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Menestys ulkomaisilla markkinoilla riippuu pitkalti yrityksen kyvysta tyydyttéa
paikallisten asiakkaiden tarpeet kilpailijoita paremmin. Valitun kohdemarkkinan
ominaisuudet asettavat omanlaisensa kehyksen kaytettavalle markkinointistrategialle
edellyttéen usein sen jonkinastei sta sopeuttamista. Taman tutkimuksen tarkoituksena on
kuvata ja analysoida Linkosuon markkinointistrategian sopeuttamisessa huomioon
otettavia tuotteeseen, kohdemarkkinaan ja asiakkaisiin liittyvia taustatekijoité ja luoda
suuntaviivoja tuotteen ja markkinointiviestinndn sopeuttamiseen Linkosuon aloittaessa
leipomotuotteiden vientia Pietarin markkinoille.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena. Ensisijaisena
aineistonkeruumenetelmana oli teemahaastattelu, jota tuettiin haastattelujen yhteydessa
taytettavélla haastattelulomakkeella seké@ pienimuotoisella  myymalavalikoimien
havainnoinnilla.  Tutkimusta varten haastatetiin neljdn venddisen ja kolmen
suomalaisen Pietarissa toimivan ketjun valikoimista vastaavia henkil6itd sekéa kahden
logistiikkayrityksen edustgjia ja Linkosuon tuotteita Pietarissa markkinoivan Myllyn
Parhaan markkinointipddllikkoa Haastatteluja tehtiin yhteensa yksitoista, joista

kahdeksan Pietarissa. Haastatteluista nelja toteutettiin suomeksi ja seitseman vengj aksi.

Tutkimusongelmaa |ahestyttiin kontingenssinakokulmasta olettaen, etta
markkinointistrategia vaatii uudella kohdemarkkinalla aina jonkinasteista sopeuttamista.
Linkosuon markkinointistrategian sopeuttamista analysoitiin aiemmassa tutkimuksessa
esitettyjen sopeutusmallien pohjalta rakennetun viitekehyksen avulla. Huomiota
kiinnitettiin erityisesti valittujen taustatekijoiden ja markkinointistrategian osa-alueiden
sopeuttamisen valiseen yhteyteen.

Tutkimustulosten pohjalta muotoiltiin konkreettinen ehdotus RuisNapin ja MiniVartaan
markkinointistrategian sopeuttamiseksi Pietarin  markkinoita varten. Linkosuolle
paddyttiin suosittelemaan markkinointiviestintdpainotteista sopeutusstrategiaa, silla
tulokset osoittivat etenkin  RuisNapin  kohderyhmien ja kayttdyhteyksien
todenndkdisesti muodostuvan Pietarissa erilaisiksi kuin kotimarkkinoilla. Tutkitussa
tapauksessa |0ydettiin useita sopeuttamistarpeita kaikkiin markkinointistrategian osa-
alueisiin liittyen. Muutosehdotuksia tehtiin koskien kohderyhmid, myyntipakkauksia,
tuotevalikoimaa, markkinointiviestinndssa korostettavia seikkoja seka hyddynnettavia
markkinointiviestinnan valineita. Kokonaisuudessaan tutkimustulokset tukivat kasitysta,
ettda lansimaisen  yrityksen  menestyminen Venddlla vaatii  jonkinasteista
markkinointistrategian sopeuttamista.
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1 JOHDANTO

1.1 Pietari leipomotuotteiden viennin kohdemar kkinana

1.1.1 Kohdemarkkinan merkitys markkinointistrategian sopeuttamisessa

Menestys ulkomaisilla markkinoilla riippuu pitkalti yrityksen kyvysta tyydyttéa
paikallisten asiakkaiden tarpeet kilpailijoita paremmin (Theodosiou & Leonidou 2002,
154). Vientid suunnittelevan yrityksen on tasta syysta hyva selvittdd, kuinka asiakkaat
kohdemarkkinalla kokevat tuotteen; mita se heille edustaa ja kuinka se erottuu
kilpailijoista (Hollensen 2007, 438), kuinka tuotetta kaytetdan ja mita tarpeita se tayttda
valitulla kohdemarkkinalla verrattuna kotimarkkinoihin (Darling & Serist6 2004, 32).

Pelkka tieto markkinoiden eroista ei kuitenkaan riitd, vaan markkinointistrategiaa tulee
havaittujen erojen pohjata sopeuttaa kohdemarkkinan olosuhteita vastaavaks
(Calantone et a. 2006, 183). Ulkomaiset markkinat asettavat vientiyrityksille
mahdollisuuksia, mutta myds haasteita, ja parhaiten menestyvéat ne yritykset, jotka
sopeutuvat kohdemarkkinan vaatimuksiin (O'Cass et a. 2003, 379). Vditun
kohdemarkkinan ominaisuudet asettavat siis omanlaisensa kehyksen kaytettavélle
markkinointistrategialle  edellyttéen usein  sen  jonkinasteista  sopeuttamista
Y htenevaisyydet koti- ja vientimarkkinoiden vdlilld Iluovat mahdollisuuksia
standardointiin, kun taas erot luovat sopeuttamisen tarvetta (Ozsomer & Prussia 2000,
32 ). Vientia tai muuta kansainvalistymista suunniteltaessa on nain ollen pohdittava,
onko kohdemarkkinalla mahdollista kayttaa standardoitua tuotetta,
markkinointiviestintdd, hintaa ja jakelua ta milla tavoin ndma tulisi sopeuttaa

paikallisiin olosuhteisiin ja mieltymyksiin.

laadittaessa, silla ne liittyvét olennaisesti yrityksen kilpailuasemaan ja investointeihin
kohdemarkkinalla (Timmor & Zif 2005, 41). Lukuisat tutkijat (esim. Douglas & Craig
1989, 55; Timmor & Zif 2005, 38; Keegan 2005, 347) pitavétkin markkinointistrategian
sopeuttamista yhtena tarkeimmista kysymyksi sté kansainvalisessa markkinoinnissa.



Vendjan kaltaisten uusien markkinoiden tarjoamista mahdollisuuksista hyétyminen on
empiirisen todistusaineiston perusteella hyvin mahdollista myos pienille ja keskisuurille
markkinat, joilla suuret kilpailijat eivét vielatoimi (Nakos & Brouthers 2002, 60). Juuri
markkinointistrategian sopeuttaminen mahdollistaa pienten yritysten menestymisen
talaisilla niche-markkinoilla (Rundh 2007, 194). Esimerkiks Karhunen ym. (2008,
210-211) pitava Vengan markkinoilla menestyneiden pienten ja keskisuurten
suomalaisyritysten valtteina rohkeutta ja nopeaa reagointia uusiin mahdollisuuksiin sek&
méérdtietoista etenemistd ja ymmarrysta panostaa hankkeisiin niin gallisesti kuin
rahallisestikin.  La&nsimaisten yritysten menestyminen Vengdlla e olekaan
todennakdista ilman pitkén aikavalin sitoutumista (Larimo & Nieminen 2002, 124-125)
jamarkkinointistrategian sopeuttamista (Balabanis et al. 2004, 363-364).

1.1.2 Pietarilainen elintarvikekauppa

suurimman kaupungin Pietarin osuus on 3.6 % (Louhivuori 2006, 18-25). Toisaalta
vahittaiskaupan liikevaihdon kasvu on Moskovassa selvasti hidastunut silla valin, kun
kehitys muissa suurissa alueellisissa keskuksissa on ollut pédinvastaista: esimerkiksi
Pietarissa kasvuaoli vuonna 2006 25 % edellisvuodesta (Finpro 2008b, 46).

Vendldinen elintarvikekauppa kokonaisuudessaan on melko pirstaloitunutta: viidella
suurimmalla ketjulla on hallussaan vain noin 4 % markkinoista, kun esimerkiksi
Suomessa kolme suurinta hallitsevat 80 % kotimaan markkinoista (Louhivuori 2006,
51). Vendldiset ovatkin perinteisesti hankkineet elintarvikkeensa pienista
riippumattomista elintarvikeliikkeista tai avotoreilta (Finpro 2008b, 46; Lorenz 2004,
43). Erilaisten ketjujen osuus elintarvikekaupasta oli viela vuonna 2003 vasta 7 %
(Lorenz 2004, 43). Ketjujen merkitys kasvaa kuitenkin nopeasti (Finpro 2008b, 46),
silla ketjuuntumiskehitysta tukevat kuluttgien ostovoiman kasvu ja valtion toiminta

elintarvikekaupan modernisoimiseksi (Lorenz 2004, 44).



Ketjujen vahvistumisen myo6ta vendlaisista elintarvikeketjuista on 2000-luvulla tullut
huomattavan voimakkaita suhteessa valmiggiin. Ketjut painostavat vamistagjia
alennuksiin omia merkkejd lanseeraamalla ja muodostamalla alliansseja muiden
ketjuien kanssa. Hinnan lisdksi toimittgjien valinnassa painotetaan kuitenkin myos
toimitusten sujuvuutta ja asiakkaita houkuttelevia laadukkaita brandeja— niinpa tunnettu
brandi ja toimiva jakeluverkosto ovat valmistgjalle parhaat takeet neuvotteluvoiman
sdilymisestéa (Louhivuori 2006, 66; Lorentz 2004, 46). Tulevaisuuden trendeja
pietarilaisessa elintarvikekaupassa ovatkin Rinteen (2007, 43) mukaan kuluttajien
osovoiman kasvu, elintarvikeketjujen vdalisen hintakilpailun tiukentuminen,

sopimusvamistuksen  lisédntyminen, jéleenmyyjien vahvistuminen suhteessa
elintarvikkeiden tuottajiin sekd markkinoinnin ja innovatiivisuuden merkityksen kasvu.

Louhivuori (2006) jaottelee Venddlla toimivat elintarvikeketjut halpaketjuihin
(Pietarissa esim. Pjaterotska, Kopeka, Diksi, Magnit), valikoimaltaan laajempiin
supermarketteihin (esim. 7. Kontinent, Perekrestok) ja hypermarketteihin (esm. Pietarin
suurin ketju Lenta, O’'kei, Magnit, Auchan ja pienten liikkeiden tukkukauppiaana
toimiva Metro). Lisdksi |dhinnd ulkomaalaiset ketjut kuten Stockmann, ranskalainen
Auchan ja turkkilainen Ramstore ovat rakentaneet kokonaisia ostoskeskuksia.
Halvemmat ketjut ovat 2000-luvun alkupuolella menestyneet kalliimpia paremmin.
toisistaan ja halpoja ketjuja pideté&dn usein  myods heikompilaatuisina, ylempi
keskiluokka harvoin asioi halvempaan ryhmaan kuuluvien ketjujen myyméaloissa
(Louhivuori 2006, 36).

8), ja myds muutamat suomalaiset elintarvikeketjut ovat lagjentaneet toimintaansa
Vengjdlle. Pietarissa suomalaisista ketjuista toimivat Stockmann, SOK:n Prisma ja
Tradekan Siwa. Stockmannilla on Pietarissa kakss myymalda ja rakenteilla yksi
tavaratalo. SOK:lla puolestaan on Pietarissa kaksi Prismaa ja kolmas avataan kesdlla
2009. Pitkalla tahtaimella SOK:n suunnitelmissa on avata 15-20 uutta Prismaa Pietarin
alueella (SOK 2008). Tradekalla on Pietarissa kolme pinta-alaltaan ja valikoimaltaan

suomalaisia Siwoja suurempaa Super-Siwaa.



1.1.3 Leipomoalan trendit Pietarissa

Vendldiset kayttivat tuloistaan ruokaan vuonna 2008 noin kolmanneksen, kun siihen
vield 2000-luvun alussa kului |dhes puolet tuloista (Finpro 2008b, 47). Ostovoiman
kasvaessa kulutus kohdistuu laadukkaampiin tuotteisiin, minka seurauksena
elintarvikekauppa on kasvanut koko 2000-luvun gan (Louhivuori 2006, 18-25).
Ostovoiman kasvu vaikuttaa myos leipomotuotteiden kauppaan. Tavallisen leivan
kulutuksen 6 % lasku suurissa kaupungeissa samalla, kun leipomotuotteiden myynnin
arvo kasvoi 16 % viittaa siihen, etta kuluttagjat ovat Siirtyméassa premium-tuotteisiin.
Finpro ennustaa leipomotuotteiden myynnin volyymin kaéntyvan laskuun myynnin
arvon noustessa myos jatkossa (Finpro 2008a).

Etenkin pasteijat, croissantit ja vastapaistettu leipd ovat kasvattaneet suosiotaan
Vengjdlla. Toinen nouseva trendi on terveellisyys lahes kaikilla vendlaisilla
valmistgjilla on valikoimissaan terveellisia ainesosia sisiltavia tuotteita. Luomutuotteita
pidetéén korkean hintansa vuoks luksustuotteina, vaikka Finpron tutkimuksen mukaan
61 % pietarilaisista olisikin valmis maksamaan nédista tavallisia tuotteita enemman.
Toisaalta kuluttgjien luottamus tuotteiden alkuperdan on horjunut, kun lainsdadannon
puutteessa on myyty luomutuotteina sellaisiakin tuotteita, jotka eivét sitaole. Vain 49 %
Vengjdlla on leipomotuotteiden osalta helkkoa, jolloin Finpron mukaan térkeda on
panostaa valikoimaan seka luovuuteen tuotteiden ominaisuuksissa ja pakkauksessa
(Finpro 2008a).

Vengan leipomoalalla on 2000-luvulla tapahtunut paljon yrityskauppoja ja fuusioita, ja
Finpro ennustaa keskittymiskehityksen jatkuvan kunnes markkinoilla on vain muutama
suuri valmistaja. Valtion hintargjoitukset yhdessa tavallisen leivan kysynnan laskun
kanssa pakottavat pois markkinoilta pienid valmistajia, joilla ei ole varaa investoida
tehtaidensa modernisointiin - uudenlaisten tuotteiden valmistamiseksi. Samalla
kauppojen omien merkkien osuus leipomotuotteista tulee Finpron mukaan kasvamaan,
koska yha useammat jalleenmyyjé haluavat myyda tuotteita omalla merkilldan (Finpro
2008a).



Suurimmat suomalaiset leipomot, Vaasan & Vaasan ja Fazer, toimivat molemmat
Vendjan markkinoilla, mutta hieman toisistaan poikkeavin strategioin. Vaasan &
Vaasan vie omalla Finn Crisp -merkillédn nékkileipia ja hapankorppuja lahes 50
maahan. Vengélle vienti aloitettiin vuonna 2000, ja vuonna 2007 Finn Crispin
markkinaosuus oli Pietarissa ja Moskovassa kuivaleivissd ldhes 50 % ja
tuontindkkileivissd 80 %. Finn Crisp -tuotteet valmistetaan Suomessa ja myydaan
Vengjalla vendldisen tukkurin kautta (Vaasan & Vaasan 2007).

siirtamalla tuotantoaan Vengjalle. Fazer on ostanut Vendjalta viisi paikallista leipomoa,
joista nelja djaitsee Pietarissa ja yks Moskovassa. Tuotevalikoimaan kuuluu
nakkileipia ja hapankorppuja, pehmeita leipiaja sdmpyloita sekd makeita leivonnaisia ja
pakastetuotteita. Fazer markkinoi tuotteitaan omistamiensa leipomoiden merkeilla
Hlebnyi Dom ja Zvezdnyi, joista Hlebnyi Dom on markkinajohtaja Pietarissa. Fazer on
yksi suurimmista leipomoalan toimijoista Vengjalla (Fazer 2007).

1.2 Tutkimusongelman maarittely

1.2.1 Tutkimuksen tarkoitusja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida Linkosuon markkinointistrategian
sopeuttamisessa huomioon otettavia tuotteeseen, kohdemarkkinaan ja asiakkaisiin
liittyvid taustatekijoita ja luoda suuntaviivoja tuotteen ja markkinointiviestinndn
sopeuttamiseen Linkosuon aloittaessa leipomotuotteiden vientid Pietarin markkinoille.
Taa tutkimustentavéa tarkentavat seuraavat nelja tutkimuskysymystd, joista kaksi

ensmmaistd pureutuu markkinointistrategian sopeuttamisen taustatekijoihin ja
jakimmaiset kaksi tuotteen ja markkinointiviestinndn sopeuttamiseen:

1) Millaisia itse tuotteisiin ja kohdemarkkinaan liittyvia tekij6ita tulisi ottaa
huomioon tarjottaessa Linkosuon RuisNappia ja MiniVarasta Pietarissa
toimivien elintarvikeketjujen valikoimiin?

2) Mitkd ovat RuisNapin ja MiniVartaan potentiaaliset kohderyhmét ja
kayttoyhteydet Pietarissa?



3) Kuinka RuisNappia ja MiniVarrasta tuotteina tulis sopeuttaa Pietarin
markkinoita varten?

4) Kuinka RuisNapin ja MiniVartaan markkinointiviestintdd tulisi sopeuttaa
Pietarin markkinoita varten?

Tutkimuskysymysten teemat ovat gankohtaisen pohdinnan kohteena case-yrityksessa
sen valmistellessa viennin  aloittamista Pietariin. Téllaisen tiedon hankkiminen
kohdemarkkinoista ennen viennin aloittamista on térkedd, silla kohdemarkkinoihin
perehtymisen ja etenkin hankitun tiedon soveltamisen padtoksenteossa on todettu
vaikuttavan positiivisesti vientimenestykseen (Souchon & Diamantopoulos 1996, 64).
Taman tutkimuksen konkreettisena tavoitteena onkin luoda tietoa paétoksenteon
pohjaksi harkittaessa Linkosuon RuisNapin ja MiniVartaan viennin aloittamista Pietarin
markkinoille ja siten auttaa Linkosuota ohjaamaan rajallisia resurssejaan
vientimenestystd4  parhaiten  edistavien  markkinointistrategian ~ osa-alueiden
sopeuttamiseen sek@ sopeuttamaan markkinointistrategiaansa sen kannalta olennaisiin
taugtatekijoihin. Tutkielma on osa Linkosuon tutkimus- ja koulutuskeskus Synergosilta
tilaamaa tutkimusprojektia, jossa selvitetéén tarkemmin Linkosuon

kansainvalistymismahdollisuuksia

1.2.2 Rajaukset ja kadtteiden maarittely

Tama tutkimus rajautuu kasittelemdan viennin aloittamista markkinointistrategian
sopeuttamisen ndkokulmasta. Markkinointistrategian sopeuttamisella tarkoitetaan téssa
tuotteen ja  markkinointiviestinndn  sopeuttamista  valitulle  ulkomaiselle
kohdemarkkinalle, ja sihen liittyvistd taudatekijoistd tarkastellaan tuotteeseen,
kohdemarkkinaan ja asiakkaisiin liittyvia tekijoitd. Seuraavassa méaritelldan tarkemmin
viennin, markkinointistrategian ja sopeuttamisen kéasitteet seka perustellaan
tutkimuksessa tehdyt rajauk set.

Case-yritys harkitsee viennin aloittamista kahdella erityyppisella kuivaleipédtuotteella —
snacksimaisella RuisNapilla ja perinteisemmalla MiniVartaalla — joten tutkimus
tarkastelee yrityksen markkinointistrategian sopeuttamista nimenomaan ndiden kahden
tuotteen osalta. Valittujen tuotteiden erilaisuus tarjoaa samalla mahdollisuuden vertailla,
kuinka niiden asettamat haasteet markkinointistrategian sopeuttamiselle eroavat
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toisistaan. Tutkittavaks kohdemarkkinaks puolestaan on téssa tutkimuksessa rajattu
Moskova, mutta téssa tutkimuksessa tarkastelu kohdistuu Pietariin, koska Pietarin
maantieteellinen sijainti on haastattelututkimuksen toteuttamisen kannalta helpompi.

Koska case-yritys aikoo t&ssa vaiheessa kansainvalistya nimenomaan viennin keinoin,
rgautuu  tutkimus luonnollisesti  kasittelem&an  vientimarkkinointia.  Viennilla
tarkoitetaan tdssa mm. Kotlerin (2002, 169) madritelman mukaisesti kotimaassa
valmistettujen tuotteiden vienti& ulkomaisille markkinoille joko suoraan hoitamalla
vientitoiminnot itse tai epésuorasti ulkoistamalla ne vdittgjille. Vienti on
yksinkertaisuutensa vuoksi tyypillisin tapa aloittaa kansainvalistyminen (Kotler 2002,
170), ja Youngin ym. (1989) mukaan sita suosivat case-yrityksen tavoin erityisesti
pienet ja keskisuuret yritykset, koska se vaatii muihin kansainvalistymisen muotoihin
verrattuna suhteellisen véhaisia resursseja, investointeja ja taloudellista riskinottoa
(Leonidou et al. 2002, 51). Tasta huolimatta vientimarkkinointia on tutkittu useammin
suurten kuin pienten yritysten nékdkulmasta (Timmor & Zif 2005, 38), keskittyen myos
Vendjan kaltaisten uusien markkinoiden yhteydessa |&hinna monikansallisten yritysten
suoriin investointeihin (Balabanis et al. 2004, 363; Nakos & Brouthers 2002, 47). Tama
tutkimus pyrkii omalta osaltaan tuomaan pienten ja keskisuurten yritysten ndkokulmaa

vientimarkkinoinnin tutkimukseen.

Ulkomaisia markkinoita kasiteltdessd markkinointistrategia méaritelld8n useimmiten
gten, ettd se kattaa kohdemarkkinoiden valinnan sekd tuotteeseen, hintaan,
markkinointiviestintdan ja jakeluun liittyvat pdédtokset (Cavusgil et al. 1993; Keegan
2005, 8). Markkinointistrategian kasitettd kaytetddn tdssa tutkimuksessa kuitenkin
hieman téta méaritelmaé rajatummassa merkityksessi. Kohdemarkkinoiden valintaa ei
tassa tutkimuksessa kéasitelld, vaan Pietari kohdemarkkinana otetaan annettuna. Lisaksi,
vaikka hinnoitteluun ja jakeluun liittyvia paatdksia sivutaan, ne eivdt ole t&ssi
tutkimuksessa keskeisessa osassa. Fokuksen sdilyttamiseksi markkinointistrategialla
tarkoitetaan siis tassa tuotteeseen ja markkinointiviestintéan liittyvid valintoja jo

valitulla ulkomaisella kohdemarkkinalla.

Ulkomaisten markkinoiden yhteydessa kaytetdan usein termeja kansainvalinen (esim.
Jain 1989; Theodosidou & Leonidou 2002; Ryans et al. 2003) tai globaali (esim.
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Douglas & Craig 1989; Zou & Cavusgil 2002) markkinointistrategia. Termien ero
liittyy niiden késitteleméan kohdemarkkinan lagjuuteen: globaalista
markkinointistrategiasta puhuttaessa kyseessa on markkinointistrategian laajentaminen
maailmanlagjuiseksi (Keegan 2005, 8). Muutamat tutkijat (essm. Cavusgil et al. 1993;
Timmor & Zif 2005; Young 1995) ovat tutkineet nimenomaan vientid harjoittavien
yritysten markkinointistrategioita ja k&yttaneet tassa yhteydessa tasmennetympéa termié
vientimarkkinointistrategia, joka olisi tasmallisin ilmaisu myos téssa tutkittavassa
tapauksessa. Kuitenkin tutkimuksessa viitataan lahteisiin, joissa on kaytetty kaikkia
edella mainittuja termejd, ja lisdksi vientimarkkinointistrategia sanana on tekstissa
toistuessaan pituutensa vuoks hieman hankalasti hahmotettava. Selkeyden vuoksi tassa
tutkimuksessa kaytetéan siis jatkossa yksinkertaisesti termid markkinointistrategia. Silla

viitataan nimenomaan vientimarkkinoilla kaytettavaan markkinointistrategiaan.

Markkinointistrategian sopeuttamisella tarkoitetaan téssa tutkimuksessa muutosten
tekemistd markkinointistrategian eri osa-alueisiin siten, ett ne vastaisivat paremmin
paikallisia olosuhteita ja paikallisten asiakkaiden mieltymyksia (Cavusgil & Zou 1994).
Vaikka sopeutukseen liittyvia valintoja taytyykin aina tehdda kaikilla
markkinointistrategian osa-alueilla, niitd pidetdan erityisen térkeind juuri tuotteen ja
markkinointiviestinnan kohdalla (Keegan 2005, 247), joiden sopeuttaminen onkin
saanut eniten huomiota osakseen niin akateemisessa tutkimuksessa (Theodosiou &
Leonidou 2003, 167) kuin kaytanntssa yritysten sopeutusstrategioissa (Cavusgil et al.
markkinointiviestinnan sopeuttamiseen, koska niihin liittyvéat seikat nousivat
voimakkaimmin esiin niin keskusteluissa case-yrityksen edustgjien kanssa kuin
varsinaisissa tutkimushaastattel uissakin.

Myo0s taustatekijoiden osalta rajaaminen oli valttdmétontd, silla yhdessa tutkimuksessa
on mahdotonta tarkastella kaikkien mahdollisten taustatekijoiden merkitysta. Tarkastelu
péétettiin tassi rajata tuotteeseen, toimialaan ja asiakkaisiin liittyviin tekijoihin, silla

nithin liittyvien seikkojen selvittamista pidettiin case-yrityksessa tarkeimpana.
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2 MARKKINOINTISTRATEGIAN SOPEUTTAMINEN
VIENTIMARKKINOILLE

2.1 Sopeuttamisen ja standar doinnin problematiikka

2.1.1 Sopeutus- ja standardointinak okulmien valinen debatti

Kansainvdlisen markkinointistrategian standardointia ja sopeuttamista koskeva debatti
k&ynnistyi ammatinharjoittajien keskuudessa, kun nadma kysymykset tulivat
gjankohtaisiksi kansainvalisen markkinoinnin lisdantyessa 1900-luvun alkupuoliskolla.
Akateemisen kiinnostuksen kohteena markkinointistrategian sopeuttaminen ja
standardointi ovat olleet 50-luvun lopulta lahtien (Ryans et al. 2003, 591). Debatissa
markkinointistrategian standardoinnilla on viitattu joko téaysin saman tuotteen, hinnan,
jakelun ja markkinointiviestinndn kayttdmiseen kansainvdlisesti (Jain 1989, 70) tai
ndiden osa-alueiden standardoinnin asteeseen eri markkinoilla (Szymanski et al. 1993,
1). Vastaavasti sopeutusstrategialla on tarkoitettu yrityksen toimenpiteitd edella
mainittujen  markkinointistrategian ~ osa-alueiden  sopeuttamiseksi  valituille
kohdemarkkinoille siten, ettd ne vastaisivat paremmin paikallisia olosuhteita ja
paikallisten asiakkaiden mieltymyksia (Cavusgil & Zou 1994).

Debatin ytimessa on kiista siitd, onko standardointi- vai sopeutusstrategia tehokkaampi
kansainvdisilla markkinoilla toimittaessa (Ryans et al. 2003, 593). Vastakkain ovat
argumentit standardoinnin mahdollistamasta kustannustehokkuudesta ja toisaalta
sopeuttamisen paikallisille asiakkaille tarjoamasta lisdarvosta (Ryans et al. 2003, 592).
Téassa yhteydessa on tutkittu markkinointistrategian sopeuttamisen ja vientimenestyksen
valigta linkkid, kun on pyritty selittéamaan, miksi jotkin vientioperaatiot menestyvét ja
toiset epdonnistuvat (Cavusgil & Zou 1994, 1). Yrityksen kannalta taman linkin
tutkiminen on olennaista, koska se auttaa ohjaamaan rajallisia resursseja niiden
markkinointistrategian osa-alueiden sopeuttamiseen, jotka edistévét vientimenestysta,
muotoilemaan markkinointistrategian siten, etta se tukee viennille asetettuja tavoitteita,
seka sopeuttamaan markkinointistrategiaa sen kannalta olennaisiin tilannetekij6ihin
(Leonidou et a. 2002, 53). Seuraavassa tarkastellaan standardointi- ja
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aiemmassa tutkimuksessa perusteltu.

Standardoinnin  puolestapuhujat  uskovat globalisaation johtaneen markkinoiden
kohderyhmi& ja markkinoida identtisia tuotteita yhtenaisella markkinointistrategialla
maailmanlagjuisesti (Cavusgil et al. 1993). Kuvatun kaltaista markkinointistrategian
standardointia perustellaan useimmiten taloudellisilla nékdkohdilla (Jain 1989, 76).
Tyypillisi& perusteluita ovat mittakaavaedut, globaali kilpailu, kuluttgien mieltymysten
ja tarpeiden samankaltaistuminen, kilpailijoiden harjoittama standardointi, saasto
varastointikustannuksissa sekd kommunikaation, suunnittelun  ja  kontrollin
helpottuminen (Hollensen 2007, 419).

Vaikka standardoitua markkinointistrategiaa toisinaan pidetdan jopa edellytyksend
globaalille menestymiselle, empiirinen todistusaineisto tastd on vajavaista (Zou &
Cavuggil 2002, 42), eika markkinointistrategian standardoinnin yhteytté taloudelliseen
menestykseen ole pystytty todistamaan (Samiee & Roth 1992, 1). Ongelmana on,
etteivat standardoinnilla saavutetut mittakaavaedut ja kustannussaasttt ole tae viennin
kannattavuudesta (Samiee & Roth 1992, 1). Esimerkikss Ryans ym. (2003, 594)
asettavat kyseenalaiseksi véittamét standardoinnin kustannustehokkuudesta siksi, ettei
sita ole riittavaa empiirista todistusaineistoa. Heidan mukaansa voi pikemminkin sanoa,
standardoitu markkinointistrategia epdonnistuu lisdarvon tuottamisessa paikallisille
asiakkaille, el se mydskaén kasvata myynti&, jolloin standardoinnin véitetty tehokkuus
jé& kyseenalaiseksi. Markkinointistrategian standardointi on siis jarkevda vain silloin,
kun silla on positiivinen vaikutus vientioperaation taloudelliseen menestykseen (Samiee
& Roth 1992, 1).

Markkinointistrategian sopeuttamista puolestaan perustellaan ndkemykselld, jonka
mukaan eri markkinoiden véalilla on globalisaatiosta huolimatta pysyvia kulttuurisia,
poliittisia ja taloudellisia eroja, jotka vaativat markkinointistrategian sopeuttamista
kulloisenkin kohdemarkkinan oloihin (esim. Cavusgil et al. 1993; Theodosiou &
Leonidou 2002, 142). Nama kansalliset erot voivat liittyd esimerkiks asiakkaiden

tarpeisiin, tuotteen kayttdolosuhteisiin, ostovoimaan, kulttuuriin ja traditioihin,
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lainsdadantdon, yritysten piirteisiin, kilpailuun tai tekniseen kehitykseen (Theodosiou &
Leonidou 2002, 142; Timmor & Zif 2005, 6). Sopeutusstrategiaa perustellaankin
esimerkiksi  paikallisen lainsd&adannon  vaikutuksilla, paikallisella kilpailulla,
kulttuurieroista  johtuvilla eroilla asiakkaiden tarpeissa, hajautetulla
padtoksentekorakenteella, kilpailijoiden harjoittamalla sopeuttamisella sekd teknisten

standardien eroillaeri markkinoilla (Hollensen 2007, 419).

Sopeuttamisen  puolestapuhujat  kritisoivat  markkinointistrategian standardointia
todellisuuden yksinkertaistamisesta ja toteavat, ettei yrityksen ensisijainen péamaéra ole
standardoinnin mahdollistama kustannusten minimointi, vaan myynnill& saavutettava
pitkan aikavalin tuottavuus. Myynnin kasvu puolestaan taataan taman ndkokulman
mukaan parhaiten ottamalla huomioon paikallisen asiakkaiden tarpeet
markkinointistrategiaa sopeuttamalla (esm. Whitelock & Pimblett 1997; kts.
Theodosiou & Leonidou 2002, 142), silla paikallinen kilpailuetu voidaan saavuttaa vain
vastaamalla paikallisten asiakkaiden tarpeisiin (Timmor & Zif 2005, 6). Markkinoiden
véaliset erot voikin ndhda mahdollisuutena rakentaa sopeuttamisen keinoin kilpailuetua,
jonka puolustaminen kilpailijoita vastaan on helpompaa kuin pelkkiin kustannuksiin

perustuvan etulyontiaseman (Usunier 2000, 163).

Empiirisissd  tutkimuksissa markkinointistrategian  sopeuttamisen on  havaittu
korreloivan vientimenestyksen kanssa standardointia vahvemmin. Tama tulkinta tosin
on pitkdti riippuvainen viennille asetetuista tavoitteista, eikd valttamétta tarkoita
taloudellista tehokkuutta (Cavusgil & Zou 1994, 13). Esimerkiksi Ozsomer ja Prussia
(2000, 45) kehottavat harjoittamaan sopeuttamista vain silloin, kun se voidaan tehda
jarkevin kustannuksin. Johnson & Arunthanes (1995, 43) puolestaan toteavat
sopeuttamisen olevan kannattavaa silloin, kun yritys tahtéa kasvuun kohdemarkkinalla
ja uskoo tulevaisuuden tuottojen kattavan sopeuttamisen kustannukset. Sen sijaan

nopeiden voittojen tavoitteluun sopeuttaminen ei heidén mukaansa sovi.

K okonaisuudessaan markkinointistrategian sopeuttamispagtosten yhteydesta
vientimenestykseen on melko niukasti empiiristd todistusaineistoa. Vataosa
tutkimustuloksista on tulkittavissa siten, ettel markkinointistrategian standardoinnilla tai
sopeuttamisella ole juurikaan merkitysta vientimenestyksen kannalta (Cavusgil & Zou
1994; Theosidou & Leonidou 2003, 167). Tarkempi analyys paljastaa kuitenkin, etta
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menestykseen e johda sndllédn kumpikaan ndistd strategioista, vaan
markkinointistrategian yhteensopivuus kulloisenkin kontekstin kanssa (Cavusgil & Zou
1994; Theosidou & Leonidou 2003, 167).

Markkinointistrategian ~ sopeuttamisen ja vientimenestyksen vdlilla havaittua
korrelaatiota on muutamissa tutkimuksissa pyritty sdittdméan diten, etté
markkinointistrategia vaikuttaa vientimenestykseen jonkin toisen tekijan valityksella
Esimerkiksi Ozsomer ja Prussia (2000, 45) osoittavat markkinointistrategian ja
vientimenestyksen linkittyvan toisiinsa yrityksen pédtoksentekorakenteen kautta
Heidéan mukaansa vientimenestykseen johtaa todennakdisimmin markkinointistrategian
sopeuttaminen paikallisiin oloihin ja tdman strategian tukeminen hajautetulla
padtoksentekorakenteella, joka mahdollistaa tarpeeks syvallisen paikallisiin oloihin
perehtymisen ja taman pohjalta tapahtuvan markkinointistrategian onnistuneen
sopeuttamisen. Ozsomerin ja Prussian haastattelemat johtajat kokivat menestyksensi
avaimeks juuri kohdemarkkinan tuntemuksen ja siihen sopeutumisen. Sopeuttaminen
koettiin keinoksi saavuttaa kilpailuetua. Myos Albaum & Tse (2001, 76) osoittavat
sopeuttamisen usein  johtavan paikalliseen kilpailuetuun ja dsta kautta

vientimenestykseen.

Huolimatta lagjasta kirjosta aihetta kasittelevid tutkimuksia standardoinnin ja
sopeuttamisen kysymyksesta el ole vield muodostunut yhdistavéa teoriaa (Ryans et al.
2003, 591), eika tutkimuksessa ole saavutettu juurikaan vankkoja johtop&dtoksia
(Young 1995, 7). Tutkimusta on kritisoitu tutkimusmetodien ja analyysitekniikoiden
hajanaisuudesta (Theodosiou & Leonidou 2003, 143) seka kasitteellisesté sekavuudesta,
silla eri tutkijoiden méadritelmé esimerkiksi standardoinnille, tehokkuudelle ja
vientimenestykselle vaihtelevat (Ryans et al. 2003, 596; Cavusgil & Zou 1994, 4).
Toiseksi valtaosa markkinointistrategian sopeuttamista kasittelevista tutkimuksista on
tyytynyt  tarkastdlemaan  vain muutamia  irrallisia  taugtatekijoita  ja
markkinointistrategian osa-alueita huomioimatta niiden vaikutusta toisiinsa ja tarjoavat
siten vaillinaista ymmarrysta eri tekijoiden valisista yhteyksista ja yhteisvaikutuksista
Kolmanneks ongelmana on ollut standardoinnin ja sopeuttamisen tason mittaaminen.
Standardoinnin astetta on tutkittu useimmiten hyvin yleisella tasolla sen sijaan, etta sta
olisi tarkasti mitattu eri markkinointistrategian osa-alueiden kohdalla Naista syista
my6s saadut tulokset ovat usein olleet keskendén ristiriitaisia (Timmor & Zif 2005, 38;
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Theodosiou & Leonidou 2003, 166-167). Lisaksi aiempaa tutkimusta on kritisoitu siita,
ettd se koostuu péddasiassa samanlaisia tutkimusasetelmia toistavista irrallisista case-
tutkimuksista sen sijaan, etta rakennettaisiin uutta teoriaa aiempien tutkimusten pohjalle
(Theodosiou & Leonidou 2003, 143).

Ottaen huomioon kaiken aiemmasta tutkimuksesta esitetyn kritiikin voi todeta, etta
konkreettiseen, yhtenaiseen teoriaan markkinointistrategian sopeuttamisesta on viela
pitka matka (Theodosiou & Leonidou 2002, 166). Tutkimuksessa on kuitenkin edetty
gten, ettd vastakkaisia sopeutus- ja standardointingkkulmia on yhdistetty

kontingenssindkdkulman avulla.

2.1.2 Kontingenssinakokulma

Y ksinkertaisimmillaan kysymysta markkinointistrategian sopeuttamisesta on kasitelty
yksioikoisena valintana standardoidun ja sopeutetun markkinointistrategian valilla
Tallasesta ldhestymistavasta on esimerkkind tuotteen ja markkinointiviestinnan
sopeuttamisen strategiavaihtoehtojen yhteydessa tarkemmin esiteltavd malli, jossa
sopeuttaminen esitetdan kuvatunlaisena joko-tai-valintana. Kaytanndssa standardoinnin
ja sopeuttamisen kasittdminen toisensa poissulkeviks vaihtoehdoiks ei kuitenkaan ole
jarkevad, dilla markkinointistrategia on harvoin téysin standardoitu tai sopeutettu.
Tallaista ldhestymistapaa voidaankin kritisoida liiasta yksinkertaistamisesta, silla
tutkimus on nykyisin melko yksimielinen gitd, ettd kyseessa on pikemminkin
sopeuttamisen asteen méadrittely kuin selked valinta standardoinnin ja sopeutuksen
vdilla (esm. Jan 1989, 71; Hollensen 2007, 418). Standardointi- ja
sopeutusnékokulmia on tastd syysta pyritty yhdistaméan kontingenssinakékulman
avulla (Theodosiou & Leonidou 2002, 142).

Yleisen kontingenssindkbkulman mukaan universaaleja, kaikissa tilanteissa ja
organisagtioissa optimaalisa strategisten valintojen yhdigelmia e ole, vaan
optimaalinen dtrategia riippuu kontekstista, eli organisaation sisdisista ja sen
ymparistoon liittyvista olosuhteista (Ginsberg & Verkatraman 1985; Harvey 1982; kts.
Albaum & Tse 2001, 61). Sovellettaessa  kontingenssindkokulmaa
markkinointistrategian sopeuttamisen problematiikkaan standardointi ja sopeuttaminen

nayttaytyvéat yhden jatkumon &ripdinad. Tama Jainin (1989) ensimmai send teoreettisessa
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muodossa esittama gjatus on sittemmin ollut pohjana lukuisille muille tutkimuksille
(esim. Timmor & Zif 2005; Cavusgil et al. 1993).

Kontingenssindkokulmasta sopeutusta ja standardointia el siis ndhda toisilleen
vaihtoehtoisina erillisind strategioina, vaan kunkin markkinointistrategian ajatellaan
asettuvan johonkin néiden &aripdiden vélille (essim. Jain 1989, 71; Cavusgil & Zou
1994, 4). P&itbs markkinointistrategian standardoinnista tai sopeuttamisesta on
kontingenssindkokulmasta katsoen tilannesidonnainen (Theosidou & Leonidou 2002,
143). Sokea sopeuttamis- tai standardointistrategian noudattaminen ei néin ollen takaa
menestystd ulkomaisilla markkinoilla (Albaum & Tse 2001, 73), vaan sopeuttamisen
astetta tulisi useiden tutkijoiden (esim. Jain 1989, 76; Cavusgil & Zou 1994) mukaan
arvioida suhteessa siihen, millainen merkitys silla on yrityksen vientimenestyksen
kannalta (Theodosiou & Leonidou 2002, 143). Valinta p&ddosin standardoidun tai
sopeutetun strategian valilla riippuu gis sitd, kuinka kukin strategia kussakin
ymparistossa tukee yrityksen kilpailuasemaa ja sita kautta vientimenestysta.

Sopeutusstrategiassa tulee painottaa niita elementtgd joilla on eniten merkitysta sen
kannalta, kuinka yritys menestyy kohdemarkkinalla. Samalla on otettava huomioon, etta
eri markkinat voivat reagoida hyvin eri tavoin markkinointistrategian eri osa-alueiden
sopeuttamiseen (Albaum & Tse 2001, 78). Niinpd kansainvdlistyvan yrityksen
haasteena on méarittdd, mitd markkinointistrategian osa-alueita, milla ehdoilla ja missa
maérin sen kannattaa sopeuttaa (Theodosiou & Leonidou 2002, 143). Toisadta
markkinointistrategian osa-alueiden painotukset riippuvat yrityksen tavoitteista;
esimerkiksi markkinointiviestintéa kannattaa sopeuttaa tavoiteltaessa myynnin kasvua,
kun taas tuottavuuden kasvua saattaa edistéa paremmin hintastrategia. Koska kaikkia
markkinointistrategian osa-alueita on mahdotonta viilata optimaalisiksi, kussakin
kontekgtissa olennaisimpien osa-alueiden tunnistaminen on téarkeda sopeutusstrategian
onnistumisen kannalta (L eonidou 2002, 63-64).

My6s empiirisissa tutkimuksissa on havaittu yritysten sopeuttavan juuri niita
elementteld, jotka ne kokevat tarkeiksi oman kilpailuetunsa ja menestyksensa kannalta
(esim. Albaum & Tse 2001, 73). Keskimaarin tutkitut yritykset ovat sopeuttaneet
markkinointistrategioitaan maltillisesti; yritykset tuntuvat pyrkivan hyodyntamaan yhta

aikaa seka sopeuttamisen tuomia etuja ettd standardoinnin tuomia kustannussaastoja
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(Theosidou & Leonidou 2003, 167). Usein pé&dds ditd, kuinka paljon
markkinointistrategiaa sopeutetaan, on kompromiss sopeuttamisen kustannusten ja
niiden hyotyjen valillg, joita paikallisia markkinoita paremmin palvelemalla on
mahdollista saavuttaa (Albaum & Tse 2001, 61). Czinkota ja Ronkainen (1993, 303)
toteavat sopeuttamisen ongelman kiteytyvan useimmissa yrityksissa kysymykseen siitg,

onko sopeuttaminen sen aiheuttamien kustannusten arvoista.

Kontingenssingkokulmaan liittyy myods kasitys markkinointistrategian sopeuttamisesta
dynaamisena prosessina. Tama tarkoittaa Sitd, ettei sopeutuspadtosten tekeminen
markkinoille mentéessa riitd, vaan toimiva markkinointistrategia vaatii jatkuvaa
tarkkailua, arviointia ja muokkaamista (Leonidou 2002, 64). Kansainvaistymisen
alkuvaiheessa tulisi Douglasin ja Craigin (2007, 438) mukaan keskittya hankkimaan
kokemusta siitd, kuinka jo olemassa olevaa tuotevalikoimaa tulisi markkinoida uusilla
markkinoilla. Tatéa kokemusta voi markkinoiden tultua tutuks hyddyntda seka olemassa
olevan markkinointistrategian sopeuttamisessa edelleen ettd uusien tuotteiden
kehittdmisessa suoraan kohdemarkkinoille.  Markkinoille mentdessd  kéytetty
sopeutusstrategia toimii siis perustana myohemmadlle sopeuttamiselle, kun yritys
vahitellen oppii toimimaan uudella kohdemarkkinalla (Allbaum & Tse 2001, 63).

Esimerkiksi Cavusgil ym. (1993) tarkastelevat yritysten harjoittamaa sopeuttamista
ennen ja jalkeen uusille markkinoille menon havainnollistaakseen ulkomaisilla
markkinoilla toteutettavan markkinointistrategian dynaamista luonnetta Ennen
markkinoille menoa tehty sopeuttaminen on yleensd padosin reagoimista
kohdemarkkinan lainsd&dant6on, kun taas markkinoille menon jalkeen se heijastaa
johdon kokemuksen kautta syventynytta kasitystd kohdemarkkinasta (Cavusgil et al.
1993). Kokemattomat vientiyritykset pyrkivdt usein  minimoimaan tarpeen
markkinointistrategian ~ sopeuttamiselle  etsmalla  kotimarkkinoihin  ndhden
mahdollisimman samankaltaisia kohdemarkkinoita Kokeneemmilla yrityksilla sen
Sijaan on jo parempi ymmarrys markkinoiden valisistd eroista ja ne tavoittelevat
todenndkdisemmin  kilpailluetua markkinointistrategiaa  sopeuttamalla. Koska
sopeuttamiseen  liittyy  kustannuksia, my6s kerralla tavoiteltavien  uusien
kohdemarkkinoiden lukumé&ra vaikuttaa siihen, kuinka paljon markkinointistrategian

sopeuttamiseen panostetaan (Cavusgil et al. 1993).
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Kontingenssingkokulmasta kansainvalistyvan yrityksen tulisi siis pyrkia loytaméan
omaan kontekstiinsa sopiva markkinointistrategian sopeuttamisen aste ja muokata tété
padtosta olosuhteiden muuttuessa. Olennaista on myds ymmartdd, etta eri
markkinointistrategian osa-alueet voivat vaatia eriasteista sopeuttamista. Nain ollen
tavoitteena on 10ytda kuhunkin tilanteeseen sopiva yhdistelma markkinointistrategian

eri osa-alueisiin kohdistuvia sopeuttamisratkaisuja (Cavusgil et al. 1993).

2.2 Taustatekijoiden merkitys

2.2.1 Taustatekijat markkinointistrategian sopeuttamista kuvaavissa malleissa

Markkinointistrategian ~ sopeuttamista on  useissa  tutkimuksissa  pyritty
havainnollissamaan luomalla siita erilaisia malleja. Eri tutkijoiden kehittamé mallit
muistuttavat pajolti toisiaan, sillA ne noudattelevat useimmiten samaa logiikkaa
kuvaten erilaisten taustatekijoiden yhteyttd markkinointistrategian osa-alueiden
sopeuttamiseen ja sita kautta vientimenestyk seen.

Sopeuttamismallien peruslogiikka on siis seuraava: taustatekijoilla on merkitysta
markkinointistrategian sopeuttamisen asteen kannalta, joka puolestaan liittyy
vientimenestykseen. Muutamissa malleissa tétd peruslogiikkaa on sovellettu hieman
monimutkaisemmin ottamalla mukaan uusia muuttujia ja pohtimalla tarkemmin eri
komponenttien valisd suhteita. Esimerkikss Leonidoun ym. (2002) mallissa
taustatekijoiden oletetaan olevan yhteydessa markkinointistrategiaan osin viennin
kohdentamisen kautta siten, etta markkinointistrategia yhdessa kohdentamisratkaisujen
kanssa méaarittdd vientimenestysta. Calantonen ym. (2004) sekd Cavusgilin ja Zoun
(1994) malleissa puolestaan osan taustatekijoista katsotaan liittyvan vientimenestykseen

sekd sopeutusstrategian kautta etté suoraan.

Monet tutkijat (esim. Cavusgil et al. 1993, Theosidou & Leonidou 2002) viittaavat
oman markkinointistrategian sopeuttamista tal standardointia kuvaavan mallinsa
yhteydessa Jainin (1989) muotoilemaan malliin, jota vastaavissa uudemmissa malleissa
on kehitetty eteenpéin. Jainin mallissa (kuvio 1) markkinointistrategian sopeuttamisen

asteen kannalta merkittédvina pidetédn kohdemarkkinaan, markkina-asemaan,
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tuotteeseen, ympéaristdon ja organisaatioon liittyvid taustatekijoitd. — Naista
organisaatiotekijat liittyvat 1&hinna valitun strategian tehokkaaseen toteuttamiseen (Jain
1989, 71). Jainin malli korostaa myds vientimenestyksen yhteytta siihen, missa méaérin
markkinointistrategiaa sopeutetaan, silla sopeutuspaatdsten tulee viimekadessa perustua
niista seuraavaan taloudelliseen hyotyyn ja kilpailuetuun (Jain 1989, 76). Useimmissa
my6hemmin kehitetyissd malleissa (esim. Theodosiou & Leonidou 2002; Leonidou et
al. 2002; Calantone et al. 2005) suhde oletetaan péinvastaiseksi, eiké vientimenestyksen
vastavuoroista merkitysta sopeuttamisen asteen kannalta noteerata yhta painokkaasti.
Vientimenestyksen merkitystd markkinointistrategian taustatekijgna on kuitenkin

tutkittu erikseen (esim. Lages & Montgomery 2004).

Kohdemarkkina

Markkina-asema

Tuotteen piirteet Markkinointistrategian Menestys

sopeuttamisen aste kohdemarkkinalla

A

W4

Y mpéristd

Organi saatiotekijat

Kuvio 1. Jainin malli markkinointistrategian sopeuttamisesta (soveltaen Jain 1989,
72)

Vaikka peruslogiikka ei juurikaan poikkea eri mallien vdlilla, eroja on siing, millaiset
taustatekijat ja mitka markkinointistrategian osa-alueet on valittu tarkastelun kohteeksi
ja kuinka vientimenestys kussakin tutkimuksessa on mééritelty. Markkinointistrategian
osa-alueista eniten on téssa yhteydessa tutkittu tuotteen ja markkinointiviestinnan
sopeuttamista (Theosidou & Leonidou 2003, 167). Vientimenestyksen méadrittelyssa
puolestaan on kaytetty lukuisia erilaisia mittareita, mik& helkentdd tutkimusten
vertailtavuutta. Useimmiten vientimenestysta mitataan taloudellisin mittarein, kuten

myynnissa tai voitossa tapahtuvia muutoksia seuraamalla, mutta osa tutkijoista on
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lahestynyt asiaa myOs esimerkiksi vientitavoitteiden tayttymisen tai kilpailuaseman
muutosten kautta (Cavusgil & Zou 1994, 4).

tutkimus sopeuttamiseen liittyvat taustatekijat

Kohdemarkkina: sé&dokset, tullin ulkopuoliset kaupan estest,
asiakkai den ominaisuudet, kulutuskayttéytyminen, kulttuuri,
potentiaalisten kéayttdjien tal oudel linen asema, taloudellisen

Yorio 1983 kehityksen taso, kilpailevat tuotteet, ilmasto ja maantiede

(kts. Czinkota & Ronkainen Tuote: tuotteen koostumus, brandi, pakkaus, fyysinen ulkoasu,

1993, 307) ominai suudet, kaytttapa, laatu, asentamisen helppous, yll&pito,
alkuperémaa

Yritystekijét: kannattavuus, markkinapotentiaali, sopeuttamisen
kustannukset, menettel ytavat, organisaatio, resurssit
Kohdemarkkina: maantieted linen alue, taloudel liset tekijét
Markkina-asema: markkinoiden kehittyminen ja ol osuhtest,
kilpailu Tuote: tuctteen tyyppi, asemointi

Jain 1989 Y mpéristétekijét: fyysinen, lainsgddanndllinen ja poliittinen
ymparistd, markkinoinnin infrastruktuuri

Organisaatiotekijat: yrityksen orientaatio, pdékonttorin ja
tytaryhtion suhde, padtksenteon delegointi

Yritystekijét: kansainvdlinen kokemus, myyntitavoitteet,

Tuote jatoimiaa: toimialan teknol ogiaintensiivisyys, tuotteen
ainutlaatui suus, tuotteen kulttuurinen spesifisyys, tuotteen tyyppi
Kohdemarkkina: lainsdadént®, kilpailun intensiteetti, tuotteen
tuttuus

Sisdiset tekijat: yrityksen piirteet, tuotteen piirteet

Ulkoiset tekijét: toimialan piirteet, kohdemarkkinan piirteet
lainsg&danto, erot infrastruktuurissa, tuotteen elinkaaren vaihe
Johnson & Arunthanes 1995 kohdemarkkinalla, kilpailun intensiteetti, kulttuuriset erot,
asiakkaisiin liittyvét erot, tuotteen tyyppi

Johdon piirteet: yleiset/erityiset ja objektiiviset/subjektiiviset
Organisaatiotekijat: yrityksen piirtet, resurssit, tavoitteet

Y mpéristotekijat: tentévaymparisté, makroymparistd

Viennin kohdentaminen: markkinoiden valinta, segmentointi
Yritystekijét: tuotteen uniikkius, kansainvalinen kokemus,
sitoutuneisuus

O’ Cass & Julian 2003 Y mpéristétekijat: kilpailun intensiivisyys, lainséddanndllinen ja
poliittinen ympérist6, jakel ukanavien saatavuus, tuotteen tuttuus
kuluttajille

ympéristotekijat, markkinatekijét, asiakaskysymykset, kilpailu,
tuote ja toimiala, organisaatiotekijét, johtoon liittyvat tekijét
Toimiala: kilpailu, kulttuurinen samankaltai suus, skaal aedut
Timmor & Zif 2005 Pétevyys:. vientikokemus, patentit, globaali orientaatio, yrityskoko
Tavoitteet: kasvu, markkingjohtajuus, riskin minimointi
Yritystekijét: resurssit, kyvyt, vientikannustin (siséinen/ulkoinen)
Markkinatekijat: viennin esteet, kohdemarkkinaan liittyvét tekijat
Yritystekijét: riippuvuus viennistd, avoimuus innovaatioille
Calantone et al. 2006 Toimiala: toimiaalaharjoitettu sopeuttaminen

Kohdemarkkina: markkinoiden vélinen samankaltaisuus

Cavusgil et al. 1993

Cavusgil & Zou 1994

Leonidou et al. 2002

Theodosiou & Leonidou 2003

Rundh 2007

Taulukko 1. Eri tutkimuksissa kasitellyt markkinointistrategian sopeuttamiseen
liittyvat taustatekijat
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Koska sopeuttamista tutkittaessa pyritéan useimmiten tunnistamaan sopeutuksen ja sen
asteen kannalta merkittéavia tekijoita (Cavusgil et d. 1993), mallien valilla esiintyy
suurta vaihtelua myos tarkasteltujen taustatekijoiden suhteen. Tutkimuksesta riippuen
on esitetty lukuisia erilaisia taustatekijoiden yhdistelmia Taulukkoon 1 on koottu
yhdessdtoista tarkastellussa  tutkimuksessa  kasitellyt — markkinointistrategian
sopeuttamisen taustatekijat. Osa naista tutkimuksista (Theodosiou & Leonidou 2003;
Leonidou et al. 2002) perustuu Kirjallisuuskatsaukseen ja ilmentéa sis lagjemmin
markkinointistrategian sopeuttamisesta tehdyn tutkimuksen painopisteitd. Tutkitut
taustatekijét voi karkeasti jakaa yritykseen ja sen tuotteisiin liittyviin sisdisiin tekijoihin
seka kohdemarkkinaan liittyviin ympéristtekijoihin (essm. Cavusgil et al. 1993).

Taustatekij at Markkinointistr ategia Vientimenestys
Y mpéristotekijat
Kilpailu - Myynti jasen
muutos
- Vaittojasen
Tuote jatoimiala : muutos
Sopeuttamisen aste - Markkinaosuus
osa-alueittain: . Tavoitteiden
M ar kkinatekijat - Tuote saavuttaminen
- Markkinaintiviestinta > . Tyytyvaisyys
Hinnoittelu muutokseen
Asiakkaisin - Jakelu vientimenestyks
liittyvat seikat essa
- Vientimenestys
kokonai suutena
Organi saatiotekijat
Johtamistekijét

Kuvio 2. Theodosoun ja L eonidoun malli markkinointistrategian sopeuttamisesta
(soveltaen Theodosiou & Leonidou 2002, 143)

Theodosioun ja Leonidoun (2002, 143) malli (kuvio 2) toimii hyvana esimerkkind
markkinointistrategian sopeuttamismalleista, silla siihen on koottu tyypillisimmét
aihepiirin tutkimuksissa tarkastellut taustatekijét ja markkinointistrategian osa-alueet
seka yleisimmin kaytetyt vientimenestyksen mittarit. Theodosioun ja Leonidoun
kirjallisuuskatsauksen perusteella markkinointistrategian sopeuttamista kasittelevissa
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tutkimuksissa  tyypillisimmin  tarkastellut taustatekija liittyvad  ympéaristoon,
kohdemarkkinaan, asiakkaisiin, kilpailuun, tuotteeseen ja toimialaan, organisaatioon ja
johtamiseen. Vientimenestystéa puolestaan mitataan useimmiten myynnin, voiton tai
markkinaosuuden kaltaisin  taloudellisin mittarein  tai vaihtoehtoisesti
tulkinnanvaraisemmin tavoitteiden saavuttamisen, tyytyvéisyyden tai vientimenestyksen
kokonaisuuden avulla Cavusgil ym. (1993, 495), jotka ovat tutkineet
markkinointistrategian sopeuttamista nimenomaan vientiin liittyen, méarittelevét
markkinointistrategian ~ sopeuttamisen  kanssa  voimakkaimmin  korreloiviksi
taustatekijoiks vientid harjoitettaessa yrityksen kansainvélisen kokemuksen, tuotteen
ainutlaatuisuuden  ja  kulttuurispesifisyyden  sekd  kilpailun  intensiteetin

kohdemarkkinalla.

Kuviossa 2 Theodosioun ja Leonidoun mallista on korostettu ne taustatekijét ja
markkinointistrategian osa-alueet, joihin kasillA oleva tutkimus keskittyy.
Taustatekijoista tassa tutkimuksessa nostetaan esille tuotteeseen, kohdemarkkinaan ja
asiakkaisiin liittyvéa seikat, joiden yhteytta markkinointistrategian sopeuttamiseen
tarkastellaan tuotteen ja markkinointiviestinndn nékokulmista. Seuraavassa perehdytdan

tarkemmin néihin valittuihin taustatekijoihin.

2.2.2 Tuotteeseen, kohdemarkkinaan ja asiakkaisin liittyvat taustatekij &t

Tuotteeseen liittyvilla taustatekijoilla viitataan Theodosioun ja Leonidoun (2002, 155)
mukaan useimmiten tuotteen tyyppiin, eli markkinoidaanko sitd kuluttagjille vai
yrityksille, sekd sihen, kuinka erilaisessa elaméankaaren vaiheessa tuote
kohdemarkkinalla on verrattuna kotimarkkinoihin. Cavusgil ym. (1993, 500) pitévat
tuotteen osalta tarkedna tekijana lisaks sita, kuinka uniikki tai kulttuurisesti erityinen
tuote on kyseessa. Sek& uniikkius ettd kulttuurispesifisyys korreloivat vahvasti
markkinointistrategian sopeuttamisen kanssa, silla ne vaativat usein asiakkaiden
opastamista tai  erilaisen  kulttuurisen  ympéistdon  huomioon  ottamista
markkinointistrategiassa.

Elintarvikkeita kaytetddn usein esimerkkind tuoteryhmastd, joka vaatii merkittavaa
sopeuttamista johtuen niiden erityisesta herkkyydesta kansallisille makuihin ja tapoihin
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liittyville eroille (Czinkota & Ronkainen 1993, 316) seka sSiita, etta niiden kohdalla
asiakkaiden tarpeet vaihtelevat suuresti eri markkinoiden valilla (Lasserre 2007, 224).

Kohdemarkkinaan liittyvilla taustatekijoilla puolestaan viitataan useimmiten
kohdemarkkinan  kysyntdpotentiaalia ja  yrityksen  toimintamahdollisuuksia
méaritteleviin  selkkoihin, kuten markkinan kokoon, medioiden saatavuuteen ja
markkinointistrategian sopeuttamisen kanssa, mik& johtuu todenndkdisesti Siitd, etté
suurten markkinoiden kysyntd helpommin kattaa sopeuttamisen kustannukset
(Theodosiou & Leonidou 2003, 154). Toisaalta kohdemarkkinaan liittyviksi tekijoiksi
madritellédn  joskus myos erilaiset  kulttuuriset, poliittiset, taloudelliset,
lainsdadannolliset seké asiakkaisiin liittyvét seikat (Calantone et al. 2006, 179). Néista
0sa on muissa yhteyksissa luokiteltu erikseen asiakkaisiin liittyviksi tekijoiksi, jollaisina

niita kasitelld8n myos tassa tutkimuksessa.

Asiakkaisiin liittyvistd taustatekijoista olennaisina on pidetty kohderyhmien
ominaisuuksia ja kayttaytymistd, makuja ja preferensseja seka sitd, kuinka he kyseessa
olevaa tuotetta k&yttavét (Theodosiou & Leonidou 2002, 154). Huolimatta asiakkaisiin
liittyvien tekijoiden olennaisuudesta vientimenestyksen kannalta niitd on tutkittu
vahiten kaikista tarkastelluista taustatekijoista, mika johtuu todenndkoisesti siitd, etta
asiakkaisiin liittyvien tekijéiden mittaaminen on vaikeaa (Czinkota & Ronkainen 1993,
310). Kuitenkin asiakkaisiin liittyvien tekijoiden merkitys jo
markkinoillemenopdédtoksessd on suuri (Czinkota & Ronkainen 1993, 310) ja
empiirinen aineisto osoittaa niilla olevan merkitystd myds markkinointistrategian
sopeuttamisen kannalta; mitd samankaltaisemmat asiakkaat, sitd standardoidumpi on
markkinointistrategia, ja toisaalta mitd enemman eroja havaitaan asiakkaiden valilla eri
markkinoilla, sitd enemmén markkinointistrategiaa sopeutetaan (Theodosiou &
Leonidou 2002, 154).

Etenkin kuluttajille markkinoitaessa standardoidun markkinointistrategian kayttaminen
on hankalaa, silla kuluttgjatuotteiden kysynta on yrityksille suunnattuja tuotteita
voimakkaammin riippuvainen kulttuurisista tavoista ja taloudellisista olosuhteista
(Cavusgil et al. 1993; Czinkota & Ronkainen 1993, 304). Erot asiakkaisiin liittyvissa
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tekijoissa elvat kuitenkaan aina vaadi muutoksia varsinaiseen tuotteeseen, vaan usein

riittéé tuotteen asemoinnin muokkaaminen (Czinkota & Ronkainen 1993, 311).

2.3 Tuotteen ja mar kkinointiviestinnan sopeuttaminen

2.3.1 Strategiavaihtoehdot tuotteen ja markkinointiviestinnan sopeuttamisessa

Tuotteen ja markkinointiviestinnan sopeuttamista ovat kuvanneet omien keskendan
pitkalti yhtenevien malliensa avulla esimerkiksi Keegan (2005, 348) ja Albaum ym.
(2005, 407). Kuvio 3 kuvaa nédiden mallien tarjoamia strategiavaihtoehtoja. Malleissa
markkinointistrategian sopeuttaminen esitetédn tuotteen ja markkinointiviestinnan
kohdalla erikseen tehtévind yksiselitteisind valintoina sopeuttamisen ja standardoinnin
vélilla. Tuotteen osalta kolmantena vaihtoehtona on kokonaan uuden tuotteen
kehittaminen kohdemarkkinalle. N&in syntyvét viisi strategiavaihtoehtoa ovat dis
yhdistelmid markkinointiviestinnén ja tuotteen sopeuttamista koskevista valinnoista
Nama valinnat riippuvat ensinndkin tuotteen kayttttarkoituksesta ja siitd, mita tarvetta
se palvelee, toiseksi kohdemarkkinan kayttoolosuhteista ja asiakkaiden mieltymyksista
jakolmanneksi eri strategiavaihtoehtojen kustannuksista (Keegan 2005, 354; Albaum et
al. 2005, 407).

TUOTE
standardoitu sopeutettu uus
standardoitu suora laajennus tuotesopeutus
MARKKINOINTI- — tuoteinnovaatio
VIESTINTA sopeutettu markkinointiviestinnén kaksoi ssopeutus
sopeutus

Kuvio 3. Tuotteen ja markkinointiviestinn&n sopeuttamisen strategiavaihtoehdot
(soveltaen K eegan 2005, 348; kts. Hollensen 2007, 434)

Vakka kuvion 3 mali esttédkin  markkinointistrategian  sopeuttamisen
kontingenssindkokulmasta tarkastellen hyvin pelkistetyssa ja liioitellun yksinkertaisessa
muodossa jattden huomiotta valimuodot tdysin sopeutetun ja standardoidun strategian

valillg, se sopii kuitenkin yksinkertaiseksi valineeksi tuotteen ja markkinointiviestinnan
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sopeuttamisen analyyttiseen tarkasteluun. Seuraavassa kaydaan 18pi mallin tarjoamat
strategiavaihtoehdot kiinnittéen erityistd huomiota sihen, millaisissa konteksteissa

kukin naista strategioista parhaiten soveltuu kaytettavaksi.

Suora lagjennus, eli sek& tuotteen ettd markkinointiviestinndn standardointi, tarjoaa
mahdollisuuden kustannussdastéihin niin tuotekehityksessd, mainostoimistokuluissa
kuin mittakaavaetujen kautta. Tét& strategiaa harkittaessa on kuitenkin otettava
huomioon mahdollisten kustannussaastojen ohella myds siihen liittyva riski tuloksen
heikentymisestd ja vientioperaation epdonnistumisesta Sind tapauksessa, ettei
standardoitu tuote kelpaakaan paikallisille asiakkaille (Keegan 2005, 349). Téllainen
strategia sopii tyypillisesti paremmin markkinointiin yrityksille kuin kuluttgille, koska
kuluttajatuotteet ovat usein vahvasti kulttuurisidonnaisia (Keegan 2005, 348).

Joskus tuotteen perusfunktion sSdilyttdminen ja toteuttaminen vientimarkkinoilla
Sadttavat vaatia itse tuotteen sopeuttamista paikallisiin  olosuhteisiin, vaikka
markkinointiviestinta voidaankin pitéa ennallaan tuotteen kayttétarkoituksen pysyessa
muuttumattomana (Keegan 2005, 350). Tuotteen sopeuttamista voi Siis suositella
silloin, kun tuotteen kayttoolosuhteet kohdemarkkinalla eroavat kotimarkkinoista
(Albaum et al. 2005, 407). Esimerkiks tasta kay vaikkapa huonekalujen pienentdminen
Japanin markkinoita varten (Keegan 2005, 350). Toisaalta, mikdli tuote vastaa
kohdemarkkinalla erilaisiin tarpeisiin  kuin kotimarkkinoilla, vetoaa erilaisiin
kohderyhmiin tai sita k&ytetdan eri tavalla, voi markkinointiviestinndn sopeuttaminen
ollatoimivin ratkaisu (Keegan 2005, 348; Albaum et al. 2005, 407).

Kaksoissopeutus eli sekd tuotteen etta markkinointiviestinndn sopeuttaminen sopii
puolestaan parhaiten tilanteeseen, jossa niin ympériston olosuhteet, asiakkaiden
mieltymykset, tuotteen  kayttotarkoitus kuin  asiakkaiden  vastaanottavuus
markkinointiviestinnélle  eroavat  kotimarkkinoista  (Keegan 2005, 351).
Kaksoissopeutusta kaytetaan tyypillisesti myos muiden vaihtoehtojen epdonnistuttua tai
kun yritys pyrkii seurallemaan omassa toiminnassaan Kkilpailijoiden ratkaisuja
(Hollensen 2007, 436). Kokonaan uuden tuotteen kehittamiseen turvaudutaan Keeganin
(2005, 353) mukaan silloin, kun pelkkd sopeuttaminen el riitd; taloin kyseessi ovat

usein kehitysmaiden markkinat.
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Kontingenssindkokulmasta katsoen markkinointistrategian osa-alueiden taydellinen
standardointi on mahdotonta, jolloin edelld esitetyista drategiavaihtoehdoista
ensisiimayksella vain kaksoissopeutus on mahdollinen. Kontingenssinakokulmaa
soveltamalla mallin  tarjoamat standardoinnin ja sopeutuksen véliset valinnat voi
kuitenkin ndhda mustavalkoisten vaihtoehtojen sijasta valintoina padosin standardoidun
tal sopeutetun strategian valilla Talléin muodostuvat Srategiavaihtoehdot ovat seké
tuotteen ettd markkinointiviestinnan pitkélle meneva standardointi, tuotteeseen
painottuva sopeutusstrategia, markkinointiviestintddn painottuva sopeutusstrategia ja
seka tuotteen ettd markkinointiviestinnan pitkalle meneva sopeuttaminen. Esimerkiksi
Albaum ym. (2005, 406) ehdottavatkin yrityksille kohdemarkkinoiden vertailemista
pisteyttdmalla tuotteen ja markkinointiviestinndn sopeutustarpeet eri markkinoilla
syventéen ndin esitettyd mallia siten, ettd my6s sopeutuksen aste tulee otetuksi
huomioon. Néin gatellen malli on kéyttokelpoinen sovellettavaksi myos konkreettisissa

tilanteissa toimivien yritysten sopeutusstrategioiden tarkasteluun ja kehittémiseen.

Seuraavassa  perehdytdan  tarkemmin  aluksi  tuotteen ja sen  jalkeen
markkinointiviestinnan sopeuttamiseen.

2.3.2 Tuotteen sopeuttaminen

Tuote on yrityksen markkinointistrategian ratkaisevin osa-alue, jonka kanssa kaikki
muut markkinointistrategian osa-alueet taytyy sovittaa yhteen. Tamé johtuu sita, etta
juuri tuote maarittéd, keitd ovat yrityksen asiakkaat ja kilpailijat (Keegan 2005, 328—
329). Tuotteen sopeuttamisella viitataan fyysisen tuotteen eroavaisuuksien asteeseen eri
markkinoilla. Kaytannossd silla tarkoitetaan esimerkiksi tuotteen suunnitteluun,
kayttotarkoitukseen tai -tapaan, ainesosiin, ulkomuotoon, pakkaukseen, etiketteihin tai
brandinimeen (Keegan 2005, 346; Timmor & Zif 2005, 40; Czinkota & Ronkainen
1993, 317-324) tehtavia muutoksia, jotka téhtaavét tuotteen markkinointiin ulkomaisilla
markkinoilla. Tuotesopeutusta voi kayttéd keinona erottautua Kilpailijoista ja siten
valttaa hintakilpailua (Pehrsson 1995, 246).

Osa tuotteen sopeuttamista vaativista tekijoista on pakottavia, kuten lainsdadantd, mutta
merkittdvimpia muutoksia tuotteeseen vaatii useimmiten kuluttajakayttaytymisen

eroihin ja paikalliseen kohdemarkkinaan sopeutuminen (Usunier 2000, 286).
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kuluttgjatutkimuksi ssa huomattu suosivan lansieurooppalaisiin verrattuna kirkkaamman
vérisid maalgja ja korkeamman rasvaprosentin sisaltavéd jaateloa (Medvedev 2001,
122).

Markkinointistrategian sopeuttamisen ja vientimenestyksen vélista yhteytta on tutkittu
selvasti eniten juuri tuotteen osalta (Leonidoun et al. 2002, 61). Merkittavyydestéan
huolimatta tuote on naiden tutkimusten perusteella markkinointistrategian osa-alueista
kaikkein standardoiduin (Theosidou & Leonidou 2003, 167). Taipumus tuotteen
standardointiin johtuu todenndkdisesti paremman koordinaation ja mittakaavaetujen
tavoittelusta tuotekehityksessd ja tuotannossa seka halusta saada tuote nopeasti
markkinoille (Theodosiou & Leonidou 168). Myds osa tutkijoista suosittelee tuotteen
mahdollisimman pitkélle menevaa standardointia juuri mittakaavaetujen, synergioiden
ja tehokkuuden saavuttamiseksi (esim. Zou & Cavusgil 2002, 54). Tuotesopeutusta
harjoittavat useimmiten kilpailluilla markkinoilla toimivat yritykset, joilla on aiempaa
kansainvdista kokemusta tai jollakin tapaa uusi, uniikki tai kulttuurispesifi tuote
(Cavusgil & Zou 1994, 15). Tuotteen osdta eniten sopeutetaan pakkausta ja
tuotevalikoimaa, kun taas itse tuotteen laatua, suunnittelua ja ominaisuuksia el juurikaan
sopeuteta (Theodosiou & Leonidou 2002, 161).

Tuotesopeutuksen on kuitenkin osoitettu korreloivan positiivisesti vientimenestyksen
kanssa (Leonidou et a. 2002, 61) ja todettu vahvistavan yrityksen kilpailuasemaa
ulkomaisilla markkinoilla (esim. Hill ja Still 1984; kts. Cavusgil et al. 1993, 480).
Etenkin pienille yrityksille tuotteen sopeuttaminen voi olla tarkea kilpailuedun ldhde ja
kompensoida niiden heikkouksia, kuten markkinointiresurssien puutetta (Timmor & Zif
2005, 41). Toisaalta tuotteen sopeuttamista saattaa vaatia myds jokin ulkopuolinen
toimija tai tekijg, kuten tukkuri (Timmor & Zif 2005, 41) tai erot tuotetta koskevissa
laeissa ja sd8doksissa (Keegan 2005, 347). Osa tutkijoista ndkeekin tuotesopeutuksen
olennaisena osana kansainvalisten markkinoiden vaatimaa joustavuutta (Timmor & Zif
2005, 41).

Selva korrelaatio tuotesopeutuksen ja vientimenestyksen valilla on kuitenkin havaittu
vain tutkimuksissa, joissa menestyksen mittarina on kaytetty myynti& (Leonidou 2002,
61). Tasta voi paételld, etta tuotteen sopeuttaminen johtaa todenndkoisesti myynnin,
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muttel valttaméatta markkinaosuuden tal voittojen kasvuun (Cavusgil & Zou 2002, 16).
Myyntivolyymin kasvattamiseksi taytyy kuitenkin osata valita sopeutuksen kohteeks
kullakin kohdemarkkinalla merkitykselliset tuoteominaisuudet ja sopeuttaa niité kunkin
kohdemarkkinan vaatimin tavoin (Lado et al. 2004, 590).

2.3.3 Markkinointiviestinnan sopeuttaminen

Markkinointiviestinnan rooli vientimarkkinoinnissa, kuten kotimarkkinoillakin, on
kommunikoida asiakkaiden kanssa tavoitteena vélittéa néille kaikki ostop&dttkseen
vaadittava informaatio (Hollensen 2007, 541). Ulkomaisilla markkinoilla
markkinointiviestinndn onnistumisessa on kuitenkin - merkitysta lisdksi kieleen
liittyvilla, taloudellisilla, sosiokulttuurisilla, lakiin ja sdadoksiin sek& paikalliseen
kilpailuun liittyvill&a erot (Hollensen 2007, 543). Markkinointiviestinnan sopeuttamisella
viitataan siis yrityksen taman tyyppisistd seikoista johtuviin markkinointiviestinnan

eroihin ja niiden asteeseen eri markkinoilla.

Kuten tuotteen, myds markkinointiviestinndn sopeuttamista on tutkittu runsaasti.
Tutkimusten perusteella markkinointiviestinnan sopeuttaminen korreloi voimakkaasti
vientimenestyksen kanssa gjasta, paikasta ja tuotteista riippumatta (L eonidou 2002, 63).
Cavuggil ja Zou (1994, 14) pitavat kuitenkin - markkinointiviestinnan ja
vientimenestyksen suhdetta td&a monimutkaisempana, silla merkittdva korrelaatio
ndiden vdlilla on havaittu l&hinnd mitattaessa vientimenestystd myynnin kasvun ja
viennin intensiteetin avulla, kun taas markkinointiviestinnan sopeuttamisen ja yrityksen
selitys téhan on, etta sopeuttaminen havittéa joistakin tuotteista niiden universaaliuteen
perustuvan vetovoiman. Toisaalta myos epdonnistunut tai kallis markkinointiviestinnan

sopeuttaminen voi johtaa huonoon vientimenestykseen (Cavusgil & Zou 1994, 14).

Cavuggil ja Zou (1994, 14) kehottavatkin sopeuttamaan markkinointiviestintda vain
silloin, kun se on tarpeen paikallisten asiakkaiden tarpeisiin vastaamiseksi tai median
kéyton erojen tal mainontaa koskevien sdéntdjen vuoksi. Heidan mukaansa
sopeuttamisesta on paras pidattaytyd, mikali yritys el ole varma tietdvansa mita tekee,
slla markkinointiviestintd on hyvin kulttuurisidonnaista ja sen sopeuttaminen

pikkutarkkaa. Y ksioikoinen sopeutus ilman asiakkaiden tarpeiden ja mahdollisten
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reaktioiden etukéteistd analysointia saattaa aiheuttaa ongelmia (Cavusgil & Zou 1994,
16).

Huolimatta markkinointiviestinndn sopeuttamiseen liittyvista riskeista ja toisaalta sen
standardoinnin mahdollistamasta kustannustehokkuudesta on markkinointiviestinnan
sopeuttaminen melko yleistd, silla markkinointiviestintéd sopeutetaan yrityksissa
selvagti tuotetta tai hinnoittelua enemman (Theodosiou & Leonidou 2002, 162). Eniten
markkinointiviestintédnsa sopeuttavat yritykset, joiden tuote on jo vakiinnuttanut
paikkansa kohdemarkkinalla, mik& johtuu todenn&kdisesti johdon kokemuksen kautta
parantuneesta kohdemarkkinan ymmarryksestd (Cavusgil & Zou 1994, 15), joka
pienentd&a sopeuttamisessa epaonnistumisen riskia

Markkinointiviestinnan  sopeuttamiseen  yrityksid kannustavat ennen kaikkea
kilpailupaineet (Cavusgil & Zou 1994, 14). Mainonnan osalta sopeuttamiseen johtavat
usein kielierot, medioiden saatavuus, lainsdadanto, taloudelliset erot ja kilpailijoiden
toiminta, kun taas myynninedistamistd sopeutetaan lainsdddannostd, kulttuurisista
piirteistd, paikallisista kilpailukéytanndista ja jalleenmyyjan voimavaroista johtuen
(Theodosiou & Leonidou 2002, 162). Brandin sopeuttaminen sen sijaan on melko
harvinaista (Theodosiou & Leonidou 2002, 161), mika johtuu pitkalti sen aiheuttamista
esimerkiksi  pakkauksiin sek& muuhun  markkinointiviestintdan  liittyvista
lisBkustannuksista (Alashban et a. 2001, 41).

Markkinointiviestintéa sopeutettaessa kannattaa pohtia myods alkuperédmaan merkitysta
tuotteen markkinoinnin kannalta. Mielikuvat ja asenteet tiettyja maita kohtaan usein
ulottuvat my6s niihin tuotteisiin ja brandeihin, joiden tiedetdan tulevan ndistéd maista
(Keegan 2005, 341). Eri valmistusmaat heréttavat asiakkaissa erilaisia mielleyhtymig;
esimerkiksi saksalaiset tuotteet saatetaan yhdistéd kestédvyyteen ja ranskalaiset
luksukseen. Nama mielleyhtymét vaihtelevat eri kohdemarkkinoilla (Usunier 2000,
319-320).

Kyse on siis asiakkaiden mielikuvista, joilla el vélttamétta ole juurikaan tekemista itse

tapauksesta riippuen yrityksen saattaa olla hyodyllista esimerkiks pakkausta, etikettejd,
suunnittelua ja brandinime& sopeuttamalla joko korostaa tai héivyttéd alkuperdmaata.
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Alkuperdamaan merkitys el kuitenkaan ole aivan yksioikoinen, silla yhdell&kin
kohdemarkkinalla asiakkaiden véalilla saattaa olla suuria eroja sen suhteen, kuinka
merkittédvana he pitavét tietoa tuotteen alkuperamaasta ja millaisia mielikuvia heilla
kyseisestd maasta on. Tietyn maan maine valmistusmaana voi my0ds aan mittaan
muuttua (Keegan 2005, 342). Lisdks tuotteen tyypilla on merkitysta siind, minkélaisia
mielleyhtymida tietty valmistusmaa herétéd; esimerkiksi Kaynak ja Cavusgil (1983) ovat
havainneet japanilaisen elektroniikan heréttavan japanilaista ruokaa voimakkaampia
laatumielikuvia (kts. Chattalas et al. 2008, 57).

2.4 Teor eettisen viitekehyksen synteesi

Edella on késitelty markkinointistrategian sopeuttamisesta kaytya akateemista debattia
jatarkasteltu standardoinnin ja sopeuttamisen problematiikkaa standardointi-, sopeutus-
ja kontingenssindkdkulmista. Luvun alussa todettiin, eftd standardointindkdkulma
perustuu kasitykseen markkinoiden samankaltaistumisesta, joka mahdollistaa
tehokkuuden tavoittelun markkinointistrategian osa-alueita standardoimalla. Sen sijaan
sopeutusnakokulmasta paikallinen kilpailuetu saavutetaan yha parhaiten sopeuttamalla
kontingenssindkdkulman avulla, jossa standardointi ja sopeutus ndhdaén vastakkaisten
strategioiden sijaan ik&an kuin yhden jatkumon &iripdind. Kontingenssindkokulman
mukaan kansainvalistyvan yrityksen tulisikin pyrkia I16ytamdan omaan kontekstiinsa
sopiva markkinointistrategian sopeuttamisen aste ja muokata sitd olosuhteiden

muuttuessa.

Markkinointistrategian sopeuttamista kuvaavien mallien yhteydessa todettiin, etta
erilaiset sisdiset ja ulkoiset taustatekijat ovat merkittavia markkinointistrategian eri osa-
alueiden sopeuttamisen keinojen ja asteen kannalta. Aiemmassa tutkimuksessa
madritellyista lukuisista taustatekijoisté on tassa tutkimuksessa valittu tarkasteltaviks
tuotteeseen, kohdemarkkinaan ja asiakkaisiin liittyvét tekijét, joihin siksi perehdyttiin jo
teoreettisessa viitekehyksessa hieman tarkemmin.

Koska tdma tutkimus rajautuu tarkastelemaan sopeuttamista nimenomaan case-

yrityksen tuotteen ja markkinointiviestinndn ndkokulmasta, kasiteltiin tass luvussa
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viela erikseen tuotteen ja markkinointiviestinnan sopeuttamista. Tarkastelun kehikkona
kaytettiin Keeganin (2005, 348) muotoilemaa mallia tuotteen ja markkinointiviestinnan
sopeuttamisen strategiavai htoehdoista. Tassa kohtaa todettiin, etta
markkinointiviestinnan sopeuttaminen vientimarkkinoille on yrityksissa yleistgd, kun
taas tuote usein on standardoiduin markkinointistrategian osa-alueista.

Kasill& olevan tutkimuksen kysymyksenasettelun voi suhteuttaa aiempaan tutkimukseen
kuvion 4 avulla. Kuvio pohjautuu markkinointistrategian sopeuttamista kasittelevien
mallien peruslogiikkaan soveltaen edella késiteltyja aiemmissa tutkimuksissa esitettyja
mallgja. Tassa tutkimuksessa keskitytdan mallin kahden ensimméisen komponentin —
taugtatekijoiden ja markkinointistrategian osa-alueiden — seka niiden vélisen yhteyden
tarkasteluun. Vientimenestys esiintyy tutkimuksessa sopeuttamisen implisiittisena
tavoitteena, mutta sen mittaaminen on mahdotonta case-yrityksen viennin ollessa vasta
suunnitteluvaiheessa. Kuviossa 4 mainitaan taustatekijoista ja markkinointistrategian
osa-aueista vain ne, joita tassa tutkimuksessa késitell&an.

Taustatekijat Markkinointistrategia
- Sopeutettavat
tuoteja markkinointistrategian LemT T ~<
kohdemar kkina osa-aluedt: s ™,
----» Vientimenestys !
asiakkaat Tuote \ .
M ar kkinointiviestinta e - .-’

Kuvio 4. Tutkimuksen kysymyksenasettelu sovitettuna markkinointistrategian
sopeutusmallien muotoon

Tutkimuksen ndkoékulmana on edella esitelty kontingenssindkokulma, jonka mukaisesti
tutkimusongelmana e olekaan  valinta  standardoidun ja  sopeutetun
markkinointistrategian valill4, vaan oletuksena on, ettd seka tuotteen ettd
markkinointiviestinnan jonkinasteinen sopeuttaminen on suositeltavaa. N&in ollen
tutkimuksen keskeinen kysymyksenasettelu liittyykin siihen, mita tuotteeseen ja
markkinointiviestintdan liittyvia seikkojatulisi sopeuttaa ja milla tavoin.
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2.2 4.2
TAUSTATEKIJAT

222 42.1 222 422
Tuotteeseen ja kohdemarkkinaan Asiakkaisiin liittyvat tekijét
liittyvat tekijat
A4
2.3 4.3

MARKKINOINTISTRATETEGIAN
SOPEUTTAMINEN

v v
232 431 2.33 432
Tuottee_n Markkinoi ntivi_estinnén
sopeuttaminen sopeuttaminen

| |
v
44

JOHTOPAATOKSET

Kuvio 5. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys
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Tamén logiikan pohjalta on muotoiltu tutkimuksen viitekehys (kuvio 5), joka samalla
médrittéd tutkimuksen rakenteen. Tutkimuksen empiirinen osa etenee kuvion 5
kuvaamalla tavalla noudatellen teoreettisen viitekehyksen etenemisjérjestysta
Tutkimustulosten esittaminen aloitetaan case-yrityksen tilanteessa olennaisten
taustatekijoiden tarkastelulla. Tuotteeseen ja kohdemarkkinaan liittyvilla tekijoilla
viitataan t&ssA ensisijaisesti rapeiden leipien markkinoihin Pietarissa seké
elintarvikeketjujen toimintatapoihin ndilla markkinoilla Seuraavaks tarkasteltavilla
asiakkaisiin liittyvilla taustatekijoilla viitataan siihen, millaisia potentiaaliset
kohderyhmét case-yrityksen tapauksessa olisivat ja mitkd olisivat tuotteen
kayttoyhteydet Pietarissa.

Taustatekijoiden  jalkeen  diirrytédn  tarkastelemaan  markkinointistrategian
sopeuttamiseen  liittyvid konkreettisia valintoja case-yrityksen tilanteessa. Tama
tarkastelu kohdistetaan aluksi case-yrityksen valitsemiin vientituotteisiin ja taman
jalkeen niiden markkinointiviestintdan. Lopuksi esitetéan tutkimustulosten pohjalta
tehdyt johtopédtokset ja muotoillaan vastaukset asetettuihin tutkimuskysymyksiin.
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STUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

3.1 Metodologia

3.1.1 Laadullinen tapaustutkimus

Laadullista tutkimusta voi kuvata "arvoituksen ratkaisemiseksi” siind mielesss, etta
toisin kuin tilastollisessa tutkimuksessa siina ei argumentoida lukujen ja niiden valisten
tilastollisten yhteyksien avulla, vaan aineistoa tarkastellaan kokonaisuutena pyrkien
selittdmaan kaikki tutkittavaan asiaan liittyvét seikat siten, etta ne eivét ole ristiriidassa
esitetyn tulkinnan kanssa (Alasuutari 2001, 32-38). Liiketaloustieteissa laadullisen
yksittéistapauksia niithin osallistuvien ihmisten niille antamien merkitysten kautta
(Koskinen et al. 2005, 31).

Tassa tutkimuksessa valittua aihetta tarkastellaan yhden tutkittavan tapauksen —
Linkosuon RuisNapin ja MiniVartaan viennin aloittamisen — avulla. Tapaustutkimus on
yleismpia kauppatieteellisessa tutkimuksessa kaytettyja laadullisia menetelmid. Siind
keskitytddn tutkimaan yhta tai muutamaa tarkoituksella valittua tapausta, kuten tiettya
yritystd tai prosessia (Koskinen et al. 2005, 155). Vakka yksittéisen tapauksen
tutkiminen e mahdollista lagjaa tutkimustulosten yleistédmistd, on tapaustutkimus
sopiva menetelma silloin, kun halutaan ymmartéa syvallisesmmin jonkin ilmion ja sen
kontekstin valigta vuorovaikutusta (Dubois & Gadde 2002, 554). Tapaustutkimuksen
arvo onkin sen kyvyssa auttaa ymmartamaan teoreettisia rakennelmia ja niihin liittyvaa
monimutkaista argumentaatiota suhteuttamalla ne arkipdivéisiin kokemuksiin
(Gummesson 2007b, 230).

Tutkimukselliset 18hestymistavat jaetaan usein deduktiiviseen ja induktiiviseen tapaan.
Deduktiivisessa ldhestymistavassa tutkimusprosessi lahtee liikkeelle teoriasta, jota
empirian avulla pyritéan testaamaan, kun taas induktiivisessa empirian pohjalta pyritéan
rakentamaan uutta teoriaa. Naiden yhdistelmana voi pitéa abduktiivista lahestymistapaa
(Dubois & Gadde 2002, 559). Abduktiivisella l8hestymistavalla viitataan erityisesti
laadulliseen tapaustutkimukseen sopivaan tutkimusprosessiin, jossa teoreettinen
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viitekehys, empiirinen kenttétyd ja k&siteltdvan tapauksen analyysi kehittyvét
samanaikaisesti vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Ennakko-oletuksille perustuva
alustava viitekehys kehittyy siis tutkimusprosessin edetessd vahitellen empiiristen
havaintojen analyysin ja tulkinnan viitoittamaan suuntaan. Kehittyva viitekehys suuntaa
samalla aineiston keruuta (Dubois & Gadde 2002, 554-555). Teoreettisen viitekehyksen
joustavuudella pyritdan abduktiivisessa tutkimusprosessissa pienentdmaan riskia siita,
etta etukdteen lukkoon lyo6ty viitekehys estéa tutkijaa huomaamasta tapauksen kannalta
tarkeitd, mutta viitekehyksen ulkopuolelle jédvia selkkoja. Samalla jonkinlainen
alustava viitekehys on kuitenkin tarpeen rgjaamaan kerdttéavaa aineistoa (Dubois &
Gadde 2002, 558).

Kasilla oleva tutkimus eteni pitkalti juuri abduktiivisen logiikan mukaisesti.
Tutkimusprosessi  lahti  liikkeelle konkreettisesta ongelmasta, jonka pohjalta
muodogtettiin alustava tutkimusongelma ja viitekehys. Nama kuitenkin muuttuivat
tutkimusprosessin edetessg, kun empiriaa kerdtessa havaittiin saadun aineiston olevan
joiltakin osin ristiriidassa ennakko-oletusten kanssa. My0Os tutkimuskysymyksia
muokattiin haastattelujen edetessé hieman silla perusteella, kuinka niiden havaittiin
k&ytannossa toimivan. Taman lisdksi viitekehyksen joustavuus tarkoittaa tassa
tutkimuksessa sitg, ettd tutkimuksen keskeisten painopisteiden annettiin nousta
aineistosta, niista ahepiireistd, joita haastatellut painottivat. Tutkimuksen ahe —
markkinointistrategian sopeuttaminen — tarkentuikin lopullissen muotoonsa hyvin

pitkalti kerétyn aineiston pohjalta.

3.1.2 Teemahaastattelu

Laadullisen tutkimuksen yleissmmét aineistonkeruumenetelmét ovat haastattelu, kysely,
havainnointi ja erilaisiin dokumentteihin perustuva tieto (Tuomi & Sarajarvi 2003, 73).
Taman tutkimuksen ensisijaisena aineistonkeruumenetelmana on teemahaastattelu, jota
taydennettiin haastattelun yhteydessi haastattelulomakkeella seké erikseen toteutetulla

pienimuotoisella havainnoinnilla

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu  haastattelu, jossa haastateltava vastaa
kysymyksiin omin sanoin ja kysymysten jérjestysta voidaan vaihdella (Koskinen et al.
2005, 104). Teemahaagtattelua ohjaa haastattelurunko, jonka avulla haastattelu etenee
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etukdteen valittujen teemojen ja niihin liittyvien tarkentavien kysymysten varassa
(Tuomi & Sargarvi 2003, 77). Kaslla olevan tutkimuksen toteuttamiseen
teemahaastattelun kaltainen joustava menetelmé sopi, koska tavoitteena oli selvittéa
haastateltavien kasityksid valituista teemoista rgjaamatta vastausvaihtoehtoja liikaa
mahdollisten ennakko-oletusten perusteella. Haastattelurunkoa suunniteltaessa ei viela
tiedetty, millaiset asiat haastatteluissa tulisivat nousemaan merkityksellisiksi, jolloin
teemahaastattelu menetelména mahdollisti haastateltujen térkeiksi kokemien teemojen
painottamisen ja ennakoimattomienkin asioiden esiin  nousemisen. Lisdksi
teemahaastattelu mahdollisti kysymysten tarkentamisen ja spontaanien lisékysymysten
esittamisen haastattelutilanteessa.

Haastattelurungon laatimiseksi keskusteltiin case-yrityksen silloisen toimitugohtajan,
tuotepadllikon, markkinointijohtajan ja kehityspadllikon kanssa. Kunkin kanssa
keskusteltiin erikseen ja kuhunkin keskusteluun varattiin aikaa noin puoli tuntia.
Keskustelut toteutettiin 24. marraskuuta ja 1. joulukuuta 2008. Niiden tavoitteena oli
kartoittaa Linkosuon kansainvalistymisprosessin kannalta olennaisia kysymyksia, jotka
toimivat pohjana tutkimushaastatteluissa kaytettédvan haastattelurungon laatimisessa
Haastattelurungon (liite 1) kysymykset jaettiin alun perin Linkosuota kiinnostavien
teemojen mukaisesti tuotteeseen, kohderyhmiin ja yhteistyokumppaneihin liittyviin
kysymyksiin. Lopuksi kysyttiin tarkemmin haastateltavien mielikuvia Linkosuon
tuotteista ja niille sopivasta markkinointistrategiasta.

Teemojen jarjestyksella pyrittiin siihen, etté4 haastattelu aloitettaisiin haastateltaville
mahdollissmman tutuista asioista, kuten omasta valikoimasta Vendléisille
haagtatdluille tuntematonta Linkosuota koskevat kysymykset sijoitettiin viimeiseksi,
jotta haastateltujen olisi helpompi pohtia uutta tuotetta suhteessa aiemmin kéasiteltyihin
teemoihin. Haastattelurunko suunniteltiin ensin vendldisia haastateltuja varten ja
karsittiin ja muokattiin  myohemmin tarvittavin osin suomalaisille haastatelluille
sopiveksi. Suomalaisilta haastatelluilta e siis  kysytty kaikkia liitteen 1
haastattelurungossa mainittuja kysymyksia. Haastattelurunko ka&annettiin vendjaksi

yhteistydssa tulkin kanssa (liite 2).

Tutkimushaastatteluissa hyodynnettiin teemahaastattelun rinnalla myGs
strukturoidumpaa tekniikkaa. Haastattelujen yhteydessi haastatellut tayttivét lomakkeen
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(liite 3), johon oli haastattelun tiivistamiseksi koottu sellaiset suljetut kysymykset,
joiden kohdalla vastaaminen ja my0s vastausten vertaaminen onnistui parhaiten
lomakemuodossa. Kirjallinen lomake oli tallaisten kysymysten kohdalla suullisia
kysymyksia parempi vaihtoehto tarkkojen vastausten saamiseen, silla lomakkeeseen
voidaan Sisdllyttdd avoimien kysymysten lisdks suljettuja kysymyksid, kuten
monivalintakysymyksia ja erilaisia skaaloja (Malhotra & Birks 2006, 326, 335-336).
Muutamaa lomakekysymyksista taydennettiin tarkentavin suullisin kysymyksin, lahinna
tiedustelemalla, miksi vastagja valitsi tietyn vaihtoehdon. My6s lomake ka&annettiin
vengéks tulkin avustuksella (liite 4). Yks haastatteluista toteutettiin puhelimitse,
jolloin haastateltu taytti web-pohjaisen lomakkeen haastattelun jalkeen.

Haagtattelurungossa ja kysymyslomakkeessa nakyy tutkimuksen abduktiivinen luonne
Siten, ettd niiden teemoittelu ja terminologia elvét taysin vastaa tutkimuksen lopullista
rakennetta.

3.2 Aineiston hankkiminen ja kasittely

3.2.1 Haastattelujen suorittaminen ja valikoimien havainnointi

Useimmissa laadullisissa tutkimuksissa on tarkedd, etta haastateltavat henkil6t tietavét
mahdollisimman paljon tutkittavasta ilmiostd, mika edellyttda haastateltavien harkittua
valintaa (Tuomi & Sargjérvi 2003, 88). Niin myo6s téssa tutkimuksessa. Toisaalta
haastateltavien valikoituminen oli téssa tapauksessa pitkdlti riippuvainen eri kontaktien
kautta saaduista yksittéisista yhteystiedoista ja suosituksista muistuttaen télta osin niin
sanottua lumipalomenetelmés, jossa haastateltavia pyydetddn ehdottamaan uusia
henkiloitd haastateltaviks (Hirsjarvi & Hurme 2001, 59-60). Tassa tapauksessa
ehdotukset tulivat kuitenkin paéosin Linkosuon yhteistyokumppaneilta ja henkil6ilta,
jotka eivét itse kokeneet sopivansa haastateltaviksi.

Tavoitteena oli |10ytdd haastateltaviksi Pietarissa toimivien elintarvikeketjujen
valikoimista vastaavia, mutta saatujen suositusten perusteella paadyttiin haastattelemaan
my6s muutamaa muuta henkiléa. Tutkimusta varten tehtiin yhteensa 11 haastattelua,

joista kolme toteutettiin  Suomessa tammikuun lopulla ja kahdeksan Pietarissa
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helmikuun puolivélissd. Venddlla toteutetuista haastatteluista seitseman suoritettiin

vengjaksi.

Haastattelut saatiin neljalta vendlaiselta ketjulta (7. Kontinent, Lend, Neftis ja Sezon) ja
kaikilta kolmelta suomalaiselta Vengalla toimivalta ketjulta (Stockmann, Prisma ja
Siwa). Haadstatelluista vendldisista ketjuista 7. Kontinentilla on Pietarissa yksi
hypermarket, muilla kullakin 4 supermarkettia. Haastatteluja yritettiin sopia myos
suurempien ketjujen kanssa, mutta se el onnistunut erinéisten byrokraattisten ongelmien
ja potentiaalisten haastateltavien tavoittamisen vaikeuden vuoksi. Elintarvikeketjujen
lisdksi haastateltiin kahden suomalaisen hankintaa ja logistiikkaa harjoittavan yrityksen

edustajia, sekd Linkosuon Vanamoisen palttoonnappeja Vengala markkinoivan

Myllyn Parhaan vendlasta markkinointijohtagjaa. Tarkka lista suoritetuista

haastatteluista pdivamaarineen on taulukossa 2.

Nro | Asema Nimi Yritys Paikka Péaivamaara | Kidi
1 toimitugohtaja Laitimo Tea Fintorus puh.haast. | 19.01.2009 | suomi
2 yhteyspaallikko Karvinen Ismo Inex Partners | Espoo 22.01.2009 | suomi
3 ostaja Ylaméaki Minna Stockmann Hesinki | 22.01.2009 | suomi
4 valikoimapaallikkd | Ostapchuk Julia Prisma Pietari 16.02.2009 | venga
5 markkinointijohtaja | Dmitriev Aleksel Myllyn Paras | Pietari 16.02.2009 | venda
6 ostopadllikko Samarina Angelika | 7. Kontinent | Pietari 17.02.2009 | venda
7| kehitysiohtaja Koskinen Marita | Prisma Pietari 17.02.2009 | suomi
8 | ostopallikko Belova Anna Neftis Pietari 19.02.2009 | venga
9 | myymalapailikké | RubzovaElena Siwa Pietari 19.02.2009 | venga
10 | myymalspadlikko | Gorlanovalrina | Sezon o 20.02.2009 .
] Pietari venga
varamyymadpadll. | Makarova Namalja
11 . _ Novikov o )
myyntijohtaja Lend Pietari 20.02.2009 | venga
Aleksandr

Taulukko 2. Suoritetut haastattelut

Potentiaalisia haastateltavia lahestyttiin puhelimitse ja sdhkOpogtitse case-yrityksen

kautta saatujen yhteystietojen ja niiden pohjalta tehdyn salapoliisityon avulla
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Haastattelujen sopimisessa ja itse haastattelutilanteessa oli apuna tulkki. Kaytanndssa
tutkija kysyi haastattelutilanteessa kysymykset vengjaksi ja tulkki kdans tarvittavin osin
vastaukset ja tarkentavat lisékysymykset. Yhta puhelinhaastattelua lukuun ottamatta
kaikki haastattelut suoritettiin kasvotusten. Aikaa kuhunkin haastatteluun kului vajaa
tunti ja ne nauhoitettiin  analyysia varten. Poikkeuksena oli Myllyn Parhaan
markkinointijohtajan haastattelu, joka toteutui vapaamuotoisemmin keskustelun
muodossa. Tasta haastattelusta tehtiin kirjaliset muistiinpanot, joita tdydennettiin ja

tarkennettiin my6hemmin sahkopostin valityksella

Koska Linkosuon tuotteet eivét olleet vendléisille haastateltaville ennestéan tuttuja,
haastatteluihin otettiin mukaan néytepakkaukset RuisNapista ja MiniVartaasta (liite 5)
sekd esitteita Linkosuon tuotteista. Naytteita kaytettiin haastattelussa apuna aiheeseen
orientoitumisessa ja joihinkin konkreettisiin itse tuotteeseen tai pakkaukseen liittyviin
kysymyksiin vastaamisessa. Naytetuotteiden k&yton tavoitteena oli myods antaa
haastateltaville mahdollisuus itse mééritelld, mihin tuoteryhmdan he ndma tuotteet
yhdistavét.

Haadtattelujen kayttd ainoana aineistonkeruumenetelména tarjoaa kuitenkin lahinna
toisen kaden tietoa, joka rajoittuu haastateltavan henkilokohtaiseen kasitykseen
késiteltdvasta asiasta (Gummesson 2007a, 131). Tutkittavasta ilmidsta saatua tietoa
voidaan monipuolistaa esimerkiksi havainnoimalla (Tuomi & Saragjdrvi 2003, 83).
Haastattelujen tueks kerdttiin  siks  téssa tutkimuksessa jonkin verran tietoa
havainnoimalla pietarilaisissa elintarvikekaupoissa. Havaintoja rapeiden leipien
valikoimista, sijainnista ja hinnoittelusta kirjattiin seuraavien ketjujen myymaldissa
O’kel, Lenta, Karusel, Nahodka, Perekrestok, Lend, Prisma, Siwaja 7. Kontinent.

3.2.2 Aineiston analysointi

Laadullinen analyysi perustuu empiirisen aineiston vertaamiseen olemassa olevaan
teoriaan ja aikaisempiin tutkimustuloksiin. Aineiston analyysia ja tulkintaa kuvataan
usein hermeneuttisen kehan avulla tarkoittaen tulkinnan ja uudelleentulkinnan prosessia,
jossa tutkijan ymmarrys tutkittavasta ilmidsta syvenee vahitellen aineiston tarjoamien
konkreettisten yksityiskohtien ja teorian tarjoaman abstraktin kokonaisuuden
vuorovaikutuksessa.  Vaikka  myos  laadullisessa  tutkimuksessa  pyritdan
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systemaattisuuteen ja tarkkuuteen, analyysi ja tulkinta pohjautuvat véistamétta tutkijan
subjektiiviseen intuitioon. Samalla aineiston keruu, analyys ja tulkinta limittyvét
toisinsa. Tamd kaikki tekee laadullisen tutkimuksen analyysivaiheen tarkasta
raportoinnista haastavaa. (Gummesson 2005, 312-315).

Kasilla olevan tutkimuksen tapauksessa aineiston analyysi tapahtui aineistolahtdisen
ssdllénanalyysn  muodossa.  Sisdllonanalyysi  perustuu  laadullisen  aineiston
luokitteluun ja tulkintojen tekemiseen néiden luokittelujen avulla Téa menetelméaa
voidaan soveltaa teemoittelemalla aineistossa esiintyvat tutkimuksen kannalta
kiinnostavat kommentit ja luokittelemalla toisiaan muistuttavat kommentit samoihin
ryhmiin. Lopuksi empiirinen aineisto liitetdan teoreettisiin kasitteisiin. Analyysin
tarkoituksena on luoda selked, sanallinen kuvaus tutkittavasta ilmiosta (Tuomi &
Sargjarvi 2003, 93-115). Téssd tutkimuksessa vengéankielisten haastattelujen
litteroinnissa oli apuna tulkki, joka litteroi osan haastatteluista seka tarkasti ja téydens
tutkijan tekemét litteroinnit. Haagtattedlumateriaali kaytiin 18pi etsien giita toistuvia
teemoja.  Aineiston teemoittelun pohjana kéaytettiin  haastattelurunkoa, mutta
analyysivaiheessa tasta teemoittelusta irrottauduttiin yhdisteleméalléa teemoja toisiinsa ja
lisdten uusia, aineistossa havaittuja teemoja. Taman jalkeen ndistd teemoista eri
haastatteluissa kertyneitd kommentteja verrattiin toisiinsa

Sisdllénanalyysia voidaan periaatteessa jatkaa kvantifioimalla aineisto, di laskemalla,
kuinka moni haastateltu on ilmaissut saman asian (Tuomi & Sargjérvi 2003, 117). Tassa
tapauksessa aineiston tarkka kvantifiointi el kuitenkaan ollut tarkoituksenmukaista
ensinnakin aineiston pienuuden vuoks ja toisaalta siksi, etté se olis monessa kohtaa
vaistamétta perustunut hyvin voimakkaasti tutkijan tulkinnalle. Lisdks tallainen
tarkkuus olisi ollut jossain maarin harhaanjohtavaa sen vuoks, etta teemahaastattelun
joustavuuden mahdollistamana eri haastatellut ottivat esiin eri asioita — jonkin asian
mainitsematta jd&mista ei siis voi tulkita siten, etté kyseinen henkild olisi asiasta eri
mieltd kuin muut. Niinp&d tuloksissa on tyydytty tarkkojen lukujen sijasta
suurpiirteisempiin ilmaisuihin eri kommenttien toistuvuudesta haastatteluissa.

Analyysivaiheessa myo6s tutkimuksen rakenne muotoiltiin uudelleen haastatteluissa
merkittévikss nousseiden teemojen ja tutkimusprosessin myo6ta hahmottuneen
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teoreettisen viitekehyksen perusteella. Aineiston pohjalta tehdyt havainnot esitetdan siis

tutkielman empiirisessi osuudessa tdméan uuden teemoittelun mukaisessa jérjestyksessi.

3.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi jarajoitukset

Laadullisessa tutkimuksessa mahdolliset luotettavuusongelmat liittyvat kuvauksen
tarkkuuteen, materiaalin tulkintaan ja ongelmallisten ristiriitaisuuksien huomiotta
jattdmiseen (Sayre 2001, 45). Késilla olevassa tutkimuksessa on Gummessonin (2005,
315) kehotuksen mukaisesti pyritty aineiston mahdollismman |&pinékyvaan, runsaaseen
ja taydelliseen raportointiin, raportoiden myds aineistossa havaitut ristiriitaisuudet ja
tarjoten siten lukijalle mahdollisuus tutkimusprosessin ja tulkinnan arviointiin.

Avoimuuden lisdksi laadullisen tutkimuksen luotettavuutta pyritéén usein parantamaan
triangulaation avulla. Triangulaatiolla tarkoitetaan erilaisten metodien, tutkijoiden,
tiedonldhteiden tai teorioiden yhdistamista tutkimuksessa (Tuomi & Sargjérvi 2003,
140). Oletuksena on, ettéa useita erilaisia [ahestymistapoja kayttamalla todennakoisyys
mahdollissmman todenmukaisen kokonaiskasityksen saamiseen tutkittavasta asiasta
kasvaa (Newman & Benz 1998, 52). Tassa tutkimuksessa pyrittiin saamaan esiin
erilaisia ndkokulmia haastattelemalla seka vendldisia etta Venddala toimivia
suomalaisia ketjuja ja henkiloita sekd haastattelemalla elintarvikeketjujen liséksi myds
muun tyyppisten yritysten edustajia. Haastateltujen joukossa oli liséksi niin henkildita,
joille Linkosuo oli ennestdan tuntematon, kuin niitd, joilla jo oli kokemusta Linkosuon
muiden vastaavien tuotteiden markkinoinnista Vengala Tutkimusmetodien osalta
triangulaatioon pyrittiin  tdydentdmalla haastattelujen avulla kerdttya materiaalia

pienimuotoisella havainnointitutkimuksella

Aiempaa markkinointistrategian sopeuttamisen tutkimusta kohtaan esitetty kritiikki
patee monelta osin myds kasilla olevaan tutkimukseen: tamékin tutkimus on irrallinen
case-tutkimus, jossa  tarkastdlaan  vain  muutamia @ taustatekijoita  ja
markkinointistrategian osa-alueita mittaamatta tarkemmin sopeutuksen astetta
Tutkimuksen puitteissa el kuitenkaan ollut mahdollisuutta tdmén lagjempaan tai
syvéllisempdan analyysiin. Koska laadullisessa tutkimuksessa — ja erityisesti

tapaustutkimuksessa — usein tutkitaan pientd, harkinnanvaraisesti valittua joukkoa,
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tulosten lagja yleistaminen tutkitun ryhman tai tilanteen ulkopuolelle ei ole mahdollista
(Sayre 2001, 47). Téassa tutkimuksessa markkinointistrategian sopeuttamista tutkittiin
vain Linkosuon RuisNapin ja MiniVartaan kannalta, jolloin saatuja tuloksia el voi

yleistda muun tyyppisiin tuotteisiin.

Koska tutkimuksessa haastatellut henkilot edustavat jélleenmyyjia elvéatka itse
asiakaskuntaa, tutkimustulosten perusteella muodostuva kasitys asiakkaiden
mahdollisesta suhtautumisesta tuotteisiin vastaa jalleenmyyjien mielikuvia asiasta

tutkimustulokset heijastavat |&hinna pienten elintarvikeketjujen ndkokulmaa. Néin ollen
on kyseenalaista, kuinka pitkalti ne péatevdt suurempiin ketjuihin. Sen sjaan
tutkimustulosten voi olettaa kuvaavan melko hyvin pienten ketjujen nékokantoja, silla
monet tulososiossa raportoidut  kommentit toistuivat useissa haastatteluissa
haastateltujen itse esiin nostamina ja haastatellut olivat ndistd myods huomattavan

yksimielisia
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4 LINKOSUON MARKKINOINTISTRATEGIAN
SOPEUTTAMINEN PIETARIN MARKKINOILLE

4.1 Linkosuo Oy

4.1.1 Yrityksen edittely

Linkosuo Oy on vuonna 1936 perustettu tamperelainen perheyritys. Nykyisin se on
Fazerin ja Vaasan & Vaasan jalkeen kolmanneksi suurin leipomoalan yritys Suomessa
(Linkosuo 2009). Linkosuo-konserniin kuuluvat Linkosuon Leipomo Oy ja Linkosuon
Kahvila Oy. Koko konserni tyollisti vuonna 2008 noin 212 henkea ja sen liikevaihto oli
21,3 miljoonaa euroa, kun Linkosuon Leipomon liikevaihto puolestaan oli 15,7
miljoonaa euroa (Linkosuo 2008, 3). Leipomon tuotanto painottuu ruoka- ja
kahvileipiin. Suomessa Linkosuo seka markkinoi tuotteita omalla brandilléan etta
harjoittaa sopimusvalmistusta muille bréndeille ja kauppojen omille merkeille (Jussila
1.12.2008).

Vuonna 2008 leipomon investoinnit kohdistettiin  kuivaleipien valmistuksen
tehostamiseen. Uusien tuotteiden, kuten RuisNapin ja MiniVartaan, onnistuneen
lanseerauksen myo6ta kuivaleipien myynti kasvoikin vuoden aikana 23 %, eli selvéasti
muita tuoteryhmia nopeammin. Samalla Linkosuon markkinaosuus kuivaleivissa nousi
12 prosenttiin. Vuonna 2009 Linkosuon Leipomon tavoitteena on panostaa uusin
tuoteinnovaatioihin (Linkosuo 2008, 3).

4.1.2 Kansainvalistymisproj ekti

Linkosuon Leipomo aloitti vuonna 2008 kansainvalistymisprojektin, jonka puitteissa on
selvitetty  yrityksen  kansainvdlisia  toimintavalmiuksia  ja = potentiaalisia
kohdemarkkinoita Finpron avulla (Linkosuo 2008, 4). Projektin puitteissa Linkosuo on
selvittanyt viiden potentiaalisen kohdemaan (Ruots, Tanska, 1so-Britannia, Saksa ja

neuvottelut viennista muihin Pohjoismaihin on aloitettu (Linkosuo 2008, 4).
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teollisesti valmistetun leivan myynti kasvoi vuonna 2007 9 %, kun se muissa
tarkastelluissa kohdemaissa kasvoi vain hieman tai jopa laski. Erityisesti snacksien ja
perunalastujen myynnin kasvu oli Vengdalla voimakasta, snacksien osdta 145 %
(muualla 4-23 %) ja perunalastujen 160 % (muualla 0,5-15 %). Lisdksi edella
mainittujen tuoteryhmien myyntivolyymit Vengélla olivat tarkastelluista maista toisiksi
suurimmat. Olennaista oli myos, etta snacks-tyyppiset kuivaleivét ovat venddisille tuttu
tuoteryhmd, silla maustetut kuivat leipétikut, suharikit, muodostavat merkittavan osan
paikallisesta snacks-kaupasta. Tosin suharikkien markkinat alkavat jo ollakyllastetyt, ja
niiden myynnin kasvu hidastui vuonna 2007 (Finpro 2008a).

Vengalla Linkosuota kiinnostavat tassi vaiheessa Pietarin ja Moskovan alueet. Tama
on tyypillista pienille ja keskisuurille suomalaisyrityksille, joista valtaosa toimii juuri
néilla alueilla (Heininen et al. 2008, 37), vaikka esimerkiksi Zashev (2004, 14-15)

kaupunkeihin, joissakilpailu ei ole yhta kovaa.

MAHDOLLISUUDET UHAT
Pietarin jaMoskovan suuret - talouskriis, devalvaatio
tal ousal ueet - poliittinen jataloude linen vakaus

kasvava keskiluokka

Pietari maantietedllisesti 18hell&
lel pasnacks tunnetaan

vélipa asyéminen kasvussa
uudentyyppisten ja premium-
tuotteiden kysynta kasvussa

VAHVUUDET HEIKKOUDET
Suomen markkingjohtaja - pieni kapasiteetti
kuivaleivissa - maustaminen ja pakkaaminen ulkoistettu
prosessi 0saaminen - isot pakkauskoot
uudenlainen, terved lisempi vélipaa - bréndin tuntemattomuus
mureampia kuin suharikit - kiditaidon puute
suomal aisten tuotteiden arvostus - markkinatuntemuksen puute

Taulukko 3. Linkosuon SWOT Vendj an-vientiin
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Taulukkoon 3 on koottu Linkosuon omat kasitykset omista vahvuuksistaan ja
heikkouksistaan seka mahdollisuuksistaan ja uhistaan Vengan-viennissa. Linkosuon
ndkema mahdollisuudet liittyvét 1ahinnd ostovoiman kasvuun ja kulutustottumusten
muutoksiin, uhat puolestaan makrotalouden epavakauteen. Vahvuuksiks koetaan ennen
kaikkea itse tuote ja kuivaleipien vamistukseen liittyva prosessiosaaminen.
Heikkouksista pieni kapasiteetti rajoittaa tilausten kokoa ja saattaa johtaa kilpailevia
tuotteita kalliimpaan hintaan. Myos brandin tuntemattomuus on ongelma etenkin, jos
pdddytéan  viennin  toteuttamiseen  Linkosuon omalla  brandilla  silla
markkinointiresurssit ovat rajalliset. Heikkouksiksi koetut ulkoistetut maustaminen ja
pakkaaminen sen sijaan siirtyvat Linkosuon omaks toiminnaksi vuonna 2009, jolloin
my06s pakkauskokoja pystytéan pienentdmaén (Jussila 1.12.2008).

tunnustellut yhteistyossd Vaasan & Vaasan kanssa, joka koemarkkinoi Linkosuon
Varrasleipia ja Vainamoisen palttoonnappeja Vengadlla omalla Finn Crisp brandilldan.
Kokeilussa todettiin Varrasleipien kaltaisten isojen kuivattujen leipien myyntipotentiaali

huonoksi liian suuren koon, kovuuden ja korkean hinnan vuoks (Vaasan & Vaasan

yhteistydssa Myllyn Parhaan kanssa, jonka brandilla niitd on myynnisséa Prismoissa ja
O’kel -ketjun myymaldissd. Aiemmin Vanamoisen palttoonnappeja on ollut myynnissa

myds Moskovan Stockmannilla.

4.1.3 Linkosuon RuisNappi jaMiniVarras

Linkosuo on suunnitellut viennin aloittamista Pietariin snacks-tyyppisillg, naposteluun
tarkoitetuilla kuivaleivilla Tama tuoteryhma valittiin, koska Linkosuon asema ja
osaaminen kotimaan kuivaleipamarkkinoilla on vahva ja koska téllaisten maustettujen
naposteluleipien potentiaali Pietarin markkinoilla arvioitiin perinteisia kuivaleipia
suuremmaks johtuen mm. vastaavien paikallisten tuotteiden, kuten suharikkien,
suosiosta. Lisdksi kuivaleipien toimitus ulkomaille on niiden pidemman séilyvyyden

vuoks pehmeité leipid helpompaa (Jussila 1.12.2008).

Napostelutuotteita Linkosuon valikoimassa edustavat vuoden 2008 alussa lanseeratut

200 gramman pussissa myytavat maustetut RuisNapit, joista tutkimuksen toteuttamisen
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alkaan oli myynnissd kaks makua: chili-lemon ja onion-garlic. RuisNappia
markkinoidaan Suomessa terveellisena vaihtoehtona perinteisille snackseille, ja
myymaloissa se pyritddn sijoittamaan sipsien, pahkinGiden ja popcornin kaltaisten

kuidun ja tervedlisyyden kaltaisin nouseviin trendeihin. Erityisesti Vengan
markkinoita silméalla pitden Linkosuolla on kehitteilld my6s uusia tuotteita ja makuja
tahan tuoteryhmaan (Jussila 1.12.2008).

Tutkimuksen puitteissa haluttiin kuitenkin selvittda myds Linkosuon perinteisempien
kuivaleipien potentiaalia Pietarin markkinoilla. Siksi RuisNapin ohella toiseksi
tutkittavaks tuotteeks valittiin MiniVarras. MiniVarras on RuisNappia suurempi,
maustamaton kuivattu ruisleipd, jota myydaddn 225 gramman pussissa selkeasti
kuivaleipdtuoteryhmassd. Tutkittaviksi valitut tuotteet eroavat sSiis toisistaan niin
ominaisuuksiltaan, asemoinniltaan kuin kohderyhmiltd&nkin: MiniVarras on selvasti

perinteinen kuivaleipd, kun taas RuisNappia voidaan pitéa leipasnacksina.

RAPEAT LEIVAT

ﬂUIVALEIVAT

eli hapankorput,
nakkileivét yms.

SNACK ah

eli perunalastut,
popcornit yms.

Minivarras e
o* LEIPASNACKSIT ".‘
s eli suharikit yms.

Kuvio 6. Tuoteryhmien suhteet

Selkeyden vuoks tassa tutkimuksessa kéytetéan jatkossa MiniVartaan ja RuisNapin
kaltaisista tuotteista yhteisnimitystd rapeat leivat. Puhuttaessa vain perinteisista
hapankorpun tyyppisistd kuivaleivista kéytetédn termia kuivaleivé, ja snackseilla
viitataan perunalastujen tyyppisiin napostelutuotteisiin. Leipasnackseilla tarkoitetaan

kuivaleipien ja snacksien vdlimaastoon sijoittuvia, kuivatusta leivastd valmistettuja
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napostelutuotteita kuten suharikkegja. Kuvio 6 havainnollisaa ndiden tuoteryhmien
suhteita ja kaytettya terminologiaa. Kuvat RuisNapista ja MiniVartaasta |10ytyvét
liitteesta 5.

4.2 Linkosuon mar kkinointistrategian sopeuttamisen taustatekijat

4.2.1 Tuotteisiin ja kohdemarkkinaan liittyvat tekijat

Asetetuista tutkimuskysymyksistd enssmmainen koski sitd, millaisia itse tuotteisiin ja
kohdemarkkinaan liittyvid tekijoita tulisi ottaa huomioon tarjottaessa RuisNappia ja
MiniVarasta Pietarissa toimivien elintarvikeketjujen valikoimiin. Té&té& selvitettiin
kysymdlla haastatelluilta rapeiden leipien markkinoista Pietarissa ja elintarvikeketjujen
markkinajohtajia ja tuotteiden sijoittelua myymalassa seka sitd, mita kautta ja milla
perusteilla haastatellut ketjut valitsevat uusia tuontituotteita valikoimiinsa.

Rapeiden leipien markkinat

Tutkimustulosten ja koko tutkimuksen suunnan kannalta merkittavéa oli, etta erds
tutkimuksen perustavista ennakko-oletuksista osoittautui haastattelujen edetessa

tervedlisiin  kuivaleipiin  kuuluviksi tuottelksi. Snacks-tuoteryhmaéstd puhui oma-
aoitteisesti vain puolet suomalaisista haastatelluista, vendldisistd el yksikaan.

hyllyyn hapankorppujen kanssa, puolet heista liséksi erilliseen terveys ja
dieettituotteille tai diabeetikoille tarkoitettuun hyllyyn. Suoraan kysyttaessa RuisNapin
sijoittamista snacks-hyllyyn voisi harkita suomalaisista puolet, mutta vendlaisista vain

yksi.

tuoterynméda kuvaavalle leipédsnacks-sanalle osoittautui  vaikeaks, haastatellut
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kiinnittivdt ndytetuotteista huomattavasti enemman huomiota terveellisemp&an
MiniVartaaseen, eikd RuisNappi vastannut heidan késitystddn snacksista. Lisdksi
Myllyn Paras piti RuisNapin sijoittamista snacks-hyllyyn huonona ideana siks, etta
hintakilpailu snacks-tuoteryhméssa on kovaa ja hyllypaikkaa on etenkin suuremmissa
ketjuissa vaikea ssada. Haastatellut totesivat, ettei kuivaleipia Vengdla pideta
snackseing, eikd RuisNappia kysyttaessa pidetty myodskdan suharikkeihin verrattavana

tuotteena, silla sen ei koettu sopivan suharikkien tavoin oluen kanssa naposteltavaksi.

Tutkimustuloksissa nékyi dgis selvasti useiden tutkijoiden jo aiemmin esittama
toteamus, ettd sama tuote voidaan kokea ulkomaisella kohdemarkkinalla hyvin eri
tavalla kuin kotimarkkinoilla (essm. Hollensen 2007, 438; Darling & Seristd 2004, 32).
Tastd johtuen koko tutkimuksen fokus siirtyi tutkimusprosessin aikana snacks-
tuoteryhmasta terveellisiin kuivaleipiin, snacksien jéadessa sivurooliin. Samasta syysta
my06s alkuperaisissi haastattelukysymyksissa kaytetéan termid leipasnacks, vaikka itse
tutkimuksessa kaytetéan yleisempéé termid rapeat leivét.

Kasitystd, etta molemmat naytetuotteet miellettiin terveellisiksi kuivaleiviksi, tukee se,
ettd kolme neljdsosaa haastatelluista piti molempien ensisijaisena kilpailijana
hapankorppua. Perunalastuja ja suharikkeja pitivét Kilpailevina tuotteina pédasiassa
suomalaiset, vaikka myods kaks vendlaisistda heaastatelluista valitsi annetuista
vaihtoehdoista suharikit ndytetuotteiden toissijaiseksi kilpailijaksi. Markkinagohtajiksi
haastatellut nimesivét poikkeuksetta Finn Crispin ja Fazerin, jotka myds havainnoinnin
perusteella olivat selvasti parhaiten edustettuina paikallisissa myymaloissé. Naiden
suosion syiksi haastatellut arvelivat hyvaa hinta-aatusuhdetta, lagjaa valikoimaa ja
hyvéa saatavuutta kaupoissa. Havainnoitujen myymaldiden kuivaleipdhyllyista |6ytyi
lisdksi italialaisia, ranskalaisia ja saksalaisia tuontituotteita sekd muutama vendlainen
merkki, joista yleisin oli Kruazett. Leipasnackseista kysyttaessa haastatellut totesivat
snackseina myytavan pusseissa maustettuja leipdkuutioita ja -suikaleita seka
muovipurkeissa isompia leipdpaloja. Kilpailevia merkkeja on haastateltujen mukaan

useita ja niiden vaihtuvuus suurta, joten yksittaisia merkkeja el haastatteluissa mainittu.

Kuivaleipien roolia omassa valikoimassaan haastatdllut pitivét poikkeuksetta pienena
Kuivaleipia kuvailtiin valikoimaa téydentéviksi, marginaaliselle kohderyhmélle
suunnatuiks palvelutuotteiksi, mikéa eroaa huomattavasti niiden roolista suomalaisissa
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myymaloissd. Kuitenkin haastatelluista kolmasosa mainitsi, etta kuivaleipia tulee
suhteellisen pienestd menekista huolimatta olla valikoimassa, sillé osa asiakkaista vaatii
terveellisid vaihtoehtoja Kaikissa havainnoiduissa myymaldissa olikin tarjolla
kuivaleipid Useimmiten ne oli sijoitettu myymalassa lahelle leipdosastoa ja samaan
hyllyyn erilaisten korppujen ja keksien kanssa. Joissakin myymaldissa kuivaleivét
sijaitsivat erillisessa terveystuottellle varatussa hyllyssd, mika sopii yhteen sen kanssa,
ettd osa haastatel luista koki ndytetuotteiden sopivan téllaiseen terveyshyllyyn. Suharikit
sen sjaan oli djoitettu joko perunalastujen ja muiden snacksien joukkoon tai
juomaosastolle oluiden viereen, mikd korostaa sitd, etta suharikkeja pidettiin

"olutsnacksaina”.

Linkosuon muita kuivaleipétuotteita jo aiemmin markkinoineilla (Prisma, Stockmann,
Siwa, Myllyn Paras) oli erilaisia kokemuksia naiden tuotteiden menekist& yks kertoi
kysynnan kasvaneen jatkuvasti, kun taas toinen epalli ostgjiksi 1&hinna paikallisia
suomalaisia Syiksi valtaosan huonoksi kokemaan menekkiin arveltiin hintaa, pienia
markkinointiresurssegja, ndkyvyyden puutetta hyllyssi ja sita, ettel asiakkailla ole
tarpeeks tietoatuotteen kéyttGtavoista.

Kokonaisuudessaan kaikki haastatellut pitivét kuivaleipien markkinoita Pietarissa viela
piening, mutta samalla lahes kaikki uskoivat niiden kasvavan tulevaisuudessa. Tata
sillg, ettd tuoterynma on Vengédla viela suhteellisen uusi. Kuivaleipid kayttavien
terveydestdan huolehtivien asiakkaiden ryhmaa pidettiin viela marginaalisena, mutta sen
uskottiin kasvavan tulevaisuudessa. Toisaalta kolmasosa vendldisista haastatelluista piti
kuivaleipien markkinoita rajallisina, koska ne eivdt kovan koostumuksensa ja usein
korkean hintansa vuoks sovi kaikillee Suomalaiset haastatellut suhtautuivat
kuivaleipien kysyntdan Pietarissa selvasti skeptisemmin kuin vendldiset: |dhes kaikki
suomalaiset korostivat kuivaleipien vierautta ja uutuutta Vengjalla, ja epéilivat niiden
myynnin olevan viel& nykyisin pitkalti Vengala asuvien suomalaisten varassa.

Sekéa suomalaiset ettd vendlaiset haastatellut nostivat useassa haastattelussa taantuman
esin etenkin kalliimpien tuotteiden kysyntda laskevana tekijand. Voi siis todeta, etta
pitkalla aikavalilla kysynté haastateltujen mielesta kasvaa, mutta taantuman seurauksena
valialkaisesti laskee. TAdméa sopii yhteen sen kasityksen kanssa, etta vendlaiset kuluttajat
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ovat ostovoiman kasvaessa sirtymassa laadukkaampiin tuotteisiin (Louhivuori 2006,
18; Finpro 2008a).

Rapeiden leipien hintatasosta kysyttéessd haastateltujen arviot vaihtelivat alle 30
ruplasta yli 90 ruplaan, mutta painottuivat selvasti alle 60 ruplan. Tuontituotteita
pidettiin vendldisia kalliimpina. Tutkijan havainnot tukevat haastateltujen kasityksia
hintatasosta: Finn Crispin ja Fazerin 100-200 gramman kuivaleipgpakkaukset oli
Suharikkeja puolestaan myydaén havainnoinnin perusteella 2040 gramman pusseissa

noin 10 ruplalla, jolloin sadan gramman hinnaksi muodostuu noin 25-50 ruplaa.

Pakkauskokojen suhteen suomalaisten ja vendldisten haastateltujen kasityksissa oli
joitakin eroja. Kaikki suomalaiset korostivat pakkausten olevan Vengdlla pienid, mutta
vendlaisista puolet uskoi erilaisia kokoja tarvittavan eri k&yttotarkoituksiin: mokilla ja
suuremmalla porukalla tehdyilla retkilla isosta pakkauksesta ja pitkasté séilyvyysajasta
on hyottya Haastateltujen suosituimmaksi nimeama pakkauskoko vaihteli 50-300
gramman vdlillg, valtapsan sek& suomalaisista etta vendldisista pitéessa parhaana 100
gramman pakkausta. Havainnoinnin perusteella kuivaleipien pakkauskoot vaihtelevat
yksittaispakatuista leivista aina 600 gramman pusseihin, tavallissmman koon ollessa
noin 100-200 grammaa. Snacks-tuoteryhméssa pakkauskoko on havainnoinnin ja
haastateltujen kommenttien mukaan huomattavasti pienempi, silla suharikkeja myydaan

noin 20-40 gramman pusseissa.

Myds pakkauskokojen kasvuun tulevaisuudessa uskoi vendldisista puolet, mutta
tottumisella kuivaleipiin; @din liséksi myds muun perheen uskottiin vahitellen siirtyvan
tervedllisempdan ruokavalioon. Toisaalta puolet kaikista haastatelluista uskoi
pakkauskokojen pienenevan taantuman aikana yksikkohintojen laskemiseksi.

Kysyttéessa, millaisia rapeita leipid markkinoilta mahdollisesti puuttuu, neljésosa
kaikista haastatelluista mainitsi erilaiset maut. Havainnoinnissa myymaldista 1oytyi
kuitenkin  my0s maustettuja kuivaleipig, joten avan uusi asia mausteet eivét
selvagtikdan ole. Makujen lisdksi yksittéiset haastatellut pitivat kokeilukelpoisina
ideoina valmiiks taytettyjd naposteluleipid, diabeetikoille suunnattuja makeita
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sokerittomia kuivaleipia seka kuivaleipid, joissa pelkén maun sijasta olisi jokin tuotteen

tervedlisyytté korostava lisd, kuten omega-3, pinaatti tai porkkana.

Elintarvikeketjujen toimintatavat

Tarkeimmét valintaperusteet elintarvikeketjujen valikoimapédtoksissa olivat kysyntd,
hinta ja uutuusarvo. Hinnan mainitsi kolme neljasosaa haastatdluista, ja sen koettiin
vaikuttavan voimakkaasti kysyntéan. Vaikka haastatelluista puolet puhui myos laadusta
ja hintadaatu-suhteesta, he tuntuivat kuitenkin painottavan hinnan merkitysta
ostopéddtoksessd. Uutuusarvon mainits neljdsosa haastatelluista; asiakkaiden koettiin
olevan valmiita kokeilemaan uudenlaisia tuotteita ja kyllastyvan, mikali uusia tuotteita
el ole tarjolla tarpeeksi usein. Yksittdiset haastatellut mainitsivat valintapddtokseen
vaikuttavina tekijoina lisdks tuotteen ulkonadn, pakkauksen ja pakkausmerkintéjen
riittavyyden. Neljasosa haastatelluista kertoi vertaavansa valikoimapaéat6ksia tehdessdan
uuden tuotteen hintaa ja ominaisuuksia nykyiseen valikoimaansa kyseisessa
tuoteryhmassa.

nopeus. Tama havainto on yhtenevdinen Tretyakin ja Shereshevan (2005, 5-6)
tutkimustulosten kanssa, joissa todettiin vendlaisten ketjujen painottavan yksittaisia
transaktioita sen sijaan, etta ne loisivat kestavia suhteita tavarantoimittajiin. Kasilla
olevassa tutkimuksessa puolet haastatelluista kertoi kokeilevansa helposti uusia
tuotteita, mutta toisaalta yks haastatelluista kertoi myds poistavansa uudet tuotteet
hyllystd nopeasti, mikali niiden myynti el enssimmaéisten kuukausien aikana nayta
lupaavalta Kolmasosa haastatelluista pitikin  alkumarkkinointia térkeéna tuotetta
lanseeratessa

Padtokset uusien tuotteiden ottamisesta valikoimaan tehddan tutusumalla ensin itse
tuotteeseen ja kokeilemalla sen jéalkeen kiinnostavien tuotteiden menekkid myymalassi.
Kaikki haastatellut ketjut ottavat uusia tuotteita valikoimiinsa jatkuvasti, ja yks kertoi
tukkureiden ja maahantuojien voivan ilmoittautua esittelemdan tuotteitaan
kuukausittaisina tdhan tarkoitukseen varattuina paivind Tukkurin rooli korostui
tutkimustuloksissa, silla tukkuri oli 18hes kaikkien haastateltujen mukaan useimmiten
se, jonka aloitteesta uusia tuontituotteita otetaan valikoimaan, ja kaikki haastatellut
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kertoivat yleensa ostavansa tuontituotteensa tukkurin kautta. Suoraan valmistgjalta
odtetaan vain poikkeustapauksissa, mikali ostettavat erdt ovat suuria. Neljdsosa
haastatelluista ketjuista etsii uusia tuotteita liséksi tiedustelemalla asiakkaiden toiveita ja
tarkkailemalla kilpailevien ketjujen valikoimia. Tuotteiden toimituksen myymaldihin

Kaikki haastatellut olivat kysyttéessa valmiita harkitsemaan néytetuotteiden ottamista
omaan valikoimaansa, ja suurin osa vendéisitd ilmaisi olevansa kiinnostunut
kokeilemaan tuotteiden myyntid saman tien. Neljdsosassa ketjuista tuotteiden
suomalaisuutta pidettiin  valikoimiin p&isya huomattavasti helpottavana tekijana
Kynnyskysymyksind néytetuotteiden kohdalla pidettiin kysyntd4, laatua ja etenkin
hintaa, jonka kolme neljasosaa haastatdluista pelkési nousevan asiakkaille liian
korkeaksi. Liséksi markkinointitukea piti térkednd neljdsosa. Suomalaisten
haastateltujen kohdalla avaintekijdksi nousi ostamisen helppous. Rajan ja tullimaksujen
koettiin vaikeuttavan tuontia siind maarin, ettd tuotteet ostettaisiin mieluiten
paikanpddltd. Raan yli tuotaessa suomalaiset pitivat térkeand, ettd paperit ovat
kunnossa ja etta tavara el padse loppumaan hyllysta toimitusten valilla. Kysynnan ja
ostamisen helppouden korostuminen valintaperusteina tukee Louhivuoren (2006, 66) ja
Lorenzin (2004, 46) kasityst, ettd tunnettu brandi ja toimiva jakeluverkosto auttavat
valikoimiin pédasyd, vaikka hinta yha onkin erittdin merkittava tekija ketjujen
valikoimapadtoksissa.

4.2.2 Asiakkaisiin liittyvat tekijat

Asiakkaisiin liittyvia markkinointistrategian sopeuttamisen taustatekijoitd selvitettiin
tiedustelemalla haagtatelluilta heidan kasityksidgédn RuisNapin ja MiniVartaan kaltaisten
tuotteiden nykyisista ja potentiaalisista kohderyhmista Pietarissa. Lisaksi kysyttiin niistéa
kayttoyhteyksistd, joissa haastatellut uskovat néytetuotteiden tyyppisia rapeita leipia
kéytettavan. Haastattelujen  pohjalta muodostunut  kasitys  todenndkoisista
kohderyhmista ja kayttoyhteyksista yhdistetdan tassa niita havainnollistavaksi kuvioksi
(kuvio 7). Kuviossa katkoviivoin on ympyroity ne kayttoyhteydet, joita vain yksi
haastateltu piti todenndkdisend. Yli kolmasosassa haastatteluista esiinnousseet
kayttoyhteydet on ympyroity paksummalla viivalla. Seuraavassa kaydaan tarkemmin
[4pi aluksi kohderyhmia ja sen jalkeen kayttoyhteyksid koskevat tutkimustulokset.
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Potentiaaliset kohder yhmat

Enssimmainen merkittdvd havainto kohderyhmien suhteen oli, ettd terveellisten
kuivaleipien ja snacksien kohderyhmien koettiin eroavan toisistaan tdydellisesti.
Snacksgja kayttdd haastateltujen mukaan nuoriso, terveellisid kuivaleipid puolestaan
naytetuotteet terveellisiksi kuivaleiviksi, ndkyi vastausten painottumisena terveel lisyytta
arvostaviin kohderyhmiin.

Terveellisten kuivaleipien tyypillista kayttdjaa haastatellut kuvailivat 30—40-vuotiaaksi
terveydestdan huolehtivaks naiseksi, jolla on taoudelliset mahdollisuudet ostaa
kalliimpia tuotteita. T&a& ryhmaa pidettiin myds naytetuotteiden pédasiallisena
kohderyhméng mika MiniVartaan osalta vastas ennakko-oletusta ja tuotteen
suomalaista kohderyhm&i. Terveellisen eldméntavan tai painonhallinnan mainitsivat
ndytetuotteista puhuttiin 18pi haastattelujen nimenomaan terveystuotteina. Suoraan
naisiin viittasi puolet haastatelluista, ja terveellista elamantapaa pidettiin selvasti naisiin
liittyvand asiana. Varakkaampi keskiluokka mainittiin tassi yhteydessa kolmasosassa
haastatteluista, minka lisdksi hinta nousi myos haastattelujen muissa osissa useasti esiin
kohderyhm&i ragjaavana tekijand Kaks haastatelluista liitti kuvaukseen lisdks
maéarétietoisuuden: kuivaleipien kayttgjda kuvailtiin tiedostavaks kuluttgjaksi, joka
tietda kauppaan tullessaan, mink&laista tuotetta ja mita brandia etsii. Téa mielikuvaa
tukee myos se, ettd kaikki haastatellut uskoivat asiakkaiden kiinnittavan huomiota
pakkausmerkintoihin. Sen perusteella, etté nuoriso e haastateltujen mukaan viela pohdi
tuotteiden terveellisyyttd, voi olettaa, etta pakkausmerkintdjen merkitys on snacks-

kaikki véalille 25-50, painottuen kuitenkin 30—40 vuotiaisiin.

Terveystietoisten naisten lisdks haastatteluissa nous esiin kolme muuta potentiaalista
kohderyhmé&a: laihduttajat, diabeetikot ja lapset. Neljasosa kaikista haastatelluista uskoi
kuivaleipia kayttavien éitien kasvattavan myds lapsensa syomaan niita Laihduttajille
lukuun ottamatta mainitsivat laihduttgjien yhteydessd diabeetikot. Tama vahvistaa
tulkintaa, etta naytetuotteet yhdistettiin selvasti terveyteen.
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Kysymyksen mahdollisista uusista kohderyhmista haastatellut kokivat hankalaksi.
Miehet, nuoriso ja vanhukset nimettiin ryhmiksi, jotka tdla hetkella eivdt kéayta
kuivaleipid, mutta kaikkia naista pidettiin samalla hankalina kohderyhmina. Lupaavin
uus kohderyhma tuntuivat olevan miehet. Heita piti mahdollisena kohderyhmana kaks
haastateltua silla edellytykselld, ettd useammat miehet saataisiin kiinnostumaan
terveellisitd elaméntavoista. Potentiaalisia miespuolisia kayttgjia kuvailtiin 35-45-
vuotiaiks kuntosalilla kavijoiksi. Vanhuksia puolestaan pidettiin selvasti vaérana

tuotteen olevan liian kova syotavaks yli 60-vuotiaille.

Nuorisoon terveysargumenttien el uskottu tehoavan lainkaan, eika naytetuotteiden
markkinoimista heille pidetty siksi kannattavana. Erikseen kysyttéessa kaikki
haastatellut nimesiva nuorison snacksien merkittdvimmaksi kayttgaksi, silla sita
pidettiin ryhmang, jonka ei viela tarvitse miettid syomisidan. Kuitenkin vain yksi
tuotetta e koettu tarpeeks snacksimaiseks, jotta nuoret akaisivat napostella sitd
perunalastujen ja suharikkien sijasta. Tulokset tukivat siis RuisNapin osalta kasitysta,
ettd samalle tuotteelle soveltuvat kohderyhmét saattavat eri kohdemarkkinoilla erota
toisistaan (esim. Keegan 2005, 348, Pehrsson 1995, 246).

K ayttoyhteydet

Vendlédisten ja suomalaisten haastateltujen ajatukset ndytetuotteiden kayttoyhteyksista
erosivat selvasti toisistaan, mika tukee kasitystg, etta tuotteiden kayttOtavat saattavat
vaihdella eri markkinoilla (Keegan 2005, 348). Suomalaiset korostivat napostelu- ja
illanistujaiskéyttod, kun taas vendldiset mielsivat ensisijaiseks kayttoyhteydeksi
aamupala- ja evaskayton. Tahankin liittyi osaltaan vendldisten taipumus yhdistda
naytetuotteet terveelliseen elémantapaan. Toisaalta taytyy myos ottaa huomioon, etta

RuisNappi tuotteenaoli suomalaisille haastatel luille tutumpi.

Haastatteluissa esiinnousseista kayttoon liittyvista kommenteista voi muodostaa viisi
erilaista kayttoyhteytta
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1. Kotona aamu- javélipalana

2. Evéanatoissatai kuntosalilla

3. Retkievédnatai varaleipana mokilla
4. lllanistujaisten alkupaloina

5. Naposteltavana pikkunalk&an

jonka haastatellut uskoivat vaikuttavan myds muiden perheenjasenten ruokavalioon.
Naytetuotteiden koettiin tassa kayttoyhteydessa toimivan terveellisempana vaihtoehtona
pehmedlle leivélle, jolloin niitda myos kaytettéaisiin voileivan tavoin esimerkiksi voillatai
erilaisilla tahnoilla paéllystettynd. Kaksi haastatelluista mainitsi ndytetuotteiden sopivan

myos syotévaksi keiton kanssa.

Kodin lisdksi rapeita leipia ajateltiin otettavan evadks tyOpaikalle ja kuntosalille.
Haastatelluista vendldisista kaksi kertoi ottavansa itse rapeita leipid sdanndllisesti
evadks toihin, ja myos Myllyn Parhaan edustga piti té&t& naytetuotteille sopivana
kayttoyhteytend. Haastateltujen mielestd naytetuotteita vois sydda toissa valipalana,
lounaalla tai véhakalorisempana vaihtoehtona kahvin kanssa. Kahden haastatellun
mielesta rapeat leivét voivat laihduttgjien tapauksessa jopa kokonaan korvata lounaan
tyopaivan aikana. Vaikka haastatellut eivét téssa yhteydessa sitéa suoraan méadritelleet,
voi kayttoyhteyksiin ja kohderyhmiin liittyvien vastausten pohjata paétella etta
tallai sessa kayttoyhteydessa kayttgjid olisivat padasiassa naiset ja erityisesti laihduttajat.
Koska tassa kayttbyhteydessa korostuivat voimakkaimmin terveellisyys ja
vahakalorisuus, voi paételld, etta MiniVarras sopis ty0evagksi RuisNappia paremmin.
Toinen kayttbyhteys, jossa laihduttajat nousivat esille, oli evaskéyttd kuntosalilla.
Tallaiseen kayttoyhteyteen viittas kaks haastateltua.

Puolet vendlaisistd haastatelluista ja yksi suomalainen nostivat erilaiset retket ja
mokkimatkat esiin luonnollisena kayttoyhteytend. Mokilla naytetuotteiden etuna
pidettiin pitkda sdilyvyysaikaa, jolloin tuotetta voisi sailyttda mokilla " varaleipand’. 1so
pakkaus nahtiin hyodylliseksi nimenomaan mokkiséilytyksessa tal |ahdettéessa retkelle
isommalla porukalla, ja téllaisella kéytolla selitettiin suurien pakkauskokojen kysyntda.
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RuisNagppia haastatellut pitivét sopivana eva@na etenkin lapsille, koska se olisi

terveellisempi vaihtoehto sipseille.

[llanistujaisiin sopivina alkupaloina ndytetuotteita piti puolet suomalaisista ja puolet
vendldisitda haadtatdluita.  Suomalaiset  pitivdt  illanistujaisia  luontevana
kayttoyhteytend yhtaélta siksi, ettéa se oli heille itselleen tuttu yhteys, ja toisaalta siksi,
ettd Venddlla heidan mielestddn on paljon sellaisia illanistujaisia, joihin téllaiset

leivista uudenlaiseks kayttoyhteydeks, johon asiakkaita tulis opastaa kuvituksen
lisdks reseptein ja kayttovinkein. Asiakkaiden kasitys rapeiden leipien kaytdsta on
ja evaskayttoon. Toisaalta yks suomalainen ja yksi vendldinen haastateltu viittas
suolakeksien ja Finn Crispien kayttéon samantyyppisind alkupaloina. Naytetuotteiden
kuitenkin hyvand ja mielenkiintoisena ideana. Alkupalaksi sopivana pidettiin

nimenomaan RuisNappia sen pienemman koon vuoksi.

Napostel ukayton mainitsivat |&hes kaikki suomalaiset haastatellut, ja heisté valtaosa piti
sitd RuisNapin ensisijaisena kayttoyhteytend Vengdlla Kukaan vendaisista
haastatelluista ei kuitenkaan oma-aloitteisesti puhunut tdmantyyppisesta kaytostd, eika
suoraan kysyttdessdk&an pitényt pussista napostelua todennakdisena kayttoyhteytena
RuisNapille. Snacksien kayttgjina haastatellut pitivat nuorisoa, ja kayttoyhteytena
napostelua oluen kanssa tai kiireisend pikkunakaan. Etenkin suharikit yhdistettiin
selvéasti olueen, kun taas RuisNappi el vendldisten haastateltujen mielesta sopinut
talaiseen kayttoon. Konkreettisina syind mainittiin seké pussin etta itse leipien liian
suuri koko, joiden vuoks haastateltujen oli vaikea mieltdd ndytetuotetta suharikkien
kaltaiseksi. Lisaksi ajatus "terveellisestd snacksista’ oli haastateluille vieras, ja vain
yksi vendlainen haastateltu piti terveellisyytta kilpailuvalttina snacks-tuoteryhmassi.

Haastatteluissa korostui, etta terveellisia kuivaleipid ja snackseja kayttavat aivan
erilaiset asiakkaat: terveellisyytta arvostavat keski-ikaiset naiset valttavét snackseja, kun
taas snackseja k&yttavan nuorison kouluttaminen terveystietoiseksi koettiin haastavaksi
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tehtdvaksi. Sen sijaan puolet haastatelluista vendlaisisa sanoi RuisNapin soveltuvan
naposteltavaksi lapsille erilaisilla retkilld jolloin se toimisi terveellisempéna
vaihtoehtona sipseille. RuisNapin ei siis koettu sopivan suharikkien tavoin oluen
kanssa naposteltavaksi, vaan lasten naposteluevadksi. Néin ollen RuisNapille sopivin
kayttoyhteys olisikin ngpostelu- ja evaskayton yhdistelméa

4.3 Linkosuon tuotteiden ja mar kkinointiviestinnan sopeuttaminen

4.3.1 Tuotteiden sopeuttaminen

Sen selvittamiseksi, kuinka RuisNappia ja MiniVarasta tuotteina tulisi sopeuttaa
Pietarin markkinoille, haastatelluille esitettiin kysymyksia liittyen tuotteen hintaan,
brandinimeen, logoon, pakkaukseen ja itse tuotteeseen. Kuvio 8 kokoaa yhteen
haastateltujen esittamid mielipiteita ja muutosehdotuksia naiden tuoteominaisuuksien
suhteen. Kuviossa katkoviivoin on ympyroity asiat, jotka mainittiin vain yhdessa
haastattelussa. Asiat, jotka nosti esiin yli kolmasosa haastatelluista, on ympyroity
paksummalla viivala. Seuraavassa kaydaan tarkemmin [&pi kuvioon koottuja
sopeutustarpeita aloittaen itse leipiin liittyvista kommenteista.

toisistaan etenkin koskien RuisNapille sopivaa tuoteryhméi ja tuotteiden kovuutta,
jonka vendldiset kokivat ongelmaksi. Tama viittaa kulttuurisilla eroilla olevan
merkitysta siing, kuinka asiakkaat arvioivat tuotetta ja sen ominaisuuksia (Johnson &
st nakokulmasta, ettd kyseessa ovat terveelliset tuotteet, kun taas suomalaiset nakivéat
RuisNapin enemman snacksina. MiniVarrasta pidettiin kokonsa puolesta paremmin
voileivéksi sopivana, kun taas RuisNapin pienemman koon Kkoettiin sopivan
alkupal akayttaon.

RuisNappi koettiin kuitenkin nykyiselléan liian isoksi napostelukayttéon. Koko olikin
selvéasti yksi tekijg, joka sai etenkin vendldiset haastatellut vertaamaan RuisNappia
pikemminkin hapankorppuihin kuin suharikkeihin. Yks haastatelluista oli liséksi sitéa
mieltd, etta snacksina myytdessa tuotteen tulisi olla hieman pehmeampi. Néytetuotteissa
erikoisena pidettiin pyored8 muotoa ja RuisNapissa lisdksi voimakkaita mausteita.
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Muotoon liittyvdt kommentit olivat kuitenkin rigtiriitaisia yksi suomalaisista
haastatelluista pelkasi asiakkaiden vierastavan poikkeavaa muotoa, kun taas yksi
haastatellut kokivat tuotteen kovuuden asiakaskuntaa rajoittavaks tekijéks ja yks piti
MiniVarrasta sen vérityksen ja halkeamien vuoks vanhan ndkoisena Lisdks neljasosa

haastatel luista kommentoi RuisNapin ndyttévan ja tuntuvan rasvaiselta.

Kysyttéessd, ovatko maustetut vai maustamattomat rapeat leivat suositumpia, puolet
haastatelluista piti suositumpina maustamattomia, puolet maustettuja. On todennakdista,
ettd maustetut olisi nimetty suosituimmiksi, mikdli haastatellut olisivat ajatelleet
leipasnackseja, silla kaikki havainnoidut suharikit olivat maustettuja. Toisaalta myos
terveellisista kuivaleivistd 10ytyi myymaloistd useita erilaisia maustettuja versioita
Haadtattdujen muista ossta voi péétellg, ettd maudetuille tuottellle koetaan olevan
kysyntéa myos terveellisten kuivaleipien tuoteryhméssg, silla kolme henkil6a mainitsi

markkinoilta puuttuvan nimenomaan maustettuja kuivaleipia

Valkosipuli oli haastateltujen mielestd selvasti suosituin - maku, jonka nimesi
lomakekysymyksessa suosituksi tai erittdin suosituksi nelja viidesosaa haastatelluista.
Lisdks yksi haastatelluista nimesi myymalassaan valkosipulindkkileivan tuoteryhman
suosituimmaks  tuotteeksi. Puolet haastatelluista piti annetuista vaihtoehdoista
suosittuina myos pekonia, salamia ja yrttid, mutta toisaalta lahes puolet vastagjista piti
nditd epasuosittuina. Epasuosituin oli selvasti nokkonen. Tarjottujen vaihtoehtojen
lisaksi yksittdiset haastatellut ehdottivat mauiksi sipulia, kokojyvaa, suolaa ja sokeria.
Havainnoinnissa myymaldista 16ytyi valkosipulilla, sipulilla, seesamilla, rosmariinilla,
korianterilla ja kuminalla maustettuja kuivaleipid. Suharikeista 10ytyi makuina smetana,
sieni, barbeque, yrtti, kinkku-juusto, pekoni, méti, valkosipuli, savulohi, liha, tomaatti-

mozzarella seka erilaisia yhdistelmia naista mauista.

Kolmasosa haastatelluista korosti, ettétuotteesta tulisi olla vahint&én kolmen eri version
sarja, jotta se saisi nakyvyytta hyllyssd ja sité kautta ostgjia. Y hden tai kahden version
uskottiin - hukkuvan muun tarjonnan joukkoon. Linkosuota kehotettiin giis
lanseeraamaan liséd makuja tai muita erilaisia versioita naytetuotteista. YKksi

haastatelluista ehdotti makujen sijasta erilaisia terveellisyytta korostavia lisa kuten
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porkkana, pinaatti tai omega3. Myymaloista |oytyikin joitakin taman tyyppisia

tuotteita, joiden pakkauksissa mainittiin fitness, bio, multigrain, hi-fibre tai low-fat.

Haastatteluissa tulivat selvasti esiin - molemmat pakkauksen tehtévét: tuotteen
suojaaminen kuljetuksessa ja kommunikaatiovalineena toimiminen (Keegan 2005, 344,
Albaum et al. 2005, 407). Samalla tutkimustulokset tukivat Albaumin ym. (2005, 207)
toteamusta, ettei pakkauksen sopeuttamiseksi riitéa pelkka tuotetietojen kaantaminen
uudelle kielelle, vaan huomiota tulee kiinnittdd myds pakkauksen erottuvuuteen,
informatiivisuuteen, emotionaalisiin vaikutuksiin ja kaytannollisyyteen
kohdemarkkinalla Naytepakkausten ulkonddsta puhuttaessa keskeisimmiks asioiksi
nousivat tassi tapauksessa koko, vérit, ikkunallisuus ja kayttovinkit. Esimerkiks
Horskd ym. (2007, 319) ovatkin elintarvikkeisiin liittyen todenneet, ettd mita
maantieteellisesti tai kulttuurisesti kaukaisempi kohdemarkkina on kyseessd, sita
enemman muutoksia taytyy tehda juuri pakkauksen véritykseen ja pakkauskokoihin.
liityivét osaltaan siihen, etta he pitivat kumpaakin ndytetuotettaterveellisiin kuivaleipiin
kuuluvana. RuisNappi-pussi koettiin tassa yhteydessa liian snacksimaiseksi, ja

kysyttéessa haastatellut pitivétkin pussia snacks-hyllyyn sopivana.

Erottuvuuteen ja emotionaalisiin vaikutuksiin liittyivat pakkausten véritystd koskevat
kommentit. Kirkkaampia vareja pakkauksiin toivoi kolme neljdsosaa kaikista
haastatelluista, ja kaks heista perusteli téta nimenomaan pakkauksen erottuvuudella
késitykset erosvat kuitenkin toisistaan siten, ettd suomalaiset haastatellut uskoivat
nimenomaan RuisNappi-pussin vetoavan vendaisiin ja pitivat MiniVarras-pussia liian
pussia positiivisin adjektiivein lampiméksi, rauhalliseksi ja ekologiseksi, kun taas
RuisNappi-pussia pidettiin synkkana ja kritisoitiin etenkin ikkunan puutteesa. Tama
kansallisuuksien vélinen ero osoitti estetiikan merkityksen ja sen, kuinka varitys ja muut

visuaaliset elementit voidaan eri markkinoilla kokea eri tavoin (Keegan 2005, 345).

Pakkauksen informatiivisuudella tarkoitetaan sitd, etta asiakas voi pakkausta katsomalla
nopeasti selvittdd, mitd se sisdltéa (Albaum et al. 2005, 408). Tama on tarkedd, silla
ostopaatokset tehdddn pitkalti pakkauksen ulkomuodon ja tuoteselosteiden antamien
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vihjeiden avulla (Keegan 2005, 344). RuisNapin ja MiniVartaan pakkauksissa
tarkeimpia informatiivisuuteen liittyvia seikkoja olivat selvasti ikkunallisuus,
kayttovinkit ja kieli. Pakkausten vengdks kaantdmisen valttamattomyytta korosti
puolet haastatelluista. Tarkedna pidettiin sitd, etta pakkauksesta kdvis asiakkaalle
selkedsti ilmi, millaisesta tuotteesta on kyse, kuinka sité kaytetéén ja mitka ovat sen
edut. Neljasosa kaikista haastatelluista tarkens lisdksi, ettel pakkausten tarroittaminen
riitd, koska tarrat eiva ndyta hyvata ja niiden pienta tekstid on vakea lukea
Tuoteselosteita koskevat viranomaismaaraykset mainitsi kaksi haastatelluista, mika
osvittaa, etta tuotteen sopeuttamista myds Linkosuon tapauksessa saattaa vaatia myos
jokin ulkopuolinen tekij&, kuten erot tuotetta koskevissa laeissa ja séadoksissa (Keegan

2005, 347).

Pelkkid kuvia ei pidetty riittavina kertomaan, millaisesta tuotteesta on kyse. RuisNapin
snacksimaista pakkausta pidettiin téassd yhteydessa harhaanjohtavana, silla kaksi
haastatelluista epéili asiakkaiden luulevan pussin siséltavéan keksga tai perunalastuja.
Kaikki suomalaiset ja neljdsosa vendédisisa haagtateluista korostivat myds, etta
pakkauksessa tulis kuvituksen ja reseptien avulla antaa asiakkaille vinkkeja tuotteen
kayttomahdollisuuksista. Etenkin alkupalojen valmistaminen naytetuotteista koettiin
uudenlaiseksi kayttotarkoitukseksi, jonka oivaltamiseen asiakkaita taytyy ohjata
RuisNapin ja MiniVartaan voikin katsoa olevan Cavusgilin ym. (1993, 486)
tarkoittamia uniikkeja ja kulttuurisesti erityisia tuotteita, jotka vaativat asiakkaiden
opastamista ja uuden kulttuurisen ympéariston huomioonottamista

markkinointistrategian sopeuttamisessa.

erittdin merkitykselliseks asiaksi. Ikkunaton puss herédttédd haastateltujen mukaan
asiakkaissa epdilyksig, silla ikkunan puuttuessa asiakkaan on mahdotonta varmistua
Siitd, ettd pussin sisdlto on ehjd Tama olikin véarityksen ja materiaalin liséksi kolmas
syy, miks vendéiset haagtatellut pitivdd MiniVartaan pussia Ruisnappia

onnistuneempana.

Pakkauksen k&ytannollisyyteen liittyen haastatellut puhuivat  tuotteen
rikkoutumisvaarasta seka pakkauskoosta. Tuotteen rikkoutumista pidettiin selvasti

ongelmana, mika ilmeni ikkunan puutteen kritisoinnin lisdksi siing, ettd neljdsosa



64

vendlaisista haastatelluista toivoi pakkauksiin tukevampaa meateriaalia, jotta tuote
pysyisi ehjdna kuljetuksessa ja pystyssa hyllyssa. Haastatellut mainitsivat vastaavia
tuotteita yleensd myytévan laatikoissa. Toisaalta yksi haastatelluista piti MiniVarras-
pussia omalaatuisena ja erottuvana nimenomaan siks, ettd se pussina erottuu
kilpailijoista. Ikkunallisuutta ja tukevuutta ei todenndkdisesti kuitenkaan olisi
painotettu, mikali haastatellut olisivat pitdneet RuisNappia snacksing, silla snackseja ei
Pietarissa tutkijan havaintojen mukaan myyda ikkunallisissa ta RuisNappia

tukevammissa pakkauksissa.

Pakkauskoon suhteen haastatellut olivat melko yksimielisd. MiniVarras-pussin kokoa
el suoraan Kritisoitu, mutta yhta lukuun ottamatta kaikki suomalaiset pitivat RuisNapin
nykyista 200 gramman pussia liian suurena Pietarin markkinoille. Sopivampana kokona
pidettiin puolikasta nykyisestd, mikd sopii yhteen sen kanssa, etta valtaosa
vendldisistékin haastatelluista piti 100 grammaa sopivimpana pakkauskokona
kuivaleiville. Etenkin snacksina myytavaksi RuisNappi-pussi on nykyiselld&an melko
iso, silla havainnoitujen suharikkien pakkauskoot olivat maksimissaankin reilut 40
grammaa. Yksi suomalainen haastateltu méadrittelikin - RuisNapille sopivaksi
pakkauskooks 50-100 grammaa, mikali sitd aiotaan myyda snacksina.

Haastateltujen arviot gitd, kuinka paljon asiakkaat olisivat valmiita maksamaan 100
gramman pussista ndytetuotteita, vaihtelivat alle 30 ruplan ja 120 ruplan vélilla
Valtaosa arvioista sijoittui kuitenkin 30 ja 60 ruplan vélille. Moni haastatelluista koki
kysymyksen vaikeaks, ja saadut vastaukset olivat epétarkkoja. Hintaa kuitenkin
pidettiin seké asiakkaan ostop&dtoksessa ettd ketjujen valikoimapaatoksissa hyvin
merkittévana tekijand, ja kolmasosa haastatelluista totes, ettei kilpailijoitaan selvasti
kalliimpi tuote myy. Tarkeimpand tunnuttiin pitavan pakkauksen yksikkohinnan
suhdetta kilpaileviin - merkkeihin. Kaksi kolmasosaa haastatelluista epéilikin
ndytetuotteiden myyntihinnan nousevan liian korkeaksi. Vainamdisen palttoonnappeja
myydaén Pietarissa havainnoinnin perusteella 89-112 ruplan hintaisissa pakkauksissa,

jolloin yksikkdhinta kilpaileviin tuotteisiin néhden on noin kaksinkertainen.

Kukaan haastatelluista el muuttaisi Linkosuo-nimea tai vaihtaisi sen Kirjoitusasua
kyrilliseksi Pietarin markkinoita varten. Suomalainen nimi koettiin nimenomaan

suomalaisuutensa vuoks kiinnostusta heréttéavaks etenkin ylemman keskiluokan
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parissa, eika ulkomaalaisten nimien muuttamista kyrillisiksi pidetty tavallisena
kaytantona Yks haastateltu uskoi ymmarrettdvdmman nimen vetoavan paremmin
riippuvan diitd, millaisille asiakkaille tuote halutaan suunnata. Linkosuon logoa
haastatellut pitivét onnistuneena, mutta suomalaiset ja vendlaiset kokivat logon eri
mydnteinen, lammin ja pirted. Suomalaiset puolestaan kuvailivat logoa terveellisyyteen
liittyvin sanoin: vitaalinen, terveellinen, luomu ja puhdas. Kriittisd kommentteja esitti
vain yksi suomalainen, joka epdili logon olevan liian yksinkertainen ja naivistinen

kirkkaammaksi ja suurentaisi aurinkoa.

Suoraan kysyttéessi haastateltujen oli vaikea mééritella haastattelun aikana syntynytta
mielikuvaa Linkosuosta ja Linkosuon tuotteista muuten kuin toteamalla mielikuvan
olevan posditiivinen. Haastattelujen kokonaisuuden pohjalta voi kuitenkin tehda
johtopédtoksé& RuisNapin ja MiniVartaan herdtamista mielikuvista  Aiemmin
mainitusti molempia tuotteita pidettiin selvéasti hapankorppujen kaltaisina kuivaleiping,
ja ne yhdigtettiin voimakkaasti terveyteen ja terveellisiin elamantapoihin. Toinen
madritteleva tekija oli tuotteen suomalaisuus, joka liitettiin korkeaan laatuun, mutta
my6s korkeaan hintaan. Tuotteita pidettiin  selvasti ylemmalle keskiluokalle

suunnattuina premium-tuotteina.

4.3.2 Markkinointiviestinnan sopeuttaminen

RuisNapin ja MiniVartaan markkinointiviestintédan liittyvid sopeutustarpeita selvitettiin
kysymalla haastatelluilta markkinointiviestinnassa korostettavista seikoista, soveltuvista
markkinointitoimenpiteistd ja Linkosuon brandistd. T&ssd osiossa kaydaan [&pi
haastateltujen osoittamat markkinointiviestintéan liittyvat sopeutustarpeet, joiden
pohjalta on muodogtettu niita havainnollistava kuvio (kuvio 9). Kuviossa katkoviivoin
on ympyroity asiat, jotka mainittiin vain yhdessa haastattelussa. Asiat, jotka nousivat
esin yli kolmasosassa haastatteluista, on ympyrdity paksummalla viivalla. Y mpyroiden

vdlisilla katkoviivoilla merkitéan haastateltujen toisiinsa yhdistéamia asioita.
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Tarkeimpind RuisNapin ja MiniVartaan markkinoinnissa hyddynnettéavind trendeina
hyddyllisina kaikki vastagjat. Kaikki vendldiset haastatellut korostivat 1api
haastattelujen naytetuotteiden terveellisyyttd ja terveellisyyden merkitysta niiden
markkinoinnissa, joten terveyden voi tulkita olevan keskeisin haastateltujen
naytetuotteisiin  yhdistdma trendi. Muita esitettyjd vaihtoehtoja tunnuttiin pitévan
terveyden eri ulottuvuuksina. Yks haastatelluista totes, ettd markkinointiviestinnassa
yksittdisten terveellissen ominaisuuksien esiinnostamista parempi vaihtoehto olisi
korostaa yleisesti terveellisyyttd, siten tavoitettaisiin kaikki terveystietoiset asiakkaat,
joille jokaiselle terveellisyys voi tarkoittaa eri asaa. Vain yksi haastatelluista piti
terveytta merkityksettoméana trending koska el uskonut omega-3:n tyyppisten

terveellisyytta ilmaisevien ominaisuuksien vielda avautuvan vendléisille asiakkaille.

V dhasuolaisuutta, luomua, ruista ja kuituakin piti markkinoinnissa hyodyllisena selvasti
yli puolet haagtatdluista Sen sijaan huonoiten  markkinointiviestinnassa
hyodynnettavissa olevana trendind pidettiin laktoosittomuutta, jonka yksi haastatelluista
mainitsi olennaiseksi vain niiden asiakkaiden kannalta, joille laktoosi on ongelma. Yksi
haastatelluista piti terveellisyyttd ja lisdaineettomuutta valttina myGs snacks-
tuoteryhmass, vaikka suurin osa haastatdluista olikin sitd mieltd, ettei snackseja
kayttavia nuoria kiinnosta terveellisyys. Havainnoinnissa snacks-hyllysta loytyi yksi
light-merkinnalla varustettu suharik-pussi.

Kaikki haastatellut pitivdt suomalaisuutta positiivisena asiana, jota kannattaa tuoda
markkinointiviestinndssa esiin.  Suomalaisuudella  koettiin - olevan  merkitysta
nimenomaan Pietarin alueella, koska pietarilaiset matkailevat usein Suomessa ja
suomalaiset tuotteet ovat heille tuttuja. Kauempana rajasta suomalaisuudella ei niinkdan
ole merkitystd, vaan olennaiseksi nousee tuotteen lansimaisuus. Niin suomalaisuus kuin

lansimaisuuskin yhdistettiin korkeaan laatuun, mutta myos korkeaan hintaan.

Sen sijaan paikallisten tuotteiden laatuun el kahden haastatellun mukaan luoteta, mika
sopii yhteen sen kanssa, ettd alkuper&maan merkityksen on todettu olevan suuri
erityisesti I1t&Euroopassa, jossa kuluttajien on huomattu olevan taipuvaisia arvioimaan
kotimaiset tuotteet lansimaisia huonommiksi (esim. Ettenson 1993; Johansson et al.
1994). Joissain tapauksissa jo pelkka ulkomaalaisuus voi siis mahdollistaa premium-
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hinnoittelun (Keegan 2005, 343). Toisaadlta haastateltujen mukaan tuontituotteiden

korkea hinta saattaa kuitenkin kdantéa ostopaéttksen paikallisen tuotteen puolelle.

Kaks haastatelluista totesi heilla kéyvien asiakkaiden etsivan nimenomaan suomalaisia
tuotteita, ja molemmat ketjut hakevatkin tietoisesti valikoimaansa suomalaisia tuotteita
vastatakseen téhan kysyntéén. Toisaalta markkinointiviestintéd pidettiin olennaisena
tekijana myynnin aikaansaamiseksi, silla tuotteiden el uskottu endd nykyisin lahtevan
hyllystéa pelkén suomalaisuuden voimalla. Y hdessa haastattelussa kavi myos ilmi, ettel
vendlaisten tukkureiden valikoimissa koettu olevan riittavasti suomalaisia tuotteita,

vaikka kysyntda niille olisi.

Yhta lukuun ottamatta kaikki haastatellut ottaisivat tuotteita myyntiin mieluiten
Linkosuon omalla brandilla. Neljasosa piti toisena vaihtoehtona kaupan omaa merkkia,
mutta kaupan omalla merkilla myymista eparditiin  kuitenkin - mahdollisten
laadunvaihteluiden vuoksi ja siksi, ettd hinnan uskottiin tulevan vastaan. Tama liittyi
varmasti osaltaan siihen, etta kyseessa ovat suhteellisen pienet ketjut, joista valtaosalla
el ole juurikaan omia merkkeja Toisaalta sopimusvalmistus ei valttamétta olisi
sopimusvalmistgjiltaan alhaisia hintoja ja suuria erig, joiden saavuttaminen edellyttda
k&ytannossa suomalaiselta valmistagjalta tuotannon siirtdmista Vengjéle (Rinne 2007,
44). Haagtatellut pitivat Linkosuon oman brandin kayttda parhaana vaihtoehtona ennen
kaikkea suomalaisuuden tuoman lisdarvon vuoks. Vengdla entuudestaan tunnettu
merkki miellettiin ehk& helposti vendldiseksi merkiksi, mistd syystd sitd el pidetty
hyvana vaihtoehtona. Haastatelluista ainoa, joka valits annetuista vaihtoehdoista
entuudestaan tunnetun merkin, viittasikin vastauksessaan suomalaiseen Myllyn

Parhaaseen.

Maigtatus koettiin ehdottomasti tarkeimmaksi markkinointitoimenpiteeksi uutta tuotetta
lanseeratessa. Sen mainitsi  jossakin  muodossa kolme neljdsosaa haastatelluista
Maistatuksen ohessa olisi heidéan mukaansa térkeaé jakaa mahdollisimman paljon tietoa
tuotteen terveellisyydestd, sen kaytostd sekd siitd, kuinka se eroaa kilpailevista
tuotteista. Maistatuksen ongelmina kaks haastatelluista piti  kuitenkin hyvien
esittelijoiden puutetta seka Sitd, ettd osa ihmisistéa suhtautuu epduuloisesti tuote-

esittelyihin. Maistatuksen el uskottukaan toimivan ilman sitd tukevaa mainontaa
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tiedotusvalineissé. Kolmasosa haastatelluista piti TV-mainontaa tehokkaimpana keinona
tavoittaa ihmiset, heréttdd kiinnostusta ja Sitd kautta saada heidét pysdhtymaan tuote-
esittelyihin ja kokeilemaan tuotetta Tutkimustulokset ovat yhtenevaisid sen kanssa,
mité levlev (1997, 37) on esittanyt markkinointiviestinnasta Vengala. Hanen mukaansa
myynninedistamistoimenpiteiden ja etenkin televisiossa esitetyn mainonnan merkitys
massamediassa esitettyyn tietoon, eik&d myynninedistaminen esimerkiksi maistatuksin
ole Vengjalla yhta yleista kuin Lansi-Euroopassa (kts. Tomiyama et al. 2002, 83-84).

Muita ehdotettuja markkinointitoimenpiteitd olivat kaupan omissa tarjouslehdissa
mainostaminen ja muu myymalamainonta, mainonta erilaisten tapahtumien yhteydessa,
lehti- ja radiomainonta, informatiivinen tiedotus esimerkiksi lehdistétiedottein,
ilmaisnaytteiden ja esitteiden jakaminen seka internet-sivut. Kukaan haastatdluista el
maininnut suoramainontaa, vaikka se kysymyksenasettelussa oli yhtena vaihtoehdoista.
Yksi haastatelluista kertoikin, ettel ketjuilla Vengdlla ole omaa suoramainontaa tai
lehti-ilmoituksia, vaan ne mainostavat omissa tarjouslehdissdan, joita jaetaan
myymaoissd. TV- ja lehtimainontaa seka maistatusta pidettiin  tehokkuudestaan
huolimatta kalliina, ja yks haastatelluista ehdotti halvempana vaihtoehtona
alennuskampanjoita ja niiden mainostamista ketjujen omissa tarjouslehdissi.

4.4 Johtopaat ok set

Tutkittaessa konkreettista ongelmaa tapaustutkimuksen keinoin tutkimuksella on usein
kaksijakoinen tavoite: tarjota suosituksia k&ytannon toimenpiteisiin  tutkitussa
konkreettisessa tapauksessa, mutta myOs asettaa tutkimustulokset laajempaan
teoreettiseen kontekstiin edistéen siten teorian rakentumista tulevan tutkimuksen
pohjaksi (Gummesson 2005, 317-318). Seuraavassa pyritdan siis edella raportoitujen
tutkimustulosten pohjalta seka antamaan konkreettisia endotuksia Linkosuon RuisNapin
ja MiniVartaan markkinointistrategian  sopeuttamiseen  etta tarkastelemaan
tutkimustuloksia suhteessa aiempaan markkinointistrategian sopeuttamista kéasittelevaan
tutkimukseen. Johtopa&ttkset esitetdadn muotoilemalla aluksi tutkimustulosten pohjalta
vastaukset asetettuihin  tutkimuskysymyksiin, ja yhdistamalla nama lopuksi
konkreettiseksi  ehdotukseks  siitd, kuinka RuisNapin ja  MiniVartaan
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markkinointistrategiaa kokonaisuudessaan tulisi sopeuttaa Pietarin markkinoita varten.
Keskeiset tutkimustulokset on koottu kuvioon 10, jossa ne esitetéan tutkimuksen
teoreettisen viitekehyksen muodossa.

Ensmmaéinen tutkimuskysymyksistd koski sitd, millaisia itse tuotteisiin  ja
kohdemarkkinaan liittyvia tekijoitd tulis ottaa huomioon tarjottaessa Linkosuon
RuisNgppia ja MiniVarasta Pietarissa toimivien elintarvikeketjujen valikoimiin.
Merkittéavin huomio Linkosuon markkinointistrategian sopeuttamisen kannalta on, etta
sekd MiniVaras ettd RuisNappi yhdigtettiin voimakkaasti terveellisyyteen ja niita
molempia pidettiin  ensisijaisesti terveelliseen elamantapaan kuuluvina tuotteina.
Haastateltujen mielikuvia RuisNapista ja MiniV artaasta voikin kuvata lyhyesti kolmella
sanalla: terveellinen, suomalainen premium-tuote. Tdlaisia kuivaleipia pidettiin
nykyisin marginaaliselle asiakaskunnalle suunnattuina, valikoimaa taydentavina
tuotteina, mutta markkinoiden uskottiin kasvavan asiakkaiden terveystietoisuuden ja
hyvinvoinnin lisdantyessa. Talouskriisin uskottiin kuitenkin laskevan taméan tyyppisten
tuotteiden kysyntdd, mika viittaa siihen, etta hetki viennin aloittamiselle el ole paras
mahdollinen. Ketjujen valikoimapddtoksissa keskeiset kriteerit olivat tuotteen kysynta,
hinta ja uutuusarvo seka suomalaisten kohdalla liséksi ostamisen helppous. Tamén
perusteella sopeuttamisessa kannattaiss Siis  panostaa  kysynndn  luomiseen
markkinointiviestinndn keinoin sekd hinnan kilpailukykyisyyteen. Edellytyksia
uutuusarvon ja seka asiakkaiden etta ketjujen kokeilunhalun hyddyntamiseen on

olemassa, silla MiniVartaan ja RuisNapin koettiin erottuvan kilpailevista tuotteista.

Toinen tutkimuskysymys koski RuisNapin ja MiniVartaan potentiaalisia kohderyhmié
ja kayttoyhteyksid Pietarissa. Ensisijaiseksi  kohderyhméksi molemmille tuotteille
nimettiin haastatteluissa 30—40-vuotiaat terveystietoiset naiset. Sopivina kohderyhmina
pidettiin myo6s laihduttajia, diabeetikoita ja lapsia seké tulevaisuudessa mahdollisesti
terveydestaan huolehtivia miehi& Sen sijaan nuorison ei uskottu kiinnostuvan tutkituista
tuotteista. MiniVartaalle terveystietoiset ovatkin looginen kohderyhmd, mutta
RuisNappi ei ehka kuitenkaan soveltuisi laihduttgille tai aikuisille naisille, joiden
uskottiin valttéavan lihottavia snackseja. Koska RuisNapin el koettu sopivan suharikkien
tapaan oluen kanssa naposteltavaksi, vaan pikemminkin lasten naposteluevaaks,
tutkimustuloksista voi tehda johtopaétoksen, etta RuisNappi kannattaisikin suunnata
lapsille.
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TAUSTATEKIJAT

v

ﬂ uotteeseen ja kohdemar kKki naam

-

kkoko pi enemmaksi

liittyvat tekij &t

Rapelden leipien mar kkinat

i . marginaalinen palveutuote
pienet mutta kasvavat markkinat
hapankorput térkein kilpailija
markkingjohtgjina Finn Crisp ja Fazer
100 g suosituin pakkauskoko
hintataso alle 60 RUB / 100g

Jalleenmny ien toimintatavat
- tuontituotteet hankitaan tukkurin kautta,
i jokamyo0s ehdottaa uusia tuctteita
i . valintaperusteet: kysynt, hinta,
! uutuusarvo ja ostamisen helppous
i - valikoimien vaihtuvuus nopeaa: uusia
i tuotteita kokeillaan hel posti

v

/Asiakkaisiinliittyvattekijét\

Kohderyhmat

i . 30-40v. terveydtietoiset naiset
laihduttajat ja diabeetikot
lapset
mahdollinen uusi kohderyhm&
terveystietoi set miehet

i . snacksien kohderyhmé&: nuoriso

Kayttoyhteydet

{ . aamu- javdipalana
illanistujaisten dkupaloina
evadnatdissatal kuntosalilla
evaanaretkillajamokilla
napostel tavana pikkunal kaan

MARKKINOINTISTRATEGIAN

v

Tuotteen sopeuttaminen

SOPEUTTAMINEN
\ *
/ Markkinointiviestinnan \
sopeuttaminen

- vahintdén kolmen tuotteen sarja: uusa
makujatai terveysominaisuuksia
pakkauksesta pienempi, varikkadmpi,
ikkunallinen kayttovinkein varustettu ja

snacksina myytéessd myositse leivan

Hinnan jajakelun sopeuttaminen

- yksikkohinta kilpailijoiden tasolle:
ale60 RUB

- tukkurin kautta aluks pienten ketjujen
valikoimiin

RuisNappi lasten napostel uevadksi

MiniVarrasterveystietoisilie naisille

aamupal akayttoon ja evadksi

tyopaikalle

etenkin lanseerausvaiheessa

panostettava markkinointiviestintaén
- tehokkain keino: maistatus tuettuna

mainonnallatiedotusvaline ssi

korostettava terved lisyytté ja

suomalaisuutta

opastettava kuluttajia

illanistujai skayttdon

/

Kuvio 10. Tutkimuksen keskeiset tulokset
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Erilaisia kayttbyhteyksia haastatteluissa nousi esiin viisi: aamupalakayttd, evaskaytto
toissa ja kuntosalilla, evaskaytto retkilla ja mokilla, illanistujaiset ja napostelukéytto.
Naistd aamupalakayttoon ja evaskdyttoon toissa tai kuntosalilla sopisi todennakoisesti
parhaiten MiniVarras, koska ndissa kayttoyhteyksissd korostui erityisesti tuotteen
terveellisyys ja voileipdyyppinen  kéyttd. Padaasiallisia kayttgida néissa
kayttoyhteyksissa olisivat todennakdisesti juuri terveydestddn huolehtivat naiset. Sen
sijaan illanistujaisten alkupaloiksi ja naposteluun sopisi pienemman kokonsa vuoksi
paremmin RuisNappi. Mikali RuisNappi suunnattaisiin edella ehdotetusti lapsille, sen
kayttoyhteys tassa kohderyhmassa olisi tutkimustulosten perusteella napostelu- ja
evaskayton yhdistelma

Kolmas tutkimuskysymys koski tuotteen sopeuttamista Pietarin markkinoille. Kasitys,
ettd juuri kuluttgatuotteiden kysyntd on riippuvainen Kkulttuurisista tavoista ja
taloudellisista olosuhteista (Cavusgil et al. 1993; Czinkota & Ronkainen 1993, 304)
antoi aihetta olettaa, etta tarvetta markkinointistrategian sopeuttamiseen l0ytyis myods
téssa tutkimuksessa. RuisNapin ja MiniVartaan tapauksessa kyse on lis&ksi
elintarvikkeista, joiden kohdalla kansallisia eroja pidetdan erityisen merkityksellisina
markkinointistrategian sopeuttamisen kannalta (Czinkota & Ronkainen 1993, 316;
Lasserre 2007, 224).

Tuotteiden sopeuttamiseen liittyen tutkimustulosten pohjalta voikin esittda selkeita
ehdotuksia.  Eniten muutoksia tulis  tutkimustulosten perusteella tehda
myyntipakkauksiin, mit& voi pitéa positiivisena havaintona, silla pakkaukseen tehtavét
muutokset ovat halvin, nopein ja yksinkertaisin tapa sopeuttaa tuotetta (Albaum et al.
2005, 407). Seka RuisNapin etta MiniVartaan pakkausten varitysta tulis kirkastaa, ja
kuivaleipatuoteryhmassd myytéessa pakkauksen tulisi olla tukevampi ja ikkunallinen,
jotta asiakkaan kokema riski rikkoutuneen tal odotuksia vastaamattoman tuotteen
hankinnasta pienenisi. Pakkaukset tulis myds kaéntéa vendjdks, ja niissa tulisi
kuvituksen ja tekstin avulla tuoda selkeésti esiin tuotteen kayttotarkoitus. Lisdks
pakkauskokoa tulisi pienentdd. Kuivaleipdtuoteryhmassi suositeltava koko olisi noin
100 grammaa, mutta snacksina myytaessi seka pakkauksen etta itse leivan tulisi olla
huomattavasti pienempid, silla nykyisellédn RuisNappia pidettiin lilan suurena
snacksiksi. Pakkauksen ulkomuodon ja koon lisdksi kolmas merkittéva sopeuttamista

vagtiva seilkka on se, etta ndkyvyys myymalassa vaatii tuotesarjaa. Né&n ollen
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esimerkiksi RuisNappi-sarjaa tulisi lagjentaa kehittamalla uusia makuja tai muita

versioita tuotteesta.

Neljas tutkimuskysymys koski markkinointiviestinnan sopeuttamista Pietarin
markkinoille. Tutkimustulosten pohjalta voi sanoa, ettéa markkinointiviestintdan on
Pietarin markkinoille pyrittéessa varattava riittavasti resurssgia, silla ilman riittéavéaa
markkinointiviestintdd tuotteiden e uskottu menevan kaupaksi. Uusia tuotteita
lanseeratessa on térkedd panostaa alkumarkkinointiin, silla vaihtuvuus pietarilaisten
ketjujen valikoimissa on suurta ja huonosti myyvét tuotteet poistetaan hyllyst nopeasti.
Markkinointiviestinndssa kannattaa panostaa maistatukseen seka asiakkaiden
informoimiseen tuotteen k&yttdmahdollisuuksista. Tehokkain olisi tutkimustulosten
perusteella maistatuksen ja tiedotusvdlineissa toteutettavan mainonnan yhdistelméa
Pienilla resursseilla toimittaessa tiedotusvalineet saattavat kuitenkin osoittautua liian
kalliiksi kanavaksi, jolloin esimerkiksi myymaldmainonta sasttaa olla realistisempi
ratkaisu.

Markkinointiviestinndssa tulisi mahdollisimman lagjan kohderyhman tavoittamiseksi
korostaa tuotteen yleistd tervedllisyytta ja laadun takeeks koettua suomalaisuutta,
jolloin my6s brandinimessa olennaisinta on sen tunnistettava suomalaisuus. RuisNappia
ja MiniVarrasta kannattaakin markkinoida Pietarissa joko Linkosuon omalla brandilla
ta jollakin muulla suomalaisella brandillg, jolloin myos yhteistyon jatkamista Myllyn
Parhaan  kanssa voi  pitdd  hyvand vaihtoehtona.  RuisNapin  osalta
markkinointiviestinnéssa tulee myos ottaa huomioon kotimarkkinoista poikkeavat
kohderyhmét ja kayttoyhteydet, ja suunnitella markkinointiviestinta néille sopivaksi.

Sek& MiniVartaalla ettd RuisNapilla voidaan tutkimustulosten perusteella ndhda olevan
potentiaalia Pietarin markkinoille. MiniVartaan osalta tutkimustulokset vastasivat
jokseenkin odotuksia; niiden pohjalta MiniVarrasta voi suositella suunnattavaksi
terveystietoisille ja linjoistaan huolehtiville aikuisille naisille aamu- ja valipalakayttoon
kotona ja tyOpaikalla. Sen sijaan RuisNapin kohdalla on pohdittava suurempia
muutoksia toteutettavaan markkinointistrategiaan. Ensinnékin on tehtéva valinta snacks-
ja kuivaleipauoteryhmien valilla, mika samalla tarkoittaa valintaa eri kohderyhmien

joukkoon ja suuntaisivat sen terveystietoisille asiakkaille. Nykyisellédn RuisNappia ei
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pidetty suharikkeihin verrattavana napostelutuotteena, eikd snackseja kayttavan
nuorison uskottu kiinnostuvan tuotteen terveellisyydesta. Snacksina myynti edellyttaisi
seka pussin ettd itse tuotteen pienentdmista huomattavasti, ja samalla hintaa tulisi
laskea. Terveellisiin kuivaleipiin sijoittamista puoltaa myos késitys rajusta kilpailusta ja
alhaisista hinnoista snacks-tuoteryhméssa. Hintakilpailukyvyn saavuttaminen on
tuontituotteen kohdalla vaikeaa, ja siksi kilpaileminen markkinoilla jo olevien
perinteisten suharikkien kanssa samankaltaisella tuotteella ei valttdmatta ole jarkevaa.
Esimerkiksi Rinne (2007, 44-45) on todennut, ettd suomalaisten elintarvikevalmistajien
tulis Vengalla valttéd hintakilpailua ja panostaa sen sijaan niche-markkinoille

suunnattuihin, lisdarvoa asiakkaille tuoviin laadukkaisiin tuotteisiin.

Erot tallaisissa asiakkaisiin liittyvissa tekijoissa eivdt kuitenkaan Czinkotan ja
Ronkaisen (1993, 311) mukaan aina vaadi muutoksia varsinaiseen tuotteeseen, vaan
tuotteen asemoinnin muokkaaminen voi riittéd. Kun RuisNappia olutsnacksin sijaan
pidettiinkin lasten snacksina, toimiva ratkaisu voisi olla RuisNapin suuntaaminen
lapsille ja sen asemoiminen kuivaleipien ja snacksien valimaastoon — maukkaammaksi
kuin tavalliset kuivaleivéa, mutta terveellisemméksi kuin perunalastut. Taldin se el
kilpailisi suoraan halpojen suharikkien kanssa, elka tuotteeseen tai pakkaukseen olis
valttamatonta tehda suuria muutoksia. Toinen RuisNapille sopiva kayttdyhteys vois
olla kaytto illanistujaisten alkupaloina. Illanistujaiskayttoa tulisi kuitenkin markkinoida
asiakkaille myos pakkauksen kuvituksen ja erilaisten kayttovinkkien avulla, silla se
koettiin aivan uudenlaiseksi kayttoyhteydeksi. Tassa tulis kuitenkin ottaa huomioon,
ettei maustettu RuisNappi valttamétta vastaa illanistujaisia viettavien, linjoistaan
huolehtivien aikuisten naisten odotuksia terveellisestd ja kevyesta alkupalasta
Harkinnan arvoinen muutos olisikin Vanamaoisen palttoonnapin liittaminen RuisNappi-
sarjaan télle kohderyhmélle sopivaksi maustamattomaksi vaihtoehdoksi. Samalla

parannettaisiin tuotteen nakyvyyttd myymaassa, kun tarjolla olisi useampi versio.

Leonidoun ym. (2002, 53) mukaan markkinointistrategian sopeuttamisen tutkimuksen
tavoitteena on auttaa yrityksid ohjaamaan rgjalisa resurssgjaan  niiden
markkinointistrategian osa-alueiden sopeuttamiseen, jotka edistévét vientimenestysta,
muotoilemaan markkinointistrategian siten, etta se tukee viennille asetettuja tavoitteita
seka sopeuttamaan markkinointistrategiaa sen kannalta olennaisiin tilannetekijoihin.

Tassékin tutkimuksessa on pyritty samaan maarittelemalld, kuinka Linkosuon
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kannattais sopeuttaa markkinointistrategiansa eri  osa-alueita pitdéen mielessa
esimerkikss Usunierin (2000, 282) esittamad ohje "standardoi niin paljon kuin
mahdollista ja sopeuta niin paljon kuin on tarpeen”.

Tutkimustulosten pohjalta Linkosuolle voi suodtella  markkinointiviestintdan
painottuvaa sopeutusstrategiaa. Téallainen strategia soveltuu tilanteisiin, joissa tuote
vastaa kohdemarkkinalla erilaisiin tarpeisiin kuin kotimarkkinoilla, vetoaa erilaisiin
kohderyhmiin tai sitd kaytetdan eri tavalla (Keegan 2005, 348). Etenkin RuisNapin
tapauksessa kyse oli juuri tast& kotimarkkinoilla RuisNappia markkinoidaan
terved lisempana snacksina, mutta Pietarissa tdma léhestymistapa el tutkimustulosten
valossa ndyta toimivalta. Kuitenkaan tuotteen sopeuttamista e ole syytd tdysin
sivuuttaa, silla mm. Timmor ja Zif (2005, 41) toteavat tuotteen sopeuttamisen olevan
tarked kilpailuedun l|&hde etenkin pienille yrityksille, joiden kohdalla se voi
kompensoida Linkosuonkin tapauksessa ongelmallista markkinointiresurssien puutetta
Tuotteen osalta kannattaa kuitenkin tdman tutkimuksen valossa sopeuttaa |dhinnd
pakkausta ja tuotevalikoimaa, silla itse leipien erottuvuutta kilpailevista tuotteista

voidaan pitda positiivisena asiana ja myos Linkosuon nimi ja logo koettiin toimiviksi.

Vaikka tutkimustehtdvd oli raattu sSiten, ettd tutkimuksessa kasitelléan
markkinointistrategian  osa-alueista vain  tuotetta ja  markkinointiviestint&a,
tutkimustuloksista paljastui myo6s joitakin jakelun ja hinnoittelun sopeuttamiseen
suuntaa antavia selkkoja. Ensinndkin tuotteiden hinta tulisi pyrkid laskemaan
kilpailijoiden tasolle, silla hinta on selvasti seké asiakkaan ostopéétOkseessa etta
ketjuien valikoimapddtoksissa hyvin merkittdva tekija. Suositeltava hinta sadan
gramman pakkaukselle olisikin tutkimustulosten perusteella alle 60 ruplaa, eli alle
puolitoista euroa. Tdlaisen hintatason saavuttaminen saattaa osoittautua hankalaks,
silla tutkittujen tuotteiden pakkaushinnat Suomessa ovat noin kolme ja nelja euroa
Linkosuon olisikin jarkevinta vélttéa hintakilpailua ja panostaa siihen, ettd RuisNappi ja
MiniVarras erottuisivat kilpailevista tuotteista laadukkaina premium-tuotteina.

Tukkuri osoittautui avaimeksi valikoimiin, silla tuontituotteet ostetaan haastatelluissa
ketjuissa ensisijaisesti tukkurin kautta, ja tukkuri on myds useimmiten se, jonka
ehdotuksesta uusia tuotteita otetaan valikoimiin. Helpointa olisi siis pyrkia ketjujen
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suositella tuotteiden lanseeraamista aluksi pienempiin elintarvikeketjuihin, silléa se olisi
perusteella innokkaita kokeilemaan uusia tuotteita, kun taas suurten ketjujen kanssa
toimiminen vaikutti Myllyn Parhaan haastattelun ja tutkimuksen aikana saatujen
kokemusten perusteella hyvin hankalalta ja kalliilta ketjujen vaatimien bonusten vuoksi
ja siksi, etta jo yhteyden saaminen suuriin ketjuihin on pienelle toimittgjalle vaikeaa.
Haastatelluista ketjuiga Siwa, Lend ja Prisma vaikuttavat asiakaskuntansa ja
kiinnostuksensa perusteella parhailta vaihtoehdoilta RuisNapin ja MiniVartaan
lanseeraamiseen. Pyrkiminen télaisten ylemmalle keskiluokalle suunnattujen
laadukkaampien ketjujen valikoimiin on suositeltavaa, silla hintakilpailukyvyn
saavuttaminen halpaketjuissa on Linkosuon tapauksessa vaikeaa, ja ylempi keskiluokka
harvoin asioi halvempien ketjujen myymaloissa (L ouhivuori 2006, 36).

Tutkimustulokset tukevat kasitystd, ettd lansimaisen yrityksen menestyminen Vendjalla
vaatii jonkinasteista markkinointistrategian sopeuttamista (Balabanis et al. 2004, 363—
364), silla ne osoittavat tutkitussa tapauksessa useita sopeuttamistarpeita kaikkiin
markkinointistrategian osa-alueisiin liittyen. Tuotteen osalta ehdotettu pakkauksen ja
tuotevalikoiman sopeuttaminen vastaa aiempia empiirisia havaintoja siitd, etta juuri
pakkausta ja tuotevalikoimaa sopeutetaan k&ytdnndssa tuoteominaisuuksista eniten
(Theodosiou & Leonidou 2002, 161). Markkinointiviestinnan osalta tutkimustulokset
tukevat ailempia kasityksa lansmaisen akuperamaan (Ettenson 1993) seké
markkinoilla. Taustatekijoiden osalta tutkitussa tapauksessa pétee selvésti gjatus
potentiaalisten kohderyhmien ja kayttoyhteyksien eroavuudesta eri markkinoilla
(Keegan 2005, 348), milla yhdessa raportoitujen tuotteeseen ja kohdemarkkinaan
liittyvien seikkojen kanssa on taman tutkimuksen valossa selvasti merkitysta
markkinointistrategian sopeuttamisen kannalta.

Téassd ehdotettu suunnitelma markkinointistrategian sopeuttamiseksi on kuitenkin vain
lahtokohta, joka sopii sovellettavaksi RuisNapin ja MiniVartaan vientid aloitettaessa
Kokemuksen kertyessd markkinointistrategiaa tulee kehittéa edelleen, silla toimiakseen
myos jatkossa se vaatii Leonidoun ym. (2002, 64) sanoin jatkuvaa tarkkailua, arviointia

ja muokkaamista. Toisaalta ehdotettuja muutoksia tulee arvioida myos sopeuttamisen
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kustannusten ndkokulmasta, sill& sopeuttaminen el aina ole taloudellisesti kannattavaa,

mikéli siti ei voida tehda kohtuullisin kustannuksin (Ozsomer ja Prussia 2000, 45).

Yks mielenkiintoinen jatkotutkimuskohde olisikin ehdotetun sopeutusstrategian
tarkastelu  kustannusten  ndkOkulmasta sek&4 sen  suhteen, mink&aiseen
vientimenestykseen strategian toteuttaminen kaytannossd johtaisi, silla vaikka
sopeutusstrategia on hyva keino tavoiteltaessa myynnin kasvua uusilla markkinoilla, se
el valttaméatta johda markkinaosuuden tai voittojen kasvuun (Cavusgil & Zou 2002, 16).
Toinen Linkosuon tapauksessa mielenkiintoinen kysymys on kokisivatko myos
asikkaat RuisNapin snacksin sijasta terveelliseksi kuivaleivéksi ja millaisiksi
RuisNapin kohderyhmét ja kéyttoyhteydet viennin kaynnistyessa kéaytanntssa
muodostuisivat. Kolmanneksi olisi mielenkiintoista verrata tassa tutkimuksessa saatuja,
pienten elintarvikeketjujen nakodkantoja heijastavia tuloksia suurempien venalaisten
ketjujen edustajien nékokantoihin.

Toisadlta, jotta tutkimuksella olisi enemman teoreettista arvoa, olisi syytd pyrkia
lagjempaan yleistettavyyteen tutkimalla systemaattisesti useampia tapauksia ja etsimalla
yhtélédisyyksia ndiden valilla Talloin saataisiin parempi kasitys siitd, millaisia yleisia
suuntaviivoja Pietarin - markkinoille pyrkivien yritysten markkinointistrategioiden
sopeuttamiseen mahdollisesti on |0ydettéavissa.
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SYHTEENVETO

Menestys ulkomaisilla markkinoilla riippuu pitkalti yrityksen kyvysta tyydyttéa
paikallisten asiakkaiden tarpeet Kkilpailijoita paremmin. N&n ollen valitun
kohdemarkkinan ominaisuudet asettavat omanlaisensa kehyksen kaytettavélle
markkinointistrategialle  edellyttéen usein  sen  jonkinasteista  sopeuttamista
Yhtenevaisyydet koti- ja vientimarkkinoiden vdlilld Iluovat mahdollisuuksia
standardointiin, kun taas erot luovat tarvetta tuotteen, markkinointiviestinnan, hinnan ja
jakelun sopeuttamiselle. Pietarin - markkinoilla keskiluokan kasvu ja kulutuksen
siirtyminen premium-tuotteisiin luovat vientimahdollisuuksia, joihin myos pienilla ja
keskisuurilla yrityksilla on hyva mahdollisuudet tarttua, mikai ne ovat valmiita

sopeuttamaan markkinointistrategiaansa.

Tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata ja analysoida Linkosuon markkinointistrategian
sopeuttamisessa huomioon otettavia tuotteeseen, kohdemarkkinaan ja asiakkaisiin
liittyvia taustatekijoitd ja luoda suuntaviivoja tuotteen ja markkinointiviestinnan
sopeuttamiseen Linkosuon aloittaessa leipomotuotteiden vientid Pietarin markkinoille.
Tutkimustehtévaa tarkennettiin seuraavilla tutkimuskysymyksill&

1. Millaisia itse tuotteisiin ja kohdemarkkinaan liittyvia tekijoita tulisi ottaa
huomioon tarjottaessa Linkosuon RuisNappia ja MiniVarrasta Pietarissa
toimivien elintarvikeketjujen valikoimiin?

2. Mitkd ovat RuisNapin ja MiniVartaan potentiaaliset kohderyhmét ja
kayttoyhteydet Pietarissa?

3. Kuinka RuisNagppia ja MiniVarrasta tuotteina tulisi sopeuttaa Pietarin
markkinoita varten?

4. Kuinka RuisNapin ja MiniVartaan markkinointiviestintéd tulisi sopeuttaa

Pietarin markkinoita varten?

Tutkimuksen  teoreettisessa  viitekehyksessa  kaditeltiin - markkinointistrategian
sopeuttamista standardointi-, sopeutus- ja kontingenssindkokulmista.
Standardointindkokulma perustuu kasitykseen markkinoiden samankaltaistumisesta,

joka mahdollistaa tehokkuuden tavoittelun markkinointistrategian osa-aueita
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standardoimalla. Sen sijaan sopeutusnékdkulmasta paikallinen kilpailuetu saavutetaan
yha parhaiten sopeuttamalla markkinointistrategiaa paikallisiin oloihin. Néita
nakokulmia on pyritty integroimaan kontingenssinakokulman avulla, jossa standardointi
ja sopeutus ndhddan vastakkaisten strategioiden sijaan ikdan kuin yhden jatkumon
aaripaind. Kontingenssindkokulman mukaan kansainvélistyvan yrityksen tulis pyrkia
loytdmaan omaan kontekstiinsa sopiva markkinointistrategian sopeuttamisen aste ja

muokata sité olosuhteiden muuttuessa.

Markkinointistrategian sopeuttamista kuvaamaan on kehitetty lukuisia malleja, jotka
noudattelevat useimmiten samaa logiikkaa: malleissa tunnistetaan taustatekijoitd, jotka
liittyva markkinointistrategian sopeuttamisen asteeseen ja sita kautta menestykseen
kohdemarkkinalla. Nam& mallit eroavat toisistaan eniten siing, millaisia taustatekijoita
tutkimuksessa mééritellyistd lukuisista taustatekijoista valittiin tassi tutkimuksessa
tarkastelun kohteeksi tuotteeseen, kohdemarkkinaan ja asiakkaisiin liittyvéat tekijét.

Koska tutkimus rajautui tarkastelemaan sopeuttamista nimenomaan case-yrityksen
tuotteen ja markkinointiviestinndn kannalta, kiinnitettiin - my6s teoreettisessa
viitekehyksessa erityista huomiota tuotteen ja markkinointiviestinnan sopeuttamiseen.
Tuotteen ja markkinointiviestinndn sopeuttamisen strategiavaihtoehtojen tarkasteluun
sovellettiin kontingenssingkokulmaa todeten, ettd tilanteesta riippuen sopeutuksen
painopiste voi olla jommassakummassa naista markkinointistrategian osa-alueista.
Tuotepainotteinen sopeutusstrategia sopii  parhaiten tilanteeseen, jossa tuotteen
kayttotarkoitus pysyy kohdemarkkinalla ennallaan, mutta k&ytén mahdollistamiseksi
tuotetta on tarpeen sopeuttaa paikallisiin olosuhteisiin. Markkinointiviestintgpainotteista
sopeutusstrategiaa puolestaan voi suositella silloin, kun tuotteen k&yttdtarkoitus tai
kohderyhmét poikkeavat kotimarkkinoista. Kaytanndssa yrityksissa sopeuttaminen on
tyypillisesti  painottunut  markkinointiviestintéan, kun taas tuote usein on

markkinointistrategian osa-alueista kaikkein standardoiduin.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena, jossa tutkittavana tapauksena oli
Linkosuon RuisNapin ja MiniVartaan viennin aloittaminen Pietariin. Pddasiallisena
aineisonkeruumenetelmand oli teemahaastattelu, jota taydennettiin haastattelujen
yhteydessa taytettavalla haastattelulomakkeella seka pienimuotoisella



80

myyméalavalikoimien havainnoinnilla. Tutkimusprosessissa sovellettiin abduktiivista
lahestymistapaa, jolloin tutkimuksen teoreettinen viitekehys kehittyi tutkimusprosessin
edetessd vuorovaikutuksessa empiiristen havaintojen ja analyysin kanssa.

Neftis ja Sezon) ja kolmen suomalaisen Pietarissa toimivan ketjun (Stockmann, Prisma
ja Siwa) valikoimista vastaavia henkil6ita seké kahden logistiikkayrityksen (Fintorus ja
Inex) edustgjia seka Linkosuon tuotteita Pietarissa markkinoivan Myllyn Parhaan
markkinointipaallikkod. Haastatteluja saatiin yhteensd yksitoista, joista kahdeksan
toteutettiin Pietarissa ja ndistd seitseman vendjdksi. Kerdityd aineistoa analysoitiin
sisdllonanalyysin keinoin etsmalla siitd toistuvia teemoja. Analysoinnin kehikkona
kaytettiin alemmassa tutkimuksessa esitettyjen sopeutusmallien pohjalta rakennettua
viitekehystd kiinnittden huomiota tuotteeseen, kohdemarkkinaan ja asiakkaisiin
liittyvien taustatekijoiden ja tarkastelun kohteeks valittujen markkinointistrategian osa-
alueiden sopeuttamisen véliseen yhteyteen. Tutkimusongelmaa l&hestyttiin
kontingenssindkbkulmasta olettaen, ettd markkinointistrategia vaatii  uudella

kohdemarkkinalla aina jonkinasteista sopeuttamista.

Tutkimustulosten perusteella voi sanoa, etta sekd MiniVartaalle ettd RuisNapille on
ndhtévissd potentiaalia Pietarin markkinoilla. On kuitenkin selvad, etta etenkin
RuisNapin kohdalla on pohdittava muutoksia seka itse tuotteen etta erityisesti sen
markkinointiviestinndn suhteen. Kaksi ensimmaista tutkimuskysymysta koskivat niita
tuotteeseen, kohdemarkkinaan ja asiakkaisiin liittyvia taustatekijoita, joita RuisNapin ja
MiniVartaan  markkinointistrategiaa  sopeutettaessa  tulisi  ottaa  huomioon.
Tutkimustulosten pohjalta voitiin muodostaa kéasitys rapeiden leipien markkinoista
Pietarissa seka elintarvikeketjujen toimintatavoista niiden tehdessa

valikoimapadadtoksiaan.

Asiakkaisiin liittyvia taustatekijoita puolestaan tutkittiin selvittdmalla tuotteiden
potentiaalisia kohderyhmia ja kayttoyhteyksia Pietarissa. Tutkituille tuotteille havaittiin
Pietarissa viisi mahdollista kohderyhmag, joista sekd RuisNapille ettd MiniVartaalle
kullekin voitiin  osoittaa merkittédvin kohderyhma, jolle tuotteita ja niiden
markkinointiviestintdd ensisijaisesti kannattaisi suunnata ja sopeuttaa. Lisaksi
tutkimustulosten perusteella muodostettiin viisi erilaista kayttoyhteyttd, joista kahden
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katsottiin sopivan RuisNapille ja kolmen MiniVartaalle. Kayttéyhteydet ja niihin
liittyneet mielleyhtymét seka eri kayttoyhteyksiin sopivat kohderyhmét koottiin yhteen

jaesitettiin niitd havainnollistavan mallin muodossa

Viimeiset kaks tutkimuskysymysta koskivat tuotteen ja markkinointiviestinnan
sopeuttamista RuisNapin ja MiniVartaan tapauksessa. Tuotteen sopeuttamisen suhteen
tutkimustulosten pohjalta voitiin tehda selkeitéd ehdotuksia koskien ennen kaikkea
myyntipakkausten ulkomuotoa ja kokoa seka tuotevalikoimaa. Markkinointiviestinnan
sopeuttamisessa  tulisi RuisNapin osalta ottaa huomioon Pietarin  markkinoilla
potentiaalisten kohderyhmien ja kayttdyhteyksien erot suhteessa kotimarkkinoihin.
Tutkimustulosten pohjalta osoitettiin lisdksi kaksi sellaista asiaa, joita seka RuisNapin
etta MiniVartaan markkinointiviestinndssa kannattaisi korostaa, ja esitettiin suosituksia
k&silla olevaan tapaukseen soveltuvista vélineista  markkinointiviestinnan
toteuttamiseksi. Sek& tuotteen ettd markkinointiviestinndn  sopeuttamiseen
haastatteluissa liitetyt mielikuvat ja ehdotukset koottiin omiks kuvioikseen. Vaikka
tutkimus keskittyi markkinointistrategian osa-alueista nimenomaan tuotteen ja
markkinointiviestinndn sopeuttamiseen, antoivat tutkimustulokset joitakin suuntaviivoja
my6s hinnoittelun ja jakelun sopeuttamiseen.

Tutkimuksen johtopaétoksissa keskeisten tutkimustulosten pohjalta muotailtiin
konkreettinen  ehdotus RuisNapin ja MiniVartaan  markkinointistrategian
sopeuttamiseksi. Tutkimustulosten pohjalta p&adyttiin  suosittelemaan Linkosuolle
markkinointiviestintdpainotteista sopeutusstrategiaa, silla tulokset osoittivat etenkin
RuisNapin kohderyhmien ja kayttoyhteyksien todenndkoisesti muodostuvan Pietarissa
erilaisiksi  kuin  kotimarkkinoilla.  Esitetty  ehdotus  markkinointistrategian
sopeuttamiseksi on kuitenkin vain lahtokohta, jota tulee jatkossa seka arvioida
muutoksista aheutuvien kustannusten ndkOkulmasta ettd kehittdéa edelleen

vientikokemuksen karttuessa.

Kokonaisuudessaan tutkimustulosten voi katsoa tukevan kasitystd, ettd lansimaisen
yrityksen menestyminen Vengéalla vaatii jonkinasteista markkinointistrategian
sopeuttamista, sillA ne osoittivat tutkitussa tapauksessa useita sopeuttamistarpeita

kaikkiin markkinointistrategian osa-alueisiin liittyen.
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LIITTEET

Liite 1: Haagtattelurunko suomeks

A. TUOTE

Kuinka nimittaisitte naytetuotteita? Minka nykyisin markkinoilla olevien tuotteiden kaltaisks koette
naytetuotteet?

Minkéaisialelpasnacksgatai vastaaviatuotteita teillatalla hetkella on valikoimassanne?
Millaiseks koette lelpasnacksien roolin valikoimassanne?
Mitka tuotteet ovat télla hetkella markkingjohtajiatai muuten merkittavia l e pésnacksei ss&?

Mink&a kokoisissa pusseissa leipdsnacksgd myydaén télla hetkelld? Onko suunta leipdsnacksien
pakkauskoossa kohti pienia snacks-pussga vai perhepussga?

Kuinka muuttaisitte ndytepakkausta myyvemmaksi (koko, layout, vérit)?
Mink& aiset markkinat néette | el pasnackselll e téll& hetkel 14 ja tul evai suudessa?
Minké aisialel pasnacksga mielesténne talla hetkel l& puuttuu markkinoilta?

B. KOHDERYHMAT

Minkdaiset kohderyhmédt mieesténne tdla hetkela ostavat leipasnacksgd? Minka tyyppisia
lel pésnacksgd nama kohderyhmét ostavat?

Miten ja mink& ai sissa kéyttoyhteyksi ssi | el pasnacksgja kaytetdén? Onko kohderyhmissa ergja?

Mink&asia potentiaalisia kohderyhmia naette leipasnackseille tulevai suudessa? Millaisia leipasnacksga
mainitsemillenne kohderyhmille kannattaisi teidan mielesténne suunnata?

Millainen merkitys on alkuperamaalla? K uinka uskotte kohderyhmien reagoivan tuotteen ulkomaisuuteen
/ suomalai suuteen?

C.YHTEISTYO

Mita jake ureittia pitkin tavallisesti ostatte tuontituotteita?

Kuinka tuontituottel den toimitusprosessi valmistajalta myymalihin on yrityksessanne jérjestetty?
Keiden tukkuliikkeiden ja valmistajien kanssa teette yhtei sty6té tuontituotteiden osalta?

Milla perusteella ja kenen al oitteesta yleensa valitsette uusia tuontituotteita valikoimaanne?

D. MIELIKUVA LINKOSUOSTA

Minkdainen mielikuva tellle syntyy Linkosuosta ja Linkosuon tuotteista esittelyn ja naytteiden
perusted|a?

Minké&ainen midikuvateille syntyy Linkosuon nimestd jalogosta? Uskotteko niiden toimivan Vengdla?
Millai sessa kayttoyhteydessa ja mill& tavalla kéytettaviks markkinoisitte Linkosuon tuotteita?

Mink&ainen rooli Linkosuon tuotteilla vois olla valikoimassanne? Mihin tuoteryhméén djoittaistte ne
myymal 8ss8?

Kuinka muuttaisitte ndytetuotteita, jottane vetoaisivat paremmin pietarilaisiin asiakkaisiin?

Kuinka Linkosuo voisi saada | el pdsnacksejéén tel déan valikoimaanne? Avaintekijét?
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Liite 2: Haastattelurunko vendj éksi

A. TTIPOOAYKT

Bb1 Ha3bIBasM OBI 3TY NMPOAYKIHIO «XpYyCTAIIMMU xiebnamn»? Ecim Het, yem HasbiBamm Obl ee? Kakue
MPOAYKTHI 110 Barremy MHEHHIO TIOX 0K Ha 3TOro?

Kakne mpoyKTsl, IIOX0XH Ha 3THX, Y BaC €CTh Ha JJAHHBI MOMEHT B BallleM acCOPTHMEHTE?
Kak BrI cunraere, Kakyro poib 3TH MIPOIYKLUH UTPatoT B Bamrem accoptumenre?

Kakue MPOAYKTHI, IMOXO0XXHW Ha 3THX, celiyac 3aHMMAaroT BCAYIICC ITOJIOKCHHUEC Ha pLIHKe? Wmm kakue
MPOAYKTHI ABJIAIOTCA KAK-TO NO-APYroMYy 3HAYUTEIIEHBIM ?

Kakoro pasmepa ymakoBkW, B KOTOpPBHIX ceidac mpopmaroTcsi xpycrsamue xieompl? Kak Bl cuumtaere,
pa3Mep yIakoBKH OyJeT COKPAIaThCs MIN YBEITHIUBATHCS ?

Kax Bsl u3ameHutn Ob1 TaHHBIC YIIAKOBKH O0JIee IPUBIICKATENBHBIME UL MOKYIATENeH (pa3Mep u Au3aiiH
YIIAKOBKH, I[[BETA HA YIIAKOBKE)?

Kakum Bl BupnTe pBIHOK XpYCTSIUX XJeOmeB ceiuac m B Oymymiee? Kak Bl cumraere, 9Tro cOBIT
MIPOYKTa pacTeT?

Kakoit Tnn xpyctammx Xi1e0I1eB ceifdac OTCYTCTBYET Ha PHIHKE?

b. IIEJIEBBIE I'PYIIIIbBI
Kakne rpymnmsl motpeduTenei, mo-BameMy MHEHHUIO, TTOKYIAIOT Takue xieop! B Poccnn?

Kak u B Kakmx CHUTyanMsX OHHM YIOTPEONISIOT XpyCTAmue XaeOrpl? SIBISIOTCS M OTINYUS MEXIY
Pa3IUIHBIMH TPYIITIAMHE ?

Kakue HOBEIC MOTCHIHAJIBbHBIC LEJICBLIC I'PYIIIbI, IO BameMy MHCHHIO, MOKHO BI/I,HCTI)?

Kakoe 3maucHne mmeer CTpaHa-NIpOU3BOAUTCIIb HOTpe6I/ITCJ'I$IM? Kak Bwr CUHUTACTC, KaK HOTpe6I/ITCJ'II/I
OTHOCATCA K 3arpaHbIYHbIM WJIN (i)I/IHCKI/IM HpOZ[yKTaM?

C. KOOITEPAIIM A

Bur MOKYIACTC UMIIOPTHYIO MPOAYKIIUIO OT OIITOBOI'O TOProBla Wi IPAMO OT HpOI/BBO,HI/ITeJ'IfI?
Kto OpPraHu3yeT JOCTABKY UMITIOPTHBIX NPOAYKTOB OT MMPOU3BOAUTCIIA 10 BAllIUX MarasuHoB ?

C KaKuMH OITOBBIMH TOpProBuamMu Bu COTPpyAHHNYIACTC ?

[To veit MHMUIIMATHBE M 1O KaKUM MpPUYWHAM BBl OOBIYHO BEIOMpaeTe HOBHIC WMIIOPTHBIC MPOMYKTHI B
aCCOPTUMEHT?

A. MPEACTABJIEHHUE O <JIMHKOCYO»

Kaxkoe Bneuatnenne Ha Bac npousBomur xoMmaHus <«JIMHKOCYO» U €€ MPOAYKIUS HAa OCHOBAHHUHU 3TON
MIPe3eHTallH U TOT0, YTo Aainu Bam Ha mpoOy?

Kakoe Bieuatnenre y Bac Bo3HHKaeT 0 Ha3BaHUM M TOTOTUIA KoMIIaHuH <«JIuHKOCYO»? Kak ux mpuHsm
0bI B Poccun?

Kakne crocoOp1 ymoTpebieHust naHHOW mpoxykuuu Ber mpemraramm 6s1 mortpeburensm? B Kakux
CUTYaILMIX OHM MOTJIH OBl yIOTPEOIIAT JaHHYIO MTPOILYKINIO ?

Kakyro pons npomykims «JInHKOCYO» MOTria OBl UTpaTh B BallleM acCOpTUMEHTe? B kKakyro KaTeropuro
BEI PaCIIONIOKUIIN ObI HX B Mara3mHe?

Kak BbI u3MeHHIH OBl 3Ty ITPOXYKIMIO, YTOOBI OHM UMeNH cripoc B Poccrn?

Kakue camble BakHbIE (HaKTOPHI B TOM, YTO BBl pPEIIANU OBl B3ATh 3TH XPYCTAIIME XJIEOLBI B BalleM
aCCOPTUMEHT?
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Liite 3: Haastattelulomake suomeks

TAMPEREEN YLIOPISTON KAUPPAKORKEAKOULUN
TUTKIMUS- JA KOULUTUSKESKUS SYNERGOS

TUTKIMUS LEIPASNACKSIEN MARKKINOISTA PIETARISSA

A. TUOTE JA KOHDERYHMAT

Al. Mikd on mielestanne suosituin A4. Uskotteko kuluttajien kiinnittdvan huomiota
leipasnacksien pakkauskoko? pakkausmerkintdihin?
o n.50g o kylla
O n.100¢g o ©
O n.150¢g A5. Mitka ovat mielestéanne tarkeimmat
markkinointitoimenpiteet uuden leipasnacksin
A2. Mihin hintaluokkaan nykyisessa lanseeraamiseksi?
valikoimassanne olevat leipasnacksit sijoittuvat? Numeroi kaksi tarkeinta siten, etta 1 = térkein.
(Hinta / 100 g) )
kaupan oma suoramainonta.................. (@)
o alle 30 RUB
o 30-60RUB lehtimainonta.............coooeiviiiiiiiine e, (@)
© 60-90RUB MyyMAIAMAaINONta. ..........coeeeeririreeena, (@)
o yli90 RUB
tuote-esittelija myymalassa.................... (@)

A3. Ovatko maustetut vai maustamattomat
leipasnacksit mielestanne suositumpia?

tapahtumamarkkinointi.......................... (@)
O maustetut
O maustamattomat muu, mika? (@]
muu, mika? (@)

A6. Kuinka suosittuja mainitut maut ovat mielestanne leipasnackseissa?

Ei lainkaan suosittu Erittain suosittu
VaIKOSIPUIIL ... 1 2 3 4 5
korianteri...... 1 2 3 4 5
nokkonen... 1 2 3 4 5
yriti........... 1 2 3 4 5
chili...... 1 2 3 4 5
pekoni. 1 2 3 4 5
£ 1= L Ot 1 2 3 4 5
muu, mika? 1 2 3 4 5
muu, mika? 1 2 3 4 5

A7. Millaisia trendeja mielestanne voitaisiin hyddyntaa leipdsnacksien markkinoinnissa?

Ei merkitysta Vahva trendi
terveys (€Sim. OMEega-3)... .. cuuiuriuniiriie e ieeieeeeeeeeeiieeeeanee 1 2 3 4 5
vaharasvaisuus 1 2 3 4 5
110 3 0 P 1 2 3 4 5
KUIEU L e e e e e e e e e 1 2 3 4 5
TUIS...ooeveieen, 1 2 3 4 5
vahasuolaisuus 1 2 3 4 5
sailontaaineettomuus... 1 2 3 4 5
1aKtOOSIEOMUUS... ... et e e e e e e 1 2 3 4 5
muu, mika? 1 2 3 4 5
muu, mika? 1 2 3 4 5
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B. YHTEISTYO JA MIELIKUVA LINKOSUOSTA

B1l. Otatteko uusia tuotteita valikoimiinne B3. Voisitteko harkita ottavanne Linkosuon
jatkuvasti vai vain tietyin valein? tuotteita valikoimiinne?

O jatkuvasti o kylla

O vain tietyin valein o ei

Jos vain tietyin valein, milloin? o ) o L
B4. Ottaisitteko itse mieluiten valikoimiinne

Linkosuon leipasnackseja

O Linkosuon omalla brandilla

o markkinoilla jo olevalla brandilla
B_2. Mltkatuqt?ryhmat _ollswat ml?lgstappe o kaupan omalla merkilla?
Linkosuon leipasnacksien merkittavimpia

kilpailijoita Venajalla?

Numeroi kaksi tarkeinta siten, etta 1 = tarkein ja B5. Kuinka paljon uskotte kuluttajien olevan
2=toiseksi tarkein. valmiita maksamaan 100 gramman pussista

Linkosuon leipasnackseista?
O hapankorput

perunalastut
RUB/100g

suharikit

o
o
O voileipédkeksit ja suolakeksit
o

muu, mika?

o]

muu, mika?

Nimi:

Tehtava:

Yritys:

Paivamaara:
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WUCCJIEJIOBATEJIbCKUI M OBPA3BOBATEJIbHBII LIEHTP
VHUBEPCUTETA 'OPOJIA TAMIIEPE «SYNERGOS»

HNCCIIEAJOBAHUME O PBIHKE XPYCTAIIUX XJIEBIIEB
B CAHKT-IIETEPBYPI'E

A. TPOAYKIMA U NEJEBBIE I'PYIIIIbBI

Al. Kakas, no BameMy MHeHH10, caMblii
MONYJISIPHBI pa3Mep YNAKOBKH XPYCTHAIIUX XJ1e0ueB?

O oxono 50T
O oxono 100
O oxoxo 150 T
A2. CKOJBKO CTOSIT XpyCTsIIHe XJ1e01bl, KOTOpBIE Y

BAaC yKe eCTh B BallleM acCOPTHMEHTe?
Boi6upaiite ueny na ynakosky 100 r.

O wmenee 30 pyod
o 30-60py6
O 60-90py6
O OGouee 90 py6

A3. Kakue xpycrsingue xJie6usl, no Bamemy MueHuio,
camble nonyJsipsie B Poccun?

O O BKyCOM
O 0e3 BKYCOBBIX 100aBOK

A4. Bbl cuuTaeTe, YTO NOTPEGUTETH 00PALIAIOT
BHHMAaHHe HAa HH()OPMAIHIO HA YTHKETKe?

O na
O Her

A5. Kakwue, no Bamemy MHeHHI0, caMble BaXKHbIe
MAapKeTHHIOBbIe MepPbl YTOObI BHINYCKATh HOBBIil THII
XpyCTSUINX XJ1edueB?

OTMeThTE 10 BaKHOCTH B¢ aiabTepuaruBa (1 - camoe
Ba’kHOe€, 2 — BTOPOE 0 BAa)KHOCTH).

PEKJIAMBI Mara3uHa 110 TMOUTE. .. ... ....cvvnenen. O
PEKIIAMUPOBAHHE B TA3CTAX . ..vveerervnnne e O
PEKIIAMA B MATA3HMHAX ... «evvvneevrvne venenn (@)
JIETYCTALIHS . -« v v et esereeenineee s e eneneeen O
COOBITHHHBIA MAPKETHHT . ...euvvnerennaennsannns (@)
npyroe, 4to? O
npyroe, 4to? O

A6. Kak nonyuasipasl, no BameMmy MHeHMI0, Ob1JIM OBbI XpYCTSIIIHE XJ1€01bI ¢ STUMH BKyCaMu?

COBCEM HE OYCHb
TIOITYJISIPHO TIOIYJISIPHO
[o (<1035 (0] 00 S PSP 1 2 3 4 5
€ KOPHAHIIPOM. .. . eeteet it teneet e aee et ea e ree ta et e e eenean e eeneenane 1 2 3 4 5
€ KPAITHBOM « .+ e +et e tet et et et e e et e e e e e e e e eea e en e aeene 1 2 3 4 5
CO BKYCOM TIPSTHBIX TPAB. . +etevt vt seneutn rentnenaeetenenneeneeenn s 1 2 3 4 5
[o 175, 1 SO 1 2 3 4 5
¢ OEKOHOM. 1 2 3 4 5
€ CAIISIME . . +et et eet et e et e e e e e et ae een e een e e e e nee i neaenneaen s 1 2 3 4 5
Jpyroe, 4to? 1 2 3 4 5
Jpyroe, 4to? 1 2 3 4 5

A7. Kaxue Tpenapl, no Bamemy MHeHHIO, MOKHO HCIIOJIb30BATh B MaPKETHHIe XPYCTSIIIHUX X1e01eB?

TOJIe3HOE ISl 3/10pOBhst (Ha mpumep omera-3) ...........
HHBKAS IKUPHOCTD ... oot ietesteteatieseesianeeesenannans

OKOJIOTHYCCKASA UUCTOTA. . vvvnvvninnnsnnnnnnnnnnen
COZACPI)KaHUE ITUIIEBBIX BOJIOKOH (KHeT‘{aTKI/I). e
COHACPIKAHUE PIKU......oevvens
HHU3KO€ COACPIKAHUE COJIH ..

OTCYTCTBHE KOHCEPBAHTOB. .. ...vununsiatis e ianneiannss s
OTCYTCTBHE JIAKTO3bI (MOJIOYHOTO CAXAPA).......evnesn.. ..

Jpyroe, 4to?

Zpyroe, 4Tto?

He UMeeT CHITHBIH

3HAYCHUS TpeHN
.................. 2 3 4 5
................... 2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
2 3 4 5
................. 2 3 4 5
................... 2 3 4 5
2 3 4 5
1 2 3 4 5
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b. KOOHNEPAIIUA U TPECTABJIEHUE O «JIMHKOCYO»

B1l. Bama koMnaHusi BLIOHPAeT HOBBIX MPOAYKIIUSX
B ACCOPTHMEHT MOCTOSIHHO WJIH MEePHOJHYECKH?

O TMOCTOSHHO

O [OCpHOJIUYCCKU

Ecnu nepuoauyecku, koraa?

B2. Kakue npoaykrsl, no Bamemy MHenu1o, 6111 Gbl
caMble Ba)KHbIe KOHKYPEHTBI XPYCTSLIUX XJ1e01eB
KoMHnaHuii «JIMHKoCYy0»?

OTMeThbTe N0 BaKHOCTH ABe aibTepHaTHBa (1 - camoe
BaKHOE, 2 — BTOPOE 110 Ba)KHOCTH).

TOHKHE pkanble cyxapu (tuma Finn Crisp).............
FHTICBL. 1t et ettt e e e eee et ne et bt et et e eeees
CYXAPHKH . 11t et eeeertaeei et nee i eee ree e e e

CYXHUEC IEYCHBSA U KPEKEPBL....vvvuiiiiii i

JIpyroe, uto?

JIpyroe, 4to?

HUms u pamuiaus:

B3. Kak Bbl cunuraere, cCMOIJIH ObI Bbl B3ITh
XpycTsimue XJaed1bl KoMnanuii «JInnkocyo» B Baml
accOPTUMEHT?

O nma

O HeT

B4. TIlpoaaBaiu 661 Bel XpycTsummx xj1eoues
KoMnaHuii «JIMHKOCY0» 0XOTHee Bcero

O 1nox 6pennoM «JIMHKOCYO»
O 1nox OpeHIoM, KOTOpBIit yke u3BecTeH B Poccun

O 101 COOCTBEHHOM TOPrOBOW MapKoit

B5. Ckoabko, no Bamemy MHeHHIO, TOTpeOUTEIH
rOTOBBI 3aNJIATUTH 32 ynakoBKy 100 r xpycrsmmx
xJiebueB KoMmnanmii «JIMHKoCy0»?

py6 /1001

JoaxHOCTBD:

Komnanus:

JaTa:
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Liite5: Linkosuon RuisNappi jaMiniVarras

(LINKOSUO)

BuisNagi
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MiniVarras
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