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1 JOHDANTO

Tama kandidaatintyd on tehty Lappeenrannan teknillisen yliopiston tuotantotalouden
osastolle toimitusketjun johtamisen paaaineeseen. Ty6 on tekniikan kandidaatin tutkintoon

vaadittava opinnaytetyd.

Lahtdkohtana tydssa oli tutkia yhteisty6ta toimitusketjun loppupdéan eli jalleenmyyjien
kanssa makeisteollisuudessa. Heti alussa rajasimme aiheen koskemaan vientitoiminnan
aloittamista Vengjan markkinoille, silla katsoimme Vendjan olevan mielenkiintoinen ja
ajankohtainen markkina-alue. Tydssa ei ole tarkoitus ottaa kantaa kohdealueen valintaan,
vaan suunnitella, miten makeisteollisuuden yritys voisi toimia uusilla markkinoilla. Aihetta
rajattin myds siten, ettd markkina-alueena olisi ainakin aluksi vain Pietarin seutu ja tyén
malliyrityksena keskisuuri, suomalainen makeisyritys, jolla ei ole aiempaa kokemusta

vientitoiminnasta. Tydn paapaino on makeisten jakelu- ja markkinointikanavaratkaisuissa.

Raportin alussa on ensin lyhyet katsaukset sekd Venajan markkinoihin etta
makeisteollisuuteen yleensa. Naiden jalkeen tavoitteena on luoda kokonaisvaltainen kuva
niistd jakelukanavavaihtoehdoista, joita yritykselld on sen laajentaessa toimintaansa
ulkomaille. Vaihtoehtojen esittelyn jalkeen analysoidaan niiden soveltuvuutta juuri tyén
rajausten mukaiseen tilanteeseen seka esitetddn mahdollinen tapa, jolla malliyrityksemme
voisi lahted toimittamaan tuotteitaan Venadjan markkinoille. Lopussa pohditaan viela
Venajan poliittisen kehityksen mahdollisia vaikutuksia ulkomaisten yritysten toimintaan

maassa.

Tyén lopputuloksena syntyva toimintatapamalli Venajan markkinoille laajentumiseksi on
kehitetty erityisesti makeisteollisuutta silmalla pitden, mutta sitd voidaan hyddyntaa myods
muiden kulutushyddykkeiden kohdalla. Mallia tulee aina soveltaa yrityskohtaisesti.



2 VENAJAN MARKKINOIDEN ERITYISPIIRTEITA

Vengja on pinta-alaltaan maailman suurin valtio ja luonnonvaroiltaan rikas. Vaest6a
Venajalla on noin 140 miljoonaa henked, joista suurin osa asuu maan Euroopan
puoleisissa osissa. Maan paakaupunki, ja samalla myds suurin kaupunki, on Moskova.
Moskova ymparistdseutuineen on monessa suhteessa, muun muassa taloutensa ja
infrastruktuurinsa osalta, maan kehittyneimpia alueita. Yleisesti voidaan sanoa, etta
taloudelliset erot ovat suuret eri kaupunkien, federaatiopiirien ja alueiden valilla.
(Vihalainen, 2008, s. 9-19)

Venajan markkinoiden houkutteleviksi piirteiksi voidaan lukea niiden suuri koko ja nopea
kasvuvauhti. Meneilladn oleva taantuma on tosin vaikuttanut suhdanneherkkiin Venajan
markkinoihin niin, ettd talouden on ennustettu kaantyvan laskuun vuoden 2009 aikana.
Kuitenkin talouskriisi on globaali, eivatka sen vaikutukset kohdistu yksinomaan Vengjalle.
Suomalaisesta nakdékulmasta katsottuna Vendjan houkuttelevuutta lisdd markkinoiden
laheisyys. Suomessa on myds paljon Vendja-osaamista, ja asiantuntija-apua Venaja-

toiminnan aloittamiseksi on saatavilla. (www.finpro.fi)

Samalla, kun Venaja on markkinana houkutteleva, se on myés melko haastava. Epavarma
demokratian kehitys, lainsdadanndn keskeneraisyys, korkea inflaatio seka infrastruktuurin
puutokset - erityisesti tieverkon osalta - ovat asioita, jotka huolestuttavat monia Venajan
vientid harkitsevia yrityksia ymparimaailmaa. My6s byrokratia ja korruptio ovat edelleen
ongelmina, vaikka valtiovallan taholta onkin tullut aloitteita niiden vahentamiseksi.
Investointien maaria maahan ovat saattaneet vahentaa lisdksi ongelmat investointi- ja
omistussuojissa seka valtion omistuspolitikka sen strategisiksi katsomillaan teollisuuden

aloilla. (www.finpro.fi)



2.1 Viennin kehitys

Vengjan omalle kotituotannolle on ollut tunnusomaista matala jalostusaste. Venajalta on
viety padasiassa raaka-aineita seka energiaa ja maahan on tuotu jalostettuja tuotteita,
kuten elintarvikkeita, koneita, autoja sekd kemianteollisuuden tuotteita. Vaikka maan
vaihtotase on ollut pitkd&n positiivinen, on viennin ja tuonnin rakenne silti venaléisesta
nakdékulmasta huono. Maan hallituksen tavoitteissa onkin viime vuosina ollut
jalostusasteen nostaminen ja tuonnin sijasta investointien houkutteleminen maahan.
Tavoitteiden toteuttamiseksi on muun muassa saadetty uusi tullilaki, joka koskettaa
suomalaisiakin merkittavasti puutullien muodossa. (www.finpro.fiy Myds venalaisten
kulutuskayttaytyminen on viime vuosina k&antynyt kotimaista tuotantoa suosivaksi.
(Kaipio, 2005, s. VI)

Kuvasta 1 havaitaan, etta elintarvikkeet kattavat noin nelja prosenttia Suomen viennin
kokonaisarvosta Vengjalle. Vaikka viennin arvo on viime vuosina kasvanut, Suomen
asema Venajan elintarvikemarkkinoilla on kuitenkin heikentynyt. EU-maista esimerkiksi
Tanska, Ranska ja ltalia olivat vuonna 1995 suurin piirtein samalla tasolla Suomen
kanssa, mutta nyt naiden maiden elintarvikevienti Venjalle on selvasti Suomea
suurempaa. EU:n siséalla myds monet uudet jasenmaat, kuten esimerkiksi Puola, ovat
ohittaneet Suomen elintarvikeviennissd. Samanaikaisesti kuitenkin koko EU:n asema
Vengjan elintarvikemarkkinoilla on heikentynyt, kun Brasilia, Valko-Venaja, Ukraina ynna

monet muut ovat kehittdneet vientiddn maahan. (www.fitim.laurea.fi)
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Kuva 1. Suomen vienti Vengjalle tuoteryhmittain 2008 (www.tulli.fi)

Suomen suurimpia elintarvikkeiden vientiartikkeleita Venajalle ovat meijeri- ja lihatuotteet.
Juomien ja makeisten viennissd Suomi on EU:n hantgpaata. (www.fitim.laurea.fi) Toisaalta
juomissa ja makeistuotteissa yleisena trendind on ollut siirtyminen paikallistuotantoon,

mika ei luonnollisesti ndy vientitilastoissa. (www.finpro.fi)

2.2 Jakelujarjestelmén kehitys ja nykytila

Vengjan nykyisen jakelujarjestelman, samoin  kuin  muunkin  nykyisenlaisen
yhteiskuntajarjestyksen, kehityksen voidaan katsoa alkaneen Neuvostoliiton romahtamisen
jalkeen. Neuvostoliitossa jakelu oli hoidettu paasaantdisesti valtion ohjaamana keskitetysti,
mutta jarjestelman heikkouksista johtuen oli olemassa myds epavirallisia markkinoita.
Kaupan vapauttamisen jalkeen vuonna 1992 vanhat valtion ulkomaankauppaorganisaatiot
alkoivat pikkuhiljaa antaa tilaa yksityisille tahoille, lukuun ottamatta tiettyja valtion
strategiksi katsomiaan aloja, joilla kyseiset organisaatiot toimivat yha edelleen. Samaan



aikaan kun muualla Euroopassa elintarviketeollisuuden ketjut yhdistyivat, Vengjalla ne
yksityistdmisen seurauksena jakaantuivat. (Ruohonen, 1999, s. 28-31)

Moskova on Vendjan tukkukaupan suurin keskus. Sielld sijaitsevat useimmat maan
suurimmista maahantuojista, jotka jakelevat tuotteita Moskovasta eteenpain. Yleinen
periaate on ollut, ettd pienemmat tukkukaupat tai vahittdiskaupat itse noutavat
tarvitsemansa tuotteet kaupungin ymparistén tukkutoreilta. Moskovan jalkeen toiseksi
merkittavin tukkukaupan keskus on Pietari. (Ruohonen, 1999, s. 28-31)

Venajan vahittdiskauppa on edelleen hyvin pirstoutunutta. Kolme suurinta ketjua
hallitsevat Venajalla vain 6,6 % koko elintarvikekaupasta. Torimyynti on elintarvikkeiden
osalta edelleen merkittavin markkinapaikka (yli 50 % kaikesta kaupasta), mutta suurten
markettien osuus on ollut kasvussa viime vuosina (17 %). Yleisesti voidaan sanoa, etta
kauppa on jarjestaytyneempaa suurien kaupunkien kuten Moskovan ja Pietarin seuduilla.
Esimerkiksi Moskovan alueella torit muodostavat 23 % kaikesta kaupasta kun erilaiset
kauppaketjut suuremman osan. Myés kioskimyynnin osuus on merkittdva kaikkialla

Venajalla. (www.temtoimialapalvelu.fi)

Suurten kauppaliikkeiden tavoitteena on viime vuosina ollut lyhentdd toimitusketjun
pituutta ja toimia enenemissd maarin yhteistydssa tuottajien kanssa. Yleisesti kilpailu
Venajan elintarvikemarkkinoilla eri tuottajien kesken on aarimmaisen kovaa. Varsinkin
pienilla tuottajilla saattaa olla vaikeuksia, silla ketjujen hyllymaksut ovat kovia ja mainonta
vie rahaa. (Kaipio, 2005, s. VI-VII)

2.3 Tullit

Vengjan tullin toiminta on yksi suurista ongelmista harjoitettaessa vientia Venajalle. Tullia
pidetddn Venajalla erittdin byrokraattisena, mielivaltaisena ja vaikeasti ennustettavana

laitoksena, jota kaiken muun liséksi vaivaa my6s voimakas korruptio. (Karhunen et al.,
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2008, s. 175) Vuonna 2004 Venajalla tuli voimaan uusi tullilaki, jonka tarkoituksena on
yksinkertaistaa Vengjan tullikdytantéja ja yhtenaistdd niitd kansainvalisen kaupan

periaatteiden mukaisiksi. (www.finpro.fi)

Venajan mahdollisella WTO (maailman kauppajarjestd) -jasenyydella voi olla jonkinlaisia
vaikutuksia maan tullipolitikkaan. Vendja on sitoutunut neuvotteluissa laskemaan
tuontitullejaan nykyisesta keskimaaraisestda 11 %:sta 8 %:iin, mikd parantaisi hieman
ulkomaalaisten tuotteiden kilpailuasemaa markkinoilla. Venadja haki jasenyytta
ensimmaisen kerran jo vuonna 1993, mutta kahdenkeskiset neuvottelut eri jAsenmaiden
kanssa ovat vield kesken, eikd tarkkaa aikaa niiden paattymisesta ole tiedossa. (Tierala,
2008, s.11-13)

2.4 Pietarin alue

Pietarin kaupunki sijaitsee Suomenlahden paassa Suomen rajan laheisyydessa. Pietari on
Venajan toiseksi suurin kaupunki, jonka vakiluku oli vuonna 2005 noin 4,6 miljoonaa
ihmista. Perinteisesti Pietari on symboloinut venalaisten silmissa eurooppalaisuutta ja jopa
epavenalaisyyttd, kun Moskova puolestaan on edustanut aitovenaldisyyttd. Nykyisin
tilanne on kuitenkin muuttunut ja erot yleisen kansainvalistymisen myé6ta tasoittuneet.
Pietari ymparistdéseutuineen on Moskovan jalkeen suurimpia Venajan taloudenkasvun ja
tuonnin keskuksia. (Vihalainen, 2008, s. 9-19)

Pietarin kaupunki on Vengjan luoteisen federaatiopiirin paakaupunki ja asukasluku koko
piirissd on noin 13,5 miljoonaa. Keskimaéarainen tulotaso Pietarin alueella on noin 327
euroa kuukaudessa, kun esimerkiksi Moskovassa sama luku on 470 euroa. Pietarin osuus

koko maan vahittaiskaupasta on noin 4,1 %. (www.temtoimialapalvelu.fi)



3 KATSAUS MAKEISTEOLLISUUTEEN

Makeiset jaetaan suklaa ja sokerimakeisiin. Erilaisia makeistuotteita on satoja, ja
valmistajiakin Suomessa useita. (www. ty6turva.fi) Monet suomalaiset makeisyritykset ovat
kooltaan pienia tai keskisuuria yrityksia. Suurimpiin makeistenvalmistajiin lukeutuvat muun
muassa Fazer Makeiset Oy, Oy Panda Ab, Leaf Suomi Oy ja Oy Halva Ab.
Makeistuotannon bruttoarvo Suomessa vuonna 2007 oli noin 390 miljoonaa euroa, ja

toimiala ty6llisti noin 1800 henkea. (www.etl.fi)

Makeisten valmistusprosessi kasittdd paasaantdisesti kolme vaihetta: raaka- ja
lisdaineiden annostelu, massan valmistus ja muotoilu sekd pakkaaminen. Lisaksi
pakkauksen jalkeen tuotteet yleensd varastoidaan ennen eteenpain lahetysta.
Pakkauksessa vaaditaan vahintdan kaksinkertaista pakkausta, ja kuluttajapakkauksiksi
luetaan pussit, patukat, kotelot, rasiat seka levyt. Irtomakeiset pakataan muovipurkkeihin
tai miniaaltopahvisiin laatikoihin, jotka laitetaan aaltopahvisiin kontteihin tai jaykkien
kulmatukien tukemina lavoille. Irtomyyntipakkaukset toimitettaan taysina lavoina, jotka

painavat 100-800 kg. (www.tydturva.fi)

Suomalaisten sokerimakeisten suurimpia vientimaita vuonna 2004 olivat Ruotsi, Tanska ja
Norja. Suklaan vienti tilastoidaan erikseen, ja suklaan suurimmat vientimaat tuolloin olivat
Ruotsi, Tanska, Viro seka Venaja. Yhteensa kaikkien makeisten viennin arvo vuonna 2004

oli noin 82 miljoonaa euroa. (www.tulli.fi)

Makeisteollisuuttakin koskevia, koko elintarviketeollisuuden globaaleja trendeja ovat viime
vuosina olleet muun muassa jatkuvasti kiristyva kansainvalinen kilpailu ja katteiden
pienentyminen. Yleisesti kaupan rooli elintarvikkeiden arvoketjussa on noussut suureksi, ja
tuottajayritysten kohdalla merkittdvaksi on tullut oman tuotemerkin tunnettavuuden
edistdminen. Uutuustuotteiden arvostuksen noustessa monien tuotteiden elinkaari on
lisksi lyhentynyt. Tama on tarkoittanut myds makeisia valmistavalle yritykselle sita, etta

uusien tuotteiden kehittdmiseen on jatkuvasti panostettava. (www.etl.fi)



3.1 Leaf Venajalla

Leaf aloitti makeisten viennin Vengjalle 1990-luvun alkuvuosina. Ensimmaiset toimitukset
olivat venalaisten maahantuojien oma-aloitteisia noutoja suoraan Leafin Suomen tehtaalta,
mutta jo vuonna 1994 Leaf Iahti rakentamaan aktiivisemmin omaa vientiddn maahan.
Vienti kehittyikin hyvin nopeasti, ja Venajasta tuli vuosikymmenen loppuun mennesséa
yrityksen merkittdvimpid viennin kohdemaita. Tarkeimméat markkina-alueet Leafille olivat
Moskova ja Pietari, mutta vuosituhannen vaihteessa yritykselld oli toimipisteita
kahdeksassa muussakin kaupungissa. My6s pienemmilla paikkakunnilla toimittiin - 1ahinna
agenttien valityksella. (Ruohonen, 1999, s. 124—-129)

Leafin markkina-alueiden valinnassa tarkeimpia tekij6itd olivat asukasmaara ja
maksukykyinen kysynta. Mitd kuljetuksiin tuli, kdytetyin vayla oli maantiet, ja kuljetusten
vastuista sovittiin tapauskohtaisesti. Markkinointi hoidettiin yleenséa yhteisty6na jakelijoiden
kanssa kuitenkin siten, ettd Leafin vastuulla oli tuotemerkkien tunnetuksi tekeminen.
Merkittavimpia markkinointiviestinnan keinoja olivat ulko- ja televisiomainonta seka
myymaldmateriaalit mutta myés esimerkiksi maistiaisten jakoa myymaldissa hyédynnettiin
osana markkinointia. Markkinointitutkimuksia tehtiin omasta, Moskovassa sijainneesta
markkinointiorganisaatiosta kasin kayttden apuna tarvittaessa ulkopuolisia tahoja.
(Ruohonen, 1999, s. 124—129)

Leafin tukkujakelu Vengjalla 1990-luvulla oli kolmiportainen: maahantuojat ja paajakelijat,
tukkujakelu aluekeskuksissa sekéd pienempien alueiden konttitorit. Leaf piti itse yhteytta
kaikkiin jakeluketjunsa jaseniin ja pyrki valitsemaan yhteistybkumppaneikseen vahvimmat
ja varmimmat jakelijat. Leafille oli tarkedd muodostaa mahdollisimman kattava
vahittaisjakeluverkosto, johon kuului sekd kioskeja, kauppoja ettd supermarketteja.
Yhteydenpito ja toimintatavat vahittdismyyjien kanssa erosivat kuitenkin merkittavasti
alueittain. (Ruohonen, 1999, s. 124—129)



2000-luvulla Leaf-konsernissa tapahtui huomattavia muutoksia. Vuonna 1999 Huhtamaki
myi omistuksensa Leafistd hollantilaiselle elintarvikejatti CSM:lle. Vuonna 2005 Leafin
ostivat puolestaan puoliksi CVC Capital Partners ja ruotsalainen paaomasijoitusyhtié
Nordic Capital. Samoihin aikoihin lopetettiin Leafin toinen Suomen tehdas Turusta, jolloin
Suomi jai Leafin makeisten osalta pitkéalti tuonnista riippuvaiseksi. (www.tekniikkatalous.fi)
Vuosituhannen alkupuoliskolla Leaf myds kehitti omaa toimintaansa Venajalla
perustamalla pastillitehtaan Pietariin. Syind paikallistuotantoon siirtymisessa olivat muun
muassa varautuminen lisdantyvaan Kkilpailuun kasvavilla markkinoilla ja kohoavien

tuontitullien valttdminen. (www.confectionerynews.com)

3.2 Fazerin Venajan liiketoiminta

Suomen johtava makeisyritys on talla hetkella Fazer Makeiset Oy, joka on osa Fazer-
konsernia. (www.fazergroup.com) Fazer Makeiset Oy:n liikkevaihto on noin 250 miljoonaa
euroa (www.talouselama.fi) ja merkittdvimmat markkina-alueet ovat Suomi, Ruotsi, Travel
Trade, Baltian maat, Vendja, Norja sekd Tanska. Yrityksen myynnistd 87 prosenttia

tapahtuu Pohjoismaiden markkinoilla ja kaksi prosenttia Vengjalla. (www.fazermakeiset.fi)

Fazerin Venajan makeisliiketoiminta sai alkunsa jo 1900-luvun alussa, kun yrityksen
perustaja Karl Fazer opiskeli Pietarissa makeisten valmistusta. 1980-luvulla yritys toimitti
makeisia muun muassa Moskovan olympialaisiin. Uuden alun makeisten vienti sai
kuitenkin 1990-luvun alussa, kun Neuvostoliitto hajosi ja maan ulkomaankauppa vapautui.
Venajan viennin aloittamiseen vaikuttivat, kaupan vapautumisen lisaksi, naapurimaan
markkinoiden l&heisyys sekd@ vendlaisen ja suomalaisen kulttuurin samankaltaisuus.
(Fazer, 2009; Otavan tietosanakirja s. 241 & 727)

Nykyisin Fazer Makeiset Oy toimii Vengjalla nimella OOO Fazer Konfeti. OOO Fazer
Konfetin paamarkkina-alueita ovat Pietari ja Moskova, mutta yrityksen tuotteita on
saatavilla myés muissa miljoonakaupungeissa ympari Venajaa. Fazer markkinoi Venajalla

paaasiassa suklaatuotteita ja sen tarkein tuotemerkki maassa on Geisha. (Fazer, 2009)
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Yrityksella on  omat  myyntikonttorit sek&  Pietarissa ettd  Moskovassa
(www.fazergroup.com) ja se hoitaa tuotteidensa toimitukset myymaléihin ja ketjuihin
jakelijoidensa kautta. Lisaksi isoimpiin ketjuihin Fazer tekee suoria toimituksia.

Venajan kilpailutilanne makeisten osalta koetaan Fazerilla talla hetkella kovaksi, silla kaikki
maailman suuret valmistajat ovat mukana markkinoilla ja eri tuotemerkkeja on paljon.
Toiminta Venajalla on kaikesta huolimatta kaikille suhteellisen uutta, ja toimintatavat

alueella muuttuvat ja kehittyvat jatkuvasti. (Fazer, 2009)

Fazer-konsernissa on Vengja-osaamista my6ds muilla toimialoilla kuin makeisissa.
Konsernin osa, Fazer Venaja vastaa Fazerin Venajan leipomotoiminnoista ja on yksi
Vengjan johtavista leipomoyrityksistd. Fazerilla on Vengjélla yhteensa nelja leipomoa,

joista kolme sijaitsee Pietarissa ja yksi Moskovassa. (www.fazergroup.com)

4 YLEISTA JAKELUSTA

Nykyisin tuotteiden myyminen on usein helpompaa kuin niiden toimittaminen asiakkaille.
Valmistajan taytyy valita, miten se varastoi, siirtda ja kasittelee tuotteitaan niin, ettd ne ovat

oikeassa paikassa oikeaan aikaan. (Armstrong et al., 2001, s. 452)

Jakelu on tarkeda kolmesta syysta: Se on tarked asiakaspalvelun elementti, jonka avulla
voidaan vaikuttaa palvelutasoon seka lopputuotteen hintaan. Toiseksi logistiikka aiheuttaa
merkittavasti kuluja yritykselle varsinkin, jos sitd ei hoideta hyvin. Kolmas syy on, etta
ilman hyvaa fyysista jakelujarjestelmaa useiden eri tuotteiden hallinta samaan aikaan on
vaikeaa, jopa mahdotonta. (Armstrong et al., 2001, s. 452—453)

Jakelukanavat jaetaan niiden sisaltamien tasojen lukumaéaran perusteella suoriin ja

epasuoriin kanaviin. Tasoiksi maaritelladn kaikki toimijat, jotka jollain tavalla osallistuvat
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tuotteen toimittamiseen valmistajalta loppuasiakkaille. Jakelukanava, jossa ei ole yhtaan
valittajatasoa, eli jossa valmistaja itse myy ja toimittaa tuotteet suoraan asiakkaille, on
suora kanava. Kaikki tasoja siséltdvat kanavat taas ovat epasuoria jakeluketjuja. Tasojen
maara epasuorissa kanavissa vaihtelee yleensa yhdesta kolmeen. Useammat tasot ovat
harvinaisia, koska tasojen suuri maara pienentaa tuottajan kontrollia sekd monimutkaistaa
kanavaa. (Armstrong et al., 2001, s. 433—434)

Epasuorat jakeluketjut ovat suoria yleisempia. (Armstrong et al., 2001, s. 435) Niissa
kanavan toiminnallinen suorituskyky on yleensd parempi sekd yksittdisen yrityksen
kohdalla monimutkaisuus pienempaa ja erikoistumistaso korkeampi. (Bowersox, 1992,
s.14—15) Tallainen usean yrityksen yhteistydketju onkin tehokkain juuri silloin, kun kukin
sen jasen tekee vain niitd asioita, joissa on paras. Tama mahdollistaa kohdemarkkinoiden
palvelemisen parhaiten. (Armstrong et al., 2001, s. 435)

Jokainen kanavan jasenyritys on epasuorassa jakeluketjussa riippuvainen muista. Koska
yksittaisen jadsenen menestys riippuu koko kanavan menestyksesta, kaikkien yritysten tulisi
tehdda saumatonta yhteistydta keskendan ja toimia osana koko jakeluketjua. Jokaisen
yrityksen pitdisi ymmartaa ja hyvaksya roolinsa ketjussa, koordinoida tavoitteitaan ja
toimiaan seka toimia yhdessa muiden kanssa niin, ettd koko jakelukanavan yhteiset
tavoitteet voitaisiin saavuttaa. Yksittédinen jasen kuitenkin harvoin ajattelee toimiaan koko
ketjun n&kdkulmasta: se on kiinnostuneempi enemman omista lyhyen aikavalin
tavoitteistaan seka liiketoimistaan lahimpien kanavan jasenten kanssa. Joskus yhteisty6
yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi voi myds tarkoittaa luopumista joistain yksittaisista,
yksitaisten yritysten tavoitteista. (Armstrong et al., 2001, s. 435)

4.1 Markkina-alueen sisainen jakelu kulutushyodykkeille

Kulutushyédykkeiden, kuten makeisten, ollessa kyseessa markkina-alueen sisdinen jakelu
tapahtuu useimmiten tukku- ja vahittaiskauppojen kautta. Kuvassa 2 on esitetty tyypillinen

kulutushyddykkeen jakelu- ja markkinointikanava malli. Siind valmistajan ja asiakkaan
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valille muodostuu kolme tasoa, joista ensimmadinen voi olla esimerkiksi valmistajan
edustaja ja kaksi viimeista porrasta vahittais- ja tukkukauppias. Seuraavassa on lyhyesti
esitelty seka tukku- etta vahittadiskauppa paapiirteissaan. (Haverila et al. 2005, s. 237)

lVaImistaja -

v ¥

; Valmistajan
Myyntiosasto adustaja

¥ ¥
Tukkuliikkeet | Tukkuliikkeet

¢ v
Vihittaiskauppa Vahittaiskauppa

¥ h 4

Asiakas| |Asiakas| |Asiakas| |Asiakas| |Asiakas

Kuva 2. Tyypillinen kulutushyédykkeiden jakelukanava (mukaillen Haverila et al. 2005, s. 237)

4.1.1 Tukkukauppa

Tukkukauppa tarkoittaa tuotteiden ja palveluiden myymista jalleenmyyijille tai yritysten
kayttéon. Tukkukauppiaat ostavat tuotteensa suoraan valmistajilta tai heidan edustajiltaan.
(Armstrong et al., 2001, s. 495)

Valmistajat kayttavat tukkukauppaa useasta syysta: Tukkukauppias auttaa tuottajaa

tavoittamaan laajan asiakaskunnan suhteellisen alhaisin kuluin. Jalleenmyyijat luottavat
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usein enemman tuttuun tukkukauppiaaseen kuin etaiseen valmistajaan. Tukkukauppias
pitdd varastoa, joka vahentdd niin valmistajan kuin tukkuasiakkaidenkin
varastonpitokustannuksia ja riskeja, joita varastointiin liittyy. Tukkumyyja voi tarjota nopean
toimituksen ostajilleen, koska se on valmistajaa lahempana. Toimittaja ja asiakasyritykset
saavat tukkukaupan kautta lisdksi informaatiota Kkilpailijoista, uusista tuotteista seka
markkinoiden hintakehityksesta. (Armstrong et al., 2001, s. 495)

4.1.2 Véhittdiskauppa

Vahittaiskaupalla tarkoitetaan tuotteiden ja palveluiden myymista loppuasiakkaalle, joka ei
osta myydakseen eteenpdin vaan kuluttaakseen hankkimansa tuotteet ja palvelut itse.
Vahittdiskauppaa voivat harjoittaa niin tuottajat kuin tukkukauppiaatkin, mutta suurimman
osan vahittdiskaupasta hoitavat vahittédiskauppiaat, joiden tulot ensisijaisesti syntyvat juuri
kyseisesta liiketoiminnasta. (Armstrong et al., 2001, s. 473)

On huomioitava, ettéd vaikka on olemassa varsinaisia vahittédiskauppoja, kuten S-marketit
Suomessa, vahittdiskauppaa voidaan tehdd my6s muutoin. Loppuasiakkaille voidaan
myyda tuotteita ja palveluita esimerkiksi sahkdpostin ja puhelimen valityksella. (Armstrong
et al., 2001, s. 473)

4.2 Jakelukanavan valinta

Paatés kaytettdvastd markkinointi- ja jakelukanavasta on yksi tarkeimmista yrityksen
strategisista valinnoista eikd suinkaan helpoin. Yrityksen valitsema kanavaratkaisu
vaikuttaa myds muihin asioihin kuten erilaisiin markkinointipaatéksiin. Esimerkiksi tuotteen
hinnoittelu riippuu siitd, myyvatkd sitéd tukkukauppiaat vai erikoisliikkeet. (Armstrong et al.,
2001, s. 431)
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Vaikka paatds jakelukanavasta on tarked, yritykset kiinnittdvat siihen usein liian vahan
huomiota. Valittava jakelukanava johtaa usein pitkdaikaiseen sitoutumiseen toiseen
yritykseen ja sen vaihtaminen ei ole yksinkertaista. Yritysjohdon tulisikin aina huolella
pohtia jakelukanavaratkaisujaan pitden silmalla sekd taman paivan etta tulevaisuuden
markkinoiden tilaa. (Armstrong et al., 2001, s. 431)

Jakelukanavan valinnan tulisi aina ensisijaisesti perustua voitto-odotukseen. Siihen
vaikuttavat kuitenkin myds yrityksen sisdiset ja ulkoiset tekijat, haluttu riskitaso,
kontrolloinnin mahdollisuus ja kanavaratkaisun joustavuus seka liiketoimiin yleensa liittyvat
tekijat. (Hollensen, 2004, s. 279) Sopiva, yrityksen resurssien ja tavoitteiden mukainen
jakelukanava on huomattava kilpailukeino. (Immonen, 1982, s. 9) Yksillekdan markkinoille
ei ole kuitenkaan olemassa valttamatta juuri “oikeaa” kanavaratkaisua. On mahdollista,
ettd samoille markkinoille mukaan lahtevat yritykset valitsevat erilaiset tavat sekéa toimittaa
ettd myyda tuotteitaan ja molemmat menestyvét siitd huolimatta hyvin. (Hollensen, 2004,
S. 272-273)

5 SIIRTYMINEN UUTEEN KOHDEMAAHAN

Kun yritys on p&éattanyt aloittaa uusilla markkinoilla, sen keskeinen tehtava on ratkaista,
miten se astuu markkinoille mukaan eli miten se alkaa myyda ja toimittaa tuotteitaan
uuteen kohdemaahan. Vaihtoehtoina ovat vienti tai valmistus kohdemaassa. (Armstrong et
al., 2001, s. 726; Immonen, 1982, s. 9)

Vienti ja kohdemaan valmistus jakautuvat viela useampaan eri vaihtoehtoon, joilla ne
voidaan toteuttaa. Eri vaihtoehdot tarjoavat erilaisia kontrolloinnin mahdollisuuksia,
joustavat eritavoin ja niiden sisaltdmat riskit vaihtelevat suurestikin. (Hollensen, 2004, s.
274)
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5.1 Vienti

Tavallisin ja helpoin tapa aloittaa toiminta ulkomaan markkinoilla on vienti. Vienti voi olla
joko satunnaista, jolloin esimerkiksi vastataan vain ulkomailta tulleisiin tilauksiin, tai
aktiivista, jolloin yritys lahtee jarjestelmallisesti kasvattamaan myyntidan tietyilla, ennalta
valituilla markkinoilla. Lahtékohta kummassakin tapauksessa on kuitenkin, etta tuotanto
tapahtuu kotimaassa. (Armstrong et al., 2001, s. 726; Kotler, 1988, s. 390)

Vienti voidaan jakaa my0s epasuoraan ja suoraan vientiin. Epasuoralla viennilld
tarkoitetaan sita, etta jokin itsendinen, kansainvalisesti toimiva valiporras hoitaa yrityksen
viennin, kun taas suorassa viennissa yritys itse hallitsee omaa vientitoimintaansa.
Epéasuora vienti vaatii yleensd vahemman investointeja kuin suora vienti, silla yrityksen ei
tarvitse kehittdd omia vientiorganisaatioita, rajantakaisia myyntijoukkoja tai ulkomaisia
kontakteja. Samalla valiportaan kaytté vahentéda vientiin liittyvia riskeja. Epasuora vienti on
hyva tapa aloittaa ulkomaan kauppa, mutta useiden valikasien kayttd lisaa voitto-osuuden
jakajia, mistd johtuen suorassa viennissd on usein paremmat tuotto-odotukset.
Esimerkkeja erilaisista epasuorista vientitavoista ovat muun muassa kotimaiset
vientiagentit, vientitalot seka valittdjat. Suoran viennin muotoja ovat vastaavasti ulkomaiset
jakelijat ja agentit, kotimaiset vientiosastot sekd kohdemaan myyntiyksikét ja -yhtiot.
(Armstrong et al., 2001, s. 726; Hollensen, 2004, s. 294; Kotler, 1988, s. 390-391)

Tassa on esiteltynd kolme yleisinta viennin jakeluvaihtoehtoa ulkomaille. Kasittelyssa ovat

agentuuri, maahantuonti ja oman myyntikonttorin perustaminen kohdemarkkinoille.

5.1.1 Agentti

Agentilla tarkoitetaan itsendaistd joko kotimaista tai ulkomaista toimijaa, joka hoitaa
yrityksen tuotteiden myyntia ja mahdollisesti myds jakelua tietyllda markkina-alueella.
Agentuurit voivat olla kooltaan yhden miehen yrityksista suuriin yhtiéihin. Usein varsinkin
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pienet agenttiyritykset ovat keskittyneet toimimaan jollakin rajatulla, pienehkdlla markkina-
alueella. (Juslin, 2003, s. 376) Agentit ottavat palvelujensa vastikkeeksi yleensa
myyntiprovision, jonka suuruus madraytyy myynnin maaran, vientimaan kilpailutilanteen
seka agentille koituvien kulujen mukaan. Normaalisti agentit eivat pida varastoja eivatka
vastaa maksun saannista, mutta tilanteesta riippuen agentit voivat tarjota myds naita
palveluja. (Laine, 1988, s. 55-56)

Agenttien kaytté on hyva tapa aloittaa vienti varsinkin, jos kyseessa on pieni yritys, joilla ei
ole aiempaa kokemusta vientitoiminnasta. Myds isot yritykset kayttavét joissain tilanteissa
agentteja. Harvemmin kuitenkaan suurilla paamarkkina-alueilla vaan ennemmin
pienemmilla, ei niin tarkeilla alueilla, jonne ei haluta tehda suuria investointeja. (Juslin,
2003, s. 376)

Agenttien kanssa toimimisen hyviksi puoliksi voidaan lukea muun muassa agenttien
yleensa hyva markkinatuntemus, jota he voivat tarjota yrityksen kayttéén. Usein agenteilla
on my6s jo valmiita asiakassuhteita tai vahintadankin hyva kyky l6ytaa ja luoda niita. Kun
yritys toimii agentin valityksella, sen ei tarvitse palkata itse omaa myyntihenkil6st6a, mika
luonnollisesti vahentaa riskeja ja kustannuksia. (Juslin, 2003, s. 377)

Huonona puolena agenteissa voidaan pitaa sita, ettd monesti heilla on useita paamiehia,
jolloin yhden yrityksen tuotteiden painoarvo voi jadda pieneksi. Tama tarkoittaa muun
muassa, ettd agenttien kiinnostus yhteistydén kehittdmisessa voi olla rajallinen. Usein
agenttien tiedot tuotteista eivat ole taydelliset, jolloin kyky vastata asiakastarpeisiin voi
myds olla epéataydellinen. Agenttien kanssa toimittaessa huonona puolena on myds se,
ettei nain yritys saa laheskdan aina itselleen pain tarpeellista markkinainformaatiota.
(Juslin, 2003, s. 377)
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5.1.2 Maahantuoja

Maahantuoja on toimija, joka on erikoistunut yleensa tietyn tuoteryhman maahantuontiin.
Kooltaan maahantuojat ovat paasaantdisesti agentteja suurempia ja he myyvat tuotteita
eteenpdin usein heita itsedan pienemmille jalleenmyyjille. Maahantuojat ottavat yleensa
edustukseensa yhden yrityksen kaikki tuotteet markkina-alueella. (Juslin, 2003, s. 381)

Maahantuojat ostavat tuotteet valmistajilta itselleen ja myyvat ne sitten omissa nimissaan
eteenpain. Maahantuojat hoitavat varastoinnin paasaantdisesti itse ja voivat tarjota
yrityksille samalla muitakin palveluja kuten esimerkiksi tuotteen jatkojalostusta. Téasta
johtuen maahantuojien ottama osuus lopullisesta myyntihinnasta on suurempi kuin
agenttien. (Laine, 1988, s. 56)

Koska maahantuojat ostavat tuotteen omiin nimiinsg, yritys saa rahat niistd melko
nopeasti. Samalla myés kun maahantuoja pitda varastoja ei valmistajan tarvitse itse sitoa
niihin paljoa paaomia. Agenttien tapaan myds maahantuojat pystyvat tarjoamaan
markkinaosaamistaan yrityksen kayttéén mutta ovat myds ostajina asiantuntevampia.
Koska maahantuojan ostavat suuria maaria kerrallaan, valmistajayrityksen omat
logistiikkajérjestelyt helpottuvat merkittdvasti. Maahantuojien kanssa toimittaessa etuina
voidaan pitda myds sita, etta he reklamoivat vahemman kuin loppukayttajat. (Juslin, 2003,
s. 381)

Maahantuojien huono puoli valmistavan yrityksen kannalta on, ettd maahantuojat voivat
myydd tuotetta joissain tapauksissa omalla tuotemerkilldédn, jolloin valmistajan
tunnettavuus markkina-alueella karsii. Toinen ongelma on sama kuin agenttien kohdalla,
maahantuojat eivat l&dhesk&an aina valita riittdvasti markkina informaatiota yritykseen pain.
Huonona puolena voidaan myés pitéda sita, ettd maahantuojat voivat ostaa tuotteita suuria
maaria halpojen markkinahintojen aikaan ja jattda ostamatta kalliiseen aikaan. Pienilla
valmistajilla on myds riskind joutua suuren maahantuojan jyrdamaksi yhteisissa

paatdksissa. (Juslin, 2003, s. 381)
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5.1.3 Myyntikonttori ja myyntiyhtié

Myyntikonttori on ulkomailla sijaitseva oman yhtién haara, jonka vastuulla on myynti
kyseisellda markkina-alueella. Myyntikonttori huolehtii paivittaisista kontakteista asiakkaiden
kanssa keraten samalla palautetta ja tietoa asiakastarpeista, markkinatapahtumista ja
trendeistd. Myyntiyhti6t ovat emoyhtion omistamia itsendisia tytaryhtiéitd, mutta
toimintaperiaatteet niissa ovat samat kuin myyntikonttoreissa. (Juslin, 2003, s. 379)

Hoitaessaan myyntid omalla myyntikonttorilla tai -yhtiélla yritys saa tuotteilleen tayden
painoarvon myynnissa. Samalla kun yritys pitda itse yhteyttd asiakkaisiinsa se saa myds
agentteja ja maahantuojia paremmin informaatiota markkina-alueesta, asiakastarpeista ja
muista toiminnan kannalta tarkeista asioista. (Juslin, 2003, s. 379)

Myyntikonttorien huonoja puolia ovat niiden perustamisen kalleus ja riskit, joita niiden
kanssa toimittaessa ilmaantuu. Myds yrityksen tarjoama tuotevalikoima voi olla riittdmatén
joillekin asiakkaille, jotka haluavat yhdelta toimittajalta kokonaisuuksia. (Juslin, 2003, s.
379)

Myyntikonttorit ja myyntiyhtiét vaativat sitoutumista markkina-alueeseen. Siksi niita
kaytetaankin yleensa sellaisilla alueilla, jotka ovat joko suuria tai muuten strategisesti
tarkeitd markkinoita. (Juslin, 2003, s. 379)

5.2 Tuotannon siirtaminen kohdemaahan

Joskus yritys ei halua - tai edes pysty - tuottamaan kotimaassaan ulkomaan myyntiin
tarvittavia tuotteita. Talléin sen pitda harkita tuotannon siirtdmista ulkomaille vaihtoehtona
viennille. (Hollensen, 2004, s.308)
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Kun viennista siirrytddn kohdemaassa tapahtuvaan valmistukseen, kasvaa yrityksen
sitoutumisen maara, riskit, kontrolli omaan tuotteeseen vierailla markkinoilla seka voiton
mahdollisuus. Tuotannon siirtdminen uusille markkinoille voidaan toteuttaa lisensioinnin,
Joint Venturen tai suorien investointien avulla. Se, minkd tuotannon siitdmisen tavan
yritys valitsee, riippuu yrityksestd itsestddn ja kohdemaasta. Joku pitdd lisensiointia
helppona tapana tehdd rahaa. Toinen joutuu valitsemaan Joint Venturen suoran
investoinnin sijaan, koska kohdemaassa ei sallita ulkomaisia, suoria investointeja. (Kotler,
1988, s. 390-392)

5.2.1 Lisensiointi

Lisensiointi tarkoittaa sopimustoimea, jossa maaratyn henkisen tai teollisen tietouden
omaava yritys myy toiselle organisaatiolle oikeuden hyddyntéda tata tietoutta tiettyyn
tarkoitukseen. Lisensiointi sopii kaytettavaksi silloin, kun yrityksen vientiponnistelut on
kohdistettu muualle kuin lisensiointialueelle ja muihin kuin lisensioitaviin tuotteisiin. Se on
hyva vaihtoehto myds silloin, kun kohdemaan kiellot ja rajoitukset estavat viennin, kun
yrityksen voimavarojen lisdaminen alueella ei ole tarpeellista, tai kun kuljetuskustannukset
kotimaasta muodostuisivat muutoin liian korkeiksi. (Haverila et al., 2005, s. 340)

Lisensiointi on helppo tapa paastda mukaan kansainvalisille markkinoille ilman
paaomainvestointeja. (Hollensen, 2004, s.311) Lisenssin myyva yritys pienentaa uusille
markkinoille paasyyn liittyvia riskeja lisenssin avulla. Lisenssin ostaja taas saa valmiin
teknologian, tunnetun tuotteen tai nimen ja valttda nain aivan tyhjasté aloittamisen vaivan.
(Kotler, 1988, s. 391)

Lisensiointiin liittyva haitta on, ettad lisenssin myyvalla yrityksella on pienempi kontrolli
lisensioitavaan asiaan kuin, jos se olisi perustanut oman tuotantolaitoksen. Lisaksi, jos
lisenssin ostajasta tulee erittédin hyvin menestyva lisensioinnin myo6ta, myyja menettaa
voittoja ja sopimuksen paatyttya ostajasta saattaakin tulla myyjan kilpailija. Valttadkseen

ostajasta muodostumasta tulevaisuuden kilpailijaa myyjayritys toimittaa usein joitain
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aineita tai komponentteja, joita valmistettavaan tuotteeseen tarvitaan, ja tekee nain
lisenssin ostajasta riippuvaisen itsestaan. (Kotler, 1988, s. 391) Lisensioitaessa on liséksi
varottava tekemastd lilan monia lisensiointisopimuksia samasta asiasta, jotta

lisensioitavan kohteen arvostus sailyy. (Hollensen, 2004, s.311)

5.2.2 Joint Venture

Joint Venture tarkoittaa yhteisyritystd jonkin ulkomaisen yrityksen kanssa. Yhteisen
valmistusyksikdn avulla suomalainen yritys voi valttda tulli-, valuutta- tai muita vastaavia

esteita, joita perinteinen vientitapa kohtaisi. (Haverila et al., 2005, s. 341)

Joint Venturet voidaan jakaa omistus- ja sopimuspohjaisiin  yhteisyrityksiin.
Omistuspohjaiset yritykset ovat pitkdaikaisia ja vapaaehtoisia kumppanuuksia kahden tai
useamman organisaation valilla. Talléin itsenaiset organisaatiot yhdistavat resurssinsa
uuteen organisaatioyksikké6n ja jakavat sen omistuksen, riskit seka voitot saavuttaakseen
yhteisen tavoitteen. Sopimuspohjainen Joint Venture eroaa omistuspohjaisesta siina, etta
se on lyhyempiaikainen ja perustuu kirjallisiin sopimuksiin. (Hakanen et al., 2007, s.75)

Yhteisyrityksella on kuitenkin tiettyja haittoja. Kumppanit eivat valttdamattad ole samaa
mieltd investoinneista, markkinoinnista tai muista asioista. Toinen haluaa ehka panostaa
suuria summia markkinointiin kun toinen luottaa pelkastddn siihen, ettd aktiivinen
myyntityd riittdd. Liséksi yhteisyritys saattaa estdd monikansallista yritystad toteuttamasta
omia toimintatapojaan maailmanlaajuisesti. (Kotler, 1988, s. 392)

5.2.3 Oman tuotantolaitoksen perustaminen

Perusteellisin tuotannon ulkomaille siirtAmisen muoto on suora investointi omaan

tuotantolaitokseen. Suora investointi on kannattava, kun yrityksellda on kokemusta
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viennistda, vientimarkkinat ovat kyllin laajat ja oma tuotantolaitos alueella tarjoaisi
huomattavaa kilpailuetua. (Kotler, 1988, s. 392)

Suora investointi tarjoaa yritykselle paljon mahdollisuuksia. Yritys voi saavuttaa
kustannussaastéja pitkalla aika janteellda mahdollisten halvempien tyévoima-, rahti- tai
raaka-ainekustannusten ansioista. Yrityskuva voi myds parantua kohdemaassa, kun suora
investointi luo lisda tyOpaikkoja maahan ja suhteet eri sidosryhmiin lahentyvat. Yritys
pystyy liséksi taysin hallitsemaan omaa tuotantolaitostaan ja néin kehittamaan tuotanto- ja
markkinointistrategioitaan palvelemaan paremmin pitkdn tdhtdimen kansainvélisia
tavoitteita. (Kotler, 1988, s. 392)

Suurin haitta oman tuotantolaitoksen perustamisessa on luonnollisesti sen aikaan saamat
riskit: valuuttakurssien ja markkinatilanteiden muutokset ovat aina uhkana. (Kotler, 1988,
s. 392) Joskus ei kuitenkaan ole muuta mahdollisuutta kuin hyvaksya suuretkin riskit, jos
halutaan operoida tietyssa maassa. (Armstrong et al., 2001, s. 730)

5.3 Yhteenveto uusille markkinoille astumisvaihtoehdoista

Taulukossa 1 on yhteenveto ulkomaisille markkinoille astumisen keinoista etuineen ja
heikkouksineen. Tavat, joilla tuotteet toimitetaan rajan yli, ja millaisia yhteistydsuhteita
siihen liittyen solmitaan, ovat merkittavia vientiin liittyvida valintoja, joiden vaikutukset
ulottuvat aina varastoinnista asiakassuhteiden hoitoon. On myds tarkeaa, ettd naihin
valintoihin linkittyvat selvasti yrityksen markkina-alueelle asetetut tavoitteet ja strategiat.
Esimerkiksi se, minkalainen markkina-asema halutaan saavuttaa, vaikuttavat paatdéksiin.
Erilaiset vaihtoehdot saattavat olla kayttdkelpoisia erilaisten yritysten ja tilanteiden
kohdalla.
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Taulukko 1. Uusille markkinoille astumisen keinot

Vaihtoehto

Edut

Haitat

Agentti

+ Paikallisten markkinoiden tuntemus
+ Helppo ja halpa tapa aloittaa vienti

+ Voi tarjota apua myds rahoituksessa
ja maksujenperinnassa

+ Valmiit suhteet ja kanavat

— Toimintaa ei voi ohjata
— Heikko tietdmys tuotteista

— Ei markkinainformaatiota yritykselle
pain

— Useita pdamiehia -> tuotteen
painoarvo voi jaada pieneksi

Maahantuoja

+ Maksun nopea ja varma saanti
+ Reklamoi harvoin
+ Ostavat suurissa erissa

+ Huolehtii varastoinnista ja jakelusta

— Saattavat myyda omalla
tuotemerkilldan

— Markkinainformaation saanti vaikeaa
— Maksaa alhaisempaa hintaa

— Ostavat halvan hintatason aikaan

riskit

+ Keino vélttdd mm. tulli ja valuutta
ongelmat

Myyntikonttori + Tuotteille taysipainoarvo — Kallis ratkaisu ja korkeat taloudelliset
riskit
+ Hyva tietdmys tuotteista
o — Kapea tuotevalikoima ei valttamatta
+ Suora yhteys loppukayttajaan ja tyydyta kaikkia asiakkaita
informaation hyva kulku
Lisensiointi + Ei pAdoma investointeja -> pienet — Ei kontrollia toiminnassa

— Lisenssin ostajasta saattaa tulla
my6&hemmin kilpailija

Joint Venture

+ Riskit jakautuvat

+ Mahdollisuus saada esimerkiksi
markkinaosaamista kumppanilta

+ Keino vélttdd mm. tulli ja valuutta
ongelmat

— Voitot jaettava

— Ristiriitoja osapuolien tavoitteissa ja
strategioissa saattaa ilmeté

Suora investointi

+ Mahdollisuus saavuttaa
kustannusséastdja tuotannossa

+ Yrityskuva voi hydtya tilanteesta

+ Mahdollisuus pitda suoraa yhteytta
eri sidosryhmiin vieraalla markkina-
alueella

+ Keino vélttdd mm. tulli ja valuutta
ongelmat

— Suurien investointien mukanaan
tuomat suuret riskit

— Edellyttda kokemusta ja osaamista
vientitoiminnasta
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Agentit sopivat erityisesti tilanteeseen, jossa aloitetaan vientia toistaiseksi tuntemattomalle
markkina-alueelle. Niitd voidaan kayttdd myds toimittaessa pienelld, ei niin tarkealla,
alueella. Aikaisemmin esitellyssd Leaf-esimerkissda yritys kaytti agentteja juuri
pienemmissa kaupungeissa toimiessaan. Mikali kuitenkin toimitaan strategisesti
merkittavilla markkinoilla — minkalaisiksi Vendjan markkinat suuren potentiaalinsa ansiosta
helposti muodostuvat —, agenttien kayttdé ei ole pitkalla aikavalilla jarkevaa. Agenttien
suurimpia ongelmia ovat niiden ohjailtavuuden puute ja huono markkinainformaation
valityskyky. Nama vaikeuttavat muun muassa valmistajan markkinaoppimista ja
markkinointistrategian toteuttamista.

Maahantuojien kaytén edut ja ongelmat ovat pitkalti samankaltaiset kuin agenttien kanssa
toimittaessa. Erityisen suuren riskin valmistavayritys kuitenkin ottaa, mikali se sallii
maahantuojan myyda tuotteitaan maahantuojan omalla tuotemerkilla. T&lléin riippuvuus
yhteistybkumppanista saattaa nousta lilan suureksi, silla Venajalld tuotteiden tunnettu
brandi ohjaa monesti kuluttajien ostokayttaytymista. Tuotemerkki ja sen markkinointi seka
tunnetuksi tekeminen on jarkevaa pitdd maan markkinoilla toimittaessa kokonaan omissa

kasissa.

Erilaisia valikasia huomattavasti parempivaihtoehto pitkalla t&htaimelld voisi olla oma
myyntikonttori Venajalla. Myyntikonttorin avulla yritys paasisi sisalle Venajan markkinoille,
mik& mahdollistaisi muun muassa lahempéana asiakasta toimimisen ja erilaisen markkina-
aluekokemuksien kerdamisen. Oman myyntikonttorin perustaminen vaatii suurempia
panostuksia ja edellyttdd siten suurempaa sitoutumista alueeseen. Venajan markkinat
eroavat monessa suhteessa, esimerkiksi byrokratian osalta, lansimaisista markkinoista.
Tama johtaa siihen, ettd hyva etukéateistutustuminen alueen normeihin ja saaddksiin
nousee myyntikonttoria Venajalle perustettaessa suureen rooliin. Myyntikonttorit ovat tapa,
jolla Fazer valittaa talla hetkellda makeisensa venalaisten ulottuville.

Makeistuotannon siirtaminen Venajan puolelle on yksi keino valttda viennissa ongelmana

olevat korkeat ja ailahtelevat tuontitullit. TA&ma oli muun muassa yksi syy, miksi Leaf paatyi
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2000-luvun alussa rakentamaan pastillituotantolaitoksen Pietariin. Viime aikoina on
julkisuudessa puhuttu paljon Vendjan hallituksen haluista lisatd ulkomaisia investointeja
maahan. Tama patee myds makeisteollisuuteen, ja paljon riippuu juuri Venajan hallituksen
toimista, miten kehitys etenee. Toistaiseksi jarruttava tekijd on ollut Venajan politiikan
epavakaa kehitys.

Lahdettaessa siirtdmaan tuotantoa kohdemaahan riskit yleensad kasvavat merkittavasti
viennistd. Poikkeuksena tastd on kuitenkin lisensiointi, jolloin suuria investointeja maahan
ei tarvitse itse tehda. Lisensioinnin onnistumisen edellytyksena on kuitenkin se, ettd myds
lisenssin ostajan on saatava kaupasta jotain hyo6tyda. Makeisteollisuuden kohdalla
tuotteiden valmistusprosessit tai -reseptit eivat merkittavasti eroa yrityksesta toiseen, joten
ainoa jarkeva lisensoitava kohde olisi kansainvalisesti tunnettu tuotemerkki. Téllainen
saattaa olla suurilla, kansainvélisilla makeisyrityksilla mutta harvoin pienilla tai keskisuurilla

suomalaisilla makeistehtailla.

Joint Venture makeistehtaan perustaminen Venajalle voisi olla monessa mielessa toimiva
ratkaisu. Paikallisen kumppanin avulla voitaisiin jakaa investoinnin riskeja ja samalla
saataisiin my0s ensiarvoisen tarkedd markkinatuntemusta. Ongelmaksi voi kuitenkin
muodostua sopivan yhteistydkumppanin |6ytaminen, silla hankkeen onnistumisen kannalta
toimiva suhde on valttamaténta. Mikali yhteistybkumppania ei 16ydy, myds kokonaan oman
tehtaan rakentaminen on mahdollista. Tama onnistuu kun yritys on tarpeeksi iso ja alueella
on toimittu riittdvan kauan. Tallainen tilanne tuli vastaan muun muassa Leafin pastillien

seka Fazerin leipomotoiminnan osalla.

6 MAKEISTEN TOIMITUS VENAJAN MARKKINOILLE

Lahdettadessa pohtimaan uusille markkinoille astumista, on tarkeda suunnitella huolella
jakelu- ja markkinointikanavaratkaisut seka maan rajojen yli ettd niiden sisapuolella.
Lisdksi my0s fyysisten varastojen paikat jakeluketjussa on hyva hahmottaa, silla

kokonaisvaltaisella  suunnittelulla on aina  mahdollisuus sdastdad tulevissa
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varastointikustannuksissa. Informaation kulun varmistamiseksi ja toiminnan sujuvan

ohjattavuuden vuoksi jakeluketju tuottajalta kuluttajalle ei saisi muodostua liian pitkaksi.

6.1 Markkinoille astuminen ja toiminnan my6hempi kehittaminen

Sopivin tapa siirtya uusille markkinoille riippuu luonnollisesti aina kohdemarkkinoista seka
yrityksesta ja sen tuotteesta. Seuraavassa on esitetty makeisyritykselle sopiva Venajan
markkinoille siirtymisratkaisu, jossa toiminta aloitetaan ensin yhdessa kaupungista,
Pietarista, agentin avulla ja vientiosaamisen kasvaessa laajennetaan toimintaa muihin

kaupunkeihin edeten kohti tuotannon siirtamista Venajélle.

Viennin aloittaminen agentin avulla on helppo ja edullinen ratkaisu. Agentin valitseminen
maahantuojan sijaan kannattaa, silla pienemman kumppanin kanssa on helpompaa
kontrolloida toimintaa ja tuotemerkki pystytdan pitdmaan omissa kasissa. Aloittamalla
vienti agentin kautta tuotteita saadaan esille uudelle markkina-alueelle ja niiden
tunnettavuutta voidaan alkaa kehittdd. Samalla Vendjan makeismarkkinoiden
kannattavuutta paastaan kokeilemaan ja selvidd, onko niilla jarkevaa toimia ja jos on,

miten toimintaa voidaan tulevaisuudessa kehittaa.

Jos toiminta agentin avulla Pietarissa osoittautuu kannattavaksi ja alueella riittdd kysyntaa,
voidaan selvittdd mahdollisuuksia oman myyntikonttorin perustamiseksi kaupunkiin.
Myyntikonttorin avulla niin Pietarin kuin muunkin Venajan makeismarkkinoista saadaan
parempaa tietoa, ja omasta toimipisteestd kasin on helpompi ldhted suunnittelemaan
toiminnan mahdollista laajentamista myds muihin suuriin  kaupunkeihin. Muihin
kaupunkeihin laajeneminen voidaan toteuttaa aluksi agenttien avulla, ja kysynnan

kasvaessa uusilla alueilla voidaan niillekin perustaa myéhemmin omia myyntikonttoreita.

Kun toiminta on laajentunut useampaan kaupunkiin Venjalle, vietadvat makeismaarat

voivat olla jo niin suuria, ettd oman tuotantolaitoksen perustamista voidaan harkita. Oma
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tuotantolaitos vaatii suuria investointeja, joten ennen kuin sen perustamishankkeeseen
ryhdytaan, yrityksen pitda olla varma, ettd sen tuotteille riittdd markkinoilla kysyntaa vield
jatkossakin. Aluksi ei kannata ryhtya tekemaan useampaa valmistusyksikkéa vaan vain
yksi tarkkaan valittuun paikkaan, josta pystytdan palvelemaan mahdollisimman laajalti
koko markkinoita. Myéhemmin useamminkin valmistusyksikdn perustaminen voi tulla
kyseeseen, jos kysyntd kasvaa suureksi, eikd olemassa olevalla kapasiteetilla pystyta

vastaamaan siihen.

Edelld mainittuihin etenemisvaiheisiin voi kulua yrityksesté riippuen useita vuosia,
vuosikymmeniakin. Lisaksi tdssa esitetty ratkaisu on vain esimerkki, joka antaa suuntaa
yrityksen viennin aloittamisella ja siihen, mihin suuntaan sitd voisi jatkossa kehittaa.
Valttamattd kaikki yritykset eivat ole edes kiinnostuneita koskaan perustamaan omaa
myyntikonttoria saatikka sitten tuotantolaitosta kohdemaahan. Esitelty toimintaehdotus on

havainnollistettu kuvassa 3.

Maanraja

Suomi Venaja

_—— Agentti >
Vaihe 1

Vaihe 2 Myyntikonttori| ———

Tehdas

L)

[

Vaihe 3-

o ﬁ

Kuva 3. Markkinoille astumisen eri vaiheet
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6.2 Markkina-alueen sisdisen jakelun jarjestaminen

Makeisteollisuudessa, samoin kuin muuallakaan elintarviketeollisuudessa, tuotteiden
suoramyynti loppuasiakkaalle suuren mittakaavan toimintana ei ole mahdollista. Tasta
syysta makeisten jakeluketjuun liittyvat aina vahintdan vahittdismyyjat, kaytanndéssa usein
myds tukkumyyjat. Vendjan markkinoilla toimittaessa tukku- sekd véhittdiskauppojen
valinnalla on keskeinen rooli silla, kuten Venajan markkinoiden kohdalla aiemmin todettiin,
Venajan vahittdismyyntiporras on vield hyvin hajanainen ja taydellisen edustuksen
saaminen tuotteille voi olla vaikeaa. Tilannetta helpottanee jonkin verran se, etta
tarkoituksena on aluksi markkinoida tuotteita p&éasiassa Pietarin seudulle, missa kaupan

ketjuuntuminen on jo jonkin aikaa ollut kdynnissa.

Vaikka Vengjan vahittdiskaupan kehitys on ollut Euroopan suuntaista suurissa
kaupungeissa, tosiasia tdman paivdn Vendjallad edelleen on, ettd haluttaessa saavuttaa
kattava edustus tuotteille, on pystyttava toimimaan monen kauppaketjun kanssa. Pietari on
yksi tukkukaupan keskus, mikd helpottanee jonkin verran sopivien ja elinvoimaisten
tukkuliikkeiden 16ytymista. Kuitenkin paatékset vahittais- ja tukkukaupoista saattavat
toisinaan linkittyd yhteen, silla erityisesti isoilla vahittaiskaupoilla voi olla kehittynyt jo

vakiintuneet tukkukanavat.

Vahittaiskauppoja valittaessa voisi olla jarkevaa aloittaa yhteistyd suurempien ketjujen
kanssa, silla nailtd voisi saada mahdollisesti apua markkinoinnissa tai muissa
kaytanndntoimissa. Suurilla ketjuilla voisi my®s arvioida olevan potentiaalia toimia
tulevaisuudessa, mikali ketjuuntuminen etenee Euroopan mallin mukaisesti. Vaikka suuret
ketjut asetettaisiin alkuvaiheessa makeisten paakanavaksi, ei mydskdan muita
jakeluvaihtoehtoja kannattaisi unohtaa. Toimintaa laajennettaessa tarkeaksi muodostuu
tuotteen levikki, jolloin esimerkiksi kioskit voisivat olla hyva jakelutie Venajalla. Kioskeja tai
muita pikku kauppoja kannattaisi harkita ainakin suosituimpien tuotemerkeille kohdalla.
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Kuva 4 esittdd edellisen mukaista esimerkkia Venajan markkinoiden sisdisen

jakelukanavan rakenteesta. Kuvan tilanteessa tuote on jo tuotu maan rajojen yli.

Sopivia vahittaiskauppoja

Maanraja ! .

5 alussa esim. isot ketjut, Kuluttajat
i 5i5 Sopivan tai sopivien myohemmin myds muut
Aol vonaje tukkuliikkelden valinta vaihtoahdot kutan kioskit

Pietarin alueelta — _.,EI

- myyntikontton tai . Tukkuliike - f
muu vastaava S |:|

ahittéiskauppa .

Kuva 4. Makeisten jakelu Venajan rajojen sisépuolella

6.3 Varastoinnin ratkaisut

Varastointiratkaisut ovat tuotteiden jakelua suunniteltaessa tarkeitd ja ne sitoutuvat
vahvasti paatoksiin keiden kanssa ja minkalaista yhteisty6ta tehdaan. Maahantuojien
etuna esimerkiksi agentteihin tai omaan myyntiyhtiéén verrattuna on se, etta ne pystyvat
yleensa tarjoamaan varastointipalveluja. Jos taas tuotantoa siirretddn lahemmaksi

markkina-aluetta, tehdasvarasto voi toimia samalla myés lahialueen keskusvarastona.

Makeisten jakeluketjun viimeiset tasot, vahittdiskaupat ja tukkuliikkeet, joutuvat oman
liketoimintansa luonteen takia kaytanndsséa aina pitamaan varastoja. Tasta syysta, mikali
yhteisty6 tukkuliikkeiden kanssa toimii hyvin, ei yrityksen omien maavarastojen pitaminen
ole todennakéisesti tarpeellista. Toimiva ratkaisu voisikin olla tilausten toimittaminen
suoraan tehtaan varastolta tukkukauppaan, jolloin fyysinen jakelureitti saataisiin

mahdollisimman lyhyeksi. Taman kaltainen suoran toimituksen malli toimii hyvin varsinkin
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Pietarin kaltaisen suurkaupungin alueella, josta on Idydettavissad suuria ja elinvoimaisia
tukkuliikkeita. Varastojen sijoittumista jakeluketjussa on havainnollistettu kuvassa 5.

SR

TukkukaUppojen ’-."ah|tta|_s.ni~:i=.elden_
- tot varastoista myynti

Maanraja varas kuluttajille

Suomi - Vendja

v

\Valikdsing esim

Tehdas- ] agentit tai =
; 4 gentit tal oma -~
Vaihtoehto 11 N\yarasto ; miyynitikontori j
Vienti - e ¢
i Tehdas- =
Yaihtoehto 2: i arasto, 2
Valmistus i I > b
kohdemaassa ! i

Kuva 5. Varastojen sijoittuminen jakeluketjussa
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7 VENAJAN MAKEISMARKKINOIDEN KEHITYS

Venajan makeismarkkinat ovat suuren kysyntdpotentiaalinsa ansiosta houkutelleet
mukaansa monia eurooppalaisia makeisyrityksia sekd makeisteollisuutta ympari
maailmaa. Kilpailu markkinoilla on jo nyt suhteellisen kovaa, vaikka markkinat ja
toimintatavat sielld ovat vielad kehitysvaiheessa. Vendjan makeismarkkinoiden tulevaisuus
riippuu hyvin pitkalti maan poliittisesta kehityksesta, joka on monessa mielessd hyvin
vaikeasti ennustettavissa. Poliittisilla muutoksilla voi olla suurta merkitystd muun muassa

siihen, miten ulkomaisen yrityksen kannattaisi Venajan markkinoilla toimia.

Vengjan makeismarkkinoiden tulevaisuuden kehitysta kasitelladn tassa skenaario-mallin

avulla. Alle on hahmoteltu kaksi hyvin erilaista mutta mahdollista skenaariota Venajan
29



talouden kehittymisesta. Samalla on pohdittu, millaisia vaikutuksia niilla voisi olla
hahmottelemaamme toimintamalliin. Esitellyt tilanteet ovat vain vaihtoehtoja kehityksen

suunnasta, ja reaalimaailmassa mahdollisuuksia olisi toki lukuisia muitakin.

7.1 Skenaario 1: Ulkomaankaupan vapautuminen

Ensimmainen skenaariomme perustuu niihin tosiseikkoihin, ettd Venaja on jo vuosien ajan
pyrkinyt maailman kauppajarjestéon eli WTO:n jaseneksi, ja ettd Venajan talous on yha
enenevissa maarin tullut riippuvaiseksi muun maailman ja erityisesti Euroopan taloudesta.
(Valtioneuvoston selonteko, 2009, s. 38-40) Nama yhdessa saattaisivat johtaa
maailmankaupan kannalta positiiviseen tilanteeseen, jossa Vendja alkaisi pikkuhiljaa
purkaa tullejaan ja muita kaupankaynnin esteitd. Kehitys ei valttamatta tapahtuisi nopeasti,
mutta pitkalla aikavalilla kaupankaynti alkaisi todenn&kdisesti helpottua ja Vengjan
markkinat eurooppalaistua.

Skenaarion yksi mukainen kehitys johtaisi ajan mukaan Vendjan tuontitullien
pienenemiseen ja ehka jopa poistumiseen, mika helpottaisi epéileméatta vienti-toiminnan
harjoittamista maahan. Se ei suoranaisesti haittaisi tuotantolaitosten rakentamista mutta
saattaisi muuttaa syypohjaa mihin paatékset perustuvat. Makeisteollisuus ei siis siirtaisi
tuotantoa tullien ja sdadoksien kiertamisen takia, mika oli yksi syy muiden ohessa Leafin
Pietarin tehtaassa, vaan markkinaratkaistut voisivat perustua muille tekijéille. Nama muut
tekija saattaisivat olla esimerkiksi kulutuksen kasvu markkinoilla ja halvempi tyévoima,
mitkd ovat liiketoiminnan kannalta monesti terveempia syitd. Kaikesta huolimatta selvaa
on, ettd kaupan avautuminen helpottaisi makeisten myyntid Venajélle ja antaisi yrityksille
enemman mahdollisuuksia toteuttaa logistilikkaansa.

Vengjan markkinoiden eurooppalaistuminen ja kaupan vapautuminen entisestaan,
saattaisivat vauhdittaa jo muutenkin meneilldan olevaa kehitysta vahittais- ja tukkukaupan
yhdentymisesta. Tallaiset muutokset vaikuttaisivat toki merkittavasti makeisteollisuuteen,

joka on jakelunsa puolesta vahvasti riippuvainen naiden sektorien toiminnasta.
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Vaikutusten voisi kuvitella olevan péaaasiassa positiivisia, silla muutaman harvan
yhteistybkumppanin kanssa on yleensa helpompi toimia kuin monen. Tietysti joissain
tapauksissa yritys saattaisi myds joutua ongelmiin, jos oma vanha yhteistybkumppani ei

yhtakkia tulevaisuudessa enaa osoittautuisikaan elinvoimaiseksi.

7.2 Skenaario 2: Valtiojohtoinen ulkomaankauppa

Vengjan hallituksen toimissa on viime vuosina ollut merkkeja, esimerkiksi
energiateollisuuden suhteen, kiinnostuksesta ohjata talouden kulkua valtiotasolta.
(Valtioneuvoston selonteko, 2009, s. 38-40) Lisaantyessaan merkittavasti tallainen
toiminta saattaisi johtaa tilanteeseen, jossa hallitus kiristaisi tulleja ja muita sdadéksia
tarkoituksenaan parantaa oman kotituotantonsa kilpailukykya. Entisestddn mutkistuvat
saadokset vahentaisivat rajan yli kaytavaa kauppaa ja saattaisivat johtaa ainakin jonkin
asteiseen Venajan eristaytymiseen.

Toisen skenaarion mukainen voimakas ulkomaankaupan sdately saattaisi pahimmillaan
tehda makeisten viennin rajan yli tadysin mahdottomaksi. Tama johtaisi tilanteeseen, jossa
tuotannon siirtdminen kohdemaahan olisi kaytanndssa lahes ainoa vaihtoehto toimia
markkinoilla. Todenndkdisesti osa Kkilpailijoista luopuisi tdssd vaiheessa leikista ja
Venajalle jaisivat vain ne makeisyritykset, jotka todella haluavat siella toimia. Tall6in jaljelle
jaadvien yritysten osalta kilpailutilanne saattaisi jonkin verran helpottua mutta
toimimisolosuhteet mahdollisesti hankaloituisivat. S&antelyn merkittava lisdantyminen
aiheuttaisi ainakin sen, ettd pienten makeisvalmistajien, joiden resurssit ovat rajalliset,
voisi olla vaikea toimia Vengjalla. Myés yleisella tasolla, toiminnan aloittamisesta saattaisi
muodostua hyvin vaikeaa.

Mikali esittelemamme skenaario ulkomaankaupan saantelyn lisdantymisestd samalla
johtaisi yleiseen poliittiseen epavakauteen Vendjan markkinoilla, myds riski oman
tuotannon perustamisesta kasvaisi suureksi. Tallainen kehitys veisi mahdollisesti

tilanteeseen, jossa lisenssien myynnit ja Joint Venture -yritykset kasvattaisivat suosiotaan.
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8 YHTEENVETO

Vengjan talouden nykyinen kehitys alkoi Neuvostoliiton hajottua ja kaupan vapauduttua.
Monet toimialat maassa muuttuvat edelleen jatkuvasti kuten myds makeisteollisuus
jakeluteineen. Venaja houkuttelee ulkomaalaisia yrityksia lahes alasta riippumatta koko
ajan kasvavilla, laajoilla markkinoillaan, ja suomalaisyrityksia Vendja kiinnostaa erityisesti
maantieteellisen laheisyytensd vuoksi. Maan markkinoille mukaan Iahteminen pitaa
sisallaan kuitenkin suuria haasteita, silla valtion poliittinen kehitys on ollut hyvin

epavakaata tdhan asti ja tulevaisuuden ennustaminen on vaikeaa.

Yleisesti uuteen kohdemaahan siirtyminen yritykselle on aina haastavaa. Yksi
tarkeimmista paatodksista siihen liittyen on, miten markkinoille astutaan mukaan ja miten
tuotteiden myynti ja jakelu uudella alueella hoidetaan. Uusille markkinoille on mahdollista
siirtyd joko viennin tai kohdemaan valmistuksen kautta. Se, minkd markkinoille
astumiskeinon yritys valitsee, riippuu yrityksesta itsestdan, sen resursseista ja tavoitteista
seka kohdemarkkinoista.

Vengjan markkinoille astuva suomalainen makeisyritys voisi aloittaa toimintansa Pietarissa
agentin valityksellda. Jos toiminta Pietarin makeismarkkinoilla osoittautuu kannattavaksi,
kaupunkiin ~ voisi  vientikokemuksen kartuttua perustaa oman myyntikonttorin.
Myyntikonttorista kéasin olisi helpompi tutkia mahdollisuuksia siirtyd toimimaan myos
muissa venalaisissa kaupungeissa, vaikka ensin agentin valityksella ja myéhemmin oman
myyntikonttorin voimin. Lopulta, jos yritys toimii maan markkinoilla laajasti, se voisi harkita
oman tehtaan perustamista Venajalle.

Riippumatta siitd mik& markkinoille astumiskeino valitaan, makeisten kohdalla loppujakelu
on jarkevinta jarjestaa tukku- ja vahittdiskauppojen kautta. Tukku- ja vahittdiskauppojen
avulla saavutetaan laaja asiakaskunta, ja ne pystyvat hoitamaan myds tuotteiden
varastoinnin, jolloin valmistaja ei tarvitse valttamattd ollenkaan omia maavarastoja.

Haasteena Venajan kaupassa on kuitenkin tukku- ja vahittdismyyntiportaan hajanaisuus,
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mika vaikeuttaa hyvan edustuksen saamista tuotteille. Potentiaalisia vahittaisjakelun
muotoja voisivat olla esimerkiksi suuret kauppaketjut sekd merkittavien tuotemerkkien
kohdalla myds pienemmat liikkkeet kuten kioskit.
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