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1. JOHDANTO 

 

1.1 Taustaa tutkimukselle 

 

Liike-elämän jatkuva kansainvälistyminen avaa yrityksille uusia liiketoimin-

tamahdollisuuksia. Monissa tapauksissa kansainvälistyminen voi myös olla 

ainoa keino menestymiseen yhä kovenevassa kilpailussa. Kansainvälis-

tymisprosessissa yritykset voivat myös hakea uusia toimintamahdollisuuk-

sia mahdollisesti jo saturoituneista kotimarkkinoista. (Czinkota & Ronkai-

nen 2001, 11) 

 

Vaikka kansainvälistyminen tarjoaakin suuria mahdollisuuksia, yrityksien 

olisi aina syytä pitää mielessä siihen liittyvät riskit. Siksi kaikki kansainvä-

listymissuunnitelmat vaativat huolellista tutkimustyötä, jotta yritys pystyy 

sopeuttamaan toimintansa uuden markkina-alueen tarpeisiin. Markkinoi-

den kartoitus, hyvän tietopankin rakentaminen ja kansainvälisen toimin-

taympäristön määrittäminen markkinointitutkimuksella ovat ensimmäisiä 

askeleita valmistautuessa kohtaamaan kansainvälistymisen haasteita. 

(Czinkota & Ronkainen 2001, 11)  

 

Finnsementti Oy on Suomessa toimiva sementinvalmistaja. Yrityksellä on 

kaksi tuotantolaitosta, Paraisilla ja Lappeenrannassa. Vuosien 2006 ja 

2007 aikana Lappeenrannan tehtaille rakennetaan uusi sementtiuuni, joka 

vähentää tuotantokustannuksia pienempien energiakulujen myötä. Uudella 

uunilla sementintuotantoa pystytään myös tarvittaessa lisäämään edelli-

seen uuniin verrattuna. Nämä muutokset avaavat Finnsementille uusia 

liiketoimintamahdollisuuksia ja myös toiminnan laajentamista oman maan 

rajojen ulkopuolelle ja uusille toiminta-alueille kannattaa ainakin vakavasti 

harkita. Investointi sementtiuuniin tarjoaa tähän riittävät puitteet ja mahdol-

lisuudet. 
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1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat 

 

Tutkimuksen päätavoitteena on muodostaa sopiva malli teolliseen kan-

sainväliseen markkinointitutkimukseen ja erityisesti uuden markkina-

alueen toimintaympäristön eri tekijöiden määrittämiseen. Empiirisessä 

osassa toimintaympäristöä määritetään kehitetyn mallin perusteella huo-

mioiden samalla tutkimuksen case –yrityksen erityispiirteet ja –tarpeet. 

Tutkimuksen case –yrityksenä on sementtiä valmistava Finnsementti Oy ja 

tutkittavana markkina-alueena on Venäjällä sijaitseva Pietarin kaupunki ja 

sen sementtimarkkinat.  

 

Tutkimuksen päätutkimusongelma ja päämäärä on vastata seuraavaan 

kysymykseen: Miten kansainvälinen markkinointitutkimusprosessi ja kan-

sainvälisen toimintaympäristön määrittäminen tulisi toteuttaa teollisessa 

yrityksessä? Pitäen mielessä päätutkimusongelman, myös seuraaviin ala-

ongelmiin pyritään löytämään vastaukset:  

 

• Minkälainen on kansainvälinen teollinen markkinointitutkimuspro-

sessi ja mitkä ovat teollisen markkinointitutkimuksen ominaispiir-

teet? 

• Miten kansainvälisen toimintaympäristön tekijöitä voidaan teollises-

sa yrityksessä määrittää ja analysoida? 

• Minkälainen on Pietarin liiketoimintaympäristö ja minkälaiset ovat 

Pietarin sementtimarkkinat? 

 
 

1.3 Kirjallisuuskatsaus  

 

Markkinointitutkimuksesta löytyy runsaasti kirjallisuutta. Aihetta on paljon 

tutkittu ja siitä on kirjoitettu lukuisia teoksia. Lähes jokainen yritys myös 

suorittaa markkinointitutkimuksia edes jollain tasolla (Businessline 1998, 

1–2). Huomio markkinointitutkimuksissa keskittyy kuitenkin kotimaisiin tut-
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kimuksiin ja Hollensenin (2001, 627) mukaan monet – varsinkin pienet ja 

keskisuuret yritykset – eivät kiinnitä riittävästi huomiota kansainväliseen 

tutkimukseen.  

 

Teollista markkinointitutkimusta tutkineen Tikkasen (1995, 5) mukaan teol-

linen markkinointi ja markkinointitutkimus eivät ole niin tutkittua kuin kulut-

tajamarkkinointi. Monet aihetta käsittelevät teokset ovat peräisin vuosi-

kymmenten takaa, ja eivät enää välttämättä tarjoa relevanttia tietoa tutki-

jalle. Teollisella markkinoinnilla on kuitenkin omat erikoispiirteensä, joten 

normaaleja markkinoinnin teorioita ei välttämättä suoraan pysty sovelta-

maan teollisen alan yrityksiin. Nykypäivänä monet teolliset yritykset ovat 

heränneet markkinointitutkimuksien tärkeyteen. Viimeisen kahden vuosi-

kymmenen aikana teollinen markkinointi on nostanut profiiliaan myös tutki-

joiden keskuudessa. Teollisesta markkinoinnista peruskirjoja ovat kirjoitta-

neet muun muassa Speh ja Hutt (1992), Brierty ym. (1998), sekä Chisnall 

(1989). Näiden kaikkien tutkijoiden teoksia on myös hyödynnetty tässä 

tutkimuksessa.  

 

Teknologian kehittyminen on muuttanut markkinointitutkimusta radikaalisti. 

Tutkimusten suorittaminen ja tiedon kerääminen on nykyisin aikaisempaa 

helpompaa. Erityisesti internetin maailmanlaajuinen leviäminen on autta-

nut tässä vallankumouksessa, ja markkinointitutkimuksissa onkin siirrytty 

kokonaan uuteen vaiheeseen. (Lockett & Blackman 2004, 178–179) 

 

Myös kansainvälistä toimintaympäristöä on tutkittu paljon. Sen eri tekijöitä 

jaotellaan tutkijoiden piireissä hieman eri tavalla, ja siihen katsotaan kuu-

luvan tutkijoista riippuen hieman eri asioita. Toisaalta, toimintaympäristö-

jen luokittelut ovat rakenteeltaan hyvin samankaltaisia, ja usein yrityksen 

kohtaamaan toimintaympäristöön katsotaan kuuluvan sekä mikro- että 

makroympäristön. 
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1.4 Tutkimusmenetelmät 

 

Tieteelliset tutkimukset voidaan jakaa tiedon käyttötarkoituksen mukaan 

deskriptiivisiin ja normatiivisiin tutkimuksiin. Deskriptiivisessä tutkimukses-

sa pyritään kuvailemaan jotakin ilmiötä esimerkiksi luomalla käsitteitä, ku-

vaamalla prosesseja ja luokittelemalla ilmiöitä tai jollakin muulla tavalla 

lisäämään ilmiön ymmärtämistä. Vastakohta deskriptiiviselle tutkimusot-

teelle on normatiivinen, jossa pyritään löytämään selviä tuloksia ja ratkai-

sumalleja. Näitä tuloksia voidaan sitten käyttää ohjeina toiminnan kehittä-

miseen tai suunnittelemiseen. (Olkkonen 1994, 44; Eskola & Suoranta 

2000, 13, 139; Metsämuuronen 2001, 9, 14, 16–18, 38–42) 

 

Tämä tutkimus on pääosin deskriptiivinen ja kvalitatiivinen tapaustutkimus, 

eli case –tutkimus. Empiirisessä osassa on myös normatiivisia piirteitä. 

Case –menetelmässä voidaan perehtyä joko yhteen tai useampaan tutki-

muskohteeseen. Siinä voidaan myös käyttää useita eri tiedonhankintame-

netelmiä, kuten esimerkiksi haastatteluja, arkistoja ja kyselyitä. Tämän 

tutkimuksen tutkimusongelma on luonteeltaan sellainen, että nämä valitut 

tutkimusmenetelmät sopivat siihen parhaiten. Tutkimuksessa pyritään en-

nen kaikkea löytämään selviä tuloksia Finnsementin avuksi. (Metsämuu-

ronen 2001, 9, 14, 16–18, 38–42) 

 

Tutkimuksen aineisto on saatu sekä sekundaarisista että primaarisista läh-

teistä. Tutkimuksessa keskitytään kuitenkin pääosin sekundaarisiin lähtei-

siin tiedonsaannin vaikeuden johdosta. Empiirisen osan sekundaarisista 

lähteistä internet on ollut pääasiallisin, ja primaarisina lähteinä ovat haas-

tattelut. Nykypäivänä on internetin kautta saatavilla erittäin kattavasti luo-

tettavaa tietoa ja tilastoja teollisuuden ja kauppatieteiden alalta. Muun mu-

assa monien kansainvälisten organisaatioiden (esimerkiksi EU, Yhdisty-

neet Kansakunnat, Maailman Pankki) julkaisut ovat helposti saatavilla 

sähköisessä muodossa.  
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Empiirisen osuuden tavoitteena on tuottaa selkeää informaatiota Pietarin 

toimintaympäristöstä teoriaosasta kehitetyn mallin avulla, ja auttaa Finn-

sementin johtoa tulevaisuuden toimien suunnittelussa. Empiirinen osuus 

perustuu sekä kvantitatiiviseen että kvalitatiiviseen tutkimustietoon. Empii-

risessä osassa haastatellaan kahta eri henkilöä, Finnsementin toimitusjoh-

taja Rauno Vaulamoa sekä Finnsementin lailla CRH-konserniin kuuluvan 

Pietarissa sijaitsevan betonivalmistajan Betomixin toiminnassa mukana 

olevaa konsultti Jarmo Huotaria. Toimitusjohtaja Vaulamolla on eniten nä-

kemystä Finnsementin puolelta yrityksen nykytilasta, tulevaisuudesta ja 

suunnitelmista Pietarin suhteen. Konsultti Huotarilla on puolestaan ennes-

tään vankkaa kokemusta toimimisesta Pietarin alueella.  

 

Haastattelut on tehty teemahaastattelun periaatteella. Teemahaastattelus-

sa on etukäteen valmistellut kysymykset, jotka esitetään kaikille haastatel-

taville. Teemahaastattelu voi kuitenkin olla melko vapaamuotoinen. Kaik-

kien haastateltavien kanssa käydään läpi samat teema-alueet, mutta nii-

den järjestys ja laajuus voivat vaihdella haastattelusta toiseen. (Eskola & 

Suoranta 2000, 86) 

 

 

1.5 Tutkimuksen rakenne ja teoreettinen viitekehys 

 

Tutkimuksen alussa on johdantoluku, jonka tarkoituksena on selventää 

työn tarkoitus ja selvittää lukijalle mitä on myöhempänä odotettavissa. 

Johdantoluvussa selvitetään muun muassa työn taustaa, tutkimusongel-

mia, teoreettista viitekehystä sekä työn rajauksia ja keskeisiä käsitteitä. 

 

Johdannon jälkeen on tutkimuksen teoriaosuus, joka koostuu kahdesta 

luvusta. Tutkimusongelmaa lähdetään käsittelemään tutkimalla lähemmin 

kansainvälisen teollisen markkinointitutkimuksen ominaispiirteitä ja mark-

kinointitutkimuksen toteuttamista, erityisesti tiedon keruuta. Teoriaosan 

toisessa luvussa keskitytään puolestaan yrityksen kohtaaman toimintaym-
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päristön ja sen eri osien määrittämiseen. Toimintaympäristöstä selvitetään 

yritykseen vaikuttavat makro- ja mikroympäristöt, ja makroympäristön teki-

jöitä luokitellaan PEST-analyysin avulla. Viimeisenä teoriaosassa esite-

tään vielä kansainväliseen markkinointitutkimukseen ja erityisesti toimin-

taympäristön määrittämiseen luotu malli, joka perustuu teoriasta löytynei-

siin havaintoihin. Kuvassa 1. havainnollistetaan vielä työn teoreettista vii-

tekehystä. 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuva 1. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys 

 

Tutkimuksessa toisena kokonaisuutena on empiirinen osuus. Siinä esitel-

lään aluksi tutkimuskohteena oleva yritys Finnsementti Oy ja empiirisen 

osan tutkimusmenetelmät, kuten esimerkiksi haastattelujen suorittaminen. 

Sen jälkeen tutkitaan Pietarin liiketoimintaympäristön eri tekijöitä teoriasta 

luodun mallin avulla.  

      
                 Teolliset markkinat 

ja teollinen mark-
kinointi 

 
 
 
 
 

Pietari & Venäjä 

Yrityksen kohtaa-
ma makroympäris-

tö 

Yrityksen kohtaa-
ma mikroympäristö 

Kansainvälinen 
markkinointitutki-

mus 

 
Miten kansainvälinen markkinointitutki-

mus ja toimintaympäristön määrittäminen 
tulisi toteuttaa teollisessa yrityksessä? 

Yritys 
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Viimeisessä osassa on koko teoksen yhteenveto ja myös omat johto-

päätökset tutkimuksesta. Lopussa on vielä lähdeluettelo ja tutkimukseen 

kuuluvat liitteet.  

 

 

1.6 Tutkimuksen rajaukset ja keskeiset käsitteet 

 

Työtä on rajattu käsittelemään tutkimuksen kannalta oleellisinta teemaa, 

eli yrityksen kohtaaman liiketoimintaympäristön määrittämistä. Empiirises-

sä osassa keskitytään ainoastaan Pietarin alueen eri toimintaympäristön 

tekijöiden määrittämiseen, muut liiketoimintaympäristöt eivät kuulu tähän 

tutkimuksen piiriin. Tämän perusteluna on se, että Finnsementillä ei tällä 

hetkellä ole muita suunnitelmia toiminnan laajentamiseksi muihin maihin, 

tai edes muualle Venäjälle. Tutkimuksessa ei myöskään ole tarkoitus mil-

lään tasolla tutkia yrityksen muita kansainvälistymistoimenpiteitä, ainoas-

taan toimintaympäristön määrittämistä ennen liiketoimien suorittamista. 

Muilla kansainvälistymistoimenpiteillä tarkoitetaan tässä yhteydessä esi-

merkiksi yrityksen strategisia päätöksiä liittyen markkinoille tuloon ja itse 

markkinointitoimenpiteisiin (mm. hinta, sijainti, tuote) uudella toiminta-

alueella.  

 

Markkinointitutkimus voidaan Albaumin ym. (1998, 171) mukaan määrit-

tää tiedon systemaattiseksi keräämiseksi ja analysoimiseksi ennalta mää-

rätystä kohteesta tarkoituksena auttaa yrityksen johtoa heidän päätöksen-

teossaan.  

 

Teolliset markkinat ovat ne tuotteiden ja palveluiden markkinat, joissa 

ostajina toimivat toiset yritykset tai organisaatiot. Teollinen markkinointi 
puolestaan käsittää kaikki ne toimet, joita teolliselta yritykseltä vaaditaan 

tuotteiden ja palveluidensa välittämiseksi ostajille. (Brierty ym. 1998, 24) 

 



8 

Yrityksien toimintaan vaikuttavat liiketoimintaympäristöt voidaan jakaa kah-

teen osaan, mikro- ja makroympäristöön. Mikroympäristön tekijöihin 

kuuluvat yrityksien toimintaan läheisesti vaikuttavia tekijöitä, kuten asiak-

kaat ja kilpailijat. Makroympäristön tekijät ovat puolestaan yksittäisen yri-

tyksen vaikutusmahdollisuuden ulkopuolella, kuten taloudellinen tai poliitti-

nen toimintaympäristö. (Marketing Teacher 2006) 
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2. MARKKINOINTITUTKIMUS TEOLLISESSA YRITYKSESSÄ  

 

Tutkimuksen teoriaosa alkaa luvulla, jossa tarkastellaan lähemmin teollisia 

markkinoita ja markkinointia, sekä markkinointitutkimuksen suorittamista 

teollisessa yrityksessä. Teollisilla markkinoilla on erityispiirteensä verrattu-

na kuluttajamarkkinointiin, ja nämä piirteet tulevat luvussa esille. Myös 

markkinointi eroaa teollisessa yrityksessä kuluttajamarkkinoilla toimivan 

yrityksen markkinoinnista, pääosin juuri näiden markkinoiden välisten ero-

jen johdosta. 

 

Markkinointitutkimuksesta käydään läpi aluksi sen määritelmä ja käytän-

nön toteutus yleisellä tasolla, ja sen jälkeen pureudutaan vielä tarkemmin 

teollisen yrityksen suorittamaan markkinointitutkimukseen. Lisäksi luvun 

lopussa käsitellään vielä markkinointitutkimuksen muutokset viimeisen 

vuosikymmenen aikana ja markkinointitutkimuksia kohtaan esitettyä kritiik-

kiä.  

 

 

2.1 Teolliset markkinat ja teollinen markkinointi 

 
Teollisilla markkinoilla tarkoitetaan niiden tuotteiden ja palveluiden markki-

noita, joissa ostajina toimivat toiset yritykset tai organisaatiot. Teollisuus-

tuotteiden markkinointia ja teollisten tuotteiden alalla toimimista pidetään 

Huttin ja Spehin mukaan (1992, 4) normaalien kulutustuotteiden markki-

noita jonkin verran monimutkaisempana.  

 

Erot kuluttaja- ja teollisten markkinoiden välillä ovat hyvin dokumentoituja. 

Suurimmat erot koskevat perinteisesti markkinoiden rakennetta ja kokoa, 

ostotapahtuman ja ostettavan tavaran luonnetta, sekä päätöksentekoon 

liittyviä asioita. Bradleyn (2002, 206–209) mukaan erityisesti tuotteiden 

tekninen luonne, ostoprosessi sekä oston rahallisesti iso määrä lisäävät 

monimutkaisuutta kuluttajamarkkinoihin nähden. Lisäksi, teollisten tuottei-
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den markkinat ovat usein erittäin heterogeenisiä ja vaikeaselkoisia. Ne on 

kuitenkin melko helppo identifioida. (Brierty ym. 1998, 24–25; Reed ym. 

2004, 501–502) 

 

Teollisuustuotteiden myynnissä yritysten sekä ostajien ja myyjien väliset 

suhteet ovat ensiarvoisen tärkeitä. Kulutustuotteissa nämä suhteet eivät 

merkitse niin paljon. Teollisuustuotteissa markkinat ja toimijat ovat myös 

usein erittäin verkottuneita ja riippuvaisia toisistaan. Monessa teollisuus-

tuotteessa esimerkiksi kysyntä tulee ketjusta alempaa, ei välttämättä suo-

raan valmistetun tuotteen ostajalta. Oma suhdeverkosto onkin erityisen 

tärkeä teollisille yrityksille. Tähän verkostoon voidaan katsoa kuuluvan 

asiakkaat, osakkeenomistajat, työntekijät, välittäjät ja alihankkijat ja media. 

Myös Gummesson (2003, 2) korostaa verkostoitumisen ja verkoston mer-

kitystä. (Hutt & Speh 1992, 5–7; Bradley 2002, 206–209) 

 

Sementtiteollisuus ja Finnsementti on tästä monimutkaisesta kysynnästä 

hyvä esimerkki: heillä asiakkaina ja ostajina ovat suurimmaksi osaksi be-

toniasemat, jotka jatkojalostavat sementin betoniksi. Kysyntään ja semen-

tin tarpeeseen vaikuttaa kuitenkin eniten se, mitä betoniasemien asiakkaat 

eli lopulliset käyttäjät (suurimmaksi osaksi rakentajat ja rakennuttajat) tar-

vitsevat.  

 

Huttin ja Spehin (1992, 17) mukaan erityisesti asiakkaiden laadussa, mää-

rässä ja asiakassuhteissa on eroa. Tyypillisintä kuluttajamarkkinoille on 

se, että asiakkaita on iso joukko, joiden suhteita hoidetaan massamarkki-

noinnilla ja brändien kehittämisellä. Teollisilla markkinoilla toimivilla yrityk-

sillä puolestaan on pienempi määrä asiakkaita, ja näiden asiakkaiden 

kanssa joutuu asioimaan kaupankäynnissä ja ostotapahtumassa henkilö-

kohtaisesti heidän yksilökohtaisia toiveita huomioon ottaen. Asiakassuh-

teet vaativat myös suurempaa huolenpitoa ja jatkuvaa kehittämistä pitkällä 

tähtäimellä myyjä- ja ostajaorganisaatioiden välillä (Reed ym. 2004, 2). 

Teollisten markkinoiden asiakkaat voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan. 
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Nämä kategoriat ovat kaupalliset yritykset, valtion yritykset, sekä erilaiset 

instituutiot. (Tikkanen 1995, 5; Brierty ym. 1998, 52–54)  

 

Myös Tikkanen ja Alajoutsijärvi (2002, 2–3) korostavat asiakassuhteiden ja 

asiakastyytyväisyyden merkitystä teollisessa kaupankäynnissä. Eri osa-

puolten kokema asiakastyytyväisyys tai –tyytymättömyys voidaan heidän 

mielestään nähdä kriittisenä asiana osapuolten välisten suhteiden muo-

dostumisessa. Teollisessa kaupankäynnissä ostot ovat yleensä etukä-

teisostoja, ja asiakas ei osta uudestaan jollei hän koe tyytyväisyyttä edelli-

sen oston jälkeen. Korkea asiakastyytyväisyys myös sitouttaa asiakkaita 

entisestään yritykseen. 

 

Teollisessa kaupankäynnissä asiakassuhteet ovat erittäin vakaita ja pit-

käikäisiä, joskus jopa kymmenienkin vuosien mittaisia. Näistä harvoista 

ostajista muodostuukin usein myyjälle avainasiakkaita. Pitkäikäisyydes-

tään huolimatta asiakassuhteet ovat usein myös erittäin monimutkaisia. 

Molemmilla suhteen osapuolilla on enemmän toiveita kaupankäynnistä 

kuin normaalissa kuluttajamarkkinoinnissa. Huolimatta näistä ominaisuuk-

sista, pitkäikäiset teolliset asiakassuhteet voivat muuttua myös rutiinin-

omaisiksi. (Brierty ym. 1998, 29; Tikkanen & Alajoutsijärvi 2002, 2–3) 

 

Usein teollisessa kaupankäynnissä markkinoilla asiakkaalta vaaditaan 

myös enemmän osallistumista ostotapahtumaan ja myyjän toimintaan. 

Ostajan on pystyttävä kertomaan omista toiveistaan, ja pidettävä myyjä 

ajan tasalla. Tikkanen ja Alajoutsijärvi (2002, 2–3) ovatkin sitä mieltä, että 

teollisessa markkinoinnissa myös ostaja on omalta osaltaan paljon enem-

män velvollinen omasta tyytyväisyydestä ostotapahtumassa. Lisäksi eri 

osapuolilta vaaditaan enemmän sosiaalista sitoutumista näiden suhteiden 

kehittämiseen. 

 

Teollisuustuotteen ostajat tarvitsevat monesti tuotetta heidän omissa pro-

sesseissaan ja usein heidän tuotteidensa lopputulos riippuu ostetusta ta-

varasta. Siitä syystä ostajat arvostavat Bradleyn (2002, 206–209) mukaan 
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teolliselta tuotteelta ennen kaikkea palvelua, luotettavuutta, laatua, suorit-

tamista ja pieniä kustannuksia. Näiden lisäksi ostajilla on aina henkilökoh-

taisia tarpeita ja toiveita teollisuustuotteiden kohdalla. Nämä korostuvat 

erityisesti toimiessa kansainvälisessä toimintaympäristössä. Teollisuus-

tuotteissa tuotteen laatuun vaikuttaa itse tuotteen lisäksi myös sitä tukevat 

palvelut, kuten huoltopalvelut. Tämä asia vaihtelee usein maasta ja alu-

eesta toiseen, ja unohtuu helposti myyjiltä. (Hutt & Speh 1992, 6–7) 

 

Albaum ym. (1998, 338–339) mukaan teollisuustuotteet (kuten teräs ja 

kemikaalit) voivat olla täysin homogeenisiä joka puolella maapalloa. Tä-

män myötä tuotepolitiikka tällaiselle tuotteelle on melko helppo suunnitella, 

koska monesti teollisuustuotteiden kohdalla ei ole tarvetta muuttaa tuotetta 

jokaisen eri asiakasryhmän kohdalla. Tästä huolimatta Huttin ja Spehin 

(1992, 58–59) mielestä myös teollisuustuotteet tarvitsevat muutoksia eri 

alueiden ja asiakasryhmien välillä.  

 

Teollisen markkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin välillä on selviä eroja, 

vaikka niin sanotut normaalit markkinoinnin periaatteet pätevätkin molem-

missa. Erot johtuvat pääosin jo aikaisemmin käsitellyistä teollisten ja kulut-

tajamarkkinoiden välisistä eroista. Kuten jo mainittiin, teollisilla markkinoilla 

on selvästi vähemmin asiakkaita, joten heihin kohdistuneet markkinointi-

toimenpiteet eroavat selvästi kuluttajamarkkinoinnin vastaavista. Teolliset 

markkinoijat toimivat myös toisten teollisen alan ammattilaisten, eivätkä 

normaalien kuluttajien kanssa. Markkinointi on selvästi enemmän henkilö-

kohtaista myyntityötä normaalin massamarkkinoinnin sijasta. (Brierty ym. 

1998, 22) 

 

Reedin ym. (2004, 4) tutkimuksessa tutkittiin, mikä teollisissa yrityksissä 

toimivien markkinoinnin asiantuntijoiden mielestä on kaikkien tärkeintä 

päivittäisessä teollisessa markkinoinnissa. Tutkimuksen mukaan seuraa-

vat asiat ovat merkittävimpiä: 

 



13 

• Asiakkaat ja asiakassuhteet erityisesti tärkeimpien asiakkaiden 

kanssa 

• Markkinatutkimukset koskien asiakkaita, tuotteita, palveluita ja kil-

pailijoita 

• Markkinointi- ja myyntitoimenpiteiden huolellinen suunnittelu 

• Resurssien kohdistaminen oikeaan osoitteeseen oikeaan aikaan 

• Rahoituksen, taloushallinnon ja tuottavuuden ymmärtäminen voiton 

tekemisessä 

 

Tutkimukseen (Reed ym. 2004, 7) vastanneet olivat myös huolissaan siitä, 

että suurin osa markkinoinnin opetuksesta ja tutkimuksesta on liiaksi kes-

kittynyt kuluttajamarkkinoiden ja –markkinoinnin pariin. Lisäksi näitä mark-

kinoinnin ns. main stream –oppeja on vaikea sovittaa teolliseen markki-

nointiin. Teollinen markkinointi on kuitenkin nousemassa hiljalleen entistä 

tärkeämmäksi, koska teollisten markkinoiden arvioidaan olevan nykypäi-

vänä vähintään yhtä suuret kuin kuluttajamarkkinat.  

 

Reedin ym. (2004, 2) tutkimuksessa myös huomioitiin, että teollisilla mark-

kinoilla toimivat yritykset eivät tyypillisesti palkkaa markkinointijohtajia, eikä 

heillä ole vastuullisia johtohenkilöitä markkinoinnin puolella. Markkinointia 

pidetäänkin monesti hieman turhana asiana teollisissa yrityksissä. Samalla 

myös markkinointitutkimuksia pidetään turhanpäiväisenä rahan tuhlaami-

sena. Tämä asia on yleensä toisin kuluttajamarkkinoilla toimivassa yrityk-

sissä. Niissä markkinointia pidetään tärkeänä asiana, ja se on myös suu-

ressa roolissa yrityksen ja johdon strategisessa päätöksenteossa. 

 

Teollisessa markkinoinnissa markkinointitilanteet ovat usein monimutkai-

sempia kuin kuluttajamarkkinoinnissa, ja vaativat enemmän yleistä tietoa 

markkinoista ja teollisuuden aloilta, kuten markkinoiden koosta ja markki-

naosuuksista. Gummessonin (2003, 2) mukaan tarvitaan myös yksityis-

kohtaista tietoa muiden yrityksien tilanteista ja heidän päätöksenteostaan. 

Lisäksi teollisen markkinoinnin toimijoiden täytyy olla hyvin perehtynyt alan 

nykyiseen ja tulevaan teknologiaan.  



14 

Erityisiä puutteita teollisen markkinoinnin saralla nähdään sisäisen mark-

kinoinnin ja verkostoitumisen kohdalla, taloudellisten asioiden sopeuttami-

sessa markkinointiin, sekä käytännön taitojen kehittämisessä teollisessa 

markkinoinnissa. Lisäksi, vaikka teollista markkinointia tutkitaankin aka-

teemisella tasolla, niin tätä tutkimusta ei vielä pystytä hyödyntämään käy-

tännön tasolla itse yrityksissä. Taulukkoon 1. on vielä tiivistetty tärkeimmät 

erot kuluttaja- ja teollisten markkinoiden sekä markkinoinnin välillä.  

(Gummesson 2003, 2) 

 

Taulukko 1. Tärkeimmät erot teollisten ja kuluttajamarkkinoiden ja markki-

noinnin välillä (Hutt & Speh 1992, 12; Brierty ym. 1998, 25) 

 

 
 Teolliset markkinat Kuluttajamarkkinat 

Markkinoiden rakenne 

Maantieteellisesti kes-
kittyneet, vähän osta-
jia, oligopolistinen kil-
pailu 

Maantieteellisesti ha-
jautuneet, massa-
markkinat,  täydellinen 
kilpailu 

Ostokäyttäytyminen 
Rationaaliset motiivit 
ohjaavat, pysyvät 
asiakassuhteet 

Tunneperäiset ja so-
siaaliset motiivit oh-
jaavat, pienempi lojaa-
lisuus osapuolten vä-
lillä 

Päätöksenteko Monivaiheinen, ryh-
mäpäätöksiä 

Yksittäisen ihmisen tai 
perheen päätös 

Tuotteet 

Usein räätälöity asiak-
kaalle, huolto, palvelu 
ja jakelu tärkeitä, tuot-
teet teknisimpiä  

Standardoidut tuot-
teet, palvelu vähem-
män tärkeää 

Jakelukanavat Lyhyt, suoraan asiak-
kaalle 

Pidempi ja monen 
välikäden kautta 

Mainonta 
Henkilökohtainen 
myyntityö avainase-
massa 

Massamainontaa en-
sisijaisesti 

Hinta 

Hinta neuvotellaan 
erikseen jokaisen asi-
akkaan ja tuotteen 
kohdalla 

Listahinnat, ei yleensä 
neuvottelun tarvetta 

Asiakassuhteet Pitkäkestoiset ja mo-
nimutkaiset 

Vähäiset kontaktit, 
lyhytkestoinen suhde 
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2.2 Kansainvälisen teollisen markkinointitutkimuksen rakenne ja tut-
kimusprosessi 

 

Markkinointitutkimus voidaan määritellä useammalla tavalla. Tavallisesti 

sen katsotaan sisältävän tiedon keräämistä, analysointia ja esittämistä 

jostain ennalta määrätystä kohteesta. Markkinointitutkimuksella pitää olla 

tiukasti määritelty tutkimusongelma – se mitä halutaan tutkimuksessa tut-

kia. Johdonmukainen markkinointitutkimus sisältää myös selkeän alun ja 

lopun. Kansainvälinen markkinointitutkimus eroaa normaalista markkinoin-

titutkimuksesta siinä suhteessa, että siinä tutkimuksen kohteena on koti-

markkinoiden sijasta jokin muu markkina-alue oman maan rajojen ulko-

puolella. (Czinkota & Ronkainen 2001, 225–226; Hollensen 2001, 626) 

 

Työvälineiltään ja tekniikoiltaan kansainvälinen tutkimus ei eroa kotimai-

sesta. Kuitenkin sen toteuttaminen voi erota, sillä kansainvälinen toimin-

taympäristö eroaa yleensä kotimaisesta mm. kulttuurisella, poliittisella ja 

sosiaalisella tasolla sekä uudessa toimintaympäristössä on yleensä erilai-

sia, kotimarkkinoista poikkeavia rajoituksia. Kansainvälisellä toiminta-

alueella on myös yleensä enemmän huomioonotettavia tekijöitä, kuten 

laajempi kilpailijakunta. (Aaker ym. 2001, 17–18; Czinkota & Ronkainen 

2001, 225–227)  

 

Businesslinen (1998, 1) artikkelin mukaan lähes kaikki yritykset suorittavat 

edes jollain tasolla markkinointitutkimuksia. Huomio markkinointitutkimuk-

sissa keskittyy kuitenkin kotimaisiin tutkimuksiin ja Hollensenin (2001, 627) 

mukaan monet – varsinkin pienet ja keskisuuret yritykset – eivät kiinnitä 

riittävästi huomiota kansainväliseen tutkimukseen. Usein kansainvälisiin 

toimintoihin liittyvät päätökset tehdään varsin subjektiivisten arviointien ja 

mielipiteiden pohjalta. Monet pitävät näin kansainvälistä tutkimusta ajan-

hukkana siitäkin huolimatta, että tekevät vastaavia markkinointitutkimuksia 

kotimaassaan. (Czinkota & Ronkainen 2001, 226–228) 
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Czinkotan ja Ronkaisen (2001, 226–228) mukaan kansainvälinen tutkimus 

on kotimaista epätäsmällisempi, epäformaalimpi, ja vähemmän kvantitatii-

visempi. Suuri syy tähän on yrityksien haluttomuus ottaa huomioon eri 

kulttuurien kuluttajien maut, mielipiteet, tottumukset ja preferenssit markki-

nointitoimenpiteitä suorittaessaan. Liikaa odotetaan, että samat metodit ja 

toimintatavat toimivat joka maassa. Toisekseen, yritykset eivät aina tar-

peeksi arvosta kansainvälistä, kotimaasta eroavaa toimintaympäristöä, ja 

ole valmiita toimimaan sen ehdoilla. Kolmanneksi, kansainvälinen tutkimus 

koetaan usein liian kalliiksi ja vaivalloiseksi siitä saataviin hyötyihin näh-

den. Viimeisenä, monesti yritykset aloittavat varovasti kansainvälistymi-

sensä, ja laajentavat sitten myöhemmin toimintaansa. Siitä saatu kokemus 

korvaa liian usein organisoidun markkinointitutkimuksen. Zimmerman 

(2000) toteaa vielä näiden syiden lisäksi, että kansainvälistä tutkimusta 

pidetään kalliimpana ja epäluotettavampana kuin kotimaista tutkimusta.  

 

Markkinointitutkimus tulisi aina aloittaa systemaattisella suunnittelulla, joka 

perustuu ja kumpuaa yrityksen omista informaation tarpeista ja tulevai-

suuden suunnitelmista. Tässä suunnittelussa tunnistetaan jokin yrityksen 

toimintaa haittaava tekijä tai ongelma, johon markkinointitutkimuksen toi-

votaan tuovan ratkaisua. Suunnittelussa on myös luotava tutkimukselle 

selkeä päämäärä, johon tutkimuksella halutaan päästä. Suunnittelussa on 

myös luotava selkeät suunnitelmat siitä, miten tutkimus käytännössä suori-

tetaan. Tähän kuuluvat päätökset liittyen tiedon keräämiseen: miten, millä 

aikataululla, kuinka laajasti ja keneltä tutkimukseen tarvittavaa tietoa kerä-

tään. (Aaker ym. 2001, 41, 71) 

 

Suunnittelun jälkeen on vuorossa markkinointitutkimuksen toteuttaminen. 

Tietoa kerätään valituilla metodeilla valituista lähteistä. Tiedon lähteet voi-

daan jakaa joko sekundaarisiin lähteisiin tai primaarisiin lähteisiin. Niiden 

ero on siinä, että sekundaarisen tiedon on joku jo aikaisemmin (todennä-

köisesti muuta tarkoitusta varten) kerännyt, kun taas primaarinen infor-

maatio kerätään itse juuri haluttua tarvetta varten. Primaarisen tiedon ke-

ruumetodeista yleisimpiä ovat kyselytutkimukset, havainnointitutkimukset 
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sekä kokeilututkimukset. Teollisissa markkinointitutkimuksissa päähuomio 

on yleensä kyselytutkimuksissa. Tiedon keruun jälkeen seuraa vielä tär-

kein vaihe, eli kerätyn tiedon analysointi ja muokkaaminen. Pelkkä kerätty 

tieto ei juuri koskaan riitä päätöksenteon avuksi, vaan dataa pitää myös 

osata muokata ja tulkita, jotta siitä olisi yritykselle hyötyä. Kuvaan 2 on 

yhdistetty teollisen markkinointitutkimusprosessin yleinen kulku useampaa 

tutkijaa mukaillen. (Hutt & Speh 1992, 147; Albaum ym. 1998, 160) 

 

  
 

Kuva 2. Teollisen markkinointitutkimusprosessin eri vaiheet (Chisnall 

1989, 108; Brierty ym. 1998, 141; Aaker ym. 2001, 41) 

 

Markkinointitutkimuksen lopullisena päämääränä tulisi aina olla relevantin 

tiedon tarjoaminen johdon päätöksenteon tueksi. Markkinointitutkimus on 

tärkeä johdon päätöksenteon apuväline, ja tulisi aina olla yhteydessä yri-

tyksen strategisessa päätöksenteossa. Tyypillisimpiä päätöksentekovai-

heita, joihin kansainvälisiä markkinointitutkimuksia käytetään, ovat mm. 

Tutkimuksen tavoitteiden ja päämäärien 
asettaminen 

Tutkimuksen yksityiskohtainen suunnitte-
lu (tiedonkeruu, menetelmät) 

Datan kerääminen 

Informaation muokkaaminen ja analy-
sointi 

Valmiiden tulosten esittäminen 

Tarve markkinointitutkimukselle ilmenee 
ja päätös tutkimuksesta 
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potentiaalisen markkina-alueen määrittäminen ja arviointi markkinakartoi-

tuksella, markkinointisuunnitelman laadinta uudelle alueelle, market entry 

ja toiminnan laajentaminen, sekä markkinointitoimenpiteiden suunnittelu ja 

toteutus. Markkinointitutkimuksen päämäärät vaihtelevat riippuen niistä 

asioista, joita yritys haluaa tutkimuksellaan selvittää. Myös johdon näke-

mykset, nykyinen markkinatilanne ja yrityksen aikaisemmat kokemukset 

kansainvälisestä kaupankäynnistä vaikuttavat tutkimukseen ja tutkimuksen 

päämäärien muodostamiseen. (Albaum ym. 1998, 159; Lynn & Green 

1998, 1–2; Czinkota & Ronkainen 2001, 228–229; Hollensen 2001, 647; 

Lockett & Blackman 2004, 2–3) 

 

 

2.3 Tiedon keruu teollisissa markkinointitutkimuksissa 

 

Markkinointitutkimusta voidaan ajatella arviointiprosessina, jossa tarpeelli-

nen informaatio ja sen hankinta on keskeisessä roolissa. Tieto ja tiedon 

lähteet voidaan jakaa kahdella eri tavalla. Ne voidaan jakaa joko sekun-

daariseen (toissijaiseen) tai primaariseen (ensisijaiseen) tietoon, tai vas-

taavasti ulkoiseen tai sisäiseen lähteeseen. Sekundaarinen tieto on jo 

valmiiksi saatavilla ja kerätty jonkun toisen puolesta ja usein jotain toista 

tarkoitusta varten. Primaarisella tiedolla tarkoitetaan puolestaan dataa, 

joka kerätään tätä tutkimusta varten, ja sitä ei ole aikaisemmin ollut saata-

villa. Sisäisiä lähteitä ovat yrityksen sisällä oleva tieto, kokemus ja jo val-

miina oleva data. Ulkoisia lähteitä ovat esimerkiksi julkaistut referenssima-

teriaalit, markkinoinnin ja kaupan alan lehdet ja julkaisut, viranomaisten ja 

teollisuuden julkaisut, sekä erilaisten organisaatioiden tuottamat julkaisut. 

(Bradley 2002, 158) 

 

Sisäisille lähteille voidaan laittaa enemmän painoarvoa niissä tapauksissa, 

joissa ei ole riittävästi ulkoisia tietolähteitä saatavilla. Sisäisten lähteiden 

luotettavuuteen vaikuttaa kuitenkin Bradleyn mukaan (2002, 158–159) 

seuraavat asiat:  
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• johdon omaaman tiedon ja kokemuksen määrä 

• toiminta-alalla olon aika 

• johdon koulutustaso 

• kansainvälisten kokemusten määrä 

 

Bradleyn (2002, 160) mukaan sisäisiin lähteisiin on luotettava erityisesti 

arvioitaessa oman yrityksen tulevaa myyntimäärää. Myös Sarathy (2005, 

205) korostaa tiedon ja tiedonkeruun merkitystä kansainvälisessä markki-

nointitutkimuksessa. 

 

Sekundaarinen data 
Tiedon kerääminen markkinointitutkimuksessa on aina helpointa aloittaa 

sekundaarisen datan keräämisellä. Sen etuina on tiedonkeruun helppous, 

sillä se on jo jonkun muun puolesta valmiiksi kerättyä ja sekundaarinen 

tiedonkeruu voidaan useimmissa tapauksissa toteuttaa kotimaasta. Se-

kundaarisen tiedon parhaimpina puolina ovat myös tiedon nopea saata-

vuus ja tiedonkeruun alhaiset kustannukset. Sekundaarinen data tarjoaa-

kin hyvän tietopohjan siirryttäessä primaarisen datan keruuseen ja se 

myös usein auttaa myös ongelman määrittämisessä ja tutkimuksen lopul-

listen tavoitteiden luomisessa. (Hollensen 2001, 627–629) 

 

Toissijaisella tiedolla on kuitenkin useita haittapuolia. Kerättyä tietoa ei 

välttämättä ole saatavilla, tiedon luotettavuus on heikkoa laatua, tieto on 

huonosti luokiteltua ja lisäksi tiedon vertailukyvykkyys muiden maiden ti-

lastoihin on lähes mahdotonta. Erityisesti monessa kehitysmaassa tilanne 

on tällainen tiedonkeruun luotettavuuden osalta. Internetin ansiosta se-

kundaarisen tiedon keruumahdollisuudet ovat kasvaneet dramaattisesti. 

(Hollensen 2001, 630–631) 

 

Teollisilla markkinoilla toimiville yrityksille parhaita sekundaarisia lähteitä 

ovat mm. erilaisten valtioiden ja kauppaorganisaatioiden tuottama infor-

maatio, esimerkiksi Suomessa Kauppa- ja teollisuusministeriö tai Sitra. 

Kansainvälisiä vastaavia järjestöjä ovat esimerkiksi EU tai Maailman 
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pankki. Yrityksellä voi myös itsellään olla jo kerättynä tietoa, jota voidaan 

hyödyntää käynnissä olevassa tutkimuksessa. (Hutt & Speh 1992, 133) 

 
Primaarinen data 
Jos sekundaarinen tiedonkeruu ei tarjoa riittävästi informaatiota, on aloitet-

tava primaarisen datan kerääminen. Yleisenä sääntönä voidaan kuitenkin 

pitää, että primaaria tutkimusta ei pidä tehdä ennen kuin on huolella tutkit-

tu kaikki saatavilla olevat sekundaariset lähteet. Primaarinen data voidaan 

kerätä joko kvalitatiivisella (laadullinen tutkimus) että kvantitatiivisella 

(määrällinen tutkimus) tavalla. Primaarinen data kerätään itse tutkimuksen 

aikana, joten se on yleensä ajankohtaista ja käsittelee juuri sitä haluttua 

asiaa, mitä tutkimuksella halutaan tutkia. (Hollensen 2001, 627–628) 

 

Suurimpina ongelmina primaarisessa tiedonkeruussa on sen kalleus ja 

siihen kuluva moninkertainen aika verrattuna sekundaariseen tietoon. Tut-

kimusmetodeita joudutaan myös usein soveltamaan eri maissa eri tavalla. 

Toisaalta kerätty tieto käsittelee varmasti juuri haluttua ongelmaa, eikä 

myöskään ole vanhentunutta. Kerätty tieto vaatii myös runsaasti muokka-

usta ja analysointia ennen kuin siitä on hyötyä johdon päätöksenteon tu-

kena. (Hollensen 2001, 627–628) 

 

 

2.4 Teollisen markkinointitutkimuksen erityispiirteet kuluttajamarkki-
nointitutkimukseen nähden 

 

Teollinen markkinointitutkimus ei suurelta osin eroa kuluttajamarkkinoille 

tehdystä markkinointitutkimuksesta. Esimerkiksi sen määritelmässä ja tut-

kimusprosessissa suunnitteluineen ja lopullisen toteutuksen osalta ei löydy 

eroa. Teollinen markkinointitutkimus pitää aloittaa kuluttajamarkkinointitut-

kimuksen tavoin huolellisella suunnittelulla. Lisäksi teollisessa ja kulutta-

jamarkkinointitutkimuksessa informaatio pitää samalla tavalla ja tässä 
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työssä aikaisemmin mainitulla tavalla kerätä, muokata ja analysoida, jotta 

tutkimus onnistuu. (Hutt & Speh 1992, 144; Brierty ym. 1998 141–152) 

 

Keskeisiä eroja kuluttajamarkkinointitutkimuksen ja teollisen markkinointi-

tutkimuksen välillä kuitenkin löytyy. Hutt ja Speh (1992, 144–148) löysivät 

kuusi keskeistä eroa, näiden välille. Osaltaan näistä eroista johtuen teolli-

sissa markkinointitutkimuksissa luotetaan tutkijoiden mielestä pääosin se-

kundaariseen dataan. Nämä erot ovat seuraavat:  

 

• Teollisissa markkinointitutkimuksissa on suurempi riippuvuus ei-

havainnoiviin tutkimuksiin ja sekundaariseen informaatioon. Tämä 

johtuu siitä, että markkinatieto on teollisilla markkinoilla yleensä 

keskittynyt harvoille 

• Suurempi huomio survey-haastatteluihin kokeellisten ja havainnol-

listen tutkimusten sijaan 

• Henkilökohtaiset haastattelut ovat erityisasemassa. Haastatteluiden 

kohteet voidaan myös teollisilla markkinoilla helpommin identifioida, 

koska kohderyhmä on normaalia selvästi pienempi 

• Teollinen markkinointitutkimus keskittyy selvittämään markkinoiden 

kokoa ja potentiaalia, kun taas kuluttajamarkkinoinnissa huomio 

keskittyy psykologisiin markkinasegmentteihin 

• Teolliset markkinointitutkijat käsittelevät normaalisti kuluttaja-

markkinoita pienempiä näyte-eriä alalla toimijoiden vähäisestä mää-

rästä johtuen 

• Teollisen markkinoinnin kyselyt kohtaavat erilaisia ongelmia verrat-

tuna kuluttajamarkkinoihin. Tästä syytä kyselyprosessi voi olla hy-

vinkin erilainen 

 

Brierty ym. (1998, 138) löytävät näiden erojen lisäksi vielä yhden selvän 

eron kuluttajatutkimuksien ja teollisten tutkimusten välille: 
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• Teollisten markkinointitutkimuksien tekijät ovat tavallisesti selvästi 

enemmän ammatillisesti orientoituneita heidän tehdessä tutkimuk-

siaan alan ammattilaisten parissa 

 

Primaarisen tiedon osalta Hutt ja Speh (1992, 146–148) näkevät parhaana 

tutkimusmetodina kyselytutkimukset, koska ne tuottavat juuri sen tyylistä 

informaatiota mitä teolliset yritykset etsivät. Kyselytutkimuksen suorittami-

seen tutkijat antavat kolme eri vaihtoehtoa. Nämä vaihtoehdot ovat henki-

lökohtainen haastattelu kasvotusten, tai haastattelu joko puhelimen tai 

(sähkö)postin välityksellä. Henkilökohtaiset haastattelut ovat näistä avain-

asemassa. Tämä johtuu siitä, että teollisissa markkinointitutkimuksissa 

näytteiden määrä on yleensä hyvin vähäinen, ja tiedon saaminen edellyt-

tää syvällistä keskustelua tutkittavasta aiheesta. Henkilökohtaisilla haas-

tatteluilla päästäänkin yleensä parhaimpiin tuloksiin. Toisaalta, henkilökoh-

taiset haastattelut ovat kaikista eniten aikaa vieviä ja kalliita. Taulukossa 2. 

havainnollistetaan vielä keskeisempiä eroja teollisten markkinointitutki-

muksien ja kuluttajamarkkinointitutkimuksien välillä. 

 

Gummesson (2003, 8) on myös tutkinut erilaisia tutkimusmetodeja teolli-

sen markkinointitutkimuksen saralla. Hänen mielestään teollisessa mark-

kinointitutkimuksessa ei ole syytä pysyä byrokraattisissa ja säännöllisissä 

menetelmissä, vaan kehottaa tutkimaan avoimemmin selittäviä elementte-

jä. Myös Matthyssens ja Vandenbempt (2003, 6–7) kehottavat keskitty-

mään tulkitseviin ja kvalitatiivisiin tutkimusmetodologeihin myös teollisen 

markkinoinnin tutkimuksissa ja päätöksenteossa. 

 

Hutt ja Speh (1992, 125–128) esittävät kirjassaan termin Business Marke-

ting Intelligence, joka tarkoittaa tiedon jatkuvaa ja systemaattista kerää-

mistä ja tuottamista johdon avuksi päätöksentekoon ja strategioiden te-

hokkaaseen toteuttamiseen. Myös Brierty ym. (1998, 129) puhuvat kirjas-

saan samasta asiasta, tosin nimellä Marketing Intelligence System. Hei-

dän mukaansa kaikki strategiset päätökset tulisi tehdä tämän tiedonkeruun 

pohjalta. Tämän jatkuvan tiedonkeruun aktiviteetteja ovat tutkimusmetodo-
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logien kehittäminen, tiedon hankinta, lähteet sekä tiedon analysointi. Jat-

kuvaa tiedonkeruuta pidetään yksittäistä markkinointitutkimusta laajempa-

na asiana, ja markkinointitutkimukset kuuluvatkin tutkijoiden mielestä yh-

tenä osana tähän jatkuvaan tiedonkeruuseen. 

 

Taulukko 2. Teollisten ja kuluttajamarkkinointitutkimuksien väliset keskei-

simmät erot (Hutt & Speh 1992, 146) 

 

 
 Kuluttajatutkimus Teollinen tutkimus 

Populaation koko Iso, monesti ääretön Pieni ja rajoitettu 

Vastaajan saavuttami-
nen Melko helppoa Vaikeaa 

Vastaajan yhteistyöha-
lukkuus 

Muuttuu vaikeammaksi 
vuosi vuodelta 

Suuri huolenaihe joh-
tuen pienestä populaa-
tion koosta 

Näytteen koko Niin iso kuin tarvitaan  Pieni 

Vastaajien määrittele-
minen 

Yleensä melko help-
poa Suhteellisen vaikeaa 

Haastattelijat Helposti koulutettavis-
sa 

Vaikeaa löytää osaavia 
haastattelijoita 

Tutkimuksen hinta 
Avaintekijöinä näytteen 
koko ja esiintymistihe-
ys 

Vastaa kuluttajatutki-
musta 

 

 

2.5 Markkinointitutkimuksen muutos viime vuosina 

 

Markkinointitutkimuksien suorittaminen on muuttunut suuresti viimeisen 

vuosikymmenen aikana. Syynä tähän on teknologian kehittyminen, jonka 

ansiosta markkinat ja markkinointi ovat kehittyneet huomattavasti. Liike-

elämän monien toimintojen tietokoneistaminen (kuten tietopankkien siirtä-

minen lähes kokonaan tietoverkkoihin) avaa uusia mahdollisuuksia myös 

markkinointitutkimuksille. Teknologian kehittyminen on poistanut monia 
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rajoituksia markkinointitutkimuksissa, ja kehityksen ansiosta ollaan siirty-

mässä kokonaan uuteen, edistykselliseen vaiheeseen markkinointitutki-

muksen historiassa. Teknologian kehittyminen on helpottanut erityisesti 

tutkimusmenetelmiä ja tiedon keräämistä. (Lockett & Blackman 2004, 1–3) 

 

Internetin maailmanlaajuinen yleistyminen on avannut uusia mahdolli-

suuksia markkinointitutkimuksien suorittamiseen, vaikka kaikkia sen poten-

tiaalista ei olekaan vielä hyödynnetty. Nykyään on tietoverkkojen välityk-

sellä suhteellisen helppoa ja halpaa kerätä, varastoida, analysoida ja ja-

kaa rajattomasti tietoa koskien vaikka yrityksen omia asiakkaita, ostokäyt-

täytymistä ja jakelukanavia. Lockettin ja Backmanin (2004, 2) mukaan in-

ternetin innovatiivinen käyttö voi jopa avata uusia liiketoimintamahdolli-

suuksia. Myös Brierty ym. (1998, 159–160) mainitsevat uuden teknologian 

tuomista mahdollisuuksista. Heidän mukaansa tulevaisuuden ennustami-

nen on tullut monimutkaisemmaksi, vaikka tekniikka ja keinot ovatkin hel-

pottaneet tutkimuksien tekemistä.  

 

Myös Aaker ym. (2001, 157, 164–169) ovat huomanneet internetin mah-

dollisuudet markkinointitutkimuksissa, eikä internetin voimaa tulisi enää 

aliarvioida. Siitä hyötyvät kaikki yritykset, mutta erityisesti pienet, resurs-

seiltaan vähäisemmät yritykset saavat suurinta hyötyä internetistä markki-

nointitutkimuksia suoritettaessa. Hyödyistään huolimatta he eivät pidä in-

ternetiä vielä yksinään parhaana markkinointitutkimuksen välineenä. Eri-

tyisesti primaarin tiedon keräämisessä internetiin suhtaudutaan vielä va-

rauksin, vaikka sen merkitys myös primaarisen tiedon keräämisessä kas-

vaa koko ajan. Sähköpostilla suoritettava kysely on hyvä esimerkki, miten 

internetiä voidaan käyttää hyödyksi myös primaarisen tiedon keräämises-

sä. Internet soveltuu parhaiten sekundaarisen tiedon keräämiseen, sillä 

sieltä on saatavissa vähin resurssein ja halvalla suhteellisen luotettavaa 

tietoa. 
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2.6 Kritiikkiä markkinointitutkimuksista 

 

Vaikka markkinointitutkimusta yleisesti pidetään hyödyllisenä yrityksille, 

kaikki eivät kuitenkaan suhtaudu niihin positiivisesti. Oren Harari (1994, 1–

5) varoittaakin artikkelissaan luottamasta niihin liikaa. Markkinointi-

tutkimukset tulisivat hänen mukaansa olla vain tukemassa päätöksen-

tekoa. Pelkästään markkinointitutkimuksen perusteella tehdyt päätökset 

ovat itsetuhoisia. Hän kritisoi erityisesti sitä, että markkinointitutkimuksilla 

pystyttäisiin tehokkaasti ja halvalla selvittämään tulevaisuuden hittituottei-

ta. Tutkija kumoaa tutkimuksessaan myös myytin siitä, että markkinointi-

tutkimus lähentäisi yritystä ja asiakkaita. 

 

Hararin (1994, 1–5) mukaan yrityksien tulisi keskittyä enemmän suunnitte-

luun ja valmistukseen markkinointitutkimuksen sijasta. Ihmisten tulisi kes-

kittyä enemmän itse markkinoihin, ei markkinointitutkimuksiin. Lopuksi tut-

kija kuitenkin lyhyesti toteaa, että oikein toteutettuna markkinointitutkimus 

on yksi hyvä työkalu muiden joukossa johdon päätöksenteossa.  

 

Markkinointitutkimusaineistoa voidaan myös tulkita hyvinkin subjektiivises-

ti, ja ei olekaan poikkeuksellista että samasta tiedosta saadaan erilaisia 

tuloksia. Siksi ulkopuolisen markkinointitutkimuksia tekevän yrityksen suo-

rittamaa tutkimusta ei aina voi pitää täysin luotettavana. Ulkopuolisilla ei 

välttämättä ole tarkkaa kuvaa esim. myytävän tuotteen sekä toimialan ja 

alalla käytettävän teknologian luonteesta. (Spiner 1998, 1) 
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3. KANSAINVÄLISEN TOIMINTAYMPÄRISTÖN ANALYSOINTI TEOL-
LISESSA YRITYKSESSÄ 

 

Teorian toisessa luvussa käsitellään yrityksen kohtaaman liiketoimintaym-

päristön tekijöitä, ja miten näitä muuttujia voidaan analysoida. Aluksi tar-

kastellaan toimintaympäristön yleisiä piirteitä ja määritelmää. Seuraavaksi 

tutkitaan toimintaympäristön eri osia yksityiskohtaisemmin, ja lopussa luo-

daan vielä yhteenvetona kappaleesta toimintaympäristön määrittämiseen 

sopiva malli.  

 

Teollisen yrityksen kohtaama kansainvälinen toimintaympäristö muodos-

tuu kaikista niistä tekijöistä, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan sen toi-

miessa kansainvälisellä markkina-alueella. Tämä toimintaympäristö ja sen 

jatkuvasti muuttuvat tekijät luovat ne olosuhteet ja rajat, joissa yritys har-

joittaa liiketoimintaansa. Toimintaympäristöä voidaan jaotella useammalla 

eri tavalla, mutta tavallisesti sen katsotaan sisältävän sekä mikro- että 

makroympäristön. Albaumin ym. (1998, 63) mukaan makroympäristöön 

kuuluvat sosiokulttuurinen, poliittinen ja taloudellinen toimintaympäristö. 

Tässä työssä käytetään makroympäristön selvittämiseen samantyylistä 

jaottelua sitä varten kehitetyn PEST-analyysin avulla. Albaumin ym. mai-

nitsemien kolmen toimintaympäristön osan lisäksi siihen kuuluu vielä yksi 

osa, teknologinen toimintaympäristö. Yrityksen mikroympäristöön kuuluvat 

puolestaan yrityksen toimintaan läheisesti vaikuttavia tekijöitä, kuten sen 

kohtaama kilpailu ja kilpailijat, asiakkaat sekä jossain määrin yrityksen 

omat resurssit. (Marketing Teacher 2006) 

 

Brierty ym. (2002, 38) jaottelevat teollisten yritysten kohtaaman toimin-

taympäristön hieman eri tavalla. Heidän mielestään teollinen yritys toimii 

neliosaisessa ja interaktiivisessa toimintaympäristössä, jonka eri osat ovat 

ostajan ja myyjän kohtaamisalue, julkisten toimijoiden ympäristö, dynaa-

minen makroympäristö, sekä valtion toimien muodostama toimintaympä-

ristö. Kuvassa 3. hahmotetaan näiden osien välistä suhdetta toisiinsa.  
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Kuva 3. Teollisen yrityksen kohtaama toimintaympäristö Briertyn ym. 

(1998, 38) mukaan 

 

Kuvasta ilmenee, että esimerkiksi valtiovallan toimet vaikuttavat kaikkiin 

muihin toimintaympäristön osiin ja julkisilla toimijoilla on vaikutusta ostajan 

ja myyjän kohtaamiseen, mutta julkisilla toimijoilla ei ole vaikutusta yrityk-

sen makroympäristöön. Rakenne näissä eri toimintaympäristön malleissa 

on ylläesitettyjen tapainen ja pääpiirteissään samanlainen. Kaikkia malleja 

yhdistää muun muassa se, että makroympäristö on isompi kokonaisuus, 

johon mikroympäristön voidaan katsoa kuuluvan. 

 

 

3.1 Yrityksen toimintaan vaikuttava mikroympäristö 

 

3.1.1 Asiakkaat ja yrityksen sidosryhmät 

 

Tähän yksittäisen yrityksen kannalta lähimpään mikroympäristön ryhmään 

kuuluvat yrityksen asiakkaat sekä kaikki ne toimijat, joiden apua tai palve-

luita yritys tarvitsee omien tuotteidensa valmistamiseen, jakeluun, myymi-

seen ja markkinointiin. Briertyn ym. (1998, 39–43) mielestä näiden läheis-

Valtiovallan vaikutus 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

Valtiovallan vaikutus 

Makroympäristö 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Makroympäristö 

Julkiset toimijat 
 
 
 
 
 

Julkiset toimijat 

Ostajan ja myyjän koh-
taamisalue 
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ten toimijoiden panos on usein merkittävä teollisen yrityksen toiminnassa. 

Läheisiin toimijoihin kuuluvat esimerkiksi tavarantoimittajat, alihankkijat, 

jälleenmyyjät ja jakelijat, toiminnan rahoittajat, markkinointitoimistot sekä 

myyjäagentit, varsinkin toimiessa ulkomailla. Teollisilla yrityksillä tämä lä-

heisten toimijoiden toimintaympäristö voi olla hyvinkin monimutkainen ja 

monitahoinen, sillä monesti teollista tuotetta valmistava yritys on vain yksi 

osa moniosaista, eri yritysten muodostamaa ketjua, ja useasti sama yritys 

toimii sekä myyjänä että ostajana. Lisäksi, nämä sidosryhmien väliset suh-

teet ovat normaalisti erittäin pitkäikäisiä, kuten asiakassuhteetkin teollisilla 

aloilla. Monesti nämä toimijat muodostavat keskenään jopa partnerisuhtei-

ta ja monilla on vielä omia intressejä varsinaisen yrityksen toiminnassa. 

Esimerkiksi toiminnan rahoittajat ja sijoittajat varmasti toivovat yrityksen 

menestyvän saadakseen sijoitukselleen katetta. Brierty ym. (1998, 44–45) 

lisäävät tähän ryhmään vielä median, sekä yleiset ja eri yhteisöjen mielipi-

teet yrityksestä.  

 

Asiakkaiden ja heidän tarpeidensa ymmärtäminen antaa puolestaan yri-

tyksille uusia mahdollisuuksia ja auttaa kehittämään asiakasstrategioita, 

joilla pystytään parantamaan myyntiä ja asiakkaiden lojaalisuutta. Paras 

tapa Evansin (2003, 1–3) mielestä näiden asioiden toteuttamiseen on 

markkinapotentiaalianalyysin avulla. Markkinapotentiaali määritellään 

yleensä suurimmaksi mahdolliseksi kysynnäksi, joka kohtaa kaikkia kysei-

sellä markkinalla toimivia yrityksiä tietyn tuotteen kohdalla. Toinen osa ky-

synnän analysointia on yrityksen myyntipotentiaali, eli se määrä jonka yri-

tys pystyy myymään omaa tuotettaan kyseisellä markkinalla. (Hutt & Speh 

1992, 183; Brierty ym. 1998, 162) 

 

Evansin (2003, 1–3) mukaan markkinapotentiaalianalyysin tarkoitus on 

yksinkertainen: tarkoitus on ymmärtää markkinoita ja erityisesti markkinoi-

den asiakkaita, ja käyttää tätä saatua tietoa tulevaisuudessa hyväkseen. 

Kerättyä tietoa voidaan käyttää esimerkiksi arvioitaessa kulutustapoja tai 

tulevia trendejä, sekä päätöksenteossa liittyen tuotevalikoimaan ja tuottei-

den markkinointiin. Kyky ymmärtää asiakkaita antaa yritykselle vahvan 
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edun määriteltäessä ideaaliset asiakkaat yritykselle ja analyysi voi myös 

kertoa mistä heidät löytää. Henkilökohtaiset haastattelut ovat teollisilla yri-

tyksillä asiakkaiden määrityksessä avainasemassa. Myös asiakaskunnas-

sa suoritettu kysely on usein tuloksekas. (Polk 2004, 4–5) 

 

 

3.1.2 Kilpailu ja kilpailijat 

 

Siirryttäessä kansainvälisille markkinoille kilpailu ja kilpailijat saattavat poi-

keta hyvinkin paljon kotimarkkinoista. Kilpailevien yritysten määrä, koko, 

laatu ja päämäärät kaikki vaikuttavat yrityksen kilpailukykyyn uudella 

markkina-alueella. Sen takia olisi hyvä selvittää mahdollisimman tarkasti 

tuleva kilpailutilanne. Tämä on usein kuitenkin melko työlästä ja on vaike-

aa saada tarkkaa tietoa kilpailijoista. Tämä pätee varsinkin kansainvälisillä 

markkinoilla. (Bradley 2002, 71) 

 

Bradley (2002, 79–81) esittää kirjassaan kuusi esiintyvää tekijää, joilla yri-

tys voi tutkia ja ymmärtää kilpailijoita ja heidän toimiaan. Nämä tekijät 

esiintyvät kuvassa 4. Kuvassa ensimmäisenä ovat kilpailijoiden päämää-

rät, tulevat tavoitteet, sekä mahdolliset oletukset itsestään. Joillakin yrityk-

sillä tavoitteet voivat olla selvästi lyhyen aikavälin tavoitteita, kun taas toi-

set yritykset suunnittelevat tavoitteitaan ja päämääriään pidempään tule-

vaisuuteen. Myös kilpailijoiden mahdolliset luulot ja oletukset itsestään 

ohjaavat heidän tavoitteiden asettamista. Toisena kuvassa on kilpailijoiden 

strategian määrittäminen. Strategioista on vähintään selvitettävä heidän 

kilpailukykynsä perusta, sekä suhtautuminen uusien tuotteiden kehittämi-

seen. (Brierty ym. 1998, 40–42) 

 

Kilpailijoiden organisaatio ja yrityskulttuuri on kolmas kohta. Yrityksen or-

ganisaatiorakenne ja johtajavalinnat voivat kertoa hyvinkin paljon yrityk-

sestä. Esimerkiksi tiukasti kontrolloidussa organisaatiossa uusien innovaa-

tioiden määrä on varmasti löyhän yrityskulttuurin yritystä pienempi. Yrityk-
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sen koko, kasvuvauhti ja tuottavuus kohdassa käsitellään yleistä saatavilla 

olevaa dataa yrityksen perustiedoista. 

 

 
Kuva 4. Kilpailijoiden seurantaan liittyvät tekijät (Bradley 2002, 79) 

 

Kilpailijoiden ydinosaamisen, erityiskykyjen, vahvuuksien ja heikkouksien 

tietäminen on näistä tekijöistä merkittävin. Kilpailukykynä voi olla esimer-

kiksi ylivertainen tuote, hinta, oheispalvelut tai yrityksen maine. Kun nämä 

ominaisuudet tiedetään, kilpailijoiden toimiin on paljon helpompi reagoida 

– monesti jo etukäteen. Viimeisenä kohtana on kilpailijoiden kustannusra-

kenne. Tämä on yleensä erittäin vaikeaa selvittää. Selvitettynä se antaa 

esimerkiksi tietoa siihen millä perusteilla kilpailija hinnoittelee tuotteitaan.  

(Brierty ym. 1998, 40–42; Bradley 2002, 79–83) 

 

Albaumin ym. (1998, 98–102) mukaan yritysten välinen kilpailu on kaikista 

dynaamisin ympäristötekijä uudessa toimintaympäristössä. Dynaamisuus 

syntyy siitä, että yritykset jatkuvasti etsivät kilpailukeinoa/-etua, jolla erot-

tua muista kilpailijoista kuluttajien silmissä. Terpstra (1990, 335–338) nos-

taa markkina-alueen kilpailun yhdeksi tärkeimmäksi asiaksi määriteltäessä 

alueen houkuttelevuutta. 
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Albaum ym. (1998, 98–102) jakavat kilpailijoista saadun tiedon kahteen eri 

osaan. Nämä osat ovat: 1) kilpailun rakenne, eli kilpailijoiden määrä ja 

tyyppi, sekä 2) kilpailijoiden toiminta, sisältäen tuotteeseen, kanaviin, hin-

taan ja mainontaan liittyvät toimet. Tutkijoiden mielestä yrityksiltä vaadi-

taan jatkuvaa seurantaa kilpailijoiden suhteen. Tämä koskee erityisesti 

toimialoja, joissa tuotteet voidaan kategorioida homogeenisiksi. Tällaisia 

tuotteita ovat esimerkiksi raaka-aineet sekä puolivalmisteet, kuten teräs, 

kahvi, kumi ja kemikaalit. Myös sementti voidaan lisätä tähän listaan. Suu-

rimmat kilpailuun vaikuttavat tekijät ovat seuraavat:  

 

• yleiset business-, kulttuuri-, taloudelliset, ja sosiaaliset olosuhteet 

• kustannukset 

• lait ja säännökset 

• kilpailijoiden toiminta ja politiikka 

 

Markkinoinnin kannalta kilpailu nähdään tavallisesti kaksipuolisena. Yritys 

voi kilpailla joko hinnalla, ja/tai hinnasta riippumattomilla keinoilla. Hinnas-

ta riippumaton kilpailu voi olla melkoisen rajua erityisesti alueilla, joissa 

ostajien tulotaso ja varallisuus mahdollistaa hinnan lisäksi muidenkin omi-

naisuuksien arvostamisen. 

 

Kilpailussa menestymiseen auttaa, jos pystyy vastaamaan seuraaviin ky-

symyksiin: (Albaum ym. 1998, 98–102) 

 

• Mitä mahdollisuuksia avautuu kuluttajien tarpeiden muuttuessa? 

• Mitä yritys haluaa olla, ts. mikä on yrityksen keskeisin toimintaidea? 

• Miten kilpailijat reagoivat kuluttajien toiveisiin? 

• Mitkä ovat kilpailijoiden heikkoudet tuotteissa ja asiakkaissa? 

• Keitä ovat tulevaisuuden asiakkaat? 

• Miten yritys suojaa itsensä muilta kilpailijoilta?  
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3.2 Yrityksen toimintaan vaikuttava makroympäristö 

 

Yrityksen kohtaamalla makroympäristöllä tarkoitetaan kaikkia niitä ulkoisia 

muuttujia, joilla on vaikutusta yrityksen tai sen sidosryhmien ja asiakkaiden 

toimintaan. Tähän makroympäristöön kuuluvien tekijöiden muutoksilla voi 

olla suurikin merkitys yritykselle. Esimerkiksi muutokset maailmantalou-

dessa tai käytettävässä teknologiassa muuttavat usein myös liiketoiminta-

tapoja. Huomattavaa on myös, että näihin makroympäristön tekijöihin yk-

sittäisen yrityksen tekemisillä ei ole juurikaan vaikutusta, toisin kuin mik-

roympäristön tekijöihin. Briertyn ym. (1998, 46) mielestä suurin haaste yri-

tyksen kannalta makroympäristössä onkin sen jatkuva muutos, sekä oikea 

reagoiminen näihin muutoksiin.  

 

 

3.2.1 PEST –analyysi 

 

PEST –analyysi on kehitetty kartoittamaan sitä makroympäristöä, joka vai-

kuttaa kaikkiin kyseisessä toimintaympäristössä toimiviin yrityksiin. Lyhen-

ne PEST tulee englanninkielen sanoista poliittinen (political), taloudellinen 

(economic), sosiokulttuurinen (sociocultural) ja teknologinen (technologi-

cal). Nämä kaikki makroympäristön tekijät ovat yleensä yrityksen oman 

kontrollin ulkopuolella, ja muodostavat joskus jopa suoranaisia uhkia yri-

tyksen toiminnalle. Toisaalta, muutokset ulkoisissa tekijöissä voivat myös 

luoda uusia mahdollisuuksia yrityksille, ja analyysistä voidaankin käyttää 

myös lyhennettä STEP. PEST –analyysin voidaan joissain tapauksissa 

liittää myös muita muuttujia. Monesti analyysiin otetaan mukaan myös 

ekologiset (ecological) tekijät, jolloin analyysiä nimetään PESTE –

analyysiksi. (NetMBA 2006) 

 

Monet näistä makroympäristön tekijöistä ovat maakohtaisia, ja PEST –

analyysi pitäisi suorittaa jokaiselle maalle erikseen. Toimintaympäristön 

tekijöitä ei myöskään ole tarkasti määritelty, vaan yrityksen on kiinnitettävä 
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huomiota niihin asioihin, jotka ovat tyypillisiä toimialalle. Siitäkin huolimat-

ta, tulevaisuuden trendien ennustaminen tarvittavalla tarkkuudella voi olla 

liian vaikeata pelkästään PEST –analyysilla. (NetMBA 2006) 

 

 

3.2.2 Sosiokulttuurinen toimintaympäristö 

 

Ensimmäisenä makroympäristön osista on käsittelyssä sosiokulttuurinen 

toimintaympäristö ja sen vaikutus yrityksen toimintaan. Kulttuurin määrit-

täminen on vaikeaa suurimmaksi osaksi sen ominaisuuksien takia; sitä 

pidetään käsitteeltään melko epämääräisenä ja abstraktina. Kulttuuria pi-

detään kuitenkin aina opittuna käyttäytymisenä, jaettuna ja periytyvänä 

saman yhteisön jäsenten välillä. Kulttuuri määritellään usein jonkin tietyn 

ryhmän jakamaksi joukoksi uskomuksia ja standardeja, jotka auttavat yksi-

löä määrittämään mitä nyt on, mitä voi olla, miten tuntea, ja mitä ja miten 

tehdä asioita. Yksilö voi myös jakaa eri kulttuureita eri ryhmien kanssa. 

Kulttuuriin voidaan vielä yhdistää monia eri elementtejä. Näistä tärkeämpiä 

ovat biologiset lähtökohdat, kieli, arvot ja asenteet, tavat ja uskomukset, 

sosiaaliset instituutiot, sekä materiaaliset ja symboliset elementit. Kielen 

merkitys eri kulttuureiden erottajana on yksi tärkeimmistä. Muita sosiaalisia 

tekijöitä, jotka kuuluvat tähän sosiokulttuuriseen toimintaympäristöön, ovat 

muun muassa demografiset tekijät, trendit, kuluttajien mielipiteet ja asen-

teet. (Czinkota & Ronkainen 2001, 60–64; Hollensen 2001, 158–159; 

Bradley 2002, 86–89; Chapman 2006)  

 

Kulttuurin määrittäminen on tärkeää yritykselle erityisesti markkinointitoi-

mia suunniteltaessa ja alueen kuluttajien osto- ja kulutuskäyttäytymistä 

selvittäessä. Tämä korostuu erityisesti markkinoilla, joissa ostajat puhuvat 

eri kieltä kuin kotimaassa. Hollensenin (2001, 158) mukaan monesti isoin 

ongelma on ottaa markkinoinnissa huomioon paikallisten piilevät asenteet 

ja arvot. (Brierty ym. 1998, 49) 
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Kulttuurin merkitys yrityksille on yleensä suurin ostajan käyttäytymistä ar-

vioitaessa. Bradleyn (2002, 91–92) ja Albaumin ym. (1998, 69) mukaan 

ostajaan ja hänen ostokäyttäytymiseen liittyen selvitettäviä asioita kulttuu-

rin osalta ovat potentiaalisten ostajien ominaispiirteet asenteiden ja demo-

graafisten tekijöiden osalta, yleisesti kulttuurin erityispiirteet, etnisten teki-

jöiden vaikutus, sekä materiaalisen kulttuurin rooli.  

 

Bradleyn (2002, 98–99, 110–111) mukaan kulttuurin vaikutusta yrityksen 

toimintaan voidaan arvioida kahdella eri tasolla, sekä mikro- että makrota-

solla. Makrotasolla analyysiin kuuluvat sosiaalisen ja kulttuurisen toimin-

taympäristön ominaisuudet, kuten kulttuurin hajonta, kompleksisuus, vi-

hamielisyys, heterogeenisyys ja keskinäiset riippuvuussuhteet.  Mikrota-

solla analyysiin kuuluvat vastaavasti kansallinen ylpeys, taloudellinen filo-

sofia, kansallinen identiteetti sekä suhtautuminen ulkomaisiin tuotteisiin. 

 

 

3.2.3 Poliittinen toimintaympäristö 

 

Poliittinen (ja juridinen) toimintaympäristö koostuu kahdesta eri osasta. 

Toinen on kotimaan toimintaympäristö, ja toinen on vieraan kohdemaan 

vastaava. Maiden hallituksilla ja niiden toimilla on tärkein rooli poliittista 

toimintaympäristöä arvioitaessa. Tässä tutkimuksessa keskitytään enem-

män kohdemaan poliittiseen ja juridiseen toimintaympäristöön työn esi-

merkkiyrityksen tarpeista johtuen. (Hollensen 2001, 128; Bradley 2002, 

129–132) 

 

Kotimaan poliittinen ja juridinen toimintaympäristö käsittää luonnollisesti 

kaikki ne poliittiset ja juridiset asiat, joilla on vaikutusta yrityksen kansain-

väliseen kaupankäyntiin. Oma hallitus saattaa tukea hyvinkin voimakkaasti 

maan yrityksien kansainvälistä kaupankäyntiä esimerkiksi tukemalla yri-

tyksien vientitoimintaa, antamalla rahoitusta kansainväliseen yritystoimin-
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taan tai tarjoamalla tietoa tai muuta apua yritykselle. (Hollensen 2001, 

128) 

 

Kohdemaan poliittinen ja juridinen toimintaympäristö käsittää puolestaan 

kaikki ne poliittiset ja juridiset asiat, jotka koskevat yritystä sen toimiessa 

tässä tietyssä kohdemaassa. Iso osuus tässä on vieraan maan hallituksel-

la, ja maassa toimivan yrityksen onkin jatkuvasti seurattava sen toimintaa, 

linjauksia ja tasapainoa. Yrityksen tulee myös aina olla perillä vieraan 

maan laeista ja lainsäädännöstä ja toimia niiden mukaisesti. (Brierty ym. 

1998, 50–52) 

 

Jokaisessa kohdemaassa on omat poliittiset riskinsä, joiden suuruudet 

vaihtelevat eri maiden välillä. Poliittinen riski on yleensä matalampi niissä 

maissa, joissa on vakaa ja yhtäpitävä historia. Poliittisten riskien katsotaan 

yleensä olevan paljon suurempia vieraassa maassa. Hollensenin (2001, 

133) mukaan ne voidaan myös jakaa kolmeen eri tyyppiin: 

 

• omistajuusriski, joka koskee omaisuutta ja omistamista 

• toimintariski, johon sisältyvät yrityksen jokapäiväiset toiminnot  

• rahoitusriski, jota ilmenee pääasiassa yrityksen siirtäessä rahaa eri 

maiden välillä 

 

Poliittiset riskit voivat esiintyä hallituksen toimien tuloksena, sekä ilman, 

että hallituksella on kontrollia riskiin. Riskejä, joita kohdemaan hallitus ai-

heuttaa toimillaan ja joita se pystyy valvomaan, ovat Hollensenin (2001, 

133–134) mukaan seuraavat: 

 

• tuonnin rajoittaminen 

• kotimaisuutta korostavat lait ja säännökset 

• rahoituksen kontrollointi 

• markkina- ja hintakontrollit 

• verotusta ja työvoimaa koskevat säätelyt 

• pakkolunastus, takavarikointi  
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Vieraan maan hallitus voi myös suoraan estää kansainvälistä kauppaa 

asettamalla erilaisia kaupankäyntiä haittaavia kieltoja. Tähän voi olla syy-

nä kotimaisten tuottajien suojeleminen sekä rahan jääminen kotimaahan. 

Tyypillinen esimerkki on tuontituotteille asetetut suorat, kotimaisia tuotteita 

kovemmat verot. (Hollensen 2001, 135–136) 

 

 

3.2.4 Taloudellinen toimintaympäristö 

 

Terpstran (1990, 21) mukaan yrityksien kohtaama taloudellinen toimin-

taympäristö voidaan jakaa kahteen osaan: globaaliin, koko maailmaa kos-

kevaan talouteen, sekä maiden itsenäiseen talouteen. Näillä molemmilla 

tekijöillä on läheistä vaikutusta yrityksen toimintaan. Maailmankauppaan 

sisältyy mm. koko maailman kaupankäyntivolyymi, eri maiden välinen 

kaupankäynti, maailmankaupan jakautuminen eri valtioiden välillä, kau-

pankäynnin teoriat, valtioiden harjoittamat rahapolitiikat, sekä erilaiset 

kaupankäyntiä valvovat ja helpottavat organisaatiot, kuten EU, GATT, tai 

IMF. Yleensä näiden organisaatioiden tarkoituksena on helpottaa eri mai-

den välistä kaupankäyntiä ja ylläpitää taloudellista hyvinvointia. (Terpstra 

1990, 23–49; Czinkota & Ronkainen 2001, 33–39, 120–121; Hollensen 

2001, 146–148) 

 

Tärkeämpi osa taloudellista toimintaympäristöä ovat alueelliset, eri maiden 

itsenäiset taloudet. Terpstran (1990, 65) mukaan alueellisen talouden tut-

kinta pitäisi keskittää kahden kysymyksen ympärille: Kuinka iso markkina-

alue on ja mitä ominaisuuksia tällä markkina-alueella on? Yksittäisen ta-

louden tilaa määritellään normaalisti seuraavanlaisilla tekijöillä: kasvu-

vauhti, työllisyystilanne, hintataso, tulotaso, taloudellisten resurssien saa-

tavuus ja liikkeellä olevan rahan määrä. Muutokset talouden tilassa voivat 

vaikuttaa eri osapuoliin eri tavalla. Esimerkiksi korkojen nostaminen to-

dennäköisesti heikentäisi kiinteistöjen kauppaa, mutta teollisiin aloihin kor-
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kojen nostolla olisi vain minimaalinen vaikutus. (Hutt & Speh 1992, 96–97; 

Czinkota & Ronkainen 2001, 97–103) 

 

Globalisoitumisen ja taloudellisen integroitumisen ansiota on se, että ta-

loudelliset toimintaympäristöt eri maissa lähenevät toisiaan jatkuvasti. Silti, 

eroja eri maiden välillä esiintyy vielä runsaasti, ja esimerkiksi EU:ssa toi-

miva yritys ei voi kohdella jokaisen eri jäsenmaan asiakkaita samalla taval-

la. (Albaum ym. 1998, 97; Brierty ym. 1998, 47) 

 

Czinkota ja Ronkainen (2001, 134–136) listaavat vielä omaksi kohdakseen 

alueen rahataloudellisen (financial) toimintaympäristön. Tähän liittyvät 

kaikki yrityksen rahoitukseen liittyvät asiat ja riskit. Yleensä suurimpana 

huolenaiheena kansainvälisessä kaupassa pidetään varmuutta siitä, että 

yritys todella saa sovitun maksun myymistään tuotteista ja vielä sovitun 

ajan puitteissa. Toisena huomionarvoisena asiana on se, miten yritys pys-

tyy pienentämään aina ilmeneviä rahoituksen riskejä. 

 

Rahoituksen riskit voidaan jakaa kolmeen eri luokkaan. Nämä luokat ovat 

1) kaupallinen riski, 2) ei-kaupallinen (poliittinen) riski, sekä 3) vieraan ra-

han vaihtoriski. Rahoituksen riskit pitäisi aina pystyä minimoimaan, sillä ne 

voivat aiheuttaa suuria ongelmia ja uhata jopa koko kansainvälistä toimin-

taa. Tiedon rooli on korostettu riskien minimoidessa. Hallituksen ja yksityi-

sen sektorin organisaatiot ovat luoneet erilaisia tukipalveluita vähentääk-

seen rahoituksen riskien esiintymistä. (Czinkota & Ronkainen 2001, 136) 

 

 

3.2.5 Teknologinen toimintaympäristö 

 

Makroympäristön teknologiset tekijät ovat tärkeitä erityisesti yrityksen kil-

pailukyvyn kannalta. Niihin kuuluvat kaikki teknologiassa tapahtuvat muu-

tokset, jotka vaikuttavat yrityksen tuotteeseen ja jokapäiväiseen toimin-

taan. Hutt ja Speh (1992, 98–99) lisäävät teknologisen toimintaympäristön 
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määrittävän tavaroiden ja palveluiden saatavuuden ostajalle ja tavaroiden 

ja palveluiden laadun myyjälle/valmistajalle.  

 

Huttin ja Spehin (1992, 162) mukaan teknologinen toimintaympäristö 

muodostuu kolmesta tekijästä. Nämä tekijät ovat tuotteen teknologia, tuot-

teen valmistuksessa käytetty teknologia, ja johdon käytössä oleva tekno-

logia. Muutokset näissä käytettävissä teknologioissa vaikuttavat Briertyn 

ym. (1998, 49–50) mukaan sekä teollisiin ostajiin että myyjiin. Ostajat ha-

luavat parempia tuotteita teknologian kehittyessä, kun taas myyjille kehit-

tynyt teknologia mahdollistaa esimerkiksi tuotteen tai tuotantoprosessin 

parantamista. Teknologisen toimintaympäristön muutosten ansiosta asiak-

kaan ja yrityksen suhde voi jopa kehittyä entistä monipuolisemmaksi. (Hutt 

& Speh 1992, 98–99; Marketing Teacher 2006) 

 

Teknologiset kehitysaskeleet muuttavat jatkuvasti yritysten toimintatapoja 

sekä asiakassuhteita, ja tarjoavat yrityksille monia uusia vaihtoehtoja ja 

mahdollisuuksia toimintansa kehittämiseen myös teollisten yritysten paris-

sa. Nopeasti kehittyvä teknologia voi muuttaa jopa kokonaisen toimialan 

toimintatapoja. Erityisesti tietotekninen muutos on ollut viimeisen parin 

vuosikymmenen aikana valtava, ja sillä on ollut suuri vaikutus moneen 

toimialaan ja yksittäisiin yrityksiin. (Hutt & Speh 1992, 98–99; Learn Mar-

keting 2006; Marketing Teacher 2006) 

 

 

3.3 Malli kansainvälisen toimintaympäristön tekijöiden määrittämi-
seen  

 

Kuvaan 5. on yhdistetty tämän luvun ja tutkimuksen keskeisin asia. Siitä 

ilmenee, että yrityksen kohtaama toimintaympäristö jakaantuu kahteen eri 

osaan. Nämä osat ovat mikroympäristö ja makroympäristö. Makroympäris-

tö on mikroympäristöä isompi kokonaisuus, sillä kaikilla sen tekijöillä on 

vaikutus yritykseen ja mikroympäristön tekijöihin.  
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Kuva 5. Malli kansainvälisen toimintaympäristön tekijöiden määrittämiseen 

 

Makroympäristö koostuu useimmissa analyyseissa neljästä eri kokonai-

suudesta. Nämä toimintaympäristön ryhmät ovat poliittinen, taloudellinen, 

sosiokulttuurinen ja teknologinen toimintaympäristö. Mikroympäristö puo-

lestaan koostuu kahdesta eri osasta itse yrityksen ohella. Nämä tekijät 

ovat yrityksen asiakkaat ja sidosryhmät, sekä yrityksen kohtaama kilpailu 

ja kilpailijat. Näiden eri tekijöiden selvittämiseen ja analysointiin on mark-

kinointitutkimus usein paras keino.  
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4. KANSAINVÄLISEN TOIMINTAYMPÄRISTÖN MÄÄRITTÄMINEN YRI-
TYSESIMERKIN AVULLA 

 

4.1 Finnsementti Oy 

 

Finnsementti Oy on ainoa Suomessa toimiva sementinvalmistaja. Finnse-

mentti valmistaa noin 80–85 prosenttia kaikesta Suomessa käytettävästä 

sementistä – loput tulevat tuontina ulkomailta. Sementin valmistuksen ja 

kuljetuksen kustannukset ovat niin suuret, että Finnsementti saa Suomes-

sa olla melko rauhassa kilpailulta. Ainoan kilpailevan uhkan muodostaa 

sementin tuonti naapurimaista, lähinnä Venäjältä ja Baltian maista. 

 

Finnsementin liikevaihto vuonna 2005 oli 110 miljoonaa euroa, ja yrityksel-

lä on noin 210 työntekijää. Sementin valmistus on aloitettu Suomessa 

1900-luvun alussa. Nykyään Finnsementillä on kaksi sementtitehdasta 

Suomessa, Paraisilla ja Lappeenrannassa. Kalkkikivilouhoksien läheisyys 

on osaltaan määrittänyt tehtaiden paikat. Tehtaiden vuotuinen tuotanto-

määrä on noin 1,4 miljoonaa tonnia. Finnsementti on vuodesta 1999 lähti-

en kuulunut kansainväliseen rakennusalan CRH-konserniin. CRH-konserni 

on yksi maailman neljästä suurimmasta rakennusmateriaali-alan toimijas-

ta. Heillä on toimintaa ympäri maapalloa – myös Pietarissa. Sementtiteolli-

suutta konsernilla on mm. Irlannissa, Israelissa, Puolassa, Ukrainassa ja 

Suomessa. (Finnsementti 2006) 

 

Finnsementin päätuotteita ovat erilaiset rakennussementit, jotka muodos-

tavat noin 90 prosenttia yrityksen liikevaihdosta. Sementin pääraaka-

aineena on kalkkikivi. Lisäksi siinä käytetään erilaisia seosaineita riippuen 

sementin laadusta ja ominaisuuksista. Finnsementin kaupankäynti on lä-

hes täysin business-to-business –kauppaa, sillä myynnistä noin 95 pro-

senttia menee muille teollisille yrityksille. Teollisia yrityksiä Finnsementillä 

on asiakkaina hieman alle 200, ja monet näistä asiakassuhteista ovat kes-
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täneet useampia vuosikymmeniä, mikä on hyvin tyypillistä teolliselle yrityk-

selle. (Finnsementti 2006) 

 

Lappeenrantaan rakennettavan uuden sementtiuunin ansiosta Finnse-

mentti voi tulevaisuudessa tuottaa Lappeenrannan tehtailla aikaisempaa 

enemmän sementtiä. Tehtaan vuosituotantokapasiteetti nousee 500 tu-

hannesta tonnista 600 tuhanteen tonniin. Uuden sementtiuunin on tarkoi-

tus olla valmis tuotantokäytössä vuoden 2007 alussa, ja sen hinnaksi tulee 

noin 25 miljoonaa euroa. Uusi sementtiuuni edustaa tällä hetkellä parasta 

saatavilla olevaa teknologiaa. Sementtitonnia kohti laskettu energiankulu-

tus pienenee noin 20 prosenttia, ja tehtaan päästöt vähenevät energiate-

hokkuuden ja paremman lämmönsiirron ansiosta.  

 

Tuotannon kasvu avaa Finnsementille uusia, ennennäkemättömiä mahdol-

lisuuksia, ja nämä uudet toimintamahdollisuudet on ainakin pintapuolisesti 

syytä selvittää. Yksi houkuttelevimmista mahdollisuuksista on järjestelmäl-

linen ja säännöllinen sementin vienti ulkomaille. Luonnollisin kohde vienti-

toiminnan aloittamiselle on Venäjällä sijaitseva Pietarin kaupunki. Sen 

maantieteellinen läheisyys ja jatkuvasti kovassa kasvussa oleva rakennus-

teollisuus tarjoaa mahdollisuuden, joka ainakin kannattaa katsoa. 

 

Finnsementillä ei tätä ennen ole ollut kovin paljoa kansainvälistä toimintaa. 

Satunnaisia tilauseriä lukuun ottamatta toiminta on keskittynyt Suomen 

rajojen sisällä tapahtuvaan toimintaan. Suurin syy tähän on Finnsementin 

päätuotteen, sementin, erikoispiirteet. Sementti tuotteena on niin kaukana 

ns. normaaleista kuluttajille suunnatuista kulutushyödykkeistä, että sen 

vientiä pidempien matkojen päähän on maailmanlaajuisestikin yleensä 

pidetty melko kannattamattomana. Suuret kuljetuskustannukset ovat yksi 

pääsyistä vientitoiminnan kannattamattomuuteen. Tämä pätee erityisesti 

normaaleissa rakennussementeissä, jotka muodostavat Finnsementinkin 

liikevaihdosta suurimman osan.   
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Tärkeimmät kokemukset kansainvälisestä kaupankäynnistä Finnsementille 

on ollut Kazakstaniin toimitettu sementti. Finnsementti on viimeisen vuosi-

kymmenen aikana toimittanut useampia suuria eriä SR-sementtiä (sulfaa-

tinkestävä sementti) rakennustyömaalle Kazakstaniin. Sementit on toimi-

tettu junanvaunuissa tuhannen kilon muovisäkeissä, ja junareitti on kulke-

nut Venäjän läpi. Yhdessä vaunussa kulki normaalisti 65 tuhannen kilon 

säkkiä. Finnsementillä on siis jo jonkin verran kokemusta sementin toimi-

tuksista ja asioimisesta venäläisten kanssa. Toimituksissa on ilmennyt sil-

loin tällöin myös yllättäviä ongelmia, joten Finnsementillä osataan varau-

tua tuleviin ongelmiin. 

 

Haastatellun toimitusjohtajan mielestä Finnsementin suurin motivaatio 

sementinvientiin on se, että Suomen markkinat ei ole enää kasvamassa 

sementin osalta. Toisena syynä hän esittää Finnsementin jo nyt korkean 

markkinaosuuden Suomessa; siihen ei tulevaisuudessa ole odotettavissa 

nousua, vaan pikemminkin pienoista laskua. Finnsementin tehtaiden käyt-

töastetta halutaan myös pitää korkealla, joten silloin on etsittävä uusia 

markkina-alueita. Tämä asia korostuu entisestään Lappeenrantaan raken-

nettavan uuden sementtiuunin myötä. Lisäksi, Pietari ja myös Venäjä kiin-

nostavat Finnsementtiä ja koko CRH-konsernia muutenkin markkina-

alueena, ja sementinvienti nähdään parhaana tapana sementtimarkkinoille 

pääsyyn. Lisäksi CRH-konsernilla on Pietarissa jo toimintaa valmisbe-

tonimarkkinoilla, joiden sementtihuolto muodollisesti kuuluu jo nyt Finnse-

mentille. Nämä toimitusjohtajan mainitsemat vientimotiivit ovat hyvin tyypil-

lisiä yrityksille. Markkinoinnin asiantuntijat tunnistavat vastaavia sisäisiä ja 

aktiivisia motiiveja monen vientitoiminnan aloittaneen yrityksen (ja sen joh-

don) taustalta. 

 

Vientitoiminta on sementtiyhtiölle ja samalla myös Finnsementille lähes 

ainoita keinoja kansainvälistymiseen. Uusien tuotantopaikkojen perusta-

minen vaatisi niin suuria investointeja, että sellaiset ratkaisut ovat mones-

sa tapauksessa mahdottomia. Yrityskaupat ovat toinen keino siirtyä uusille 

markkina-alueille. 
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Finnsementillä ei vielä haastattelun tekohetkellä ollut tarkkoja suunnitelmia 

siitä, että miten sementinvienti Pietariin tullaan toteuttamaan. Toki jonkin 

verran asiaa on tutkittu, mutta yksityiskohtaisesti suunnitelmia ei ole vielä 

lukkoon lyöty. Rauno Vaulamon haastattelun tekohetkellä (2005) muun 

muassa sementin kuljetusmuodot olivat tutkinnan alla. Myöskään tarkkoja 

vietäviä sementtimääriä ei vielä tiedetä, määrät kuitenkin liikkuvat toden-

näköisesti kymmenissä tuhansissa tonneissa. 

 

 

4.2 Empiirisen tutkimuksen suorittaminen ja tutkimusmenetelmät 

 

Empiirisessä osassa päällimmäisenä tarkoituksena on markkinointitutki-

muksella kartoittaa, mitä Finnsementillä on Pietarin sementtimarkkinoilla 

odotettavissa. Liikkeelle lähdetään Pietarin alueen makroympäristön teki-

jöiden määrittämisellä. Makroympäristöön kuuluvat Pietarin sosiokulttuuri-

nen, poliittinen, taloudellinen ja teknologinen toimintaympäristö. Toimin-

taympäristön selvittämisen jälkeen tutkitaan tarkemmin alueen mikroympä-

ristöä, eli kilpailu- ja asiakastilannetta, sekä myös Finnsementin omia re-

sursseja. Finnsementin tietojen mukaan alueella on noin 80 betoniase-

maa, ja potentiaalinen asiakaskunta muodostuu näiden joukosta.  

 

Yrityksen kohtaaman makroympäristön tekijöistä on ensisijaisesti keskityt-

ty selvittämään taloudellista toimintaympäristöä. Sementtiyritykselle talou-

delliset mittarit ovat ensiarvoisen tärkeitä, sillä niiden mukaan myös yrityk-

sen oma menestys hyvin pitkälle kulkee. Sosiokulttuuriset, teknologiset ja 

poliittiset tekijät eivät ole Finnsementin kohdalla niin tärkeässä roolissa, ja 

tästä syystä suurin huomio keskittyy siis taloudellisen toimintaympäristön 

määrittämiseen. Mikroympäristön tekijät ovat puolestaan kaikki tarkemmin 

pohdittavana empiirisessä osassa, sillä kilpailijoilla ja asiakkailla on suuri 

merkitys sementtiyrityksen menestykseen varsinkin, kun kyseessä on uusi 

toimintaympäristö. Finnsementille tilanne on myös siinä mielessä uusi, että 

Suomessa se ei joudu juurikaan kohtaamaan kilpailua.  
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Empiirisen osan markkinointitutkimusprosessi lähti liikkeelle tutkimuksen 

suunnittelulla ja erityisesti tiedonhankintamenetelmien pohdinnalla. Tutki-

muksen päämääränä ja tavoitteena oli yksi tutkimusongelmista, eli selvit-

tää minkälainen on Pietarin liiketoimintaympäristö ja minkälaiset ovat Pie-

tarin sementtimarkkinat. Finnsementin avulla läydettiin haastateltavat, jois-

ta arvioitiin olevan eniten hyötyä tutkimuksessa. Finnsementin kautta oli 

saatavilla myös sementtiteollisuuden alaan liittyvää lähdemateriaalia, joita 

on toissijaisina lähteinä tutkimuksessa hyödynnetty. Haastattelujen ohella 

tiedonhankinta on suoritettu pääosin erilaisten tilastojen ja tietokantojen 

kautta. Internetiä hyödynnettiin tiedonhankinnassa erittäin paljon, sillä tie-

donhankinta Venäjältä on Suomesta käsin muussa tapauksessa melkoi-

sen hankalaa. Hankittua tietoa analysoidaan empiirisessä osassa, ja löy-

detyt tärkeimmät johtopäätökset esitetään puolestaan työn viimeisessä 

osassa, luvussa johtopäätökset ja yhteenveto. 

 

Haastattelut suoritettiin lyhyen ajan sisällä toisistaan sen jälkeen, kun teo-

riasta oli saatu tarpeeksi kattava tutkittavasta aiheesta. Ensin haastateltiin 

konsultti Jarmo Huotaria, jota haastateltiin 7. marraskuuta 2005. Tämä 

haastattelu suoritettiin Lappeenrannassa, Finnsementin sementtitehtaalla. 

Haastattelun kesto oli noin 90 minuuttia, ja puolessa välissä pidettiin noin 

viiden minuutin tauko. Toinen haastattelu suoritettiin 21. marraskuuta 2005 

Helsingissä, Finnsementin toimitiloissa. Haastateltavana oli toimitusjohtaja 

Rauno Vaulamo, jonka työhuoneessa haastattelu suoritettiin. Tämän 

haastattelun kesto oli hieman ensimmäistä lyhyempi, noin 60 minuuttia. 

Molemmat haastattelut nauhoitettiin haastateltavien luvan kanssa pienellä 

käsinauhurilla. Haastattelut myös kirjoitettiin puhtaaksi seuraavien päivien 

ja viikkojen aikana. Haastattelujen runko oli molemmissa haastatteluissa 

pääpiirteissään sama, haastateltavilta tosin kysyttiin muutamia yksittäisiä 

kysymyksiä, joita toiselta haastateltavalta ei kysytty. Haastattelukysymyk-

set pyrittiin rakentamaan sillä tavalla, että vastaukseksi ei tullut pelkästään 

kyllä/ei- vastauksia. Haastattelun tarkoitus oli se, että haastateltavat saivat 

suhteellisen vapaasti kertoa kulloinkin käsitellystä aiheesta. Haastattelu-
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kysymykset voidaan jakaa ryhmiin, jotka käsittelevät kukin jotakin yrityksen 

toimintaympäristön osaa.  

 

Empiirisen osan on tarkoitus tukea Finnsementin johtoa päätöksenteossa 

heidän vientitoiminnan suunnittelussaan. Finnsementillä on jo alustavia 

suunnitelmia valmiina vientitoiminnan toteuttamiseen Pietariin. Toki uusia 

ehdotuksia ja mahdollisia vaihtoehtoja pyritään jollain tasolla luomaan ke-

rätyn tiedon pohjalta työn lopussa yhteenvedossa ja johtopäätöksissä.  

 

Kansainvälinen toimintaympäristö, alueen markkinapotentiaali, tulevat asi-

akkaat ja yrityksen myyntipotentiaali pitäisi määritellä ennen kuin tehdään 

päätöksiä markkinatoimenpiteiden aloittamisesta. Finnsementin tilanne on 

kuitenkin tässä asiassa hieman poikkeuksellinen: uudeksi markkina-

alueeksi on jo valittu Pietari, vaikka tarkkaa tutkimusta alueen toimintaym-

päristöstä ei vielä haastattelujen tekohetkellä ollut tehty. Tähän asiaan 

vaikuttavat tosin teollisella alalla toimiminen, sementtiteollisuuden poikke-

uksellisuus ja sementin ominaisuudet vientituotteena, sekä ehkä ratkaise-

vampana asiana CRH-konsernin omistama Pietarissa sementtiä jatkoja-

lostava Betomix. Pietari on oikeastaan yksi niistä harvoista alueista, joihin 

Finnsementin kannattaa suunnata kansainväliset toimintansa. Tätä saman 

konsernin välisten yritysten välistä mahdollista yhteiskuviota selvitetään 

vielä myöhemmässä vaiheessa työtä. 

 

 

4.3 Kansainvälinen toimintaympäristö, Pietari ja Venäjä 

 

Venäjä ja Pietari ovat olleet suomalaisille merkittävä talouskumppani jo 

pitkään, johtuen osaltaan maiden välisestä historiasta, sijainnista ja Venä-

jän roolista yhtenä maailman suurimmista valtioista. Nykyään Venäjä, ja 

erityisesti Pietarin alue, on suomalaisille teollisuuselämälle hyvin merkittä-

vä kohde sen läheisyytensä, kokonsa ja vielä monella teollisuuden alalla 

käyttämättömän potentiaalinsa takia. Venäjästä tuli vuoden 2005 heinä-
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kuussa Suomen suurin kauppakumppani. Sitran Venäjä-ohjelman johtajan 

Maaret Heiskarin (2005, 34) mielestä maiden välinen taloudellinen integ-

raatio jatkuu ja kaupankäyntisuhde tulee syventymään strategiseksi 

kumppanuudeksi. Pietari on ollut taloustutkimuksien kohteena ja kaupun-

gista onkin saatavilla perustietoa myös suomenkielisenä. Sementti- ja be-

tonimarkkinoiden osalta tiedonhankinta on kuitenkin todella vaikeaa. Täs-

sä tapauksessa suureen arvoon nousevat haastateltavana olleet henkilöt. 

 

Luotettavien yrityksiä koskevien tietojen saaminen Venäjältä (myös muista 

itäisen Euroopan maista) on todella hankalaa. Tämän myöntää myös 

haastateltavana ollut ja Pietarissa pitkään toiminut konsultti. Joitain tilasto-

ja on olemassa, esimerkiksi Pietarin alueelta olevaa tietoa on kerätty Pie-

tarin valtiolliseen statistiikkakomiteaan. Konsultin mukaan kyseisen orga-

nisaation tiedot voivat olla viisikin vuotta vanhoja tai jopa aivan tuulesta 

temmattuja. Hänen mukaan parhaan ja luotettavimman tiedon alueesta 

saa, kun käy itse kiertämässä yrityksiä ja keskustelemassa heidän kans-

saan. Euroopan Unionin alueelta ja Pohjois-Amerikasta numeerista tilasto-

tietoa yrityksistä löytyisi kaikista kattavimmin.  

 

Venäjän markkinoita pidetään monesti jonkin verran vihamielisinä ulko-

maisia markkinoille tulijoita kohtaan. Oikeiden paikallisten kumppaneiden 

valinta ja yhteistyö heidän kanssaan, sekä tukiverkon rakentaminen on 

tärkeää Venäjän markkinoille tullessa. Myös viranomaisyhteistyötä suosi-

tellaan rikollisuuden takia. (Alon & Banai 2000) 

 

 

4.3.1 Pietarin sosiokulttuurinen toimintaympäristö  

 

Pietari on yksi Euroopan suurimpia kaupunkeja. Lähialueineen siellä asuu 

jopa seitsemän miljoonaa ihmistä, ja se on toinen Venäjän nopeasti kehit-

tyvistä keskuksista Moskovan lisäksi. Varsinaisessa Pietarin kaupungissa 

asuu reilut neljä ja puoli miljoonaa ihmistä, eli lähestulkoon saman verran 
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kuin koko Suomessa. Kaupunki on keskittynyt noin 40 kertaa 40 kilometri-

selle alueelle, ja kaupungin halki virtaa yksi Euroopan suurimmista joista, 

Neva. (Petersburg City 2006) 

 

Moskova ja Pietari ovatkin perinteisesti olleet kaksi suosituinta kohdetta 

Venäjällä ulkomaisten yrityksien toiminnalle. Molemmat tässä työssä haas-

tatellut uskovat Pietarin vetovoimaan kasvukeskuksena, ja uskovat Pieta-

rin kasvavan jopa Moskovaakin nopeammin. Myös Pietarin sijainti houkut-

telee länsimaisia yrityksiä kaupunkiin. Pietari sijaitsee noin kahdensadan 

kilometrin päässä Venäjän ja Suomen välisestä rajasta, ja toimiikin taval-

laan ”porttina” Venäjältä länteen. Ainakin Finnsementillä on vakaa usko 

Pietarin ja Venäjän talouskasvun jatkuvan myös tulevaisuudessa rajuna, 

kuten tästä toimitusjohtajan haastattelusta otetusta lyhyestä pätkästä il-

menee: 

 

”…(Pietari) kasvaa hirveen voimakkaalla vauhdilla niin ja tulee olemaan 

yksi Venäjän pääpaikoista jos Moskova on pääkaupunki niin Pietari tulee 

olemaan toinen merkittävä, ja viime vuosinahan Pietari on oikeastaan kas-

vanut suhteellisesti ottaen nopeemmin…” (Toimitusjohtaja) 

 

Kovasta kasvusta huolimatta Pietarissa on myös muutamia huomiota kiin-

nittäviä asioita. Kiinteistöjen kustannukset ovat esimerkiksi todella korkei-

ta. Jakelukanavat ovat myös alkeellisia, epävarmoja, sirpaloituneita ja en-

nalta arvaamattomia. Ongelmia on lisäksi sopivien jakelijoiden paikanta-

misessa, arvioinnissa, kontrolloimisessa ja motivoimisessa. Suurimmat 

puutteet jakelukanavissa ovat kaukana kaupungeista sijaitsevilla alueilla. 

(Alon & Banai 2000) 

 

Suomalaiset ja venäläiset ovat sijaintinsa takia olleet jo pitkään tekemisis-

sä toistensa kanssa, niin myös kaupankäynnissä. Konsultin mielestä ny-

kyään ei ole suurimpia ongelmia kaupankäynnissä suomalaisten ja venä-

läisten välillä. Henkilökohtaiset suhteet ovat tärkeitä, ja korostuvat konsul-

tin mukaan erityisesti ulkomaankaupassa. Vaikka osapuolten välillä alussa 
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olisikin molemminpuolista epäilyä toista osapuolta kohtaan, niin luotta-

muksen löytyessä kaupankäynti sujuu konsultin mukaan samalla tavalla 

kuin länsimaissa.  

 

Suurempia ennakkoluuloja ei konsultin mukaan venäläisillä ole suomalai-

sia kohtaan yhtä poikkeusta lukuun ottamatta. Venäläisillä on vielä mieles-

sä vanha, mutta tosin edelleen paikkansa pitävä käsitys siitä, että suoma-

lainen tuote on yleensä kalliimpi kuin venäläinen tuote. Toisaalta kuitenkin 

suomalaisten toimitusvarmuutta pidetään hyvänä, ja kauppojen teon jäl-

keen suomalaiseen voi edelleen luottaa ja siihen, että suomalainen myös 

hoitaa kaupan kunnialla loppuun asti. Myös kielitaito on tärkeässä roolissa 

asioidessa venäläisten kanssa. Venäjän kielen osaamista on pidetty lähes 

välttämättömänä Venäjällä asioidessa. Nykyään tilanne alkaa hieman 

muuttua; monien nuorempien kanssa tänä päivänä pärjääkin jo englannil-

la, mutta venäjän kielestä on edelleen suurta hyötyä keskinäisessä kau-

pankäynnissä. 

 

Venäjällä on tällä hetkellä kysyntää länsimaisiin tavaroihin, ja tämä lisää 

suoraan ulkomaisia investointeja. Toisaalta, osa venäläisistä suhtautuu 

jonkin verran kriittisesti ulkomaisiin yrityksiin. Ulkomaiset yritykset nähdään 

opportunistisina hyödyntämässä Venäjän epätasapainoista taloudellista 

tilannetta (Alon & Banai 2000). Ainoana ns. suojaustoimenpiteenä Venä-

jän markkinoilla on tuotteiden sertifiointi Venäjän markkinoille. Tämä pitää 

jokaiselta tuotteelta sinne ulkomailta tuotavalta tuotteelta löytyä.  

 

 

4.3.2 Pietarin poliittinen toimintaympäristö 

 

Poliittiset riskit Venäjällä ovat ainakin olleet suuria. Pahimpina vuosina hal-

lituksen epätasapainoisuus, korruptio, organisoidut rikollisjärjestöt, ja pro-

tektionismi – kuten rajoitetut omistusoikeudet ja vieraille investoijille anne-

tut lisäverot – nostivat kaikki poliittista riskiä, ja tekivät Venäjästä melko 
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luotaantyöntävän toimintaympäristön. Hallituksen tehottomuus näiden 

epäkohtien korjaamiseksi ei yhtään auttanut asiaa ja tehnyt Venäjää hou-

kuttelevammaksi ulkomaisille yrittäjille. Nykypäivänä tilanne on kuitenkin 

koko ajan menossa parempaan suuntaan. (Alon & Banai 2000) 

 

Valtion organisaatiot ovat jonkin verran ottaneet kantaa myös Venäjän 

sementintuotannossa. Eurocement Group – Venäjän johtava sementtiä 

valmistava yritysryhmä – oli kesän ja syksyn 2005 aikana Venäjän Valtiol-

lisen Antimonopolijärjestön (FAS) tutkinnan alla. FAS syytti Eurocementiä 

tarpeettomasta hinnan nostamisesta viitaten myös heidän monopo-

liasemaansa Venäjän markkinoilla. Eurocementillä on suurin osuus Venä-

jän sementtimarkkinoista hallussaan heidän ostettuaan useampia sement-

tiyrityksiä viime vuosien aikana. FASin mukaan Inteco –nimisen (kaupan-

tekohetkellä Venäjän toiseksi suurin sementinvalmistaja) sementtiyhtiön 

oston maaliskuussa 2005 jälkeen Eurocementin hinnat ovat nousseet pe-

räti 60 prosenttia. Eurocement myöntää nostaneensa hintoja noin 20 pro-

senttia, ja sanoo sen johtuneen entisestään nousseiden öljyn ja kaasun 

hinnoista. FAS vaatikin Eurocementiä laskemaan hintoja alhaisemmaksi. 

Eurocement puolestaan sanoi tässä tapauksessa harkitsevansa uudelleen 

560 miljoonan dollarin investointiohjelmaansa, jos se joutuu laskemaan 

hintoja. Sillä olisi suuri vaikutus hallituksen ajamaan sementin 90 miljoo-

nan vuosituottoon vuonna 2010, joka ilman investointeja ei tulisi onnistu-

maan. Tämä tapaus todistaa sen, että myös sementtimarkkinoilla voi olla 

politikointia mukana. (World Cement 2005a, 8) 

 

Konsultin mukaan kyseisen tapaus ei ollut mitenkään merkittävä asia. Hä-

nen mukaansa mikään ei todellisuudessa uhannut Eurocementiä tämän 

kaupankäynnin peruuntumisen suhteen, ja FASin selvitykset eivät joh-

taneetkaan lopulta mihinkään. Investointitarve Venäjän sementtiteollisuu-

dessa on valtava, ja kauppa nähtiin hallituksenkin kannalta merkittävänä 

osana Venäjän oman sementintuotannon kehittymiselle.  
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Pietarissa toimiva konsultti ymmärtää myös hintojen nostamisen. Semen-

tin hinta on vuosien 1980 ja 1998 välillä jäänyt huomattavasti jälkeen ver-

rattaessa sitä muihin hintoihin. Eurocementin toimitusjohtajan suurin pe-

ruste hinnannostoille kulujen kasvamisen lisäksi liittyy juuri näihin inves-

tointitarpeisiin. Eurocementin mukaan yrityksen välitön investointitarve on 

560 miljoonaa dollaria, jotta pystytään tulevaisuudessa ylläpitämään edes 

nykyistä tuotantokapasiteettiä yllä. Tämä 560 miljoonaa pystytään kerää-

mään Eurocementin mukaan ainoastaan hinnankorotuksilla. Eurocement 

aloitti investointitoimensa jo vuosien 2004 ja 2005 aikana. (World Cement 

2005a, 8) 

 

Venäjän valtio ei suoraan tue rakennusteollisuutta Pietarissa tai muualla-

kaan Venäjällä. Toisaalta valtio on osaltaan mukana tukemassa rakennus-

teollisuutta, sillä konsultin mukaan kaikki suurimmat rakennushankkeet 

toteutetaan pääosin valtion budjetista, esimerkkeinä konsultti mainitsee 

Pietarissa kehätien ja uuden padon rakentamisen, sekä läheisen Pulkovan 

lentokentän korjausrakentamisen. 

 

Teollisten tuotteiden vienti Venäjälle on varmasti asia, joka mietityttää 

Finnsementin johtoa. Sementin kohdalla ei ole ainakaan mitään suurempia 

ongelmia konsultilla ollut, vaan kaikki sementintuonti Venäjälle (ja Pieta-

riin) on onnistunut. Myöskään mitään rajoituksia ei Venäjällä ole ainakaan 

sementin kohdalla. Tuotteilta toki vaaditaan Venäjän tullissa sertifikaatti, 

johon on tarkasti kuvattu tuotteen ominaisuudet. Mitään yksityiskohtaisia 

määräyksiä ja yleistä käytäntöä tuotteiden tuonnille ei ole esimerkiksi vien-

timuodon tai omistussuhteen vaihdossa, vaan ne ovat aina erikseen osa-

puolten välillä sovittavia kysymyksiä, Venäjän valtiolla ei tässä asiassa ole 

suurta roolia. Monesti maksaminen on sidottu rajanylityshetkeen, mutta 

esimerkiksi rautatiellä omistussuhteen vaihtopaikka voi olla vaikka tavaran 

lastauspaikka. 

 

Rikollisuus on valitettavasti vakava ongelma Venäjällä. Organisoiduilla 

rikollisjärjestöillä on suuri vaikutus myös Venäjän talouselämään. Yrityksi-
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en on monesti pakko tehdä yhteistyötä Venäjän mafian kanssa ja mafia on 

myös pakottanut monet valtion virkamiehet heille suotuisaksi. Eri raportti-

en mukaan 70–80 prosenttia yrityksistä maksavat suojelurahaa. Saman 

verran yrityksiä joutuu lahjomaan saadakseen asioita tapahtumaan. (Alon 

& Banai 2000) 

 

Venäläisten yritysten maksamien lahjusten määrä on lähes kymmenker-

taistunut muutamassa vuodessa. Venäläiset yritykset arvioivat maksavan-

sa vuonna 2005 erilaisia lahjuksia noin 260 miljardin euron edestä, kun 

vuonna 2001 luku oli 28 miljardia euroa. Yritysjohtajat arvioivat, että keski-

vertoyrityksen on Venäjällä maksettava lahjuksia noin 110 000 euroa vuo-

dessa, jos se haluaa toimia tehokkaasti, välttää byrokratian rattaat ja saa-

da suojelua viranomaisilta. Tämä asettaa hieman kyseenalaiseksi presi-

dentti Putinin ja Venäjän hallituksen puheet ja toimet korruption kitkemi-

seksi viime vuosina. (INDEM Foundation 2005) 

 

Myös pietarilaisen taloustieteen professorin Etelä-Saimaalle (Pyyhtiä 

2005, 1, 15) antaman haastattelun mukaan korruptio on kasvanut lähes 

saman verran. Vuonna 2001 korruption arvoksi katsottiin 33,5 miljardia 

dollaria, ja nyt arvioitu luku on 319 miljardia dollaria. Myös harmaa talous 

on kasvanut runsaasti. Pietarin alueella vuonna 2001 oli liikenteessä har-

maata rahaa 560 miljoonaa dollaria, ja pelkästään harmaiden palkkojen 

osuus tästä oli 300 miljoonaa dollaria. Toisaalta, Venäjällä toimiva konsult-

ti kumoaa väitteet siitä, että lahjusten maksaminen liiketoiminnan pyörit-

tämiseksi on välttämätöntä seuraavalla haastattelusta otetulla pätkällä:  

 

”…mutta itse en oo kertaakaan maksanu kellekään mitää pimeitä maksuja 

mut ei oo kukaan tullu pyytämäänkään. Mut jos sä saat sen maineen että 

sä suoritat sen kaupankäynnin yhteydessä tällaisia ohimaksuja, niin se 

maine kyllä leviää nopeasti mutta sun toiminta kyllä loppuu nopeasti.” 

(Konsultti) 
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Vaikka rikollisuus ja korruptio ovatkin suuria ongelmia, niin teollisilla tuot-

teilla asia ei ole niin vakava kuin monessa paikassa annetaan ymmärtää. 

Teolliset tuotteet eivät yleensä kiinnosta rikollisia niiden ominaisuuksiensa 

takia. Teolliset tuotteet ovat monesti isoja, painavia ja vaikeasti siirreltäviä, 

eivätkä sen takia ole kovin korkealla rikollisten listalla, toisin kuin esimer-

kiksi huumeet, alkoholi ja tupakkatuotteet. Toisaalta, myös öljy-, maakaa-

su-, ja metsäteollisuuden tuotteet ovat jollain tasolla rikollisuuden kohteina. 

Konsultin mukaan sementin, betonin ja muiden rakennusmateriaalien koh-

dalla ei ole Pietarissa ollut mitään ongelmia rikollisuuden kanssa. 

 

Hargreaves (2005, 71–73) tutki tarkemmin Venäjän sementtiteollisuutta, 

sementtiteollisuuden johtohenkilöitä ja heidän mahdollisia kytköksiä Venä-

jällä tapahtuvaan rikolliseen toimintaan. Hänen mukaansa Venäjän se-

menttisektori on ”sataprosenttisen puhdasta”, ja sektorin johdossa on run-

saasti ihmisiä, joiden perimmäisenä tarkoituksena on auttaa Venäjän talo-

utta kasvamaan. Tämä osaltaan viittaa siihen, että toimiminen sementti (ja 

betoni-) teollisuudessa on riskiltään pienimpien toimialojen joukossa.  

 

Venäjän kauppaan liittyy joka tapauksessa jonkin verran myös riskejä, 

vaikka teollisella alalla toimimista pidettäisiinkin kuluttajatuotetta turvalli-

sempana. Tässäkin asiassa Venäjä on kehittynyt vuosien aikana, toisin 

sanoen nykyään esimerkiksi omaisuusriskin ja rahoitusriskin suuruus ei 

ole kovin suuri. Venäjän presidentin Vladimir Putinin johtama linja on ollut 

vakaa, eikä suurempia heilahduksia suuntaan tai toiseen ole nähty hänen 

vallassaoloaikanaan. Venäjän federaatio pyrkii myös purkamaan joitain 

vielä sen omaksi eduksi pidettyjä kaupan esteitä, sillä valtio hyväksyttiin 

alustavasti vuoden 2006 marraskuussa WTO:n jäseneksi. Täysmääräinen 

jäsenyys edellyttää Venäjän hallitukselta vielä mm. näiden esteiden pois-

tamista. Konsultin mukaan Venäjällä ei ole myöskään suurempaa riskiä 

tavaran suhteen, jos vain itse pitää huolen siitä kenen kanssa on tekemi-

sissä: 
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”…eli jos sä teet ”tsulikin” eli huijarin kanssa kauppoja etkä rahoja saa niin 

mieti itse missä vika.” (Konsultti) 

 

Lisäksi, Suomen Keskuskauppakamarin teettämän tutkimuksen mukaan 

venäläisten yritysjohtajien luottamus Venäjän hallintoon on kasvussa. Ve-

näläisten yritysjohtajien arviot liiketoimintaympäristöstä ovat aikaisempaa 

positiivisempia, ja Venäjän hallinnon tasapuolisuuteen ja laillisuuteen luo-

tetaan entistä enemmän.  Yritysjohtajien luottamus on kasvanut erittäin 

nopeasti viimeisten vuosien aikana ollen pohjalukemissa vuonna 2004 

Mihail Hodorkovksin vangitsemisen aikana. Yritysjohtajien luottamus ku-

vastaa monien mielestä sitä, että Venäjän hallitus on oikealla tiellä. (Saa-

rela 2006, 9) 

 

Myöskään Finnsementillä ei olla kovin huolissaan venäjänkauppaan mah-

dollisesti liittyvistä riskeistä. Finnsementin toimitusjohtaja pitää yleensäkin 

riskejä sellaisissa tapauksissa melkoisen pienenä, kun ulkomaankaupan-

käyntiin liittyy pelkkää tavaran vientiä. Riskit kasvavat hänen mukaansa 

sitä mukaan, mitä enemmän toiseen maahan sijoitetaan rahaa ja kalustoa. 

Toki kaikki mahdolliset riskit pyritään minimoimaan ja huomioonottamaan. 

Finnsementin osalta tässä sementinviennissä sijoitukset Venäjälle tulisivat 

olemaan melkoisen pienet, ainoana omaisuuteen liittyvänä riskinä toimi-

tusjohtaja näkee mahdolliset Pietarissa sijaitsevat sementtisiilot, jos Finn-

sementti sellaisia tätä sementinvientiä varten käyttöönsä hankkii.  

 

 

4.3.3 Venäjän ja Pietarin taloudellinen toimintaympäristö 

 

Maailmantalous on suhteellisen hyvissä asemissa tällä hetkellä. Tämä on 

sementtiteollisuudelle erittäin tärkeää, sillä rakennus- ja sementtiteollisuus 

seuraa hyvin orjallisesti yleistä talouskasvua: kun maan/alueen taloudelli-

nen tilanne on kasvussa, silloin myös rakennus- ja sementtiteollisuudella 

menee hyvin. Eri alueiden välillä voi tosin olla huomattavia eroja, vaikka 
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yleisellä tasolla maailmantaloudella menisikin hyvin. Nämä erot voivat joh-

tua mm. poliittisista syistä. (Walter 2004, 12–16) 
 

EU:n alueella bruttokansantuotteen ennustetaan pysyvän suunnilleen sa-

malla tasolla vuoden 2006 aikana kuin se oli vuosina 2004 ja 2005. BKT 

kasvoi tuona aikana keskimäärin 2 % eri alueiden erot huomioon ottaen. 

Myöskään tulevaisuuden ennusteet eivät ole järin positiiviset, sillä suurta 

kasvua ei ole tulevaisuudessa odotettavissa. Euroopan alueen suurimmat 

kasvuprosentit ovat Itä-Euroopan ja Baltian maissa, kuten Virossa, Latvi-

assa, Puolassa ja Romaniassa. Samojen tilastoiden mukaan näissä mais-

sa myös investoidaan muita Euroopan maita enemmän. Venäjä on lähellä 

kyseisiä maita niin kulttuuriltaan kuin maantieteellisestikin. Venäjän naapu-

rimaidenkin talouskasvu on tällä hetkellä kovaa. Esimerkiksi IVY:n maista 

niin Ukraina, Armenia, Kazakstan, Valko-Venäjä kuin Georgiakin ovat 

kaikki kasvattaneet bruttokansantuotettaan jopa noin kymmenen prosentin 

vuositahdilla viimeisen viiden vuoden aikana. Näiden maiden talouden 

kasvulla on suuri vaikutus myös Venäjän kansantalouteen, sillä Venäjä on 

näiden maiden tärkein kauppakumppani. (Eurostat 2006) 

 

Venäjän federaation talouskasvu on viime vuosina ollut suurimpien jou-

kossa Euroopassa. Venäjän bruttokansantuote kasvoi vuonna 2001 5,1 

prosenttia, vuonna 2002 4,7, vuonna 2003 7,3, vuonna 2004 7,4 ja vuonna 

2005 6,4 prosenttia. Vuoden 2005 loppupuolella ennustettiin talouden 

hieman hiipuvan, mutta tämä vuosi on osoittamassa hiipumisennusteet 

vääriksi ja ennusteita on jouduttu korjaamaan positiivisimmiksi. Vuoden 

2006 ensimmäisen vuosipuoliskon bkt:n toteutunut kasvu oli 6,5 prosent-

tia, ja kasvun odotetaan pysyvän vahvana vuoden loppuun asti sekä myös 

parina tulevana vuotena. Kotimaisen kysynnän kasvu pitää talouden kas-

vuvauhdin tulevaisuudessakin kovana.  (Institute for the Economy in Tran-

sition 2006a, 31–32; Institute for the Economy in Transition 2006b, 12) 

 

Pietarin alueellinen talouskasvu on vielä koko Venäjää voimakkaampaa. 

Vuoden 2005 kasvu Pietarissa oli 8,4 prosenttia. Kasvu johtui erityisesti 
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palvelusektorin huimasta kasvusta. Pietari onkin muuttumassa talouden 

rakenteeltaan luonteeltaan jälkiteollisuudeksi, vaikka myös teollisuus on 

alueella kasvussa. Myös ulkomaiset investoinnit kaupunkiin ovat rajussa 

kasvussa, esimerkiksi vuonna 2005 ulkomaiset investoinnit kasvoivat pe-

räti 43,8 prosenttia 1417 miljoonaan dollariin. Suomalaisten investointien 

osuus tästä oli 11 prosenttia.  (Economic Monitoring of North-West Russia 

2006) 

 

Venäjän rakennusteollisuuden tulevaisuuden näkymät ovat myös erittäin 

positiiviset, ja rakennusmateriaalialan nykyinen vuosittainen kasvuvauhti 

onkin yli viisi prosenttia. Venäjän rakennussektori kasvoi vuoden 2005 ai-

kana ensimmäisellä neljänneksellä 4,6 prosenttia, toisella 5,8, kolmannella 

11,2 ja neljännellä neljänneksellä 14,6 prosenttia edellisvuoteen verrattu-

na. Rakennussektorin koko vuonna 2005 oli 60,5 miljardia dollaria. Vuo-

den 2006 ensimmäinen neljännes toi kasvua 1,6 prosenttia ja toinen 12,3 

prosenttia viime vuoteen verrattuna. Erityisesti talojen rakentaminen on 

huomattavassa kasvussa, ja vuoden 2005 rakennetuista rakennuksista 

peräti 83 prosenttia oli asumiseen tarkoitettuja rakennuksia. Vuosina 2003 

rakennettu asuinneliöpinta-ala Venäjällä oli 36 miljoonaa neliömetriä, 

vuonna 2004 41 miljoonaa ja vuonna 2005 43,5 miljoonaa neliömetriä. 

Asuinrakentamisen ohella nykyaikaisten toimisto- ja liiketilan rakentaminen 

on kasvussa, erityisesti Moskovassa ja Pietarissa. (Tsement i ego prime-

nenie 2004a, 3; Institute for the Economy in Transition 2006a, 31–32; 

Spiridovitsh 2006) 

 

Rakennusteollisuuden ohella myös sementtiteollisuus on kasvanut kovasti 

viime vuosikymmenen aikana. Kovinta kasvu oli vuonna 2000, jolloin kas-

vuprosentti oli peräti 13,7 prosenttia. Vuonna 2003 sementtiteollisuus kas-

voi 8,7 prosenttia ja vuonna 2004 7,5 prosenttia 45,6 miljoonan tonnin ko-

konaistuotantomäärään. Eurocementin pääjohtajan Skorokhodin (ICR Re-

search 2004a, 88–92) mukaan suurin syy Venäjän sementtimarkkinoiden 

kasvuun on ollut Venäjän keski- ja luoteisosien rakennusteollisuuden va-

kaa kasvu, erityisesti Moskovan ja Pietarin kaupunkien ja niiden lähialuei-
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den talonrakentaminen on ollut huimaa. (Tsement i ego primenenie 2004a, 

3; Tsement i ego primenenie 2004b, 3) 

 

Pietarissa toimivan konsultin mukaan rakentaminen kaupungissa kasvaa 

noin 10 prosentin vuosivauhdilla, ja erityisesti juuri asuinrakentaminen on 

kasvussa. Vuonna 2005 Pietariin rakennettiin hieman yli 2,2 miljoonaa uut-

ta asuinneliömetriä. Vuodesta 2001 rakentaminen on noin kaksinkertaistu-

nut, sillä viisi vuotta sitten asuinpinta-alaa rakennettiin 1,1 miljoonaa ne-

liömetriä. Pietarin kaupunki on asuinrakentamisen kohdalla myös tulevai-

suudessa vahvassa kasvussa, sillä kaupungissa on todella suurta pulaa 

asunnoista. Kaupungin virallinen tavoite vuodelle 2007 onkin kasvattaa 

rakentamista 3 miljoonaan kerrosneliöön. Tätä tavoitetta konsultti tosin 

pitää epärealistisena. Asuinrakentamisen lisäksi Pietariin juuri tämän vuo-

den alussa valmistuneen kaupunkia ympäröivän kehätien varrelle tullaan 

myös tulevaisuudessa rakentamaan runsaasti niin asuin- kuin liiketilojakin 

uusine kauppakeskuksineen, autokauppoineen, automarketteineen ja niin 

edelleen. Nykyaikaisten liiketilojen puute on myös Pietarissa suurta, sillä 

vuoden 2005 lopussa enintään neljännes kaupungin liikerakennuksista on 

nykyaikaisessa kunnossa. (Spiridovitsh 2006) 

 

Finnsementin kannalta erittäin positiivista on se, että suomalaisia raken-

nusalan yrityksiä toimii menestyksekkäästi Pietarissa tällä hetkellä useita. 

Esimerkiksi YIT:llä on Pietarissa rakenteilla yhtä paljon asuntoja kuin yri-

tyksellä on koko Suomessa. Suomalaiset yritykset ovat myös lähes ainoita 

länsimaisia yrityksiä, jotka Pietarissa rakentavat. Esimerkiksi ruotsalaiset 

toimivat Pietarissa enää rakennuttajina. (Kauhanen 2005, 12)  

 

Venäjällä on aikaisempina vuosina ollut jonkin verran puutteita pääoman 

puuttumisen johdosta. Kehittymättömät pääomamarkkinat, korkeat korot ja 

inflaatio, sekä pankkitoiminnan alkeellisuus ovat myös olleet ongelmana. 

Pääoman puute oli kuitenkin väliaikaista, ja viime vuosina jatkuvasti ko-

honnut öljyn markkinahinta on parantanut Venäjän taloutta huomattavasti. 

Lisäksi, Venäjän federaation finanssipolitiikka on ollut monien raporttien 
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mukaan viime vuosina ensiluokkaista. Tämä on osaltaan ollut auttamassa 

Venäjän talouskasvua. Nykyään maalla onkin runsaasti pääomaa. (Alon & 

Banai 2000; Siirtymätalouksien tutkimuslaitos 2006) 

 

Venäjällä on tällä hetkellä runsaasti pääomaa käytettävänään, johtuen 

suurimmaksi osaksi öljyn varsin korkealle kohonneesta markkinahinnasta. 

Tällä hetkellä tynnyri öljyä maksaa 72,50 dollaria. Vielä vuonna 2003 tyn-

nyrin sai 28,25 dollarin hintaan ja sitä edeltävän vuosikymmenen öljytyn-

nyrin hinta liikkui 20 dollarin molemmin puolin. Öljy, öljytuotteet ja maa-

kaasu muodostivat vuonna 2005 yli 60 prosenttia Venäjän 240 miljardin 

dollarin ulkomaankaupasta. Venäjän federaatiolla on näin runsaasti rahaa 

toteuttaa suuriakin rakennushankkeita. Ainoana huolena Venäjän federaa-

tion rahankäytössä Finnsementin toimitusjohtaja piti sitä asiaa, että kenel-

le rahavirrat lopulta kanavoituvat. (Institute for the Economy in Transition 

2006a, 37; Institute for the Economy in Transition 2006b, 42) 

 

 
Kuva 6. Venäjän talouskasvu viimeisen 10 vuoden aikana 

(Siirtymätalouksien tutkimuslaitos 2006) 

 

Kaiken kaikkiaan Pietarissa ja Venäjällä tullaan rakentamaan lähitulevai-

suudessa paljon. Talouskasvun ennustetaan jatkuvan vakaana, vaikka 
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kasvun aivan korkein huippu saattaakin olla jo takana. Muun muassa 

Suomen Pankin Venäjä-ennusteen mukaan vuonna 2007 ja 2008 BKT 

kasvaa noin 6 prosentin vuosivauhdilla. Kuvassa 6. näkyy Venäjän talou-

den kehitys viimeisen kymmenen vuoden aikana, sekä lähivuosien enna-

koitu kehitys. (Siirtymätalouksien tutkimuslaitos 2006) 

 

Rahan ja korkojen tasapainoisuus on yleensä tärkeää ulkomaisille toimi-

joille. Venäjä ajautui vuonna 1998 vakavaan lamaan ruplan devalvoimisen 

jälkeen, josta se nykyään alkaa olla jo palautunut, ja rupla on vahvistunut 

selvästi viime vuosina. Ruplan arvo onkin tärkeä mittari ulkomaiselle tava-

ralle, eli onko venäläisillä varaa ostaa kalliimpia tuontituotteita. Tämä tosin 

koskee enemmän normaaleja kulutustavaroita kuin teollisuustuotteita. 

(Alon & Banai 2000; Siirtymätalouksien tutkimuslaitos 2006) 

 

Neuvostoliiton kaatuminen vuonna 1991 muutti monia asioita entisen 

Neuvostoliiton alueilla. Vaikka sosiaalisen systeemin kaatumisesta onkin 

jo lähes 14 vuotta, Venäjän nykyinen talouselämä on vielä kaukana länsi-

maisesta markkinataloudesta. Muutoksia parempaan on kuitenkin tapah-

tunut, ja tällä hetkellä suunta on kohti länsimaisempaa markkinataloutta, 

tästä osoituksena juuri federaation harjoittama vakaa finanssipolitiikka. 

(ICR Research 2004a, 88) 

 

Suurimpana uhkana Venäjän talouskasvulle Suomen Pankin siirtymätalo-

uksien tutkimuslaitos (2006) näkee mahdollisen öljyn markkinahinnan jyr-

kän laskun, sillä talouden monipuolistumisesta huolimatta energiasektori 

on Venäjän hallituksen mukaan edelleen noin 30 prosenttia koko Venäjän 

bruttokansantuotteesta. Tämä merkitsee sitä, että öljyn markkinahinta 

määrittelee hyvin pitkälle kokonaistuotannon suunnan. Toinen mahdollinen 

uhka on finanssipolitiikan äkillinen suunnanmuutos, joka voi hidastaa ny-

kyistä vakautta ja kasvua. Lisäksi Suomen pankin ennuste näkee vuoden 

2008 presidentinvaalien poliittisen epävarmuuden ja kotimaisten luottojen 

nopean kasvun myös mahdollisesti uhkaavan lähiaikojen talouskasvua. 
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4.3.4 Pietarin teknologinen toimintaympäristö 

 

Sementtiteollisuudessa käytetty teknologia sementin valmistukseen on 

pääosin samanlaista joka puolella maailmaa. Yleisesti sementinvalmistuk-

sessa käytetään kahta pääteknologiaa: nämä menetelmät ovat kuivame-

netelmä ja märkämenetelmä. Näiden menetelmien erona on se, että kui-

vamenetelmä on energiankulutuksen osalta edullisempaa. Myös hiilidiok-

sidipäästöt ovat pienemmät kuivamenetelmällä valmistettaessa. Finnse-

mentin kaikki tuotantolaitokset ovat kuivamenetelmällä toimivia. Valmis-

tuksen ja tuotantolaitteiden teknologia kehittyy luonnollisesti koko ajan, ja 

esimerkiksi Finnsementin Lappeenrantaan rakennettava sementtiuuni on 

monilta osin uusinta teknologiaa. Siinäkin sementtiä valmistetaan kuiva-

menetelmällä ja se on vielä Finnsementin aikaisempia tuotantolaitoksia 

ympäristöystävällisempi, koska siinä voidaan käyttää entistä enemmän 

biopolttoainetta. Toimintaympäristön teknologisista tekijöistä valmistusme-

netelmät ovat oikeastaan ainoa merkittävä asia. Sementti on tuotteena 

kaukana teknologisesta ja innovatiivisesta tuotteesta, jossa muutoksia ta-

pahtuu nopealla tahdilla. Kehitystä tapahtuu lähinnä valmistusmenetelmis-

sä, joita kehittämällä tuotettakin voidaan parantaa. (Finnsementti 2006) 

 

Pietarin ja koko Venäjän sementtituotannon teknologiassa on puolestaan 

vakavia puutteita. Suurin osa lähialueen sementtiuuneista toimii märkä-

menetelmällä, pois lukien Heidelbergin Slantsin tehdas, joka modernisoi-

tiin vuoden 2005 aikana. Lisäksi, laitteiden teknologia on konsultin ja toimi-

tusjohtajan mukaan suurelta osin todella vanhentunutta, ja on välittömien 

korjausten ja investointien tarpeessa. Sementtiteollisuus on raskasta pe-

rusteollisuutta, jossa investoinnit tehdään kymmeniksi vuosiksi eteenpäin, 

ja joissa tuotantovälineisiin liittyvä kustannustaakka on raskas. Rahan 

puute on ollut suurin syy siihen, että Venäjän sementtiteollisuuden tekno-

logia on niinkin pahasti vanhentunutta. Tämä asia on kuitenkin korjaantu-

massa, sillä Venäjällä on nyt rahaa käytettävänään. Venäläisten yritysten 

investoinnit ovatkin jo joissain paikoissa alkaneet. 
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Myös Venäjän infrastruktuuri on pääosin pahasti vanhentunutta, ja vaatii 

Venäjän valtiolta suuria investointeja erityisesti kuljetusverkon ja telekom-

munikoinnin osalta (Alon & Banai 2000). Pietarissa on kuitenkin viime 

vuosina reilusti panostettu ja rakennettu myös tätä osaa entistä parem-

maksi, johtuen Venäjän tämän hetken hyvästä taloudellisesta tilanteesta. 

Pietarissa ei esimerkiksi tätä ennen ollut ollenkaan kehäteitä. Vuodenvaih-

teessa kaupunkia ympäröivä kehätie saatiin kuitenkin pääosin valmiiksi, 

joka helpottaa huomattavasti liikkumista kaupungin sisällä. Myös muuta 

tieverkostoa rakennetaan hyvin voimakkaasti ja tieverkosto on koko ajan 

paranemaan päin. Konsultin mielestä esimerkiksi valtatie Viipurista Pieta-

riin on jopa paremmassa kunnossa kuin tie Haminasta Vaalimaalle. 

 

Sementtiteollisuuden kuljetuksissa myös rautatiet ovat tärkeässä asemas-

sa autokuljetusten ohella. Konsultin mukaan rautatiet ovat Venäjällä aina 

olleet hyvin kehittyneet, osittain maan valtavan koon takia. Rautateitä on 

aina käytetty kaupunkien välisissä tavarakuljetuksissa, ja vain kaupunkien 

sisäiset kuljetukset on hoidettu autokuljetuksina.  

 

Sementinmyynnissä suoramarkkinointi ja henkilökohtaiset yhteydenotot 

ovat erityisasemassa. Suoramarkkinointi katalogien, internetin, postin, 

sähköpostin ja puhelimen kautta on melko alkutekijöissään Pietarissa 

huonojen mediakanavien ja infrastruktuurin johdosta. Suoramarkkinoinnilla 

on kuitenkin paljon potentiaalia, sillä tietotekniset yhteydet ovat viime vuo-

sina saavuttaneet normaalia länsimaista tasoa. Mainostaminen yleisissä 

medioissa (tv, radio, etc.) ja mainostoimistojen käyttäminen on lisääntynyt 

Venäjällä viime vuosina sekä venäläisten että ulkomaisten yritysten kes-

kuudessa. (Alon & Banai 2000) 
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4.4 Venäjän ja Pietarin sementtimarkkinoiden kartoitus 

 

4.4.1 Venäjän ja Pietarin sementtiteollisuuden yleiskuva 

 

Venäjän sementtiteollisuudessa on jo pitkään ollut suuria puutteita. Tuo-

tantokapasiteettia on liian vähän, ja tuotantolaitteet ovat monissa tehtaissa 

kaiken lisäksi vielä huonossa kunnossa. Venäläisten sementtitehtaiden 

vuosittainen nimellinen tuotantokapasiteetti oli vuonna 2004 noin 60–65 

miljoonaa tonnia. Todellinen, toteutunut tuotantokapasiteetti vuonna 2004 

oli noin 45 miljoonaa tonnia. Tuotantokapasiteetti on vaihdellut viimeisten 

vuosikymmenien aikana selvästi, sillä vielä Neuvostoliiton aikaan vuotui-

nen tuotantokapasiteetti oli noin 85 miljoonaa tonnia. Vuoteen 1998 men-

nessä tuotantomäärä tippui kuitenkin 26 miljoonaan tonniin, josta se on 

siis kasvanut vuoden 2004 45 miljoonan tasolle. Konsultin mukaan Venä-

jän vahvasta kasvusta ja uudelleenrakentamisesta johtuen sementin vuo-

sittainen tarve tulee vuoteen 2010 mennessä mahdollisesti jopa kaksinker-

taistumaan, eli vuoden 2010 sementintarve olisi noin 70–90 miljoonaa 

tonnia. Monia tuotannon ongelmia joudutaan kuitenkin ratkomaan, ennen 

kuin maassa tuotettu sementti riittää omiin tarpeisiin. (Barinova 2004, 8; 

ICR Research 2004b, 16)  

 

Sementtiteollisuuteen ei ole investoitu viimeisen kolmen vuosikymmenen 

aikana juuri lainkaan. Suurimmaksi osaksi näiden syiden takia Venäjän 

kotimaiset tehtaat eivät pysty tuottamaan kaikkea maassa tarvittavaa se-

menttiä. Tämä tarkoittaa, että osa maassa käytettävästä sementistä joudu-

taan tuomaan maan rajojen ulkopuolelta. Sementintuotannon alijäämän 

ennustetaan olevan vuosina 2006–2007 noin 2 miljoonaa tonnia kasvaen 

jopa 5-10 miljoonaan vuodeksi 2010. (ICR Research 2004b, 16) 

 

Venäjällä toimivan konsultin mukaan maan sementtiteollisuus tulee ole-

maan yksi Venäjän isoista investointikohteista seuraavien viiden ja kym-

menen vuoden aikana. Monet Venäjän sementin tuotantolaitoksista ovat 
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välittömien investointien tarpeessa, ja panostus sementtiteollisuuteen on 

jo jossain määrin alkanutkin Eurocementin nostaessa hintojaan. Myös ul-

komaisia toimijoita alueelle on tullut; ranskalainen rakennusmateriaalialan 

yritys Lafarge osti Voskresenkin tehtaan ja saksalainen HeidelbergCement 

osti vuonna 2001 Slantsin tehtaan ja tänä kesänä Volskin tehtaan lähellä 

Volgaa. HeidelbergCement on jo suorittanut investointinsa Slantsin teh-

taalla, ja tehdas vastaakin nykyisin länsimaisia standardeja. 

 

Tilanne on sama myös monella muulla teollisuudenalalla, kuten elin-

tarvike- ja puunjalostusteollisuudessa. Lähitulevaisuudessa tullaan inves-

toimaan suuria summia tuotantolaitoksiin ja modernisoimaan teollisuu-

denalat nykypäivän vaatimuksiin. Konsultin mukaan Venäjällä ei juuri ole 

35 vuoteen laitettu näihin yhtään rahaa, mutta nyt on hinnankorotusten, 

kysynnän ja lisääntyneen rahan myötä varaa suorittaa kalliitakin investoin-

teja. Lisäksi venäläiset sijoittajat haluavat myös entisestä enemmän sijoit-

taa rahojansa venäläisiin kohteisiin länsimaisten sijasta.  

 

Pietarin sementtimarkkinoita Finnsementin toimitusjohtaja pitää varsin 

kummallisina. Suurin epäkohta hänen mielestään on se, että Pietarissa ja 

kaupungin lähialueilla ei ole tällä hetkellä tarpeeksi sementinteollisuutta 

vastaamaan kaupungin sementintarvetta. Pietarin lähialueilla on kaksi se-

menttitehdasta, Pikalevon ja Slantsin tehtaat, jotka vastaavat pääosin Pie-

tarissa käytetystä sementistä. Huomattavaa on, että Finnsementin Lap-

peenrannan sementtitehdas on suurin piirtein saman matkan päässä, kuin 

nämä kaksi Venäjän puolella sijaitsevaa tehdasta. Pikalevon tehdas on 

näistä selvästi suurempi, sen vuosituotanto on jonkin verran alle kaksi mil-

joonaa tonnia. Slantsin tehdas puolestaan pystyy vuositasolla noin 600 

tuhannen sementtitonnin tasolle. Pietarin sementintarve vuodessa on tällä 

hetkellä reilut kaksi miljoonaa, ja sen odotetaan kasvavan 2,5–3 miljoo-

naan tonniin lähivuosina.  

 

Pietarin sementtimarkkinoiden koko vuonna 2005 oli siis hieman yli kaksi 

miljoonaa tonnia. Eurocement Groupin osuus tästä on nykyisin hieman 
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Venäjän kokonaistilannetta suurempi, eli noin 65 prosenttia. Eurocementin 

osuus muodostuu suurimmaksi osaksi yrityksen omistaman Pikalevon teh-

taan tuotannosta. Pikalevon tehdas sijaitsee noin 270 kilometrin päässä 

Pietarista, ja siellä valmistettiin noin 60 prosenttia kaikesta Pietarissa käy-

tetystä sementistä vuonna 2005. Toiseksi suurin selvästi Pietarin markki-

noihin vaikuttava sementtitehdas on Slantsin tehdas lähellä Viron ja Venä-

jän välistä rajaa, noin 170 kilometrin päässä Pietarista. Slantsin tehdas 

tuottaa noin 30 prosenttia Pietarin sementistä. Slantsin tehdas kuuluu sak-

salaiselle HeidelbergCementille. Jäljelle jäänyt kymmenen prosentin lop-

puosuus muodostuu kuuden - seitsemän tehtaan pienemmistä osuuksista 

(mm. Eurocementin Lipetsk, Bosgol, Belgorod ja Savinskij), sekä kauem-

paa tapahtuvasta sementintuonnista. Muun muassa Mordovcement tuo 

sementtiä Etelä-Venäjältä asti. Lisäksi ulkomailta, lähinnä Valko-Venäjältä, 

tuodaan pieni määrä sementtiä Pietariin. (Eurocement 2006) 

 

Toinen merkittävä asia liittyy Venäjän rajuun kasvuun. Pietarissa – kuten 

muuallakin Venäjällä – rakennetaan tällä hetkellä erittäin voimakkaasti. 

Sementin kysyntä on juuri nyt niin kovaa, että kaikki valmistettu sementti 

kelpaa myös heti asiakkaille. Tämä johtuu myös siitä, että Venäjän se-

menttiteollisuuden tuotantolaitokset ovat niin huonossa kunnossa, että nii-

den tuotantomäärä ei edes riitä Venäjän sementtitarpeeseen. Konsultti 

käyttikin Pietarin sementtimarkkinoista nimitystä ”puutannaistalous”, jossa 

ainoa merkittävä kilpailukeino on tavaran saatavuus.  

 

Tämä sementinvaje tarkoittaa sitä, että Pietariin joudutaan vuosittain tuo-

maan sementtiä lähialueiden ulkopuolelta, jopa miljoonan tonnin verran. 

Määrä on todella suuri – vertailukohtana vaikka koko Suomen vuosittainen 

sementinkäyttö, joka on hieman alle kaksi miljoonaa tonnia (Finnsementti 

2006). Pietarin sementtimarkkinoita voidaankin pitää toimitusjohtajan mu-

kaan tuontimarkkinoina. Pietariin tuodaan sementtiä monesta eri suunnas-

ta, ja myös pitkien välimatkojen päästä. Pietariin tuotaisiin konsultin mu-

kaan vielä enemmänkin sementtiä, jos vain jostain järkevästi olisi saatavil-

la. Valko-Venäjän – josta jo tuodaan hieman sementtiä Pietariin – kahden 
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sementtitehtaan tuotannosta ei enempää riitä vientiin, johtuen valtion 

omasta rakennus- ja sementintarpeesta. Tähän sementintarpeeseen liitty-

en Pietarin alueen sementin käyttäjät (mm. betoniasemat, rakentajat, ra-

kennuttajat) kartoittivat vuoden 2005 kevään ja kesän aikana lähimaiden 

sementtitehtaiden tilannetta ja mahdollisuutta sementin tuontiin Pietariin.  

 

Taustalla tähän oli osaltaan myös jo mainittu Eurocementin hinnankorotus, 

joka oli Pietarissa konsultin mukaan 48–60 prosenttia asiakkaasta riippu-

en. Myös muut sementinvalmistajat HeidelbergCementin (Slantsin tehdas) 

johdolla reagoivat tähän Eurocementin hinnannostoon nostamalla omat 

hintansa samalle tasolle. Näin sementin hinnassa tapahtui merkittävä ko-

rotus Pietarissa pari vuotta sitten, ja käyttäjät joutuvat nykyisin maksa-

maan huomattavasti enemmän käyttämästään sementistä. Kartoituksen 

tehneet käyttäjät toivoivatkin saavansa halvemmalla sementtiä ulkomailta. 

Kartoituksen kohteina olivat muun muassa Finnsementti, ja esimerkiksi 

Ukrainassa ja Puolassa sijaitsevat sementti-tehtaat. Jopa Unkarista asti 

tiedusteltiin mahdollisuutta sementintuontiin. Kartoitus ei kuitenkaan (aina-

kaan vielä) johtanut mihinkään pysyvään. 

 

Toimitusjohtaja on puolestaan melko varma siitä, että jossain vaiheessa 

Pietariin tai kaupungin lähelle tullaan rakentamaan lisää sementtiteollisuut-

ta täyttämään jatkuvasti kasvavaa tarvetta. Tähän kuitenkin eniten vaikut-

taa se, että kuinka paljon löydetään sementinvalmistuksessa raaka-

aineena käytettäviä kalkkikivivaroja. Lisäksi kaivannaisteollisuuden lupien 

saaminen Venäjällä on toimitusjohtajan mukaan erittäin vaikeaa. Hän on-

kin sitä mieltä, että Pietarin sementtimarkkinat tulevat vielä pitkään ole-

maan markkina, johon joudutaan tuomaan alueen ulkopuolelta sementtiä.  

 

Sementinkuljetuksen kannalta tärkeimmät Pietarin infrastruktuuriin liittyvät 

kysymykset ovat tie- ja rautatieverkoston kunto, sillä sementtiä kuljetetaan 

yleensä auto- tai junakuljetuksina. Joissain tapauksissa myös laivakulje-

tukset ovat mahdollisia. Venäjän sementinkuljetuksista noin 70 % tapahtuu 

rautateitä pitkin (vuonna 2004 32,4 Mtn). Suomessa Finnsementin semen-
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tinkuljetuksista suurin osa tapahtuu autokuljetuksina, erityisesti säiliöautoil-

la. (Tsement i ego primenenie 2004a, 3) 

 

Pietarin alueen sementinkuljetuksista noin puolet tapahtuu autokuljetuksi-

na, ja toinen puoli junakuljetuksina. Kuljetustapaan vaikuttaa eniten vuo-

denaika sekä toimitustilanne. Talvella rautateitä pitkin kuljetetaan enem-

män sementtiä kuin kesällä. Rautatiekuljetuksia vaikeuttavat tällä hetkellä 

rautateiden korjaukset, sillä Pikalevon sementtitehtaille johtavaa rautatietä 

korjataan konsultin mukaan ”aina” kesäaikaan, jolloin rautateitä pitkin pys-

tytään kuljettamaan vähemmän sementtiä. Toinen selkeä rautatiekuljetuk-

sia haittaava tekijä on sementinkuljetuksiin käytettyjen vaunujen huono 

kunto. Muutaman vuoden sisällä on tarvetta 1000 uudelle sementinkulje-

tusvaunulle. (Tsement i ego primenenie 2004c, 6) 

 

Autokuljetukset viedään suoraan säiliöautoilla sementtitehtailta käyttäjien 

siiloihin, kun taas rautatiekuljetuksien sementti kuljetetaan ja varastoidaan 

rautateiden varrella oleviin siiloihin, joista sitten sementti kuljetetaan säi-

liöautoilla asiakkaille. Paikallisen konsultin arvioiden mukaan Pietarin kau-

pungissa on noin viisitoista rautateiden varrella olevaa varastoa. 

 

Finnsementillä ei toimitusjohtajan haastattelua tehdessä vielä tiedetty, mil-

lä tavalla sementtiä mahdollisesti lähdetään Pietariin kuljettamaan. Asiaa 

on hänen mukaan tutkittu, mutta päätöksiä ei ole vielä tehty. Eri kuljetus-

muodot tuovat jokainen mukanaan erilaisia käytännön ongelmia. Autokul-

jetus olisi toimitusjohtajan mielestä etukäteen yksinkertaisin, johtuen muun 

muassa Pietarin läheisyydestä Lappeenrantaan nähden. Suomessa se-

menttiä kuljetetaan paljon pidempiäkin matkoja. Ongelmia tuovat kuitenkin 

Venäjän epävarmat rajamuodollisuudet ja vaatimukset tulleineen, sekä 

Venäjän asettamat pienet painorajoitukset kuljetuksen kokonaispainolle.  

 

Toisena etukäteen ajatellen mahdollisena kuljetusmuotona on laivakulje-

tus. Tällöin sementti kuljetettaisiin Paraisten tehtaalta suoraan laivalla Pie-

tarin satamaan. Laivakuljetuksessa on kuitenkin niin isoja ongelmia, jotka 
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tekevät sen käytännössä mahdottomaksi. Ensinnäkin, Pietarin satamassa 

on niin matala vesi, että varsinaiseen satamaan on näillä näkymin mahdo-

tonta päästä sementtilaivalla. Laivakuljetus vaatisi myös muita kuljetuksia 

suuremmat siilot, jotka tulisivat maksamaan muita kuljetusmuotoja enem-

män. Ainoaksi varteenotettavaksi kuljetusmuodoksi Finnsementille onkin 

jäämässä rautateitä pitkin tapahtuva kuljetus. Kuten aikaisemmin on mai-

nittu, Finnsementillä on jo kokemusta sementinviennistä rautateitä pitkin 

ulkomaille, joten se ei tulisi täysin uutena asiana. Pietarissa rautateiden 

varrella on siiloja, joihin sementti varastoitaisiin ennen siirtoa asiakkaille. 

Näiden siilojen kustannukset tulevat laivakuljetuksen siiloja halvemmaksi. 

 

Sementin kuljetusten järjestämiseen tarvitaan myös paikallista apua. 

Myyntiagentit tai trading-yhtiöt tulevat hoitamaan junakuljetukset Venäjälle, 

sekä myös paikalliset kuljetukset Pietarin alueella. Finnsementti on toimi-

tusjohtajan mukaan suunnitellut palkkaavansa tähän henkilöitä/yrityksen, 

joka tuntee paikalliset olosuhteet, ja pystyy siltä osin varmistamaan se-

mentinkuljetusten onnistumisen. 

 

 

4.4.2 Kilpailutilanne Venäjän ja Pietarin sementtimarkkinoilla  

 

Kuvassa 7. näkyvät koko Venäjän sementtiteollisuuden markkinaosuudet 

vuodelta 2003. Muutaman vuoden aikana kilpailutilanne Venäjän sement-

timarkkinoilla on muuttunut huomattavasti tuosta hetkestä. Eurocement 

Group on yrityskauppojen ansiosta nostanut profiiliaan selvästi, ja onkin 

tällä hetkellä selvä markkinajohtaja Venäjällä. Eurocementin omana tavoit-

teena on tehdä yrityksestä länsimaiset toimintatavat joka osa-alueella 

(mm. organisaatio, teknologia, laatu, ympäristö) omaava ja merkittävä, 

kansainvälinen toimija Venäjän ja koko maailman sementtimarkkinoilla. 

Yritysostot ja merkittävät investoinnit ovat osoitus tästä. Eurocement os-

toslistalla on ollut mm. vuoden 2003 lopulla Katavskyn ja Nevyanskyn se-

menttitehtaat, Kavkaz-Cement joulukuussa 2004, sekä jo mainituksi tullut 
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ja selvästi merkittävin näistä yritysostoista, Intecon sementtituotannon os-

taminen maaliskuussa 2005. Korjausrakentamisen ohella Eurocement on 

myös rakentamassa kokonaan uusia tuotantolaitoksia, vuonna 2005 alkoi 

uuden tehtaan rakentaminen Lipetskiin. (Tsement i ego primenenie 2004a, 

4; Tsement i ego primenenie 2004b, 4; Tsement i ego primenenie 2005a, 

3; Eurocement Group 2006)  

 

Venäjän sementtiteollisuuden markkinaosuudet 
vuonna 2003
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Kuva 7. Venäjän sementtiteollisuuden markkinaosuudet vuonna 2003 

(ICR Research 2004a, 88–94)  

 

Eurocement Groupilla onkin nykyisin hallussaan selvästi suurin markkina-

osuus Venäjän sementtimarkkinoista, hieman yli 60 prosenttia. Euroce-

ment omistaa Venäjällä kolmetoista tehdasta, joiden vuosittainen tuotan-

tokapasiteetti heidän oman ilmoituksensa mukaan yltää 33 miljoonaan 

tonniin. Heidän laajentumistaan kuvaa hyvin se, että vuonna 2003 Euro-

cementillä oli neljä tehdasta, joiden tuotantomäärä oli noin 7,5 miljoonaa 

tonnia. Vuonna 2005 Eurocement tuotti 21,5 miljoonaa tonnia sementtiä. 

(Tsement i ego primenenie 2005a, 4: Eurocement Group 2006) 
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Toiseksi suurin venäläinen sementinvalmistaja oli ennen Inteco, mutta Eu-

rocement osti tämän yrityksen vuoden 2005 maaliskuussa. Nykyisessä 

markkinatilanteessa Eurocementillä ei olekaan Venäjällä todellisia kilpaili-

joita, ja yrityksen kohdalla voidaan puhua jopa monopoliasemasta. Venä-

jällä on monia sementtiä valmistavia yrityksiä, mutta suurin osa niistä on 

pieniä, korkeintaan muutaman tehtaan yrityksiä, joilla ei ole mitään mah-

dollisuutta kilpailussa tosissaan haastaa Eurocement Groupia. Taulukkoon 

3. on vielä kasattu Venäjän sementtiteollisuuden nykyinen markkinatilan-

ne. (Tsement i ego primenenie 2005a, 4: Eurocement Group 2006) 

 

Taulukko 3. Nykyinen epävirallinen markkinatilanne Venäjän sementtiteol-

lisuudessa (Tsement i ego primenenie 2005b, 3) 

 

 
Yritys 

Markkinaosuus 
prosentteina 

Vuotuinen tuotantoka-
pasiteetti 

Eurocement Group 60 33 M tonnia 

Sibirsky Cement 5 3 Mtn (v. 2004) 

Mordovcement 5 2,8 Mtn 

Buzzi Unicem < 5 2,4 Mtn 

Muut (mm. Heidelberg-

Cement, Lafarge, Hol-

cim, SU-155, Park 

Group) 

< 20 n. 10 Mtn 

Tuonti < 10 n. 3 Mtn 

 

 

Hieman vastaava tilanne on myös Pietarin kaupungissa; konsultin mukaan 

Eurocement on sielläkin selvä markkinajohtaja isolla markkinaosuudella 

(65 prosenttia). Toiseksi isoin sementinvalmistaja on HeidelbergCement, 

jolla on oman ilmoituksensa mukaan hallussaan kuitenkin 22,5 prosenttia 

Pietarin sementtimarkkinoista. HeidelbergCementillä on lisäksi uudet in-

vestointisuunnitelmat valmiina Pietarin läheisyydessä sijaitsevaan Slantsin 
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tehtaalle. Investointien jälkeen HeidelbergCement pyrkii ottamaan haltuun 

jopa 40–50 prosenttia Pietarin sementtimarkkinoista. Muun muassa nämä 

investointisuunnitelmat ja Eurocementin laajentuminen osoittavat, että ny-

kyinen markkinatilanne ei välttämättä ole Pietarissa kovinkaan pysyvä. 

Tilanteet ja markkinaosuudet voivat Venäjällä (ja Pietarissa) muuttua hy-

vinkin nopeasti. (Dranitsyna 2006) 

 

Sementin jatkuva tarve vaikuttaa myös kilpailutilanteeseen: kun tuotteesta 

on jatkuvasti pulaa, niin tuotteen hinnoittelulla ei myyjien silloin tarvitse 

kilpailla. Kärjistetysti asiakkaat joutuvat ostamaan sementtiä asetettuun 

hintaan, eivätkä pysty ostamaan sementtiä halvemmalta joltain muulta 

myyjältä. Sementintuottajat pystyvät näin hinnoittelemaan tuotteensa peri-

aatteessa niin korkealle kuin haluavat, ja hinnat ovatkin yleisesti nousseet, 

pääosin tosin johtuen tästä Eurocementin hinnannostosta. Konsultin mu-

kaan hinnalla ei muutenkaan Venäjän sementtiteollisuudessa tällä hetkellä 

kilpailla.  

 

Finnsementillä tiedostetaan Pietarin sementtimarkkinoiden tämänhetkinen 

tilanne. Eurocementiä pidetään toimitusjohtajan mukaan selvästi hallitse-

vana Venäjällä ja Pietarissa. Pietarin kilpailutilannetta ei kuitenkaan pidätä 

mitenkään ongelmallisena johtuen sen edellä esitetyistä erikoispiirteistä, 

lähinnä sementin jatkuvasta tarpeesta. Lisäksi, Finnsementillä ei ole aiko-

mustakaan lähteä tosissaan haastamaan Eurocementin markkina-asemaa 

Pietarissa, sillä Finnsementin mahdollisissa suunnitelmissa on viedä vain 

vähäisiä määriä sementtiä Pietariin.  

 

Toimitusjohtaja ei ole myöskään huolissaan kilpailijoiden mahdollisesta 

suhtautumisesta Finnsementtiin, jos yritys lähtee viemään sementtiä Pieta-

riin. Toki hän myöntää, että eivät kilpailijat kovin iloisia olisi, jos markkinoil-

le tulee uusi kilpailija. Toimitusjohtaja on tosin sitä mieltä, että Finnsement-

ti tulisi olemaan niin pieni pelaaja, ettei usko sen suuremmin haittaavan 

muita. Hän ei myöskään odota kilpailijoilta mitään kummempia vastatoimia 



70 

tai muutoksia. Venäjältä on satunnaisesti tuotu sementtiä Suomeen, mutta 

nykyisessä tilanteessa tarve on omassa maassa suurempi.  

 

Toimitusjohtaja ei myöskään pelkää hintakilpailua Pietarissa, sillä asiak-

kaiden tarve sementtiin on tällä hetkellä niin suuri, että Pietarin markkinoil-

la ei ole mitään syytä laskea hintoja, edes kilpailumielessä. Hänen mu-

kaan sen sijaan jää nähtäväksi, aiotaanko Venäjältä satunnaisesti Suo-

meen tuotavaa sementtiä hinnoitella Suomessa selvästi entistä halvem-

maksi. Hän ei pidä tätä kuitenkaan kovin todennäköisenä. Finnsementti ei 

myöskään aio kilpailla Pietarissa hinnalla; jos sementtiä ruvetaan toimit-

tamaan Pietariin, niin sitä toimitetaan markkinahintaan. 

 

Pietariin sementtiä toimittavista yrityksistä löytyy muutamia heikkouksia. 

Suurimpina heikkouksina sekä konsultti että toimitusjohtaja näkevät tuot-

teen heikon laadun sekä toimitusvarmuuden, eli tuotetta ei ole saatavilla 

haluttua määrää haluttuun aikaan. Tämä johtuu osittain siitä, että tuotanto-

laitteet ovat erittäin huonossa kunnossa. Näin venäläiset sementtitehtaat 

eivät pysty tarjoamaan riittävästi laadukasta sementtiä, silloin kun asiak-

kaat sitä haluaisivat. Laitteiden huonosta kunnosta johtuen myös semen-

tintuotannon kustannustaso on Venäjällä länsimaita korkeampi. Nämä on-

gelmat tulevat todennäköisesti korjaantumaan, kunhan tuotantolaitteiden 

korjaamiseen investoidaan enemmän.  

 

Pietarissa käytetyt sementtilaadut eroavat jonkin verran Suomessa käyte-

tyistä. Pietarissa toimivan konsultin mukaan sementin laatu on Pietarissa 

yleisesti huonompaa kuin Suomessa. Selvästi eniten käytetty sementti on 

merkiltään MC400 D20, ja se on ominaisuuksiltaan lähellä Suomessa eni-

ten käytettyä sementtilaatua, eli yleissementtiä. MC400 tarkoittaa semen-

tin lujuusluokkaa, ja D20 seosaineiden määrää, eli sementinvalmistukses-

sa on käytetty 20 prosenttia erilaisia seosaineita. MC400 D20 –laatua käy-

tetään noin 70 prosenttia kaikesta Pietarissa käytetystä sementistä. Toista 

saman lujuusluokan – seosaineetonta – sementtiä MC400 D0:ta on myös 

käytössä muutaman prosentin verran Pietarissa. Suomessa yleissementti 
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muodostaa tällä hetkellä vajaa 50 prosenttia sementinkäytöstä. Yleisse-

mentin käyttö on Suomessa parin vuosikymmenen ajan koko ajan lievästi 

laskenut, sillä vuonna 1980 yleissementti muodosti 85 prosenttia semen-

tinkäytöstä. Sama kehitys voi olla edessä myös Venäjällä.  

 

Pietarin käytetystä sementistä 25 prosenttia on puolestaan lujuudeltaan 

MC500, eli hieman lujempaa kuin eniten käytetty sementtilaatu. Tässä lu-

juusluokassa on kahta erilaista sementtilaatua; MC500 N0 on normitettu 

sementti, ja MC500 D0 on seosaineeton. Lisäksi satunnaisessa käytössä 

Pietarissa on sulfaatinkestävää SR-sementtiä. Lukuun ottamatta SR-

sementtiä, lähimpänä Pietaria sijaitsevat tehtaat pystyvät valmistamaan 

näitä kaikkia käytettyjä sementtilaatuja. SR-sementti tuodaan kauempaa, 

yli 1000 kilometrin päästä. Sen käyttö on niin vähäistä, että lähialueiden 

tehtaat eivät sitä valmista ja pitkä välimatka ei tässä tapauksessa ole hai-

taksi. 

 

Sementin laatu ei ole ainoa asia, jossa olisi parantamisen varaa. Myös 

asiakaspalvelussa ja yhteistyössä asiakkaiden kanssa on paljon kehittä-

mistä. Sementinvalmistajat eivät konsultin mukaan ollenkaan reagoi asi-

akkaidensa toiveisiin. Haastatteluissa tulikin ilmi konkreettinen esimerkki 

epäonnistuneesta yhteistyöstä: 

 

”No tyyppiesimerkki on viime vuonna ja myös tänä vuonna Pikalevon se-

mentin huomattavat laatuvaihtelut ja parhaimmillaan on 3-5 prosenttia jou-

duttu sementtiä yliannostelemaan että betonille saadaan vaadittava lujuus. 

Kaikki reklamaatiot on tullu bumerangina takaisin, lopputulos oli että vika 

on meidän päässä ja itsessä ei ole mitään vikaa.” (Konsultti) 

 

Pietarissa (Venäjällä) ei ole rakennusteollisuuden eri toimialojen välillä 

mitään katto-organisaatiota, kuten esimerkiksi Suomessa Rakennusteolli-

suus RT. Tämä voi osaltaan selittää sen, että yhteistyö sementti- ja teolli-

suuden välillä ei Venäjällä toimi kovin hyvin. Vaikka yhteistä organisaatiota 

eri osapuolille ei löydykään, niin betoniteollisuus on jollain tasolla Pietaris-
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sa järjestäytynyt. A-Beton –järjestö yhdistää 13 eri valmisbetoni- ja ele-

menttitoimittajaa, ja näiden yritysten välillä tehdään konsultin mukaan yh-

teistyötä. Kyseisessä järjestössä on konsultin mukaan mukana kaikki Pie-

tarin merkittävimmät toimijat, sillä yhteisön jäsenet muodostavat noin 90 

prosenttia Pietarin alueen betoniteollisuuden (sekä valmisbetoni että beto-

nielementit) markkinaosuudesta.  

 

 

4.4.3 Finnsementin mahdollinen tuleva asiakaskunta  

 

Seuraavaksi siirrytään tutkimaan sementin käyttäjiä Pietarissa ja Pietarin 

betonimarkkinoita. Sementin käyttäjiä ovat sementistä betonia valmistavat 

betonitehtaat, sekä itse betoninsa omaan käyttöön valmistavat rakentajat. 

Nämä muodostavat myös sementtitehtaan asiakaskunnan. Isoin osa se-

menttitehtaan asiakkaista muodostuu betonin eri valmistajista ja erityisesti 

valmisbetonin valmistajista.  

 

Pietarin betonimarkkinat ovat melkoisen hajallaan; joukossa on niin isoja 

kuin pieniäkin yrityksiä, jotka toimivat kukin omalla tavallaan. Suurin osa 

näistä yrityksistä on venäläisiä. Toimitusjohtajan mukaan myös betoniteol-

lisuus on kasvussa sementtiteollisuuden ohessa. Tämä on luonnollinen 

asia, sillä myös betoniteollisuus seuraa hyvin orjallisesti rakennusteolli-

suutta ja yleistä talouden suhdanteita. Talouden voimakas kasvu näkyy 

siis myös betoniteollisuuden kasvuna. 

 

Pietarissa toimi vuonna 2005 83 betonia valmistavaa betonitehdasta/-

asemaa. Moni näistä asemista kuuluu samalle yritykselle tai yritysryhmäl-

le, joten 83 eri betonia valmistavaa yritystä Pietarissa ei ole. Betoniteolli-

suus on pääosin sijoittunut hajalleen eri puolille Pietaria. Kaupungin poh-

joisosassa on Parnasin teollisuuskeskittymä, jossa on kahden neliökilo-

metrin alueella kuusi betoniasemaa. Muut asemat ovat eri puolilla kaupun-

kia. Pietarin johtava betoninvalmistaja valmisbetonimarkkinoilla on konsul-
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tin mukaan LSR Group, jonka seitsemän betoniasemaa valmistaa 35 pro-

senttia Pietarin valmisbetonista. LSR Group on selvä markkinajohtaja, sillä 

muilla isommilla betoninvalmistajilla on kullakin hallussaan vain noin 10 

prosenttia betonimarkkinoista. LSR Groupin betonitehtaat kuuluvat yhtenä 

osana Pietarin suurimpaan rakennusalalla toimivaan LSR Group –

konserniin.  

 

Pietarin valmisbetonimarkkinoiden markkinaosuudet

0

5

10

15

20

25

30

35

40

LS
R

 G
ro

up

B
et

om
ix

 (C
R

H
-

ko
ns

er
ni

)

N
es

tro
id

ita
l

M
et

ro
be

to
n

SZ
N

K

In
du

st
rip

et
ro

be
to

n
(H

ei
de

lb
er

gC
em

en
t)

M
uu

t

Yritys

%

 
 

Kuva 8. Pietarin valmisbetonimarkkinoiden markkinaosuudet vuoden 2005 

lopulla (Huotari 2005) 

 

Toiseksi isoin valmisbetonimarkkinoilla toimiva yritys on samaan CRH-

konserniin Finnsementin ohella kuuluva Betomix, jolla on noin 12 prosen-

tin osuus hallussaan markkinoista. Sen jälkeen on Nestroidital 10 prosen-

tilla. Metrobetonilla ja SZNK:lla on molemmilla noin 8 prosentin osuus, se-

kä viimeisenä isompana HeidelbergCementiin kuuluva Industripetrobeton 

7 prosentilla. Näistä yrityksistä muodostuu yli 80 prosenttia Pietarin val-
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misbetonimarkkinoista, ja jäljelle jääneen loppuosan tekevät useat pie-

nemmät yritykset. Kuvaan 8. on koottu Pietarin alueen valmisbetonimark-

kinoiden markkinaosuudet konsultti Jarmo Huotarin mukaan vuoden 2005 

lopulla. 

 

Betomix ja Industripetrobeton ovat ainoita Pietarissa toimivia länsimaises-

sa omistuksessa olevia betoniyrityksiä, muut ovat venäläisiä. Konsultti nä-

kee näillä kahdella ulkomaisessa omistuksessa olevalla yrityksellä pienen 

edun venäläisiin nähden ulkomaisten rakennusinvestointien kohdalla, esi-

merkiksi viimeisiltä vuosilta mm. IKEAn ja Nokian Renkaiden Pietarin ra-

kennusprojekteissa. Kilpailu näiden betoniasemien välillä on alalla toimi-

van konsultin mukaan kovaa ja intensiivistä. Yritykset seuraavat hyvin tar-

koin toistensa tekemisiä ja erityisesti hinnoittelua. Hintaseurantaa tapahtuu 

puolin ja toisin jopa päivittäin, sillä konsultti näkee tiedonsaannin harvinai-

sen helppona, kuten seuraavasta lainauksesta ilmenee. 

 

”Se on päivittäistä seurantaa. Ja tiedonsaanti on harvinaisen helppoa.  

Eihän Venäjällä ole sellaistakaan kuin palkkasalaisuus. Soittamalla kilpaili-

jalle, esittäytymällä niin saat kyllä päivän hinnan ja saat vielä alennuksen-

kin.” (Konsultti) 

 

Sekä Pietarissa työssäkäyvän konsultin että Finnsementin toimitusjohtajan 

mielestä Pietarin sementtiä käyttävät asiakkaat (betoniasemat) suhtautui-

sivat myönteisesti siihen, että markkinoilla olisi tarjolla myös suomalaista 

sementtiä. Nykyisten sementintoimittajien ongelmat ovat käyttäjien tiedos-

sa, ja lisäksi tarve lisäsementille on suuri Venäjän hyvästä taloudellisesta 

tilanteesta ja rakennusteollisuuden kasvusta johtuen. Toimitusjohtaja ei 

pidä suomalaisuutta mitenkään ongelmallisena, ja uskoo hyvälaatuisen 

sementin kelpaavan Pietarissa. Hän uskoo jopa mahdollisen sementin-

viennin lopulta nostavan koko laatutasoa Venäjällä, sementinviennillä olisi 

vain positiivisia vaikutuksia. Lainauksessa vielä konsultin kokonaisnäke-

mys betoniasemien suhtautumisesta tilanteeseen: 
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”Käyttäjät suhtautuisi erittäin hyvin, koska on kysymys että milloinka Suo-

mesta sais sementtiä niin johon olen törmännyt useamman kerran myös 

meidän kilpailijoiden joukossa.” (Konsultti) 

 

Ainoan ongelmakohdan konsultti näkee mahdollisessa sementin hinnassa 

ja siinä, mitä Pietarin betoniteollisuus on valmis sementistä maksamaan. 

Pietarin betoniasemat eivät välttämättä ole halukkaita maksamaan parem-

pilaatuisesta sementistä enempää kuin he maksavat nykyisestä, venäläis-

ten standardien täyttämästä sementistä. Konsultin mukaan Venäjällä ei 

perusteollisuudessa ole samanlaista tuote/laatu –tietämystä kuin monissa 

muissa maissa, ja tuotteen laadun takeeksi riittää se, että tuote täyttää 

venäläiset standardit. Tuotteen parempaa laatua ei näin nähdä suurta li-

säarvoa tuottavana tekijänä, josta oltaisiin valmiita maksamaan enemmän. 

Konsultin mukaan asia tulee kuitenkin tulevaisuudessa hieman korjaantu-

maan, vaikkakaan ei usko mitään suurta lisäarvoa sementin paremman 

laadun tuovan. Hän korostaakin, että hinnan on syytä olla kilpailukykyinen 

mahdollisen sementinviennin toteutuessa.  

 

CRH-konsernin omistuksessa oleva Betomix on avainasemassa Finnse-

metin sementinviennissä, sillä Betomix tulisi olemaan looginen ja ensim-

mäinen asiakas Finnsementille Pietarin markkinoilla. Molempien kuulues-

sa samaan yrityskonserniin yhteistyö on ainoa järkevä vaihtoehto tässä 

tilanteessa. Tilanteen tietävät molemmat haastateltavat, sekä Finnsemen-

tin toimitusjohtaja että Betomixille konsultoiva henkilö. Toimitusjohtaja pi-

tää yhteistyötä luonnollisena asiana, eikä näe siinä mitään esteitä. Hänen 

mielestään yritysten välisessä kaupankäynnissä on ratkaistavana vain 

käytännön kysymykset.  

 

Rakennusmateriaaliteollisuudessa tällaiset järjestelyt ovat arkipäivää; mo-

nella isolla konsernilla on samassa maassa tai lähimaissa sekä sementin 

että betonin tuotantolaitoksia hallussaan, ja näiden välinen yhteistyö on 

erittäin tiivistä. Suomessakin tilanne on samanlainen; sekä Finnsementti 

sementinvalmistajana että Suomen johtava betonin-valmistaja Lohja Ru-
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dus Oy kuuluvat molemmat CRH:lle, ja yhteistyö näiden yritysten välillä on 

erittäin aktiivista. 

 

Finnsementin kannalta samaan konserniin kuuluva yritys helpottaa selväs-

ti toiminnan aloittamista uudella markkina-alueella. Betomix on sementin-

viennin alkuvaiheessa valmis vastaanottamaan kaiken sementin, minkä 

vain Finnsementti pystyy tarjoamaan. Finnsementillä on näin asiakas jo 

valmiina, eikä asiakkaiden hankintaan tarvitse alkuvaiheessa käyttää liikaa 

resursseja. Betomixin henkilöstön tietämys Pietarista auttaa myös Finn-

sementtiä sopeutumaan Pietarin haasteisiin.  

 

Konsultti on toimitusjohtajaa hieman varovaisempi yhteistyössä. Toki hä-

nenkin mielestä Betomix on Finnsementille selvästi loogisin asiakas, mutta 

hänen mielestään yhteistyötä ei pitäisi liikaa konsernin johdosta sanella, 

vaan kaupankäynti tulisi hoitaa normaalien kaupankäyntitapojen ja mark-

kinatalouden pelisääntöjen tapaan. Hänen mielestään tällaisissa tapauk-

sissa on vaarana, että toinen osapuoli (tai jopa molemmat) kärsii yhteis-

työstä, jos toimitaan pelkästään annettujen ohjeiden mukaan. Markkinata-

louden pelisäännöillä toimiminen takaisi sen, että molemmat osapuolet 

lopulta hyötyvät kaupankäynnistä. 

 

 

4.4.4 Finnsementin omat resurssit sementinvientiin 

 

Finnsementin toimitusjohtaja uskoo vakaasti, että sementinvienti Pietariin 

onnistuu ja siitä tulee myös kannattavaa yritykselle, sillä yrityksen omissa 

laskelmissa on päästy tähän lopputuloksen. Hänen mielestä myös varman 

asiakkaan olemassa olo helpottaa asiaa, ei ole ainakaan heti tarvetta etsiä 

uusia asiakkaita. Toimitusjohtaja näkee ainoana vielä ratkaistavana on-

gelmana hintatason, eli onko Pietarin hintataso lopulta sellainen, että sin-

ne kannattaa sementtiä viedä. Lappeenrannan tehtaan laajennus auttaa 

jonkin verran tässä hinta-asiassa. Laajennuksen ansiosta Lappeenran-
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nassa pystytään tuottamaan entistä halvemmalla aiempaa enemmän se-

menttiä ja lisäksi sementintuotannossa viimeiset tuotantotonnit ovat aina 

kustannuksiltaan halvimpia, joten se tukee Finnsementin johdon näke-

myksiä siitä, että sementinviennistä Pietariin tulisi näillä markkinahinnoilla 

kannattavaa. Tässä on toimitusjohtajan oma näkemys aiheesta: 

 

”…tän laajennuksen jälkeen kustannustaso on paljon alhaisempi jolloin 

sitä kautta myöskin tulee markkinaa, ja kun kysyntä on suuri niin hintataso 

on nousussa Venäjällä, että kaikkien näiden mukaan niin meillä on vahva 

käsitys siitä että kyllä se kannattaa.” (Toimitusjohtaja) 

 

Finnsementin toimitusjohtaja näkee yrityksen kilpailukykynä ennen kaik-

kea tuotteen paremman laadun. Hänen mukaansa Finnsementin tuottama 

sementti on laadultaan tasaisempaa ja korkeampitasoista. Myös toimitus-

varmuus pyritään pitämään mahdollisimman hyvänä, ja sillä tavalla erot-

tumaan. Hinta muodostunee hieman venäläistä sementtiä korkeammaksi. 

Toimitusjohtaja myös uskoo, että Pietarin betoniteollisuus on valmis mak-

samaan hieman enemmän paremmasta laadusta. Tämän hän perustelee 

sillä, että he joutuvat sitä itse omassa tuotantoprosesseissaan käyttä-

mään, ja näin paremmasta raaka-aineesta saadaan myös parempaa tuo-

tetta, josta he saavat paremman hinnan. Pietarissa toimiva konsultti on 

puolestaan sitä mieltä, että Pietarissa ulkomainen yritys ei pysty muulla 

kilpailemaan kuin tuotteen paremmalla laadulla, toimitusvarmuudella ja 

palvelulla. 

 

Mahdolliset vietävät sementtilaadut ovat Finnsementillä jo alustavasti sel-

villä. Yleissementti tullee muodostamaan suurimman osan vietävästä se-

mentistä. Se vastaa läheisesti laadultaan Venäjällä eniten käytettyä 

MC400 D20 –sementtiä. Toki muitakin sementtilaatuja voidaan tarjota ti-

lanteen mukaan.  

 

”lähtökohtaisesti niin sinne pitää viedä sementtiä mitä ne haluaa ostaa.” 

(Toimitusjohtaja) 
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Finnsementin päätarkoituksena on kuitenkin viedä laadullisesti eli lu-

juusominaisuuksiltaan venäläistä parempaa sementtiä, josta betonitehtaan 

on kannattavaa maksaa korkeampaa hintaa. Yhtenä tulevaisuuden vienti-

vaihtoehtona voi myös olla Finnsementin valmistamat erikoissementit, joita 

Pietarissa ei tällä hetkellä juurikaan käytetä. Esimerkiksi SR-sementti ja 

Super Rapid voisivat tulevaisuudessa olla vietävänä. Nykyisin Pietarissa 

käytetty sulfaatinkestävä SR-sementti tuodaan kaupunkiin todella kaukaa 

– yli tuhannen kilometrin päästä – sillä Pietarin lähialueen sementtitehtaat 

eivät sitä itse vähäisen kysynnän vuoksi valmista.  

 

Toimitusjohtajan mukaan Finnsementillä ei ole tarkoitus lähteä valloitta-

maan Pietarin sementtimarkkinoita. Alkuvaiheessa Finnsementin mahdol-

linen vietävä sementtimäärä olisi maksimissaan 100 000 tonnia, joka olisi 

muutaman prosentin verran Pietarin noin kolmen miljoonan tonnin sement-

timarkkinoista. Toimitusjohtaja uskoo vähäisen määrän ”häviävän” muiden 

sekaan varsinkin, kun asiakkaana olisi saman konsernin yritys. Tilanne 

voisi olla toinen, jos Finnsementti olisi aikeissa viedä miljoonia tonneja 

sementtiä Pietariin. Myös tulevaisuudessa Finnsementin myynti Pietarin 

alueen sementinmyynnistä tulisi olemaan pieni, vaikka asiakkaita hankit-

taisiinkin konsernin ulkopuolelta. Tällä hetkellä Finnsementti ei ole tosin 

edes ottanut yhteyttä mahdollisiin muihin asiakkaisiin, mutta tulevaisuu-

dessa asia voi toki olla toisin. 

 

Mahdollisena uutena, konsernin ulkopuolisena asiakkaana toimitusjohtaja 

näkee betonituoteteollisuuden yritykset. Siellä sementiltä vaaditaan 

enemmän kuin perinteisessä valmisbetoniteollisuudessa. Betonituoteteol-

lisuudessa betonin pitää tavallisesti olla valmisbetonia kovempaa ja lujuu-

deltaan suurempaa, ja näihin lujuuksiin on toimitusjohtajan mukaan venä-

läisellä sementillä vaikeampi päästä. Venäläinen sementti on myös suo-

malaista hitaampaa lujuuden kehitykseltään, ja betonituoteteollisuudessa 

tarvitaan valmisbetonia nopeampaa kehitystä. Venäjällä ollaan rakenta-

massa betonituoteteollisuutta, joten tämä asia on siellä vielä melkoisen 

uusi. Tässä toimitusjohtaja näkee mahdollisuuksia Finnsementillä. Tosin 
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jälleen hän muistuttaa, että Pietariin vietävä sementtimäärä on niin pieni, 

että siitä tuskin monelle käyttäjälle riittää.  

 

Finnsementti voisi myös pyrkiä vaikuttamaan Pietarin tulevaan sementin-

käyttöön, ja pyrkiä esimerkiksi kasvattamaan Finnsementin valmistamien 

erikoissementtien käyttöä Pietarissa. Nykyisin erikoissementtejä käytetään 

vain erikoistapauksissa, esimerkiksi SR-sementtiä käytetään Pietarissa 

tällä hetkellä vain muutamissa elintarviketeollisuuden rakennusprojekteis-

sa. Mm. lihajalostamoilla, teurastamoilla ja meijereillä on rakentamisessa 

vaatimuksena käyttää sulfaatinkestävää sementtiä. Vaikuttamalla myös 

esimerkiksi juuri SR-sementin käyttö voisi tulevaisuudessa lisääntyä. 

 

Sementinkäytön vaikuttamiseen paras kohde on pidemmällä aikavälillä 

molempien haastateltavien mielestä rakentajat ja rakennuttajat, eikä se-

menttiä pääasiassa käyttävät betoninvalmistajat. Lyhyellä aikajänteellä 

tosin betoniasemiinkin vaikuttamalla voidaan saada omaa myyntiä toimi-

tusjohtajan mielestä suuremmaksi, mutta selvästi tärkeämpänä molemmat 

näkevät rakentajiin ja rakennuttajiin vaikuttamisen. Heidän betoninkäyttö ja 

tarpeet ratkaisevat lopulta sen, mitä sementtiä betoniasemat käyttävät ja 

mitä sementtiä sementinvalmistajien pitää asemien käyttöön valmistaa. 

Tämä kysynnän erilainen rakenne on yksi osa teollisen markkinoiden eri-

koispiirteistä, kuten teoriaosassa tuli jo käsiteltyä. Yksi kanava vaikuttami-

seen on lehtikirjoitukset. Pietarissa ilmestyy kymmeniä rakennusalan leh-

tiä, jotka voisivat olla yksi kanava vaikuttamiseen, konsultin mielestä vaik-

ka kirjoitussarjalla.  

 

Toimitusjohtajan mielestä ennen kaikkea kannattaisi pyrkiä vaikuttamaan 

Pietarin rakentamisen vaatimustason nousuun. Jos rakennuttajien vaati-

mustaso nousee, myös käytettävät materiaalit ja raaka-aineet täytyy siinä 

tapauksessa olla korkealuokkaisia. Tämä vaikuttaisi sitten betoniasemiin 

ja sitä kautta myös sementinvalmistajiin, ja tällä tavalla Finnsementti saat-

taisi laadultaan paremmalla tuotteella saada uusia asiakkaita. Toinen vai-

kuttamisen aihe hänen mielestään on se, että ylipäätänsä kasvatettaisiin 
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betonirakentamisen osuutta rakentamisessa. Sementtiteollisuuden mark-

kinoinnissa pitää ensisijaisesti pyrkiä siihen, että betonirakentaminen kas-

vaa, esimerkiksi puu- tai teräsrakentamisen kustannuksella. Sementtiä 

ostetaan yksinkertaisesti vain sen takia, että sitä tarvitaan rakentamiseen. 
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5. JOHTOPÄÄTÖKSET JA YHTEENVETO 

 

Työn johdannossa käytiin läpi työn lähtökohtia ja tavoitteita. Seuraavat 

kohdat asetettiin tutkimusongelmiksi, joihin tutkimuksella pyrittiin löytä-

mään vastausta: 

 

• Miten kansainvälinen markkinointitutkimusprosessi ja kansainväli-

sen toimintaympäristön määrittäminen tulisi toteuttaa teollisessa yri-

tyksessä? 

• Minkälainen on kansainvälinen teollinen markkinointitutkimuspro-

sessi ja mitkä ovat teollisen markkinointitutkimuksen ominaispiir-

teet? 

• Miten kansainvälisen toimintaympäristön tekijöitä voidaan teollises-

sa yrityksessä määrittää ja analysoida? 

• Minkälainen on Pietarin liiketoimintaympäristö ja minkälaiset ovat 

Pietarin sementtimarkkinat? 

 

Teollisella markkinoinnilla on omat erityispiirteensä verrattuna kuluttaja-

markkinointiin. Suurimmat erot koskevat markkinoiden rakennetta ja ko-

koa, ostotapahtuman ja ostettavan tuotteen luonnetta, asiakassuhteita, 

sekä päätöksentekoon liittyviä tekijöitä. Erityisesti asiakassuhteet ovat eri-

laiset; teollisilla markkinoilla toimivalla yrityksellä on normaalisti selvästi 

vähemmän asiakkaita, ja näiden asiakkaiden merkitys on huomattavasti 

suurempi. Tämä näkyy myös teollisessa markkinoinnissa, jossa henkilö-

kohtainen myyntityö on tärkein yksittäinen tekijä tuotteen ja yrityksen mai-

nonnassa.  

 

Markkinointitutkimusprosessi ei pääperiaatteiltaan eroa kuluttaja- ja teollis-

ten markkinoiden välillä, mutta yksityiskohdissa ja suorittamisessa on ero-

ja. Yleisesti markkinointitutkimus täytyy aloittaa huolellisella suunnittelulla, 

jossa asetetaan tutkimukselle päämäärä, ja ne menetelmät (erityisesti tie-

donhankinnan osalta), joilla tämä päämäärä saavutetaan. Suunnittelun 
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jälkeen tarvittava aineisto kerätään tehtyjen suunnitelmien mukaisesti, jon-

ka jälkeen kerätty tieto muokataan, analysoidaan ja esitetään yleensä joh-

don päätöksenteon tueksi. Teollisissa tutkimuksissa luotetaan enemmän 

sekundaariseen dataan, osittain tiedonhankinnan vaikeudesta johtuen. 

Primaarisen tiedonhankinnan osalta henkilökohtaiset haastattelut ja kyse-

lytutkimukset ovat tuloksekkaampia kuin tutkivat ja havainnoivat menetel-

mät. Tähän vaikuttaa teollisten markkinoiden toimijoiden vähäinen määrä 

ja usein vaikea saavutettavuus.  

 

Kansainvälisen toimintaympäristön määrittämiseen tutkimus toi seuraa-

vanlaisia tuloksia. Kansainvälinen toimintaympäristö muodostuu niistä teki-

jöistä, joilla on vaikutusta yrityksen toimintaan tutkittavalla markkina-

alueella ja toimintaympäristöä jaotellaan normaalisti pienempiin kokonai-

suuksiin. Yleensä sen katsotaan sisältävän sekä mikro- että makroympä-

ristön. Mikroympäristö koostuu yrityksen läheisistä tekijöistä, eli yrityksen 

asiakkaista ja sidosryhmistä, sekä yrityksen kohtaamasta kilpailusta ja kil-

pailijoista. Näiden läheisten toimijoiden merkitys yrityksen toimintaan on 

suuri, sillä monesti yritys tarvitsee asiakkaiden ja sidosryhmiensä apua 

toimiakseen. Mikroympäristön tekijät ovat myös sellaisia, joihin yrityksellä 

on jonkin verran vaikutusvaltaa. Makroympäristön tekijät ovat puolestaan 

sellaisia, joihin yritys ei pysty vaikuttamaan.  

 

Makroympäristön tekijöiden analysointiin voidaan käyttää apuna sitä var-

ten kehitettyä PEST –analyysiä. Makroympäristö koostuu neljästä eri toi-

mintaympäristön osasta; nämä kokonaisuudet ovat poliittinen, sosiokult-

tuurinen, taloudellinen ja teknologinen toimintaympäristö. Makroympäris-

tön kohdalla yksittäisen yrityksen suurin haaste on vastata ja sopeutua 

sen jatkuviin muutoksiin. Huomattavaa on myös se, että makroympäristön 

tekijät vaikuttavat myös kaikkiin muihin mikroympäristön tekijöihin yksittäi-

sen yrityksen ohella.  

 

Venäjän ja Pietarin liiketoimintaympäristön ja sementtimarkkinoiden selvit-

täminen oli taustalla tutkimuksen empiiriseen osaan. Empiirisessä tutki-
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muksessa otettiin vielä huomioon esimerkkiyrityksenä olleen Finnsementin 

erityispiirteet ja toiveet. Empiirisen osan tulosten analysoinnissa on huo-

mioitava, että luotettavien ja ajankohtaisten tiedon saaminen Venäjältä on 

vaikeaa, joten siinä mielessä paino oli haastatteluista saaduilla tiedoilla.  

 

Pietarin toimintaympäristön sosiokulttuurisista tekijöistä merkittävin tekijä 

on alueen suuri koko; Pietarissa asuu yli 4,5 miljoonaa ihmistä. Lisäksi 

Pietari sijaitsee vain kivenheiton päässä Suomen rajasta, matkaa esimer-

kiksi Lappeenrannasta Pietariin on suurin piirtein saman verran kuin Lap-

peenrannasta Helsinkiin. Toki rajamuodollisuudet hidastavat matkantekoa, 

mutta kaupunki ja sen valtava potentiaali on silti todella lähellä.  

 

Taloudellisen toimintaympäristön kannalta Venäjä ja Pietarin alue kasvaa 

edelleen voimakkaasti, tosin taloudellisen kasvun aivan terävin huippu on 

joidenkin ennusteiden mukaan jo ohitettu. Tämä ei silti poista sitä tosiseik-

kaa, että alueen rakennusteollisuus, sementtiteollisuus kuin myös koko 

talous kasvavat lähivuosinakin selvästi nopeammin kuin millään muulla 

alueella Euroopassa. Rakennusteollisuudessa erityisesti asuinrakentami-

nen on kasvussa, joka sementtiyritykselle on yksi parhaista mittareista 

toiminnan ennustamiseen. Kaikista lähteistä kävi ilmi, että Pietarin kasvu 

jatkuu myös pitkälle tulevaisuuteen erittäin vahvana. Huomattavaa on 

myös se, että kaikki eri osapuolet ovat tästä asiasta samaa mieltä, niin 

asiantuntijat, venäläiset ja suomalaiset yritysjohtajat, kuin myös virallisia 

tutkimuksia tekevät tahot.  

 

Suomalaisille yrityksille Venäjän kasvu muuta Eurooppaa nopeammin on 

pelkästään positiivinen asia. Mailla on jo pitkä historia takanaan yhteisestä 

kaupankäynnistä ja molemmilla osapuolilla täten kokemusta toisistaan. 

Venäjän jatkuva talouskasvu (ja talouskasvun negatiivisemmat ennusteet 

muualla Euroopassa) tarkoittaa sitä, että jossain vaiheessa voidaan nähdä 

tilanne, jossa suomalaisella ja erityisesti Kaakkois-Suomessa lähellä Ve-

näjän rajaa sijaitsevalla yrityksellä – näihin kuuluu myös Finnsementti – ei 

ole varaa jättää Venäjää markkina-alueena huomioimatta. Finnsementin 
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kannalta asiassa myös se on erittäin positiivista, että Pietarissa toimii mo-

nia suomalaisia rakentajia ja rakennuttajia, joiden kanssa yhteistyön ei 

pitäisi tuottaa ainakaan kielimuurin takia ongelmia. Tulevaisuudessa osa-

puolten välinen yhteistyö hyödyttäisi varmasti kumpaakin osapuolta, niin 

rakentajia kuin Finnsementtiäkin. Rakentajille suomalainen tuotteesta 

omaan tarpeeseen jalostettu tuote olisi hyödyksi esimerkiksi paremman 

laadun takia, sillä Finnsementin tuotantolaitteet edustavat teknologialtaan 

lähialueiden parhaimmistoa. Myös asiakaspalvelu ja toimituksien varmuus 

paranisi asiakkailla nykyisestä tilanteesta, jos Finnsementti veisi sementtiä 

Pietariin. Näissä asioissa venäläisillä sementinvalmistajilla on tutkimuksen 

mukaan ollut ongelmia aikaisemmin. 

 

Venäjän ja Pietarin alueen houkuttelevuus huomioidaan varmasti myös 

Finnsementin johdossa. Markkinat Suomessa eivät enää ole kasvussa, 

joten kasvua on haettava jotain muuta kautta. Lappeenrantaan valmistuva 

sementtiuuni aiheuttaa varmasti jonkinlaisia kasvupaineita, sillä sen jäl-

keen Finnsementti voi tuottaa hieman entistä enemmän sementtiä tuotan-

tolaitoksissaan. Sementin käyttö ei Suomessa ole tällä hetkellä kasvussa, 

joten tässä valossa Pietarin sementtimarkkinat tuntuvat varmasti houkutte-

levalta vaihtoehdolta.  

 

Kansainvälistyminen on Finnsementille enemmän mahdollisuus kuin uhka, 

sillä yritys ei tule häviämään tällaisessa kokeilussa suuria summia, vaikka 

asiat eivät toteutuisikaan halutulla tavalla. Finnsementin tulevaisuus näyt-

tää myös Suomessa melkoisen turvatulta. Sementistä valmistettava betoni 

tulee olemaan tulevaisuudessakin merkittävässä asemassa rakennusteol-

lisuudessa, sillä tällä hetkellä ei ole tulossa korvaavia tuotteita markkinoil-

le. 

 

Tutkimuksessa ei myöskään löytynyt mitään suurempia esteitä sementin-

viennille Pietariin, jos yritys haluaa tällaista kokeilla. Pietari on maantie-

teellisen sijaintinsa ja tutkimuksesta selvinneen valtavan potentiaalinsa 

ansiosta ainoa järkevä kohde sementinvientiin. Lisäksi Finnsementillä on 
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jo osin kokemusta sementinviennistä Venäjälle, kun yritys on satunnaisia 

eriä toimittanut sementtiä Venäjän kautta Kazakstaniin. Rautateitä pitkin 

tapahtuva sementinvienti sujuisi varmasti suurelta osin samalla tavalla. 

Toki käytännön asioissa oli haastattelujen tekohetkellä vielä monia asioita 

ratkaistavana, kuten päätettävä hintataso ja sementin kuljetuksen yksityis-

kohdat, mutta ylitsepääsemättömiä esteitä tuskin ilmenee. Tuotteen osalta 

Finnsementillä ei pitäisi olla mitään hätää, sillä sen valmistama sementti 

on laadultaan Venäjällä käytettävää parempaa. Tähän Finnsementin on 

myös erityisesti panostettava jos yritys lähtee viemään sementtiä Pietariin. 

Tuotteen parempi laatu ja toimitusvarmuus ovat ainoita asioita, joilla yritys 

pystyy Pietarissa kilpailemaan.  

 

Pietarin ja koko Venäjän sementtimarkkinoilla on kilpailutilanteissa ja 

markkinaosuuksissa tehty viimeisten vuosien aikana uusjakoa. Kuten tut-

kimuksesta kävi ilmi, Eurocement Group on laajentunut yritysostojen kaut-

ta selvästi dominoivaksi tekijäksi Venäjän sementtimarkkinoilla. Lisäksi 

ulkomaisia toimijoita on tullut alueelle lisää. Ulkomaisten toimijoiden li-

sääntyminen kertoo osaltaan alueen potentiaalista; moni ulkomainenkin 

yritys ymmärtää alueen houkuttelevuuden ja haluaa saada oman siivunsa 

osittain vielä jakamattomista markkinoista. Pietarin lähialueilla ja koko Ve-

näjällä on lähivuosina odotettavissa rahallisesti isoja investointeja sement-

titeollisuuteen, ja markkinatilanteet voivatkin tulevaisuudessa muuttua riip-

puen siitä, kenellä on rahaa ja halua panostaa omiin tuotantolaitoksiinsa. 

Tässä tilanteessa Finnsementin olisi myös hyvä olla hereillä. Jossain vai-

heessa tilanne voi olla sellainen, että alueen kasvu tyrehtyy tai Venäjän 

sementtiteollisuus on kehittynyt niin paljon nykyisestä, että markkinaosuu-

det on jo jaettu pitkälle tulevaisuuteen. Siinä tilanteessa markkinaosuuksi-

en ”varastaminen” muilta on huomattavasti vaikeampaa kuin markkina-

osuuden ”ottaminen” nykyisessä tilanteessa, jossa esimerkiksi Pietarissa 

kaikki tuotettu sementti revitään haastatellun asiakkaan mukaan käytän-

nössä tuottajien käsistä. Jalansijaa Pietarin sementtimarkkinoilta olisi val-

litsevassa tilanteessa mahdollisesti helpompi saavuttaa kuin tulevaisuu-

dessa.  
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Tutkimuksesta kävi selvästi ilmi, että Pietari ei toimintaympäristönsä puo-

lesta ole suomalaiselle yritykselle liian haastava alue toimia, vaikka alueel-

la toimiessa saakin varautua erilaisiin riskeihin, kuin mitä Suomessa koh-

dataan. Suurin näistä on rikollisuuteen ja korruptioon liittyvät riskit. Teolli-

sella alalla toimiminen ei välttämättä ole niin riskialtista kuin jokin muu ala, 

mutta silti tietyt riskit ovat olemassa. Suomalaisten yrityksien riskejä ja 

kynnystä Venäjällä toimimiseen pienentää se, että Suomi ja Venäjä ovat jo 

pitkään olleet tiiviissä kaupankäyntisuhteessa toistensa kanssa. Pietarissa 

venäläiset ovat jo tottuneet suomalaisiin ja monet suomalaiset tottuneet 

venäläisten tapaan tehdä kauppaa. Silti, alueelle ensimmäistä kertaa me-

nevä yritys ja henkilöt voivat varautua yllätyksiin, niin kaupankäynnin kuin 

henkilökohtaisellakin puolella.  

 

Suurin ero haastateltavien ja sekundaaristen lähteiden välille tulikin näiden 

kaupankäynnin riskien kohdalla. Kun sekä Venäjällä toimiva konsultti että 

Suomessa toimiva toimitusjohtaja eivät juuri olleet huolissaan kaupan-

käynnin riskeistä Venäjällä, niin sekundaarisista lähteistä saatu tieto ker-

too toista. Sekundaarisista lähteistä kävi ilmi se kiistaton fakta, että Venä-

jällä keskivertoyritys joutuu normaalisti maksamaan joko suojelumaksuja 

tai muita maksuja ylipäätänsä toiminnan ylläpitämiseksi. Toki voi olla niin, 

että sementti- ja betoniteollisuudessa (tai ylipäätään teollisilla aloilla) riskit 

ovat normaaleja pienemmät. Joka tapauksessa, näihin riskeihin alueelle 

menevän toimijan on syytä varautua.  

 

Haastateltavien välille huomattavimmat erot liittyivät Finnsementin ja Be-

tomixin tulevaan mahdolliseen yhteistyöhön. Tämä erimielisyys on aivan 

luonnollista ottaen huomioon sen, että osa haastateltavista edusti Finnse-

menttiä ja osa Betomixiä. Molemmat osapuolet ajoivat varmasti omia etu-

jaan haastattelussa. Finnsementin kanta oli enemmän siihen suuntaan, 

että yhteistyön ohjeet tulevat ylempää konsernin puolelta, ja molempien on 

niihin sopeuduttava. Betomixin haastateltava oli puolestaan sitä mieltä, 

että kaupankäynnin täytyy tapahtua normaalien kaupankäynnin ja markki-

nahintojen mukaan. Tämä yhteistyö on joka tapauksessa todella merkittä-
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vä asia molempien osapuolien kannalta, ja helpottaa suuresti Finnsemen-

tin vientitoimintaa Pietariin. Tulevaisuudessa asiakaskunnan laajentami-

sessa on omat haasteensa, joista yksi on Finnsementin nykyinen kyky 

toimittaa vain pieni määrä sementtiä Pietariin. Yhtenä vaihtoehtona tutki-

muksessa nousi esille Finnsementin valmistamat erikoissementit, joita ei 

vielä tällä hetkellä Pietarissa käytetä. Tulevaisuudessa näille voisi olla 

käyttöä, varsinkin jos kysyntää osataan Finnsementin puolelta luoda. 

 

Tutkimuksen luotettavuuden ja tuloksien kannalta työssä oli pieniä puuttei-

ta. Ensinnäkin, haastateltavia henkilöitä olisi voinut olla useampia. Nyt 

haastellut henkilöt kaikki kuuluivat ns. samaan talliin, eli olivat haastattelu-

jen tekohetkellä kaikki CRH -konserniin kuuluvien yrityksien palkkalistoilla. 

Täysin ulkopuolelta tulevat haastateltavat olisivat varmasti tuoneet uusia 

näkökulmia tutkimukseen. Toisaalta oli hyvä, että kaikki haastateltavat ei-

vät edustaneet pelkästään Finnsementtiä, vaan yksi haastateltava edusti 

myös mahdollista tulevaa asiakasta, Betomixiä. Näin tutkimukseen saatiin 

jollain tasolla ulkopuolista näkemystä mahdollisen tulevan asiakkaan puo-

lelta. Myös se on hyvä pitää mielessä, että teollisilla alalla asiantuntijoiden 

määrä on normaalisti vähäinen, ja heitä on vaikea saavuttaa. Jatkotutki-

muksissa esimerkiksi sementin lopullisten käyttäjien, eli rakentajien tai ra-

kennuttajien, näkökulma toisi tutkimukseen varmasti lisää luotettavuutta. 

 

Toisekseen, myös Pietarissa paikan päällä henkilökohtaisesti tehty tutki-

mus olisi antanut parempia tuloksia. Tällä tavoin olisi saatu todennäköi-

sesti tarkempaa ja ajankohtaisempaa tietoa toimintaympäristöstä, kuten 

esimerkiksi alueen kilpailijoista ja asiakkaista. Tiedonsaanti näistä mo-

lemmista oli Suomesta käsin paikoin hieman liian hankalaa. Jatkotutki-

muksissa nämä molemmat puutteet voidaankin ottaa huomioon. Yhtenä 

jatkotutkimusmenetelmänä voisi myös olla kyselytutkimuksen suorittami-

nen sementtiyrityksen asiakkaiden parissa. 
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LIITTEET 

 

Liite 1. Haastattelujen runko. 

  

• Kuka olet ja kertoisitko hieman itsestäsi ja taustastasi? 

• Minkälainen yleinen mielikuva Pietarista, sekä markkina-alueena et-

tä kaupunkina? 

• Mielipiteesi Pietarin sementtimarkkinoista? Onko Pietarin sementti-

markkinoilla joitain tiettyjä erikoispiirteitä? Eroaako Suomen markki-

noista? 

• Miltä näyttää rakentaminen Pietarissa? Kasvaako edelleen? Talo-

ussuhdanteet? Kasvaako sementin käyttö? 

 

• Mitä motiiveja Finnsementille sementinvientiin? 

• Onko teillä jo tarkat suunnitelmat sementinvientiin? Mihin pitää eri-

tyisesti kiinnittää huomiota? Mitä on jo tehty sementinviennin 

eteen? 

• Mitä sementtiä tarkoitus viedä? 

• Uskotko että sementinvienti onnistuu ja viennistä tulee kannatta-

vaa? 

• Uskotko että tulevaisuudessa Pietarissa on tarvetta SR-sementille? 

• Sementin kuljetus Pietariin? 

 

• Miten venäläiset kaupankäynti- ja ostotavat eroavat suomalaisesta? 

Henkilökohtaiset suhteet ja käynnit tärkeitä, myös venäjän kieli? Ei 

ilmeisesti pärjää englannilla? Kulttuurierot? 

• Onko venäläisillä mitään piileviä asenteita suomalaisia vastaan? 

Onko vihamielisyyttä vientiin? 

• Minkälainen Pietari infrastruktuuriltaan? Yhteydet, jakelutiet, tek-

niikka? 

• Ikävämpi asia, korruptio/rikollisjärjestöt? Niitä ei varmaan pysty vält-

tämään? 
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• Valtion rooli ulkomaisten yritysten toiminnassa? Tukeeko valtio ra-

kentamista? Eurocement ja Venäjän antimonopolijärjestö? Välittäji-

en ja agenttien rooli kaupankäynnissä? 

• Onko rajoituksia tuonnille, lakipykälät? Venäjän rajapolitiikka? Vien-

tivastuut ja toimitusehdot? 

• Poliittisen riskin suuruus? Omaisuusriski, toimintariski, rahoitusris-

ki? 

 

• Minkälaisena näet kilpailutilanteen Pietarin sementtimarkkinoilla? 

• Minkä uskot olevan Finnsementin kilpailukyky? 

• Finnsementin vahvuudet verrattuna kilpailijoihin? Kilpailijoiden heik-

koudet ja vahvuudet? 

• Millä tavoin kilpaillaan, esim. hinta? 

• Miten uskot kilpailijoiden suhtautuvan uuteen tulokkaaseen? 

• Mitä sementtiä ja betonia yleisesti käytössä? Onko SR-sementtiä 

käytössä? Jos ei niin miksi? Onko tulevaisuudessa käyttöä SR-

sementille? 

• Sementin ja betonin laatu Pietarissa, eroaako suomalaisesta? Onko 

mitään standardeja tai valvontaa? 

• Mistä tuodaan sementtiä? Ulkomailta, kauempaa? Sementin kulu-

tus vuodessa? Miten kuljetetaan? Mitkä sementtiyritykset toimivat 

Pietarissa? 

• Sementtiyritysten tavoitteita tulevaisuudessa? Onko yrityksillä orga-

nisoitua toimintaa? Reagoivatko sementinvalmistajat asiakkaiden 

toiveisiin? Pystyvätkö sementinvalmistajat tekemään myös SR-

sementtiä? 

• Näetkö kilpailijoissa mitään yhteistä heikkoutta tai vahvuutta? 

• Onko voimakkaasti kasvavaa yritystä? Eurocement?  

• Onko Pietarin/Venäjän betoni/sementtiteollisuudet kuinka organisoi-

tua toimintaa? Eli tehdäänkö paljon yhteistyötä? Suomessa esim. 

rakennusliitto. 

• Finnsementin ja Betomixin yhteistyö? 
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• Yleinen kuva Pietarin betoniteollisuudesta ja betoniasemista? Min-

kälaisena näet potentiaalisen asiakaskunnan? 

• Kuinka paljon on betoniasemia Pietarissa? Kuinka monta yritystä? 

Onko keskittynyt jollekin alueelle? 

• Miten uskot alueen asiakkaiden suhtautuvan suomalaiseen sement-

tiin? 

• Pystyykö rakennusteollisuuteen vaikuttamaan, siis johtamaan ky-

syntää ja mainostamaan SR-sementtiä? 

• Betomixin ja Finnsementin yhteistyö? 

• Onko missään saatavilla luotettavaa numeerista tietoa Pietarin yri-

tyksistä? 

 

• Kiitos haastattelusta! 

 

 


