamaan itse. (IKEA 2012a.)

Vuonna 2011 IKEA-konsernin myynti kasvoi lahes kaikilla markkinoilla —

suurinta kasvu oli Vendjélla, Kiinassa ja Puolassa. Kokonaisliikevaihto vuonna
2011 oli 24,7 miljardia euroa. Puola oli Kiinan jalkeen IKEA-konsernin suurin
tavarantoimittaja. Konsernin omavaraisuusaste oli 61 %. (IKEA 2011.) Ikea on

siis vahva toimija Puolan markkinoilla ja sen kyky vastata uuteen kilpailuun on

hyva.

Ensimmaéinen JY SK-myymal& perustettiin Tanskan Aarhusiin vuonna 1979.
Vuonna 1984 avattiin ensimmainen myymald ulkomaille Saksaan. Tall& hetkella
JY SK-konserni toimii 34 maassa ja siihen kuuluu noin 1900 myymalaa, joista
suurin osa sijaitsee Euroopassa. (JYSK 2012a.) Puolassa myymal6ité oli 133
vuoden 2011 lopussa (JYSK 2012c, 14). JYSK-konsernin ensimmainen HYPER-
myymala perustettiin Puolan Lodziin vuonna 2010. HYPER-myymalat ovat
valtavia myymaldita, joissa tuotteiden esillepano on tehty asiakkaille tavallista
kaytannollisemmaksi. (JYSK 2011.) JYSK-konsernin vahvuuksia asiakkaan
nékokulmasta ovat luotettavuus, vastuullisuus, selked hinnoittelu ja ostoksien
tekemisen helppous (JYSK 2012b). Jyskin liikeidea on laajentumisen ja
tehokkaiden hankintojen sallimana myyda laadukkaita tuotteita hieman
Kilpailijoita edullisempaan hintaan. (JYSK 2012a.)

Koko JYSK-konsernin liikevaihto on noin 2,5 miljardia euroa (JYSK 2012a).
Vuonna 2011 konsernin Puolan toimintojen liikevoitto verojen jalkeen putosi 26,6
miljardiin zlotyyn, kun vuonna 2010 se oli 58,5 miljardia zlotya. Tdma liikevoiton
pieneneminen johtui investoinneista uuteen jakelukeskukseen Radomskossa.
Katetuottoprosentin pienentyminen johtui osaltaan myos Puolan markkinoilla
Kiristyvésta kilpailusta. (JYSK 2012c.)
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Tarkeimpia kilpailijoita yritysmarkkinoilla
Yritysmarkkinoiden suuria toimijoita ovat muun muassa

e Nowy Styl
e Szynaka-Meble

e Bodzio.

Yksi suurimmista julkisten tilojen sisustajista on puolalainen Nowy Styl, joka
perustettiin vuonna 1992. Se valmistaa ja myy istuimia, poytia ja muita
huonekaluja koteihin ja julkisiin tiloihin sekd tarjoaa kokonaisia tilojen
sisustusratkaisuja. Nowy Styl on ollut mukana suurissa ulkomaisissa projekteissa:
esimerkiksi vuonna 2004 se toimitti 50 000 tuolia Ateenan olympialaisia varten.
Tuolit ja muut istuimet ovat yrityksen ydinosaamista: valikoimaan kuuluu yli 200
istuinmallia, joihin on saatavana erilaisia verhoiluja. Nowy Stylin vahvuus on
laaja valikoima laadukkaita ja modernisti muotoiltuja tuotteita Kilpailukykyiseen
hintaan. Asiakkaiden tarpeisiin pyritddn vastaamaan tuotteiden raataloitavyydelld
seké& suunnittelemalla uusia malleja sadnndllisesti. (Nowy Styl Group 2012; Nowy
Styl 2012.)

Nowy Styl —konserniin kuuluva liiketoimintayhtié BN Office Solution tarjoaa
kokonaisvaltaisia toimistotilojen sisustusratkaisuja. Sen paakilpailuetu syntyy
asiakkaan taydellisesta palvelemisesta aina alustavasta konsultoinnista myynnin
jalkeiseen tukeen. Asiakkaan tarpeita pyritddn ymmartamaan ja tilat suunnitellaan
sen mukaan. Asiakkaan toiveet otetaan myds joka vaiheessa huomioon. (Nowy
Styl Group 2012.)

Szynaka-Meble perustettiin vuonna 1957 Lubawassa, jossa tuotanto sijaitsee
edelleen. Yritykselld on kuusi omaa nayttelytilaa ja sen tuotteita myydaan 250
jalleenmyyntipisteesséd ympari Puolaa. Liséksi Szynaka-Meblelld on
vientitoimintaa useassa Euroopan maassa. Yritys on onnistunut saamaan useita
julkisia rahoituslahteita ja voittamaan lukuisia palkintoja muun muassa
kauppakamareilta ja poliittisilta elimiltd. Szynaka-Meblen tuotteiden ylivoimainen
asiakashyoty perustuu turvallisuuteen, toimivuuteen, raataloitdvyyteen ja
kestavyyteen. (Szynaka-Meble 2007.)
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Huonekaluvalmistaja Bodzio toimii kotikalustemarkkinoiden liséksi
yritysmarkkinoilla. Se tarjoaa yksittaisia huonekaluja seka kokonaisia

sisustusratkaisuja toimistoihin ja hotelleihin. (Furniture Factory Bodzio 2012.)

Kun ihmisten kédytettavissa olevat tulot lisddntyvat, hinta on yha vahemman
ratkaiseva tekija ostopéaatoksessa. Lahes kaikkien edella mainittujen kilpailijoiden
Internet-sivuilla oli maininta yrityksen yhteiskuntavastuullisuudesta. Tama on
merkKi siitd, etta esimerkiksi vastuullisuus ty6nantajana ja ympariston

kunnioittaminen kasvattavat merkitystadn myos Puolan markkinoilla.

6.6 Liiketoimintaymparisté Puolassa

Suurimmat liiketoiminnan haasteet Puolassa suomalaisyritysten nakékulmasta
ovat samankaltaisia kuin Baltiassa ja Vendjalla: julkisen sektorin korruptio ja
raskas byrokratia. (Heliste ym. 2007, I.) Byrokratian monimutkaisuuden vuoksi
yrityksiltd vaaditaan ylimaaraisia resursseja: joskus pelkastaan yrityksen
paivittaisen toiminnan hallintaan ja velvoitteiden tayttdmiseen joudutaan
palkkaamaan liséhenkilostoa. Yritysten toimintaa on pyritty helpottamaan
selkeyttamélla olemassa olevia lakeja, mutta lainsdédantd vaikeuttaa
liiketoimintaa edelleen. Yritykset joutuvat kdyttdm&&n runsaasti aikaa varsinkin
verotuslainsaadannon seuraamiseen johtuen sadnnosten jatkuvista muutoksista ja
eri viranomaistahojen tulkintaeroista. (Heliste ym. 2007, 43.) Lakiasioita

koskevissa asioissa kannattaakin kayttaa paikallista asiantuntijaa (Finpro 2010, 6).

Luvussa 5.2 todettiin, ettei Puolan oikeuslaitos ole vield kovin itsendinen eika
lainsaadanto suojele yrityksia tehokkaasti valtiovallan asettamilta saadoksilta.
Helisteen ym. (2007, 85-86) mukaan suomalaisyritykset eivét kuitenkaan koe
Puolan liiketoimintaymparistod lainsdddannon osalta endd yhté haastavaksi kuin
aikaisemmin. Tuomioistuinten hitaus ja tehottomuus tiedostetaan, joten
sopimuksentekovaiheessa suomalaisyrityksilla on tapana lisata klausuuli, jonka
mukaan riitatilanteet kasitelld&dn Suomen tai jonkin kolmannen maan

tuomioistuimessa.

Kommunismin jalkeisessé Puolassa verotussaadoksia on pyritty asteittain

muuttamaan ulkomaisia investointeja houkuttelevaksi yhdenmukaistamalla
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puolalaisia lakeja EU-lakeihin n&dhden. Seuraavaksi on lueteltuna tarkeimmaét

verokannat Puolassa:

e Yritysten tulovero (CIT) 19 %
e Henkiloverotus (PIT) 18/32 %

o 85528 PLN saakka 18 % ja tdman ylittavasta osasta 32 %
e Arvonlisévero 23/8/5 %

o ALV-velvollisuuden raja on 150 000 PLN.

e Tyo0Onantajan sosiaaliturvamaksut 20,5 %.

(Polish Information and Foreign Investment Agency 2012b; Leinonen Group
2012.)

Taulukossa 9 on esitetty Puolan liiketoimintaympariston eri osa-alueiden sijoitus
Maailmanpankin tekemassa 183 maan vertailussa. Liiketoiminnan aloittaminen ja
rakennuslupien hankkiminen on hankalaa ja aikaa vievaa Puolan tehottomasta
byrokratiasta johtuen. Myos verotuksen monimutkaisuus aiheuttaa ongelmia
puolalaisessa liiketoimintaymparistdssa. Sijoitus on muuttunut seitsemélla osa-
alueella huonommaksi vuodesta 2011 vuoteen 2012, ja vain yhdell& osa-alueella
yhden sijan verran paremmaksi. Rahoituksen saatavuudessa Puola sijoittui
kuitenkin karkikastiin ja myds ulkomaankauppa ja investointien suoja arvioitiin
maailmanlaajuisessa vertailussa sujuviksi. Puolan liiketoimintaympériston

kokonaissijoitus on vertailtujen maiden keskiarvoa selvésti parempi.



TAULUKKO 9. Puolan liiketoimintaymparistd (mukaillen The World Bank
2012¢)

2012 2011 Sijoituksen
muutos
Liiketoiminnan 126 115 +-11
aloittaminen
Rakennuslupien 160 159 -1
hankkiminen
Omaisuuden 89 87 82
rekisterginti
Lainansaanti 8 8 Ei muutosta
Investointien suoja 46 44 #-2
Verotus 128 128 Ei muutosta
Ulkomaankauppa 46 36 +-10
Sopimusten
. 68 69 £l
toteutumisen
valvonta
Maksukyvyttomyys-
tapausten 87 4 +13
ratkaiseminen
Kokonaissijoitus 62 59 +-3

6.7 Riskit

Tassé osiossa analysoidaan huomioon otettavat riskit Yritys X:n nakdkulmasta
Puolan markkinoille mentdessa. Kuvio 15 on yhteenveto riskeistd, jotka ovat

tulleet esiin tdman tyon eri osioissa.


http://www.doingbusiness.org/data/exploreeconomies/poland#starting-a-business
http://www.doingbusiness.org/data/exploreeconomies/poland#dealing-with-construction-permits
http://www.doingbusiness.org/data/exploreeconomies/poland#registering-property
http://www.doingbusiness.org/data/exploreeconomies/poland#getting-credit
http://www.doingbusiness.org/data/exploreeconomies/poland#protecting-investors
http://www.doingbusiness.org/data/exploreeconomies/poland#paying-taxes
http://www.doingbusiness.org/data/exploreeconomies/poland#trading-across-borders
http://www.doingbusiness.org/data/exploreeconomies/poland#enforcing-contracts
http://www.doingbusiness.org/data/exploreeconomies/poland#resolving-insolvency
http://www.doingbusiness.org/data/exploreeconomies/poland#resolving-insolvency
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Kulttuurinen riski ei ole kovin suuri, koska eurooppalaiset tavat ja arvot ovat

melko yhtenevaisid. On kuitenkin muistettava, ett4 Puolassa liiketoiminta

perustuu suhteisiin ja luottamuksellisten suhteiden rakentaminen voi viedéa aikaa.

Puolalaiset ovat uskonnollisia ja ylpeitd maastaan, joten uskonnosta ja politiikasta

keskusteltaessa on oltava varovainen, jottei tulisi vahingossa loukanneeksi

liikekumppania. Kommunikaatio-ongelmilta voi valttyé tuntemalla paikallisen

kulttuurin ja kielen. Puolan kielen merkitys liiketoiminnassa on suuri, vaikka

englanti onkin yleistymassa kauppakielena. (KUVIO 15.)

Kaupalliset riskit

-Luottamuksellisen
tiedon hankinta on
vaikeaa

-Heikko
yhteistyokumppani

-Maan heikko logistinen
toimintakyky

-Julkiset hankkeet usein
my6héassa

-Vaarennokset

Kulttuuriset riskit

-Luottamuksellisten
liiketoimintasuhteiden
muodostaminen voi vieda
aikaa

-Kommunikaatio-ongelmat

Puolaan
laajentumisen
riskit

T

Valuutta- ja rahoitusriskit

-Rahoituksen
riittdmattomyys

-Muuttuvat
verotussaadokset

-Valuuttakurssin vaihtelu

KUVIO 15. Puolaan laajentumisen riskit

Maariskit
-Talouskriisin
syventyminen
-Korruptio
-Muuttuva lainsdadanto
-Hallinnon puuttuminen
yritysten toimintaan
saadoksilla
-Lainsaadannon
tehottomuus uusilta

s&adoksilta
suojelemisessa

-Tuomioistuinten hitaus
ja riippumattomuus
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Vaikka Puolan taloustilanne on talla hetkellda Euroopan vakaimpia, on
mahdollista, etté talouskriisi levidd myos Puolaan aiheuttaen muiden kuin
valttamattomyyshyddykkeiden kysynnan laskun. Joka tapauksessa Euroopan
talouskriisi on jo vaikuttanut talouskasvun hidastumiseen ja kuluttajien
luottamusindikaattorin pienentymiseen. Julkisen sektorin korruptio voi vaikeuttaa

entisestddn monimutkaisen byrokratian kanssa toimimista. (KUVIO 15.)

Lainsdadannon ja verotussaadosten muuttuminen aiheuttaa jatkuvia uhkia
markkinoilla toimiville yrityksille. Lisaksi olemassa oleva lainsaadanto ei suojele
yrityksia tehokkaasti mahdollisilta hallinnon tekemilté yritysten toimintaan
vaikuttavilta muutoksilta. On varauduttava siihen, etta tuomioistuimet ratkaisevat
ongelmat erittdin hitaasti. Tasta syysta on hyvé tehda sopimukset huolellisesti.
(KUVIO 15.) Johtuen epéaselvasta lainsadadannosta, yksityiskohtaiset Kirjalliset
sopimukset ovatkin varsin yleisia Puolan liiketoiminnassa (Heliste ym. 2007, 75—
76).

Yritys X:n rahoituksen riittdmattémyys voi muodostua ongelmaksi, jos yrityksen
jo mentya Puolan markkinoille toimintaan ei voida panostaa pitkajanteisesti. Kova
kilpailutilanne seka julkisen sektorin byrokratia ja korruptio vaativat
huomattavasti aikaa ja resursseja, jotta tuloksia voisi syntyd. Muuttuvat
verotussaadokset voivat myods uhata yrityksen rahoituksen riittavyytta. (KUVIO
15.) Finnvera voi myontaa yritykselle tai sita rahoittavalle pankille vientitakuita
kansainvélistymisen aiheuttamien riskien pienentdmiseksi. Yritys voi saada
Finnveralta myds rahoitusta kansainvalisia investointejaan ja vientia varten.
(Finpro 2010, 9.)

Asiakkaan kannalta parasta on hinnoitella tuotteet Puolan zlotyissa, vaikka myos
euroa kaytetdan hinnoitteluvaluuttana (Finpro 2011). Zlotyn arvon heilahtelu
talouskriisin aikana on riski, koska zlotyissa hinnoiteltujen tuotteiden arvo saattaa
laskea. Jos hinnoitteluvaluutta on euro, riski siirtyy asiakkaalle. (KUVIO 15.)
Puolan oli tarkoitus liittya euroalueeseen vuosien 2011 ja 2012 aikana, mutta nyt
siirtymistd on lykatty, “kunnes se on tarkoituksenmukaista”. Kaytannosséa euroon
siirtyminen ei tule tapahtumaan ennen vuotta 2015. (Confero Consulting 2012.)

Valuuttariskeiltd suojautumisen vaihtoehtoja esiteltiin taulukossa 2.
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Markkinaselvitykset ja vientisuunnitelmat on tehtdva huolella: hatikginti
suunnitteluvaiheessa johtaa usein virhearviointeihin ja vaéariin ratkaisuihin.
Oikean ja luotettavan markkinatiedon hankinta osoittautuu usein vaikeaksi. Tietoa
kannattaakin etsia useista eri paikoista eika luottaa pelkéstdan sekundéaarisiin
l&hteisiin. (Finpro 2010, 6.)

Y hteistydokumppaniin liittyvia riskej& voidaan pienentad selvittaméalla kumppanin
taustat huolellisesti. Vahintaéan luottotiedot on selvitettdva. Yhteistydsopimukset
on laadittava mahdollisimman yksiselitteisiksi, koska epaselvissa tilanteissa
ongelmat tulkitaan usein ulkomaalaista toimijaa vastaan. Y hteistyokumppaneiden
valvontaan ja tukemiseen kannattaa panostaa. Ndin varmistetaan toiminnan
eteneminen yrityksen haluamaan suuntaan ja toiminta nayttaa uskottavammalta
my0s puolalaisesta ndkdkulmasta. Puolassa maksuajat ovat usein pitkid, mutta
tuntemattomien kumppaneiden kanssa kdytetdan usein ennakkomaksua. (Finpro
2011.)

Maan heikon logistisen toimintakyvyn vuoksi jakelussa voi esiintya ongelmia.
Logistiikkapalveluiden puutteellinen laatu voi johtaa toimitusaikojen
pitenemiseen ja epatdasmallisyyteen (KUVIO 15). Kansainvélisten kuljetusten
jarjestaminen on kuitenkin kohtuullisella tasolla (KUVIO 6), ja esimerkiksi

laivaliikenne on sujuvaa Suomen ja Puolan valilla (Finpro 2011).

Erilaiset julkishallinnolliset hankkeet, kuten jalkapallon EM-kilpailuja varten
rakennettu stadion, ovat usein myohéssa (Finpro 2011). Téasta johtuen tilaukset
julkisten tilojen sisustajille voivat myohéastya ennakoidusta ajankohdasta, mika
luo painetta tuotantoon ja varastointiin sekd uhkaa rahoituksen riittavyytta.
(KUVIO 15.)

Véaarenndsten lisdéantyminen on kasvava riski Puolan markkinoilla. Vaarennoksia
tuotetaan Puolassa sekd tuodaan muista maista, kuten Venajélta ja Ukrainasta.
Koska Puolassa on pitkét perinteet huonekalujen tuotannossa ja teknologisia
esteitd kalusteiden valmistukseen ei usein ole, ulkomaisten tuotteiden kopiointi on
suhteellisen helppoa. Laatutuotteiden brandien tunnettuuden kasvaessa myos riski

vadrennoksista kasvaa. (Silvestrelli & Pascucci 2009, 358.)
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7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda kartoitus Puolan
liiketoimintaympaéristosta ja erityisesti maan huonekalumarkkinoiden
erityispiirteista. Tavoitteena oli tuottaa paatoksentekoa helpottavaa markkinatietoa
case-yritys Yritys X:lle. Markkinatietoa keréttiin ja analysoitiin tyon teoreettisen
viitekehityksen asettamasta nakokulmasta.

Puolan viime vuosien nopea ja vakaa talouskasvu, poliittisen elaman
vakautuminen, EU-jasenyys seka suuri markkinakoko houkuttelevat maahan
ulkomaisia investointeja. Elintason kasvun myota syntynyt uusi ylempi
keskiluokka avaa mahdollisuudet keskihintaista kalliimpien ylellisyystuotteiden
kysynnan lisddntymiselle. Toisaalta bruttokansantuote asukasta kohden on
edelleen EU:n keskiarvon alapuolella ja elintasoerot suurten kaupunkien ja
maaseudun valilla ovat suuria. Liséksi tyottomyys on ollut viime vuosina
kasvussa ja palkkojen nousu on hidastumassa. Euroopassa vallitseva talouskriisi

on lisannyt myds puolalaisten kuluttajien epdvarmuutta talouden kehityksesta.

Puolassa on pitkat perinteet huonekalujen valmistuksessa. Kalusteiden vienti on
ollut suurempaa kuin tuonti, koska runsas kotimainen tuotanto on pystynyt
vastaamaan kotimaiseen kysyntéén. Puolalaiset kuitenkin arvostavat
korkealaatuisia ulkomaisia tuotteita. Uusien asuntojen maaran kasvun ja
kuluttajien kédytettavissé olevien tulojen lisdantymisen perusteella voidaan
ennustaa tarpeen kotien sisustamiselle kasvavan. Lisadntyneen sisustusinnon
puolesta puhuvat myos lukuisat sisustusvinkkeja tarjoavat TV-ohjelmat ja

aikakauslehdet.

Useat kansainvéliset yritykset ovat sijoittaneet yrityksen toimintoja keskittaviin
palvelukeskuksiin Puolan suurimpiin kaupunkeihin. Toimistotilojen rakentamisen
nakymat ovatkin lupaavia myos tulevaisuudessa. Liséksi yha useammat
menestyvaét yritykset haluavat parantaa imagoaan sisustamalla liiketilansa
modernisti ja tyylikk&&sti. EU-rahoitteiset julkiset hankinnat voivat lisaté
kysyntéa julkisten tilojen sisustamiselle. Toisaalta julkisten investointien

odotetaan laskevan vuoden 2012 tasosta.
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Maan kilpailukyvyn parantuminen on lisannyt kilpailua myo6s
huonekalumarkkinoilla. Suuret puolalaiset ja kansainvaliset ketjut hallitsevat
kotikalustemarkkinoita. Niiden Puolassa sijaitsevat tuotantolaitokset
mahdollistavat halvat tuotanto- ja logistiikkakustannukset seka nopeat
toimitusajat. Tukemalla puolalaista ty6té ne ovat myds ulkomaalaista tuottajaa
eettisempid vaihtoehtoja puolalaisen asiakkaan nakokulmasta. Suuren kokonsa,
tunnetun bréndinsa ja taloudellisen vahvuutensa avulla ndma toimijat pystyvét

vastaamaan tehokkaasti markkinoille tulevaan uuteen kilpailuun.

Tutkimustulosten perusteella nayttaa silta, ettei Yritys X:n kodin kalusteille ole
tilaa Puolan markkinoilla. Parempi olisikin suunnata aluksi yritysmarkkinoille ja
hyodyntéé kasvavien toimistotilamarkkinoiden ja julkisten investointien lisdédmaa
tarvetta toimistojen ja julkisten tilojen sisustamiselle. Toiminta kannattaa aloittaa
jostain suuresta kaupungista kuten Varsovasta, Wroclawista tai Krakovasta.
Suurissa kaupungeissa elintaso on muuta Puolaa korkeampi ja niissa

rakennushankkeita on eniten meneillaan.

Puola voisi olla vahvaa kansainviélista kasvua tavoittelevalle Yritys X:lle tarkea
markkina-alue myos pitkalla tahtaimella. Halpojen tuotantokustannusten,
kokeneen huonekaluteollisuuden, koulutetun tyévoiman ja keskeisen logistisen
sijainnin vuoksi Puola voisi toimia sillanpdadasemana ennen muuhun Keski- ja Ita-
Eurooppaan siirtymistd. Ennen oman tuotantolaitoksen perustamista on kuitenkin
viennin kautta saavutettava vahva jalansija Puolan markkinoilla. Se vaatii
runsaasti aikaa ja resursseja, eika suuria tuottoja kannata odottaa lyhyella
aikavalill4. Vaihtoehtona aseman lujittamiseen myéhemmaéssa vaiheessa on myos

vahemman resursseja vaativa sopimusvalmistus.

Helpoin tapa menn& markkinoille on kayttaa paikallista agenttia, joka tuntee
markkinat jo valmiiksi. Ty6ssa tuli ilmi arkkitehtien ja sisustussuunnittelijoiden
tarked rooli keskitasoa hinnakkaampien huonekalujen jakelussa. Paikallisen
valittgjan avulla suhdeverkostojen luominen on nopeaa ja markkinoiden
muutoksista saadaan ensiké&den tietoa. Agentin valvomiseen ja kouluttamiseen on
kuitenkin hyva panostaa, jotta brandi kehittyisi Yritys X:n haluamaan suuntaan ja

kumppaniin liittyvia riskejé voitaisiin pienenté.
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Myos puolan kielen merkitys puhuu paikallisen agentin kdyttdmisen puolesta.
Kielitaitoa on hyva olla my0s Yritys X:n Puolan-viennist4 vastaavassa 0sastossa,
jotta paikallisten yhteistydkumppanien valvominen, verkostojen luominen ja
markkinoiden kehityksen seuraaminen olisi mahdollisimman helppoa. Uskottavan
yrityskuvan luomiseksi Yritys X:lla tulisi ehdottomasti olla verkkosivut ja

markkinointimateriaalit puolan kielella.

Internetin kdyton nopea kasvu Puolassa avaa mahdollisuuksia
kustannustehokkaaseen markkinoille menoon. Aktiivinen lasndolo
puolankielisessé verkossa tekisi Yritys X:n brandié tunnetuksi ja houkuttelisi
uusia litkesuhteita edullisesti. Tietoa huonekalualan messuista ja niihin
osallistujista on 16ydettavissa Internetista helposti. Internetid voidaan hyddyntaa
tehokkaasti myos yhteydenpidossa kumppaneihin ennen oman myyntikonttorin
perustamista Puolaan. EDI-jarjestelmén laajempi kaytto kansainvélisessa kaupassa
vahentdisi uudelle kansainvéliselle markkina-alueelle menon aiheuttamia
kustannuksia ja toimisi kilpailuetuna jarjestelmaa kéayttavien yhteistyokumppanien

hankinnassa.

Toiminnan alkuvaiheessa Yritys X:n tulisi panostaa bréandin kehittamiseen
korostamalla yrityksen kilpailukykytekijoit eli laajaa valikoimaa, tuotteiden
toimivuutta ja muotoilua seké hyvéa palvelua. Puolalaisten arvostus laadukkaita
ldnsimaalaisia tuotteita kohtaan on Yritys X:lle eduksi ja siksi tuotteiden
suomalaista alkuperad kannattaa tuoda esille markkinoinnissa. Se, ettd tuotanto on
omissa kasissé ja suuristakin julkisten tilojen sisustusprojekteista suoriudutaan

loistavasti, voi olla merkittava tekija yritysasiakkaan ostopéatoksessa.

Puolan liiketoimintaymparisto tulee aiheuttamaan haasteita raskaan byrokratian,
monimutkaisten verotussaadosten ja oikeusjarjestelman tehottomuuden vuoksi.
Haasteet ovat kuitenkin samankaltaisia kuin VVendjélla ja Baltian maissa, joiden
markkinoilla toimimisesta Yritys X:I14 on runsaasti kokemusta. Paras keino
suojautua markkinoille menon riskeiltd on tehda huolellinen vientisuunnitelma
kéyttden useita eri l&hteitd. Luotettavan markkinatiedon saanti voi olla hankalaa,
joten kannattaa kayttdd myds ensisijaisia lahteitd, kuten haastatteluja. Liséksi on

tarkedd selvittaa yhteistydkumppaneiden taustat.
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Rajallisten resurssien vuoksi tdiman opinnéytetyodn laajuus ei riitd vastaamaan
kokonaisuudessaan kysymykseen siitd, miten markkinoille tulisi edetd. Siksi
ty6ssad on vain esitetty eri vaihtoehdot ja pohdittu niiden soveltuvuutta. Yritys X:n
tavoitteet, resurssit ja uudelle markkina-alueelle menoon sitoutuminen ratkaisevat
viime ké&dessa kaytettavan toimintamuodon. Operaatiomuodon valinnasta ja
markkinoille menon esteistd on hyvé tehda yksityiskohtaisempi jatkotutkimus

ennen lopullista paatosta markkinoille menosta.

Tyo sisaltaa useista eri lahteistd kerattya tietoa, jota on analysoitu monesta eri
nakokulmasta. Tdma markkinatieto auttaa varmasti Yritys X:n johtoa
kansainvélistymista koskevassa paatoksenteossa, joten opinndytetyon tavoitteen
voidaan todeta toteutuneen. Koska tyon Puolan toimintaymparistoa ja
huonekalumarkkinoita koskeva selvitys tehtiin sekundaéaristen l&hteiden
perusteella, osa saatavilla olevasta tiedosta saattaa olla vanhentunutta tai
harhaanjohtavaa. T&mén vuoksi keréttyyn tietoon on suhtauduttava kriittisesti.
Varsinkin kilpailijoista oli vaikea 16ytaa vertailukelpoista ja puolueetonta tietoa.
Kilpailijoita ja niiden tarjoamia tuotteita ja palveluita on tutkittava tarkemmin,

jotta todellinen markkinapotentiaali Yritys X:n tuotteille voidaan selvittaa.
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