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TIIVISTELMA

Tutkimuksen pddtavoitteena oli  selvittdd luonnonmarja-alan  vientiyritysten
markkinointistrategioita ~ ja  vientimenestysta. Tutkimuksessa  tarkastellaan
markkinointistrategian muodostavia tuotetta, hintaa, jakelua sekd markkinointiviestintda
kuluttajatuotteiden  vientimarkkinoinnin kilpailukeinoina ja vientimenestykseen
vaikuttavina tekijoind. Tutkimuksessa analysoidaan kirjoituspoytdtutkimuksena
kohdemaiden markkinointiympéristdja kilpailukeinojen valintaan liittyvdnd tekijoind
sekd  haastattelulla  kerdtyn  aineiston  pohjalta  case-yritysten  kéyttimid
markkinointistrategioita.

Tutkimus toteutettiin case -tyyppisend ja jokainen tutkimuksen yrityksistd muodostaa
yhden casen. Tutkimusaineisto keréttiin kesdn ja syksyn 2003 aikana neljistd
luonnonmarjoja  kuluttajatuotteeksi jalostavasta yrityksestd. Aineisto kerittiin
haastattelemalla yrityksen viennistd vastaavaa henkil6éd kyselylomakkeen avulla.

Luonnonmarjoista jalostettuja kuluttajatuotteita viedddn ulkomaille péddasiassa
satunnaisesti ja jakelukanavana toimivat messut, ndyttelyt ja tapahtumat. Tuotekehitys
ja tuotteiden laatu arvioitiin yrityksissi hyviksi, heikkouksia ovat mainonta ja tuotteen
saaminen jakeluun. Vienti on kaatunut usein liian korkeaan hintaan. Case-yritykset eivét
vieneet kuluttajatuotteita Italiaan, Iso-Britanniaan ja Saksaan. Tutkimuksessa
tarkasteltiin kolmen case-yrityksen vientiprojekteja Saksaan ja yhden yrityksen
vientiprojektia Ruotsiin. Vientimenestys oli viejdyrityksessd tyydyttdvd, muut
tutkimuksen vientiprojektit eivét johtaneet varsinaiseen vientitoimintaan.

Pitkdjanteinen yhteistyoprojekti yritysten Vvélilld resurssien yhdistdmiseksi ja
markkinoinnin, tuotekehityksen ja jakelun tehostamiseksi ndhtiin case-yrityksissd
mahdollisuutena lisdtd marjajalosteiden vientimarkkinoinnin kilpailukykya ja vientia.

AVAINSANAT: food industry, elintarviketeollisuus, markkinointi- ja kilpailustrategia,
vientimenestys






1. JOHDANTO

Téssd luvussa tarkastellaan tutkimuksen taustoja ja tutkimukseen vaikuttaneita tekijoita.
Kappaleessa 1.2. mddritellddn ja perustellaan tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset sekd
selvennetdin tutkimuksen keskeisid kisitteitd. Sen jilkeen tarkastellaan alaluvussa 1.3.
tutkimusongelmaa koskettavia tai sivuavia aiempia tutkimuksia, jotka ovat vaikuttaneet
viitekehyksen muodostamiseen. Alaluvussa 1.4. kerrotaan lyhyesti tutkimuksen

rakenne.

1.1. Johdatus athealueeseen

Tama tutkimus on Vaasan yliopiston markkinoinnin laitokselle tehtdvéd pro gradu —tyo
ja se tukee sielld tehtdvdd tutkimusta pk- yritysten kansainvilistymisestd. Tutkimus
késittelee luonnontuotealan yritysten kansainvélistymisti erityisesti vientimarkkinoinnin
kilpailukykyd, koska vapautuneen kaupan myotd kansainvilinen ajattelutapa ja
kansainvélistyminen on usein suomalaisten yritysten toiminnan jatkumisen edellytys

myds padasiassa kotimarkkinoilla toimittaessa.

Elintarvikkeiden ulkomaankaupassa vientid pidetddn luonnollisena operointitapana,
koska elintarvikealan yritysten markkina-alueena on tavallisesti kotimaan liséksi
maantieteellisesti ldhelld sijaitsevat alueet. Vientimarkkinoilla péivittdistavarakaupan
valikoimiin padseminen vaatii yritykseltd kuitenkin moninkertaisia
markkinointiponnisteluja verrattuna kotimaan markkinointiin, mutta sieltd 16ytyy myos

pienyritykselle sopivia jakelukanavavaihtoehtoja.

Elintarvikealan pk-yrityksissé, joihin useat luonnontuotealan yritykset voidaan katsoa
kuuluvan, tuotteiden markkinointi on alan yrittdjien suurimmaksi kokema vaikeus ja
sithen kaivataan koulutusta. Tama tulee ilmi useista elintarvikealan pk-yrityksid ja
maaseudun pienyrityksid koskeneista tutkimuksista (esim. Uusitalo 1998, Tapionlinna
2000). Forsmanin (2001) mukaan maaseudun pienyritykset tarvitsevat koulutusta ja
neuvontaa erityisesti markkinoinnista kuten asiakkaiden tarpeiden ennakoinnista ja

selvittimisestd, asiakasldhtoisen markkinointiviestinnisté ja jakeluratkaisuista.



Tutkimuksen toimeksiantaja Arktiset Aromit ry. on keruutuotealan jérjestd, jonka
tehtdvind on luonnontuotteiden kuten marjojen, sienten ja yrttien tunnetuksi tekeminen
ja alan tukeminen. Tutkimus tukee pitkdlti Arktisten Aromien vuosille 2003 — 2006
tekeméd luonnontuotteiden talteenoton ja kdyton edistdmisohjelmaa. Sen tavoitteena on
saada vientid varten yhtendinen ja tehokas markkinointiverkosto, markkinoinnin
segmentoiminen, erilaistettujen tuotteiden tarkasti suunnattu markkinointi sekd

mielikuvan ja markkinointimateriaalin rakentaminen.

Luonnontuotealan yrityksistd suurimmat toimivat marja-alalla kun taas muita
luonnontuotteita kuten sienid ja yrttejd raaka-aineena kayttdvdt yritykset ovat
keskiméérin pienempid. Télld hetkelld pakastettujen ja tuoremarjojen vientikauppaa on
tyrehdyttinyt erityisesti Vendjdltd, Kiinasta, Baltian maista, Puolasta ja muista Ité-
Euroopan maista myytdvd halpa luonnonmarja. Se houkuttelee Keskieurooppalaisia
luonnonmarjan ostajia kuten suuria marjateollisuusyrityksid. Suomesta on viety
luonnonmarjoja perinteisesti juuri teollisuuden raaka-aineeksi ja suurtalouksille Keski-
Eurooppaan ja pakastetun seké tuoreen marjan business to business -vientid koskevia

selvityksidkin on tehty useita.

Suomessa olevalla teknologiaosaamisella on mahdollista kehittdd ja jalostaa marjoista
korkealaatuisia kuluttajatuotteita kotimaahan ja vientimarkkinoille markkinoitavaksi.
Muutama marjayritys on jalostanut marjaa ja markkinoinut kuluttajatuotteita jo vuosia,
mutta usealla yritykselldi on vdhemmin kokemusta marjojen jalostamisesta

kuluttajatuotteeksi ja kuluttajamarkkinoinnista.

1.2. Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Tutkimuksen pditavoitteena on  selvittdd luonnonmarja-alan  vientiyritysten

markkinointistrategioita ja vientimenestymistd. Tutkimuksen tavoitteeseen pyritdin

seuraavien alatavoitteiden avulla:



1. Tarkastellaan yritysten strategioita, markkinointistrategiaa ja segmentointia.

2. Tarkastellaan markkinoinnin kilpailukeinoja tuotetta, hintaa, jakelua sekd
markkinointiviestintdd ja niiden vaikutusta vientimenestykseen.

3. Analysoidaan Saksaa, Iso-Britanniaa ja Italiaa marjajalosteiden viennin
kohdemaina ja selvitetdin maiden markkinointiympéristdjen vaikutusta
kilpailukeinojen valintaan.

4. Analysoidaan luonnonmarja-alan markkinointistrategioita ja vientimenestysté

kohdeyrityksistéd kerdtyn aineiston pohjalta.

Tutkimusote  on  deskriptiivis-analyyttinen;  ensin  tutkimuksessa  kuvataan
markkinointistrategiaa  kirjallisuusselvityksen avulla ja  sitten analysoidaan
tutkimusyritysten —markkinointistrategioita ja kohdemaiden keskeisid piirteitd.
Tutkimuksen pédasiallinen tiedonhankintamenetelmd on puolistrukturoitu haastattelu.
Kohdemarkkinoina  tutkimuksessa on  Saksan, Iso-Britannian ja  Italian
marjatuotemarkkinat, joihin pédéddyttiin toimeksiantajan sekd kohdeyritysten vilisissd

keskusteluissa.

Tutkimuksen  kohdeyritykset ovat luonnonmarja-alan tuotantoa  harjoittavia
pienyrityksid ja tutkimus tehddin niiden ndkokulmasta. Pienyrityksilld tarkoitetaan téssa
tutkimuksessa alle 50 henkilod tyollistdvid yrityksid. Yrityksid valittaessa kiinnitettiin
huomiota siihen, etti niilld on kuluttajatuote ja kokemusta vientimarkkinoilta. Tutkimus
kohdistetaan marjatuotteiden vientimarkkinointiin. Marjatuotteella tarkoitetaan téssa
tutkimuksessa tuore- tai pakastemarjasta pidemmalle jalostettua, kuluttajamarkkinoille
suunnattua marjatuotetta. Ndin ollen tutkimuksessa ei kisitelld teollisuudelle ja
suurkeittidihin myytdvid puolivalmisteita eikd erityisesti liikelahjoiksi tarkoitettuja
marjatuotteita. Luonnonmarjoilla on tutkimusten mukaan funktionaalisia eli
terveysvaikutteisia ~ ominaisuuksia. =~ Vaikka  luonnonmarjoista  valmistetuilla
funktionaalisilla tuotteilla katsotaan olevan mahdollisuuksia vientimarkkinoilla, jtetdén
funktionaaliset tuotteet tdssd tutkimuksessa véhille tarkastelulle, koska luonnonmarja-
alan yritysten mahdollisuudet kattaa niiden korkeat tuotekehityskustannukset ovat

erittdin vahdiiset.
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Markkinointistrategialla on kirjallisuudessa useita mdiiritelmid, joiden mukaan se
sisdltdd useita kilpailukeinoja. Markkinointistrategiaa ja markkinoinnin kilpailukeinoja
tarkastellaan tutkimuksen kolmannessa kappaleessa. Markkinoinnin kilpailukeinojen
liséksi tutkimuksessa késitellddn segmentointia ja segmentin valintaa. Koska kyseessd
on vientid koskeva tutkimus, jatetdéin entrystrategiaan liittyvat kysymykset samoin kuin
vientitekniikka tutkimuksen ulkopuolelle. Viennin aloittamiseen ja vientiedellytyksiin
liittyvid kysymyksié ei késitelld, jotta tutkimus ei paisuisi liian laajaksi. Jakeluketjuista
tutkimuksessa tarkastellaan erityisesti kuluttajatuotteelle sopivia vaihtoehtoja kuten

tavaratalot, muut vahittiiskaupat, herkkukaupat ja tukkuliikkeet.

1.3. Aiemmat tutkimukset ja lahdeaineisto

Tutkimuksen ldhdeaineistona on kaytetty markkinointi- ja kilpailustrategiatutkimuksia,
elintarvikealan tutkimuksia sekd vientitutkimuksia. Hakusanoina ovat olleet food
industry, elintarviketeollisuus, vienti, markkinointistrategia, kilpailustrategia ja pk-

yritys. Alla esitellddn tdssd tutkimuksessa kédytettyja merkittdvimpié lahteita.

Markkinointi- ja kilpailustrategiatutkimuksiin kuuluu Arto Lahden (1987) tutkimus
”Strateginen markkinointi”, joka on jatkoa hidnen viitdskirjalleen. Lahden (1987)
tutkimus selkeyttdd yrityksen strategiatasoja ja muita strategiseen markkinointiin
liittyvid kaisitteitd. Forsmanin (2001) tutkimus “Elintarvikealan maaseutuyritysten
nykytila: vahvuudet, heikkoudet ja kehitysndkymét” kuuluu hénen viitoskirjaan
tahtddvadn tutkimukseen. Forsmanin tutkimuksen ldhtokohtaoletuksena on, ettd
menestymistd voidaan edistié kiinnittdmalla erityistd huomiota resurssien ja osaamisen
hallintaan ja kehittimiseen sekd suhteellisen kilpailuedun aikaansaamiseen nimenomaan
resursseihin ja osaamiseen panostamalla. Menestymistd tutkimuksessa (Forsman 2001)
tarkastellaan moniulotteisena ilmiénd perustuen pitkélti yrittdjien omiin arvioihin

yrityksensd menestymisesta.

Sari Forsmanin (1999) lisensiaattityd “Erilaistaminen ja hintastrategiat elintarvikealan

maaseutuyrityksissd” tarkastelee erilaistamisen vaikutusta hintaan. Tutkimuksen
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kohderyhmin muodosti 251 maaseudun elintarvikejalostusta harjoittavaa mikropienta
yritystd. Aineisto hankittiin postikyselylld. Forsmanin johtopéétds erilaistamisen
tarkastelusta kilpailustrategiana oli, ettd asiakasldhtdinen erilaistaminen on ldhtokohta
elintarvikealan maaseutuyritysten menestymiselle. Saara Hyvosen (2001) tutkimus
”Resurssiperusteinen kilpailuetu ja menestyminen lihanjalostusalan yrityksissd” on
jatkoa hdnen Helsingin yliopistolle tekemille kilpailustrategioita koskeville

tutkimuksilleen. Kilpailustrategioiden lisdksi tutkimus on elintarvikealan tutkimus.

Greenleyn (1989) ja Gilmoren, Audreyn, Davidin, Carsonin, Kenin ja Grantin (2001)
kirjoittamat artikkelit ”An Understanding of Marketing Strategy” ja ”SME Marketing
Practise” ovat antaneet syvyyttd markkinointistrategian ja pk-yritysten markkinoinnin
ymmaértamiseen. Jorma Larimon ja Marjo Arolan (1998) kirjallisuusyhteenvedossa “’Pk-
yritysten vienti ja kansainvilistyminen” on tietoa useista véitdskirjatutkimuksista.
Tutkimuksen péddluvut ”Vientitoiminta ja sen organisointi” ja ”Vientimenestys” ovat
selkeyttdneet vientitoiminnan késitteitd ja antaneet pohjaa kilpailukeinoja ja

vientimenestysti koskevan viitekehyksen luomiseen ja empirian toteuttamiseen.

Aholan,  Johnssonin,  Taskisen ja  Uskin  ”Pienten elintarvikeyritysten
kansainvilistymisopas” sisdltdd konkreettista tietoa vientimarkkinoille tihtddville
elintarvikeyrityksille. Elintarvikkeiden ulkomaankauppaa kisittelevit myos Kari
Salmisen ~ (2001)  teknologiakatsaus  “Terveysvaikutteisten  elintarvikkeiden
kansainvédlinen  kaupallistaminen” sekd Salon, Kauppilan ja  Salminiityn
teknologiakatsaus “Elintarviketeollisuuden teknologiset menestystekijat”. Kohdemaita
kasittelevdt Finpron julkaisut “Piivittdistavarakaupan jakelutiet Britanniassa 19977
(1997), “lItalia liiketoimintaympéristond” (1997) ja ”Italian elintarvikemarkkinat”

(1995).

Maatalouden taloudellisessa tutkimuslaitoksessa on tehty wuseita tutkimuksia
elintarvikealan pienyritysten markkinoinnista. Terri Kupiainen (1996, 1998, 1999,
2001) on tutkinut mm. pienten elintarvikeyritysten —markkinointistrategioita,
promootiota, eldmystyylejd segmentoinnissa sekd menestymistd. Sari  Forsmanin

(1997, 1998, 1999, 2001) tutkimusten painopisteend on ollut erilaistaminen,
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hintastrategiat, markkinointikanavat, kilpailukyky ja hidn on tarkastellut maaseudun
pienyritysten nykytilaa, vahvuuksia, heikkouksia ja kehitysndkymid. Forsman on ollut
ohjaajana myds Anne Salmisen tutkimuksessa “Vienti markkinointikanavana

elintarvikealan pienyrityksissa”.

Ulla-Riikka  Tapionlinnan  (2000)  tutkimus  “Elintarvikealan = pk-yritysten
toimintaympdristd” antaa maatalouden taloudellisen tutkimuslaitoksen tutkimusten
tavoin tietoa elintarvikealan pk-yrityksen toiminnasta kuten markkinoinnista.
Tutkimuksessa on haastateltu 300 elintarvikkeita valmistavaa pk-yritystd, 5
tukkukaupan ja 2 suurkeittion edustajaa, 275 vahittdistavarakauppiasta, 300

suurkeittiotd sekd 761 kuluttajaa.

Ari Lehtosen (1987), Kirsi Kiviméden (1993), Kristiina Auvisen ja Nina-Kaija Gesellin
(1997) tutkimukset ja Marja Hikkisen, Merja Résdsen ja Simo Moision (1997)
markkinaselvitys kuvaavat p#dasiassa pakastetun ja tuoreen marjan kaupan
kilpailutilannetta ja rakennetta Saksassa. Tiina Mobergin tutkimuksessa (1997)
”Suomalaisten marjojen ja marjatuotteiden markkinointi-mahdollisuudet Ranskassa” on
puolestaan hyvdd perustietoa marjajalosteen kehittimisestd, pakkauksesta ja

esitemateriaalista sekd jakelukanavan valintaan liittyvistd asioista.

Tama tutkimus tuo ndkemystd erityisesti kuluttajille suunnattujen elintarvikkeiden
vientimarkkinoinnissa  kdytetyistd  kilpailukeinoista ja niiden vaikutuksesta
vientimenestymiseen. Tutkimus my0s antaa ndkokulman pienille elintarvikealan
yrityksille kuluttajatuotteiden vientimarkkinoinnin tilanteesta ja viennin tarjoamista
mahdollisuuksista. Tutkimuksen tulokset auttavat luonnonmarja-alaa ja yrityksid
kehittamddn kuluttajakeskeistdi markkinointia vientimarkkinoiden lisdksi my0s
kotimarkkinoilla. Tutkimus voi my0s auttaa luonnonmarja-alaa sekd yrityksid

nostamaan marjojen jalostusarvoa Suomessa.
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1.4. Tutkielman rakenne

Johdantoluvun jilkeen tdmédn tutkimuksen toisessa luvussa kuvataan yrityksen
strategioita, erilaistamisstrategiaa ja erityisesti markkinointistrategiaa kirjallisuuden ja
aikaisempien tutkimusten pohjalta. Luvussa kisitelldin myods segmentointia. Luvun
tarkoituksena on maddiritelld kehys, jossa markkinointistrategiaa tdssd tutkimuksessa

tarkastellaan.

Kolmannessa luvussa kilpailukeinoja tuotetta, hintaa, viestintdd ja jakelua tarkastellaan
markkinointistrategian ~ osana.  Kilpailukeinoja  tarkastellaan ensin  yleisesti
markkinoinnissa ja myds elintarvikkeiden sekd vientimarkkinoinnin ndkokulmasta.
Téssd luvussa tarkastellaan myds vientimenestystd ja kilpailukeinojen yhteyttd
vientimenestykseen. Luvun tarkoitus on mééritelld kilpailukeinojen siséllot ja niiden
mahdollinen vaikutus menestymiseen. Luku pohjautuu aiempaan

tutkimuskirjallisuuteen ja selvityksiin.

Neljannessé kappaleessa kuvataan Saksan, Iso-Britannian ja Italian toimintaymparistoja.
Luvussa tarkastellaan kohdemaiden markkinointiymparistjd, joilla on merkitysté
markkinointistrategian eli kilpailukeinojen valintaan ja segmentointiin. Vaikka kaikissa
maissa kaupan ja jakelun rakenne ovat kehittyneet pitkdlle, on maiden vililld eroja
esimerkiksi kulttuurissa ja toimintatavoissa. Kappaleessa kuvataan maiden demokrafiaa,
businesskulttuuria, kulutustottumuksia ja kauppaa Suomen kanssa. Luvun tarkoituksena

on luoda kuva markkinointiympériston vaikutuksesta kilpailukeinojen valintaan.

Viides luku siséltdd tutkimuksen kokeellisen osan, jossa kuvataan ensin case —
tutkimusta ja teemahaastattelua ja sen jilkeen esitellddn tutkimukseen osallistuneet
luonnonmarja-alan yritykset. Viides luku sisdltdd tutkimuksen keskeiset tulokset.
Perustiedoista saadaan yleiskuva luonnonmarja-alan vientiyritysten vientitoiminnasta.
Vientiprojektia koskevien kysymysten vastaukset kertovat, kuinka tutkimuksen
kohdeyritykset kayttavit kilpailukeinojaan vientitoiminnassa. Viidennessé luvussa myds

esitetddn tulokset viennin kehittdmisesté ja vientimenestystd koskevista kysymyksista.
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Kuudes luku sisdltdd yhteenvedon ja johtopddtokset. Luvussa tarkastellaan edellisen
luvun tutkimustuloksia ja suhteutetaan ne sekd tutkimuksen viitekehykseen ettéd
kohdemaiden keskeisiin piirteisiin. Luvussa tarkastellaan my0s tulosten merkitysté ja
luotettavuutta ja esitellddn kokoavasti tutkimuksen pddtulokset. Kuudennessa luvussa
pohditaan myds koko tutkimusprosessia, tulosten yleistettavyyttd ja tutkimustulosten

hyodynnettavyytta.
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2. YRITYKSEN STRATEGIAT JA MARKKINOINTISTRATEGIA

Tdmén luvun pédtarkoitus on markkinointistrategian ja sen keskeisten kisitteiden
késittely myohemmaén tarkastelun helpottamiseksi. Luku alkaa strategia -késitteen sekd
vienti- ja kilpailustrategian yleiselld tarkastelulla ja etenee erilaistamis- ja
markkinointistrategioiden tarkasteluun. Luvussa tarkastellaan myds niche — ja

segmentointistrategioita ja segmentoinnin yhteyttd markkinointistrategiaan.

2.1. Strategiatasot yrityksessi

Strategialla on monta eri mééritelméé ja sitd kaytetdan liiketoiminnan lisdksi monissa
muissa yhteyksissa. Strategia voidaan méiéritelld yleisesti tavaksi toimia. Porterin (1985)
mukaan strategialla tarkoitetaan niitd keinoja, joilla yritys sovittaa yhteen ympériston
uhat ja mahdollisuudet ja yrityksen omat sisdiset valmiudet. Esimerkiksi
kansainvilistyminen on elintarvikeyrityksille sekd uhka ettd mahdollisuus ja yritykset
voivat laatia kansainvilistymisstrategian, jossa madritellddn kansainvélistymisen rooli
yritysten strategiassa; mitd kansainvilisyydelld halutaan saavuttaa (tavoitteet) ja milld
keinoin (resurssien jédrjestiminen) (Laaksonen 1998: 1). Vientistrategia voi olla osana
kansainvilisyysstrategiaa. Strategian luomiseen tarvitaan ndkemystd tulevaisuuden
kehityksestd seki tavoitteet tai tahtotila omasta asemasta uudessa tilanteessa. (Ahola

ym. 1998: 22)

Jokaisella yritykselld on oma strategiansa. Suurissa yrityksissd se on tavallisesti
muodostunut erityisen strategianmuodostusprosessin tuloksena ja se on kirjallisessakin
muodossa. Téllaista strategiaa kutsutaan eksplisiittiseksi strategiaksi. Pienten yritysten
kilpailustrategia on usein implisiittinen eli se on harvoin kirjallisessa muodossa ja se on
muodostunut toteutuneen toiminnan kautta (Porter 1980: 13). Seké suurilla ettd pienilld
yrityksilld strategia muodostuu yrityksen toiminta-ajatuksesta: miksi yritys on

ylipddtddn olemassa ja miké on sen tehtéva.
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Lahti (1987) erottaa kolme strategisen johtamisen hierarkkista tasoa, jotka ovat
yritystaso, liiketoimintataso ja toimintotaso. Yritystason strategian tehtividnd on tuote-
ja markkina-alueiden tai liiketoiminta-alueen valinta. Se siis vastaa kysymykseen, missi
litketoiminnoissa (tuote / markkina-alue) yrityksen tulisi olla mukana. Seuraavalla
tasolla olevasta liiketoimintastrategiasta kdytetddn yleisesti termid kilpailustrategia.
Kilpailustrategiasta  kéytetddn joskus my0s termid tuote-markkinastrategia.
Kilpailustrategia tarjoaa ratkaisun ongelmaan, miten kilpaillaan kunkin liiketoiminta-
alueen tuote — markkina-alue -yhdistelmailld. Koska pienyrityksissd on harvoin erillisid
litketoimintayksikditd, voidaan Lahden (1987) mukaan niiden strategisiin ongelmiin

hakea ratkaisua kilpailustrategian avulla.

Ryhtyessddn vientitoimintaan yritys valitsee vientiin soveltuvat tuotteet ja vientimaat
sekd kohdesegmentit. Ndmid paiatokset sisédltyviat yrityksen vientistrategiaan.
Vientistrategiaan kuuluvat myos kilpailustrategia, jolla maééritellidn toimenpiteet ja
periaatteet kilpailuedun hankkimiseksi ja kilpailukyvyn ylldpitimiseksi samalla
toimialalla toimiviin yrityksiin ndhden. Markkinointistrategia eli markkinoinnin
kilpailukeinot maééritellddn kilpailustrategian pohjalta. Markkinointistrategia on
toiminnallisen tason strategia ja se muodostuu yleensd tuotetta, hintaa, jakelua ja

markkinointiviestintdd koskevista paéatoksista.

Eri strategiatasot ovat kdytdssd erityisesti suurissa yrityksissd ja jokaisella tasolla on
omat vastuuhenkilonsd. Pienissd yrityksissd strategioiden rajat ovat hdmaérét, jolloin
rajanveto eri strategiatasojen vilille on vaikeaa. Strategiatasot ovat usein my0s
paillekkéisid ja toisiinsa nivoutuneita, koska usein samat henkil6t vastaavat yrityksen
kaikista strategisista péaitoksistd. Kupiaisen ym. (2000: 21) mukaan elintarvikealan
pienyritykset yleisesti maksimoivat markkinoinnissa taloudellista vaihtosuhdettaan

lyhyella aikavélilla sen sijaan, ettd toimisivat strategisesti.

Forsman (1999: 16) kyseenalaistaa koko strategia —kisitteen tarpeen
pienyrityskontekstissa, silld suuryritysten strategiset ongelmat eivét ole pienoiskoossa
pienyritysten ongelmia”. Kéytdnndssd olennaista on yrityksen koosta riippumatta se,

ettd eri tason strategiat pystytddn integroimaan toisiinsa. Téssd tutkimuksessa ei
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kiinnitetd huomiota sithen, millé tasolla tiettyjen strategioiden tulisi yrityksessa sijaita.
Pédasia on, ettd yritys jollakin tavalla padtyy markkinointistrategiaan, toiminnalliselle

tasolle.

2.2. Kilpailustrategia ja kilpailuetu

Porter (1985) on nimennyt kolme vakiintuneen aseman saanutta kilpailustrategiaa, joilla
yritykset voivat saada joko absoluuttista (rahaméadrdistd) tai suhteellista kilpailuetua
markkinoilla. Kustannusjohtajuus —strategiassa yritys pyrkii kilpailemaan alhaisilla
kustannuksilla, jonka vuoksi tuotteet ovat usein volyymituotteita. Tdhén absoluuttisen
kilpailuedun tuovaan strategiaan ei pienyrityksilld yksin rajallisten resurssien vuoksi ole
mahdollisuuksia. Erilaistamis- eli differointistrategiassa yritys pyrkii erottautumaan
kilpailijoistaan erilaistamalla tuotteensa massatuotteista tuotekehityksen avulla ja
toimimalla ainutlaatuisella tavalla, mikd luo asiakkaalle lisdarvoa ja mahdollisuuden
korkeampaan hintaan. Kolmas strategia on keskittyminen, jossa yritys keskittyy tietylle
tuote- tai markkina-alueelle. Kilpailustrategia voi olla myos esimerkiksi erilaistamis- ja

keskittymisstrategian yhdistelma.

Lahden (1987: 130-131) mukaan erilaistamis- ja keskittymisstrategian yhdistelmd on
keskeinen strategiavaihtoehto suomalaisille pienyrityksille. Pienyritys erottautuu
voimakkaasta hintakilpailusta tuotteiden erilaistamisen avulla ja keskittymalld
toimimaan vain yhdelld segmentill4. Forsmanin (1999: 107) elintarvikealan tutkimuksen
yrityksistd 21 prosenttia oli sellaisia, joissa tuotteet olivat voimakkaasti erilaistettu ja
joissa toteutettiin korkean hinnan strategiaa. Namé yritykset olivat onnistuneet luomaan
erilaistamisetua ja yrityksissd oltiin tyytyvdisempid menestykseen kuin tutkimuksen
muissa yrityksissd. Maaseudun pienyrityksille Forsman (1999) suositteleekin
erilaistamisstrategiaa, joka huomioi asiakkaiden tarpeet. Monet elintarvikealan
pienyritykset ovat valinneet helposti saavutettavia asiakasryhmid, mikd on yksi keino

vahvistaa yrityksen strategista asemaa. (Kupiainen ym. 2000: 23-24).
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Salon ym. (1998) mukaan elintarviketeollisuuden kehittymiseen vaikuttavia
yhteiskunnalliseen ympadristoon liittyvid tekijoitd ovat EU:n laajentuminen, kaupan
vapautuminen, elintarvikelainsdddédnnoén kehittyminen ja EU:n sdéntelypolitiikat.
Kuluttajan tarpeisiin vaikuttavat puolestaan vieston ikddntyminen, arvotietoisuuden
kasvu sekd sosioekonominen erilaistuminen eli kuluttajaryhmien vélisten tuloerojen
kasvu. Lisdksi teknologiset mahdollisuudet kuten biotieteiden, materiaaliteknologian
sekd informaatioteknologian kehittyminen vaikuttavat elintarviketeollisuuden ja
elintarvikkeiden kaupan kehittymiseen. Edelld mainitut tekijat ovat johtaneet ja johtavat
kilpailun kiristymiseen, kansainvélistymiseen seki tuotteiden erilaistamiseen. (Salo ym.

1998: 11 - 14)

Salon ym. (1998) mukaan elintarviketeollisuudessa on yleissuuntauksena
kilpailuasemien  polarisoituminen. Kilpailuedun saavuttaminen liittyy  joko
yksikkokustannusten kokonaisvaltaiseen hallintaan tai yksittdisten kuluttajaryhmien
asiakastarpeiden syvilliseen ymmartdmiseen. Ensimmdinen vaihtoehto liittyy
hintakilpailukyvyn parantamiseen, joka on vélttdmétontd peruselintarvikkeiden
kiristyneessd  hintakilpailussa. Toinen vaihtoehto liittyy erilaistamiseen ja

keskittymiseen. (Salo ym. 1998: 11 — 14)

Koska aiemmissa  tutkimuksissa  suomalaisille  pk-yrityksille  suositellaan
erilaistamisstrategian kdyttod ja asiakkaan tuntemista, tdmid tutkimus keskittyy
tarkastelemaan erilaistamisstrategiaa ja sen pohjalta syntyvdd markkinointistrategiaa.
Tutkimuksessa tarkastellaan my0s kohderyhmidn méaérittdmistd. Kilpailustrategian
yhteydessd usein esilld oleva kilpailuetu -termi viittaa sellaiseen tekijddn, joka tuo
yritykselle etua kilpailutilanteessa. Kilpailuetu viittaa yrityksen paremmuuteen taidoissa
ja resursseissa, mutta se viittaa myds paremmuuteen asiakkaalle tuotetussa arvossa
erilaisuutena tai edullisuutena. Tutkimuksessa kéytettdvd erilaistamisetu —termi

tarkoittaa erilaistamisella saatua kilpailuetua
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2.3. Erilaistaminen

Erilaistaminen on yksi Porterin peruskilpailustrategia. Erilaistamalla eli differoimalla
luodaan lisdarvoa, joka asiakkaan nékokulmasta erottaa yrityksen tuotteen tai palvelun
kilpailevista ja samaa tarkoitusta palvelevista tuotteista. (Forsman 1999: 15).
Erilaistaminen voi liittyd itse tuotteeseen, sen tarjoamiseen liittyvddn palveluun,
mielikuvaan tai yrityksen tapaan toimia. Erilaistavat tekijdt voivat olla fyysisid tai ei-
fyysisid ominaisuuksia. Erilaistavat tekijit luovat lisdarvoa ja niitd nimitetddn
tutkimuksessa erilaistaviksi ominaisuuksiksi tai erilaistamiskeinoiksi (Forsman 1999:

15).

Tuotteeseen, hintaan, jakeluun ja viestintdédn liittyvid sekd muita erilaistamistekijoita
kasitellddan kilpailukeinojen kisittelyn yhteydessd padkappaleessa kolme. Puhuttaessa
yrityksen toimintatapoihin perustuvasta erilaistamisesta tarkoitetaan silld esimerkiksi
markkinointitoimenpiteilld  tuotettuja  eroja, joita saavutetaan = mainonnalla,
menekinedistdmiselld tai henkilokohtaisella myyntity6lld.  Mielikuvaan liittyvad
erilaistamista luodaan my6s mainonnalla ja toimintatavalla. Markkinointiosaamisella
on yleensd suuri merkitys erilaistamisprosessissa ja asiakkaista kilpailtaessa. (Kupiainen

ym. 2000: 22)

Erilaistamisen paras mittari on asiakas. Forsmanin (1999: 106) mukaan olennaista ovat
asiakkaan havainnot eli asiakkaan kokema arvo tuotteesta. Keskeisend tehtdvind
erilaistamisstrategiaa toteuttavassa yrityksessd on luoda kestivé erilaistamisetu, joka saa
potentiaalisen asiakkaan valitsemaan juuri nimenomaisen yrityksen tuotteen tai palvelun
eikd muiden yritysten tarjoamia palveluja. Erilaistamista voidaan tarkastella myos
yrittdjdn ndkokulmasta eli kuinka paljon tuotteet eroavat markkinoilla olevista
vastaavista perus- ja massatuotteista yrittdjin ndkokulmasta katsottuna. Téamai
nidkokulma korostuu myds téssd tutkimuksessa, koska markkinointia tarkastellaan

yrittdjan nikokulmasta.

Erilaistamisen ldhtokohtana on mééritelld riittdvasti rajattu asiakaskohderyhmd, jolle

tuote tai tuotteet kohdennetaan. Kohderyhmaé voi olla niche, pieni samankaltaiset tarpeet
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sisdltdvd asiakasryhmad tai segmentoimalla muodostunut homogeeninen asiakasryhma,
segmentti. Niched ja segmentointia tarkastellaan myohemmin téssd padkappaleessa.
Kun kohderyhmé on tiedossa, erilaistamista voidaan sitten hyodyntdé kilpailutekijdna
asemoimalla  tuote  markkinoille tietoisesti  valitulla  strategisella  linjalla
asiakaskohderyhmi huomioiden. Kupiainen ym. (2000) kéyttdd tillaisesta strategiasta

kohderyhmistrategia —nimitysta.

Erilaistamisen kohderyhmékeskeisyys nékyy kuviosta 1. Erilaistaminen ldhtee valitun
asiakaskohderyhmin tarpeista (tiedostetut ja tiedostamattomat), jotka huomioidaan
kehitettdessd tarpeen tyydyttdvdd tuotetta. Kohderyhmén tarpeet tulee tiedostaa ja
huomioida my®0s viestinnéssd; selkedsti ja riittdvén korostetusti kerrotaan ja viestitdén
tuotteen niistd erilaistavista ominaisuuksista, jotka potentiaaliselle kohderyhmalle
merkitsevit sellaista lisdarvoa ja hyoty4, joista ollaan valmiita maksamaan korkeampi
hinta. Forsmanin mukaan erilaistaminen on tehokasta silloin, kun se on kuvatulla tavalla

kokonaisvaltaista. (Forsman 1999: 113-115, Forsman 1997: 83)

Tuotekehitys Markkinointi

[onaenms | ertsaminen | o oaoyms |

Kuvio 1. Tuotekehitys- ja markkinointikuilut erilaistamisessa. (Forsman 1999: 114)

Asiakas- ja markkinaldhtdinen strategia eroaa tuotanto- tai tuoteldhtoisestd strategiasta,
joissa ldhtokohtana ei valttimattd olekaan kohderyhméin tarpeet. Siind tuotteet usein
markkinoidaan samalla konseptilla eri asiakasryhmille ja eri jakelukanaviin. Niin suuret

kuin pienetkin suomalaiset elintarvikeyritykset ovat muuttamassa tuotantoldhtoistd
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ndkokulmaansa asiakas- ja markkinaldhtoiseksi. (Laaksonen 1998: 20, Forsman 1999:

121)

Forsman (1999) tarkastelee erilaistamista kolmesta nédkokulmasta: asiakkaille
tuotettavana lisdarvona, yrityksen resurssina tai resurssien yhdistelmdni sekd niin
sanottuna tuotosmittarina. Forsmanin tutkimuksessa keskitytddn erilaistamisen
ymmairtdmiseen resurssina, koska se oli vastannut parhaiten tutkimuksen yrittdjien
késityksid. Maaseutuyritykset panostavat yritykselle luontaisiin tai koulutuksen ja
kokemuksen kautta saatuihin resursseihin. Niitd ovat esimerkiksi perinteisen
valmistusmenetelmén taito tai ainutlaatuinen resepti, joka yrittdjalli on hallussaan.
”Usein resurssi syntyy raaka-aineiden uudenlaisesta yhdistelystd tai massatuotteista
poikkeavasta raaka-ainekoostumuksesta.” (Forsman 1999: 105) Téssd tutkimuksessa
resurssindkokulmaan viitataan joissakin kohden, koska se antaa lisdndkokulmaa

tutkimukseen.

Forsmanin (1999) mukaan erilaistamisen tekee mahdolliseksi yrityksen jollakin tapaa
ainutlaatuiset resurssit, joiden avulla voidaan saavuttaa suhteellista kilpailuetua
markkinoilla. N&illd resursseilla Forsman tarkoittaa mm. osaamista ja erityisid raaka-
aineldhteitd, jotka mahdollistavat erilaistamisen. Tutkimus (Forsman 1999)
yksinkertaistaa resurssien, erilaistamisen ja suhteellisen kilpailuedun keskindisen
suhteen kolmeen kohtaan: a) yritykselld on kilpailuedun ldhteeksi sopivia resursseja,
joita b) osataan hyddyntdd tavalla, joka tekee mahdolliseksi luoda erilaistamisetu, joka

c¢) osataan kaantii kilpailueduksi markkinoilla. (Forsman 1999: 104)

2.3.1 Niche- ja segmentointistrategiat

Niche tai segmentti muodostavat yrityksen kohderyhmén. Kohderyhmaistrategian
muodostamisen ldhtokohtana on (Kupiainen ja Peltomiki 1999) kolme osa-aluetta:
asiakasryhmd, Kkilpailijat sekd yrityksen oma liikeidea ja resurssit, jotka asettavat
toiminnan rajat. Kohderyhmaéstrategian avulla yritys asemoi itsensd suhteessa
kilpailuympéristoon.  Kilpailuympéristostd  analysoidaan  kohderyhmaé-strategian

pohjaksi muiden yritysten strategiat, mitd asiakasryhmid muut yritykset palvelevat ja
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mihin kuluttajan tarpeisiin ja ongelmiin kilpailijat vastaavat, kuinka tarpeet vaihtelevat
ja mitkd ovat kilpailijoiden kéayttimét jakelutiet. Kupiainen (1998) toteaa, ettéd
valmistajien vastuu ja tehtdvd kohderyhmistrategian maiérittimisessd on hyvin
keskeinen, koska kauppa Kkilpailee valikoimilla ja toimii mahdollisimman laajalla

segmentilld (Kupiainen ja Peltomiki 1999: 16 — 20; Kupiainen 1998: 66).

Pienyrityksissd kohderyhmin valintaan ja viestintdén panostetaan vdhin. Forsmanin
ym. (1998) mukaan vain 40 %:lla pienyrityksistd, joilla pddasiallisena jakelukanavana
on vihittiiskauppa tai tukkuliikkeet, on asiakaskunta selkeéni kohderyhméni (Forsman
ja Aro 1998: 23). Kupiaisen (1998) mukaan pienyritykset etenevit intuitiivisesti
kohderyhméa valitessaan. (Kupiainen 1998: 64)

Forsman (1999: 25) nostaa tutkimuksessaan esille pienyrityksen mahdollisina
kilpailustrategioina nichestrategian ja segmentointistrategian, joissa molemmissa
erilaistaminen on keskeiselld sijalla. Forsman katsoo sekd nichestrategian etti
segmentointistrategian toimivan pienyrityksissd erilaistamisstrategioina ja sopivan
pienyrityksille niiden rajallisten resurssien vuoksi. Erilaistamisen avulla pienyritykset
voivat rajatuilla markkinoilla saavuttaa suhteellista kilpailuetua suuriin ja keskisuuriin
yrityksiin ndhden. Olennaista on erilaistaa tuotteet tavalla, johon suuryrityksilld ei ole
kiinnostusta tai mahdollisuuksia, jolloin pienyritysten ei tarvitse kilpailla

yksikkokustannuksilla suuryritysten kanssa. (Forsman 1999: 107)

Niche, markkina-aukko, voidaan Forsmanin (1999) mukaan miérittdd markkinaksi, joka
koostuu pienestd samanlaiset ominaisuudet ja tarpeet omaavasta asiakasryhmésti, jota
muut yritykset eivdt ole vield tdyttdneet tai ovat sen hyldnneet. Ropen (1999: 215)
mukaan markkina-aukko —termii ei tulisi kédyttdd, koska markkinoilla on aina samoja tai
korvaavia tuotteita. Tila tidytyy aina ottaa markkinoilta. Niche -strategiassa 1&hdetdén
usein liikkeelle muutaman asiakkaan tarpeesta ja asteittain rakennetaan suurempi
asiakasperusta asiakkaiden samanlaisten tarpeiden ja kulutustapojen pohjalta. (Forsman

1999: 25)
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Kupaisen (1996) mukaan suomalaiset elintarvikealan pienyritykset pyrkivét tarjoamaan
tuotteitaan mahdollisimman laajaan asiakasryhmiin ja selkedd kohderyhméid ei ole
médritelty. Segmentointiajattelua useammin liikkeelle ldhdetddn hyvén tuoteidean tai
litketoiminta-aukon havaitsemisen pohjalta. Hyvédksi kéytetddn mielellddn olemassa

olevaa tai piilevad kysyntaa.

Segmentoinnissa heterogeeniset kokonaismarkkinat pilkotaan pienempiin yhtendisiin,
homogeenisiin osiin, segmentteihin. Pilkkomisperusteena ovat asiakkaiden erilaiset
tarpeet. Segmentointitoimintoa kuvataan tarkemmin myohemmin tdssd kappaleessa.
Segmentin ja markkina-aukon poikkeavuudet nédkyvét taulukosta 1. Kun yrityksen
kohdemarkkinoiksi on wvalittu yksi tai useampi segmentti tai niche, kehitetdin oma

markkinointistrategia vastaamaan jokaista segmenttid tai niched. (Forsman 1999: 25-26)

Taulukko 1. Segmentti vs. markkina-aukko eli niche (Shani ja Shalasani 1992)
(Forsman 1999: 26)

Segmentti Markkina-aukko eli niche

Ylhailta alas —ldhestymistapa Alhaalta ylos —ldhestymistapa

Markkinoiden  pilkkominen  perustuen | Markkinoiden yhdistiminen perustuen

asiakkaiden erilaisiin tarpeisiin asiakkaiden samanlaisiin tarpeisiin

Kaikkia segmenttiin kuuluvia pidetdédn | Yksiloitd korostetaan

yhtéldisind

Kooltaan suuri Kooltaan pieni

Markkinoiden pilkkominen pienempiin, | Erityisten tarpeiden tyydyttiminen

helposti hallittavissa oleviin osiin

Erilaistavat tekijdt eivdt synny pelkén segmentoinnin tai markkina-aukon 16ytdmisen
tuloksena vaan se vaatii myds kohderyhmén kaikkien tekijéiden huomioimista
tuotekehityksessid ja markkinoinnin kilpailukeinoissa. Kupiainen (2000) nostaa esiin

tuotteen trade-off -ominaisuudet, joilla tarkoitetaan Kupiaisen mukaan sellaisia
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toimintojen ja tuotteiden ominaisuuksia, jotka voivat esiintyd tietyssd tuotteessa tai
palvelussa samanaikaisesti mutta ei samalla painoarvolla. Ydinosaaminen on siind, miti
ominaisuuksia liitetddn toisiinsa ja kuinka aktiviteetit tai ominaisuudet nivoutuvat
yhteen. Eri ominaisuusyhdistelmilld voidaan luoda vaikeasti jdljitettdva kilpailuetu.

(Kupiainen ym. 2000: 24-25)

2.3.2 Segmentointi

Vientimarkkinoinnissa suoritetaan segmentointia kahdessa vaiheessa. Ensimmdiinen
segmentointi  tehdddn  vientimaita  valittaessa, jolloin = puhutaan = myods
makrosegmentoinnista. Segmentointikriteereind kaytetddn silloin mm. maantieteellisid,
poliittisia, sosiaalisia sekd kulttuuriin liittyvié tekijoitd. Makrosegmentoinnilla pyritdin
homogeenisten maaryhmien muodostamiseen. Toisessa vaiheessa suoritetaan
segmentointi jokaisessa maassa ja tarkoituksena on identifioida maasta potentiaaliset
asiakas- ja ostajaryhmit. Yrityksen varsinaiset markkinointiponnistelut kohdistuvatkin

lopulta 16ydettyihin asiakasryhmiin. (Larimo ym. 1998: 64)

Segmentoinnin  tarkoituksena on kehittdd tehokkaita markkinointistrategioita
yhtendisille kuluttajaryhmille. Kupiaisen ym. (2000: 23) mukaan kunkin segmentin
tulisi vastata jotain yritykselle realistista asiakastyyppid, laatu-hintayhdistelmaa,
jakelukanavaa, viestintitapaa, kilpailutilannetta, resurssiyhdistelmié jne. Larimon ym.
(1998: 65) mukaan segmenttien on a) oltava riittdvdn suuria, b) ne on pystyttiva
mittaamaan, ¢) ne on pystyttdvd saavuttamaan erilaisin kommunikaatiokeinoin, d)
niiden on erotuttava toisistaan ja e) niiden on reagoitava samalla tavalla kdytettyihin

kilpailukeinoihin.

Kupiaisen tutkimuksessa segmentoinnin toteutukselle on kaksi vaihtoehtoa,
markkinatutkimuksen avulla tehty segmentointi tai sosiosensitiivisten menetelmien
avulla tehty segmentointi. (Kupiainen 1998: 67) Sosiosensitiivisistd menetelmisti
Kupiainen (2000) kédyttdd myos kulttuuritutkimus —termid. Tutkimuksen (Kupiainen
1998) lopussa todetaan, ettd sosiosensitiivinen liiketoiminnan suunnittelu vaatii

vihemmin tutkimusta, mutta edellyttdd laaja-alaista toimialan ja kohderyhmén
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kulttuurin  tuntemusta sekd tulevien kehityssuuntien innovatiivista tajuamista.

(Kupiainen 1998: 104)

Haettaessa asiakasryhmidd kohdemaassa segmenttien muodostamisperusteita ovat
esimerkiksi ikd, sukupuoli, koulutus, harrastukset, asuinpaikka, aatteet, uskonto jne.
Ikdsegmentin voisi jakaa vaikka seuraavasti: alle kouluikiiset, koululaiset, teini-ikéiset,
aikuiset ja eldkeldiset. Alle kouluikdisten segmentin voisi taas pilkkoa ikdvuosien
mukaan: alle 1-vuotiaat, 1-3 —vuotiaat, jne. l-vuotiaiden segmenttid voisi edelleen
kaventaa esim. silld olettamuksella, ettd 15 %:lla on vihreitd arvoja kannattavat
vanhemmat tai 10 % kaérsii erilaisista allergioista. Ndin on muodostunut parikin uutta,
kapeaa segmenttid, joista jompikumpi tai molemmat voi olla kohderyhméni vaikkapa
vauvojen luomuperunasoseelle. Segmentointiperusteita valittaessa on huomioitava
muutokset véestd- ja perherakenteessa. Véeston kasvuvauhti, ikdrakenteen muutokset,
naisten osuuden kasvu tyoeldméssé tai yhden hengen talouksien mairén lisddntyminen

ovat erditd muutoksia. (Ahola ym. 1998: 34)

Elintarvikemarkkinoiden segmentoimiseen antaa hyvdn pohjan Salon ym. (1998)
muodostamat viisi yleistd elintarvikemarkkinasegmenttid, jotka ovat a) perusruokaa
pOytddn -segmentti ja siitd erilaistamisen avulla eriytymiin pyrkivdt b) elamyksid
erikoistuotteista, ¢) syomailla terveeksi, d) puhdasta kotimaasta ja e) luonnonmukaista

luonnosta -segmentit. Taulukossa 2 on yhteenveto ndistid segmenteista.

2.4 Markkinointistrategian osa-alueet

Markkinointistrategiaan kuuluvat klassisen mééritelmén mukaan tuote- (product), hinta-
(price), jakelu- (place) ja markkinointiviestintékilpailukeinot (promotion), jotka
muodostavat yhdessd markkinointimixin. (mm. Kotler). Markkinointistrategia
maidritellddn  kuitenkin useissa tutkimuksissa markkinointimixia laajemmaksi
kokonaisuudeksi. Kupiainen (1996) esittdd Hill & La Forgelin (1992) kehittimén
markkinointistrategian mééritelmén. Sen mukaan markkinointistrategia voi koostua

segmentoinnista, liiketoiminta-alueen valinnasta, asemoinnista sekd sopivien



toimintayhdistelmien valinnasta.
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Markkinointistrategian muodostaminen

etenee

madrdtyssd jarjestyksessd, joka ndkyy kuviosta 2. Ensin segmentoidaan ja sen jidlkeen

valitaan segmentit (liiketoiminta-alue) eli kohderyhmi. Asemointiprosessissa yritys

valitsee ne tekijdt, joita se haluaa korostaa ja joiden avulla se haluaa erottua

kilpailijoistaan valitulla segmentilld. Markkinointistrategian muodostamisen viimeinen

vathe on markkinoinnin toimintayhdistelmén valinta, jota voitaneen kutsua my0s

yrityksen markkinointimixin valinnaksi.

Taulukko 2. Yhteenveto erdistd markkinasegmenteisté. (Salo ym. 1998: 15)

Segmentti Perusruokaa EEimyksii Syomiillii Puhdasta kotimaasta | Luonnon-
poytiiin erikois- terveeksi mukaista
tuotteista luonnosta
Kuluttaja- Suuret joukot Enytyneetja | Terveystictoiset | Puhtauttaja Arvokeskeiset,
ryhmit erikseen iakkadtkuluttajat | kotimaisuutta arvotavat, | ostovoimaiset
tunnistetut merkittiviryhmi | laatu- ja terveystietoiset
Raaka- Edullinen Viéhin Osittain eriytyvd | Kotimainen Luomuwviljely
ainepohja erityismerkitystd
Tuotanto- Volyymihakuinen | Laatukriittinen | Ei valttiméitta Kotimainen, laadukas | Pelkistetty ja
prosessi entyispiirteiti paikallinen
Jakelu- Laajat Osineriytyvd | Kohderyhméisti | Laajat Osin eriytyva
kanava madnittyva
Kulutustapa | Tavallistasyomisti | Lihes Luonteva, ei Tavanomainen Idealisoiva
hedonistinen | annosteleva
Teknologia- | Tuotannon ja Makujen Terveysvaikutusten | Hygienian hallinta Jakelu ja pakkaus
siséilto logistiikan optimointi | muunteln tuottaminen, (elitse tuote)
poikkitieteelliset
teknologjaratkaisut
Kilpailu- Hinta, reunachtoina | Tuotteenjasen | Todennetut Lisdaineettomuus
tekijéit hyvaksyttiavd makuja | kulutustilanteen | terveysvaikutukset Jjatuotteen koettu
laatn imago, luonnollisuus,
“brandi", Luomufilosofian
kiinnostavuus edistiminen
Osaamista | Tuotanto-ja Kuluttajien Erinomaiset t&k — | Kotimaisuuspainotteisen | Luomupohjamen
jakeluprosessien ymmértdminen, | valmiudet, imagon vaaliminen, liiketoiminta,
hallinta, nopea terveysteknologia, | Perinteisten tuotteiden | Asenteiden
kokonaiskustannusten | tuotekehitys, | vaikutushakuinen | aseman yllipitiminen, | tiedostaminen ja
minimointi, Markkinoille | tuotekehitys, Puhtauden merkityksen | muokkaaminen
kansainvélistyminen | péésy, innovaatioiden todentaminen
markkinointi | kaupallistaminen
Kehittyminen | Pysyvi kilpailuedun | Kasvaayleisen | Vahvassa Kasvussa, jos puhtauden | Rajalliset
yllapitiminen vaurastumisen | kasvussa, arvostus kasvaa, markkinat,
vaikeaa, my6td, muuntaa | mahdollisuvksia | Rajalliset Herkka
jakeluportaalla vahva | jatkuvasti kilpailuetjen vientimahdollisuudet | asenmemuutoksille
asema muotojaan luomiseen
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Kupiaisen (1996) johtopddtoksissd todetaan, ettdi Suomen maaseudun pienyritysten
markkinointimixin eli asiakkaaseen kohdistuvan toiminnan tidrkeimmiksi osiksi
muodostuivat tuoteominaisuudet, palvelut, toiminnan laatu, suhdemarkkinointi ja
henkilokohtainen myyntityd seki tuote-esittelyt. Néiden tekijoiden avulla yrittdja pyrkii
erilaistamaan liiketoimintaansa sekd edistdd toiminnan jatkuvuutta ja menekkié.
Laajemmalla markkina-alueella toimivat yritykset painottivat taas suhteita,
vakioasiakkaita ja myds kauppakanavaan integroitumista. Tukku- ja vihittdiskaupan
kautta tapahtuvassa markkinoinnissa korostui hintakilpailukyky. Tuotetta erilaistamalla
yritykset ovat kyenneet hinnoittelemaan tuotteensa keskihinnan ylapuolelle. Téssa tulee
huomioida, ettd Kupiainen (1996) tutkii suomalaisia pienyrityksid, joiden keskeinen
jakelukanava oli suoramyynti. Vientimarkkinoinnissa todenndkdinen jakelukanava on
maahantuojan  kautta tavoitettavat tukku- ja  vahittdiskauppaketjut.  Silloin
tuoteominaisuudet, hinta, henkilokohtainen —myyntityd ja  kauppakanavaan

integroituminen ovat merkityksellisi kilpailukeinoja ja volyymi on suurta.

MARKKINOINTISTRATEGIAN OSA-ALUEET
MARKKINA-ALUEEN LIKETOIMINTA- ASEMOINTI
SEGMENTOINTI ALUEEN VALINTA

- HINTA/LAATU -INNOVATIIVISUUS
MARKKINOINNIN - ASIAKAS -YHTEEN SOVITTAMINEN
TOIMINTAYHDIS- - KILPAILU
TELMAN VALINTA . JAKELU
- VIESTINTA
T - MYYNNIN EDISTAMINEN

Kuvio 2. Markkinointistrategian madritelmd Hills & La Forgelin (1992) mukaan.

(Kupiainen 1996: 25)
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Porterin (1985) mukaan yritysten kilpailustrategiset erot 10ytyvit tavallisesti seuraavista
strategisista ulottuvuuksista: 1. erikoistuminen, 2. tavaramerkin tunnettavuus, 3.
markkinointitoimenpiteiden kohdistaminen joko suoraan asiakkaaseen tai johonkin
jakelukanavan osaan, 4. jakelutien valinta, 5. tuotteen laatu, 6. palvelun méiérd, 7.
hinnoittelu, 8. vertikaalinen integroituminen, 9. teknologia, 10. kustannusaseman
médrittely, 11. suhteet rahoittajiin, 12. suhteet yrityksen eri yksikdiden vililld sekd 13.
suhteet poliittisiin péaatoksentekojdrjestelmiin. Niistd téssd tutkimuksessa kasitellddn
lahinnd kohtia 1 — 8, jotka sisdltdvét yhtenevidisyyksid neljan peruskilpailukeinon

kanssa.

Greenley (1989) pitdd markkinointistrategian kehittdmisen pohjana yrityksen missiota ja
padmaarid, jotka muodostavat kaksi yrityksen ylimmadistd strategisen suunnittelun tasoa
ja ohjaavat siten markkinointistrategian muodostamista. Markkinointistrategia
muodostuu Greenleyn (1989) mukaan viidestd komponentista, jotka ovat markkinoille
asemoituminen (segmentointi), tuotteiden valinta, markkinointimix eli kilpailukeinot,
markkinoilletulo ja ajoitus. Greenley (1989) erottaa markkinointistrategiasta
markkinointitekniikat, joita kdytetddn lyhyen tdhtdimen markkinointioperaatioissa ja
jotka  konkreettisesti auttavat saavuttamaan  markkinoinnin  tavoitteet.
Markkinointistrategian ~ viisi ~ komponenttia  ovat  pitkdkestoisia ja  siten
markkinointistrategia on luonteeltaan pitkdn tdhtdimen suunnitelma ja se ohjaa

markkinatekniikoiden valintaa kdytdnnon markkinointitydssa.

Lahti (1987) pitdd markkinointistrategiaa taas toimintatason strategiana, jolla on selvd
yhteys markkinointitoiminnon kdytdnnon tehtiviin. Markkinointistrategiaa valitessaan
yritys valitsee sen kilpailukeinojen yhdistelmén, jolla yritys kilpailee tietylld
markkinasegmentilld. Lahden (1987) mukaan strateginen markkinointi on hierarkkisesti
markkinastrategian yldpuolella ja sisdltdd kolme keskeistd pédtosaluetta kuten
segmentoinnin, differoinnin ja markkinointikanavan. Strategisen markkinoinnin kautta

yritys asemoituu markkinoiden kilpailuun.
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Saara Hyvonen (2001) on tutkinut resurssiperustaista kilpailuetua ja menestymisti
suomalaisten  lihanjalostusalan  yrityksissd.  Tutkimus  késittelee  yritysten
kilpailustrategioita, markkinoinnin toimintatapoja ja markkinasuuntautuneisuutta seki
ndiden  yhteyksid  taloudelliseen  tuloksellisuuteen,  innovatiivisuuteen ja
markkinatehokkuuteen. Tutkimuksen (Hyvonen 2001) mukaan markkinointistrategiassa
on keskeisid kilpailuetua luovia integroivia resursseja ja osaamista. Tarkasteltaviin
markkinointistrategian  ytimen osa-alueisiin  kuuluvat tutkimuksessa seuraavat
kilpailuedun ldhteet: tuote-markkina —yhdistelmd, joka maiérittdd liiketoiminnan
laajuutta, jakelukanavat ja —suhteet, markkinointi-kommunikaatio, tuotekehitys seki

markkinasuuntautuneisuus.

Forsmanin (1999) mukaan markkinointistrategia on toiminnallisen tason strategia ja se
ndhdddn  markkinointikirjallisuudessa  yleisesti resurssien kohdentamisena ja
jarjestdimisend  markkinointimixin ~ komponenteille tietyilld  tuotemarkkinoilla.
Markkinointistrategiakeskustelussa padsuuntauksena on kysymys, mitd
markkinointistrategioita yrityksessi tulisi kdyttda, jotta se pystyisi kilpailemaan tietyilld
tuotemarkkinoilla.  Strategisesta ndkokulmasta toiminnallisella tasolla pidetdén
péddasiana tehokkuuden saavuttamista, joskin resurssien kustannustehokas kayttd on

myds tdrkeda.

2.5. Yhteenveto

Yrityksen strategiat pohjautuvat yrityksen toiminta-ajatukseen. Vientistrategiaan liittyy
kilpailustrategia, jota tdssd tutkimuksessa tarkastellaan erilaistamisen nikokulmasta.
Erilaistamisstrategiaa toteuttava yritys pyrkii luomaan erilaistamisetua, joka saa
asiakkaan valitsemaan juuri yrityksen tuotteen eikd muita tuotteita. Erilaistamisen
lahtokohta on rajattu asiakaskohderyhma. Niche eli markkina-aukko ja segmentti
sopivat usein pienyrityksien rajatuiksi asiakaskohderyhmiksi. Pienyritykset voivat myds
saavuttaa erilaistamalla suhteellista kilpailuetua suurempiin yrityksiin ndhden rajatuilla

markkinoilla.
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Markkinointistrategia on toiminnallisen tason strategia tietylld tuotemarkkinoilla ja se
pohjautuu  kilpailustrategiaan. ~ Markkinointistrategian ~ ytimen  muodostavat
markkinoinnin kilpailukeinot: tuote, hinta, jakelu ja viestintd. Markkinointistrategiaan
katsotaan liséksi usein kuuluvan mm. segmentointi ja tuotteiden sekd markkinan valinta,
jotka katsotaan téssd tutkimuksessa kuuluvan kilpailustrategiaan. Markkinointistrategia
tarkoittaa tdssd tutkimuksessa markkinoinnin kilpailukeinoja eli markkinointimixia.
Segmentointi on vilttimiton tehdd, jotta valitulle segmentille voidaan laatia sopiva
markkinointistrategia. Siksi my0s segmentointia késitellddn tassd tutkimuksessa. Kuvio

3 selkeyttii tutkimuksen strategiatason viitekehysta.

VIENTISTRATEGIA
Saksa, ltalia, Iso-Britannia
Luonnonmarjatuotteet
A
Resurssit
- aineelliset
3 - aineettomat
kohderyhma-
ajattelu - Erilaistuminen
Asiakkaat Erilaistaminen .
- Maahantuoja | 1. ERILAISTAMISSTRATEGIA __ ......... Kilpallevat
- Vahittaiskauppa Nichestrategia || Segmentointi- tuoiteet ja
- Tukkukauppa «— g qugmia __»| palvelut
- Eri ketjut ym. . !
LISAARVO ERILAISTUMISERD
TOIMINTA - v YMPARISTO
MARKKINOINTISTRATEGIA

Tuotetta, jakelua, hintaa ja
markkinointiviestintaa
koskevat paatokset

Kuvio 3. Tutkimuksen strategiaosuuden viitekehys. (Mukaillen Forsman 1999: 56)
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3. MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT JA VIENTIMENESTYS

Tdmén luvun tavoitteena on kuvata yleisesti markkinoinnin kilpailukeinoja tuotetta,
hintaa, viestintéd ja jakelua osana yrityksen markkinointistrategiaa seka kilpailukeinojen
yhteyttd vientimenestykseen. Yleisen kilpailukeinojen tarkastelun lisdksi tissd luvussa
tarkastellaan  kilpailukeinoja  kuluttajille  tarkoitettujen  elintarvikkeiden  ja
luonnonmarjatuotteiden nékokulmasta. Luvussa kuvataan myds kilpailukeinojen
yhteyttd vientimenestykseen. Luvun alussa tarkastellaan tuotetta, tuotekehitystd ja
brandid osana tuotetta. Sen jilkeen luvussa tarkastellaan hintaa, viestintdd ja lopuksi
jakelua. Luvun lopussa tarkastellaan vientimenestystd, sen mittaamista ja

vientimenestystekijoita.

3.1. Tuote kilpailukeinona

Riippumatta siitd, kehitetdinkd tuote koti- vai vientimarkkinoille, tulee kaikki
markkinoinnin kilpailukeinot ottaa huomioon. Vientimarkkinoilla ostaja joutuu
ottamaan riskin hankkiessaan jonkun uuden tuotteen vieraasta maasta ja
tuntemattomalta valmistajalta. Uuden tuotteen on annettava riittdvasti lisdarvoa, katetta,
kilpailukykyé ja imagoa. Viejdn on varmistauduttava, ettd koko ketju raaka-aineesta
valmiiksi tuotteeksi kaupan hyllylle on kunnossa. Usein valinnan ratkaisee

markkinointiketjun heikoin, ei vahvin lenkki ja siksi viejdn on hallittava koko ketju.

Kilpailutekijoiden valintaan liittyy olennaisesti markkinoiden kehitysaste. Kupiaisen
(1996) mukaan elintarvikeala Suomessa on kypsé tai taantuva toimiala. Kypsilla aloilla
on ominaista kysynndn tasaantuminen ja voimakas kilpailu, koska yritysten véliset erot
ovat pienid ja erottumisen mahdollisuudet kilpailijoista ovat vdhiiset. Linsimaissa
tilanne elintarvikealalla on pitkdlti samankaltainen. Kypsilld toimialoilla hintakilpailu
on kovaa ja tietyt tuotteet ja tuoteryhmait mielletddn tietyn hintaiseksi. (Salo ym. 1998:

18)
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Kun kohdemaan asiakassegmentti tai -ryhmaé ja sen tarpeet ovat tiedossa, etsitdin tuote,
jolla asiakasryhmén tarpeet tyydytetddn. Tuotekehityksen tehtdvd on kehittdd ratkaisu
asiakkaan tarpeeseen ja luoda jakelukanavaan sopiva tuote. Tuote kilpailukeinona
késittdd toisaalta itse hyddykkeen (fyysinen osa, pakkaus, tuotenimi, tavaramerkki) ja
toisaalta tuotteen avustavat osat (huolto, kiyttoohjeet, kdyttdtakuu, palvelu) sekd myos
symboliset osat, jotka tulee vield kommunikoida potentiaalisille ostajille. Yrityksen
jokin tuote sellaisenaan saattaa olla jo sopiva vientituote, mutta ldhes aina tuotetta
joudutaan sopeuttamaan eli muokkaamaan kohderyhmaélle sopivaksi tuotteeksi.
Sopeuttamisen tarve johtuu kohderyhmin erilaisten makutottumusten ja kayttdtapojen
lisdksi kotimaan markkinoista poikkeavista teknisistd ja laadullisista vaatimuksista ja
standardeista sekd kaupan ja jakelutien rakenteesta johtuvista tekijoistd. Sopeuttamisen

sijaan yritys voi myo0s kehittdd vientiin tdysin uuden tuotteen. (Larimo ym. 1998: 73)

Aholan ym. (1998) mukaan tuotteen pakkaus on sekd suoja ettd markkinointiviestin,
kuljetusviline ja visuaalinen houkuttaja. Pakkauksen merkitys on korostunut, koska
kuluttajamarkkinoilla suurin osa tuotteista myydddn pakkauksen avulla itsepalvelusta.
Pakkaus on paljolti kulttuurisidonnainen ja pakkausmerkintdjen on oltava kohdemaan
kielella. Erityisesti valintamyymaélédssd pakkauksen merkitys markkinointikeinona voi
olla tirkedmpi kuin sen siséltd. Pakkaus mahdollistaa siséllon siirron, suojaa tuotetta,
informoi, luo mielikuvaa ja markkinoi. Nykyddn pakkausten on oltava usein
kierrdtettdvid  ympéristdarvojen ja —tietouden noustessa yhd tirkedmmiksi

maailmanlaajuisesti ihmisten mielissa.

Elintarvikkeiden pitdd olla tuotteina esteettisid eldmyksid. Tuotteen tulee maistua
hyvéltd mutta lisdksi sen on oltava herkullisen nékdinen ja ostamaan innostava.
Kokonaiskuvaan vaikuttavat mm. vérit, tuoksut, koostumus ja pakkauksen koko.
Valikoiman on oltava laaja ja ruuan tuotettava nautintoa mahdollisimman monelle

aistille. (Ahola ym. 1998: 45)

Tuotteeseen kilpailukeinona voidaan yhdistdd my0s tuotevalikoima. Valmistaja voi
tarjota ostajalle laajan tuotevalikoiman tai keskittyd yhteen tai harvoihin tuotteisiin. Pk-

yrityksilld on harvoin kattavaa tuotevalikoimaa tarjolla, joten yleisempéd on keskittyd
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muutamiin tuotteisiin. Larimon ja Arolan (1998: 71) kirjallisuusyhteenvedossa
kasitellyssd Lehtimden (1992) viitoskirjatutkimuksessa eurooppalaiset elintarvikealan
pk-yritykset kdyttivit enemmin laajaa tuotevalikoimaa tuote-markkinastrategiana kuin

keskittymistéd yhteen tai harvoihin tuotteisiin.

Hékkisen ym. (1997) tutkimus osoittaa, ettd suomalaista laatua arvostetaan ja sitd
halutaan  ostaa  Keski-Euroopassa ja  viimeaikaiset tutkimukset marjojen
terveellisyydestd antavat niille hyvin mahdollisuuden kilpailla esimerkiksi
tuorehedelmien kanssa. Auvisen ym. (1993) ndkemys on samansuuntainen: Suomen
luonto ja yleensd koko Skandinavia mielletddn Keski-Euroopassa vield puhtaana ja
turmeltumattomana. Salon ym. (1998) mukaan alkuperdmerkintdjen omaehtoinen kayttd
edistdd suomalaisten vientindkymid, silld suomalaisissa tuotteissa on alhaiset torjunta-
ainejddmat ja pohjoiseen asemaan liittyvd puhdas ja osin eksoottinen imago. Niitd
tekijoitd hyodyntdmilld suomalaisista elintarvikkeista voitaisiin tehdd kiinnostavia

Keski-Euroopassa. (Salo ym. 1998: 20)

Hiakkinen ym. (1997) mukaan ”arktisuus” on positiivinen sana, jota kannattaisi
hyodyntdd suomalaisten luonnontuotteiden mainonnassa, koska Suomi mielletddn
arktiseksi, puhtaaksi ja jotenkin kaukana saasteista olevaksi. Toisaalta suomalaisen
marjan puhtautta ja saasteettomuutta ei pidetd suurena valttina, koska Suomen puhtautta
on vaikea todistaa (Lehtonen 1987). Moision (1993) mukaan suomalaisella ja
skandinaavisella marjalla taas ei ole erityistd imagoarvoa. Kaupantekohetkelld on joka
tapauksessa parasta varautua ostajien kysymyksiin sdteilyarvoista (becquerel-arvot) ja
raskasmetallipitoisuuksista, pestisidi —arvoista ja marjojen kisittelymenetelmisti

(Auvinen ja Geselle 1993; Moisio 1993; Lehtonen 1987).

Suomalaisilla luonnonmarjatuotteilla on vahvuutena laaja poiminta-alue, puhdas luonto,
mika tekee tuotteista maultaan aromikkaita ja raikkaita. Kettujen ja susien levittimaa
ekinokokkiloista ei Suomessa liioin ole tavattu eikd myyrikuume vaivaa Suomen
lyhyessd  kesdssd. Suomalaisesta luonnonmarjasta voidaan valmistaa myods
luomutuotteita, koska Suomessa on runsaasti luonnonmarjojen luomukeruualueeksi

sopivaa metsdmaata.
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Luonnonmarjoista valmistetaan Suomessa kuluttajille pddasiassa hilloja, hyytelditd,
marmeladeja, pakasteita ja mehuja. Tilaviinin valmistajat kayttdvat myo0s
luonnonmarjaa raaka-aineenaan ja jonkin verran luonnonmarjoja kdytetddn mietoihin ja

vikeviin viineihin seki likooreihin.

3.1.1. Tuotekehitys ja elintarvikkeisiin liittyvit trendit

Markkinoinnissa onnistutaan silloin, kun jo tuotekehitysvaiheessa tunnetaan riittivin
hyvin ne markkinat, joille haluttaisiin pddstd. Laaksonen (1998: 19) jakaa
tuotekehityksen elintarviketeollisuudessa kolmeen eri tasoon tai vaiheeseen: a)
tuoteparannukset varioimalla olemassa olevia tuotteita, b) tuotteet, joihin sisdltyy
innovaatioita; uutuuksia tuoteideassa tai tuotteen prosessoinnissa sekid c) tieteelliseen
tutkimukseen perustuvat tuotteet; esimerkiksi ns. funktionaaliset terveysvaikutteiset
elintarvikkeet. Laaksonen nostaa esille tuotekehitystyon perustana kilpailukykyisten

tuotemerkkien, brandien luomiselle. Brandeja tarkastellaan luvussa 3.1.2.

Pakkauksien suunnittelu on tidrked osa tuotekehitysti. Aholan ym. (1998) mukaan
suomalaisella valmistajalla saattaa olla piintynyt usko, ettd laadukas tuote myy itse
itsensd, ja siksi pakkausta ja sen ulkondkdd saatetaan pitdd sivuseikkana.
Myyntipdéllysmerkint6jd koskevat lakisdédnteiset ja maakohtaiset maiédrdaykset on
otettava huomioon; mm. Saksassa pakkausten on oltava kierratettivié ja niissd on oltava
ns. ’vihred piste’ (der griine Punkt ). Pakkauksen raaka-aineelle ja tdytolle asetetaan
myds erilaisia vaatimuksia. Ainesosaluettelon seké sdilytys- ja kdyttoohjeiden on myos

16ydyttava pakkauksesta kohdemaan kielelld. (Ahola ym. 1998: 45 - 46)

Elintarvikkeiden tuotekehityksessd ja tuotteiden suunnittelussa on aina huomioitava
yleiset trendit, jotka on koottu taulukkoon 3. Vuoden 1996 SIAL -néyttelyssi julkaistun
tutkimuksen mukaan elintarvikealan tulevaisuuden neljd péétrendid kuluttajan
ndkokulmasta ovat 1. mielihyva, 2. mukavuus / helppous, 3. terveellisyys ja 4. laatu.
“Mielihyvd —segmenttejd ovat esimerkiksi tuotteen eksoottisuus (matkailu liséd),

perinteet (kdsin valmistetun oloinen) tai laatu. Kuluttajaystévilliset elintarvikkeet taas
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ovat esimerkiksi helppoja valmistaa (puolivalmisteet), nopeita (mikroruuat) tai helppoja
kasitella  (uusi  ndppard  pakkaus).  Terveellisyystrendiin ~ kuuluvat  mm.
luonnonmukaisuus (luomu), keveys (vihemmaén rasvaa, sokeria, alkoholia) tai terveytti
edistdvé (kolesterolia alentava, ruuansulatusta parantava) vaikutus.” (Ahola ym. 1998:

37)

Samanlaisia suuntaviivoja on myds kansainvilisessd RISC:n (International Research
Institute on Social Change) tutkimuksessa. Kuluttajat odottavat -elintarvikkeilta
ensinndkin laatua. Tuotteiden on oltava tuoreita, niiden alkuperd on tiedettiva,
kansalliset tai paikalliset merkkituotteet ovat suosittuja. Salon ym. (1998) mukaan
elintarvikkeiden osalla laatu ymmarretddn kokonaisvaltaisesti, jolloin siihen liittyy
turvallisuuden lisdksi kestidva kehitys, ympariston huomiointi seké eettiset tuotantotavat.
Laadun rakentamiseen ja vahvistamiseen tihdidtdan koko elintarvikeketjun ldpaisevien

laatujérjestelmien avulla. (Salo ym. 1998: 18).

Taulukko 3. Elintarviketeollisuuden trendeji

e Mielihyvé (eldmysruokailu, elaméntyyli, eksoottisuus, perinteet)

e Mukavuus ja helppous (helppokéyttoisyys, kuluttajaystavéllisyys,
ndpparyys, ruoanlaiton nopeus, helppo ostaa, pakasteruoat, valmisruoat)

e Terveellisyys (luomuruoka, vitamiinit, funktionaaliset tuotteet, keveys,
puhtaus)

e Laatu (tuoreus, alkuperi tiedossa, turvallisuus, kestdva kehitys,
ympariston huomiointi, eettiset tuotantotavat, laatujarjestelmét)

o Kuluttajakeskeisyys (tuotteiden elinkaari lyhenee)

Kuluttajaystivillisyys ja vaivattomuus elintarvikkeiden valinnassa tarkoittaa Salon ym.

(1998: 21) mukaan elintarviketuotteiden helppokayttdisyyttd, ndppéardd pakkausta ja
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ruoanvalmistuksen nopeutta ja mukavuutta. Mukavuusvaatimus kohdistuu valmistuksen
ja  kulutuksen lisdksi myds ostotapahtumaan. Vaivattomuutta arvostetaan
pientalouksissa, joiden midrd kasvaa, sekd tyOssdkdyvien perheenditien ryhméssa.
Vaivattomuutta on haettu elintarvikkeisiin esiprosessoinnilla, pakkausmateriaalien
vihentdmiselld ja kierrdtettdvyydelld sekd puolivalmisteiden kuten einesten,
pussikeittojen, pakasteiden ja taikinoiden kdytolla. Pikaruokailutottumukseen liittyva
ruoanlaiton arvostuksen vdheneminen suuntaa kotikulutusta erilaisiin valmistuotteisiin.
Pakasteiden ja pakasteruokien kdyttd on lisddntynyt Euroopan maissa, ja kulutuksen
uskotaan edelleen kasvavan. Esimerkiksi Saksassa pakastetut leivdt ja leivonnaiset,

kalat ja pizzat kiinnostavat kuluttajia yhd enemmaén (Ahola ym. 1998: 38).

Terveydestd huolehtiminen on yleinen suuntaus teollistuneissa maissa. Thmiset haluavat
vaalia terveyttdin ja ovat kiinnostuneita luonnonmukaisesti viljellystd tai
mahdollisimman vdhéan kisitellystd ruuasta. Vitamiinit ja funktionaaliset elintarvikkeet
kuuluvat ruokavalioon; samoin esimerkiksi kala ja kana, jotka korvaavat punaisen lihan.

(Ahola ym. 1998: 37)

Salon ym. (1998: 19) mukaan véeston ikddntyminen ja terveyden arvostamisen nousu
luovat kysyntdd terveysvaikutteisille tuotteille. Kuluttajat odottavat elintarvikkeilta
useampia  kuin  yhden  hyvddn  terveyteen  vaikuttavan  ominaisuuden.
Terveysvaikutteisten elintarvikkeiden kehittiminen on kallista ja siksi niiden
kaupallistaminen edellyttdd suoraan ulkomaisille markkinoille pyrkimistd. Lisdksi
onnistuminen kehitystyOssd edellyttdd yrityksiltd pitkdjinteistd ja suunnitelmallista
panostamista. Suomalaisia menestyneitd terveysvaikutteisia tuotteita ovat mm. Benecol

ja Xylitol.

Luomuelintarvikkeiden haluttavuus perustuu elintarvikkeen koettuun luonnollisuuteen
ja sen koko elinkaaren aikaisiin ympéristovaikutuksiin. Suomen luomutuotteiden
vientimahdollisuuksia pidetidin hyviné, koska Eurooppalaiset ndkevit Suomen puhtaana

ja kylménd maana. (Salo ym. 1998: 20)
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Elintarvikkeiden eldmyksellinen kiinnostavuus on erds kuluttajien valintoja ohjaava
tekijd. Ruoka on erityisesti kaupunkien kiireisten ja hyvin toimeentulevien kuluttajien
ryhmissé osa itseilmaisua ja eldméntyylin médrittelyd. Kuluttajien yksildlliset tarpeet ja
kiinnostusten erilaisuus ja vaihtuvuus johtavat tuotteen tietopitoisuuden ja imagoarvon
kasvuun. Silloin markkinoinnin asema mielikuvien luojana korostuu. Salon ym.
(1998:21) mukaan pisimmélle vietyd elamyksellisyyttd tarjoavat
“ruokarddtilointipalvelut”, jolloin kuluttaja saa tuotteensa mittatilausten mukaan

valmistettuna.

Kuluttajien kansalliset makutottumukset muuttuvat varsin hitaasti. Muutoksia
suosituimpien tuotteiden joukossa tapahtuu yleensé siksi, ettd uusi tuote nihddin vanhaa
parempana eli  terveellisempénd, edullisempana tai  helppokdyttdisempana.
Perustuotteissa makujen muuntelu pysyy siten védhdisend, mutta matkailuun ja
elamyshakuisuuteen kehitetyissd erikoistuotteissa kiytetddn yleisemmin aiempaa
vahvempia makuja ja makuja yhdistelldéin. Makuaineina kéytetddn entistd useammin
luonnollisia yhdisteitd, joita valmistetaan bioprosessissa tai erotusteknologian avulla.
Kiinnostus eksoottisiin tai etnisiin ruokiin on lisddntynyt ja ndiden ruokien

valmistuksessa kaytetddn alkuperdisia raaka-aineita. (Salo ym. 1998: 19)

Salon ym. (1998) mukaan kuluttajakeskeisyyden kasvava merkitys vaikuttaa
elintarvikesektorin kehitykseen merkittavisti. Kuluttajakeskeisyys on tarkedd, koska
elintarviketuotteiden elinkaari on lyhentynyt, tavoiteltavien kohderyhmien méérd on
kasvanut ja wuudet teknologiset ratkaisut kannustavat yrityksid tuottamaan yhi

lukuisampia tuotteita markkinoille.

3.1.2. Tuotemerkki ja brandi

Elintarvikkeiden markkinoinnissa mielikuvilla on tirked asema. Mitd enemmén on kyse
herkku- ja erikoistuotteista, sitd keskeisemmédksi tulee mielikuvien merkitys.
Mielikuvamarkkinoinnissa apuna kdytetddn tuotemerkkid tai brandid. Salmisen (2001:
8) mukaan tavaramerkilld voidaan erottautua kilpailijan tuotteista ja kertoa kuluttajalle

juuri meidén yrityksemme tuotteen ainutlaatuisuudesta. Tavaramerkin muodostaa joko
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kuva, sana tai ndiden yhdistelmi, muu vastaava merkintd kuten iskulause tai tavaran
ulkoasu. Patentti- ja rekisterihallitukselta haettava tavaramerkkisuoja antaa merkin

omistajalle yksinoikeuden kayttda tavaramerkkia.

Kuluttajatuotteita markkinoidaan merkkituotteina (brandeind) ja véhittdiskauppaketjujen
omien merkkien tuotteina (own label tai private label) sekd nimettomind tuotteina.
Merkkituotteet ovat valmistajan brandin tai tukkumyyjan nimen alla myytavia tuotteita.

Brandin omistaja ei yleensd omista eiké hallitse elintarvikkeiden myyntipisteité.

Omat tuotemerkit ovat tapa erottua kilpailijoista eli toisista ketjuista. Thmiset uskovat
myds voivansa luottaa tuotteisiin, jotka ovat ldpikdyneet ketjun tiukan laatukontrollin.
Samalla ndmd tuotteet ovat silti edullisempia kuin valmistajien merkkituotteet. Omien
tuotemerkkien (Pirkka) osuus péivittdistavarakaupan koko myynnin arvosta on kasvanut
ja on noin puolet Iso-Britannian elintarvikemarkkinoista. (Heikkurinen ja Sjostedt 1997:

16)

Nimettomié tuotteita ovat Kupiaisen ja Peltoméen (1999) mukaan leipi, tietyt sdilykkeet
ja lihavalmisteet. Niiden myynti riippuu kaupan halusta panostaa kunkin
tavarantoimittajan tuotteiden markkinointiin. Asiakas liittdd tuotteen enemmén

myymaldin kuin nimettdméén valmistajaan.” (Kupiainen ja Peltoméki 1999: 12)

Brandi voidaan méérittdd tuotteen identiteetiksi, jonka avulla ostaja erottaa sen muista
tuotteista. Brandissd yhdistyy yhdessd sanassa (Mercedes) tai symbolissa esimerkiksi
tuotteen toiminnallinen kdyttdtapa, mielihyvdarvo, runsaasti ominaisuuksia ja arvoja

suhteessa asiakkaan itse arvostamiin asioihin (Tiilikainen 1999: 9)

Merkki (brand, brandi), merkkituote ja brand -tuote tarkoittavat tdssd tutkimuksessa
samaa asiaa ja se ei ole kuitenkaan yhtd kuin tuote. Kilpailijoiden on usein helppo
kopioida tuotteen konkreettiset ominaisuudet ja siksi on tdrkedd, ettd brandi sisaltdd
muitakin ominaisuuksia. Brandi onkin usein suojattu patentilla, copy rightilla tai
tavaramerkilld. Brandin tulee olla merkittdvésti muista erilainen, houkutteleva, sdilyvé,

myoOnteinen, sitd on tuettava voimakkaasti mainonnalla ja promootiolla ja siti on
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kehitettdva jatkuvasti. Tiilikaisen mdiérittelemdt vaatimukset brand —tuotteelle ovat

taulukossa 4.

Taulukko 4. Brand —tuotteelle asetettavat vaatimukset. (Tiilikainen 1999: 12)

e On edistettdvd ominaisuuksiensa / identiteettinsd kautta kuluttajien arvojen
toteutumista tai tuettava persoonallisuutta

e Tuotteen on omattava ominaisuuksia (identiteetti), jotka eivdt ole vain
konkreettisia tuoteominaisuuksia

e Tuotteen identiteetin on oltava linjakas

e Kohderyhmilld on oltava tuotteesta myOnteisid muistikuvia

e Kohderyhmin on liitettdva tuotteeseen odotuksia tulevasta

e Tuotteella on oltava uskollisuutta kiytoksen tasolla

e Tuotteen koetun laadun on oltava kilpailijoita parempi

Brandin rakentaminen on yhteydessd asiakkaiden arvoihin. Asiakkaiden tulee arvostaa
brandin ominaisuuksia ja sithen liitettyjda merkityksid.  Merkitysten tulee sopia
asiakkaan itse-identiteettiin, omaan persoonallisuuteen tai arvoihin. Tiilikainen (1999)
selvittddkin, mitkd ominaisuudet yhdistivit elintarvikkeet kuluttajien arvoihin, jotta
osataan viestid brandin avulla oikeita asioita. Arvoilla tarkoitetaan téssd tutkimuksessa
Tiilikaisen mééritystd: ”Arvot ovat uskomuksia ja kisityksid, jotka liittyvit toivottaviin
ja tarkeind pidettdviin eldmin lopputuloksiin tai toivottavaan ja tirkeénd pidettdvain

kiyttdytymiseen ja jotka eivét ole tilannesidonnaisia”. (Tiilikainen 1999: 9 — 13)

Kupiaisen (1996) mukaan yritykselle on hyodyllistd maérittdd oma arvomaailmansa ja
yritystoimintansa periaatteet. Arvot ja periaatteet tulee my0Os rohkeasti ja selkedsti
viestid asiakkaille. Arvojen lisdksi ruokaan liittyy voimakkaita tunne-elimyksid ja

taloudellisia ja terveyteen liittyvid ndkdkohtia.
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Sheth ym. (1991) ovat maééritelleet viisi kuluttajan valintapditokseen vaikuttavaa
arvotyyppid. Funktionaaliset eli toiminnalliset arvot liittyvét tuotteiden fyysisiin
ominaisuuksiin kuten luotettavuuteen, kestdvyyteen, hintaan ja terveellisyyteen.
Sosiaaliset arvot tarkoittavat tuotteisiin liitettyjd symbolisia eli vertauskuvallisia arvoja,
jotka ovat ominaisia eri sosiaaliryhmille, kulttuureille tai alakulttuureille. Tunnearvoja
eli tuotteiden herdttdmid tunteita ja mielentiloja liittyy runsaasti ruokaan ja niihin
vedotaan usein mainonnalla. Tunnearvot ovat usein tiedostamattomia ja ne voivat liittyd
esim. lapsuudenmuistoihin. Tuotteen sisdltimd uutuusarvo, kyky uteliaisuuden
heréttdmiseen tai tiedonhalun tyydyttdmiseen liittyvét episteemisiin eli tietoon liittyviin
arvoihin. Ehdolliset arvot liittyvdt ostopditostilanteeseen. Esimerkkejd ehdollisista
merkityksistd ovat esimerkiksi makeiset - elokuvat, kinkku — joulu, jditelo — kesd

(Kupiainen 1996: 29).

Tiilikaisen tutkimuksen (1999) mukaan suomalaisten kotien ruokaostajat, joista 2 / 3 on
naisia, suhtautuvat vakavasti peruselintarvikkeisiin. Ruokaostajien pddmaidrdt ovat
kohtuullisen yksipuolisesti ei-mindkeskeisid, kollektiivisia ja sdilyttdvid. Tiilikaisen
tutkimuksessa kohdetuotteina olivat maito- ja lihatuotteet. Elintarvikevalintoja

keskeisesti ohjaavat arvot ovat taulukossa 5.

Taulukko 5. Elintarvikevalintoja keskeisesti ohjaavat arvot Suomessa. (Tiilikainen

1999: 60 - 61)
e Perinteiden kunnioitus e Vanhempien  ja vanhojen
e Yhteys luontoon ihmisten kunnioitus
e  Ympériston suojelu e Elimin mielekkyys
e Maailman rauha o Itsekuri
o Laajakatseisuus e Kypsi rakkaus
e Perheen turvallisuus e Henkinen tai hengellinen eldmé

e Puhtaus
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Tiilikaisen (1999) mukaan aikaisemmissa tutkimuksissa on suomalaisille kuluttajien
keskeisimpid elintarvikkeiden valintakriteerejd olleet hinta, tuoreus, maku ja ulkondko.
Muita valintakriteereitd ovat kotimaisuus, tuotteen tuttuus, valmistajan tunnettuus,
lisdaineettomuus,  terveellisyys ja  laatu.  Taloustutkimus Oy:n tekeméin
puhelinhaastattelun mukaan kuluttajien tairkeimmat elintarvikkeiden valintakriteerit ovat
hinta, laatu, kotimaisuus, maku, tuoreus ja terveellisyys. Tiilikaisen (1999) mukaan
terveellisyys, kotimaisuus, vapaus vieraista ja lisdaineista, hyvd maku ja
luonnonmukaiset  tuotantomenetelmdt ovat ominaisuuksia, jotka kykenevit
voimakkaimmin yhdistimdan peruselintarvikkeet kuluttajien valintoja ohjaaviin
kollektiivisiin ja sdilyttdviin arvoihin. Tiilikaisen tutkimuksen yhdistdvéit ominaisuudet

ovat myo0s taulukossa 6.

Taulukko 6. Peruselintarvikkeiden ominaisuudet, jotka suhteellisesti voimakkaimmin
kykenevit yhdistdmdidn peruselintarvikkeet suomalaisten kuluttajien
valintoja ohjaaviin siilyttdviin ja kollektiivisiin arvoihin. (Tiilikainen

1999: 62)
e Terveellisyys e Tuotannon ymparisto-
e Kotimaisuus ystéavillisyys
e Vapaus vieraista ja lisdaineista e Tuotannossa ei kiytetd geeni-
e Hyvid maku teknologiaa
e Luonnonmukaiset tuotanto- e Hyvin kohdellut ja tautivapaat
menetelmat eldimet

e Siisti / houkutteleva /
turvallisuutta viestivad pakkaus

e Puhdas tuotantoympéristod

Kuten edelld todettiin, mielikuvien ja tavaramerkkien luominen vaatii pitkdjanteisyytta

ja erittdin suuria panoksia; nopeasti ja halvalla ei saada mitddn aikaan. Siksi
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suomalaisilla elintarviketuotteilla on suhteellisen vaikea pddsti globaalien merkkien
kategoriaan. Suomalaisten yritysten  parhaat mahdollisuudet 16ytyvit
merkkimarkkinoillakin  kotimaan markkinoilta ja ldhialueilta. Elintarvikkeiden
markkinoilla kdydddn kilpailua hyllytilasta erityisesti tuotemerkkien valilld, silld
kuluttajatuoteryhmissd on yleensi tilaa kahdelle kolmelle merkille, joista ykkdsmerkki
on selvisti kannattavin. My0s paikallisilla markkinoilla voi muodostua asemat kahdelle,

kolmelle tai jopa neljille merkille. (Ahola ym. 1998; Laaksonen 1998: 15 - 16)

Tapionlinnan (2000: 86) tutkimuksessa véhittdiskauppiaiden mielestd tuotemerkkien
avulla tuotteiden markkinointi kuluttajalle on helpompaa. Tiilikaisen (1999) mukaan
ostaja voi myo0s helpottaa brandin avulla valintatilannetta ja erottaa omasta mielestidn
itselleen sopivan tuotteen, sellaisen, joka tyydyttdd omat tarpeet ja toiveet sadoista

kilpailevista tuotteista hyvin nopeasti.

3.2. Hinta kilpailukeinona

Hinta kilpailukeinona késittdd itse tuotteen hinnan, alennukset, luotot ja maksutavat.
Kolme yleisintd vaihtoehtoa viennin hintastrategiaksi ovat: kermankuorintahinta,
penetraatiohinta ja hintadifferointi. Kermankuorintahintaa kédytetdin uusille tuotteille ja
tuotteesta pyritddn saamaan mahdollisimman korkea hinta ennen kuin kilpailevia
tuotteita ilmaantuu markkinoille. Penetraatiohinnoittelussa pyritddn saamaan alhaisella
hinnalla suuri markkinaosuus ja pitdmddn Kkilpailijat poissa markkinoilta.
Hintadifferoinnissa yritys soveltaa erilaisia hintoja eri maissa/asiakasryhmissé, joka
edellyttdd yritykseltd hyvad markkinatuntemusta. (Laine 1988: 104-105, Larimo ym.
1998: 80)

Larimo ym. (1998: 82) mukaan vientiyritykselld on seuraavat viisi tapaa maérdta
tuotteen lopullinen hinta: a) Markkinahintamenetelmi, jolloin hinta on sama kuin
paikallisilla yrityksilld, b) kotimaanmarkkinahinta + vientikustannukset, ¢) valmistus- ja
hallintokustannusten sekd vientikustannuslisdn perusteella méérittyvd hinta, d)

tavoitesuuntautunut menetelma, jolloin asetetulla hinnalla saavutetaan tavoitteena oleva
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vientikapasiteetti, litkevaihto tai kannattavuus tai e) kysyntdsuuntautunut menetelma;

kuinka paljon asiakkaat ovat valmiit maksamaan.

Salon ym. (1993) mukaan elintarvikealalla hinta siilyttdnee keskeisen asemansa
valintapddtoksen ohjaajana, koska hintakilpailu on elintarvikealalla kovaa. Koska
hintakilpailussa ei pysyté kilpailijoiden matkassa tulee viejien Salon mukaan painottaa
enemmadn muita myyntiargumentteja, kuten tuotteiden hyvad laatua ja kehittdd uusia
kayttdtapoja ja jalosteita. Hinnan merkitys on véhdisempi, kun tuotteelta haetaan
erityisominaisuuksia kuten terveellisyyttd, luotua tai elimyksellisyyttd. (Salo ym. 1998:

18; Kiviméaki 1993)

Forsmanin (1999) mukaan maaseudun pienistd elintarvikealan yrityksistd parhaiten
menestyivit yritykset, joiden tuote oli erilaistettu ja siitd syystd se myds kyettiin
myyméin muita tuotteita korkeammalla hinnalla. Néissd yrityksissd panostettiin eniten
myyntiin ja markkinointiin ja myds se saattaa osaltaan selittdd, miksi yrityksissd on
onnistuttu asettamaan hinnat selvisti keskimaéiriistd korkeammalle tasolle. Ei riité, ettd
yritykset pelkéstddn luovat lisdarvoa, vaan niiden on pystyttdvd viestiméédn asiakkaille

tastd lisdarvosta.

3.3 Viestinti kilpailukeinona

Tuotteen ja hinnan lisdksi kommunikaatio eli markkinointiviestintd on kysyntdd
herattava kilpailukeino. Se kisittdd mainonnan, messut ja ndyttelyt, henkilokohtaisen
myyntitydn, myynninedistimisen (sales promotion) ja suhdetoiminnan (public
relations). Kommunikaatiolla on korostunutta merkitystd vientimarkkinoinnissa silloin,
kun yritys pyrkii uusille vientimarkkinoille tai muuttaa tuotevalikoimaansa. Kun yritys
kilpailee vientimarkkinoilla, joilla ei ole merkittivid eroja tuotteiden ominaisuuksien,
hintojen tai jakelutapojen suhteen, kommunikaation merkitys on myds korostunut.
Yrityksessd voidaan jadljitelli muiden viestintdd tai suuntautua innovatiivisiin

viestintdstrategioihin. Forsman (1999: 113) kiteyttdd pienyrityksen menestymisen:
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Menestyminen lisdéntyy, kun erilaistetaan asiakasléhtdisesti ja erilaistaminen tietoisesti

ja tehokkaasti markkinoidaan ja viestitddn kohderyhmille ja potentiaalisille asiakkaille.

Kohderyhmaéviestintd on erds markkinoinnin luovimmista vaiheista, koska silloin
litkkutaan kohderyhmin ja yrityksen rajapinnassa. Viestinnidn suunnitteluvaiheessa tulee
olla tietoinen viestinndn tavoitteista ja millaista viestintdd on tarkoitus tehdd. Kun
Kohderyhmad selvitettdessd tutkitaan esimerkiksi minkdlaisen arvo- ja asennetaustan
omaava asiakas valitsee ekologisesti kestdvédn tuotteen tai perinnetuotteen. Téllainen
selvitys auttaa l0ytdmddn yritykselle ja tuotteille asiakasryhmid, jotka pienyritys
tavoittaa kohtuullisin viestintdkustannuksin. Viestintd on tehokasta, kun tiedetddn

kenelle viesti tarkoitetaan. (Kupiainen ja Peltomdki 1999: 16 - 20)

Larimon ja Arolan (1998) mukaan pk -yrityksissd kommunikaation osalta tarkeimpini
kilpailukeinoina nousivat esille henkilokohtainen —myyntityd, nayttely- ja
messuosallistumiset sekd mainosmateriaalin toimittaminen. Yleensd ottaen kilpailun
kiristyessd kommunikaatioaktiviteetin kdyton hallinta tuli yha tdrkeimmaéksi. (Larimo ja

Arola 1998: 80)

3.4. Jakelu kilpailukeinona

Jakelu Kkilpailukeinona kasittdd varsinaisen fyysisen jakelun kuten kuljetuksen,
varastoinnin ja tilausten késittelyn sekd jakelutien eli jakelukanavan valinnan. Larimo
ym. (1998) kayttdd tistd myods nimitystd vientitavan valinta. Kyseessd on tapa, jolla

yritys on edustettuna ja ndkyy markkinoilla. (Larimo ym. 1998: 90)

Jakelukanava tai jakelutie tarkoittaa kaikkia itsendisid yrityksid, jotka osallistuvat
tuotteen tai palvelun saattamiseen tuottajalta kuluttajalle. Jakelukanava on
kuluttajatuotteiden viennissd usein moniportainen. Jakelukanavassa vilittyy informaatio
asiakkaalta valmistajalle ja sen avulla tehdddn myynninedistimistd ja hoidetaan

maksuliikennettd. Yritykselld on valittavanaan kolme perusvientitapaa: viliton vienti,
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jolloin tuotteet markkinoidaan omaa myyntiorganisaatiota hyvéksi kdyttden lopullisille
asiakkaille, suora vienti, jolloin yrityksen tuotteet markkinoidaan kayttdmailla hyviksi
vientimaassa olevia vélijisenid (agenttia, komissionddrid tai jélleenmyyjid) ja epdsuora
vienti, jolloin yrityksen tuotteet markkinoidaan kayttdmalla hyvéaksi joko kotimaassa tai
sekd kotimaassa ettid vientimaassa olevia vélijdsenid. (Kupiainen 1996: 30; Larimo ym.

1998: 90)

Agentti toimii pddmichensd nimissé ja lukuun ja sen etuina ovat hyvit suhteet laajoihin
ostajapiireihin sekd vakavarainen ja arvostettu taloudellinen asema sekd mahdollisuus
pitkédlle menevédn tyonjakoon ja erikoistumiseen. Heikkoutena voi olla edustusten suuri
médrd ja kaikkiin tuotteisiin ei riitd resursseja paneutua. Komissiondéri toimii omissa
nimissddn mutta pddmiehen lukuun. Jilleenmyyjd toimii omissa nimissddn ja omaan
lukuunsa. Jélleenmyyjdnd voi toimia varsinainen jélleenmyyjd, jakeluyritys,
maahantuoja tai tukkuliike. Viejdn kannalta jélleenmyyjd on hyvd vaihtoehto, koska
silld on paine myydd, koska se saa provision myyntivoitosta. Agentin korvaus perustuu
taas myyntiprovisioon. Myo0s tuotevastuun kannalta jilleenmyyjd on  agenttia
turvallisempi vaihtoehto kuluttajatuotteiden viejélle. Suoraa vientid suositellaan
kiytettdvaksi silloin, kun toimialan kilpailu on kiredd. Kontakti asiakaspintaan on

laheisempi ja jakelutie on lyhyempi. (Larimo 2002: 64 — 69)

Usein kulutushyddykkeiden viennissd jakelukanavat ovat pitkét ja jakeluketjuun kuuluu
useita vilijdsenid. Kulutustavaroiden kaupassa my0s volyymit ovat tavallisesti suuria.
Tuotantohyddykkeiden jakelukanavat ovat puolestaan lyhyitd ja ne myyddin suoraan
asiakkaalle. Viennin alkuvaiheessa jakeluketju on yleensd pitkd, mutta se lyhenee
kokemuksen ja oppimisen karttuessa. Jakelutien valintaan vaikuttavina keskeisind
tekij6ind ndhtiin vaihtoehdon varmuus ja kustannukset seké riittdva kattavuus. (Larimo

ja Arola 1998: 79, 92)

Tapionlinnan (2000) mukaan suomalaisten elintarvikealan pk-yritysten pddasiallisia
myyntikanavia ovat jarjestyksessd paivittdistavarakauppa, suoramyynti, tukkukauppa ja
suurkeittiot. Muita jakelukanavia ovat messut, markkinat, torit ja suoramyyntihallit sekd

tuottajatorit (Forsman 1997: 28). Kun haluttiin parempaa voittoa, lisittiin maaseudun
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pienyrityksissd suoramyyntid. Paremman menekin takia lisdttiin

paivittiistavarakauppojen osuutta. (Forsman 1997: 74)

Tukku- ja vahittidiskaupalle sekd suurkeittidille myydddn usein suuria miérid tuotteita,
ja pk-yrityksilld saattaa olla vaikeuksia toimittaa sovittuja midrid. Tavarantoimittajan
koolla ei ole Tapionlinnan (2000: 87) mukaan véhittdis- ja tukkukaupoille eikd
suurkeittidille merkitystd, jos tuotetta on saatavilla riittdvasti, laatu on hyvaa ja tuotteet
tayttdvat muut kriteerit. Forsmanin (1997: 49) mukaan tirkeimpinid edellytyksind
tuotteiden myynnissd véhittdiskauppaan yritykset pitivit sddnnollisid toimituksia,
mahdollisuutta nopeisiin toimituksiin sekd ylipdédtddn joustavuutta toimia asiakkaiden
toiveiden mukaan. Uusitalon (1998: 165) mukaan suuryritysten tuotteiden edullisempi
hinta, paremmat pakkaukset, houkuttelevampi ulkondkd, toimitusvarmuus ja
tuotemerkkimainonta  houkuttelevat  pdaivittdistavarakaupassa ~ enemmén  kuin

pienyritysten tuotteiden tuoreus ja ympdristoystavéllisyys.

Keski-Euroopan markkinoilla vihittiis- ja tukkukauppa ostavat tuotteita suurempia
volyymeja kuin suomalaiset. Vientimarkkinoilla pk-yritysten kyky toimittaa sovittuja
midrid tuotteita keskeytymittomdsti joutuukin kotimaan kauppaa kovemmalle
koetukselle. Aholan ym. (1998) mukaan ulkomaiset elintarvikkeet vieddin usein
maahantuojan kautta kaupan osto-organisaatiolle ja vasta sitten viahittdiskauppaan ja
hyllylle. Vahittdiskauppaan pyrkivdn pienyrittdjdn kannattaa kéyttdd erikoiskanavia,
esimerkiksi erikoistukkuja tai herkku- ja luontaistuotemyymaéliketjuja, joiden asiakkaat

ovat ostovoimaisia kuluttajia. (Ahola ym. 1998: 19)

Suomalaisten elintarvikkeiden viennissd kuljetusmatka on lihialueita lukuun ottamatta
pitkd, mikd aiheuttaa my0s lisdkustannuksia. Pitkdt kuljetusajat vaativat tuotteilta myds
hyvai sdilyvyyttd. Pakkauksista erityisesti lasipurkit ja —pullot ovat painavia ja lisddvat
kuljetuskustannuksia. Erikoistuotteita vieddén usein pienissd erissd, mikd tulee ottaa

huomioon my0s kustannuksia lisddvina tekijand. (Parviainen 2003)
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3.5. Vientimenestys ja vientimenestystekijét

Yrityksen menestyminen ei ole sattumanvaraista vaan siithen voidaan vaikuttaa
systemaattisella suunnittelulla ja strategisella ajattelulla. Menestyminen on suhteellinen
kdsite ja sitd ei voida selittdd pelkdstddn yhdelld tekijalla tai edes muutamallakaan
tekijalla. Voidaan kuitenkin olettaa, ettd joillakin tekijoilld on enemmin yhteyttd
menestymiseen ja ne ovat strategisesti tirkedmpid kuin toiset. Tekijoitd tutkimalla
voidaan osoittaa, milld tekijoilld on selvd yhteys menestymiseen ja tuoda esille niitd
tekijoitd ja yritystoiminnan osa-alueita, joihin yrityksissd tulisi ensisijaisesti panostaa
(Forsman 2001: 5 - 6). Vientimenestyksen tarkastelu jaetaan tissd vientimenestyksen
mittauksen ja vientimenestystekijoiden tarkasteluun. Lisdksi menestymisté tarkastellaan

resurssipohjaisesta nakdkulmasta.

Larimon ja Arolan (1998) kirjallisuusyhteenvedon mukaan yritysten vientimenestyksen
mittaamisessa on kiytetty niin taloudellisia mittareita kuin yritysten omia arvioita
menestyksestddn. Menestymistd on ldhestytty yrityksen tavoitteiden, niiden
toteuttamisen ja yrityksen toiminnan kannattavuuden ndkokulmasta. Menestyksen
mittaamiseen on kdytetty mm. viennin nimelliskasvun, suhteellisen myyntikatteen,
viennin kannattavuuden, viennin osuuden liikevaihdosta ja kayttokateprosentin
tarkastelua tiettynd ajanjaksona. Viennin jatkumisella voidaan my0s mitata
vientimenestymista. Yritysten ~ menestymistd ~ voidaan  tarkastella = myds

kokonaismenestymisend yrittdjien arvioiden pohjalta. (Larimo ja Arola 1998: 121— 124)

Forsmanin (2001) mukaan erds vaihtoehto on tarkastella menestymisté laajempana kuin
pelkdstddan taloudellisena ilmiond. Varteenotettava tydkalu tdhdn on “balanced
scorecard” —tyyppinen ajattelu ja sen pohjalta kehitetty mittaristo. Kaplanin ja Nortonin
(1996) kehittdmdssd mittaristossa yrityksen menestymistd tarkastellaan neljdn
ulottuvuuden, taloudellisuuden, asiakasldahtdisyyden, yrityksen sisdisen tehokkuuden
sekd innovatiivisuuden ja oppimisen pohjalta. Taloudellinen ulottuvuus mittaa
esimerkiksi kannattavuutta, myyntituottojen kasvua ja sijoitetun pddoman tuottoa.
Asiakasldhtoinen ulottuvuus mittaa esimerkiksi asiakkaiden pysyvyyttd, uusien

asiakkaiden méédrdd ja mahdollisuutta premium —hintaan. Yrityksen sisdisen
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tehokkuuden ulottuvuus mittaa esimerkiksi tuotekehityksen ja jakelun tehokkuutta ja
innovatiivisuuden ja oppimisen ulottuvuus esimerkiksi yrittdjan ammatillista koulutusta

ja tyontekijékohtaista tuottavuutta

Forsman (2001) tarkasteleekin yrityksen menestymistd moniulotteisena ilmiona
perustuen pitkélti yrittdjien omiin arvioihin yrityksensd menestymisestd. Forsmanin
kiyttdimdt  menestysulottuvuudet = myyntimenestyminen,  asiakastyytyvéisyyden
varmistaminen ja hinnan asetannassa onnistuminen liittyvit osaltaan kilpailukeinoihin.
Enemmaén yrityksen sisdisid menestysulottuvuuksia olivat kustannustason hallinta,

taloudellinen menestyminen, osaamisen kehittiminen ja. (Forsman 2001: 34)

Case-yritysten vientimenestysté tutkitaan usealla eri mittarilla. Viennin nimelliskasvun
muutosta sekd viennin osuuden muutosta litkevaihdosta mitataan viiden vuoden
aikavdlilld. Vientitoiminnan tavoitteita ja niiden toteuttamista arvioidaan siten, etti
haastateltavalle annettaan arvioitavaksi vientitoiminnan mahdollisia tavoitteita ja
pyydetiddn arvioimaan samalla niiden tirkeyttd. Vientitoiminnan tavoitteita ovat a)
aseman vakiinnuttaminen ja kannattavuus pitkélld aikavililld, b) tuotteen ja yrityksen
tunnettuuden lisddminen, c) yrityksen toiminnan laajentaminen ulkomailla d) yrityksen
kannattavuuden lisddminen, e) yrityksen markkinaosuuden lisdéminen ja f) kannattava
toiminta ja voittojen nopea saavuttaminen. Haastateltavalta kysytddn arviota myos
vientitoiminnan kannattavuudesta, kokonaismenestymisestdi ja  vientitoiminnan

tavoitteista tulevaisuudessa.

Vientimenestystekijét vaihtelevat toimialoittain ja yrityksittdin. Myos markkina-
alueittain  vientimenestystekijdt  vaihtelevat.  Siksi  vientimenestystekijoiden
madritteleminen ei ole yksinkertaista. Yritysten vientimenestykseen vaikuttavina
tekijoind voidaan pohjimmiltaan yleiselld tasolla ndhdd yrityksen osaaminen sekd
markkinoilla  vallitseva kysyntd ja kilpailu. Larimon ja Arolan (1998)
kirjallisuusyhteenvedon mukaan merkittivimpid menestystekijoitd aikaisempien
tutkimusten tarkastelun pohjalta ovat teknologinen ydinosaaminen, tuotemallien
lukumédird ja kattavuus, tuotteiden differointi, keskittyminen tiettyyn segmenttiin ja

nopea reagointi markkinoilla tapahtuviin muutoksiin. Johdon asenteella, henkilokunnan
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vientikokemuksella ja —taidoilla ja yritysten viliselld yhteisty6lld on my0s vaikutusta

yrityksen vientimenestykseen. (Larimo ja Arola 1998, 141 — 142)

Tassd tutkimuksessa pyritddn selvittdmiin erityisesti kilpailukeinojen kayttoa
vientimenestykseen vaikuttavana tekijand. Téssd tutkimuksessa vientimenestystekijét
rinnastetaan kilpailukykytekijoihin, koska vientimenestyksen voidaan olettaa riippuvan
eri yrityksen kayttdmien kilpailukeinojen kilpailukyvysti. Kilpailukeinojen valintaa
menestystekijoiksi on auttanut Larimon ja Arolan (1998) kirjallisuusyhteenvedossa
kasitellyt Haahden (1995) ja Larimon ja Sutisen (1996) tutkimusten taulukot kiytetyista
menestystekijoistd. Viittaankin téssd kahteen em. tutkimukseen seuraavassa termilld

ailemmat tutkimukset.

Tuotteeseen liittyvid menestystekijoitd on aiemmissa tutkimuksissa kiytetty tuotteen
laatua, tuotekehitystd, tuotteen muotoilua, tuotevalikoiman kattavuutta ja
tuotesopeuttamista. Ndiden lisdksi tdssd tutkimuksessa kartoitetaan tuotemerkin
tunnettuutta ja kiyttod. Hinnan osalta tdssd tutkimuksessa kdytetddn menestystekijana
yksinkertaisesti hintakilpailukykyd, kun aiemmissa tutkimuksissa oli kéytetty
hintapolititkkaa ja hintaa. Jakelukanavien tehokkuus ja toimitusten luotettavuus ovat
ailemmissa tutkimuksissa jakeluun liittyvid menestystekijoitd, joiden lisdksi tdssd
tutkimuksessa menestystekijoitd ovat kuljetus ja kustannukset sekéd jakelun valvonta.
Kommunikaatioon liittyvid menestystekijoitd ovat aiemmissa tutkimuksissa olleet
markkinointi- ja myyntiosaaminen sekd asiakassuhteet ja niiden kiinteys, joiden lisdksi
tassd tutkimuksessa kdytetddn messu- ja ndyttelyosallistumista ja mainontaa ulkomailla.

(Larimo ja Arola 1998: 133, 139)

Segmentointi on ollut menestystekijdnd Larimon ja Sutisen (1996) tutkimuksessa. Tassa
tutkimuksessa segmentointiin viittaavat markkinointitutkimuksen tekeminen sekd
kohdemarkkinoiden tuntemus. Nididen liséksi tdssd tutkimuksessa menestystekijdni
pidettiin yhteistyoverkostoja, koska sitd kautta pk-yritysten mahdollisuuksia onnistua

vientimarkkinoinnissa voidaan parantaa.
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3.6. Yhteenveto

Téssd luvussa kuvattiin tuotetta, hintaa, jakelua ja viestintdd yrityksen kilpailukeinoina
sekd vientimenestyksen mittaamista ja vientimenestystekijoitd. Tuote kilpailukeinona
sisdltdd fyysisen tuotteen, pakkauksen, etiketin ja tuoteselosteen. Vientituote joudutaan
lihes aina sopeuttamaan kohdemaan ja —segmentin mukaiseksi. Elintarvikkeilla se
tarkoittaa mm. vérin, maun, pakkauskoon sopeuttamista sekd maan sidédosten ja kielen
muuttamista kohdemaahan sopiviksi. Pakkaus etiketteineen, tuoteselosteineen,
muotoineen ja kuvineen on usein parasta mainosta tuotteelle. Suomalaisen
luonnonmarja on raaka-aineena aromikas ja terveellinen ja siitd voidaan valmistaa myds
luomutuotteita. Suomalaisella luonnonmarjalla ei ole kuitenkaan automaattisesti

erityistd imagoarvoa, joka sille kuitenkin yhteisty6lld voidaan luoda.

Kuluttajat odottavat elintarvikkeilta etenkin laatua, johon voidaan katsoa kuuluvan
tuoreus, turvallisuus, kestdva kehitys, ympariston huomiointi seki eettiset tuotantotavat
ja laatujarjestelmit. Elintarvikealan trendien mukaan elintarvikkeilta odotetaan laadun
lisdksi mielihyvdd, mukavuutta ja helppoutta, terveellisyyttd ja kuluttajakeskeisyytta.
Tuotekehityksessd huomioidaan mainitut trendit ja liséksi tuotekehitysvaiheessa on
mietittdvd, kuinka tuotteen erinomaisuudet viestitidn kohderyhmaélle. Suomalaisten
kuluttajien keskeisimpid elintarvikkeiden valintakriteereja ovat olleet hinta, laatu,
tuoreus, maku ja ulkondko. Muita valintakriteereitd ovat kotimaisuus, tuotteen tuttuus,

valmistajan tunnettuus, lisdaineettomuus ja terveellisyys.

Kovasti kilpailluilla elintarvikemarkkinoilla tuotteita erilaistetaan ja markkinoidaan
mielikuvien avulla, jolloin brandin merkitys markkinoinnissa korostuu. Brandi luo
tuotteelle identiteetin, jossa on huomioitu kohderyhmin arvostamia asioita, arvoja.
Erilaisia arvotyyppejd ovat funktionaaliset eli toiminnalliset arvot, sosiaaliset arvot,
tunnearvot, episteemiset eli tietoon liittyvit arvot ja ehdolliset arvot. Myds yrityksilld on
arvot, jotka tulee viestid asiakkaille. Suomalaisten yritysten parhaat mahdollisuudet
16ytyvat merkkimarkkinoillakin kotimaan markkinoilta ja ldhialueilta silld globaalien

merkkien kehittiminen on erittdin kallista.
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Hinta on erittdin keskeisen valintapditoksen ohjaajana erittdin  kilpaillulla
elintarvikealalla. Hinnan merkityksen arvellaan olevan véhdisempi, kun tuotteelta
haetaan erityisominaisuuksia. Kolme perushinnoittelutapaa on hinnoitella tuote
markkinahintaiseksi tai sen ala- tai yldpuolelle. Hinnan tirkeyden vuoksi
lisdkustannukset, kuten pitkéstd kuljetusetdisyydestd koituvat kustannukset vihentdvit

suomalaisten elintarvikkeiden kilpailukykyé viennissa.

Kun yritys kilpailee vientimarkkinoilla, joilla ei ole merkittivid eroja tuotteiden
ominaisuuksien, hintojen tai jakelutapojen suhteen, kommunikaation eli viestinnin
merkitys on my0s korostunut. Viestinnin 1dhtokohtana on kohderyhmén kartoitus, jotta
tiedetddn, mitd ja kuinka tulee viestid. Pk -yrityksissd kommunikaation osalta
tarkeimpid kilpailukeinoja ovat olleet tutkimusten mukaan henkilokohtainen myyntityd,
ndyttely- ja messuosallistumiset sekd mainosmateriaalin toimittaminen (Larimo ym.

1998: 79).

Jakelukanava tai jakelutie tarkoittaa kaikkia itsendisid yrityksid, jotka osallistuvat
tuotteen tai palvelun saattamiseen tuottajalta kuluttajalle. Usein kulutushyddykkeiden
viennissd jakelukanavat ovat pitkdt ja jakeluketjuun kuuluu useita vélijdsenid.
Elintarvikkeille sopii tavallisesti suora tai epdsuora vienti. Vientimaassa olevia
viélijdsenid voivat olla suorassa viennissd agentti, komissioniéri tai jilleenmyyjé, kuten
varsinainen jélleenmyyjd, jakeluyritys, maahantuoja tai tukkuliitke. Suoran viennin
kdyttod puoltaa mm. kired kilpailutilanne elintarvikealalla.  Elintarvikkeet
kulkeutuvatkin usein maahantuojan kautta ketjujen osto-organisaatioille ja viimein
véahittdismyymaildn  hyllylle. Pitkdt kuljetusmatkat heikentdviat suomalaisten

elintarvikkeiden kilpailukykya ldhialueiden ulkopuolella.

Vientimenestyksen tarkastelu jaetaan tdssd vientimenestyksen mittauksen ja
vientimenestystekijoiden tarkasteluun Menestymistd mittaamisen ldhtokohtana on
yrityksen tavoitteet, joiden toteutumista sitten mitataan. Menestyksen mittaamiseen on
kdytetty mm. viennin nimelliskasvun, suhteellisen myyntikatteen, viennin
kannattavuuden, viennin osuuden liikevaihdosta ja kéyttokateprosentin tarkastelua

tiettynd ajanjaksona.



52

Vientimenestystekijdt vaihtelevat toimialoittain, yrityksittdin ja markkina-alueittain.
Yleisesti yritysten vientimenestystekijoitd ovat yrityksen osaaminen sekd markkinoilla
vallitseva kysyntd ja kilpailu. Aikaisemmissa tutkimuksissa vientimenestystekijoind on
tarkasteltu teknologista ydinosaamista, tuotemallien Iukumddrdd ja kattavuutta,
tuotteiden differointia, keskittymistd tiettyyn segmenttiin ja nopeaa reagointia
markkinoilla tapahtuviin muutoksiin. Téssd tutkimuksessa tarkastellaan erityisesti
kilpailutekijoihin (tuote, hinta, jakelu, viestintd) liittyvien tekijoiden yhteyttd
menestymiseen. Kilpailukeinojen, segmentin ja vientimenestyksen yhteyttd on kuvattu

yhteenvedon lailla kuviossa 4.
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MARKKINOINTIMIX
TUOTE HINTA JAKELU MARKKINOINTI-
VIESTINTA
- ominaisuudet - hintataso - jakelukanavat - mainonta
- laatu - alennukset - sijainti - henkilokohtainen myynti
- tavaramerkkibrandi | - maksuehdot - kuljetukset - myynninedistdminen
- pakkaus - varastointi - suhdetoiminta
- takuu - jakelun kattavuus - julkisuus
- kéyttoohjeet
- varaosat
- huolto

~N /T

VALITTU KOHDERYHMA / KOHDEMAASTA VALITTU SEGMENTTI

L

VIENTIMENESTYS

Asetettujen tavoitteiden saavuttaminen

Kuvio 4. Markkinointistrategia ja vientimenestys viitekehyksessa
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4. KOHDEMAIDEN MARKKINOINTIYMPARISTOT

Téssd kappaleessa kuvataan Saksan, Iso-Britannian ja Italian markkinointiymparistdja.
Vaikka kaikissa maissa kaupan ja jakelun rakenne ovat kehittyneet pitkélle, on maiden
valilla eroja esimerkiksi kulttuurissa ja toimintatavoissa. Kappaleessa kuvataan maiden
demokrafiaa, businesskulttuuria, kulutustottumuksia ja kauppaa Suomen kanssa. Asioita
kuvataan erityisesti markkinoinnin kilpailukeinojen ja segmentoinnin nikokulmasta.

Pédluvun lopussa esitetddn yhteenvetona kohdemaiden vertailu kilpailutekijoiden osalta.

4.1. Saksa

Saksassa on 82 miljoonan asukkaan markkinat ja sen suurimmat kaupungit ovat Berliini
(3,5 milj. asukasta), Hampuri (1,7 milj.), Miinchen (1,2 milj.), Koln (1,0 milj.) ja
Frankfurt am Main (0,65 milj.). Suurin viestokeskittymd on Ruhrin alueella.
Infrastruktuuri on kehittynyt ja Saksa on Euroopan suurin sdhkodisen kaupankdynnin
markkina-alue. Saksa on Suomen tirkein vienti- ja tuontikumppani. Saksan viennisti
elintarvikkeiden osuus on prosentin luokkaa ja Saksan tuonnista elintarvikkeiden osuus
on 4 % (Tullihallitus 2002). Erityisesti maan pohjoisosissa makutottumukset ovat

lahempidna skandinaavisia makutottumuksia kuin maan eteléosissa. (Heilala 2002)

Auvinen ja Geselle (1997: 30) painottaa Saksan markkinoiden tuntemista viennin
lahtokohtana. Omien kilpailuetujen tunnistaminen ja oikea argumentointi on
ensiarvoisen tirkedd. Korkea laatu ei ole kylldisilld markkinoilla myyntiargumentti vaan
sitd pidetddn itsestdénselvyytend. Lisdksi on huomioitava markkinoiden vaatimukset ja
sopeutettava tuotteet paikallisten tapojen ja tottumusten mukaisiksi. Yritysviestintd on
Saksan markkinoilla erittdin tdrkedd ja Saksan viennissd olennainen tekijd on
valmistajien ja tuottajien edustajien henkilokohtaiset suhteet maahantuojaan ja
valittdjiin. Saksan markkinoille ominainen piirre on se, etti tarjolla on kaikkia tuotteita.
Niinpd uuden tuotteen on syrjdytettdva toiset merkit tai vallattava niiltd tilaa, jotta

menestystd markkinoilla saavutettaisiin.
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Hékkisen ym. (1997) mukaan Saksassa dokumentoidaan sovitut asiat sopimuksella.
Tarjouspyyntoon tai mahdolliseen reklamaatioon on aina syytd reagoida nopeasti.
Saksalainen arvostaa tdsméllisyyttd ja hyvdd kédytostd ja pukeutumista, teitittely ja
tittelien kayttd on yleistd. Hyvid kiytostapoja ja kielitaitoa pidetddn itsestddnselvyytena.
Ensimmadisessé litketapaamisessa vaihdetaan kdyntikortit ja kaikissa litkekeskusteluissa
on hallittava asiansa tdydellisesti. Esitystavan odotetaan olevan muodollinen ja
esityksen tulee olla hyvin jaoteltu. Saksalaiset suhtautuvat suomalaisiin yleensi
myoOnteisesti ja saksalaiset ovat kiinnostuneita Suomen luonnosta. Laatu ja
toimitusvarmuus on oltava ensiluokkaista, samalla kun hinnan on oltava

kilpailukykyinen. (Hakkinen ym. 1997, Auvinen ja Geselle 1997, Heilala 2002)

Yleensi ja varsinkin viennin alkuvaiheessa kiytetdédn Saksan viennissad agentteja. Muita
vaihtoehtoja ovat kotimainen vientiyhtid, maahantuoja, myynti suoraan kaupan osto-
organisaatiolle tai myyntikonttorin perustaminen. Kiviméden (1993: 12) mukaan yleisin
tapa elintarvikkeiden Saksan viennissd on kéyttdd maahantuojaa, joka vilittdd tuotteet
eteenpdin tukku-, vihittdis- tai tuontiliikkeille, tavarataloille tai ostoyhtymille.
Maahantuojan kéyttéd puoltaa se, ettd silld on yleensd valmis myynti- ja jakeluverkko
sekd kokemusta kaupankdynnistd kohdemaassa. Maahantuojat tuntevat myos paikallisen
elintarvikelainsdddédnnon ja pakkausmerkinnét, jonka vuoksi saksalaiset liikkeiden
sisdénostajat ostavat tuotteita mieluummin maahantuojilta kuin suoraan valmistajalta.
Maahantuojan kautta tavoitetaan supermarkettien lisdksi luomu- ja terveystuotteita

myyvit liikkeet sekd herkkuliikkeet.

Saksan suurimmat véhittdiskauppaketjut ovat Metro, Rewe, Edeka, Aldi ja Tengelmann,
joiden osuus elintarvikekaupan kokonaisliikevaihdosta on ldhes 60 %. Niiden
ostokriteereitd ovat pitkdt tuotantosarjat ja hinta. Vientiponnisteluja ei yleensd kannata
aloittaa suuresta elintarvikeketjusta vaan pienyritysten kannattaa keskittyd
erikoistukkuihin ja pieniin erikoistuotteiden ketjuihin. Lopulta jakelutien valintaa ohjaa

se kenelle tuote halutaan myytavén. (Auvisen ym. 1997; Ahola ym. 1998)

Market- ja Supermarket —tyyppisten liikkeiden lisdksi Saksassa on runsaasti ldhi- ja

erikoiskauppoja, joita ovat herkku- (Feinkost-) ja makeiskaupat, erityyppiset
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terveyskaupat kuten Reformhaus —luontaistuotemyymélét, luomuelintarvikekauppaketju
Naturkost, luomutuotekauppa-ketju Bioladen sekd kala-, juomakaupat ja -myymaélét.
Luomumarja ja —sienijalosteiden jakelukanavia ovat edellisten lisdksi tavaratalot (n. 60
eri supermarketketjua), tukkuliikkeet ja suoramyynti (Griine Woche -messut Berliinissi

ja Anuga -messut Kolnissa).

Auvisen ym. (1997) mukaan Suomalaisten yritysten kannattaa panostaa Saksan
markkinoilla kokonaislaatuun (tuote, tuotanto, markkinointi, jakelu, toimitus, jne.) sekd
uusien  sopivien logististen ratkaisujen ja  jakelukanavien kehittdmiseen.
Hintakilpailukykyd vidhentdd Suomalaisissa  marjatuotteissa  korkea  yleinen
kustannustaso, pitkét kuljetusetiisyydet ja varastointikustannukset.
Markkinointikustannusten ja kapasiteettipulan kattamiseen Auvinen ja Geselle esittdd
vaihtoehtona yritysten vilistd yhteistyotd eli verkottumista. Pitkédjanteinen sitoutuminen
vientitoiminnan aloittamiseen ja kehittimiseen ja systemaattinen toiminta voivat
varmistaa viennin jatkuvuuden. (Auvinen ja Geselle 1997: 30) Parviaisen (2003)
mukaan saksalaiset kaupan edustajat kiinnittivdt ensimmadiseksi huomiota tuotteiden
puhtauteen, luonnonlidheisyyteen, luomutuoteominaisuuksien todisteisiin seka etikettien
ulkondkoon. Suomalaisten marjojen tirkein etu on se, ettd ne kasvavat vapaasti

luonnossa, jossa ymparistorasitukset ovat pienet.

Saksalaiset kuluttajat arvostavat elintarvikkeiden terveellisyyttd, keveyttd seké
ympdristOystivillistd tuotantoa ja pakkausta. Luomutuotteiden kysynté jatkaa kasvuaan
ja pakasteet ovat tulossa myOs luomumarkkinoille. Lihes kaikissa elintarvikkeiden
véhittdiskaupoissa myyddédn luomutuotteita, joiden kuluttajat ovat Heilalan (2002)
mukaan tavallisesti suurkaupunkilaisia, nuorempiin ikdluokkiin kuuluvia ja hyvétuloisia
thmisid. (Auvinen Geselle 1997: 30) Saksalainen kuluttaja on valmis maksamaan
luomutuotteesta enemméin kuin tavallisesta tuotteesta. Suomalaiset tuotteet saavat olla
saksalaisia kalliimpia, jos ne ovat erikoistuotteita, kuten lakka- ja karpalotuotteet, joita

el muualla valmisteta.

Saksassa tyypillinen hillopakkaus on 250 g:n lasipurkki. Se on riittdvd Saksan

kotitalouksille, joiden keskiméérdinen koko on kaksi henkil6d. Etikettien tulisi olla
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myyvid ja mainostavia; houkuttelevia, informoivia, selkeitd ja hyvin suunniteltuja.
Pakkauksen siséltod tulisi ilmeté etiketistd yhdelld silmiykselld. Téhin pédstidén suurilla
marjan kuvilla ja taustalla voisi olla metsdd. Mainosarvoja voisivat olla koskematon
luonto, vdhéinen teollisuus ja harvaan asuttu maa. Kaikkiin pakkauksiin tarvitaan tiedot

ravinto- ja hivenainepitoisuudesta.

Saksalaisille mansikka on tuttu ja sitd kdytetdin monin tavoin, esimerkiksi hillona ja
jogurtissa sekd jilkiruokien valmistuksessa. Mustikoita ostetaan paljon tuoreena,
mustikkajalosteista suosituimpia ovat hillot, marmeladit, jogurtit, wviilit ja
mustikkarahka. Puolukkaa kdytetdin usein villiriistaruokien sekd hanhipaistin liséna.
Muista marjoista valmistetaan mm. Saksassa suosittuja marmeladeja ja hilloja.
Luontaistuotevalmisteiden raaka-aineista mainittakoon tyrnimarja, jota kiytetddn myos
jogurtin valmistukseen. Tuoreita marjoja ja sienid kysytddn péddasiassa satoaikoina,
muulloin hinta nousee lilan korkeaksi. Pakastettuja, kuivattuja tai muulla tavoin

jalostettuja tuotteita kulutetaan periaatteessa ympari vuoden. (Hékkinen ym. 1997: 6)

4.2. Iso-Britannia

Iso-Britannian vékiluku oli vuonna 1999 n. 59 miljoonaa, joista n.50 miljoonaa asui
Englannissa, n. 5 miljoonaa Skotlannissa ja n. 3 miljoonaa Walesissa. Suurimmat
viestokeskittymét ovat Suur-Lontoo (7,3 milj.), West Midlands (Birmingham) (2,6
milj.), Suur-Manchester (2,5 milj.), West Yorkshire (Leeds) (2,1 milj.), Central
Glydeside (Glasgow) (1,6 milj.), Merseyside (Liverpool) (1,4 milj.) ja South Yorkshire
(Sheffield) (1,3 milj.).

Iso-Britannia on Suomen kolmanneksi suurin kauppakumppani Saksan ja Ruotsin
jalkeen. Iso-Britannia kuuluu Euroopan Unioniin ja sen jdsenten vélinen kauppa on
tulleista ja tuontimaksuista vapaata. Rahayksikkona Iso-Britanniassa on kuitenkin euron
sijaan punta £. Tullauksen yhteydessd peritddn erditd muita maksuja ja veroja, mm.
arvonlisdvero VAT (Value Added Tax), joka on yleisesti 17,5 %, mutta elintarvikkeilla
0 %. (Haarukkapaloja elintarviketeollisuudesta, ETTL, 2000)
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Brittildinen kulttuuriympéristd on ldnsimaisena melko tuttu suomalaisillekin. Kuitenkin
kulttuurierojen tunteminen on valttdimétontd menestyksellisen yhteistyon saamiseksi
brittildisten kanssa. Brittildisissd liiketavoissa painotetaan tyylikkyyttd ja arvokkuutta.
Briteilld on kéytOstavoissaan synnynndinen tyylitaju, jota he odottavat myds muilta.
Liikeneuvottelun — erityisesti ensitapaamisen — valmisteluun on paneuduttava
huolellisesti. Ensinnékin on varmistuttava, ettd asioidaan yrityshierarkiassa oikean
henkilon kanssa. Liikeasian esittely kannattaa valmistella hyvin, silldi muodollinen
esitystapa heréttdd luottamusta. Neuvottelussa ei yleensd mennd suoraan liikeasiaan,
vaan palaverit alkavat yleiselld keskustelulla. Kannattaa lisidksi valmistautua kertomaan
asioita Suomesta ja omasta yrityksestd. Brittien perustietimys Suomesta on usein

vahdinen.

Henkilosuhteet ovat Britannian liiketoimintakulttuurissa tirkeitd ja kirjeenvaihto
vilkasta. Muodollisuus ja kohteliaisuus ovat térkeitd, ja jyrkkien negatiivisten
lausuntojen sijaan asiat ilmaistaan vdhemméin myonteisind. Pohjoismaisen
suoraviivaista ja sinuttelevaa kommunikointitapaa vierastetaan ja suoruutta pidetddn
jopa epidkohteliaana. Menestyksen perustana on nimenomaan se, milld tavalla

kommunikoidaan.

Maailman johtavien elintarvikemaiden joukkoon kuuluvassa Iso-Britanniassa
elintarviketeollisuuden merkitys taloudessa on huomattava, silld elintarvikkeiden,
juomien ja tupakkatuotteiden valmistuksen osuus koko Ison-Britannian valmistavasta
teollisuudesta oli 12,8 prosenttia vuonna 2000. Markkinoita hallitsevat muutamat suuret
yritykset kuten Unilever, Dalgety, Associated British Foods, Tate & Lyle ja Booker,
joiden toiminta kattaa koko elintarvikkeiden tuotannon perustuotannosta
jalleenmyyntiin. 90 % elintarvikkeita valmistavista yrityksisti on kooltaan pienid

yrityksid, joissa tyoskentelee alle 100 henkildd. (Heikkurinen ja Sjostedt 1997: 16)

Elintarvikemarkkinat ovat varsin tyydyttyneet, joten kilpailu markkinaosuuksista on
kovaa ja osuuksien valtaaminen kallista. My®&s ostajilla on erittdin dominoiva asema

Iso-Britannian elintarviketeollisuuden markkinoilla. Sailyttadkseen asiakassuhteensa
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elintarvikkeiden valmistajan on oltava valmis toteuttamaan ostajan kulloinkin esittdmat
toiveet. (Heikkurinen ja Sjostedt 1997: 27) Todelliset menestymisen mahdollisuudet
saadaan uusien tuotteiden kehittdmiselld ja niilld olevalla uutuusarvolla. Uusistakin
tuotteista on elossa ensimmdiisen vuoden jilkeen kuitenkin vain 5 %. Menestyvit
tuotteet ovat usein tdysin uuden tyyppisid tuotteita tai ne on suunnattu omaan alueeseen,

nicheen, jossa kilpailua ei ole. (Heikkurinen ja Sjostedt 1997: 13)

Tuotekehityksen ja tuotteen valinnan ndkokulmasta huomioitavaa ovat esimerkiksi
terveellisemmat ruokailutottumukset, jotka Iso-Britanniassa avaavat markkinoita uusille
tuotteille, kuten rasvoja korvaaville tuotteille. Luomutuotteet kédyvét erittdin hyvin
kaupaksi. Télld hetkelld kolme neljdsosaa maassa myytdvistd luomutuotteista tuodaan
maan ulkopuolelta. Myds orgaanisten ja funktionaalisten elintarvikkeiden kysynti

kasvaa voimakkaasti. (Hietala: 15)

Iso-Britanniassa tehdyn tutkimuksen (kauppa- ja teollisuusministerion, DTI:n johtama
UK Technology Foresight —ohjelma) mukaan tulevaisuudessa kiinnitetdin huomiota
sithen, ettd elintarvikkeiden turvallisuus on taattava koko tuotantoketjussa, materiaalin
hankinnassa, valmistuksessa, jakelussa. Siitd ei saa tinkid tehostettaessa
tuotantoteknologiaa, tuotantoprosessia ja jakelua, joissa kdytetddn tulevaisuudessa yhi
enemmin tietotekniikkaa. Kuluttajatutkimuksilla luodaan kuluttajille luottamusta
sithen, ettd elintarvikkeet ovat terveellisid. Yl1ld olevilla alueilla ndhdddn pienten ja
keskisuurten yritysten mahdollisuudet tulevaisuudessa. (Heikkurinen ja Sjostedt 1997:
11-12)

Elintarvikkeiden kuluttajakunnassa tapahtuu muutoksia. Iso-Britanniassa, kuten
muissakin Lansi-Euroopan maissa viesto ikddntyy. Hyvin toimeentulevien eldkeldisten
osuus kasvaa ja he ovat valmiit maksamaan laadukkaasta palvelusta ja tuotteista.
Kotitalouksien koko on Iso-Britanniassa pienentynyt ja yhden ja kahden hengen
kotitalouksien maard on kasvanut selvdsti. Tdmén seurauksena pienempien pakkausten
ja kerta-annosten kysyntd kasvaa. Ennusteiden mukaan britit syovit tulevaisuudessa
nykyistd enemmin kevyitd ruokia, kuten hedelmid, vihanneksia, viljatuotteita seka

kalaa. Vihemmain kulutetaan sokeria, rasvoja, kahvia ja teetd. (Korolainen 1997: 39).
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Perinteinen ateriarytmi Iso-Britanniassa koostuu aamiaisesta, lounaasta, kello viiden
teestd sekd pdivdn padateriasta, pdivillisestd kello 19.00 - 20.00. Nykyéén perinteisen
englantilaisen aamupalan sijaan sy0dddn yhd useammin mannermainen aamiainen.
Lounas koostuu tdytetystd sandwich -voileivdstd, jonka lisukkeena voi olla hedelma,
perunalastuja, jogurtti tai kuppikeitto. Sunnuntaina lounaalla syddédan kotona tai pubissa
nautittuna uunipaisti, jonka lisukkeena on keitettyja herneitd, porkkanoita ja perunaa.
Techuoneet tarjoavat kello viiden teelld teen lisdksi pienid voileipid ja makeita teeleipid
kerman ja hillon kanssa. Nuoret ikdluokat ovat vilipalojen kuten voileipien,

perunalastujen ja suklaapatukoiden suurkuluttajia. (Korolainen 1997: 43)

Valmisruokamarkkinat ovat myds kasvaneet Iso-Britanniassa. Kaupan hyllyiltd 16ytda
erilaisia etnisid (esim. intialaista ja kiinalaista), dieetti- ja kasvisvaihtoehtoja.
Mikroruoka-aterian voi my0s koota ostamalla omissa pakkauksissaan kastikkeen ja
maustetun riisi- tai peruna-annoksen. Mikroaaltouunien yleistyminen ja edullinen
hintataso ovat kasvattaneet valmisruokien kysyntda. Tyypillisid valmisruokien kuluttajia

ovat nuoret tyossé kayvit aikuiset. (Korolainen 1997: 43-44)

Elintarvikkeiden vihittdiskaupasta kolme neljinnestd myydddn Iso-Britanniassa hyper-
ja supermarketeissa. Elintarvikkeita myyvét kuitenkin my0s halpamyymailit (discount
stores), minimarketit ja elintarvikekioskit (convenience stores), osuuskunnalliset kaupat
(co-ops), itsendiset véhittdismyyntiliikkeet (independent grocers), muut ketjuuntuneet
vihittidiskaupat (voluntary chains/ other affiliated retailers) ja erikoiskaupat.
Elintarvikkeiden erikoisvihittdiskauppoja ovat leipomot (bakers), lihakaupat (butchers),
kalankaupat (fish mongers), vihanneskauppiaat (greengrocers) ja herkkukaupat

(delicatessens) (Marketing Data in Europe 2001)

Elintarvikevienti Britanniaan ei suju parhaiten suorana vientind. Tdmédn vaikuttaa se,
ettd Britannian lainsddddnnon mukaan elintarvikemyyja on tiukasti vastuussa
myymdnsd tavaran kelpoisuudesta syotdviksi. Broker tarjoaa yleensd laajemman
palveluvalikoiman kuin agentti. Oman myyntihenkilostonsd avulla broker myy

toimeksiantajiensa  tuotteita  provisiota  vastaan.  Lisdksi  broker  laatii
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markkinointisuunnitelman yhdessd toimeksiantajan kanssa ja toteuttaa sen tarvittavassa
laajuudessa laskuttaen mainoskulut ym. Broker voi myds hoitaa tavarajakelua ja
varastointia sekd toimia ulkomaisen pddmiehen edustajana maassa hoitaen laskutuksen

ja suhteet sidosryhmiin.

Maahantuoja, jolla on nimed elintarvikepiireissd ja hyvd markkinatuntemus, nopeuttaa
uuden tuotteen lanseeraamista ja on usein suomalaisyrityksen kannalta varteenotettavin
vaihtoehto. Maahantuojalla on yleensa resurssit tarkistaa tavaran laatu ja hoitaa, joskus
tyolddt, laskutusrutiinit. Maahantuoja pystyy myds ylldpitimédan paivittdisen
kommunikoinnin  ketjuithin ja  organisoimaan hyvin tarkkaan maéritellyn
logistiikkapuolen. Vihittéisliikkeet kdyvédt mieluiten kauppaa tunnetun tahon, esim.
maahantuojan, kanssa pienentédkseen riskejddn ja varmistuakseen tavarantoimitusten
luotettavuudesta. Kun kyseessd ei ole volyymituote esim. peruna ja valmistaja on

ulkomaalainen, kiytetddn Iso-Britanniassa maahantuojia. (Korolainen 1997: 48)

Iso-Britanniaan suuntautuvassa elintarvikeviennissi on hyvd huomioida seuraavat

jakeluketjun eri osiin liittyvit asiat: (Korolainen 1997: 55-56)

1. Ketjulla on viime kddessd vastuu myytdvén tavaran laadusta ja terveysriskeist.
Vastuu on kuitenkin suurelta osin siirrettdvissd Britanniassa toimivalle
valmistajalle tai ulkomaisen valmistajan edustajalle.

2. Ketjut eivit pidé liikkeissddn varastoja. Tavaraa otetaan sisddn ketjujen omista
jakelukeskuksista jopa paivittéin.

3. Depot (storehouse) ottaa tavaraa sisdéin mieluummin lava- kuin konttierissa.

4. Maahantuojalla tai brokerilla saattaa olla oma kuljetus- ja varastopalvelu.
Tavanomaisempaa lienee ostaa maan sisdiset kuljetus- ja varastointipalvelut
tdhin erikoistuneelta kuljetusliikkeelta.

5. Kilpailu ketjujen ostoista vaatii hyvid suhteita ja jatkuvaa kanssakdymistéd
ostajien kanssa.

6. Brittildinen lavakoko on erilainen kuin meidédn kdyttimdmme. Kaikki tavarat on
purettava maahantuontivarastoissa ja pakattava uudelleen brittistandardin

mukaisille lavoille.
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Jakelu on ndhtdvd arvoketjuna, jossa kullekin portaalle maksetaan sen tuottaman
lisdarvon perusteella. Helpoimmin ja vakiintuneimmin ovat hinnoiteltavissa ja
kilpailutettavissa logistiikkafunktion palvelut, vaikeinta on hinnoitella maahantuojan
ammattitaitoa ja arvostusta ostajarajapinnassa sekd arvioida sen henkilokunnan aitoa

sitoutumista edustukseensa ottamaansa uuteen tuotteeseen.

Neuvotteluiden kdynnistdmiseksi on tehtdvd halutulla segmentilld markkinatutkimus
ennakkoon ja ndytettdva ja perusteltava lupaavat tulokset ostajalle. Jos markkinoilla on
jo vastaava tuote, tulee uuden tuotteen olla selvésti edullisempi tai huomattavasti
laadukkaampi. Referenssit muilta markkinoilta sekd englanninkieliset esitteet ja
pakkaukset luovat osaltaan kuvaa valmiista tuotteesta. (Korolainen 1997: 47-48)

Tuoteperheelld on yksittdistd tuotetta paremmat mahdollisuudet menestyd. (M. A.)

Tuoremarjojen osuus Iso-Britannian elintarvikekaupasta on pieni ja enemmén suositaan
tuorehedelmid. Lihan lisukkeena kiytetddn hyyteloitd ja ruotsalaista puolukkahyyteloa.
Mansikka-, vadelma-, mustaherukka-, kirsikka- ja mustikkahilloa on tarjolla ja
kuivattuina marjoina 16ytyy mm mustikoita ja karpaloita. Karpaloa kéytetidn myos
mehuissa. Luomutuotteissa kdytetdin marjoja mm. mysleissd ja muuten kuivattuna,
maitotuotteissa, marmeladeissa ja hilloissa. Terveellisié hillotuotteita valmistavat Drews
ja Stute —nimiset yritykset, joilla on 5 %:n markkinaosuus. Tuoremarjojen pédasiallinen
myyntikanava on supermarketit ja palvelusektori, kuten ravintolat ja hotellit. Marjoja
vietdessd [so-Britanniaan kannattaa ottaa yhteyttd maahantuojiin. (Hakkinen ym. 1997:

8-9)

Marmeladit ja hyytelot pysynevét tarkeimpind paahtoleivén levitteind Iso-Britanniassa.
Makueldmyksistd brittejd miellyttdd enemmin makea kuin kirped tuote. Tutkimuksen
mukaan véhésokeriset tuotteet ja hunaja kasvattavatkin kysyntdd tulevaisuudessa.
Paahtoleipien ohella suomalaista hilloa tai hyytel6d voisi kdyttdd aamiaismurojen
kanssa. Muroissakin suunta on vdhdsokeristen tuotteiden suuntaan (paallystiméattomat

murot). Tutkimuksen mukaan terveellisille suomalaisille marjahyyteldille ja
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luomutuotteille olisi kysyntdéd Iso-Britannian markkinoilla, jotka ovat kuitenkin erittdin

kilpaillut. (Hakkinen ym. 1997: 10)

4.3. Italia

Italian asukasluku on n. 58 miljoonaa ja siten Italian markkinat ovat ostovoimaltaan
merkittdvat EU:ssa. Italia on jakaantunut vauraaseen keski- ja pohjoisosaan ja kdyhiin
Eteld-Italiaan ja saariin. Pohjoisessa tyottomyysaste on n. 6 %, kun se on Eteld-Italiassa
paikoitellen jopa 25 %. Asukkaiden maantieteellisestd jakaantumisesta kertoo se, ettd
yksityisestd kulutuksesta 70 % keskittyy Pohjois- ja Keski-Italiaan. Liike-eldmén
tarkein kaupunki on Milano, jossa asuu 1,5 milj. ihmisti. 17 % yksityisestd kulutuksesta
keskittyy Milanoon ja sitd ympdroivddn Lombardian maakuntaan. Rooma (2,7 milj.
asukasta), Torino (1,0 milj.), Bologna (0,5 milj.) ja Genova (0,7 milj.) ovat myos
merkittdvid litke-eldmdn keskuksia. Italiassa puhutaan péddasiassa Italiaa, pohjoisessa
puhutaan myds saksaa ja luoteisessa Italiassa myos ranskaa. Suurissa kaupungeissa ja

kansainvélisen kaupan yrityksissd osataan myos englantia. (Spiridovitsh 2002)

Suomen ja Italian kaupassa vienti on suurempaa kuin tuonti. Nokia on rakentanut
menestyksekkddsti Omnitelin matkapuhelinverkon ja avannut ovia muille suomalaisille
telealan yrityksille. Noin puolet Suomen viennistd Italiaan onkin koneita ja laitteita,
erityisesti puhelin-, radio-, TV- yms. laitteet. Paperin ja pahvin osuus koko viennistid on
noin viidennes. Elintarvikkeiden ja juomien osuus koko viennistd oli 0,7 % vuonna
2002. Tuonti Italiasta Suomeen painottuu my0s koneisiin ja laitteisiin. Elintarvikkeiden

ja juomien osuus kokonaistuonnista v. 2002 oli 5,4 %.(Spiridovitsh 2002)

Italian markkinoille on ominaista dynaaminen ja erikoistunut pk —yrityssektori. Suuret
alueelliset erot sekd voimakas ja laajalle levinnyt byrokratia ja valtion kontrolli ndhdéén
markkinoilla negatiivisina ominaispiirteind. Italian markkinoille tultaecssa on erittiin
tarpeellista 10ytdd sopivia yhteistyokumppaneita. Se ei ole kuitenkaan helppoa. Italian

markkinoilla on myds ominaista suomalaisesta nikokulmasta pitkdt maksuajat. Matalan
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ja keskihintaluokan tuotteilla paikallinen kilpailu on kovaa ja hintataso on alhainen.

(Spiridovitsh 2002)

Italian markkinoille tulevat yritykset ovat tyypillisesti keskisuuria tai suuria ja niilld on
alempaa vientikokemusta. Italian pienyritysten pitkdlle kehittynyt yhteistyoverkosto
antaa hyvidt ldhtokohdat suomalaisille yrityksille. YhteistyOssd italialaisten kanssa
suomalaisyrityksen tdytyy olla itse hyvin aktiivinen ja pitdd yhteyttd ylld heti
alkuvaiheista saakka. Kun suhde on rakennettu, henkil6t ovat tutustuneet toisiinsa ja
saavuttaneet toistensa luottamuksen, italialainen liikekumppani on hyvin lojaali.
Henkilokohtainen kanssakdyminen ja kontaktiverkosto on tirkedi ja se on usein avain
menestykselliseen  kaupankdyntiin  Italiassa. Vuorovaikutustaidot ovat Italian

markkinoilla erityisen hyodyllisi. (Spiridovitsh 2002; Karttunen ja Musone 1997)

Italiassa asioiden késittely saattaa kestdd pitkddn. Yritykset ovat paljon suomalaisia
hierarkkisempia ja liikkeenjohtotyyli on autoritaarisempaa. Neuvottelussa on toimittava
hierarkiassa oikean henkilon kanssa ja johtajan, joka on usein my0s omistaja,
sitouttaminen on valttdmatontd. Liikeneuvotteluissa italialaiset odottavat hyvin
argumentoitua ja asiantuntevaa esitystd. Pddatokset syntyvit kuitenkin suomalaisittain
hitaasti. Sopimuksen soveltaminen on paikoitellen joustavampaa kuin Suomessa.
Kauppaedustajalaki on Italiassa tiukempi, joten asiantuntija-avun kayttdd suositellaan

edustussopimuksia solmittaessa. (Spiridovitsh 2002)

Italialaiset ovat kohteliaita ja muodollisia ja kayttivit titteleitd ja puhuttelusanoja ja
teitittelevdit aina puhuteltaessa. Tyylitajun merkitys ja huoliteltu ulkomuoto ja
edustavuus ovat erityisen korostunutta Italiassa. Valkoiset ja vaaleat puvut eivit sovi
myyntineuvotteluihin. Puheenaiheina keskusteluissa ovat urheilu, Italian kulttuuri ja
taide, ruoka ja viini ja erityisesti eri alueiden ruokakulttuurit. Toimistoaika Italiassa on
yleensd 8:30 — 12:45 ja 15:00 — 18:30. Lounasaika on 12:30 — 15:00 ja piivéllisaika
20:00 — 23:00. Pitkistd lounastauoista ollaan kuitenkin luopumassa suurkaupungeissa.

(Spiridovitsh 2002)
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Ulkomaisen yrityksen on usein kdtevintd tulla Italian markkinoille luotettavan
maahantuojan avulla. Palviainen-Lehtorannan mukaan maahantuojaa valittaessa
kannattaa ennen tarkempia neuvotteluja ja sopimuksen solmimista tarkistaa
maahantuojan asiakaskunta ja jakeluketju, maahantuojan koko ja sen kattama toimialue,
maahantuojan edustamat tuotteet sekd minkélaisia markkinointisopimuksia yritykselld

on.

”Tukku” —nimitystd Italiassa kdyttdvdt maahantuojat, joilla on omia varastotiloja,
kauppaketjujen alueelliset jakelukeskukset sekd toisinaan myos osuuskunnat, joten
itsendisten tukkuliikkeiden tarkkaa lukuméérdi on 1dhes mahdoton sanoa. Néiden lisdksi
maassa toimii noutotukkuja, joista kdytetdén usein englanninkielistd nimitystd “cash and

carry”. Noutotukkujen asiakkaista reilusti yli puolet on suurkeittiopuolen yrityksia.

Italiassa on kolme erilaista véhittdiskauppojen yhteenliittyméad, jotka suorittavat ostonsa
keskitetysti ja joiden toiminta muistuttaa keskusliikejohtoisen kappaketjun toimintaa.
Néitd ovat a) kauppaketjut “Impresa a succursali” —tyypin yritykset, b)
keskusliikejohtoista ketjua muistuttavat ostoryhmit 1. ”Gruppo d’Acquisto” sekd c)

ostoryhmédd muistuttava vapaaehtoinen yhteenliittymé on ”Unione Volontaria”.

Palvianen-Lehtorannan mukaan autolla tapahtuva kylmékuljetus on paras vaihtoehto
elintarvikkeiden vientiin  Suomesta Italiaan.  Perdvaunukuljetukseen = mahtuu
elintarvikkeiden koosta ja painosta riippuen 33 EUR-lavaa eli yli 20 tonnia ja

kuljetukseen kuluu 3 — 4 paivaa.

Tuontielintarvikkeen laadunvalvonta ja tarkastus on italialaisen maahantuontiyrityksen
vastuulla. Jotta italialainen maahantuoja voi myyda tuotteen edelleen Italiassa, saattaa
kyseessd oleva yritys vaatia ulkomaiselta tuojalta tuotekohtaisia laatuun liittyvid
dokumentteja, joista tavallisimpia ovat todistus elintarvikkeen puhtaudesta (certificato
di sanitario”), todistus elintarvikkeen (esimerkiksi marjat) kasvualustan puhtaudesta
(“certificato fitopatologico”), todistus elintarvikkeen valmistustavasta, raaka- ja
lisdaineista, todistus/selostus elintarvikkeen valmistajasta ja todistus pakkausmateriaalin

valmistajasta (Palviainen-Lehtoranta 1997: 40)
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Italian véhittdiskauppasektori on rakenteeltaan keskieurooppalaisittain verrattuna hyvin
hajaantunut. Tyypillistd vihittdismyyntisektorille on ollut pienten liikkeiden suuri
osuus. Italiassa kaupan ketjuuntuminen on alkanut myohéén, ja jakelun rakenne on yhi
muutoksessa. Voimakkaimmin suurten myymailoiden rakentaminen ja kaupan
ketjuuntuminen on lisdéntynyt Pohjois-Italiassa ja suurkaupungeissa. (Spiridovitsh

2002: 20)

Palviainen-Lehtorannan (1997) mukaan suomalaisen elintarvikeviejdn kannalta
realistisia kuluttajatuotteiden jakelukanavia Italiassa ovat mm. modernin jakelun
kanavat (super- ja hypermarketit). Pienet ldhimyymaéldt ovat epavarmempi jakelureitti,
koska tavaran toimitus niihin liikkeisiin on vield tdnd pdivand kovin epakeskittynytta.
Eniten elintarvikkeita myyvid véhittdiismyymaloitd Italiassa ovat hypermarketit
(Ipermercati),  supermarketit  (supermercati), halpahallit (Discount), pienet
itsepalvelumyymaldt (Superettes), perinteiset itsepalvelumyymadlét (Grocery) sekd Muut
(Marginali). Lisdksi elintarvikkeita myydddn toreilla ja terveyskaupoissa. Eniten

elintarvikkeita myydadn supermarkettien kautta.

Suomalaisilla korkealaatuisilla, puhtailla ja luonnonmukaisilla erikoistuotteilla on
potentiaalisia ~ mahdollisuuksia  Italian  elintarvikemarkkinoilla. ~ Ulkomaisten
elintarvikkeiden on yleisesti ottaen kuitenkin vaikea pééstd italialaisten kuluttajien
suosioon. Vihittdismarkkinoilla menestymiseksi tuotteen on oltava laadultaan
erinomainen ja italialaiseen makuun sopiva. Pakkauksen suhteen italialaiset ovat myos
vaativia, tosin kuluttajat eivdt koe ympéristdystivallisyyttd tdrkedksi valintakriteeriksi
elintarvikkeita ostaessaan (Palviainen-Lehtoranta 1997: 41). Finpron maaraportin
mukaan tuore- ja pakastemarjat ovat toistaiseksi suhteellisen harvinainen tuote Italiassa,
mutta etenkin pakastemarjojen kysyntd kasvaa nopeasti. Véhittdismyynnin kuten super-
ja hypermarkettien lisdksi suomalaisella marjalla saattaisi olla kysyntdd myos
suurtalouspuolella. Italiaan on viety Suomesta viime vuosina erityisesti herkkutatteja

teollisuuden raaka-aineeksi. (Spiridovitsh 2002)
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Tuoremarjoja myydddn yleensd kartonkisissa avorasioissa, joka on peitetty
muovikalvolla. Tavallisin tuoremarjojen pakkauskoko on 100 — 200 g. Pakastemarjat
pakataan  yleensd  korkealaatuisiin  pakastepusseihin, joiden  kiytetyimpid
pakkausmateriaaleja on alufolio. Se on pééllystetty materiaalilla, johon on helppo
painaa tuotetiedot. Pakastemarjojen pakkauskoko on tavallisesti 400 — 500 g.

(Palviainen-Lehtoranta 1997: 40)

Valtaosa markkinoiden tuoremehuista on pakattu tiiliskiven muotoisiin Tetra Brik —
pakkauksiin tai muihin nykyaikaisiin pakkauksiin, jotka voidaan sulkea useita kertoja.
Huokeimpien tuotteiden pakkauksena kiytetddn leikaten avattavia
tuoremehupakkauksia. Terveyskaupoissa myytdvdt marjapohjaiset mehut myydédén
lasipulloissa, joiden koko vaihtelee kolmen desilitran ja litran vélilld. Italian
markkinoilla marmeladit on pakattu kooltaan 300 — 400 g:n lasipurkkeihin. (Palviainen-

Lehtoranta 1997: 40)

Italian elintarvikkeista Parman kinkku ja Parmigiano-juusto ovat tulleet suomalaisille
tutuiksi, kun EU:n elintarvikeviraston sijoittamisesta on keskusteltu tiedotusvélineissa.
Parma ja Helsinki olivat esilli mahdollisina elintarvikeviraston sijoituspaikkoina.
Suomalaiset tuotteet muutoin ovat Italiassa Nokiaa lukuun ottamatta vdhén tunnettuja,
vaikka kaikilla merkittdvilldi suomalaisyrityksilli onkin tytdryhtio Italiassa..

(Spiridovitsh 2002; Karttunen ja Musone 1997)

4.4. Yhteenveto kohdemaiden markkinointiympéristoista

Kaikki kohdemaat kuuluvat Euroopan Unioniin, joten tavaroiden liikuttaminen maasta
toiseen ei ole ongelmana. Iso-Britanniassa on kuitenkin kédytossad rahayksikkond euron
sijasta punta (£). Kaikissa maissa elintarvikemarkkinat ovat tyydyttyneet, joten tarjolla
on kaikkia tavaroita ja kilpailu markkinaosuuksista ja hintakilpailu on kovaa. Tuotteelta
odotetaankin usein joko uutuusarvoa tai edullisempaa hintaa, jotta se syrjiyttéisi entisen

tuotteen markkinoilla. Maksukdytint6jen osalta Italia eroaa muista kohdemaista
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pidempien maksuaikojen vuoksi. Taulukkoon 7 on koottu kohdemaiden keskeisid

piirteita.

Tuotteelta odotetaan erittiin korkeaa laatua. Kokonaislaadusta puhuttaessa tarkoitetaan
tuotteen, tuotannon, markkinoinnin, jakelun ja toimituksen laatua yhdessd. Ostajat
odottavat valmista pakettia kilpailukeinoista ja segmentistd ja ne tulee voida esittdd
patevisti ja luottamusta herittdvisti neuvottelutilanteessa. Vaikka tuotteelta odotetaan
uutuusarvoa, ostaja saattaa odottaa referenssejé tuotteen aikaisemmasta markkinoinnista
ja myyntimenestyksestd. Suomalaisilla puhtailla erikoistuotteilla ja luomutuotteilla

ndhddin mahdollisuuksia kohdemaiden markkinoilla.

Jokaisessa kohdemaassa elintarvikevientiin suositellaan agentin tai maahantuojan
kayttod, jolla on kontakteja elintarvikkeiden véhittdis- ja tukkumyyntiin ja joka tuntee
paikalliset markkinat ja toimintatavat. Elintarvikkeita myyddin eniten super- ja
hypermarketeissa ~ sekd  alennusmyymaélGissd.  Suomalaisten  erikoistuotteiden
jakelukanavina voivat toimia myds erikoisliikkeet kuten herkkukaupat. Saksassa ja Iso-
Britanniassa véhittdiskauppasektori on hyvin keskittynyttd ja ostajilla on dominoiva

vaikutus. Italiassa keskittyminen ei ole vield keskieurooppalaista tasoa.

Viestinndn merkitysti ja erityisesti henkilokohtaisten suhteiden ja kontaktien merkitysta
korostetaan jokaisen kohdemaan osalta. Kohteliaisuus, muodollisuus ja kéytostavat
luovat perustaa liikeneuvotteluille. Iso-Britanniassa kommunikaatiota pidetddn
menestyksen perustana ja Italiassa arvostetaan aktiivista otetta liikesuhteiden
ylldpidossa. Oikeat henkilot yhteistydkumppaneina ja omistajienkin sitouttaminen on
avain menestyksen Italiassa. Saksassa korostetaan yritysviestintdd. Pakkauksen ja

etikettien merkitystd viestinndssd korostetaan kohdemaihin suuntautuvassa viennissa.

Jokaisessa maassa on omat erityispiirteensd ja kulttuurinsa. Pohjois-Saksassa
ruokakulttuuri on ldhimpéni suomalaista ja skandinaavista ruokakulttuuria ja se sopii
siksi hyvin elintarvikkeiden vientialueeksi. Eteld-Saksassa, Iso-Britanniassa ja Italiassa
tdytyy huomioida erot makutottumuksissa ja ruokakulttuurissa. Yleistd kohdemaissa on

kotitalouksien kokojen pienentyminen ja tavallinen koko on 1-2 henked / talous. Véesto
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keskimadridisesti ikddntyy kohdemaissa ja erityisesti Iso-Britanniassa vanhusvéesto on

vaurasta. Kohdemaassa on todennikdistd, ettd ostaja odottaa tehtyd markkinatutkimusta

tuotteen tarpeesta halutun kohderyhmén tai segmentin sisélla.

Taulukko 7. Kohdemaiden keskeiset piirteet markkinointistrategian ndkdkulmasta

Saksa Iso-Britannia Italia
Erityis- | Pohjois-Saksassa tutuin | Muodollisuus, Byrokratia ja valtion
piirteet | ruokakulttuuri tyylikkyys, kontrolli
Kokonaislaatu (tuote, | kohteliaisuus Vihitt.kauppasektori
tuotanto, markkinointi, |Koko elintarvikeketju |osittain hajaantunut
jakelu, toimitus) tarked |tirked Kohteliaisuus
Rahayksikko punta £
Tuote Korkea laatu selvio Uutuusarvoa tai Suomalaiset puhtaat,
tuote sopeutettava nichetuote luonnonmukaiset
Pakkaus tirked, etiketit | Terveelliset erikoistuotteet
myyvid ja mainostavia |suomalaiset Laatu ja maku térkeita
Puolukkaa syddaan marjahyytelot ja Pakastemarjat,
liharuokien kanssa luomutuotteet marmeladit, mehut
Mansikka ja mustikka
usein viljelty) tuttuja
Hinta kilpailukykyinen hinta, | Markkinaosuuden Suomalaisittain pitkét
Karpalo- ja saaminen kallista maksuajat
lakkatuotteet voivat olla | Ostajat dominoivat Matalan ja keski-luokassa
kalliimpia Korvaavan tuotteen kova hintakilpailu
oltava selvisti
edullisempi tai
laadukkaampi
Jakelu Toimitusvarmuus tirked | Agentit tai brokerit Térkeda sopivat
Alussa agentit Maahantuoja yleinen | yhteistydkumppanit
Maahantuoja kéytetyin | Marketit, minimarket, | Maahantuoja kitevin
Marketit, luomu- ja leipomot, lihakaupat, | Marketit, ldhimyymalat,
terveyskaupat, kalakaupat, vihannes- | itsepalvelu-myymalat
herkkuliikkeet kaupat, herkkukaupat | Autokuljetus 3—4 pv
Viestintii | Yritysviestintd tdrkedd | Kommunikaatiota YhteistyOssd oltava
Henkilokohtaiset pidetddan menestyksen |aktiivinen
suhteet perustana Italialainen liike-
Luonnolla mainosarvoa | Liikeneuvottelut kumppani lojaali
muodollisia Omistajien sitoutta-
Henkildsuhteet tdrkeédt | minen tarkeda
Segmen- | Kotitaloudessa n. 2 hléd | 1 — 2 hengen taloudet | Vauras pohjoinen,
tointi lisdéntyvat koyhempi eteld
Maksavat eldkeldiset
Mahdolli- | Verkottuminen Markkinatutkimus, Kontaktit, yhteyshenkil6t
suudet Pitkdjanteisyys referenssit
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5. TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA KESKEISET TULOKSET

Téssé luvussa kuvataan tutkimuksen kokeellista osaa. Aluksi kuvataan case —tutkimusta
ja teemahaastattelua ja sen jilkeen esitellddn tutkimukseen osallistuneet luonnonmarja-
alan yritykset. Luvussa kuvataan haastattelukysymyksia lyhyesti ja esitetdin sen jidlkeen
tutkimuksen keskeiset tulokset, jotka jakaantuvat kolmeen osaan: perustietoihin,
vientiprojektia koskeviin tuloksiin ja viennin kehittdmistd ja vientimenestystd koskeviin
tuloksiin.  Perustiedoista saadaan yleiskuva luonnonmarja-alan vientiyritysten
vientitoiminnasta. Vientiprojektia koskevien kysymysten vastaukset kertovat, kuinka
tutkimuksen kohdeyritykset kayttdvat kilpailukeinojaan vientitoiminnassa ja milld
kilpailukeinoilla oli yhteyttd menestykseen. Viennin kehittdmisestd ja vientimenestysti
koskevista vastauksista saadaan kuva vientiprojektien onnistumisesta ja case-yritysten
tulevaisuuden suunnitelmista. Luvun lopussa esitetddn yhteenveto tutkimuksen

tuloksista.

5.1. Tutkimuksen metodologia ja case-yritysten valinta

Tutkimuksen otteena on deskriptiivinen case—tutkimus, jossa kohteena on neljé yritysta.
Case-tutkimus sopii tdhdn tutkimukseen hyvin, koska tutkittavalla toimialalla toimivia
yrityksid on alle kymmenen ja tutkittavasta ilmidstd pyritddn saamaan mahdollisimman
hyva yleiskuva. Vaikka kaikki alan yritykset eivdt olekaan tutkimuksessa mukana,
tutkimuksen tulokset antavat yleiskuvan yritysten tilanteesta tutkimusongelman
alueella. Tdmén tutkimuksen tutkimusaineisto koostuu alustavan kartoituksen
yhteydessa kertyneesté tiedosta, puolistrukturoidusta haastattelusta sekéd haastateltavien

tapaamisten yhteydessi kertyneestd tiedosta ja havainnoista.

Tutkimuksen haastatteluiden ja kysymyslomakkeen suunnittelussa on kiytetty
Hirsjarven ja Hurmeen (2001) teosta ”Tutkimushaastattelu, Teemahaastattelun teoria ja
kaytdntd”, Alasuutarin (1999) teosta ”Laadullinen tutkimus” sekd Hyvdsen ja Vanhalan
(1994) opetusmonistetta “Tutkimuksen toteuttaminen liiketaloustiede: hallinnossa ja

markkinoinnissa”.
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Tutkimusaineisto on osittain kvalitatiivista, koska se kerdtddn pédasiallisesti
teemahaastattelulla. Hirsijirven ja Hurmeen (2001) mukaan teemahaastattelulle on
oleellista se, ettd yksityiskohtaisten kysymysten sijaan haastattelu etenee tiettyjen
keskeisten teemojen varassa. “Teemahaastattelu ottaa huomioon sen, ettd ihmisten
tulkinnat asioista ja heidén asioille antamansa merkitykset ovat keskeisid, samoin kuin

sen, ettd merkitykset syntyvit vuorovaikutuksessa.”

Teemahaastatteluun pédddyttiin  siksi, ettd se antaa mahdollisuuden vastausten
selventdmiseen ja tiedon syventdmiseen. Haastattelulla tavoitetaan tutkittavat henkilot
melko varmasti ja tutkimusaineisto saadaan kerdttyd jouhevasti ja ennalta méadriteltyna
aikana. Tassd tutkimuksessa kdytetddn my0Os puolistrukturoitua haastattelua, jossa
kaikille haastateltaville esitetddn haastattelun teemaan liittyvdt samat kysymykset. Osa
kysymyksistd on luonteeltaan kvantitatiivista tietoa antavia, mutta vastauksia ei ole
sidottu annettuihin vastausvaihtoehtoihin vaan haastateltavat voivat vastata kysymyksiin
myOs omin sanoin. Haastattelun kysymyksid esitellddn kappaleen 5.2. alussa ennen
tutkimustuloksia. Haastattelulomake on kokonaisuudessaan tdmén tutkimuksen

liitteena.

Lotin (2000) mukaan henkilokohtaisen haastattelun vahvuus on mm. se, ettd vastaaja
keskittyy ja paneutuu hetkeksi tutkittavaan asiaan. Asioita voidaan havainnollistaa ja
antaa vastaajalle aikaa tarvittaessa palata haastattelun aikana uudestaan johonkin asiaan.
Haastattelija voi tarvittaessa toistaa kysymyksen ja pyytdd tdsmennyksid. Prosessi
etenee kuitenkin haastattelijan laatiman suunnitelman mukaisesti niin, ettd tarvittava
informaatio saadaan kerdttyd. Hyvé ilmapiiri tuo avoimuutta ja spontaaniutta. Téssd
tutkimuksessa haastattelijan vaikutusta vdhennetdén suunnittelemalla haastattelu ja
kysymykset huolella. Nédin my0s tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti paranevat

(Lotti 2001: 136)

Luonnonmarja-alalla toimii runsaat 200 yritystd. Niistd suurin osa on sesonkikauden
marjanostajia. Marjoja puhdistavia ja pakastavia keruuyrityksid on 6 — 7. Pienid

luonnonmarjoja jalostavia yritystd on useita kymmenid kun taas merkittdvid mehu- ja
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hilloteollisuusyrityksid on kymmenkunta. Marjapakasteita valmistetaan muutamassa
yrityksessd. Luonnonmarjoja tai luonnonmarjajalosteita vievid yrityksid on arvioitu

olevan reilut kymmenen. (Simo Moisio 2003)

Tutkimuksen case-yritykset on valittu harkinnanvaraisesti toimeksiantajan avustuksella
luonnonmarja-alalla  toimivista  vientiyrityksistd.  case-yrityksiltd  edellytettiin
vientikokemusta ja yritykselld tuli olla tuotannossaan yksi tai useampi kuluttajatuote.
Potentiaalisilta yrityksiltd kysyttiin myos halukkuutta osallistua ja sitoutua
tutkimukseen. Kriteerit tayttdvid yrityksid oli 10 ja niistd wviisi halusi osallistua
tutkimukseen. Yhden tutkimukseen valitun yrityksen osalta tilanne muuttui tutkimuksen
aikana siind madrin, ettd se katsottiin jaddvin tutkimuksen ulkopuolelle. Lopullisesti

case-yrityksid oli siis neljé, jotka nékyvit alla olevasta taulukosta 8.

Taulukko 8. Tutkimuksessa mukana olevat caseyritykset.

Yritys Perust. | liike- | henki- | marja-alan vientiko- | Toimiala
vuosi | vaihto |losto | vientituote kemus
milj.€

Yritys A | 1982 6,6 30 hillomarjapakaste | Kylld marjapakasteet
tuoremarja

Yritys B | 1981 1 10 hillot ym. paljon |Kylld marjatuotteet,
sieni-tuotteet

Yritys C | 1986 |23 50 Marjamehut Kylla juustot, pizzat,

marja-keitot,
tuoremarjat, hillot

Yritys D {1994 |1,5 12 metsdmarjahillo | Kylla luomu hillot
(luomu ja dieetti) /dieetti-hillot
einekset

Muut tutkimuskriteerit tayttavat yritykset eivit osallistuneet tutkimukseen, koska niilld
ei ollut aikaa keskittyd tutkimukseen tai he kokivat vientimarkkinoinnin kehittimisen
tutkimuksella tarpeettomaksi. Kahdella yritykselld péituotteena oli lihavalmisteet ja
metsdmarjahillot olivat vain marginaalisia tuotteita. Yksi yrityksistd valmisti padasiassa

funktionaalisia  tuotteita, joiden osuus elintarvikkeista on lisdintyméssa.
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Funktionaalisiin tuotteisiin ja markkinointiin ei tdssd tutkimuksessa keskitytd. Yksi
yrityksistd valmisti tuotteensa ldhinnd liikelahjoiksi ja kohderyhmidn muodostivat

litkelahjoja ostavat asiakkaat kuten suuret yritykset.

Kartoituskyselyssd nousi esiin muutamia tutkimuksen alueeseen liittyvid kommentteja
tutkimuksen ulkopuolelle jdédneiltd yrityksiltd. Erds yrittdjd kertoi, ettd rahdin osuus
tuotteen hinnasta nousee liian suureksi, kun tuotteita viedddn Keski-Eurooppaan.
Rahdin osalta Ruotsi on inhimillisen matkan pééssd. Pk-yritysten vientimarkkinoinnin
ratkaisuksi yrittdjd esitti yhteismarkkinointiyritystd. Tulisi vain 10ytdd kielitaitoinen
yrittdjd, joka uskaltaa ottaa riskin ja haasteen vastaan. Erds yrittdjd ndki suomalaisten
hillojen kilpailukyvyn viennissd mitdttoméind. Kiinnostus suomalaiseen hilloon loppuu
silloin, kun asiakas kuulee sen hinnan. Kartoituskyselyn vastausten perusteella

elintarvikkeiden vienti vaatii valtavasti tyota.

5.2. Case-yritysten markkinointistrategiat ja vientimenestys

Case-yritysten haastattelut suoritettiin kesdn 2003 aikana ja seuraavassa on esitetty
haastattelun tulokset case -kohtaisesti. Kunkin casen ensimmaéisessd osiossa on esitelty
haastattelukysymysten jarjestyksessa case-yrityksen taustatiedot, toisessa osion tulokset
kuvaavat kilpailukeinoja ja -kykyéd tietyissd vientiprojektissa ja kolmannen osion

tulokset kuvaavat yrityksen viennin kehittdmisti ja vientimenestysta.

Lyhyesti kuvattuna haastattelu jakaantui kolmeen pddosaan: 1. yrityksen ja sen
vientitoiminnan taustatiedot, 2. kilpailukeinojen arviointi vientiprojektissa ja 3. viennin
kehittdminen ja vientimenestys. Ensimmdiisessd osassa selvitettiin yrityksen ik&a,
henkiloston méddrdd, litkevaihtoa ja sen jakautumista, tuotteistoa, vientitoiminnan
laajuutta, sddnnollisyyttd ja kohdemaita, viennin jérjestelyjd yrityksessd sekd

vientikokemusta. Ensimmadisen osan perustietoja on koottu taulukkoon 8.

Toisessa osassa kilpailukeinoja arvioitiin yhden vientiprojektin toteutusta ja tuloksia.

Tédhan paddyttiin, koska kaikilla yrityksilld ei ollut parhaillaan vientitoimintaa lainkaan.



74

Jokaisella yritykselld oli kertynyt kokemusta jostakin vientiprojektista. Aluksi
selvitettiin kohdemaa ja vientituote, sen jdlkeen selvitettiin kohderyhméd ja sen
muodostumista, markkinakartoituksen toteutusta ja Kkilpailijoita. Kilpailutekijoita
tuotetta, jakelua, hintaa ja viestintii selvitettiin kahdessa osassa. Ensimmaisessé osassa
madriteltiin kilpailukeinon valintaa ja valinnan perusteita ja toisessa osassa arvioitiin
kilpailukeinojen kilpailukykyd ja tédrkeyttd kohdemaassa. Kolmannessa osassa
selvitettiin yritysten vientiprojektin tavoitteita, niiden toteutumista ja vientiprojektin

menestymistd sekd vientitoiminnan timén hetken nidkymié ja tavoitteita.

5.2.1 Yritys A

Taustatiedot. Yritys A on elintarvikealan yritys, jonka toimialaan kuuluvat viljellyt
marjat ja luonnon metsdmarjat sekd luomumarjat tuoreina ja pakasteina, sekd pakkaus-
ja pakkaustarvikemyyntid. Marjatuotteet valmistetaan péadasiassa kuluttajille ja
suurkeittioihin. Yritys A on perustettu 1982 ja tdlld hetkelld tyontekijoitd on 12. Yritys
A:n liikevaihto on 7 milj. euroa ja liikevaihdon kasvu viiden vuoden aikana on ollut
muutaman prosentin luokkaa. Yritys A:n liikkevaihdosta 50 % tulee kuluttajatuotteista ja
50 % suurkeittiotuotteista. Marjatuotteiden osuus tuotannosta on n. 100 %.
Tuotekehitykseen yritys satsaa tdlld hetkelld alle 1 %:n verran liikevaihdosta. Yritys

A:n omistavat 80 marjanviljelijdé ja silld on 20 sopimusviljelijaa.

Yritys A:n vientimaita ovat olleet Englanti ja Saksa, joihin on viety marjatuotteita
pienid méadrid. Talld hetkelld ei vientitoimintaa ole tai vienti on luonteeltaan satunnaista.
Vientitoiminnasta vastaavat toimitusjohtaja ja apuna hénelld on tilanteesta riippuen 1 —

2 henkiloa.

Yritys A:lla on oman arvionsa mukaan keskimddrdistd vihemmédn kokemusta
kaupankdynnistd uusilla markkinoilla. Keskiméardistd kokemusta on vientiyhteistyOsta
muiden yritysten kanssa ja muun henkilokunnan kokemus kansainvilisestd toiminnasta
on my0s keskiméérdistd. Keskimairdistd enemmidn yritykselld on kokemusta
vientituotteiden kehittdmisestd ja sopeuttamisesta, kaupankdynnistd ulkomaisten

asiakkaiden kanssa ja kuluttajakaupasta vientimarkkinoilla. Toimitusjohtaja arvioi myos
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johdon kokemuksen kansainvilisestd toiminnasta keskiméérdistd korkeammaksi.

Taulukossa 9 on kuvattu yrityksen vientikokemusta eri alueilla.

Taulukko 9. Yritys A:n Vientikokemus (1= erittdin alhainen, 5 erittdin korkea,

huomaa! kv. on lyhenne sanasta kansainvilinen).

Vientituotteiden kehittiminen ja sopeuttaminen |

Kaupankédynti uusien ulkomaisten asiakkaiden kanssa |

Kaupankéynti uusilla vientimarkkinoilla

Vientiin liittyva yhteistyé muiden yritysten kanssa |

Yrityksen kokemus kuluttajatuotteiden viennisti |

Yrityksen johdon kokemus kv. toiminnasta |

Muun henkil6dston kokemus kv. toiminnasta |

Kilpailukyky ja Kkilpailukeinot. Yritys A:n vientitiedot koskevat kuluttajatuotteiden
kuten hillojen ja soseiden vientiprojektia Saksaan. Pakasteet ovat aika pieni ryhmaé,
joten niitd myydddn aika pienid mairid Euroopassa. Yritys A:lla on johtava asema
kuluttajapakasteiden osalta Suomessa. Vientitiedot ovat osittain arvioita, koska projekti
ei johtanut vientitoimintaan. Vastaukset kertovatkin, miten olisi toimittu jos

markkinoille oltaisiin viety tuotteita.

Yritys A ei tehnyt erityistd markkinointitutkimusta ennen viennin aloittamista vaan
kerési tietoa mahdollisesta kysynnédstd pddasiassa messuilta, kauppaketjuilta sekd oman
kartoituksen pohjalta. Yritykselld ei ollut tiettyd kohderyhmidd vaan yritys maédritteli
kohdeasiakkaakseen koko markkina-alueen. Koko markkina-alue ja ketjut ovat
valttimattomid, jotta saadaan tdysi lasti toimitettavaksi, silld pienet lavan erit nostavat
rahdin osuuden liian suureksi. Hillojen ja soseiden kilpailijoita ovat ldhinnd yritykset

Belgiasta, Saksasta, Hollannista sekd Puolasta.
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Yritys A:n tuote, kuluttajapakasteet, on kaikille samanlainen standardituote, jota oli
markkinoitu jo vuosia ennen vientiprojektia, mutta toisaalta vastaavia tuotteita ei
markkinoilta 16ydy, joten tuote on ainutlaatuinen. Tuotteen tekee ainutlaatuiseksi raaka-
aine. Tuotteiden laadun arvioidaan olevan alan keskiméérdiselld tasolla. Tuotteiden
kysyntdpotentiaali on Saksassa keskimdirdinen, mutta kilpailu on tuotteella erittdin
kovaa. Tuote on kohdemaassa ldhes tuntematon. Myyntid vaikeuttavien lakien ja
sddanndsten madrd arvioitiin erittdin pieneksi. Kulttuurista aiheutuvia ongelmia esiintyy

maassa melko paljon.

Tuotteiden jakelu olisi jirkevintd jérjestdd maahantuojan vilitykselld, koska
maahantuoja kantaa silloin myds tuotevastuu. Ketjut eivdt ole maahantuojia vaan
ostavat tuotteet maahantuojilta. Maahantuojan liséksi toinen mahdollisuus olisi perustaa

oma Gmbh.

Viestintddn ja myynninedistimiseen kohdemaassa kidytetddn pakkausta ja sen
houkuttelevuutta . Liséksi tuote pyritddn saamaan ketjun mainontaan ja eri projektien
kautta on saatu varoja tuotteiden tunnetuksi tekemiseen. Viestintdvalintaan ovat
vaikuttaneet erityisesti pienet resurssit. Hinta tulisi olemaan hieman korkeampi kuin
kilpailevilla korvaavilla tuotteilla. Messuille yritys A on osallistunut useita kertoja.
Haastateltavan mielestd Anuga -messuilla on paljon maailman agentteja, jotka
haistelevat tuulia. Ketjujen sisddnostajia sielld on haastateltavan mielestd vdhdn. Griine
Woche — messuilla on tuotteita myyty messuvieraille. Skandinaviaa tai Suomea
tunnetuksi tekevit pidivdt ja tapahtumat ovat erds tapa tehdd yritystd ja tuotteita
tunnetuksi. Jarjestédva ketju tai taho pitdéd kuitenkin hintaa usein pienille yrityksille liian

korkeana.

Kilpailukykyd arvioitiin viisiportaisella asteikolla. Erittdin hyvidksi kilpailukyky
arvioitiin tuotteen laatutason ja tuotevalikoiman kattavuuden osalta. Hyviksi
kilpailukyky arvioitiin tuotekehityksen, pakkauksen muotoilun ja designin, tuotteen
ainutlaatuisuuden sekd markkinointi- ja myyntiosaamisen osalta. Tyydyttaville tasolle

kilpailukyky arvioitiin seuraavilla osa-alueilla: kuljetus, asiakkaiden vaatimusten
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tdyttdminen, yhteistyoverkostojen muodostaminen sekd kohdemarkkinoiden tunteminen
ja  segmentointi. Heikoksi  kilpailukyky arvioitiin  suhdetoiminnan  sekd
markkinointitutkimuksen jérjestelméllisyyden osalta. Kilpailukykyd ei ndhty olevan
juurikaan tuotemerkin tunnettuuden, tuotteen hintakilpailukyvyn, jakelukanavan
tehokkuuden ja mainonnan osalta. Taulukossa 10 on yritys A:n kilpailukykyé koskevat

vastaukset.

Kolme tirkeintd yritys A:n kilpailutekijad ovat tuotetekijat (laatu, tuotekehitys sekd
pakkauksen design/muotoilu) tuotteen ainutlaatuisuus sekd hinta. Muuna tirkedna
kilpailukeinona nousi esille raaka-aineen hinta. Toimintaa kohdemaassa eniten

vaikeuttavia tekijoitd ovat tuotteen hinta, kuljetus seké paédsy ketjun puheille.

Taulukko 10. Yritys A:n kilpailukyky Saksassa (1= ei kilpailukykyd, 5 erittdin hyva).

Téarkeimmat tekijit kohdemaassa vinoviivattu.

—_—
[\
(O8]
N
()]

Tuotteen laatutaso |

Tuotekehitys |
Tuotteen pakkaus TS
Tuotevalikoima

Tuotteen ainutlaatuisuus N,

Tuotemerkin tunnettuus

Tuotteen hintakilpailukyky
Jakelukanavan tehokkuus

Kuljetus ja kustannukset

Jakelun valvonta

Messu- ja ndyttelyosallistuminen
Mainonta ulkomailla

Markkinointi- ja myyntiosaaminen
Asiakkaiden vaatimusten tdyttdminen
Suhdetoiminta ja kontaktit
Yhteistyoverkostot
Kohdemarkkinoiden tuntemus
Markkinointitutkimusten tekeminen

z
?
%

Al

Viennin kehittiminen ja vientimenestys. Kohdemaan viennille alussa asetetuista

tavoitteista tirked oli saada asema vakiintumaan ja kannattavuus pitkélld tdhtdimella.
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Erittdin tidrkednd tavoitteena pidettiin valikoimiin péédsyd ja kynnysrahan, 30 000 —
40 000 euron maksamista. Téll4 hetkelld ndyttda siltd, ettd viiden vuoden sisdlld yritys

A saattaa aloittaa vientitoiminnan.

Haastateltavan mukaan viennin kehittdmiseksi tarvittaisiin yritysten yhdistymista,
tuoteperhe ja rahaa, “pelimerkkejd” sekd pitkdjanteisyyttd. Projektit ja hankkeet usein
loppuvat, kun tekniikka on saatu kehitettyd. 5 v olisi realistinen aika rakentaa raamit

logistiikkaan napsahtaville tuotteille ja mainonnalle sekéd imagolle.

5.2.2 Yritys B

Taustatiedot. Yritys B:n toimialaan kuuluvat luonnonmarjat, viljellyt marjat ja sienet
sekd ndistd valmistetut tuotteet, kuluttajille, suurkeittidille seké teollisuudelle. Yritys B
on perustettu 1981 ja tilla hetkelld tyontekijoitd on 10. Yritys B on kasvanut véhitellen
ja kasvu on ollut keskiméérin n. 10 % vuodessa. Yritys B:n liikevaihdosta 55 % tulee
kuluttajatuotteista ja 45 % suurkeittidtuotteista. Marjatuotteiden osuus tuotannosta on n.

60 %. Tuotekehitykseen yritys satsaa tilld hetkelld n. 2 % liitkevaihdosta.

Yritys B on aloittanut vientitoimintansa vuonna 1987. Ensimmadisid vientimaita olivat
Ruotsi ja Saksa. Talld hetkelld tirkeimmét vientituotteet ovat sieni- ja marjatuotteet
suurkeittidille. Yritys B:n vientimaita ovat Ruotsi, Saksa, Viro sekd Italia ja Vendja.
Vientitoiminta on ollut sddnnollistd ja jatkuvaa. Vientitoiminnasta vastaavat

toimitusjohtaja ja liséksi vientitoiminnassa on mukana yksi henkild.

Yritys B:lld on oman arvionsa mukaan keskimédrdistd vdhemmidn kokemusta
kaupankdynnistd uusien ulkomaisten asiakkaiden kanssa, kuluttajakaupasta
vientimarkkinoilla sekd johdon kokemusta kansainvilisestd toiminnasta. Erittdin
vihdiseksi arvioitiin kokemus vientituotteiden kehittimisestd ja sopeuttamisesta,
kaupankdynnistd uusilla vientimarkkinoilla ja vientiyhteistydstdi muiden yritysten
kanssa. Henkilokunnan kokemus kansainvélisestd toiminnasta arvioitiin myds erittdin

vihaiseksi. Taulukossa 11 on kuvattu yritys B:n vientikokemusta eri alueilla.
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Kilpailukyky ja kilpailukeinot. Yritys B ei vie kuluttajatuotteita Italiaan tai Iso-
Britanniaan, joten vientitiedot koskevat lakkahillon vientiprojektia Saksaan. Vientitiedot
ovat osittain arvioita, koska kuvattavasta lakkahillon vientiprojektista on kulunut n. 15
vuotta. Yritys B ei tehnyt markkinointitutkimusta ennen viennin aloittamista vaan tietoa
mahdollisesta kysynndstd kerdttiin pddasiassa tukkureilta ja osallistumalla Anuga —
messuille. Kohdeasiakkaina lakkahillolla oli tietyt yksittdiset asiakasryhmdt.
Kohderyhmédn muodostavat varakkaat kaupunkilaiset saavutettaisiin parhaiten suurten
tavaratalojen herkkuosastojen sekd herkkukauppojen vilitykselld. Todennidkodinen
lakkahillon ostaja haluaa kokeilla erikoisuuksia tai sitten hidn tuntee lakan ja

lakkahillon.

Taulukko 11. Yritys B:n Vientikokemus (1= erittdin alhainen, 5 erittdin korkea)

Vientituotteiden kehittiminen ja sopeuttaminen
Kaupankadynti uusien ulkomaisten asiakkaiden kanssa
Kaupankéynti uusilla vientimarkkinoilla

Vientiin liittyvi yhteistyd muiden yritysten kanssa
Yrityksen kokemus kuluttajatuotteiden viennisté
Yrityksen johdon kokemus kv. toiminnasta

Muun henkiloston kokemus kv. toiminnasta

DDDDDDD

Lakkahillolla ei ole haastateltavan mukaan Saksassa kilpailijoita, tuotteen tekee
erikoiseksi raaka-aine, jonka alkuperd pystytddn osoittamaan ostajalle. Ruotsalaiset ovat
silloin tdlloin kokeilleet lakkahillon myyntid, mutta muita tuotteita ei ole markkinoilla
ollut. Yleensa hilloissa kilpailijoina ovat suuret hilloyritykset, kuten Swartau ja Staud’s
jne, jotka myyvit hillon yleensd samalla hinnalla kuin suomalainen hillonvalmistaja

ostaa raaka-aineen.
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Tuote sopeutetaan asiakkaalle tdysin. Sitd oli myyty kotimaassa muutaman vuoden
ennen vientikokeilua. Tuotteen tekee ainutlaatuiseksi raaka-aine. Tuotteiden laatu, jonka
haastateltava mdidiritteli tarkoittavan ulkondko6d, makua, viestid ja hintaa, arvioidaan
olevan alan keskimiirdiselld tasolla. Vientiprojekti opetti, ettd ajatus eksoottisen,
pohjoisen, lakkahillon viemisestd oli hyvd. Séilontdaineet vaikuttivat kuitenkin
asiakaskuntaan negatiivisesti kuten my0s jossain maddrin lakan suurehkot kivet

(siemenet).

Lakkahillon kysyntdpotentiaali on Saksassa erittdin pieni eli tuote on marginaalituote,
Saksassa tosin marginaalikin on Suomen mittakaavassa merkittdva. Tuote ja raaka-aine
ovat tuntemattomia kohdemaassa. Kilpailu on tuotteella keskiméérdiselld tasolla.
Myyntid vaikeuttavien lakien ja sddnndsten midrd arvioitiin keskimddrin korkeaksi.
Sdilyvyyteen ja pakkaukseen liittyvid sddnnoksid ainakin esiintyy. Kulttuurista

aitheutuvia ongelmia ei maassa esiinny.

Tuotteiden jakelu olisi yritys B:n mielestd jérkevintd jéirjestdd maahantuojan
vilitykselld, koska pienid méarid on tydldstd lahted myymdidn suoraan herkkuliikkeille

tai tavaratalojen herkkuosastoille. Maahantuoja hoitaisi my0s logistiikan.

Myynninedistdimisen muotona kohdemaassa on ollut ldhinnd messuille (Anuga)
osallistuminen ja alan lehtien vilitykselld olisi myds mahdollista tehdd tuotetta
tunnetuksi. Tuotteet tullaan myyméédn tulevaisuudessa todenndkdisesti oman uuden
tuotemerkin alla. Viestintitavan valintaan ovat vaikuttaneet mm. resurssien puute,
esim. mainontaan ei ole resursseja. Tuotetta tehdddn tunnetuksi pakkauksen avulla.
Hinta olisi ollut korkeampi kuin kilpailevilla korvaavilla tuotteilla. Hinnoittelua kuvaisi

parhaiten mééritelméa: Kustannusten kattaminen ja kate markkinahinnoista riippumatta.

Kilpailukykyd arvioitiin viisiportaisella asteikolla. Erittdin hyvidksi kilpailukyky
arvioitiin ainoastaan tuotteen ainutlaatuisuuden osalta. Keskiméérdiselle tasolle
kilpailukyky arvioitiin seuraavilla osa-alueilla: Tuotteen laatutaso, tuotekehitys
(innovatiivisuus), pakkaus ja ainutlaatuisuus, markkinointi ja myyntiosaaminen seki

asiakkaiden vaatimusten tiyttaminen. Tyydyttavéksi kilpailukyky arvioitiin kuljetusten
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ja kohdemarkkinoiden tuntemuksen osalta. Kilpailukyky arvioitiin erittdin heikoksi
tuotemerkin tunnettuuden, tuotteen hintakilpailukyvyn, jakelukanavan tehokkuuden,
markkinointi- ja myyntiosaamisen, mainonnan, suhdetoiminnan, yhteistydverkostojen
muodostamisen sekd markkinointitutkimuksen osalta. Taulukossa 12 on yritys B:n

kilpailukykya koskevat vastaukset.

Kolme tdrkeintd kilpailutekijad ovat tirkeysjérjestyksessd tuotteen ainutlaatuisuus,
tuotekehitys (innovatiivisuus) sekd hinta. Yritys B:n toimintaa eniten vaikeuttaneet
kolme tekijdd kohdemaassa ovat mainonnan resurssien puute, jakelukanavien valinta ja

tehokkuus seké tuotemerkin tunnettuus.

Taulukko 12. Yritys B:n kilpailukyky kohdemaassa (1= ei kilpailukykyd, 5 erittdin

hyvi). Tarkeimmat tekijat kohdemaassa vinoviivattu.

1 2 3 4 5

Tuotteen laatutaso

| |
Tuotekehitys AN,
Tuotteen pakkaus | |
Tuotevalikoima
Tuotteen ainutlaatuisuus NN
Tuotemerkin tunnettuus ]
Tuotteen hintakilpailukyky N

Jakelukanavan tehokkuus

Kuljetus ja kustannukset

Jakelun valvonta

Messu- ja ndyttelyosallistuminen
Mainonta ulkomailla

Markkinointi- ja myyntiosaaminen
Asiakkaiden vaatimusten tdyttiminen
Suhdetoiminta ja kontaktit
Yhteistydverkostot
Kohdemarkkinoiden tuntemus
Markkinointitutkimusten tekeminen

DHDD"D HD

Viennin kehittiminen ja vientimenestys. Kohdemaan viennille alussa asetetuista
tavoitteista tdrkein oli aseman vakiinnuttaminen ja kannattavuus pitkdlld tdhtdimella.

Yritys B:n toiminnan laajentaminen ulkomaille sekd yrityksen kannattavuuden
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lisddntyminen olivat myods tavoitteena. Vientitoiminnassa ei pddsty kokeilua
pidemmadlle, mutta toisaalta vientiprojekti auttoi nidkemédn, mikd oli silldi hetkelld

pielessd. Siksi projektia voi luonnehtia myds onnistuneeksi.

Talla hetkelld nayttdd siltd, ettd viiden vuoden sisélld yritys B olisi lisdnnyt
vientitoimintaa ulkomaille. Saksan on kiinnostava kohdemaa maksukykyisten
asiakkaiden ja tuttujen ruokailutottumusten ja logistitkan vuoksi. Samasta syystd
kiinnostaa my0s Hollanti. Viennille asetettuihin tavoitteisiin pyritdén etsimilld
tuotteelle wuusia kayttdjid sekd osittain keskittymidlld oman kannattavuuden

parantamiseen ja kustannusten alentamiseen.

5.2.3 Yritys C

Taustatiedot. Yritys C:n toimialaan kuuluvat juustot, pizzat, marjat ja marjatuotteet
kuten mehut ja jilkiruoat. Yritys C on perustettu 1986 ja vuonna 2002 tyontekijoitd oli
50. Yritys C:n liikevaihto oli vuonna 2002 23 milj. €, josta viennin osuus oli n. 15 %.
Liikevaihto on noussut viiden vuoden aikana erityisen nopeasti ja sithen on vaikuttanut

osaltaan tehdyt yritysostot.

Yritys C on aloittanut vientitoimintansa vuonna 1995. Ensimmadisid vientimaita olivat
Saksa, Itdvalta sekd Ruotsi. Tallda hetkelld tirkeimmaédt vientituotteet ovat
teollisuuspakatut pakastemarjat, pizzat ja mehutuotteet. Pakastemarjoja viedddn
Hollantiin, Belgiaan, Italiaan, Itidvaltaan, Saksaan, Ranskaan, Ruotsiin, Norjaan,
Japaniin sekd Tanskaan. Oman arvion mukaan Yritys C on tdlld hetkelld suurin
teollisuuspakattujen pakastettujen marjojen viejd. Kuluttajatuotteita kuten marjamehuja
ja jalkiruokia viedddn Pohjois-Ruotsiin. Télld hetkelld vienti on sddnnéllisti ja jatkuvaa.
Pakastemarjojen vientiin vaikuttaa huomattavasti sadon méérd. Vientitoiminnasta vastaa

vientipéillikko, jonka apuna on yksi henkil®.

Yritys C:lli on oman arvionsa mukaan keskimidrdistdi enemmin kokemusta
vientituotteiden  kehittdmisesti ja  sopeuttamisesta, kaupankdynnistd uusilla

vientimarkkinoilla, kuluttajakaupasta vientimarkkinoilla sekd johdon kokemusta
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kansainvilisestd  toiminnasta. Keskimddrdistdi kokemusta yritys C:lld on
kaupankdynnistd uusien ulkomaisten asiakkaiden kanssa ja muun henkilokunnan
kokemus kansainvilisestd toiminnasta on myds keskiméérdiselld tasolla. Taulukossa 13

on kuvattu yrityksen vientikokemusta eri alueilla.

Kilpailukyky ja Kkilpailukeinot. Yritys C ei vie kuluttajatuotteita Italiaan tai Iso-
Britanniaan, joten vientitiedot koskevat kuluttajatuotteiden vientid Ruotsiin.
Péadtuoteryhmind Ruotsin viennissd ovat marjamehut ja —keitot. Yritys C ei tehnyt
markkinointitutkimusta ennen viennin aloittamista. Yritys C tekee yhteistyotad
paikallisen myyntiyhtion kanssa, joka myy heiddn tuotteet viahittdismyyjille. Tietoa
markkinoiden mahdollisesta kysynnéstd saatiin messujen kautta sekd myyntiyhtidlta.
Kohderyhméni Yritys C:n tuotteilla on koko paikallinen markkina. Ruotsissa yritys C:n
kilpailijoita ovat suuret paikalliset yritykset, joiden kilpailuetuna on suurempi satsaus

markkinointiin.

Taulukko 13. Yritys C:n vientikokemus (1= erittdin alhainen, 5 erittdin korkea)

Vientituotteiden kehittiminen ja sopeuttaminen |

Kaupankadynti uusien ulkomaisten asiakkaiden kanssa

Kaupankéynti uusilla vientimarkkinoilla |

Vientiin liittyvi yhteistyd muiden yritysten kanssa

Yrityksen kokemus kuluttajatuotteiden viennista |

Yrityksen johdon kokemus kv. toiminnasta |

Muun henkil6ston kokemus kv. toiminnasta |

Tuote on tdysin standardituote. Sitd on myyty kotimaassa kolme vuotta ja vientid on
ollut Ruotsiin 1,5 vuotta. Vaikka tuote on standardituote sen tekee ainutlaatuiseksi
raaka-aine. Erikoisia raaka-aineita ovat kaarnikka ja karpalo. Tuotteiden laatu on

keskiméérin parempi kuin kilpailijoilla.
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Tuotteiden kysyntidpotentiaali on Ruotsissa melko suurta ja kilpailu on dirimméiisen
kovaa. Tuote on vield tuntematon kohdemaassa. Koska kohdemaa on EU:n alueella, ei
tuotteen myyntid vaikeuttavia lakeja ja sdédnndksid ole. Lyhyesti etdisyydestd huolimatta
kulttuurieroja ilmenee, mutta hyvin maatuntemuksen ja kielitaidon vuoksi kulttuurierot

atheuttavat vain vdhiisid ongelmia.

Tuotteiden jakelu on jarjestetty siten, ettd yritys C toimittaa tuotteet omalla
kuljetuskalustolla kohdemaahan myyntiyhtiolle,  joka  jakelee tavaran
vihittdismyymadloihin. Myyntiyhtioon paidyttiin aiempien kontaktien kautta ja se on
helpoin tapa hoitaa vientid. Oma myyntikonttori on liian kallis ratkaisu. Myyntiyhtion

liséksi vientirenkaan jdsenyys on mahdollinen tapa vientitoiminnan jérjestamiseksi.

Myynninedistimisen muotona kohdemaassa on ollut henkil6kohtainen myyntityd seka
messuille osallistuminen. Tuotteen pakkaukseen on satsattu paljon ja se on sopeutettu
paikallisille markkinoille sopivaksi. Tuotteet myyddin oman tuotemerkin alla.
Mainontaa yritys C ei harjoita, koska se on kallista ja sithen ei ole saatavilla tukea
ulkopuolelta, kuten kauppa- ja teollisuusministerioltd. Yritys C pystyy osoittamaan
ostajalle tuotteen ketjun raaka-aineesta kaupan hyllylle. Haastateltavan mukaan tuotteen

hinnan miirda markkinat ja sithen on sopeuduttava.

Kilpailukykyd arvioitiin viisiportaisella asteikolla. Hyvéksi kilpailukyky arvioitiin
seuraavilla osa-alueilla: Tuotteen laatutaso, pakkaus ja ainutlaatuisuus, kuljetus seka
asiakkaiden vaatimusten tdyttdminen. Tyydyttdvdksi kilpailukyky arvioitiin
tuotekehityksessd, tuotevalikoiman kattavuudessa, tuotteen hintakilpailukyvyssa,
jakelukanavan tehokkuudessa, markkinointi- ja myyntiosaamisessa, suhdetoiminnassa,
yhteistyoverkostojen luomisessa, sekd kohdemarkkinoiden tuntemisessa. Heikoksi
kilpailukyky arvioitiin tuotemerkin tunnettuuden, jakelutien valvonnan, ja myynnin
edistimisen (messut, ndyttelyt) osalta. Kilpailukykyd ei ole mainonnan ja
markkinointitutkimuksen osalta. Kolme tiarkeinta kilpailutekijaa ovat

tarkeysjérjestyksessd tuotteen ainutlaatuisuus ja tuotekokonaisuus, toimitusten
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tdsmallisyys ja logistiikka sekd hinta. Taulukossa 14 on yritys C:n kilpailukykyéa

koskevat vastaukset.

Taulukko 14. Yritys C:n kilpailukyky kohdemaassa (1= ei kilpailukykyd, 5 erittdin

hyvé). Tarkeimmat tekijat kohdemaassa vinoviivattu.

—_—
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Tuotteen laatutaso
Tuotekehitys

Tuotteen pakkaus
Tuotevalikoima
Tuotteen ainutlaatuisuus
Tuotemerkin tunnettuus

Tuotteen hintakilpailukyky ———

Jakelukanavan tehokkuus
Kuljetus ja kustannukset NN
Jakelun valvonta

Messu- ja ndyttelyosallistuminen
Mainonta ulkomailla
Markkinointi- ja myyntiosaaminen |
Asiakkaiden vaatimusten tdyttiminen Y
Suhdetoiminta ja kontaktit |
Yhteistyoverkostot |
Kohdemarkkinoiden tuntemus |
Markkinointitutkimusten tekeminen

[ ] i
%
%
%
%
7

L

T

Viennin kehittiminen ja vientimenestys. Kohdemaan viennille alussa asetetuista
tavoitteista tirkein oli yritys C:n toiminnan laajentaminen ulkomailla. Hyvin tarkeitd
tavoitteita olivat aseman vakiinnuttaminen ja kannattavuus pitkélld tihtdimelld sekd
yrityksen kannattavuuden lisddntyminen. Melko tarkedd oli lisatd yrityksen ja tuotteiden

tunnettuutta. Markkinaosuuden lisddminen oli vain vahén tirkeda.

Viennille asetetut tavoitteet pyrittiin  saavuttamaan ldhinnd laajentamalla

kokonaismarkkinan kokoa ja etsimélld tuotteelle uusia kayttdjid sekd osittain
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keskittymillda oman kannattavuuden parantamiseen ja kustannusten alentamiseen.
Tavoitteet on saavutettu 1,5 vuoden aikana ja vaikka vientihanke on kattanut vain siiti

aiheutuneet kustannukset, se on menestynyt keskinkertaisesti.

Tulevaisuudessa yritys C tdhtdd markkinaosuuden lievddn kasvattamiseen ja volyymien
lisddmiseen sekd taloudelliseen kannattavuuteen. Seuraavan kolmen vuoden aikana
yritys C:ssé uskotaan ettd viennin arvo, viennin osuus liikevaihdosta, markkinaosuus
kohdemaassa sekéd vientimenestys kasvavat. Yritys C pyrkii parantamaan asemaansa
kohdemarkkinoilla lisddmalld asiakaskohtaisia (ketju / myymaéld) aktiviteetteja
markkinoinnissa. Tulevaisuuden tavoitteena Yritys C:lla on sdilyttdd Ruotsin asemat.
Skandinavian maihin voisi tuotteiden puolesta olla mahdollisuuksia ja ehkd Pohjois-
Saksaan. Muihin maihin ei ole sopivia tuotteita. Keski-Euroopassa tulevat vastaan myds
yrityksen pienuudesta koituvat ongelmat, kuten volyymin vahiisyys. Luonnonmarjoista
tullaan kehittimiin enemmain kuluttajatuotteita. Hillon vieminen ei kuitenkaan tule
haastateltavan mukaan kyseeseen, koska Keski-Euroopassa on niin paljon suuria hillon

valmistajia, jotka pystyvit valmistamaan hilloa erittdin edullisesti, pilkkahintaan.

5.2.4 Yritys D

Taustatiedot. Yritys D on elintarvikealan yritys, jonka toimialaan kuuluvat
rahkavalmisteet, kastikkeet, sulatejuustot, maustevoit, riisipuuro ja marjavalmisteet,
kuten dieettihillot. Tuotteita valmistetaan 1&hinnd kuluttajille ja suurkeittidille. Yritys D
on perustettu 1994 ja 2002 vuoden lopussa tyontekijoitd on 10. Yritys D:n liikevaihto
oli v. 2002 1,7 miljoonaa, josta viennin osuus oli n. 25 %. Yritys D on kasvanut

vihitellen ja litkevaihto on kasvanut vuodesta 1998 n. 14 %.

Yritys D:n litkevaihdosta 50 % tulee kuluttajatuotteista ja 50 % suurkeittidtuotteista.
Marjatuotteiden osuus tuotannosta on 5 % ja kaikki marjatuotteet ovat kuluttajatuotteita.

Tuotekehitykseen yritys D kdyttdd noin prosentin liikevaihdosta.

Yritys D on aloittanut vientitoimintansa vuonna 1996. Ensimmaisid vientimaita olivat

Itdvalta, Hollanti ja Saksa. Vientimaita vuonna 2001 — 2002 olivat yhi Hollanti ja Saksa
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sekd Iso-Britannia, joissa myynti on ldhinni eri tapahtumien yhteydessé tehtyd myyntia
sekd Ranska. Vienti on melko sédénndllisti ja siitd vastaa ldhinnd toimitusjohtaja, jonka

liséksi vientid hoitaa yksi henkild.

Yritys D:l1ld on oman arvionsa mukaan keskimddrdisti kokemusta vientiyhteistyOsta
muiden yritysten kanssa ja muun henkilokunnan kokemus kansainvilisestd toiminnasta
on my0s keskimddrdistd. Keskiméérdisti enemméin kokemusta on vientituotteiden
kehittaimisestd ja sopeuttamisesta, kaupankdynnistd uusien ulkomaisten asiakkaiden
kanssa,  kaupankdynnistdi  wuusilla  vientimarkkinoilla ~ ja  kuluttajakaupasta
vientimarkkinoilla. Johdon kokemus kansainvélisestd toiminnasta on myo0s
keskiméérdistda korkeampi. Taulukossa 15 on kuvattu yrityksen vientikokemusta eri

alueilla.

Taulukko 15. Yritys D:n vientikokemus (1= erittdin alhainen, 5 erittdin korkea)

Vientituotteiden kehittiminen ja sopeuttaminen |

Kaupankéynti uusien ulkomaisten asiakkaiden kanssa |

Kaupankéynti uusilla vientimarkkinoilla |

Vientiin liittyva yhteistyd muiden yritysten kanssa

Yrityksen kokemus kuluttajatuotteiden viennisti |

Yrityksen johdon kokemus kv. toiminnasta |
Muun henkildston kokemus kv. toiminnasta

Kilpailukyky ja kilpailukeinot. Yritys D ei vie kuluttajatuotteita Italiaan tai Iso-
Britanniaan, joten vientitiedot koskevat kuluttajatuotteiden vientid Saksaan. Vientitiedot
ovat osittain arvioita, koska kuvattava puolukkahillon vientiprojekti ei johtanut
jatkuvaan vientitoimintaan. Vientiprojektin alussa Yritys D teki
markkinointitutkimuksen. Yritys D kerési tietoa mahdollisesta kysynnéstd péddasiassa

itse kartoittamalla tilannetta elintarvikealan messuilla (Anuga ja Griine Woche myos



88

Sial). Kohdeasiakkaina lakkahillolla oli tietyt yksittdiset asiakkaat ja kauppa on
erikoiskauppaa. Puolukkahillon kilpailijat ovat paikallisia yrityksid, koska Saksassa
ostetaan paljon kotimaisia elintarvikkeita. Kilpailu on erittdin kovaa myds ruotsalaisten

ja vendldisten kanssa.

Yritys D:n tuote on standardi, kaikille samanlainen tuote. Sitd oli myyty kotimaassa 2
vuotta ennen vientikokeilua ja sitd oli esitelty aiemmin messuilla Saksassa.
Haastateltava arvioi tuotteen ainutlaatuisuuden keskimédrdistd véhdisemmaiksi.

Tuotteiden laadun arvioidaan olevan alan keskiméaériisella tasolla.

Tuotteiden kysyntépotentiaali on Saksassa erittdin suuri. Yritys D:n puolukkahillon
arvioidaan olevan markkinoilla I&hes tuntematon, mutta silld ei ole merkitystd, kun
kyseessd on private label -valmistus. Myyntid vaikeuttavien lakien ja sddnndsten mééra
arvioitiin Saksassa keskiméérdiseksi. Kulttuurista aiheutuvia ongelmia esiintyy maassa

vahén.

Tuotteiden jakelussa ainut mahdollisuus Yritys D:n mukaan on private label —valmistus
kauppojen  ketjuille, koska silloin on mahdollista pddstd volyymeihin.
Myynninedistdiminen jdid private label —valmistuksessa ketjun huoleksi, joten
myynninedistdmistd ei itse oltaisi juuri tehty. Hinta olisi ollut markkinoilla korkeampi

kuin kilpailevilla korvaavilla tuotteilla esim. ruotsalaisella puolukkahillolla.

Kilpailukykyéd arvioitiin viisiportaisella asteikolla. Erittdin hyvéksi kilpailukykyéd ei
arvioitu milladn kilpailukyvyn alueella. Keskiméariistd paremmalle tasolle kilpailukyky
arvioitiin seuraavilla osa-alueilla: tuotteen laatutaso, tuotekehitys (innovatiivisuus) ja
jakelukanavan tehokkuus. Kilpailukyky oli keskimddrdistd seuraavilla osa-alueilla:
pakkaus, tuotevalikoiman kattavuus, ainutlaatuisuus, tuotteen hintakilpailukyky,
kuljetus ja kustannukset, jakeluketjun valvonta, messu- ja niyttelyosallistuminen,
asiakkaiden  vaatimusten tdyttiminen, Yhteistydverkostojen = muodostaminen,
kohdemarkkinoiden tuntemus ja segmentointi sekd markkinointitutkimuksen
jérjestelmaillisyys ja systemaattisuus. Keskimiérdistd alemmalla tasolla kilpailukyky

ndhtiin markkinointi- ja myyntiosaamisen sekd suhdetoiminnan ja henkilokohtaisten
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kontaktien osalta. Tuotemerkin tunnettuus, kuljetus ja kustannukset sekd mainonta ovat
osa-alueita, joilla ei kilpailukykyd ole. Taulukossa 16 on yritys D:n kilpailukykya

koskevat vastaukset.

Kolme térkeintd kilpailutekijaa ovat hinta, tuotteen sis. ja ulkoinen laatu sekd suhteet
myyntikanaviin. Toimintaa eniten vaikeuttaviksi koetut kolme tekijdad ovat tarjousten

hinnoittelu, pakkausmateriaalin hankinta seké pienuuden ongelma

Taulukko 16. Yritys D:n kilpailukyky kohdemaassa (1= ei kilpailukykyd, 5 erittdin

hyvd). Tarkeimmait tekijat kohdemaassa vinoviivattu.

1 2 3 4 5

Tuotteen laatutaso .-
Tuotekehitys |

Tuotteen pakkaus |
Tuotevalikoima |
Tuotteen ainutlaatuisuus |
Tuotemerkin tunnettuus
Tuotteen hintakilpailukyky RN
Jakelukanavan tehokkuus RN
Kuljetus ja kustannukset |
Jakelun valvonta |
Messu- ja ndyttelyosallistuminen |
Mainonta ulkomailla

Markkinointi- ja myyntiosaaminen
Asiakkaiden vaatimusten tdyttiminen
Suhdetoiminta ja kontaktit
Yhteistyoverkostot
Kohdemarkkinoiden tuntemus
Markkinointitutkimusten tekeminen

i

%Uu
/
Z

Viennin kehittiminen ja vientimenestys. Kohdemaan viennille alussa asetetuista
tavoitteista tdrkeimpid olivat aseman vakiinnuttaminen ja kannattavuus pitkalla
tahtdimelld sekd yrityksen kannattavuuden lisdéntyminen. Térkeitd olivat myos lisdtad

yrityksen ja tuotteen tunnettuutta sekd lisdtd markkinaosuutta. Yritys D:n
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vientitoiminnan laajentaminen oli myds tavoitteena. Kannattava toiminta ja voittojen

nopea saavuttaminen ei ollut lainkaan tarkeda.

Koska Saksan vienti ei valmisteluista ja odotuksista huolimatta toteutunut, ei
tavoitteiden toteutumista voida kisitelld. Talld hetkelld ndyttdd siltd, ettd viiden vuoden
ajan sisdlld yritys D sdilyttdd nykyisen vientitoimintansa. Toimitusjohtajan mukaan he
ovat tehneet satsauksia marjatuotteiden vientiin nyt tarpeeksi ja he voisivat harkita
lahted mukaan kansalliseen hyvin organisoituun vientiprojektiin, jossa muodostettaisiin

vientirengas —tyyppistd toimintaa.

5.3. Yhteenveto case-yrityksisté

Tdssd luvussa on vedetty yhteen case-yritysten vastaukset helpottamaan
kokonaisndkemyksen saamista tutkimuksen tuloksista. Luku siséltdd yhteenvedot
esitysjarjestyksessd  case-yritysten taustatiedoista, kilpailukeinojen arvioinnista

vientiprojekteissa sekd viennin kehittimisesté ja vientimenestyksesta.

5.3.1 Yritysten taustatiedot

Tutkimuksessa haastatelluista yrityksistd 3 oli perustettu 1980 —luvulla ja yksi 1990-
luvulla. Kolmessa yrityksessd haastateltavana oli toimitusjohtaja ja yhdessd viennisti
vastaava henkild. Henkilostod jokaisessa yrityksessd on 10 tai enemmaén, mutta alan
kausiluonteisuuden takia tyontekijéiden méérd vaihtelee vuoden aikana. Liikevaihtoa
yritykset tekivdt vuonna 2002 noin miljoonasta eurosta yli kahteenkymmeneen

miljoonaan euroon.

Kuluttajatuotteiden osuus yritysten liikevaihdosta oli noin puolet. Toinen puoli koostui
lahinnd suurkeittidille valmistetuista tuotteista ja jonkin verran yritykset valittivét
marjoja jalostaville yrityksille ja myds kuluttajille. Marjatuotteiden osuus litkevaihdosta
vaihteli 5 %:n ja 100 %:n vililld. Jokaisessa yrityksessd marjatuotteiden raaka-aineena

kdytettiin  luonnonmarjojen lisdksi viljeltyjd marjoja. Marjoista jalostettuja
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kuluttajatuotteita yrityksilld oli yhdestd prosentista 50 %:iin litkevaihdosta.
Tuotekehitykseen yritykset sijoittivat puolesta prosentista kahteen prosenttiin

litkevaihdosta.

Yritykset olivat aloittaneet vientitoimintansa vuonna 1996 tai aiemmin, joten
vientikokemusta oli kertynyt tutkimusajankohtaan mennessd vidhintddn 8 vuotta.
Jokaisella yritykselld Saksa oli kolmen ensimmaéisen kohdemaan joukossa. Ruotsi ja
Itdvalta olivat puolestaan kahdella yritykselldi kolmen ensimmaiisen kohdemaan
joukossa. Muita viennin aloitusmaita olivat [so-Britannia ja Hollanti. Viennistd vastasi
kolmessa yrityksessd toimitusjohtaja ja yhdessd yrityksessd vientiin oli valittu oma

henkild. Heidén lisdkseen vientitehtdvissd avusti toinen, kielitaitoinen henkilo.

Vientikokemuksesta huolimatta vain yhdelld yritykselld vientitoiminta oli jatkuvaa ja
sdannollistd. Kahdella yritykselld vientitoiminta oli jollakin tapaa sddnnollistd. Yhdelld
yritykselld vienti oli tdlld hetkelld satunnaista. Viennin osuus liikevaihdosta oli
suurimmillaan 25 %. Muissa yrityksissid viennin osuudet olivat 11 % ja 5 %, yhdella
yritykselld vientid ei ollut lainkaan. Marjoista jalostettujen kuluttajatuotteiden osuus
viennistd oli suurimmillaankin alle viisi prosenttia. Vuonna 2001 — 2002 Saksa oli
vientimaana jokaisella kolmella viejdyritykselld ja kahdella yritykselld vientimaana oli
Ruotsi, Alankomaat Italia ja Ranska. Tarkeimpié vientituotteita yrityksilla olivat hillot,
alkoholipohjaiset marjatuotteet, hillomarjat ja marjasoseet sekd tuore marja. Muita

vientituotteita olivat pizzat, sienituotteet sekd marjamehut.

Vastaajia pyydettiin  arvioimaan yrityksen vientikokemusta ja kokemusta
kansainvilisestd toiminnasta. Parhaimmaksi vastaajat arvioivat yrityksen johdon
kokemuksen kansainvilisestd toiminnasta ja yrityksen kokemuksen kuluttajakaupasta
vientimarkkinoilla. Keskimééréiselle tasolle vastaajat arvioivat vientituotteiden
kehittdimisen ja sopeuttamisen, kaupankdynnin uusien ulkomaisten asiakkaiden kanssa
ja kaupankédynnin uusilla vientimarkkinoilla. Heikoimmaksi vastaajat arvioivat vientiin
liittyvdn  yhteistyon muiden yritysten kanssa. Muun henkiloston kokemus
kansainvilisestd toiminnasta arvioitiln my0s keskimiérdistd huonommalle tasolle.

Taulukossa 17 on yhteenveto case-yritysten vientikokemuksesta
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5.3.2 Kilpailukeinojen arviointi vientiprojektissa

Koska yrityksilld ei ole ollut marjajalosteiden vientiprojektia Italiaan tai Iso-
Britanniaan, haastattelu tehtiiln muuhun maahan kohdistuneesta vientiprojektista.
Kolmessa yrityksessd haastatellun vientiprojektin kohdemaana oli Saksa ja yhden
Ruotsi. Yksi yrityksistd oli tehnyt markkinatutkimuksen ennen viennin aloittamista.
Yritykset olivat saaneet tietoa kysynnistd pidasiassa messujen kautta, tukkureilta sekd
kauppaketjuilta. Yritykset olivat tehneet myds omaa kartoitusta. Messuista mainittiin

erityisesti Anuga ja Griine Woche —messut Saksassa.

Kahdella yritykselld kohderyhmina oli koko markkina ja kahden yrityksen
kohderyhmina oli tietyt yksittdiset asiakkaat 1dhinna erikoiskauppa, isojen tavaratalojen
herkkuosastot ja herkkukaupat. Kilpailijat kohdemarkkinoilla vaihtelivat yrityksen
kohderyhmistd ja tuotteesta riippuen. Yritykset, joiden kohderyhmind oli koko
markkina, ndkivdt kilpailijoina markkinoilla toimivat suuret yritykset erityisesti
kohdemaan paikalliset yritykset, koska kotimainen ruoka on aina arvostettua. Tuotteen
ainutlaatuisuus, joka perustui yrityksissd harvinaiseen raaka-aineeseen, kuten lakkaan,

karpaloon tai kaarnikkaan, véhensi kilpailua tai poisti sen kohdemaissa.

Vientiprojektit olivat seuraavia: Private label —tuotemerkilld valmistetun puolukkahillon
vienti Saksaan, Pakastetun hillomarjan tai soseen vienti Saksaan, Lakkahillon
vientiprojekti Saksaan ja Marjamehujen vientiprojekti Ruotsiin. Vientituotteita oli
markkinoitu kotimaassa vihintdén 1,5 vuotta ennen vientiin ryhtymistd. Puolukkahillo,
pakastettu marja ja marjamehut olivat l&hinnd peruselintarvikkeita, joita myyddin
tavallisesti market —tyyppisissd myymaéldissd. Lakkahillo voidaan luokitella raaka-
aineen puolesta erikoistuotteeksi, jota myydéddn isojen tavaratalojen herkkuosastoilla

sekd herkkukaupoissa.



93

Taulukko 17. Yhteenveto case-yritysten vientikokemuksesta (1= erittdin alhainen, 5

erittdin korkea)

Vientituotteiden kehittiminen ja sopeuttaminen m

Kaupankadynti uusien ulkomaisten asiakkaiden kanssa %
Kaupankéynti uusilla vientimarkkinoilla %

Vientiin liittyva yhteistyé muiden yritysten kanssa AN

Yrityksen kokemus kuluttajakaupasta viennissa AITLLLLLULILRRNNNY
Yrityksen johdon kokemus kans.vélisestd toiminnasta W
Muun henkil6stén kokemus kans.vélisestd toiminnasta m

Yritys A |
Yritys B |
Yritys C NNNNRRENNNRRNNN
Yritys D |

Vientiprojekteissa mukana olleiden marjatuotteiden ainutlaatuisuuteen vaikutti raaka-
aine sekd tuoteidea. Samankaltaista puolukkahilloa arvioitiin olevan markkinoilla
ennestidéinkin. Pakastehillomarjaa vastaavia tuotteita ei sen sijaan 16ydy markkinoilta.
Marjamehut ja lakkahillon tekee ainutlaatuiseksi raaka-aine. Huomattavaa oli se, etti
ainoastaan yksi haastateltava arvioi tuotteensa laadun kilpailijjoiden tasoa

korkeammaksi. Muut arvioivat tuotteensa laatutason kilpailijoiden tasolle.

Haastateltavia pyydettiin arvioimaan kohdemaatekijoitd vientituotteensa osalta.
Puolukkahillon ja marjamehujen kysyntdpotentiaali ndhtiin suurena kohdemaassa.

Pakastehillomarjan kysyntidpotentiaali arvioitiin sen sijaan kohtalaiseksi, koska
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pakastemarjojen kayttd Saksassa ei ole kovin yleistd. Lakkahillon kysyntépotentiaali on

erikoistuoteluonteensa vuoksi pieni.

Kilpailu arvioitiin erittdin kovaksi peruselintarvikkeissa. Lakkahillon osalta kilpailu
kdydéén sen ja korvaavien tuotteiden vélilld. Tuotteen tunnettuutta kysyttdessd jokainen
haastateltava arvioi oman tuotteensa kohdemarkkinoilla ldhes tuntemattomaksi.
Myyntid vaikeuttavien lakien ja sddnndsten madrdn ei katsottu vaikeuttavan juurikaan
vientid. Haastateltavat viittasivat tdssd kohdin Euroopan Unionin tuomaan tavaroiden
vapaaseen liitkkuvuuteen, joka yhtendistda lakeja ja sdédnnoksia erityisesti EU:n sisdlla.
Kulttuurierojen katsottiin aiheuttavan vain véhiisid ongelmia vientitoimintaan. Yksi
haastateltava mainitsi ruokakulttuurin erojen vaikuttavan huomattavasti tuotteen
kysyntdin. Kohdemaassa marjoja ja marjajalosteita ei kdytetd samanlaisiin tarkoituksiin

kuin Suomessa.

Puolukkahillon  valmistus Private label —tuotteena vapauttaa valmistajan
jakelutieongelmasta, koska tuotteen tilaava ketju jarjestdd itse tuotteen jakelun
liikkkeisiinsd. Valmistaja voi olla mukana jirjestdimdssd kuljetusta ketjun
keskusvarastolle. Haastateltavan mukaan Private label —valmistus on ainut mahdollisuus
paistd tuotteen valmistuksessa volyymeihin. Itsendinen paikallinen edustaja kuten
maahantuoja oli kahden haastateltavan mielestd paras tapa jirjestdd tuotteen jakelu
kohdemaassa. Maahantuojan kéyttimisen perusteita olivat pienet vientimaarét,
resurssipuute oman logistiikan jérjestdmiseen seké tuotevastuusidénnokset. Ulkopuolisen
maahantuojan vaihtoehtona néhtiin oman yrityksen (Gmbh) tai maahantuojayrityksen
perustaminen. Yksi yritys kéytti jakelukanavanaan ulkomaalaista myyntiyhtiotd. Yritys
hoitaa itse kuljetukset myyntiyhtion varastolle. Myyntiyhtioon pédadyttiin aiempien
kontaktien kautta ja koska se on helppo tapa hoitaa vientid. Vaikeutena néhtiin
myyntiyhtidn valvonta. Vientirengastoiminta néhtiin yrityksessd myos potentiaalisena
vaihtoehtona viennin jirjestdmiseksi.

Yritykset olivat haastatteluiden perusteella tehneet tuotteitansa ja yritystidnsé tunnetuksi
osallistumalla alan messuille sekd panostamalla pakkauksen suunnitteluun
kohderyhmaille sopivaksi. Muita kéytettyjd tapoja tehdd tuotetta tunnetuksi olivat

osallistuminen Finpron vientiprojektiin, tiedotus ja mainonta alan lehtien vilitykselld
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sekd henkilokohtainen myyntityd eri liikkeisiin. Viestinndn jarjestimistd edelld
kuvatulla lailla perusteltiin pienilld resursseilla. Mainontaa pidettiin liian kalliina ja
sithen ei saa tukirahaa. Kolmella yritykselld tuotteen hinta arvioitiin hieman
kalliimmaksi kuin kilpailijoilla. Yksi yritys pitdéd tuotteillaan kilpailukykyistd hintaa

ottaen huomioon markkinan hintatason.

Arvioidessaan yrityksensd kilpailukykyéd kohdemaassa, haastateltavat valitsivat kolme
toimintansa kannalta tirkeintd kilpailutekijdd kohdemaassa. Tarkeimmaét ja toisaalta
eniten ongelmia aiheuttavat kilpailutekijit mainitaan taulukossa 18. Téarkeimpéana
tekijand yritykset pitivdt tuotteeseen liittyvid asioita kuten tuotteen ainutlaatuisuutta,
laatua ja pakkausta. Haastateltavat arvioivat yrityksenséd kilpailukyvyn korkeimmalle
juuri  tuotteen ainutlaatuisuuteen, laatuun, pakkaukseen, tuotekehitykseen ja
tuotevalikoimaan liittyvissd asioissa. Kolmen tiarkeimmin tekijin joukkoon
haastateltavat valitsivat my0os hintakilpailukyvyn, kuljetuksen ja logistiikan seké suhteet
jakelukanaviin. Hintakilpailukyvyn, suhteet ja kontaktit kilpailutekijoind haastateltavat

arvioivat heikoiksi, hieman paremmaksi he arvioivat jakelun ja kuljetukset.

Taulukko 18. Tarkeimmit ja eniten ongelmia aiheuttavat kilpailutekijdt kohdemaassa.

Tarkeimmiit Kkilpailutekijat Eniten ongelmia aih. Kkilpailutekij:it
Tuote, pakkaus, ainutlaatuisuus ja laatu hinta
hinta ja hintakilpailukyky kuljetukset
tuotekehityksen innovatiivisuus jakelukanavat, padsy ketjun puheille
Toimitukset ja logistiikka tarjoushinnoittelu
Suhteet jakelukanaviin tuotemerkkimarkkinointi

Pienuuden ongelma (mainonta, pakkaus)

Eniten toimintaa vaikeuttaviksi tekijoiksi haastateltavat nimesivétkin kuljetuksiin ja
jakelukanaviin liittyvid tekijoitd. Pitkdt kuljetusmatkat rahtimaksuineen vaikuttavat

my0s hintakilpailukykyyn. Vaikeutena koettiin myds péddsy ketjun puheille,
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tarjoushinnoittelu, pakkausmateriaali, tuotemerkkiin liittyvdt asiat ja mainonta
ulkomailla. Mainontaa korvattiinkin satsaamalla pakkaukseen. Usean tekijédn kohdalla
haastateltavat viittasivat pienuuden ongelmaan eli vdhéisiin taloudellisiin ja tuotannon
kapasiteettiin liittyviin ongelmiin. Erityisesti mainontaan ja markkinointitutkimuksen
tekemiseen eivit taloudelliset resurssit ole riittdvid ja siten kilpailukyky ndiden
tekijoiden osalta arvioitiin heikoksi. Haastateltavat arvioivat markkinointi- ja
myyntiosaamisensa tyydyttiville tasolle. Yhteenveto haastateltavien arvioista

kilpailutekijoistd on kerdtty kuvioon 5.

Case-yritykset markkinoivat tuotteitaan oman tuotemerkin alla, samaa tuotemerkkid
kdytetdin my0s kotimaassa. Tuotemerkin tunnettuus ja sen kilpailukyky koettiin
heikoksi. Pakkaukseen oli satsattu ja tuoteseloste oli kddnnetty myds kohdemaan

kielelle. Kohdemarkkinat tunnettiin yrityksissa tyydyttédvasti

5.3.3 Viennin kehittiminen ja vientimenestys

Kolmas haastattelun kokonaisuus koski vientimenestymistd ja viennin kehittdmisté ja
nithin liittyy l&heisesti tavoitteet. Téarkein tavoite yrityksilld oli vakiinnuttaa asema ja
kannattavuus pitkalld aikavililld kun taas voittojen nopea saavuttaminen kannattavalla
toiminnalla ei ollut lainkaan tirkedd. Yrityksen kannattavuus ja toiminnan
laajentaminen ulkomailla olivat myds tirkeitd tavoitteita. Jonkin ketjun valikoimiin
paddseminen nousi esille yhden yrityksen kohdalla erittdin tirkednd tavoitteena.
Vihemmaén tdrkeind pidettiin yrityksen ja tuotteen tunnettuuden lisddmistd sekd

markkinaosuuden kasvattamista.
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Tuotteen laatutaso

. I S N
Tuotekehitys ACCOOOORROOON

Tuotteen pakkaus

Tuotevalikoima

Tuotteen ainutlaatuisuus

Tuotemerkin tunnettuus

Tuotteen hintakilpailukyky

Jakelukanavan tehokkuus

Kuljetus ja kustannukset

Jakelun valvonta

Messu- ja nédyttelyosallistuminen

Mainonta ulkomailla

Markkinointi- ja myyntiosaaminen

Asiakkaiden vaatimusten tdyttiminen

Suhdetoiminta ja kontaktit

Yhteistyoverkostot

Kohdemarkkinoiden tuntemus

Markkinointitutkimusten tekeminen

Yritys A T Yritys C NN
Yritys B I | Yritys D L

Kuvio 5 . Yhteenveto case-yritysten kilpailukyvystd kohdemaassa (1= ei kilpailukyky4,
5 erittéin hyvai).




98

Puolukkahillon ja pakastemarjojen vientiprojektit eivdt johtaneet varsinaiseen vientiin,
marjamehuja sen sijaan viedddn tilldkin hetkelld. Lakkahilloa vietiin kohdemaahan
pienid middrid. Marjamehujen kohdalla tavoitteisiin on piisty siten, ettd tuotteen ja
yrityksen tunnettuus on kasvanut ja yrityksen toiminta on laajentunut entisestd
tasostaan. Koska marjamehujen vientid on ollut vasta puolitoista vuotta ei voittoa ole
vield syntynyt. Kannattavuuden uskotaan jatkossa paranevan. Tavoitteisiin on pyritty
kohdemaassa laajentamalla kokonaismarkkinoiden kokoa ja etsimélld uusia
segmenttejd. Samalla on keskitytty oman kannattavuuden ja kustannusrakenteen

kehittdmiseen.

Marjamehujen vientimenestys arvioitiin tyydyttdvdksi ja toiminnan tdmdn hetken
tavoitteita ovat markkinaosuuden kasvattaminen, kannattavuuden lisddminen ja
volyymin lisddminen. Arvioidessaan lakkahillon vientiprojektin  onnistumista
haastateltava totesi sen olleen hyvd opetus siitd, mikd osataan ja missd on vield
parannettavaa. Ajatus pohjoisen ja maukkaan marjahillon viennistd oli hyva.
Sailontdaineet ja kivet herattivét asiakkaassa kuitenkin ei-myonteisid tuntemuksia. Muut
yritykset suhtautuivat vientiin mydnteisesti, mutta omin voimin, pienilld resursseilla se
ei tuntunut houkuttelevalta vaihtoehdolta. Kyselyhin ja tarjouspyyntdihin vastataan
mahdollisuuksien mukaan ja pyritddn 10ytdméén yhteistyokumppaneita yhteenliittymien
perustamiseksi. Luomumarjaan erikoistumisessa ja luomutuotteiden vientitoiminnassa
arvioitiin olevan myds mahdollisuuksia. Haastateltavat arvioivat vientitoiminnan
alkavan tai kasvavan seuraavan kolmen vuoden aikana. Saksa ja Ruotsi néhtiin

potentiaalisina vientimaina.
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6. TUTKIMUKSEN YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen  péétavoitteena  oli selvittdd ~ luonnonmarja-alan  yritysten
markkinointistrategioita ja vientimenestymistd Keski-Euroopassa. Tutkimuksen
teoreettisessa osassa markkinointistrategiaan katsottiin  kuuluvaksi markkinoinnin
kilpailukeinot tuote, hinta, jakelu sekd markkinointiviestintd, joiden valintaan
keskeisesti vaikuttaa valittu kohderyhmi, niche tai segmentti. Kilpailukeinojen esitettiin
vaikuttavan oleellisesti yrityksen vientimenestykseen kuluttajakaupassa. Tutkimuksen
kohdemaiksi wvalittiin Saksa, Iso-Britannia ja Italia, joiden markkinointiymparistod

analysoitiin kirjoituspdytdtutkimuksena.

Tutkimus toteutettiin case-tutkimuksena ja kriteereind case-yritysten valintaan olivat
kokemus kuluttajatuotteen jalostuksesta ja vientitoiminnasta. Case-yritykset valittiin
Arktiset Aromit ry:n avustuksella ja kriteerit tdyttidvid ja tutkimukseen halukkaita case-
yrityksid oli lopulta neljd. Tutkimusaineiston kerdédmisessé kdytettiin puolistrukturoitua
haastattelua ja haastateltavat vastasivat yritystensid vientitoiminnasta. Case-yritykset
sijaitsivat eri puolilla Suomea ja niilld oli 10 — 50 tydntekijdd. Liikevaihto 2002 vaihteli

noin miljoonasta eurosta yli kahteenkymmeneen miljoonaan euroon.

Kolmella case-yritykselld oli tuotteena peruselintarvikkeeksi luokiteltava tuote
(marjamehu, puolukkahillo ja pakastemarja) ja yhdelld yritykselld erikoistuote
(lakkahillo). Puolukkahilloa aiottiin valmistaa private label- tuotteena ja itse hilloon ei
liittynyt mitéén erilaistavaa tekijdd. Marjamehun ja lakkahillon ainutlaatuisuus perustui
lahinnd tuotteen harvinaiseen raaka-aineeseen (kaarnikka ja lakka). Pakastemarjojen
ainutlaatuisuutena oli marjalajitelmat ja hillomarjapakasteet. Case-yritykset olivat
satsanneet pakkauksen kehittelyyn ja pakkausta kéytettiinkin mainosvélineena.
Pakkauksen tekstit oli kddnnetty myds kohdemaan kielille. Kohdemaahan ei oltu
kehitetty tuotemerkkid erikseen vaan viennissd kiytettiin samaa tuotemerkkid kuin
kotimaassakin. Yhtd yritystd lukuun ottamatta tuotteen hinta perustui markkinahintaan.

Ainoastaan lakkahillon hinta oli korkeampi kuin korvaavilla hilloilla kohdemaassa.
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Mainonta kohdemaassa koettiin tutkimusyrityksissa heikkoudeksi.

Markkinointiviestinndn  keinoina  case-yritykset olivat  kéyttdneet messuille
osallistumista, minkd merkitystd myynnin lisddjand kuitenkin myds véhételtiin.
Resursseja satsattiin henkilokohtaiseen myyntity6hon ja henkildkohtaisten suhteiden
luomiseen kauppakumppaneihin ja jakeluketjun jdseniin. Tutkimuksen kohdemaissa
henkilokohtaisia suhteita arvostettiin ja ne koettiin myds jatkuvan vientitoiminnan

edellytyksiksi.

Kohdemaiden tarkastelun perusteella ja yritysten vastauksia vertailemalla voidaan
todeta, ettd yritysten ajatus jakeluratkaisusta jélleenmyyjin (varsinainen jdlleenmyyja,
maahantuoja, jakeluyritys tai tukkuliike) kautta on ollut oikean suuntainen. Viejd voi
siirtdd tuotevastuun osaltaan jélleenmyyjdlle ja maksettava palkkio saa jélleenmyyjan
toimimaan paremmin kuin agentti viejdn tuotteiden hyvéksi. Jélleenmyyjad huolehtii
tuotteiden jakelun ja muut toiminnot vientimaassa, jolloin viején ei tarvitse valttimatta

tuntea kohdemaata perinpohjaisesti. Elintarvikkeiden vienti Suomen ldhialueiden

ulkopuolelle Eteld-Saksaan, Iso-Britanniaan ja Italiaan kasvattaa oleellisesti
kuljetuskustannuksia ja sy0 kannattavuutta.
Taulukko 19. Yhteenveto kohdeyritysten kilpailukeinoista.
Yritys A Yritys B Yritys C Yritys D
Kohdemaa Saksa Saksa Ruotsi Saksa
Tuote pakastemarja lakkahillo marjamehu puolukkahillo
Hinta markkinahinta | markkinahintaa |markkinahinta |markkinahinta
kalliimpi
Jakelu maahantuoja/ | maahantuoja / myyntiyhtio / Private-label —
ketjut erikoiskaupat ketjut valmistus
ketjulle
Viestinti pakkaus, ketju | pakkaus, lehdet, |hlokohtainen ketju huolehtii
mainostaa, hlokohtainen myyntityo
hlokohtainen myyntityo
myyntityd
Kohderyhmi/ | koko markkina |hyvétuloiset, koko markkina |koko markkina
Segmentti erikoisuuden
etsijit
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Kolmen case-yrityksen tutkittu vientiprojekti suuntautui Saksaan ja yhden Ruotsiin.
Vientiprojekteista ainoastaan Ruotiin suuntautunut vientiprojekti oli johtanut
vientitoimintaan ja siksi se valittiin tutkimukseen mukaan huolimatta siité, ettd Ruotsi ei
varsinaisesti kuulunut tutkimuksen kohdemaihin. Kohdemaiden Saksan, Iso-Britannian
ja Italian markkinointiympdariston tarkastelun perusteella vientituotteen tdytyy olla
jollakin tavalla uusi ja laadukas. Hinnan on oltava my0s kilpailukykyinen erittdin
kilpailuilla kypsilld elintarvikemarkkinoilla. Tuotteelle tulee tavallisesti médritelld
kohderyhmi ja ndyttod siitd, ettd tuotteelle on kysyntdd. Haastateltujen mielestd
houkuttelevimmat markkinat ovat kohdemaista Saksassa, koska sielldi on maksavia
asiakkaita ja ruokakulttuuri on ldhimpénd Skandinavian ruokakulttuuria. Italiassa
metsdmarjoja kdytetddn vihdn ja ne saattavat olla italialaisten makuun liian happamia.

Iso-Britannian ja Italian viennille haastetta lisd pitka kuljetusmatka.

Case-yritysten vientiprojekteissa tdrkeimmiksi tekijoiksi kohdemaassa nimettiin tuote
(pakkaus, ainutlaatuisuus ja laatu), hinta ja hintakilpailukyky, tuotekehitys, toimitukset
ja logistiikka seké suhteet jakelukanaviin. Eniten ongelmia case-yrityksille aiheuttaneita
kilpailutekijoitd olivat hinta, kuljetukset, jakelukanavat ja pédsy ketjun pubheille,
tarjoushinnoittelu, merkkimarkkinointi sekd pienuuden ongelma, jolla tarkoitettiin
rajoitettua tuotantokapasiteettia ja pienid taloudellisia resursseja tuotekehitykseen,
tuotesopeutukseen, markkinoitiin, mainontaan ja pitkdjénteiseen vientitoimintaan.
Yhteistyd muiden viejien ja menestyneiden vientiyritysten kanssa sekd satsaaminen
suhteiden ja kontaktien pitkdjdnteiseen luomiseen voivat osaltaan auttaa viennin

kehittdmista.

Vientimenestyksen tutkiminen oli tissd tutkimuksessa ongelmallista, koska vain yksi
vientiprojekteista oli johtanut jatkuvaan vientitoimintaan. Vientitoiminnalle asetetuista
tavoitteista pidettiin tdrkeimpind aseman vakiinnuttamista ja kannattavuutta pitkdlla
tahtdimelld. Tédrked tavoite oli my0s yrityksen kannattavuuden lisddminen. Nami
osoittavat yritysten pyrkivdn pitkdjanteiseen ja kannattavaan toimintaan kyetékseen
menestymdin erittdin kilpailluilla elintarvikemarkkinoilla. Tétd tukee myos se, ettd
kannattava toiminta ja voittojen nopea saavuttaminen arvioitiin véhiten tirkedksi

vientitoiminnan tavoitteeksi.
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Saannollistd kuluttajatuotteiden vientitoimintaa jatkava yritys C oli puolentoista vuoden
aikana lisdnnyt tunnettuuttaan ja saanut jalansijaa kohdemaassa, mutta voittoa ei
vientitoiminta ollut vield juuri tuottanut. Arvioidessaan vientiprojekteja, jotka eivit
johtaneet vientitoimintaan, haastateltavat kertoivat saaneensa oppia viennin
edellytyksistd ja tarvittavista resursseista. Tamén hetken tavoitteena viejayritykselld on
kasvattaa vientid etsimilld uusia segmenttejd ja kehittdimadllda kustannusrakennetta ja
kannattavuutta. Vientid lisattdessé kiinnitetdin huomiota myos brandin vahvistamiseen.
Muissa yrityksissd ndhtiin vientitoiminta yhd mahdollisuutena ja tavoitteena onkin

nykyisen tason sdilyttiminen tai viennin aloittaminen ja lisddminen.

Tutkimuksen tulokset kertovat pienten elintarvikeyritysten vaikeuksista saada
tuotteitaan vientiin, luonnonmarjajalosteiden vientid on vain vdhédn. Tutkimus antaa
kohtuullisen realistisen kuvan luonnonmarja-alan yritysten tilanteesta seké kéytetyista
viennin kilpailukeinoista ja toimintatavoista tutkimusajankohtana. Tutkimuksen
perusteella luonnonmarjajalosteiden viennin kilpailukykyé liséisi yhteistyon lisdédminen,
tuoteperheen kokoaminen ja rahoituksen saaminen usean vuoden kehitystyohon, jossa
tuotteet kehitetddn logistiitkkaan istuviksi. Kehitystyon aikana luodaan tuotteille

mainonta- ja markkinointimateriaali sekd rakennetaan tuotteille imago.

Jatkotutkimusaiheet voisivat liittyd yhteisen brandin kehittdmiseen luonnonmarja- tai —
tuotealalle ja luonnontuotteiden talteenoton ja kédyton edistdmisohjelman 2003 — 2006
tavoitteiden: markkinoiden segmentoinnin, tarkasti suunnatun markkinoinnin sekd
markkinointimateriaalin rakentamisen toteuttamiseen. Erdénd tutkimuskohteena on
selvittdd mielikuvaa Suomesta kohdemarkkinoilla, mikd auttaisi brandin kehittdmista.
Jakeluketjun selvittdminen tuotteelle tai tuotteen asiakasryhmin ja kilpailijoiden

selvittdiminen voisivat olla vientimarkkina-analyysin aiheita.
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