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Taman kandidaatintyon tavoitteena on analysoida Saksan graniittimarkkinoiden
houkuttelevuutta suomalaisen yrityksen ndkokulmasta. Ylamaa Group Oy on
rakennus-, ymparisto- ja sisustuskived tuottava yritys, joka on jo toimittanut Sak-

san alueelle tuotteitaan, mutta toiminta on ollut sielld viela varsin vahaista.

Saksaa markkina-alueena analysoidaan PESTEnN, sek& talouden ja maan raken-
nusalan tulevaisuudenndkymien avulla, Kilpailuasetelmaa puolestaan Porterin
viidelld voimalla. Lisédksi tutkitaan asiakkaan kokemia arvoja graniitin tapaukses-
sa ja etsitddn yhteisia niiden, ja case-yrityksen ydinosaamisten vélilla. Nain osoi-

tetaan, miten yritys voi luoda itselleen Kkilpailuetua.

Tyon tuloksena kay ilmi, ettd Saksan markkinoille kannattaa laajentua. Kuitenkin
Kilpailu Saksassa on kovaa Euroopan yhtendisen talousalueen vuoksi. Ylamaa
Groupin tuleekin ottaa tuotannossaan ja markkinoinnissaan huomioon erinéisia
seikkoja Saksan markkinoilla parjatakseen, kuten hinta-laatusuhteen ja ymparis-
toystavallisyyden korostamista.
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1 JOHDANTO

Graniittia hyddynnetaan paljon kaupunkien keskustojen ja muiden esteettiseen vai-
kuttavuuteen pyrkivien alueiden rakennusprojekteissa. Tunnistettava ja tyylikas ulko-
asu tekevat siitd houkuttelevan materiaalin rakennusten julkisivuissa ja erilaisissa

viheralueissa hyddynnettavaksi.

Ylamaa Group on graniitin louhintaa ja jalostamista harjoittava suomalainen yritys,
joka on toiminut menestyksekkaasti pitkaan kotimaan markkinoilla, seka harjoittanut
vientia muun muassa Kiinaan ja Vengjalle. Nyt yritys haluaa laajentaa toimintaansa

Itameren alueella, jonka kiinnostavin markkina-alue on Saksa.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittdd Ylamaa Group Oy:n laajenemismah-
dollisuuksia Saksan graniittimarkkinoille. Tyd on rajattu kasittelemaan pelkastaan
rakennus- ja ymparistokiven vientimahdollisuuksia, eli pidemmalle jalostettuja tuottei-
ta, kuten esimerkiksi keittidtasoja, ei kasitella. Ymparistokivi on yrityksen suurin kiin-

nostuksenkohde, joten se on tarkeimmassa roolissa myos tassa tydssa.

Tyon rakenne on seuraava: Aluksi kdydaan lapi graniitin louhinta- ja jalostustoimintaa
Suomessa, seka esitellaan Ylamaa Groupin toimintaa tarkemmin. Seuraavaksi Sak-
san graniittimarkkinoiden houkuttelevuutta arvioidaan graniitin kysyntaan rakennus-
materiaalina vaikuttavien trendien, talouden ja Saksan rakennusteollisuuden tulevai-
suudenndkymien, seka markkinoiden nykyisen kilpailutilanteen pohjalta. N&in vasta-
taan ensimmaiseen tutkimuskysymykseen: "Kannattaako yrityksen laajentaa toimin-

taansa Saksan graniittimarkkinoille?”

Taman jalkeen etsitaan yhdistavat tekijat yrityksen ydinkompetensseista, seka asiak-
kaiden preferensseistd ja osoitetaan, miten yritys voi saavuttaa kilpailuetua muihin
materiaalitoimittajiin nahden. Nain vastataan seuraaviin tutkimuskysymyksiin: "Miten
Ylamaa Group voi erottua edukseen muista graniitintoimittajista?” ja "Miten Ylamaa

Group voi erottua edukseen korvaavista materiaaleista?”.



2 GRANIITTI SUOMESSA

Graniitti on kallioperassa esiintyva kivilaji. Se on Suomelle merkittdva luonnonvara,
jota hyodynnetdan laajalti viennissa ja kotimaan markkinoilla. Yksi suomalaisista gra-

niittialan yrityksista on Ylamaa Group Oy.
2.1 Graniitti ja sen louhinta

Suomi on maailmalla merkittava graniitin louhija seka maailman kymmenenneksi
suurin vieja. Suomessa luonnonkivialalla toimii noin 300 yritysta. (TEM, 2015) Graniit-
tia louhitaan kalliosta isoina lohkareina, joita jatkojalostetaan louhintayrityksessa tai
viedaan eteenpain ulkomaille. Eniten graniittia Suomesta viedd&n Kiinaan. Lisaksi
Italiaan, Puolaan ja Venajalle vieddan graniittia merkittavia maaria. (TEM, 2015)
Suomesta graniittia viedaan ulkomaille usein jalostamattomina lohkareina. Puoles-
taan Suomeen tuoduista graniiteista suurin osa on jalostettua (TEM, 2015). Suomi on
graniitin osalta nettovieja, joka selviaa taulukosta 1.

Taulukko 1. Luonnonkiven vienti ja tuonti Suomessa (Tullitilastot, Viitattu TEM 2015)
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Graniittia voidaan kayttaa rakennuskivena tai ymparistokivend kaupunkirakentami-
sessa. Ymparistokivesta voidaan tehda esimerkiksi katukivetyksia, muureja, ulkopor-
taita tai silla voidaan rajata alueita. Se on erittdin arvostettua, ymparistoystavallista
ja kestavaa rakennusmateriaalia, joka kestdd useita vuosikymmenia. Graniittia 16ytyy
usean varistd, Suomen maaperasta loytyy 63 eri savya kaupalliseen tarkoitukseen
(Suomalainen kivi). Eri varien valilla ei ole juurikaan eroja kivien teknisissa ominai-
suuksissa, kuten kivien kestavyyksissa (Okko, 2016). Merkittavimmat esiintymaét
Suomesta loytyvat Kaakkois-Suomesta (TEM, 2015).

Kiven valinta louhintaan on erittéin tarkkaa, silla laheskaan kaikki maaperan graniitti
ei kelpaa myyntiin. Kiven pitdé olla juuri tietyn varista, eika varieroja saa olla liikaa.
Liséksi muoto pitaa olla juuri mittojen mukainen. Rakennuskiveksi kelpaa vain ensi-
luokkainen graniitti, mutta ymparistokiveksi voidaan valita myds graniittia isommalla
varierolla. (Okko, 2016) Louhinta kalliosta tapahtuu rajayttdmalla, jolloin tarvitsee olla
tarkkana, ettei graniitti vaurioidu, ja ettd sen muodosta tulee suunnitellun mukainen
(TEM, 2015). Louhinnasta saadaan myo6s sivukived, jota varastoidaan louhimolla
varsinaisen kiviaineksen liséksi (TEM, 2015). Syntyvaa sivukiven maaraa on onnis-

tuttu lahivuosina pienentamaan kehittyneen louhintatekniikan ansiosta.

2.2 Ylamaa Group Oy

Ylamaa Group Oy on aloittanut toimintaansa jo vuonna 1958 (Ylamaa Massive Gra-
nite). Yritys louhii suomalaista graniittia, jatkojalostaa seka toimittaa niitd ympari maa-
ilman (Okko, 2016). Ylamaa Group koostuu kolmesta erillisesta yrityksesta: Ylamaa
Massive Granite Oy, Ylamaan Graniitti Oy ja LT Granit Oy (Ylamaa Massive Granite).
LT Granit Oy louhii raakagraniittia maaperasté, joka viedaan paaosin vientiin esimer-
kiksi Kiinaan (Suomalainen luonnonkivi, 2014). Ylamaan Graniitti Oy keskittyy jalos-

tamaan graniitista esimerkiksi kestavia sisustuskivia ja keittiotasoja (Ylamaa Group).

LT Granit on 1960-luvulla perustettu yritys, joka louhii, jalostaa ja myy graniittilohkoja

rakennusteollisuuden tarpeeseen. Silla on louhoksia muun muassa Ylamaalla, Val-



kealassa ja Virolahdella. (Suomalainen kivi 2014). Yritys ty6llistaa 26 henkiloa ja sen
likevaihto vuonna 2014 oli 3 086 000 euroa (Kauppalehti [B], 2015).

Ylamaa Massive Granite Oy valmistaa asiakkaille raataléityja ymparistokivia kaupun-
kirakentamiseen ja puistoihin. Yritys on toimittanut ymparistokivea useisiin merkitta-
viin julkisiin kohteisiin niin Suomeen kuin ulkomaillekin, kuten paéakaupunkiseudulle ja
Pietariin (Ylamaa Massive Granite). Yritys toimittaa graniittia asiakkaan tarpeiden ja
heidan vaatimiensa mittojen mukaan. Ymparistokived on saatavana neljaa eri varia:
Baltic Brown, Baltic Green, Karelia Red ja New Balmoral. Suosituimpia tuotteita pide-
t&d&n varastossa nopean toimituksen takaamiseksi. (Ylamaa Massive Granite) Vuon-
na 2014 Ylamaa Massive Granite Oy:n liikevaihto oli 242 000 euroa (Kauppalehti [A],
2014).

Yrityksen tavoitteena on laajentua Itameren alueelle ja luoda alueella parempaa tun-
nettavuutta ymparistokiviasiakkaiden keskuudessa. Massive Granite on jo toimittanut
tuotteitaan Itdmeren alueelle, mutta toiminta on ollut varsin vahaista, vaikka alueella

olisikin markkinoita ja kysynta& ymparistokivelle. (Okko, 2016)



3 SAKSAN GRANIITTIMARKKINOIDEN ANALYSOINTI

Seuraavassa on analysoitu kohdemarkkinoita ympéardivia tekijoita PESTE-analyysin
avulla, seka markkinoiden nykyista kilpailutilannetta Porterin viiden voiman avulla.
Teoriat selitetdan alan kirjallisuuden ja artikkeleiden avulla ennen niiden soveltamis-
ta. Lopuksi esitetddn, miten naiden tekijdiden vaikutukset ovat nakyneet luonnonki-

ven kysyntana Saksassa.

3.1 Markkinaympariston analysointi PESTE:n avulla

PESTE-analyysi on tyokalu, jolla voidaan tutkia yrityksen toimintaymparistoa. Yritys
el ymparistoonsa voi itse vaikuttaa, mutta se on silti otettava huomioon toimintaa
suunnitellessa, silla ympariston tekijoiden oikeanlainen hyddyntdminen voi tarjota
kilpailuetua. PESTE-mallista on monenlaisia muunnoksia, mutta tassa tyossa kayte-
tyssa versiossa tutkitaan poliittisia, ekonomisia, sosiaalis-kulttuurillisia, teknologisia,
seka ekologisia tekijoita, jotka kaikki asettavat omat haasteensa yrityksen toiminnal-

le.

3.1.1 Poliittiset

Poliittisiin tekijoihin lukeutuvat erilaiset lait ja sdadokset, jotka asettavat yrityksen toi-
minnalle rajat esimerkiksi verotuksen, tullien tai tuontikiintiiden muodossa (Hollen-
sen 2011, 209-211). My6s toiminta-alueen ja sen lahiympariston yleinen poliittinen
tilanne vaikuttaa yrityksen toimintaan. Aikaisemmin poliittiset tekijat rajoittuivat enim-
makseen yrityksen kotimaahan, mutta nykypaivana poliittiset paatokset vaikuttavat
usein monissa maissa, joten poliittinen toimintaymparistd on laajempi (Cadle et al.
2011, 3). Tyypillisia keinoja luoda suhteita kohdemaan poliittisten toimijoiden kanssa
ovat lobbaus ja korruptoituneissa maissa edelleen yleiset lahjukset (Hollensen 2011,
212).



3.1.2 Ekonomiset

Ekonomisia eli taloudellisia tekij6itd ovat muun muassa talouden kasvuennusteet,
seka inflaatio- ja korkotasot. Taloudelliset tekijat heijastuvat esimerkiksi kysyntaan,
sekd materiaali- ja tydvoimakustannuksiin. Myos valuuttakursseilla on suuri vaikutus
kansainvalisten markkinoiden toimintaan. Jos yrityksen kotimaan valuuttakurssi on
heikko, se pystyy paremmin kilpailemaan hinnoillaan (Hollensen 2011, 213). Maan-
tieteellisesti lahekkain olevat valtiot ovat muodostaneet useita taloudellisia liittoja,
joiden jasenmaat tekevat, liitosta riippuen, enemman tai vihemman tiivista taloudel-
lista yhteisty6ta keskenaan. Tavoitteena on lisata kaupankayntia jasenmaiden valilla.
Tyypillisimpia ominaisuuksia naissa liitoissa ovat vapaakauppa jasenmaiden valilla
seka yhteinen kauppapolitiikka liiton ulkopuolisten valtioiden kanssa. Pisimmaélle viety
esimerkki tallaisesta liitosta on Euroopan Unioni, joka vaikuttaa merkittavasti myos
jasenmaiden politikkaan. Muita merkittavia talousjarjestdja ovat Pohjois-Amerikan
NAFTA, Aasian ja Tyynenmeren alueen APEC, seka Etela-Amerikan MERCOSUR
(Cavusgil et al. 2012, 265-276).

Nykypaivan globalisoituneessa maailmassa, jossa kansainvalinen kauppa on yleista,
talouden muutokset yhdessa maassa voivat saada aikaan maailmanlaajuisia vaiku-
tuksia. Hyva esimerkki tastd on Yhdysvalloista alkunsa saanut ja koko maailmaan
levinnyt vuoden 2008 lama. (Cadle et al. 2011, 4).

3.1.3 Sosiaalis-kulttuurilliset

Sosiaalis-kulttuurilliset tekijat kattavat erilaiset yhteiskunnan toimintaa ohjaavat arvot,
trendit, asenteet, seka kulttuurilliset ominaispiirteet. Esimerkiksi uskonto, koulutuksen
taso ja vaeston ikdjakauma ovat sosiaalis-kulttuurillisia tekijoita. (Hollensen 2011,
242-244)

Kohdealueella vallitseva kulttuuri asettaa yrityksen toiminnalle omat vaatimuksensa.
Esimerkiksi neuvottelutilanteissa vaaditut taidot ovat erilaisia riippuen siita, toimitaan-

ko korkean vai matalan kontekstin kulttuurissa. (Meyer 2014, 120) Matalan kontekstin



kulttuureja ovat esimerkiksi Suomi ja Saksa, joissa tieto perustuu faktoihin. Viestit
ovat yksinkertaisia, ja niilla tarkoitetaan mitd sanotaan. Puolestaan korkean konteks-
tin kulttuureissa, kuten Kiinassa, viestit voivat olla monimutkaisempia ymmartaa ja

tietoa voi joutua analysoimaan rivien valista.

3.1.4 Teknologiset

Cadle et al. (2011, 4) jakavat teknologiset tekijat kahteen luokkaan : IT-muutoksiin ja
teollisuudelle tai markkinoille ominaisen tekniikan kehitykseen. Edistysaskeleet tieto-
tekniikan saralla, kuten mobiiliteknologian kehittyminen tai internetyhteyksien nopeu-
tuminen voivat tarjota kilpailuetua niille yrityksille, jotka nopeimmin hyddyntavat niita
tehokkaasti. IT-muutokset mahdollistavat esimerkiksi uusien teknologisten apuvali-
neiden kayttdonoton, laajemman verkostoitumisen seka tietokoneellistumisen ja siten

tehokkaamman toimintaympariston.

Teollisuudelle ominaisia teknologisia tekij6ita ovat kehitykset teknologiassa, joka vai-
kuttaa yrityksen tuotantoon tai muihin toiminnan osa-alueisiin. Hy6dyntamalla uusinta
teknologiaa yritys voi saavuttaa kilpailuetua muihin toimijoihin nahden esimerkiksi
tuotteiden laadun tai kustannussaastojen saralla, mista johtuen yritykset saattavatkin

panostaa laajalti esimerkiksi prosessikehitykseen.

3.1.5 Ekologiset

Ekologisilla tekijoilla kuvataan yrityksen toimintaan vaikuttavia toimenpiteita, jotka on
tehty ymparistoystavallisyytta tavoitellen. Huoli ympéariston hyvinvoinnista on verrat-
tain uusi ilmié, mutta sen vaikutus kasvaa vuosi vuodelta. Esimerkkeja ekologisista
tekijoista ovat muun muassa energian kulutussaddokset, uusiutuvien luonnonvarojen
suosiminen ja kierratettavien materiaalien kayttaminen. Yritys voi parantaa julkisuus-
kuvaansa merkittavasti toimimalla ymparistoystavallisella tavalla, ja siitd on muodos-
tunut myos kilpailuvaltti. Jotkut yritykset, kuten The Body Shop, ovat hyddyntdneet

ymparistoystavallisyytta vahvasti brandinsa rakentamisessa.
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Ekologisista tekijoista johtuen erimerkiksi paastokaupan tiukentuminen ja hiilijalanjal-
jen merkittavyyden kasvaminen on johtanut jatkuvaan tuote- ja prosessikehitykseen
paastojen ja hiilijalanjéljen pienentadmiseksi. Myos tuotteiden kestavyydesta on muo-
dostunut iso ekologinen kysymys: onko ymparistdystavallisempdd ostaa kestava,
mutta suuren hiilijalanjaljen tuote vai pienemman hiilijalanjaljen tuote, joka pitaa vaih-

taa useammin.
3.2 PESTE-analyysi Saksan graniittimarkkinoista
Seuraavassa on tutkittu Saksan graniittimarkkinoita PESTE-analyysia hyodyntaen.

Kuvassa 1 esitetdan analyysin keskeisimmat havainnot, jotka sen jalkeen avataan

tarkemmin.

= Poliittiset

¢ Vapaa kauppa EU:n alueella

=l  EkOnomiset

¢ Rakennusalan kasvu talouden toipumisen myota
e Oljyn hinnan lasku tuo varallisuutta Saksaan

= Sosiaalis-kulttuurilliset

e Ymparistoystavallisyys
¢ Asuinalueiden viihtyisyyden tavoittelu

sl Teknologiset

¢ Louhintateknologian kehittyminen

mand  Ekologiset

¢ Erot rakennusmateriaalien ymparistoystavallisyydessa
o LEED-sertifikaatti

Kuva 1. PESTE-analyysi Saksan graniittimarkkinoista
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3.2.1 Poliittiset

Tarkein poliittinen tekija tassa tapauksessa on luonnollisesti Euroopan Unioni ja sen
asettamat saadokset vapaan kaupankaynnin edistamiseksi. EU:n jasenmaina tuo-
tannontekijdlikenne Suomen ja Saksan valilla on tullivapaata, mika auttaa Ylamaa
Groupia kilpailemaan saksalaisia toimittajia vastaan. Unionin ulkopuolella toimivat
yritykset joutuvat puolestaan maksamaan tuomastaan graniitista veroa, mika auttaa
kilpailussa esimerkiksi kiinalaisten toimijoiden kanssa. Vapaa kauppa EU:n sisalla
madaltaa toki muidenkin eurooppalaisten graniittitoimittajien kynnysta laajentua Sak-
san markkinoille, ja taten lisd& potentiaalista kilpailua. Ylamaa Groupin onkin kyetta-
va loytamaan kilpailuetua naihin muihin toimijoihin nédhden, mikéli se haluaa menes-

tya Saksassa.

Graniitin louhintaa Suomessa saatelevd maa-aineslaki asettaa omat rajoitteensa
Ylamaa Groupin toiminnalle. Lain tavoitteena on minimoida louhinta-alueiden mai-
sema-arvot ja luonnonolosuhteet vahingoittuminen. Laki vaikuttaa yrityksen toimin-
taan siten, ettd uusien louhosten sijoittaminen on rajoitettua, esimerkiksi louhinta ve-
sistdjen rantavyohykkeilla on kielletty. Lisaksi luvat maa-ainesten ottoon mydnnetaan
maaraajaksi, ilman erityislupaa enintdan kymmeneksi vuodeksi, joten Ylamaa Grou-
pin on kiinnitettava huomiota nykyisten louhostensa ymparistévaikutuksiin, jotta se

VoI uusia lupansa nykyisten umpeutuessa. (TEM 2015, 34)

3.2.2 Ekonomiset

Maailman taloudellinen tilanne on hiljalleen parantumassa vuonna 2008 alkaneesta
taantumasta, ja siina sivussa myo6s rakennusteollisuus kasvaa. Hyvien kasvuvuosien
2014 ja 2015 jalkeen Saksan rakennusalan nousun oletetaan hidastuvan hieman,
mutta pientd kasvua on odotettavissa vuoteen 2020 asti, kuten alla olevasta taulu-
kosta 2 voi havaita. Taulukko on osa Euroconstruct-jarjeston tekemaa ennustetta

Euroopan rakennusalan tulevaisuudennakymista vuoteen 2020 asti.
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Taulukko 2. Saksan rakennusteollisuuden ennusteet (Euroconstruct 2015, viitattu Building
Radarissa 2015)

Rakennusteollisuus Kasvu-%

2014

Miljardia euroa 2014 | 2015 | 2016 |2017 |2018 | 2019 | 2020
Saksa | 285 240 (1,80 |0,20 |-0,20 |0,30 |0,39 |0,48

Yksi syy tahan ilmiéon on vuoden 2014 jalkimmaisella puoliskolla tapahtunut jyrkka
lasku 6ljyn hinnassa. Raakadljyn hinta on télla hetkella noin 62% alhaisempi kuin
vuoden 2014 keséakuussa (Nasdaqg 2016). Tama tarkoittaa sita, etta varallisuutta siir-
tyy 6Oljyn tuottajamailta 6ljyn ostajamaille, minka voidaan olettaa n&kyvan positiivisena
kehityksend rakennusteollisuudessa ja tata kautta luonnonkivien kysynnassa nailla
alueilla (LitosOnline 2015). Ottaen huomioon, etta Saksa tuo rajojensa ulkopuolelta
98% kayttamastaan oljysta (BGR 2014, 18), sekd maan 6ljynkulutuksen suuren méaa-
ran, koituu sille 6ljyn hinnan laskusta suuria sdastdja, mink& voimme nahda osittain

heijastuvan kasvavana luonnonkivien kysyntana alueella.

3.2.3 Sosiaalis-kulttuurilliset

Saksan kaltaisen pitkélle kehittyneen ja kaupungistuneen valtion tapauksessa

tarkeimmaéksi sosiaalis-kulttuurilliseksi arvoksi nousee asuinalueiden viihtyisyys.
Kaupungit kilpailevat asukkaista keskenaan ja esteettisyys on tarkea ase tassa kilpai-
lussa. Graniitin edut talla saralla esimerkiksi betoniin nahden on havaittu, ja se onkin
paljon kaytetty materiaali kaupunkien keskustojen rakennusten julkisivuissa ja viher-

alueissa.

Liiketoiminnan kulttuuri seka siihen liittyvat normit ja kaytdnnot ovat Saksassa hyvin
samanlaisia, kuin Suomessa. Molemmat ovat lansimaalaiseen tyyliin matalan kon-
tekstin kulttuureja, ja molemmissa maissa arvostetaan tuotteen teknisia ominaisuuk-
sia ja toiminnallisuutta. Taten Ylamaa Groupin tyontekijoita ei tarvitse kouluttaa toi-

mimaan kokonaan uudessa neuvotteluympéristéssa, vaan he voivat suurelta osin




13

soveltaa Suomessa oppimiaan taitoja ja menetelmia. Saksan kielen asema maassa
on tosin vahva, ja paikalliset toimijat varmasti arvostavat neuvottelukumppania, joka
pystyy kommunikoimaan heiddn omalla kielellaén, joten saksan kielen osaaminen

olisi suuri etu.

3.2.4 Teknologiset

Tyo6- ja elinkeinoministerion julkaisussa (2015, 46) kiviaines- ja luonnonkiviteollisuu-
den kehitysnakymista kuvaillaan hyvin teknologian roolia alalla: "Luonnonkiviteolli-
suuden tutkimus keskittyy tuotteiden laatuominaisuuksien ja ottotoiminnan hyotysuh-
teen parantamiseen. Vaikuttavia tekijoitd ovat -- louhintateknologia ja irrotusmene-
telmat, kiviblokeiksi jalostaminen, sivukiven tuotteistaminen, sahauksen ja muun Ki-
ventyoston menetelmét seka lopputuotteen ominaisuuksien parantamiseen tahtaavat

viimeistelykasittelyt.”

Teknologian kehitys ja tytkoneiden parantuminen tulevat siis ndkymaan siten, etta
yritys saa enemman irti kaivoksistaan: ensiluokkaisen graniitin sekd myytavaksi kel-
paavan sivukiven maaré suhteessa louhinnan oheistuotteena syntyvaan kayttokelvot-
tomaan kiviainekseen kasvaa. Myods lopputuotteista saadaan laadukkaampia tyosto-
menetelmien kehittymisen myo6td. Tama kehitys tuo sekd saastoja yritykselle, joka
kykenee tyostdmaan aiempaa enemman myyntikelpoista kived hankkimastaan kai-
voksesta, etta lisda graniitin houkuttelevuutta entisestédén parantuneiden laatuomi-

naisuuksien ansiosta.

Yritykselle syntyy teknologian kehittyessd myos ongelma, silla louhintaan ja tydsta-
miseen kaytettavat koneet ovat kalliita ja pitkdaikaisia investointeja, ja yrityksen on
tehtava ratkaisu siita, milloin se péivittdd koneensa. Talldin sen on verrattava ko-
neesta aiheutuvia kustannuksia sen tuomiin séast6ihin ja mahdollisiin lisatuloihin,
ottaen kuitenkin huomioon tekniikan edelleen jatkuvan kehityksen ja sen, ettd pa-

rempia koneita tulee myyntiin jatkuvasti.
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3.2.5 Ekologiset

Kuten aikaisemmin mainittua, ymparistoystavallisyys nékyy vuosi vuodelta vahvem-
min jokaisella teollisuuden alalla, eikéa rakennusala ole poikkeus. Rakennusmateriaa-
lin valinta on yksi tarkeimmista keinoista ymparistoystavallisyyden tavoittelussa, ja
graniitila on tdssa etu muihin materiaaleihin verrattuna. Alla olevassa taulukossa 3
nakyy eri rakennusmateriaaleihin sitoutunut hiilidioksidi, ja kuten siita voidaan huo-
mata, graniitin hiilijalanjalki on huomattavasti pienempi esimerkiksi betoniin verrattu-
na. Taulukko on peréisin SISTech-jarjeston ja Heriot-Watt —yliopiston yhteistydssa
vuonna 2009 tekemasta tutkimuksesta. Sitoutuneella hiilidioksidilla viitataan kaikkeen
hiilidioksidiin, joka materiaalin hankinnassa tai valmistamisessa, seka hyodyntami-

sessa vapautuu.

Taulukko 3. Eri rakennusmateriaaleihin sitoutunut hiilidioksidi (Chrisna et al. 2010)

kgCOZ2e /tonni
1800
1600
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400

, — = H H B

Graniitti Hiekkakivi Betoni Tiili Liuskekivi Terés

Ymparistoystavallisyyden noustessa vahvemmin esille yhd useammalle rakennuksel-
le halutaan hankkia vihre&sta rakentamisesta kertova LEED-sertifikaatti. Se on US
Green Building Council -jarjeston (USGBC) kehittama ja yllapitdma jarjestelma, joka
on levinnyt Yhdysvalloista kayttéon ympéari maailman. Elokuussa 2015 sertifikaatin
saaneita rakennuksia oli noin 72 500 (USGBC [A] 2015). Ymparistoystavallisend ma-
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teriaalina graniitti ja muut luonnonkivet ovat houkutteleva vaihtoehto rakentajille, jotka
tavoittelevat kyseista sertifikaattia, ja vihrean rakentamisen suosion lisdéntyminen

tulee lisaédmaan niiden kysyntaa.

Eréas LEED-sertifikaatin kohta arvostaa paikallisten raaka-aineiden kayttoa, ja raken-
nusprojektit saavat pisteitda, jos kaytettyjen materiaalien alkuperaislahde on alle 160
kilometrin paassa rakennuspaikasta (USGBC [B] 2015, 96). Tama tuottaa luonnolli-
sesti pienia ongelmia Ylamaa Groupille, joka ei kyseiseen vaatimukseen voi vastata,
mutta kyseessa on vain yksi kriteeri muiden joukossa, joten siitd ei koidu suurta hait-

taa, etenkin, kuin tilanne on sama suurelle osalle kilpailijoista.
3.3 Markkinoiden kilpailuanalyysi — Porterin viisi voimaa

Porterin viisi voimaa on Michael Porterin vuonna 1980 kehittama teoria, joka kuvaa
markkinoiden viehéattavyytta tietylle toimialalle tai yritykselle. Mallia kaytetdan hyvin
usein kilpailuanalyysina. Viisi voimaa ovat uusien toimijoiden muodostama uhka, toi-
mittajien neuvotteluvoima, ostajien neuvotteluvoima, korvaavien tuotteiden tai palve-
lujen uhka seka kilpailu toimialan nykyisten yritysten kesken. Kuvassa 2 havainnollis-

tetaan Porterin viiden voiman jakautumista liiketoiminta- ja markkinatasoille.

Uusien
toimijoiden
muodostama
uhka

Litketoimintataso Markkinataso

Kilpailu
nykvisten
yritysten
kesken

Ostajien
neuvottelu-
voima

Toimittajien
neuvottelu-
voima

Korvaavien
tuotteiden tai

palvelujen
uhka

Kuva 2. Porterin viiden voiman malli (Porter 2008)
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3.3.1 Uusien toimijoiden muodostama uhka

Toimialalle voi hakeutua uusia kilpailijoita. Uusien toimijoiden muodostama uhka
muodostuu hyvin paljon toimialan ja nykyisen kilpailun mukaan. Uusien toimijoiden
markkinoille tuloon vaikuttavat paatekijat ovat mittakaavaetujen tavoittelu, tuotediffe-
rointi, padomavaatimukset, korkeammat kustannukset (liketoiminnan koosta riippu-
matta), paasy jakelukanaviin ja lait (Porter, 1980). Mittakaavaeduilla tarkoitetaan suu-
rempaa tuotantoa, jolloin kiinteat kustannukset yhdelle tuotteelle alenee. Tama estaa
erityisesti pienempien yritysten markkinoille tulon kokonaan tai aiheuttaa merkittavaa
kustannushaittaa tuotteen hinnoittelussa (Porter, 2008).

Uudet toimijat joutuvat markkinoille tullessaan panostamaan paljon tuotedifferointiin
ja brandin luomiseen. Jos asiakkailla on kova luotto jo markkinoilla oleviin yrityksiin,
tuotteiden tai palvelujen myynti on haastavaa ilman riittavaa brandaysta, mainostusta
ja tuotedifferointia (Porter, 1980).

Padomavaatimukset ovat myods merkittava tekijd markkinoille tuloon toimialasta riip-
pumatta. Usein alkuinvestoinnit, tuotekehitys, ja mainostaminen kuluttavat paljon
paaomaa liiketoiminnan alkuvaiheessa, mikd voi toimia esteend pienen yrityksen
markkinoille tuloon (Hollensen, 1998, s. 112). Myds eriarvoiset kustannukset saman
toimialan eri kilpailijoille voivat vaikuttaa markkinoille astumiseen. Esimerkiksi sijainti,
raaka-aineiden laatu tai patentit voivat aiheuttaa eridvia kustannuksia yritysten valille
(Porter, 2008).

Epatasa-arvoiset paasyt jakelukanaviin vaikuttavat myos markkinoiden valtaamiseen.
Uusien yritysten voi olla aluksi vaikea tavoittaa jakelukanavia ja vakiinnuttaa ase-
maansa niissa. Myds valtio voi rajoittaa tai estad uusien yritysten paasya markkinoille
erilaisten saadoksien ja lakien avulla. Hallitus voi suosia kotimaisia toimijoita ja estaa

ulkomaalaisten toimijoiden tulon maahan.
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3.3.2 Toimittajien neuvotteluvoima

Toimittajat pystyvat vaikuttamaan kayttaytymiselldadn yrityksen kilpailukykyyn paljon.
Vaikutusmahdollisuudet kuitenkin riippuvat pitkalti tuotteen tai palvelun piirteista ja
toimittajien maarasta. Toimittajia ollessa markkinoilla paljon yksittaisen toimittajan
vaikutusmahdollisuudet ovat pienet. Jos toimittajia on toimialalla vahéan, yksittdinen
toimittaja pystyy vaikuttamaan laajemmin, silla ostajayrityksen voi olla vaikeaa 16ytaa
uutta yhta hyvaa toimittajaa vanhan tilalle. Myods toimittajan vaihdosta syntyvat kus-

tannukset voivat rajoittaa toimittajan vaihtoa (Hollensen, 1998, s.110).

Tuotteiden ollessa korkeasti yksiloityja ja niiden kehittdminen ja valmistaminen paljon
rahaa ja aikaa vievaa, toimittajalla on korkea neuvotteluvoima. Toimittajasuhteen hy-
va yllapito on tallaisissa tilanteissa erittain tarkedd, silla laadukasta ja luotettavaa
toimittajaa ei kannata menettaa. Toimittaja pystyy laajaa tuotedifferointia vaativissa
raaka-aineissa maaraamaan hintaa ja toimitusehtoja helpommin, kuin standardituot-
teissa. Toimittajat pystyvat maaraamaan helpommin asioista myds, jos he palvelevat

useampaa kuin yhté toimialaa (Porter, 2008).

3.3.3 Ostajien neuvotteluvoima

Ostajien neuvotteluvoima on erityisen suuri silloin, jos toimialalla on vain muutama
ostaja, jotka kaikki ostavat suuria tuote-eria (Hollensen, 1998, s. 111). Yrityksella ei

ole varaa menettda suuria volyymeja tilaavia yritysasiakkaita.

Standardituotteiden ostajista kdydaan kovempaa kilpailua yritysten keskuudessa,
silla ostajat voivat kilpailuttaa standardituotteet ja vaihtamaan helposti valmistajaa
(Porter, 2008). Myos toimittajan vaihdosta koituvat kustannukset vaikuttavat ostajan

neuvotteluvoimaan, yleensé standardituotteilla namé kustannukset eivat ole suuria.
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3.3.4 Korvaavien tuotteiden tai palvelujen uhka

Korvaavalla tuotteilla tai palvelulla tarkoitetaan saman arvon luomista asiakkaalle eri
tavoin, esimerkiksi polttoainemoottorilla toimivalle autolle korvaava tuote on julkiset
kulkuneuvot tai sdhkbauto. Korvaavan tuotteen tai palvelun arvo asiakkaalle voi olla
sama kuin alkuperéisenkin, tai arvo voi vaihdella asiakkaasta riippuen. Korvaava tuo-
te voi olla esimerkiksi halvempi tai ymparistoystavallisempi, mutta sen ominaisuudet
voivat olla heikommat mitéa alkuperéisella tuotteella. Korvaavien tuotteiden kayttéon-
otossa vallitsee aina merkittdvampana tekijana asiakkaiden tarkeana pitamat arvot ja
mit& he odottavat tuotteelta (Hollensen, 1998, s.111). Asiakkaiden arvojen eroavai-
suuden vuoksi korvaavien tuotteiden ja palvelujen tarkka analysointi ja punnitsemi-
nen eri nakokulmista kilpailuanalyysia tehdessa on erittain tarke&éa. Edullisen hinnan
ja hyvien ominaisuuksien lisaksi korvaavien tuotteiden uhka on suuri, jos asiakkaan
vaihtokustannukset ovat pienié. Esimerkiksi auton vaihdosta sahkdautoon koituu asi-
akkaalle kustannuksia, kun puolestaan brandilddkkeiden vaihdosta halvempiin |&ak-

keisiin ei asiakkaalle koidu mitdédn kustannuksia (Porter, 2008).

3.3.5 Kilpailu nykyisten yritysten kesken

Kilpailuanalyysia muodostaessa toimialan nykyinen kilpailu on erittain tarkeéassa roo-
lissa. Muiden yritysten toiminta maarittaa tuotteelle tai palvelulle kilpailukykyista
markkinahintaa seka jakaa kysynnan yritysten kesken. Kova kilpailu pakottaa yrityk-
sen laskemaan hintoja tai panostamaan tuotekehitykseen, -differointiin seka mainos-

tukseen paremman markkinaosuuden toivossa.

Yritykset toivovat laajentuvansa, jotta saisivat mittakaavatuottoja sekd suuremmat
resurssit tuotekehitykseen ja mainontaan. Mittakaavatuottojen hyddyntaminen on
erityisen tarkead, kun kiinteat kustannukset ovat suuret, mutta muuttuvat kustannuk-
set pienet (Porter, 2008). Kovassa hintakilpailussa mittakaavatuottojen saaminen on
merkittavaa, silla kiinteat kustannukset jakautuvat nain laajemmalle tuotemaaralle, ja

hintoja pystytdan alentamaan. Hinta on merkittava osa kilpailua varsinkin, jos yritys-
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ten kustannusrakenteet ovat suurin piirtein samanlaisia, eikd asiakkaalla ole suuria

toimittajan vaihtokustannuksia (Porter, 2008).

3.4 Ylamaa Groupin kilpailuasetelma

Ylamaa Groupin pyrkiessa Saksan markkinoille olennaista on tutkia markkinoiden
kilpailutilannetta ja punnita toimialan kilpailuun liittyvid mahdollisia uhkia. Tassa kan-
didaatintydssa kilpailuanalyysi on tehty Porterin viiden voiman avulla. Mallilla voidaan
analysoida graniittitoimialan nykytilannetta monelta eri kannalta huomioiden potenti-
aaliset uhat.

3.4.1 Uusien toimijoiden uhka

Luonnonkiven toimiala vaatii suuria alkuinvestointeja: maa-alueen osto tai kayttdoi-
keuden hankkiminen siihen, investoinnit tyokoneisiin ja jakeluinfrastruktuuriin seka
riittdvan teknologian ja osaamisen hankinta. Graniittia kannattaa louhia melko suu-
ressa mittakaavassa, joten uusien toimijoiden tulisi heti markkinoille tultuaan toimia
laajasti. Markkinoille tuloa estdad myds graniitin rajallinen esiintyminen maaperassa,
graniittia ei ole saatavilla jokaisessa maassa. Mydskin valtaosa tunnetuista suurim-

mista ja rikkaimmista esiintymista on jo louhinnassa.

Kuitenkin pieni uusien toimijoiden uhka on olemassa. Markkinoille astumista edesaut-
taa Euroopan unioni sekd muut Euroopan alueella toimivat sopimuskauppa-alueet,
kuten Schengen-alue ja EFTA (European Free Trade Association). EU on taloudelli-
nen liitto, jonka sisalla raaka-aineiden, tyévoiman, rahan ja valmiiden tuotteiden liik-
kuminen on helppoa. Tulleja tai maksuja ei ole jasenvaltioiden valilla, joten kaupan-
kaynti Suomen ja Saksan valilla on suhteellisen helppoa. Taméa politikka auttaa jo
markkinoilla olevia yrityksia laajentamaan liiketoimintaansa laajemmalle alueelle ja
helpottaa kaupankayntia, mutta mahdollistaa helposti myds uusien toimijoiden mark-
kinoille tulon. Myds EU:n ulkopuolelta voi tulla uusia kilpailijoita: kun graniitti on saatu
EU-alueelle, ja tarvittavat tullimaksut hoidetuksi, on sen liikkuminen muiden EU-

maiden kautta Saksaan helppoa.
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Euroopassa graniittia on useissa eri valtioissa, joista Ylamaa Group voi saada pahoja
uusia kilpailijoita. Graniittia 16ytyy Euroopasta esimerkiksi Espanjasta, Baltiasta ja
Pohjoismaista. Itse Saksassa ei ole merkittavia graniittiesiintymia, vaikka graniitilla on
siella kysyntaa. (Okko, 2016)

3.4.2 Toimittajien neuvotteluvoima

Perinteisia toimittajia ei alalla ole, silla graniitin louhinta tapahtuu alusta asti itse.
Maa-alue taytyy kuitenkin ostaa tai siihen taytyy hankkia kaytt6éoikeudet. Maiden
omistajilla on tassa korkea neuvotteluvoima, silla rikkailla esiintymill& voi olla monta
halukasta ostajaa, eikd maiden omistajat aina tee kauppoja pelkastaan rahan vuoksi.
MyOs esteettiset tekijat, kuten louhoksen tekeminen ja tydkoneiden jattamat jaljet

luontoon saattavat vaikuttaa myyntipaatokseen.

Liséksi tyokoneet ja -valineet seka niiden huolto tilataan yhdelta tai useammalta val-
mistajalta. Tassa toimittajien neuvotteluvoima on pieni, silla valmistajia ja huoltajia
alalla on paljon, joten graniittiyritys voi valita tarpeisiinsa sopivimmat ja parhaimmat

toimittajat.

3.4.3 Ostajien neuvotteluvoima

Ostajien neuvotteluvoima on graniitin myynnissa merkittava tekija kilpailuanalyysia
tehtdessa. Ostajat haluavat juuri tietynlaista graniittia ja usein arkkitehdilla on erittéain
tarkka suunnitelma ja visio rakennuksen, puiston tai muun julkisen kohteen tulevasta
ulkonadsta. Graniitin toimittajan taytyy pystya toimittamaan juuri oikeanlaista graniit-
tia ja tehda intensiivista yhteistyotad ostajan kanssa. Jos ratkaisu ei miellyta ostajaa,

graniitit tilataan toiselta toimittajalta.

Toisaalta graniittia toimittavia yrityksia on markkinoilla suhteellisen véhan, joten osta-
ja ei voi vaatia graniitilta likaa. Tallaisessa tilanteessa Ylamaa Groupin on tarkeaa
tarkastella markkinoita ja kilpailijoita. Oleellista on tarjota laadukasta suomalaista

graniittia hyvaan hintaan ostajalle, jotta heita ei meneta toiselle toimittajalle. Asiak-
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kaille tarkedd on painottaa juuri graniitin kestavyytta, suomalaista laatua ja pienta

hiilijalanjalkea.

3.4.4 Korvaavien tuotteiden uhka

Graniitille ehdoton kilpailija on betoni. Korvaavana tuotteena betoni on graniittia kuusi
kertaa halvempaa, mutta laadultaan ja kestavyydeltdéan huomattavasti heikompaa.
Betoni valetaan vaadittujen mittojen mukaan, joten sen kayttd on joustavampaa kuin
graniitin, jossa kayttoa rajaa kiven ominaisuudet ja muokkaamismahdollisuudet. Gra-
niitti kestda kuitenkin paremmin erilaisia sadolosuhteita, painoa ja kulutusta. Lisaksi
graniitti on esteettisempaa ja silla on pienempi hiilijalanjalki. Graniitti on rakennusma-
teriaalina erittain arvostettua, ja kaupungit kilpailevat asukkaista viihtyvyyden perus-
teella. (Okko, 2016) Kuitenkin betoni hintansa ja helpon valmistusprosessin vuoksi on
yleinen vaihtoehto graniitille, miké& taytyy ottaa vakavasti huomioon kilpailuasetelmia
analysoidessa. Muita korvaavia tuotteita graniitille ovat muut rakennusmateriaalit niin
rakennuksia kuin katukuvaa varten. Esimerkiksi muut luonnonkivet seka asvaltti ja

puu ovat korvaavia tuotteita.

3.4.5 Kilpailu nykyisten yritysten kesken

Maailman suurimmat graniitin louhijamaat ovat Kiina, Intia, Espanja ja Yhdysvallat
(Taylor, 2010; Parmodh, 2009, s. 584-585). Erityisesti Kiinassa ja Intiassa tydvoima
on halpaa, joten naista valtioista tuleva graniitti muodostuu Ylamaa Groupille pahim-
maksi kilpailijaksi hinnan perusteella. Suurimmilla tuottajilla on etuinaan myods suuret
mittakaavatuotot. Toisaalta ndma& maat sijaitsevat Saksasta kaukana, mista syntyy
paljon kuljetuskustannuksia. Lisédksi Saksan markkinoilla osa ostajista voi arvostaa

l&hella tuotettua graniittia enemman.

Euroopasta esiintymid Espanjan lisdksi 10ytyy myds esimerkiksi Puolasta, Baltiasta ja
muista Pohjoismaista (Parmodh, 2009, s. 584-585). Suomalainen graniitti on kuiten-
kin hieman laadukkaampaa kuin osassa muissa maissa, kuten Puolassa, eri maiden

kallioperdn ominaisuuksien vuoksi (Okko, 2016). Taman lisaksi Suomi kayttaa tutki-
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mus- ja kehitystoimintaan paljon rahaa (TEM, 2015). Ylamaa Groupin tulisi hyédyn-
taa naita faktoja, ja markkinoida tuotettaan saksalaisilla markkinoilla huippulaaduk-
kaana ja kestavana suomalaisena graniittina. Yrityksen tulisikin hintakilpailun sijaan
keskittyd panostamaan laatuun ja tuotekehitykseen. Hinta pitéisi kuitenkin pitdéa kil-
pailukykyisend, silla yrityksen tulisi olla viehattavampi ostajille kuin muut T&K -

toimintaan panostavat, kuten suomalaiset tai muista Pohjoismaista tulevat yritykset.

Saksa sijaitsee maantieteellisesti Euroopan keskipisteessa ja sinne kulkee hyvéat rau-
tatieyhteydet sekd Euroopan kattava ja yhtenainen tieverkosto. Lisaksi maan poh-
joisosissa sijaitsevat suuret satamat, joten maa on kaiken kaikkiaan likenneyhteyksi-
en osalta loistava maa kaupankaynnille ja siten myos kilpailulle. Liséksi EU-alueella
tavaran liikkuvuus ja kaupankéynti on vaivatonta, josta kilpailu maassa vain kasvaa.
Siksi Ylamaa Groupin olisi ensisijaista kehittdd kuljetusta ja siihen liittyvaa teknologi-
aa, silla kuljetuskustannukset muodostavat merkittavan osan graniitin hinnasta (TEM,
2015). Graniittiesiintymien keskittyessa Kaakkois-Suomeen graniitti pitda ensin kuljet-
taa satamaan, josta se siirretaan laivarahtina Saksaan. Kuljetuskustannuksia pystyy
pienentamaan kuljettamalla taysia lasteja samalla rajaten kuljetusmatkan mahdolli-
simman lyhyeksi. Myds kuljetusvélineiden kapasiteettia kasvattamalla saadaan kus-
tannuksia kuriin. Kuljetuskustannuksia optimoimalla Ylamaa Group pystyy pienenta-
maan pyytamaansa hintaa ja siten tarjoamaan Saksan markkinoilla kilpailukykyi-

semman hinnan.

3.5 Kohdemarkkinoiden nykytilanne

Edella on esitetty useita olettamuksia siitéa, miten eri tekijat tulevat vaikuttamaan gra-
niitin kysyntdan Saksassa. Naiden olettamuksien tueksi on seuraavassa esitetty luku-
ja kysynnan kehityksesta. Kuten taulukosta 4 voidaan havaita, luonnonkiven kaytto
rakennusaineena on yleistymassad Saksassa. Esimerkiksi vuonna 2014 sen kaytto
kasvoi miltei 12 prosenttia edellisvuoteen ndhden, tuonnin maaran kasvaessa sitakin

enemman, yli 18 prosenttia.
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Valmiit tuotteet 2013 2014 Muutos 2013-
2014
Kotimaan tuotanto 1295175 1382 096 +6,7%
€ 366 593 000 371 169 000 +1,2%
+ Tuonti 776 931 917 778 +18,1%
€ 317 253 000 350 631 000 +10,5%
- Vienti 100 435 97 248 -3,2%
€ 90977 000 94 252 000 +3,6%
= Kulutus Saksassa 1971671 2202 626 +11,7%
€ 592 869 000 627 548 000 +5,8%

Taulukosta 5 havaitaan, ettd graniitti on euromaaraisesti mitattuna kaytetyin luon-

nonkivi, vaikka sen kaytto ei ole kasvanut muiden kivilajien tahtiin.

Taulukko 5. Luonnonkivien kayttd Saksan rakennusprojekteissa (DNV, viitattu Stone Ideas

2015)
Valmiit projektit 2013 2014 Muutos 2013-
2014

marmori/travertiini t 242 184 303731 + 25,4%
€ 114 966 000 124 182 000 + 8,0%

graniitti t 111992 112 389 +0,4%
€ 129 881 000 131 689 000 +1,4%

kalkkikivi ja muut t 940 999 965 976 +2,7%
€ 121 746 000 115 298 000 -5,3%

= Kulutus Saksassa t 1295175 1382 096 +6,7%
€ 366 593 000 371 169 000 +1,2%

Kuten edella olevista taulukoista voimme paatella,

luonnonkiven kaytté Saksassa on

kasvussa, ja markkinoiden houkuttelevuus toimittajille kasvaa. Yhdistettyna maan

rakennusteollisuuden positiivisiin kasvuennusteisiin, seka esteettisemman ja ympéa-

ristoystavallisemman rakentamisen trendeihin voidaan todeta, ettd Saksan graniitti-

markkinoiden tilanne on toimittajien kannalta hyva, ja kehityksen voidaan olettaa ole-

van positiivista. Vastaus ensimmaiseen tutkimuskysymykseen on siis, etta yrityksen

kannattaa laajentaa toimintaansa Saksaan.



24

4 KILPAILUEDUN LUOMINEN

Edella olemme tarkastelleet Saksan graniittimarkkinoita laajalla skaalalla. Seuraa-
vaksi tutkimme, miten nailla markkinoilla toimivat yritykset voivat erottua toisistaan.
Erottuakseen muista markkinoiden tarjoamista, ja luodakseen itselleen kilpailuetua,
yritysten kannalta keskeisinta on selvittada, mika heidéan tuotteensa asiakkaalle tar-
joama arvo tarkalleen ottaen on. Asiakkaalla voi olla monia syitd hankkia tietty tuote,
joista osa liittyy itse tuotteen ominaisuuksiin, mutta mukana saattaa olla myos aineet-
tomia hyotyja, kuten tiettyyn tuotteeseen yhdistettavat arvot. Yritys saattaa esimer-
kiksi arvostaa kalliimpaa, mutta ymparistoystavallista tuotetta halvempaa vaihtoehtoa
enemman, jos se katsoo vihreiden arvojen myoéta parantuneen julkisuuskuvansa ole-
van kallimman hinnan arvoinen. Eri hyodykkeiden vertailu ja parhaan arvoehdotel-
man maarittdminen ei ole aina yksiselitteistd, ja se riippuu myods asiakkaan ominai-
suuksista, kuten laatutietoisuudesta, hintaelastisuudesta seké eri asiakkaiden tarpei-

den samankaltaisuudesta. (Hollensen 2011, 115)

Arvoehdotelman kommunikointi asiakkaalle ei voi rajoittua pelkastaan tuotteen tai
palvelun ominaisuuksien luettelemiseen. Myo6skaan kaikilla niilla asioilla, joissa yri-
tyksen tarjoama on kilpailevia tuotteita parempi, ei valttdmétta ole merkitysta asiak-
kaalle. Jotta asiakas olisi kiinnostunut, nama edut kilpailijoihin nadhden on yhdistetta-
va asiakkaan omiin tarpeisiin. Yrityksen on ”perustettava arvoehdotelmansa niihin
muutamiin tekijoihin, jotka merkitsevat asiakkaalle eniten, demonstroitava kilpailijoita
parempi tarjoama ndilla alueilla, ja kommunikoitava se tavalla, joka ilmaisee tunte-

musta asiakkaan liiketoiminnan prioriteeteista” (Anderson et al. 2006, 93).

Ylamaa Groupin on pystyttava erottumaan edukseen verrattuna muihin graniitintoi-
mittajiin ja korvaaviin tuotteisiin, joista tarkein on betoni. Seuraavassa on ensin tutkit-
tu Porterin timantin avulla etuja, joita Suomi toimintaymparistona tarjoaa, jonka jal-
keen on vertailtu asiakkaan kokemaa arvoa Ylamaa Groupin ja kilpailijoiden valilla
seka betonin, ettd muiden graniittien tapauksessa. Lopuksi tutkitaan rakennusprojek-
tien paatdksentekoyksikoita ja paatdsten vaikutusta graniittimarkkinoiden toimintaan

erityisesti Saksan markkina-alueella.
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4.1 Porterin timantti

Porterin timanttimalli ulottuu aikaisemmin esitetysta viiden voiman mallista laajem-
malle tasolle. Malli analysoi kansallista kilpailukykya. Kansallisen kilpailukyvyn tavoit-
teena on analysoida millaiseksi eri maiden saman toimialan yritysten kilpailukyky
muodostuu. Timanttimalliin kuuluu kuusi tekijaa: sattuma, tuotannontekijaolosuhteet,
toimialan klusterit, valtiovalta, kysyntdolosuhteet sekéa yrityksen strategia, rakenne ja
kilpailukyky. (Hollensen, 2011, s. 104-106) Porterin timanttimallilla pyritddn kerto-
maan, miksi Suomesta l0ytyy laadukasta graniittia. Taméan tyon kontekstissa tar-
keimmiksi tekijoiksi timanttimallista muodostuvat tuotannontekijiolosuhteet ja toimi-

alan klusterit.

Tuotannontekijaolosuhteina Suomessa on maaperan mittavat graniittiesiintymat, kor-
kea koulutustaso ja laaja T&K -asiantuntevuus. Graniittia hyddynnetdan luonnonva-
rana louhimalla sitéa seka myyntiin kotimaahan etta vientiin ulkomaille. Ty6ntekijoiden
korkeaan koulutustasoon panostetaan laajalti ammatillisen patevyyden avulla seka
vuosien varrella tapahtuvilla lisdkoulutuksilla. Tydntekij6itd koulutetaan lisda aina
tekniikan kehittyesséd. Suomessa kehitetdankin jatkuvasti graniitin louhimistekniikkaa,
ja maa on tunnettu korkeasta T&K -osaamisestaan. Naista tekijoistd muodostuu
suomalaisen graniitin laadukkuus. Laadun kasvun lisaksi prosessikehityksen avulla

on saatu vahennettyd louhinnassa syntyvan sivukiven maaraa.

Suomessa graniittitoimialalla tehdaan laheista yhteisty6ta toimittajien ja muiden alan
toimijoiden kesken. Suhteiden solmimiseen ja yllapitamiseen kaytetaan paljon aikaa
ja rahaa. Yhteistyosta yritetaan yleisesti saada mahdollisimman pitkaaikaista ja tiivis-
td. Verkostojen luominen takaa uusia nakokulmia ja tekniikan kehitysta. Yhteistytn
myo6ta esimerkiksi louhimisvalineiden toimittaja voi tarjota uusia innovaatioita yrityk-
selle testaukseen. Klusteritoiminta onkin merkittdva osa graniitin laadukkuuden muo-

dostamisessa.
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4.2 Kilpailu betonia vastaan

Betonin suurin kilpailuetu graniittiin ndhden on sen halpa hinta. Sitd voidaan myds
helposti muokata asiakkaiden puuttuviin tarpeisiin, kun puolestaan graniittia rajoitta-
vat eri kivilaatujen ennalta maaratyt ominaisuudet. Tosin eri graniittilaadut eivat tek-
nisiltd ominaisuuksiltaan juuri eroa toisistaan, ja suurin ero lajien valilla on vareissa
(Okko, 2016).

Graniitti on materiaaleista puolestaan ymparistoystavallisempéaa, kestavampada, seka
valtaosan mielesta visuaalisesti miellyttdvampaad. Sen tarjoamat edut eivat siis ole
yhta selkeat ja valittomat kuin betonin tapauksessa, ja ne jakautuvat pidemmalle ajal-
le. Jos yritys demonstroi ymparistoystavallisyyttaan suorittamalla rakennusprojektin
aiemmin mainitun LEED-sertifikaatin arvoisesti, voi se hyddynt&a sita brandinsé kehi-
tyksessa, ja saada tulevaisuudessa mahdollisesti jopa rahallisia etuja erilaisten vih-
reaa rakentamista ajavien insentiivien muodossa. Graniitin betonia pidempi elinaika

nakyy etuna materiaalin elinkaaren kokonaiskustannuksia tutkiessa.

4.3 Kilpailu muita graniittitoimittajia vastaan

Verrattaessa muualta maailmasta peraisin olevaan graniittiin, suomalaista graniittia
leimaavat korkea hinta, seka itse kiven etta siité jalostettujen tuotteiden korkea taso
(Okko 2016). Taman lisdksi eri maiden maaperissd on luonnollisesti erilaista kiviai-
nesta, ja jokaisella maalla onkin hieman toisistaan eroavat valikoimat graniittia tarjol-
la. Maamme palkkataso on verrattaen korkea, ja kallis tyévoima onkin merkittavin
tekija kalliin hinnan muodostumisessa. Louhinnassa ja jalostuksessa kaytetyt koneet
ovat myods laadukkaita, ja niiden kustannukset ovat osatekijd hinnan muodostumi-
sessa. Nama seikat johtavat myo6s korkealaatuisiin lopputuotteisiin, joka on maamme

graniittien suurin vientivaltti ulkomaalaisiin kilpailijoihin verrattuna.
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4.4 Asiakkaan kokeman arvon tunnistaminen ja hyédyntaminen

Kuten aiemmin mainittua, asiakkaan hyodykkeesta kokeman arvon tunnistaminen ja
hyodyntaminen on yrityksille elintdrke&éa. Ylamaa Groupin on selvitettavd, mika saa
potentiaaliset asiakkaat kayttamaan juuri heidan graniittiaan. Toisin sanoen, mitka
graniitin ominaisuudet erottavat sen muista materiaaleista ja toisaalta, miten juuri

Ylamaa Groupin graniitti erottuu edukseen muista graniittivaihtoehdoista.

Aikaisemmin tydssa esitetyista hyodyista on valittu kaksi tarkeinta, graniitin ymparis-
tovaikutukset, seka suomalaisten graniittituotteiden laatu, joihin yrityksen kannattaa

ennen kaikkea markkinointipanostuksensa keskittaa.

Ymparistbvaikutuksia Ylamaa Group voisi esimerkiksi tuoda esille verkkosivuillaan,
jotka muutenkin kaipaavat laajennusta, ja tuottamissaan esitteissa. Tuotteen laadun
esittelyssa avuksi olisivat aikaisempien yhteistydkumppaneiden referenssit, joista
voisi myos olla esittelyt verkkosivuilla, sekd niin sanotun country of origin —efektin
hyodyntaminen. Tama tarkoittaa sitd, etta stereotyyppien ja mielikuvien asiakkaissa
luomaa kasitystd Suomesta hyddynnetdaan markkinoinnissa. Maamme on tunnettu
laadukkaista ja teknisiltd ominaisuuksiltaan erinomaisista tuotteista ja tatd on hyo-

dynnettava tuomalla graniitin lahdemaa selkeésti esiin markkinoinnissa.

45 Asiakasreferenssit

Ostaessaan tuotteen tai palvelun ensimmaista kertaa, asiakas kokee paljon epavar-
muutta ja riskeja, jotka ovat sitd merkittavampia, mita kallimmasta ostoksesta on ky-
symys. Asiakasreferenssit ovat toimittajien keino pienentda tata riskid. Ne ovat ker-
tomuksia toimittajan aikaisemmista suhteista ja ne vaihtelevat aikaisemman asiak-
kaan nimen ja logon esittamisesta toimittajan verkkosivuilla aina henkilokohtaiseen
yhteistydh6n tdméan kanssa esimerkiksi tapaamisten muodossa. (Jalkala & Salminen
2010, 976)
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Ylamaa Group hyotyisi asiakasreferensseista esimerkiksi todistamalla aikaisempien
toimitusten luotettavuuden, korottamalla omaa statustaan tuomalla esiin aikaisempaa
yhteisty6ta korkean statuksen ostajien kanssa, ja tarjoamalla mahdollisille asiakkail-
leen hyvan kuvan siitd, miltd heidan projektinsa voisi nayttda valmiina. Taméa tekisi
yrityksesta helpommin lahestyttdvan ensimmaista kertaa heidan kanssaan yhteistyo-

ta tekeville potentiaalisille asiakkaille.

4.6 Paatoksentekoyksikot rakennusprojektissa

Graniittia myytdessa huomiota taytyy kiinnittdd monimutkaisiin paatoksentekoproses-
seihin ja paatoksentekoyksikdiden suureen kokoon. Rakennusprojekteissa mukana
on monta eri tahoa ja yritysta, joiden keskindinen yhteisty6 on erittain tarkeaa projek-

tin onnistumisen kannalta.

4.6.1 Projektin paatdksentekijat

Rakennusprojekteissa rakennuttaja on usein palkannut projektia hoitamaan arkkiteh-
din eli suunnittelijan sek& urakoitsijan eli rakentajan. Nama kaksi tahoa voivat olla eri
yrityksesta, eika heilla valttamatta ole aikaisempaa kokemusta keskinaisesta yhteis-
tyosta. Lisaksi urakoitsijoita voi olla useasta eri firmasta, ja heilla jokaisella on hoidet-
tavanaan projektista oma osa-alue. Rakennusprojekti suunnitellaan jokaisen tahon

yhteyshenkilon kesken ja sen tulee saada jokaisen yrityksen johdolta hyvaksynta.

Projektin sujuvuuden kannalta oleellista on paatoksentekoyksikoiden yhteisty6. Pro-
jektin kehikko saadaan tilaajalta, jonka perusteella suunnittelija luo mallin. Urakoitsija
tarkistaa projektin puitteet ja mahdollisuudet sek&d muuttaa mallia tarvittaessa toden-
mukaisemmaksi tai yksinkertaisemmaksi. Lopputuloksen tulee kuitenkin tyydyttad
kaikkia osapuolia, joten lopullista ratkaisua voidaan joutua muuttamaan useaan ot-
teeseen. Kommunikoinnin tulee tapahtua sujuvasti niin séhkdisesti kuin henkilokoh-

taisesti kasvokkain.
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4.6.2 Paatbksentekoprosessi

Rakennusprojektissa jokaisella osapuolella voi olla eri kasitys hyvan loppuratkaisun
saavuttamisesta. Lisdksi osapuolia kiinnostaa graniitin tilaamisessa eri seikat. Yla-
maa Groupille tarkeda on loytaad oikea kanava ja taho, jolle pyrkii myymaan graniittia
lahettamalla tarjouksia. Suunnittelijalle usein tarkeda on ratkaisun esteettisyys ja
suunnitelman noudattaminen. Puolestaan urakoitsijaa kiinnostaa lahinna graniitin
hinta ja materiaalin ominaisuuksien vaikutus rakennusprosessiin. My6s rakennuttaja,
esimerkiksi kaupunki tai yksityinen sektori, haluaa vaikuttaa ostoprosessiin, ja sita

kiinnostaakin eniten ratkaisun kokonaisuus.

Ylamaa Groupille ihanteellisinta olisikin myyda graniittia arkkitehtien kautta, jolloin
arkkitehdit tekisivat urakoitsijoille niin kutsutut ostoslistat (Okko, 2016). Tassa tapa-
uksessa tilaukset olisivat spesifeja, ja siten arvokkaampia, jolloin Ylamaa Groupin
tuottoa maksimoitaisiin. Kuitenkin lopullisen paattksentekijan valinta on aina projekti-

kohtaista.

Graniittia myytaessa tarkeaa on analysoida osapuolta ja sen arvostamia ominaisuuk-
sia. Suunnittelijan tehdessa tilausta Ylamaa Groupin on tarkeda vastata parhaansa
mukaan suunnittelijan malliin. Arkkitehdille on annettu projektiin budjetti, jota han
noudattaa kuitenkaan laadusta tinkimatta. Arkkitehdit yleensa priorisoivat laadun ja
esteettisyyden budjetissa pysymisen edelle. Kuitenkin Ylamaa Groupin tulee kiinnit-
tda huomiota hintapyynttonsa, silla projektin muita osapuolia kiinnostaa projektille

muodostunut hinta.

Urakoitsijan ollessa yhteydessa Ylamaa Groupiin kannattaa yrityksen tarjota kestava
ratkaisu parhaalla hinta-laatusuhteella. Yrityksen kannattaa pyytda graniitista kilpai-
lukykyinen hinta, erottuakseen toisista laadukkaista graniitintarjoajista edukseen.
Ylamaa Groupin oman paatoksentekoyksikon tarvitsee analysoida tapauskohtaisesti
ostajaa, mita projektin osapuolta se edustaa ja sen osoittamia vaatimuksia seka laa-

tia niiden pohjalta hyva ja kilpailukykyinen tarjous, jota tilaaja arvostaa.
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4.6.3 Graniitin myyminen saksalaisille paatoksentekijoille

Saksan markkinoilla toimiessa tulee huomioon ottaa erilaiset liketoiminnan toiminta-
tavat ja paatoksentekoyksikot Suomeen verrattuna. Saksan liikketoimintakulttuuri on
kuitenkin melko yhtalainen Suomeen verrattuna pienen maantieteellisen etaisyyden
ja yhtenéisen talousalueen vuoksi. Eroavaisuuksia l16ytyy Saksassa kilpailijoiden kes-
kuudessa parjgamisesta ja liiketoiminnassa menestymisesta, jotka ovat Suomea
huomattavasti arvostetumpia tekijoitéa (Hofstede, 2016). Liséksi Saksassa katsotaan
pidemmalle tulevaisuuteen nykyhetkessa parjaamisen liséksi (Hofstede, 2016). Nais-
ta johtuen paatoksenteko Saksassa on tarkempaa ja markkinoilla parjadminen seka

tulevaisuuteen katsominen on paaosassa paatoksia tehdessa.

Valimatka voi kuitenkin muodostua haitaksi suomalaisen yrityksen toimiessa Saksas-
sa. Fyysisilla tapaamisilla ja henkilokohtaisten suhteilla saa aina graniittia paremmin
myytyd kuin sahkoisilla kontakteilla. Siksi Ylamaa Groupin kannattaa erityisesti pa-
nostaa sahkoiseen yhteydenpitoon ja esimerkiksi puhelinkontakteihin. Myyntiosaston
on tarke&& myos vierailla saannoéllisesti vanhoilla ja potentiaalisilla uusilla asiakkailla
Saksassa yllapitden ja luoden asiakassuhteita.

4.6.4 Asiakassuhteiden yllapito

Ylamaa Groupin on ensisijaisen tarkeaa luoda ja kehittaa tiiviita asiakassuhteita pro-
jektin kaikkiin eri osapuoliin paatoksentekorooleista huolimatta. Nain asiakkaisiin ra-
kennetaan hyvat valit, ja paatoksentekijat voivat paatya ostamaan yritykselta graniit-
tia useamminkin. Lisaksi arvostamalla asiakkaita asiakastyytyvaisyys lisaantyy, jonka
my6ta Ylamaa Groupin maine kasvaa ja tietoisuus yrityksesta saattaa levita uusille
potentiaalisille asiakkaille. Valeja kannattaa yllapitad projekteissa myos ei-paattaviin
tahoihin, silla tulevissa projekteissa myos heidan mielipiteitddn saatetaan kuunnella,

vaikka eivét viralliseen paatoksentekoon osallistukkaan.
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5 JOHTOPAATOKSET

Luonnonkivien kayttd on lisaantymassa rakennusmateriaalina, ja graniitti on edelleen
Saksan kaytetyin luonnonkivi rakennusprojekteissa. Talouden elpyesséa rakennuste-
ollisuuden on ennustettu kasvavan Saksassa ainakin vuoteen 2020 asti, joten graniit-
timarkkinoilla riittda kysyntaa. Lisaksi 6ljyn hinta on laskemassa, josta Saksan kaltai-
selle oOljynostajalle koituu saastdja. Siksi Ylamaa Group Oy:n kannattaakin tuottaa

kividA myos Saksan vientiin.

Saksan markkinoilla parjatakseen Ylamaa Groupin taytyy huomioida monia eri seik-
koja sek& graniitin tuotannossaan etta markkinoinnissaan. Tuotannossa erittain tar-
kedd on huomioida tydntekijoiden osaamisen jatkuva kehittaminen ja lisékoulutus.
Tyontekijoiden taytyy pitaa taitonsa ja tietonsa ajan tasalla kehittyvan tekniikan mu-
kaan. Tuotannossa tulee jatkuvasti kehittaa louhintatekniikkaa mahdollisimman te-
hokkaaksi, jotta syntyvan sivukiven maara saadaan minimoitua, ja saadaan mahdol-
lisimman laadukkaita lopputuotteita. Lisaksi kuljetuskustannusten muodostumisen
seuraaminen on tarkead, silla niistd muodostuu graniitin hinnassa merkittdva osa.
Nain tuotantoa optimoimalla Ylamaa Group saa graniitistaan laadukkaampaa ja hin-

nastaan kilpailukykyisempaa.

Muista graniittiyrityksista erottuakseen yrityksen on tarkeaa korostaa markkinoinnis-
saan suomalaisen graniitin parempia ominaisuuksia, kuten laatua ja kestavyytta.
Myo6s hyvéan hinta-laatusuhteen painottaminen on erittéin tarkeda. Yrityksen tuoteva-
likoimasta l0ytyy useita eri kivivareja, joten yritys voi vastata visuaalisesti haasta-
vampiinkin kohteisiin. Hyodyntamalla asiakasreferensseja markkinoinnissaan yritys

voisi kommunikoida arvoehdotelmaansa tehokkaammin.

Graniitti on erittdin ymparistoystavallistd rakennusmateriaalia. Kestavaa kehitysta
noudattavien rakennusmateriaalien kayttd on voimakkaassa kasvussa, mika voidaan
havaita esimerkiksi LEED-sertifikoitujen rakennusprojektien maaran kasvusta. Ympa-
ristoystavallisid ja kestavid ratkaisuja korostamalla Ylamaa Group korvaavia raken-

nusmateriaaleja, kuten betonia, myyvista yrityksista.
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