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Esipuhe

Maaseudun pienyritystoiminnan merkitys maataloudesta vapautuvien tyopaikkojen
korvaajanakorostuu entisestéin maatalouden viimeaikaisten rakennekehitysennustei-
den myotd. Maatalouden taloudellisessa tutkimuslaitoksessa on selvitetty tillaisten
yritysten kannattavuutta jatodettu markkinointiongelmat niiden keskeiseksi kannat-
tavuuteen vaikuttaviksi tekijoiksi. Markkinoinnin tutkimuksessa on viime vuosina
keskitytty erityisesti pienyritysten hintastrategjoiden ja tuotteiden erilaistamisella
saavutettavien etujen selvittimiseen. My9s pienyritysten tuotteiden menestymiseen
erityyppisissd kaupan kanavissa on tutkimuksissa kiinnitetty huomiota.

Oheisessa elintarvikealan pienyrityksid koskevassa ETM Sari Forsmanin
tutkimuksessa on perehdytty varsin syvillisesti tuotteen erilaistamisen ja hintap&a-
tosten viliseen yhteyteen elintarvikealan maaseutuyrityksissid. Tutkimuksessa
selvitetdidn, kuinka pienyritysten on mahdollista hyddyntéi tuotteiden erilaistamista
hintap#itoksissdén ja samalla parantaa hintakilpailukykyéin markkinoilla. Tutki-
mukseen sisiltyy laaja kirjallisuustarkastelu pienyritysten vaihtoehtoisista kilpai-
lustrategioista, ja sen empiirinen osa perustuu laajaan elintarvikealan pienyrityksid
koskevaan kyselyaineistoon.

ETM Sari Forsmanin tutkimus on hyviksytty Helsingin yliopiston taloustieteen
laitoksella lisensiaatinty6ni elintarvike-ekonomian oppiaineessa. Tyon ohjaajina
ovat toimineet professori Markku Koskela, ETT Sirpa Tuomi-Nurmi ja KTT Ahti
Lehtomaa. Tekiji haluaa kiittd4 heitd arvokkaista ja rakentavista kommenteista
tutkimuksen valmistumisen eri vaiheissa. Professori Saara Hyvonen on kommen-
toinut tyon kisikirjoituksia, mistéd tutkija haluaa esittéid parhaat kiitokset. Tyon
tarkastajina toimivat professori Mai Anttila ja KTT Arto Rajala Helsingin kauppakor-
keakoulusta. Maatalouden taloudellisessa tutkimuslaitoksessa tyotéd ovat sen eri
vaiheissa kommentoineet tutkimusjohtaja Ilkka P. Laurila ja tutkimusjohtaja Maija
Puurunen seki tutkija ETM Terri Kupiainen. Tutkimusta on rahoitettu osittain
Maatilatalouden kehittéimisrahastosta.

Tutkija ja tutkimuslaitos kiittdvit myos tutkimuksen tekemistd edisténeitd hen-
kiloita hyvistd yhteistyGstd ja rahoituksesta maa- ja metsétalousministerioté. Erityis-
kiitos kuuluu kaikille tutkimuksen kysely- ja haastatteluosiin osallistuneille elintarvi-
kealan maaseutuyrittgjille, jotka tekivit tutkimuksen mahdolliseksi.

Erilaistamista ja hintastrategioita koskevan tutkimuksen tulosten toivotaan
hyodyttivin paitsi maaseutuyritysten neuvontaa ennen kaikkea maaseudun elin-
tarvikeyritt#jid heid4n suunnitellessaan tuotteiden markkinointia ja hintapaatoksid.
Toivomme, ettd tuloksista on my6s hyotyé pienimuotoiseen elintarvikejalostukseen
liittyvdssd tutkimuksessa, koulutuksessa ja neuvonnassa.

Helsingissi lokakuussa 1999
Jouko Sirén Maija Puurunen
ylijohtaja tutkimusjohtaja
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Erilaistaminen ja hintastrategiat elintarvikealan
maaseutuyrityksissi

Sari Forsman

Differentiation and price strategies of rural firms in food sector

Abstract. The study analyses on how the product differentiation and pricing issues are linked in
small rural firms in the food sector in Finland. The interest is especially in a question whether it is
possible for small scale, often high cost food processors to utilise product differentiation and
efficient pricing to get the firms competitive. Major interest is in characterising the firms and their
products as well as the situations for positioning vis-a-vis differentiation.

The empirical analysis is based on a survey data on 251 rural small firms operating in food
sector. Two thirds of the sample firms operated on farms. The data were obtained via structured
questionnaires in 1997 with a response rate of 38%. The main methods used in analyses were
cluster analysis and discrimination analysis, as well as mean comparisons.

Five relatively homogenous price-differentiation strategies were identified. In two of the
strategies the price level and the degree of differentiation were about “in balance”. In two of the
strategies the degree of differentiation was higher compared with the prices. Only in one group
the price level was relatively higher with regards to the degree of differentiation. In addition, five
price-success strategies were identified. There was a clear dependence between price-differ-
entiation strategies and price-success strategies. Consequently, product position in the market
with regards to the price level and the degree of differentiation seems to affect degree of
satisfaction with the realised prices. The firms that have succeeded in product differentiation such
that they could charge higher price are often satisfied with the realised price level.

The results indicate that product differentiation can be priced profitably from point of view of
a firm. The firms adapting a high price strategy seem to have the best opportunities to the
profitable pricing. However, the results also suggest that a high degree of differentiation does not
necessarily imply an opportunity to set higher price. Consequently, the means of differentiation
have to be brought out more concrete way. One has to point out explicitly those factors that are
valued by the target customers. A clear line of strategy when positioning products in the market
would help the marketing of the products, as well as price setting.

The study contributes to the current literature by examining the differentiation and price
strategies in the small business context, especially small-scale food processing context. The main
practical contribution is to show the differentiation in various contexts that provide an opportunity
to create differential advantage and, further, competitive advantage compared with large-scale
firms. The study also shows what kind of price strategy solution would be optimal to a small firm
from the point of view of the firm’s economic result.

Index words: differentiation, price strategies, success, food products, small rural firms
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1. Johdanto

Pienimuotoisen elintarvikeyrittdjyyden merkitys maaseutuelinkeinona on kasvanut
erityisesti 1990-luvulla. Maaseutualueilla on perustettu lukuisia pienid yrityksié, jotka
jalostavatjamarkkinoivattuotteitaan padasiassapaikallisille markkinoille. Pienimuo-
toisen elintarvikeyrittdjyyden merkityksenkasvu ei ole yksistéén suomalainen ilmi6,
vaan samanlaista kehitysti on tavattu my$s muissa Pohjoismaissa, etenkin Norjassa
(Borch 1998) ja Ruotsissa (Bergsten 1998).

Tyypillistd suomalaissa maaseutuyrityksissi harjoitettavaa elintarvikejalostusta
on lihanjalostus (tuoreen lihan myynti, palvituotteet, makkarat), leipomo- ja mylly-
tuotteiden valmistus, maidonjalostus (juustot), perunan, juuresten ja vihannesten
sekd marjojen ja hedelmien (hillot, mehut, viinit) jalostus. Osa néistd yrityksistd
toimii maatilojen yhteydessi perustuen tilalla tuotetun raaka-aineen jalostukseen.
Tilan jalostusastetta nostamalla maatilayrittdjat tavoittelevat omalle raaka-aineelle
parempaa hintaa ja pyrkivit siten turvaamaan tai parantamaan koko maatila-
yrityksen taloudellista tilaa.

Elintarvikejalostuksen perustana ja vahvuutena maaseutuyrityksissé on tuottei- -
den ja palveluiden erilaistaminen. T4mé on tullut selvisti esille viime vuosina teh-
dyissi tutkimuksissa (esim. Forsman 1996, Kupiainen 1996, Borch ja Iveland
1997, Forsman 1997, Salminen 1997, Aro 1998). Erilaistaminen on oikeastaan
ainoa tapa pienyritykselle saada jalansijaa markkinoilta, joille on tyypillistd sekd
elintarviketeollisuuden ettd vihittdiskaupan voimakas keskittyminen ja kilpailu
markkinaosuuksista alhaisilla hinnoilla. Erilaistamalla pienyrityksilld on mahdollisuus
erottautua kilpailevista tuotteista, ldhinnd massatuotteista, ja lnoda lisdarvoa asiak-
kaille - sellaista lisdarvoa, josta asiakkaiden tiedeti#n tai odotetaan olevan halukkaita
maksamaan massatuotteita enemmén.

Elintarvikealalla uskotaan jatkuvan tilanteen, jossa suuret yritykset hallitsevat
perustuotteiden markkinoita tehokkuudellaan ja kilpailukyvylldin, mutta samalla
pienten ja keskisuurten yritysten asema vahvistuu laatu- ja erikoistuotteiden
valmistajina (Uusitalo 1998, s. 166). Kasvanut kiinnostus elintarvikeyrittdjyyden
kéynnistimiseen etenkin 1980-luvun loppupuolelta lihtien ja toimivien yritysten
usko toiminnan jatkuvuuteen kertovat siiti, etti erilaistetuille pienyritystuotteille on
kysyntid. Kysyntdi on luonut suurten yritysten keskittyminen volyymituotteisiin
ja toisaalta kuluttajien erilaistuvat tarpeet sekd pyrkimys alueellisten makutottu-
muksien sdilyttimiseen. Samalla timé kehityssuunta edistdd pienyrityskulttuuria,
joka leipomoalaa lukuun ottamatta elintarvikealalta on puuttunut lihes kokonaan ja
joka vahvistanee myonteistd suhtautumista elintarvikealan pienyrittdjyyttd koh-
taan.

Moniin muihin toimialoihin verrattuna elintarvikeala tarjoaa pienyrittdjille run-
saasti erilaistamisen mahdollisuuksia, silld tuotekehitysmahdollisuudet ovat ldhes
rajattomat. TAmén pdivin kuluttajat ovat kiinnostuneita ruoasta ja elintarvikkeista
muutoinkin kuin fyysisen ravinnontarpeen tyydyttdjind. "Herkuttelusydminen" on



lisdéntynyt, kuluttajat etsivét uusia makueldmyksii ja aitoja raaka-aineita ja ovat
avoimia uusille vaihtoehdoille ja innovaatioille. Kuluttajien ja muiden asiakas-
ryhmien erilaistuneet tarpeet tekevit mahdolliseksi markkinoiden segmentoinnin
monin eri tavoin. Tyypillisid maaseutuyritysten erilaistamistapoja ovat mm. pai-
kalliset tuotteet, perinteiset reseptit, tuotteet; joita ei voi tai kannata valmistaa
teollisesti, perinteiset valmistusmenetelmit, uusi tapa yhdistell4 raaka-aineita ja
ainutlaatuiset tuotteet.

Mahdollisuuksista huolimatta elintarvikeala on kuitenkin monessa mielessi
pienyrittdjille vaikea toimintaympéristd. Mahdollisuuksien hyviksikidyttod ja to-
teuttamista rajoittavat monet ymparistotekijit. Elintarvikealalla markkinavoimat
ovat hyvin keskittyneet. Elintarviketeollisuus on keskittynyt yhd suurempiin
yksikoihin; fuusioilla, yrityskaupoilla ja yritysyhteisty6ll4 tavoitellaan yhd parempaa
kustannustehokkuutta ja kansainvilisestikin kestédvén kilpailukyvyn saavuttamista
ja ylldpitdmistd. Myos elintarvikekaupan kehitykselle on ollut tunnusomaista
voimakas keskittyminen ja ketjuuntuminen. Vaikka suuryksikéityminen ja sen
my0td toimintojen seki tuotevalikoimien keskittiminen Iuokin mahdollisuuksia
pienille yrityksille, tima samalla rajoittaa niiden toimintamahdollisuuksia. Useimmilla
elintarviketeollisuuden alatoimialoilla vallitsee voimakas hintakilpailu, mik# heijas-
tuu my0s pienyrityksiin rajoittaen niiden litkkkumavaraa tuotteiden hinnoittelussa.
Keskittyneet jakelukanavat puolestaan vihentdvit pienyritysten mahdollisuuksia
saada tuotteitaan vihittdiskauppojen ja suurkeittididen valikoimiin. Kaupparyh-
mittymien ketjukohtaiset valikoimat jattdvt vain vihin tilaa pienivolyymisille ja
paikallisille tuotteille. Niin ik#4n pienyrityksilld ei useinkaan ole rittévisti resursseja
luoda tuotteilleen kysyntid suoraan kuluttajiin kohdistuvan markkinointiviestinnén
avulla. Siten pienyritysten on pitkdlti toimittava kaupan ja jakelukanavien ehdoilla.
Pienten elintarvikeyritysten toimintaympiristdd on selvittinyt mm. Pohjalainen
(1996).

Erottautuminen asiakkaan nidkokulmasta myonteisti kiinnostusta herttavalli
tavalla suuremmista yrityksistd antaa pienyritykselle kuitenkin mahdollisuuden
markkinoida tuotteitaan muilla argumenteilla kuin hinnalla. Elintarvikkeiden koh-
dalla hinta on perinteisesti ollut yksi tdrkeimmistd valintaperusteista. Hinnan ohelle
on kuitenkin noussut muitakin tekijoitd, kuten tuoreus, kotimaisuus ja terveellisyys,
lisdaineettomuus, puhtaus, joihin tind pdivind ostotilanteessa kiinnitetdin yhi
enemmén huomiota.

1.1. Erilaistamisen ja hinnanasetannan ongelmat

Hinnan merkitysti ei erilaistetnillakaan markkinoilla voida sivuuttaa. Etenkin pieni-
muotoisessa yritystoiminnassa hinnalla on erittdin tirke4d merkitys, ei niinkén aktii-
visenakilpailukeinona vaan olennaisenakannattavuuteen ja siten toiminnan jatkuvuu-
teen vaikuttavana tekijéini. Tuotteille ja palveluille asetettu hinta vaikuttaa myynnin
médrdin jamyyntiméérien kautta yrityksen katetuottoon ja sitéi kautta edelleen kan-



- nattavuuteen. Yritystoiminnan kannattavuus edellytta, ettdhintakattaapitkdll4 ai-
kavililld kaikki tuotteenvalmistuksesta, jakelusta, markkinoinnista ja myynnistd ai-
heutuvat seki muuttuvatetti kiinte4t kustannukset. Liséksi tuotteista saatavan hinnan
tulisi tuottaa ainakin kohtuullista tuottoa yrity stoimintaan sijoitetulle pidomalle seki
- korvausta yrittdjinomalle tydpanokselle.

Optimaalisen hinnoittelu-alueen (Rope 1989, s. 104) - mahdollisen ylimmiin ja
‘alimman hinnan erotus - selvittiminen on yritykselle vaikea tehtdvd sen koosta
riippumatta. Hinnoittelualueeseen vaikuttavat monet tekijat, joista keskeisimmiit
ovat tuotteen ominaisuudet, kustannuikset, kysynti ja asiakkaiden ostokayttayty-
minen, markkinoiden rakenne, jakeluteiden rakenne sekd-ulkoiset kuten lainsid-
dannolliset tekijit (Strecker ym. 1990, s. 212-218). Frilaistamisen hinnoittelussa

~1shtokohtana tulisi yhtiiltd olla se, ettd hinta kyettéisiin asettamaan tuotteen tai
palvelun erilaistavien ominaisuuksien tuomaan liséarvoon ndhden siten, etti tuote
on asiakkaan nikokulmasta hintansa arvoinen.tai hintaan suhteutettuna parempi
kuin kilpailijoiden tuotteet. Toisaalta hinnan asettamista on tarkasteltava yrityksen
lahtokohdista, eli onko erilaistamisen perusteella mahdollista asettaa sellainen hinta,
joka takaa toiminnan taloudellisen kannattavuuden pitkalld aikavililld. Olennaista
on tillin suhteellisen:hintakilpailukyvyn saavuttaminen ja sen ylldpitdminen.

Kéytinnossd hinnan asettamista- ei suurissakaan. yrityksiss# vilttamattd ndhda
systemaattisena prosessina, ja hinta saatetaan asettaa intuition ja peukalosidzntdjen
perusteella (Simon 1992). Yrityksissd saattaa myds vallita kisitys, ettd hinta ei ole
asetettavissa, vaan.se on markkinoiden sanelema: Tdmé kisitys saattaa johtua
osittain siitd, ettd hinnan asettamiselle on vaikea asettaa tavoitteita ja sen tuloksia
on vaikea mitata (Dolan 1995). Pienten resurssien vuoksi systemaattlsen hinnan
asetannan voidaan olettaa olevan pienyritykselle erittdin vaikeaa. Etenkin niissd
maaseutuyrityksissd, jotka toimivat maatilan yhteydessé, hinnanasetanta saattaa
olla yritykselle ongelmallista. Yrittjilld-on yleensd vahvuutenaan vankka tuotanto-
osaaminen, mutta se ei riitd yrityksen painopisteen siirtyesséd perusraaka-aineen

. tuottajasta sen jatkojalostajaksi. Perusmaatalous on perinteisesti-ollut tuotanto-
orientoitunutta. Elintarvikejalostus siti vastoin edustaa erityyppisti yritystoimintaa,
joka etenkin silloin, kun toiminnan .perustana on erilaistaminen, edellyttds
asiakasldhtoisti ja markkinointisuuntautunutta ajattelua tuotekehityksesté lahtien.

1.2. Aikaisemmat tutkimukset

Erilaistamista ja hintapaitoksid ei pienyrityskontekstissajuurikaan ole tutkittu, mika
tekee tutkimusaiheestamielenkiintoisenjahaastavan. Erilaistamisen tarkastelu onkir-
jallisuudessa ylipddtiin olluthyvinteoreettista (esim. Dickson jaGinter 1987, Boul-
-ding ym. 1994). Téhén lienee syynd se, ettd erilaistaminen on késitteend hyvin mo-
- niulotteinen jasitenvaikeasti operationalisoitavissajaempiirisesti mitattavissa. Myos
hintapizitosten tutkimus on useinollut hyvin teoreettista, eiké se juurikaan-ole tuot-
tanut ratkaistja kdytinnon hinnoittelupatcksiin ja niissdesiintyviin ongelmiin (Rao



1984, Gijsbrechts 1993, Curran ym. 1997). Vaikka hintaa on tutkittu paljonkansan-
taloustieteen jaliiketaloustieteen nikkulmasta, markkinoinnin nikékulmasta siti ei
ole tutkittu samassa laajuudessakuin muita markkinoinnin kilpailukeinoja. Hinnoit-
telua on tarkasteltu pienyritystutkimuksessa lihinni laajemmassa strate gisessa yhte-
ydessi (esim. Lehtimaki 1992). Maaseudun pienimuotoisen elinkeinotoiminnan osal-
ta hintaa on sivuttu hyvin yleiselld tasolla muutamissa pienyritysten strategioita ja
markkinointiongelmiakdsittelevissi selvityksissija tutkimuksissa (esim. Vartiainen ja
Tall 1989, Hyvonen ym. 1995, Kupiainen 1996).

Pienyrittdjyyden merkityksen voimakas kasvu, ongelma-alueesta tehtyjen tut-
kimusten vihéinen mi4rd, maaseutupoliittinen kiinnostus maaseutuyritysten talou-
dellisesta tilasta ja toiminnan jatkuvuudesta ovat siten osoittaneet selvin
tutkimustarpeen. Taustalla on maa- ja metsitalousministerion rahoittama tutkimus
"Maaseudun pienyritysten hintastrategiat” (ks. Forsman 1996, 1997), jota on
jatkettu elintarvikealan maaseutuyritysten tuotteiden erilaistamisen ja hintapdi-
tosten analyysiin suuntaan.

1.3. Tavoitteet ja tutkimusongelmat

Tutkimuksen favoitteena on tutkia tuotteen erilaistamisenja hintapdcdtésten viilistd
yhteytti elintarvikealan maaseutuyrityksissd. Maaseutuyrityksissé, kuten pienyri-
tyksissé yleisestikin, pyritién erilaistamalla erottautumaan massatuotteista jaluomaan
sitd kautta edellytykset erottautua myds massatuotteille tyypillisesti alhaisen hinnan
hintastrategiasta. Erilaistamisen ja hintapdtosten yhteytti ei kuitenkaan oleteta suo-
raviivaiseksi. Tutkimuksen pédongelmana onkin, missdmdidrinjamissé yhteyksissd
pienyrityksen on mahdollista hysdyntid tuotteiden erilaistamista hintapéicitiksistd
siten, ettd se antaamahdollisuuden saavuttaa suhteellista hintakilpailukykyd mark-
kinoilla.

Kirjallisuusosan tavoitteena on tarkastella pienyrityksen vaihtoehtoisia perus-
kilpailustrategioita painottaen erityisesti erilaistamista potentiaalisena strategiana.
Lisdksi tavoitteena on tarkastella pienyritykselle vaihtoehtoisia hintastrategioita.
Kirjallisuuskatsauksen avulla tarkastellaan kriittisesti, miten ja missd mérin ole-
massa olevaa kirjallisuutta voidaan soveltaa tutkittavaan ilmiéon. Kirjallisuus-
katsausta kiytetdan pohjana teoreettisen viitekehyksen luonnille.

Tutkimuksen empiirisen osan tavoitteena on identifioida elintarvikealan
maaseutuyritysten tyypilliset hintastrategiat ja syventds erilaistamisen ja
hintastrategiatarkastelun vilistd yhteyttd. Tavoitteen saavuttamiseksi on asetettu
seuraavat alaongelmat:

1) Miten elintarvikealan maaseutuyritykset asemoivat tuotteensa markkinoille hinnan
Jjaerilaistamisen suhteen?

2) Millaisia hinta-menestymisstrategiaryhmi elintarvikealan maaseutuyrityksissi
voidaan tunnistaa?
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1.4. Rajaukset ja oletukset

Tutkimuksessa lihtokohtana on oletus, ettd erilaistaminen antaa mahdollisuuden
massatuotteista! poikkeaviin hintapéétoksiin, nimenomaan siten, ettd erilaistetuille
tuotteille on asiakaslihtisyyteen perustuen mahdollisuus asettaa massatuotteita kor-
keampi hinta. Olettamus perustuu siihen, ett erilaistaminen - silloinkun se tuo lisé-
arvoa asiakkaalle - viihentiid hinnan merkitysté asiakkaiden ostoperusteena. Voidaan

yritys pystyy tekeméén hintapéztoksensé itsendisemmin riippumatta toimialan hinta-
kilpailusta. Erilaistamisen ja korkeamman hinnan yhteyttd ei kuitenkaan oleteta suo-
raviivaiseksi. Voidaan kuitenkin edelleen olettaa, etté pienyrityksen ei ole pitk&ll tédh-
taimelli taloudellisesti kannattavaa asemoida voimakkaasti erilaistettuja tuotteita
markkinoille alhaiseen hintaan. Pienten valmistusméérien ja usein myos kisityval-
taisen valmistustavan vuoksi yksikkokustannukset tuoteyksikkd4 kohden muodos-
tuvat kuitenkin suuremmiksi verrattuna suurempiin yksiko6ihin, jotka pysty vithyo-
dyntimizin mittakaavaetuja niin tnotannossakuin markkinoinnissa. Samanlaiséen kus-
tannustehokkuuteen on pienimuotoisessajalostuksessa siten 1dhes mahdoton padstd,
miki sinéinsé jo luo erilaisen pohjan tuotteiden hintapditoksille.

Tutkimuksella on seki teoreettista etti suoraan kdyténtoon sovellettavaa hyd-
ty4. Teoreettinen kontribuutio on tuottaa pienyrityskontekstiin, erityisesti maaseu-
tuyrityskontekstiin liittyvdd perustutkimustietoa hintapéitoksistd osana yrityksen
strategista johtamista seki erilaistamisen ja hintapéitdsten vélisestd yhteydesti.
Tutkimuksella pyritiin edesauttamaan yrittdjiosaamisen ja yrittdjénd toimimisen
asiantuntemuksen lisééimisti tuotteiden hinnan asettamiseen liittyvien ongelmien ja
padtosten tueksi. Yritysten menestymismahdollisuuksia kehitettdessd voidaan
vaikuttaa tyopaikkojen sdilymiseen ja uusien luomiseen ja samalla edistéd maaseutu-
politiikan keskeisid tavoitteita® ja painopisteiti (MMM 1996, s. 10, Uusitalo 1998,
s.29, Volk 1999).

Tutkimuksen taustalla vaikuttavat lihestymistavat ja tutkimusperinteet on esi-
tetty kuviossa 1. Tutkimus pohjautuu ensisijaisesti strategisen johtamisen koulu-
kunnan mukaiseen tutkimusperinteeseen ja lihestymistapaan. Lihestymistavassa
on piirteitd sekd strategianmuodostuksen koulukunnasta ettd markkinoinnin strate-
gisen johtamisen koulukunnasta. Mintzbergin (1994, s. 2-3) identifioimien strate-

1 Massatuotteilla viitataan tutkimuksessa suurten suomalaisten ja ulkomaisten yritysten volyymituotteisiin.
Suuryritysten tuotteet kisitetain tutkimuksessa massatuotteiksi tiedostaen kuitenkin se tosiasia, etti
mybs suuret yritykset pyrkivat erikoistumaan ja erilaistumaan toisistaan. Massatuotteella tarkoitetaankin
tiissi yhteydessi enemminkin sitd, ettd suuret yritykset tyypillisesti valmistavat ja markkinoivat tuot-
teitaan isoissa sarjoissa, huomattavasti suuremmissa sarjoissa kuin ne yritykset, jotka ovat tdméin
tutkimuksen tarkastelun kohteena.

2 Maaseutupolitiikan tavoitteena on maaseudun elinvoimaistaminen parantamalla asukkaiden toimeen-
tuloa, palveluja ja yhdyskuntien toimivuutta sekd vahvistamalla maaseudun kilpailukykyd ja
vetovoimaisuutta asumisen ja yritystoiminnan sijaintipaikkana (MMM 1996, s. 10).
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Kuvio 1. Tutkimuksen ldhestymistavat ja tutkimusperinteet.

gian muodostuksen. koulukuntien mukaan timé tutkimus edustaa.lihinni ase-
mointikoulukuntaa, joka keskittyy 1ahinn strategioiden sis#ltoon (erilaistaminen,
diversifikaatio jne.) eikd niinkéin prosesseihin, joiden avulla strategioiden on
suunniteltu toteutuvan® . Markkinoinnin strategisen johtamisen koulukunta keskittyy
tuotemarkkina-asemointiin ja.yrityksen valintoihin seki yleisiin strategioihin kil-
pailuedun saavuttamiseksi toimialalla. Témé lihestymistapa tarkastelee myos resurs-
seja kilpailuedun ldhteind (Moller 1992, s. 202, 211). Strategisen johtamisen
koulukunnan taustalla otetaan huomioon kuitenkin piirteiti perinteisen markkinoinnin
johtamisen ldhestymistavasta, jota voidaan luonnehtia pyrkimykselld ratkaista
ongelma: kuinka kehittdd optimaalinen markkinointimix*. T4mé& peruskysymys
siséltdd useita alaongelmia, kuten kohdemarkkinoinnin valinta seki erilaistaminen
ja tuotteen asemoiminen markkinoille suhteessa kilpaileviin tuotevaihtoehtoihin.
Vaikka tutkimus ensisijaisesti edustaakin strategisen koulukunnan mukaista tutki-
musperinnettd, taustalla vaikuttaa myos virtauksia suhdemarkkinoinnista (ks. Moller
ja Halinen 1997, s. 2). Suhdemarkkinoinnin voidaan katsoa edustavan tirkeii
ldhtokohtaa pienyritysten strategisissa tehtéivissi, silld olemassa olevien asiakas-
suhteiden ylldpitimistd voidaan pitis tirkeimpéni kuin jatkuvaa uusien kontaktien
luomista. Suhdemarkkinointiajattelun tirkeytti voidaan perustella myés silld, ettd
sen avulla on mahdollista luoda lisdarvoa sekd yritykselle.etti asiakkaalle. Usean
ldhestymistavan integroinnilla pyritd4n tutkittavan ilmi6n holistiseen, kokonais-
valtaiseen ymmaértdmiseen.

*Mintzberg (1994, s. 2-3) on identifioinut-10 strategian muodostuksen koulukuntaa, joista asemoin-
tikoulukunnan (positioning school) lisiksi myds kaksi suomenkielisin termein suunnittelukoulukuntaa
(design school ja planning school) edustavat ns. preskriptiivisti koulukuntaa pyrkien selittimzin
strategianmuodostuksen ~oikeita” tapoja.

* Markkinointimixilla tarkoitetaan perinteisten kilpailukeinojen — tuotteen, hinnan, jakelun ja markkinointi-
viestinnéin — yhdistelinis (Kotler 1994).
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Teorian avulla ei aseteta varsinaisesti hypoteeseja, joita empiirisesti testattaisiin.
Sen sijaan teorioiden avulla asetetaan raamit tutkittavalle ilmiélle. Teorioiden ja
kvalitatiivisen esitutkimuksen avulla muodostetaan empiiristi osaa varten teoreettinen
viitekehys, joka kertoo, mité piirteitd tutkimuksessa halutaan kuvata ja mitkd
teoriat rajaavat tutkimusta (ks. Eskola 1971). Vaikka varsinaisia hypoteeseja ei
asetetakaan, tutkimuksen lihtkohtana ovat kuitenkin tietyt olettamukset, niin
sanotut tyohypoteesit. Nama ldhtokohtaolettamukset ovat muodostuneet lghinné
aikaisempien tutkimusten, ei niink#in teorian pohjalta. Teoria ohjaa kuitenkin
empiirisen osan aineistonkeruuta. Tulokset pohjautuvat sen sijaan tutkimusaineistoon,
ei teoriaan, joskin teoriasta haetaan tukea saaduille tuloksille. Tutkimusta voidaan
kuvata siten induktiivis-deduktiiviseksi.

Tutkimusote on kauttaaltaan seki positivistinen ettd normatiivinen. Positivismin
niikokulmasta tarkoituksena on kuvata, selittis ja ymmirti yritysten nykyisid
erilaistamis- ja hintapaitoksii sekd hintastrategioita ja siten lisété tieteellistd ymmar-
tamysti tutkittavasta ilmiosté. Toisaalta tutkimuksessa pyritdén myos normatiiviseen
nakokulmaan t01s1n sanoen pyntaan tutklmuksen avulla tuomaan esﬂle VaJhtOChtO_]a

toiminnan tehostamiseksi. Normatiivisen lihtokohdan tarkoituksena on siten auttaa
yritt4jid ja yrityksen muita pastksentekijoitd tekemain rationaalisesta nikokulmasta
parempia patoksid (ks. Hunt 1991, s. 12, 189-191). Hintap#itoksiin liittyvissi
tutkimuksissa lihestymistapa on tyypillisimmin ollut kuvailevaa tai ohjeita antavaa
(Gabor 1988, s. 6).

Hintastrategiatarkastelun osalta kirjallisuus ja aikaisemmat tutkimukset eivit
varsinaisesti tarjoa teoreettista mallia tai kehikkoa, jonka varaan tutkimuksessa
voitaisiin nojautua. Teoria tarjoaa kuitenkin ne ldhtokohdat ja komponentit, jotka
hinnoittelun taustalla vaikuttavat. Erisini lihtSkohtana onkin, ettd hintapéétoksiin
vaikuttavat tekijit ja periaatteet ovat samat yrityksen koosta riippumatta, joskin
yrityksissi ovat yksilollisid. Kaksi yritystd ei koskaan aseta tuotteidensa hintaa
tdysin samoin perustein (Cunningham ja Hornby 1993). Yritystoiminnan perusasiat
ovat kuitenkin samat pienimuotoisessa ja suurimuotoisessa yritystoiminnassa, niin
maaseudulla kuin kaupunkialueillakin. Keskeinen lahtokohta on, ettd tuotteiden
valmistuksen ja markkinoinnin on oltava taloudellisesti kannattavaa. Tuotteista
saatavan hinnan tulisi kattaa kaikki tuotteen valmistuksesta, jakelusta, markki-
noinnista ja myynnisti aiheutuvat sekd muuttuvat etté kiintedt kustannukset. Li-
siksi hinnan tulisi tuottaa ainakin kohtuullista tuottoa yritystoimintaan sijoitetulle
pisomalle sekd korvausta yrittdjéan omalle tydpanokselle. Tutkimuksessa tiedoste-
taan kuitenkin se tosiasia, etti pienilli yrityksilld on erityispiirteit4 ja ominaisuuksia,
jotka erottavat ne suurista yrityksisté ja jotka heijastuvat yrityksen johtamistapaan.
Kuten Carson ym. (1995, s. 61) osuvasti toteavat: "...pienet yritykset eiviit ole
suurten yritysten mini-versioita". Lihestymistapa tutkimuksessa on pitkélti sama
kuin Curranin ym. (1997) tutkimuksessa, jossa hyviksytiin, ettd yrittdjilld on
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voimakas kiinnostus yritystoiminnan jatkuvuuteen, ja nidin ollen he asettavat sellaiset
hinnat, jotka varmistavat, ettd yritys saa riittdvii voittoa siilyikseen elinkelpoisena.
Hinnoittelukéyttdytymiseen voivat till5in vaikuttaa myos ei-taloudelliset tekijit.
Tutkimuksen kohderyhmiini on maaseudulla elintarvikejalostusta harjoittavat
mikropienet yritykset, jotka tyollistévit alle 10 henkilod vuodessa. Kohdeyritykset
voidaan jakaa maatilayrityksiin ja muihin maaseutuyrityksiin. Maatilayrityksissi
hyodynnetéiin pidasiassa tilan luontaisia resursseja, eli elintarvikkeiden valmistus
pohjautuu pitkilti tilalla tuotetun raaka-aineen jalostukseen. Muut maaseutu-
yritykset ovat yrityksid, jotka sijaitsevat maaseudulla mutta eivit harjoita toimin-
taansa maatilan yhteydess tai maatilan Iuontaisiin resursseihin pohjautuen. Maaseutu
tulkitaan tutkimuksessa vastaavasti kuin Laurilan (1996, s. 16) tutkimuksessa.
Siind maaseutu késitetidin alueeksi, jonka hallitsevina piirteini ovat maaseutumaiset
toiminnot, eli maatilatalouteen liheisesti liittyvit elinkeinot sekd muu maaseudulla
tapahtuva pieni ja keskisuuri yritystoiminta palvelut mukaan lukien. Siten tissd
tutkimuksessa maaseutuun luetaan kuuluvaksi maaseutukuntien lisiksi myos
maaseutumaiset kaupungit. Ulkopuolelle jédvit suuret kaupunkikeskukset.

1.5. Keskeiset Kiisitteet

Pienyritys mddritelldéin yleisesti tyontekijéiden lukuméirdn mukaan, joskin mééritel-
mit vaihtelevatmaittain ja toimialoittain (Tainio 1992, Carson ym. 1995, s.61). Tassi
tutkimuksessa pienyrityksiksi luokitellaan maaseudullaelintarvikejalostusta harjoit-
tavat mikroyritykset, jotka tydllistivit alle 10 henkildé (ks. Paasio ja Heinonen 1993,
s. 11, Rajaniemi 1998), joilla on suhteellisen pieni osuus markkinoista ja joita johtaa
niiden omistaja tai perheenjédsen. Maaseudulla toimivista yrityksisti suurin osa on
timén mééritelmén mukaisia. Maaseudun pienyritysrekisteri -tutkimuksen (Ranta-
miki-Lahtinen 1999, s. 24, 29) mukaan maaseutumaisilla alueilla toimii noin 900
elintarvikejalostustaharjoittavaa pienyritysti, jotka tysllistivit alle 20 henkild. Niden
yritysten yhteenlaskettu liikevaihto on noin 1,2 miljardia markkaa, ja yrittéjit mukaan
lukien ne ty6llistévit yhteensd noin 1900 henkiloa. Yleisin yksittdinen toimiala on
leivén jaleivonnaisten valmistus: alalla toimii yli 400 yritysti. 900 yrityksesti noin 180
toimii maatilojen yhteydessi.

Kun tarkastellaan elintarvikkeiden tuotantoa kokonaisuudessaan, mikroyritysten
lukuméérd on madrallisesti merkittiva. Tilastokeskuksen yritys- ja toimipaikka-
rekisterin mukaan vuonna 1998 kaikista elintarvikkeita ja juomia valmistavista
toimipaikoista 77 % oli alle 10 henkild4 ty6llistivid (Tilastokeskus 1999, s. 29).
Tilastokeskuksen rekisteri kattaa arvonliséverolliset ja elinkeinoverolain alaiset
yritykset. T&ll6in on kuitenkin otettava huomioon, ettd suuri osa maatiloilla har-
joitettavasta yritystoiminnasta kuuluu maatalouden tuloverolain piiriin (Rantamaki-
Lahtinen 1999, s. 41), eikd se niin ollen néy Tilastokeskuksen yritys- ja toimipaik-
karekisterissd eikd maaseudun pienyritysrekisterissi. Siten todellisuudessa elin-
tarvikealan maaseutuyritysten lukumiird on edelld mainittua suurempi. Tutki-
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muksen kohteena olevista pienyrityksistd kiytetddn my6s rinnakkain nimitystd
maaseudun pienyritys tai maaseutuyritys.

Elintarvikkeiden JatkOJalostuksella tarko1tetaan maat11ayr1tyks1ssa tai muissa
maaseutuyrityksissi harjoitettavaa raaka-aineen jalostusta, joka nostaa tuotteen
arvoa. Etenkin maatilayrityksissd jatkojalostus perustuu usein tilalla tuotettuun
raaka-aineeseen, miki saattaa tuoda synergiaetua jalostukseen, mutta jalostus voi
perustua osittain tai kokonaan my®os ostoraaka-aineen varaan. Tuotteet voidaan
my®s teettdd alihankintana. Télloin edellytyksend on, ettd tuotteiden myynti ja
markkinointi tapahtuu pienyrityksen toimesta. Jatkojalostukseksi luetaan tutkimuk-
sessa myos esimerkiksi vihannesten ja perunan myynti pakattuna mutta ei
varsinaisesti maataloustuotteiden suoramyyntid. Yritystoiminnalla tarkoitetaan
edelld mériteltyyn jatkojalostukseen perustuvaa toimintaa, johon ei sisélly perus-
maataloutta. Vaikka yritystoimintaa ei olisikaan eriytetty omaksi kokonaisuudeksi
erilleen maatilayrityksests, yrityksellé tarkoitetaan t4lloin sitd osaa maatilayrityksestd,
joka jatkojalostusta harjoittaa.

Erilaistaminen eli differointi on lisdarvoa, joka asiakkaan nikdkulmasta erottaa
yrityksen tuotteen tai palvelun kilpailevista ja samaa tarkoitusta palvelevista tuot-
teista (Boulding ym. 1994). Erilaistaminen voi liitty4 itse tuotteeseen, sen tarjoami-
seen liittyvidn palveluun tai yrityksen tapaan toimia. Lisdarvoa luovia tekijoitd
nimitetdsn tutkimuksessa erilaistaviksi tekijoiksi tai ominaisuuksiksi tai erilais-
tamiskeinoiksi. Erilaistavat tekijit voivat olla fyysisii tai ei-fyysisid (tuote) omi-
naisuuksia. Kuitenkin, toisin kuin Dicksonin ja Ginterin (1987) mééritelméssa,
hintaa (alhaista hintaa) ei tissi tutkimuksessa néhdé erilaistavana tekijénd, koska
erilaistaminen nihdéin nimenomaan mahdollisuutena korkeamman hinnan asetta-
miseen. Siten erilaistavilla tekijoilli tarkoitetaan tutkimuksessa muita kuin hin-
taan liittyvid erilaistamiskeinoja. Midritelmé sisiltidd oletuksen, ettd erilaistava
tekijéi parantaa tuotteen arvoa asiakkaalle. Lisiksi on otettava huomioon, ettd
tutkimuksessa kiytetizn kisitettd erilaistaminen, joka korostaa yrityksen aktiivista
roolia enemmén kuin erilaistuminen, vaikka késitteiden katsotaankin tarkoittavan
samaa asiaa. Englanninkielisti alkuperdi oleva termi differointi rinnastetaan erilais-
tamiseen.

Hintastrategia tulkitaan tutkimuksessa laajasti kdsittiméén kaikkia niité strate-
gisia paitoksid, jotka ohjaavat yrityksen hinnoittelua sekd pitkélld etti lyhyelld
aikavililli ja jotka muodostavat perustan tuotteiden ja palveluiden hinnoittelulle
(vrt. Oxenfeldt 1982). Hinnan asetannan tuloksena syntyy hintapddités, joka on
tarjolla olevista vaihtoehdoista valittu konkreettinen rahassa ilmaistu hinta (ks.
Anttila 1984).

Hintakilpailukyvylld tarkoitetaan suhteellista, ei rahaméérdisti hintakilpailukykya,
eli yritys pystyy tarjoamaan asiakkaan nikckulmasta tuotteiden laatuun ja
erilaistamiskeinoihin nihden kilpailukykyisid tuotteita ja palveluja. Niiss4 tilanteis-
sa, joissa hintakilpailukyvylli viitataan absoluuttiseen, rahamééréiseen kilpailuky-
kyyn, mainitaan timai erikseen tekstin yhteydessd.
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Taloudellisella menestymiselld ja tuloksellisuudella tarkoitetaan kannattavaa
yritystoimintaa, jota mitataan sijoitetun p4ioman tuotolla.

1.6. Tutkimusasetelma

Teoreettisesti tutkimus asemoituu kilpailustrategioiden tutkimukseen. Strategiatarkas-
telussa erotetaan hierarkkisesti yritystason, liiketoimintatason ja toiminnallisen tason
strategiat (ks. Varadarajan ja Clark 1994). Voidaan kuitenkin olettaa, etti mikroyri-
tyksissd ndma rajat ovat hyvin himdrit, tai kiytinnossi eri tasoja ei voida erottaa
toisistaan lainkaan, jolloinrajanveto eri strategiatasojen vilille on vaikeaa. Mikroyri-
tyksissd samat henkil6t vastaavat usein yrityksen kaikista strategisista patoksisti.
Téll6in esimerkiksi hintastrategiset patokset voidaan niihdi koko yrityksen strategi-
sina pdétoksind. Olennaisempaa tarkastelussa onkin kiinnittii huomiota siihen, etti
valitun hintastrategian tulisi olla yhdenmukainen yrityksen kilpailustrategian kanssa.

Tutkimuksen teoreettisessa tarkastelussa ldhdetéén liikkeelle pienyrityksen
perusstrategisesta asemoitumisesta markkinoille, sillé perusstrategian tulisi ohjata
myds yrityksen muita strategisia valintoja. Hintap#itosten tarkastelussa tutkimuksen
teorialdhtdkohtina ovat sek yrityksen strategianikokulma etti resurssinikokulma.
Strategian nékokulmasta hintapaitoksii lihestytdén osana yrityksen strategisia
kilpailukeinoja. Resurssinikdkulman tarkastelun puolestaan painottuu suhteellisen
kilpailukyvyn saavuttamiseen ja yllipitimiseen. Kummassakin lihestymistavassa
keskeiselld sijalla on tuotteiden erilaistaminen ja sen hyddyntiminen strategisena
kilpailuetutekijéna.

Tutkimusongelmaa lihestytizin mikrotasolla yksittiisen elintarvikealan maaseutu-
yrityksen ndkdkulmasta (kuvio 2). Tutkimuskohteena on yrityksen piitoksen-
tekijén eli pienyrittijin erilaistamiseen ja hinnoitteluun liittyvit valinnat. Tutki-
muksessa tarkastellaan yritysten peruskilpailustrategioita seki erilaistamisen ja
hinnoittelun strategisia valintoja. Vaikka tutkimuksen nikékulma onkin maaseutu-
yrityksissd, tutkimuksen teoreettinen tarkastelu asemoidaan pienyrityksiin yleisesti
kohdentaen sité tarpeen mukaan maaseutuyrityksiin. Empiirinen osuus kohdentuu
nimenomaan maaseutuyrityksiin. Tulosten tarkastelu ja johtopiitokset tehdisn
maaseutuyrityksen nakokulmasta.

Tutkimuksessa otetaan huomioon, ettd pienyrittéjét tai yritysten omistajat ovat
henkilokohtaisesti hyvin tiiviisti mukana yrityksen johtamisprosessissa ja
padtoksenteko on keskittynyt ensisijaisesti yrittdjdin tai omistajaan (Carson ym.
1995, s. 71). Koska asiakas viime kidessi tekee lopullisen ostopéitoksen, kir-
jallisuusosassa sivutaan tiltd osin my9s asiakkaan nikékulmaa rajaten kuitenkin
kuluttajan ja organisaation ostokayttdytymisen tarkastelu ja ymmirtiminen tut-
kimuksen ulkopuolelle. Tutkimuksen nikokulmana on siten elintarvikealan maaseu-
tuyrityksen nékokulma, jota rajaavat toiminnan pienyrittdjimaisyys, yrityksen
asiakkaat, markkinavoimat (kilpailijat, uudet alalle tulijat, korvaavat tuotteet),
markkinointikanavat sekd muut ympiristotekijat.
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Elintarvikealan : ¢ R Uudet alalle tulijat
i maaseutuyritys E Kilpailijat Korvaavat tuotteet
Jakelu/
véliportaat
Asiakkaat

Kuvio 2. Tutkimuksen néikokulmaa rajaava kehys.

Empiirinen osa rakentuu postikyselyaineistoon ja sen analysointiin. Postikysely-
aineiston avulla tarkastellaan erilaistamista ilmioni seki erilaistamisen ja hinta-
strategioiden vilistd yhteyttd. Lihtokohtana postikyselyssid ovat yrittdjien nike-
mykset erilaistamisesta ja hintap@ditoksistd ja niihin liittyvistd valinnoista seki
yrityksen taloudellisesta tilasta. Yrittdjien nikemykset ovat luonteeltaan subjektiivisia.
Yritysten péitosten ja valintojen keskiniisen vertailun mahdollistamiseksi erilais-
tamisen ja hintapéitosten vertailuperustaksi médriteltiin suurten yritysten massa-
tuotteet. Siten yrittijit suhteuttivat nikemyksensi esimerkiksi tuotteiden erilaista-
misasteesta ja hinnoista massatuotteisiin. Arviot yrityksen taloudellisesta tilasta
perustuivat sen sijaan yksinomaan subjektiivisiin arvioihin ilman vertailuperustaa.

1.7. Tutkimuksen rakenne

Tutkimus rakentuu kirjallisuusosasta, esitutkimuksesta ja teoreettisesta viitekehyk-
sestd sekd empiirisestd osasta. Kirjallisuusosassa (luku 2) tarkastellaan tutkimusta
rajaaviateorioita. Liikkeelle ldhdetiin yrityksen peruskilpailustrategiasta, silld yritys-
ten hintastrategisten valintojen tulisi noudattaa perusstrategian viitoittamaa linjaa.
Strategiatarkastelu aloitetaan yleiselti tasolta kohdentaen sitd nimenomaan pienyri-
tysten potentiaalisiin strategioihin, erityisesti erilaistamisstrategiaan. Tdman jilkeen
tarkastellaan hintap@itosten strategisia valintojaja vaihtoehtoisia hintastrategioita. Taus-
tana hintastrategiatarkastelulle kiydéiin lyhyesti ldpi hintapaatoksiin liittyvit 1dhesty-
mistavat. Hintastrategiatarkasteluun liitetédéin edelleen erilaistaminen ja tarkastellaan
erilaistamisen ja hintapiitosten yhteytti. Teoriaosuus pédttyy hintapditosten ja yri-
tyksen taloudellisen menestymisen vilisen yhteyden tarkasteluun.
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Teoreettiselle tarkastelulle ja esitutkimukselle perustuva teoreettinen viitekehys
(luku 3) sisdltad ne piirteet, joita tutkimukseen on otettu kuvattavaksi ja ne teoriat,
jotka tutkimuksen viitekehysté rajaavat. Viitekehyksen avulla tutkimuksen teoria
ja empiria liitetdén toisiinsa.

Luvussa 4 esitellddn tutkimusaineisto ja tutkimusmenetelmét. Tutkimusaineisto
hankittiin postikyselylld. Aineisto kisittdad 251 elintarvikealan maaseutuyritysté,
joista kaksi kolmannesta harjoittaa elintarvikejalostusta maatilan yhteydessi. Tut-
kimuksen keskeisimmit analyysimenetelmat ovat ryhmittelyanalyysi tukenaan
erotteluanalyysi seki keskiarvovertailut. Ryhmittelyanalyysilld ryhmiteltiin aineis-
ton yrityksi eri hintastrategiaryhmiin. Keskiarvotesteilld verrattiin ryhmié keske-
niin etsien ensisijaisesti niitd tekijoit4, jotka mahdollisesti erottavat ryhmit toisis-
taan. Tutkimuksen tulokset esitetdén Juvussa 5.

Tulosten tarkastelu ja johtopditdkset esitetdéin luvussa kuusi 6. Erityisesti
pohditaan, mitd tulokset merkitsevét elintarvikealan maaseutuyritykselle ja mit4d
haasteita ne antavat yritystoiminnan kehittdmiselle. Yhteenveto on luvussa 7.

2. Tutkimuksen teoreettinen asemointi

Tutkimus asemoituu kilpailustrategioiden tutkimukseen. Tarkastelussa lihdetéin liik-
keelle yrityksen peruskilpailustrategiasta, silld yrityksen peruskilpailustrategian tulisi
ohjatamy®ds yrityksen muitastrategisia valintoja kuten hintapéétoksiin liitty vid valin-
toja. Kilpailustrategioita ldhestytiin yleiselld tasolla kilpailuedun késitteen (Day ja
Wensley 1988, Porter 1985, 1991), Porterin (1985) geneeristen perusstrategioiden ja
resursseihin pohjautuvan kilpailuedun teorian (Hunt ja Morgan 1995, 1996, 1997)
kautta. Yleiselti tasolta tarkastelua kohdennetaan pienyrityskontekstiin ja luodaan
katsaus pienyrityksille vaihtoehtoisiin kilpailustrategioihin. Vaihtoehtoisina strategioi-
natarkastellaan markkina-aukkoja hy6dyntdvis niche-strategiaaja kokonaismarkki-
noiden pilkkomiseen liittyvi4 segmentointistrategiaa sekéd ndiden strategioiden toteut-
tamisessakeskeisend nihtdvii erilaistamisstrategiaa. Erilaistamisstrategiatarkastelun
yhteydessé tarkastellaan erilaistamista asiakkaalle tuotettavana lisdarvona (mm. Dick-
sonjaGinter 1987), yrityksenresursseina (Barney 1991, HuntjaMorgan 1995) sekd
tuotosmittarina (Boulding ym. 1994).

Keskeistd hinnan strategisissa padtoksissd on niiden mukauttaminen yrityksen
peruskilpailustrategiaan; hintastrategian tai -strategioiden tulee noudattaa perus-
kilpailustrategian mérittdma4 linjaa (vrt. Varadarajan ja Clark 1994). Hintastra-
tegiatarkastelussa lihdetdan myos liikkeelle yleiseltd tasolta tarkastellen ensin hinnan
ldhestymistapoja painottaen markkinoinnin ja laskentatoimen nikokulmaa. Kirjal-
lisuudessa esiintyvii hintastrategioita tarkastellaan (Tellisin 1986) typologian pohjalta
suunnaten tarkastelua pienyrityksen mahdollisiin hintastrategioihin. Tdmin jdlkeen
tarkastellaan hintapdétosten ja erilaistamisen vélistd yhteyttd. Teoriaosuus pdittyy
hintap#tosten ja yrityksen taloudellisen menestymisen vélisen yhteyden tarkasteluun.
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2.1. Strategian Kiisitteestéi

Strategioita tarkastellaan tutkimuksessakahdessa eri yhteydessi. Aluksi tarkastellaan
pienyrityksenkilpailustrategiavaihtoehtoja, silld erilaistaminen ndhdéén potentiaalise-
napienyrityksen kilpailustrategiana. Toisena strategiatarkastelualueena on yritysten
hintastrategiat. Strategioitalihestytién ensisijaisesti niiden sisdllon kautta strategiatar-
kastelun edustaessa siten 1ahinnd Minztbergin (1994, s. 3) luokittelun mukaista ase-
mointikoulukuntaa. Ennenkilpailustrategiatarkastelua maaritetdan, mité strategialla
yleisesti téssd tutkimuksessa ymmarretdan.

Mintzbergin (1994, s. 23-28) mukaan strategia voidaan ymmiértdd monella
tavalla. Ensinnékin strategia voidaan kasittdd tulevaisuuteen kohdistuvaksi suunni-
telmaksi. Strategia voidaan ndhdd my6s mallina, jolla tarkoitetaan tilloin yhden-
mukaista kdyttdytymistd ajasta riippumatta. Strategia voidaan niin ikd8n madrittas
asemaksi, jolla tarkoitetaan tiettyjen tuotteiden aseman médrittdmisti tietyilld mark-
kinoilla. Strategiaa tarkastellaan usein my6s nidkdkulmana eli yrityksen tai organi-
saation tapana toimia T’cissﬁ tutkimuksessa strategian katsotaan siséilt'eivéin kaikki
oiksi.

Strategisessa johtamis- ja markkinointikirjallisuudessa strategia organisoidaan
kolmelle hierarkkiselle tasolle: yritystason, liiketoimintatason ja toiminnallisen ta-
son strategioihin. Yritysstrategialla tarkoitetaan yleensd strategista paitoksentekoa
yrityksen korkeimmalla tasolla. Yritysstrategia etsii vastausta kysymykseen, missi
liiketoiminnoissa yrityksen tulisi olla mukana. Yritysstrategiset paatokset koskevat
muun muassa uusien liiketoimintojen lisdamistd (diversifikaatiota), tapaa paésta
uuteen litketoimintaan, olemassa olevien liiketoimintojen lopettamista, tapaa poistua
liiketoiminnasta sek johtamisen ja liiketoimintojen tehokasta ylldpitoa (Varadarajan
1992, Varadarajan ja Clark 1994).

Seuraavaa tasoa edustavasta liiketoimintastrategiasta kéytetin kirjallisuudessa
rinnakkain termejd kilpailustrategia, markkinastrategia, tuotemarkkinastrategia ja
litketoimintayksikon strategia (Varadarajan ja Clark 1994). T4ssd tutkimuksessa
kéytetddn termid kilpailustrategia, koska se soveltuu parhaiten pienyrityskontekstiin,
silld pienyrityksissd on harvoin erillisid liiketoimintayksikoitd. Kilpailustrategialla
tarkoitetaan yleisesti kilpailuedun saavuttamista ja ylldpitdmisti tietylld toimialalla
tai tuotemarkkina-alueella (Varadarajan 1992, Varadarajan ja Clark 1994). Kﬂpmlu-
strategiaa tarkastellaan tarkemmin kohdassa 2.2.

Markkinointistrategia edustaa toiminnallisen tason strategiaa. Markkinoin-
tikirjallisundessa® markkinointistrategia nihdén yleisesti resurssien kokoamisena
tai jarjestdmisend tavalla, jolla liiketoimintayksikko odottaa saavuttavansa mark-

® Strategisen johtamisen kirjallisuudessa toiminnallinen strategiakiisite nihdésin hyvin eri tavoin.
Johtamiskirjallisuudessa esiintyy my®s huomattavaa vaihtelua toiminnallisen strategiakésitteen
kasitteellistimisessd. Varadarajan ja Clark (1994) mainitsevat tisti esimerkkejé artikkelissaan.
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kinointitavoitteensa kohdemarkkinoillaan. Markkinointistrategiaa luonnehditaan
tavallisesti resurssien kohdentamisena ja jérjestimisend markkinointimixin kom-
ponenteille tietyilld tuotemarkkinoilla. Markkinoinnissa on seké strategisia ettd
operationaalisia komponentteja. Strategisesta ndkokulmasta markkinoinnin toi-
minnollisella tasolla padasiana pidetddn yleensé tehokkuuden saavuttamista, vaikka
resurssien kustannustehokas kdytté on myos tarkedd. Markkinointistrategiakes-
kustelussa pidetddn kuitenkin pddfokuksena sitd, mitd markkinointistrategioita
yrityksessi tulisi kdyttid, jotta se pystyisi kilpailemaan tietyilld tuotemarkkinoilla
(Varadarajan ja Clark 1994).

Edell4 esitetty strategioiden hierarkiajako sopii paremmin suuryrityskontekstiin.
Voidaan olettaa, etti mikroyrityksissi eri strategiatasoja on vaikea tunnistaa ja
erottaa toisistaan. Mikroyrityksissi samat henkilot ovat yleensi vastuussa kaikis-
ti paillekkiisid ja nivoutuneet toisiinsa. Tdssé tutkimuksessa ei siten kiinnitetd
huomiota siihen, mill4 tasolla tiettyjen strategioiden tulisi yrityksessi sijaita (vrt.
Varadarajan ja Clark 1994).

Yritysten katsotaan tarvitsevan strategioita, koska ne ovat sidoksissa toiminta-
ympiristoonsid. Tallin niitd ei voida johtaa pelkastiiin sisdfinpidin katsoen, vaan
tarvitaan ympdaristoriippuvuuden ja vuorovaikutuksen ymmaértédmistd. Néin ollen
yrityksessi on luotava toimintalinja, strategia, jonka my0s yrityksen ympéristo,
ensisijassa asiakkaat ja muut sidosryhmiit, hyviksyvit (Vanhala ym. 1994, s. 25-
26). Kahdella yritykselld voi olla samanlaiset tavoitteet, mutta ne voivat kiyttdi eri
strategioita niiden saavuttamiseksi (Stanton 1991 ym. s. 12).

Pienyrityksessa strategiset tehtdvit saatetaan helposti kokea vaikeiksi ja jopa
tarpeettomaksi, kun asiat ndyttdvan toimivan muutoinkin (Vanhala ym. 1994, s.
25-26). Pienyrityksissi ei siten vilttiméttd tiedosteta, ettéd systemaattisen strategisen
ajattelun avulla asiat saataisiin todennékoisesti toimimaan entistd paremmin ja
tehokkaammin. Toisaalta voidaan kyseenalaistaa, onko pienyrityskontekstissa tar-
koituksenmukaista kdyttdd késitettd strategia. Onko pienyrityksilld ylip#itaén stra-
tegiaa? Tarvitaanko pienyrityksissi strategiaa? Strategia saattaa kuulostaa juhlalli-
selta ilmaisulta yrityksissd, joiden toiminta on yleensd etdélli siitd amerikkalais-
tyyppisesti suuryrityskentdstd, johon strategiakirjallisuutta on perinteisesti sovel-
lettu. Suuryritysten strategiset ongelmat eivdt ole pienoiskoossa pienyritysten
ongelmia.

Pienyritysten kohdalla kuvaavampi ilmaisu strategian asemesta saattaisi olla
tapa toimia (vrt. Minztberg 1994, s. 23-28). Voidaan olettaa, etti useimmilla
pienyrityksilld on vakiintunut kédyténto tai toimintatapa, jonka pohjalta yritystoimintaa
johdetaan ja vied4#n eteenpiin, vaikka sité ei tietoisesti strategiaksi miellettéisikd4n.
Tissi tutkimuksessa kdytetdan kuitenkin pienyritysten yhteydessé kisitetti strategia,
johon kuitenkin siséltyy oletus, ettd strategian kisitteelld tarkoitetaan 1dhinnd yri-
tyksen tapaa toimia.
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2.2. Kilpailustrategia ja kilpailuetu

Kilpailustrategia midrittad, kuinka yritys tai litketoiminta aikoo tai kuinka sen tulisi
kilpailla valitsemillaan markkinoilla (Day 1990, s. 5, Varadarajan 1992). Varadarajan
(1992) erottaakilpailustrategiassa kaksi nikokohtaa. Ensimmaéinen on, kuinka yritys
(liikketoiminta) muuttaa sille tunnusomaiset taidot ja resurssit kestiviksi asemointie-
duiksi. Tamai vastaa pitkélti Mathurin (1988, 1992) méiritelmii, jonka mukaan kil-
pailustrategia on tuotteen asemoimista markkinoille. Kilpailustrategia on t4lloin kilpai-
lua asiakkaista eli siité, valitsevatko asiakkaat nimenomaisen yrityksen tuotteen tai
palvelun. Kilpailu asiakkaista on menestymisen kannaltakriittisti, silld taloudellinen
menestyminen voi syntyi vain kaupallisesta menestyksestd. Varadarajanin (1992)
mukaan toinen nikokohta on, kuinka yritys yhdistis sen toiminnalliset strategiat yh-
denmukaiseksi, integroiduksi kilpailustrategiaksi.

Kilpailustrategian yhteyteen liitetdén usein kilpailuedun Kisite, silld menestymi-
sen markkinoilla katsotaan perustuvan pysyvéin kilpailuetuun (Porter 1985, 1991).
Kilpailuedulle ei ole kéytinnossa eik strategiakirjallisuudessa selvid mézritelmaa.
Kilpailuedulla tarkoitetaan usein suhteellista paremmuutta taidoissa ja resursseissa.
Toisaalta kilpailuedulla viitataan my6s asemoinnilliseen paremmuuteen, jolla tar-
koitetaan erittdin hyvéén tai ylivoimaiseen asiakkaille tuotettuun arvoon tai alhaisiin
suhteellisiin kustannuksiin perustuvaa kilpailuetua, jonka avulla saavutetaan mark-
kinaosuutta ja kannattavuutta (Day ja Wensley 1988).

Kilpailuedun kisite koostuu Dayn ja Wensleyn (1988) mukaan kolmesta erilli-
sestd komponentista: kilpailuedun lédhteist4, kilpailuedun asemasta ja lopputulokse-
na saavutettavasta suorituskyvysté (kuvio 3). Kilpailuedun léhteit ovat ylivoimai-
set taidot ja resurssit, jotka yhdessé edustavat yrityksen kykyi tehdd enemmiéin tai
paremmin kuin kilpailijat. Kilpailuedun asema ilmenee joko alhaisempina suhteel-
lisena kustannuksina tai kykyni tuottaa asiakkaille ylivoimaista arvoa erilaistamisen
avulla. Erilaistaminen merkitsee sitd, ettd jokin tai jotkin yrityksen toiminnot
suoritetaan tavalla, joka johtaa koettuun paremmuuteen niiden tekijoiden ja dimen-
sioiden osalta, joita asiakkaat arvostavat. Suosituimpia kilpailuedun indikaattoreita
ovat markkinaosuus ja kannattavuus. Vaihtoehtoisia mittareita, joskin vihemmin
kiytettyjd, ovat asiakastyytyviisyys ja asiakasuskollisuus.

Téssd tutkimuksessa kiytetddn Dayn ja Wensleyn (1988) (ks. myds Day 1992)
madrittelemai kilpailuedun késitettd. Kilpailuedun lidhteet méiritellizin kuitenkin
Dayn ja Wensleyn méiritelméstd poiketen yksinkertaistaen resursseiksi, joiden
katsotaan siséltivin myds ylivoimaiset taidot. Ylivoimaiset taidot pitdvit sisilléin
henkildston kyvyt, jotka erottavat ne muiden yritysten henkilSstostd. Ylivoimaista
taitoa edustavat esimerkiksi ylivoimaiset tekniset taidot tai sellainen organisaatio-
rakenne, joka antaa yritykselle mahdollisuuden mukautua herkemmin ja nopeammin
markkinoiden muutoksiin. Ylivoimaiset resurssit ovat nakyvampié kilpailuedun
lahteitd. Ylivoimaisia resursseja ovat esimerkiksi yrityksen sijainti, jakelun kattavuus
tai tuotemerkki (Day ja Wensley 1988).
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Kuvio 3. Kilpailuedun komponentit (Day ja Wensley 1988).

Sovellettaessa Dayn ja Wensleyn (1988) kilpailuedun komponentteja tutkimuk-
sessa tarkastelun kohteena oleviin elintarvikealan maaseutuyrityksiin kilpailuedun
lihteend eli resurssina voidaan nidhd4 esimerkiksi yrittdjalld hallussa oleva ainut-
laatuinen resepti, joka mahdollistaa tuotteen ainutlaatuisen raaka-ainekoostumuksen,
joka poikkeaa merkittévisti kilpailevien yritysten tuotteista. Kilpailuedun asema
voisi tilldin ilmetd lisdarvona asiakkaille; asiakkaiden voidaan olettaa kokevan
ainutlaatuisen raaka-ainekoostumuksen lisdarvona, koska muissa vastaavissa samaa
tarkoitusta palvelevissa tuotteissa ei t4td ominaisuutta ole. Erilaistamisen tuoman
lisdarvon avulla yritykselld olisi mahdollisuus saada jalansijaa markkinoilta ja siten
markkinaosuutta. Lisdarvo saattaisi myds merkitd yritykselle parempaa kannatta-
vuutta, jos se onnistuisi asettamaan tuotteen hinnan lisdarvon perusteella massa-
tuotteita korkeammaksi hinnan kattaessa myds erilaistamisesta aiheutuneet kustan-
nukset. Muita resursseja voisivat olla esimerkiksi perinteisen valmistusmenetelmén
taito tai yrityksen organisaatiorakenteen mahdolliseksi tekemé joustavuus reagoida
nopeasti asiakkaiden erityisvaatimuksiin.

Dayn ja Wensleyn (1988) nidkemys kilpailuedusta vastaa Porterin (1985, 1991)
ndkemysti. Porter jakaa kilpailuedun absoluuttiseen (rahaméériiseen) ja suhteelli-
seen kilpailuetuun. Kilpailuetujen saavuttamiseksi hdn on nimennyt kolme perus-
strategiaa - kustannusjohtajuuden, erilaistamisen eli differoinnin seké keskittymisen
- jotka strategiakirjallisuudessa ovat saaneet vakiintuneen aseman. Yksinkertaistaen
yritys joutuu valitsemaan erilaistamisen ja erilaistamattomuuden vélilld, miké vas-
taa my6s Dayn ja Wensleyn kisitystd. Porterin (1991) mukaan kilpailuetu syntyy
yrityksen kyvysti tehdi vaaditut toiminnot alhaisemmilla kustannuksilla kuin kil-
pailijat tai tehd4 jotkin toiminnot ainutlaatuisella tavalla, miké luo asiakkaalle arvoa
ja antaa siten mahdollisuuden korkeamman hinnan (premium-hinnan) asettamiseen.
Olennaista on siten se, etti asiakkaat ovat halukkaita maksamaan saamastaan
lisdarvosta vahintisn sen verran, etté hinta kattaa yritykselle lisdarvon tuottamisesta
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aiheutuneet kustannukset (Day ja Wensley 1988). Mathur (1992), joka korostaa
kilpailustrategian méritelméssi asiakkaan nikokulmaa, tuo esille, ettd tuote voi-
daan asemoida markkinoille suhteessa kilpailijoihin periaatteessa vain kahden ulot-
tuvuuden perusteella. Nama ulottuvuudet ovat joko tuotteen ei-rahalliset ominai-
suudet (hyddyt) tai hinta tai molemmat. Tdmén mukaan asemoinnin kaksi dimensiota
ovat siten erilaistaminen ja suhteellinen hinta.

Porterin (1985) ajattelumalli yrityksen vaihtoehtoisista perusstrategioista ei
vilttimittd sovellu hyvin pienimuotoisen yritystoiminnan tarkasteluun eli mikro-
yrityksiin. Lahden (1986, s. 130-131) mukaan keskeinen strategiavaihtoehto suo-
malaisille pienyrityksille on erottautua voimakkaasta hintakilpailusta tuotteiden
erilaistamisen avulla ja keskitty4 toimimaan yhdelld segmentilld. Mittakaavaetujen
ansiosta suuret yritykset voivat olla tehokkaita useilla toimialan segmenteilld pienyri-
tysten keskittyessid vain yhteen. Lahden esittimi strategiavaihtoehto vastaa siten
Porterin perusstrategioita mukaillen yhdistelmié erilaistamis- ja keskittymisstra-
tegiasta. '

Porterin (1985) mukaan erilaistaminen johtaa menestymiseen, jos tuotteesta tai
palvelusta muodostuva arvo asiakkaalle ylitti4 erilaistamisesta aiheutuvat kustan-
nukset. On kuitenkin todenn#k®istd, ettd suurilla yrityksilld esimerkiksi tuotekehi-
tykseen perustuvan erilaistamisen aiheuttavat kustannukset muodostuvat mittakaava-
etujen ja suuren markkinaosuuden takia alhaisemmiksi kuin pienyrityksissi. Toisin
sanoen jos suuryritys ja pienyritys erilaistaisivat tuotteitaan samalla konseptilla,
pienyritykselld tuskin olisi mahdollisuuksia menestymiseen markkinoille heikomman
hintakilpailukyvyn vuoksi. Erilaistamista ei siten voida automaattisesti néhdé pien-
yrityksen kilpailustrategiana ja kilpailuedun lihteena.

Selvai kuitenkin on, ettd absoluuttiseen kilpailuetuun ei pienyrityksilld rajallisten
resurssien vuoksi ole mahdollisuuksia. Ainoa tie menestykseen on siten pyrkié saa-
vuttamaan suhteellista kilpailuetua markkinoilla. Hunt ja Morgan (1995, 1996,
1997) tuovat esille resurssien merkityksen suhteellisen kilpailuedun luojana (vrt.
Day ja Wensley 1988). He esittivit artikkeleissaan suhteellisen kilpailuedun teorian,
jonka myShemmin nime#vit resursseihin perustuvan kilpailuedun teoriaksi®. Teorian
mukaan parempi suorituskyky - suorituskyky, joka ylittd4 jonkin viitetason - mark-
kinoilla perustuu suhteelliseen kilpailuetuun resursseissa. Resurssit ovat niakyvii ja
nidkymittomia yrityksen saatavilla olevia voimavaroja, jotka tekevit mahdolli-
seksi tehokkaan tuotannon tai sellaisten tuotteiden markkinoinnin, joilla on arvoa
joillekin markkinasegmenteille. Kilpailuetu resursseissa voidaan kéintid kilpai-
Iueduksi markkinoilla ja paremmaksi suorituskyvyksi.

Resursseihin pohjautuvassa kilpailuedun teoriassa esitetédin, ettd kilpailevat
yritykset voidaan jakaa yhdeksdén ryhméin, asemaan (kuvio 4). Kaikki yritykset
eivit voi samanaikaisesti yltid erinomaiseen suorituskykyyn. Saavutetaanko re-

6 Resource-Advantage Theory of Competition. Resursseihin pohjautuvaa teoriaa on jopa esitetty uu-
deksi yrityksen kilpailuteoriaksi, joka on pohjimmiltaan erilainen kuin toimialan taloustieteessi vallinneet
pédlahestymistavat (Conner 1991).
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sursseilla suhteellista kilpailuetua, riippuu suhteellisten resurssien tuomasta arvosta
ja suhteellisista resurssien aiheuttamista kustannuksista (Hunt ja Morgan- 1995,
1997). Ideaalitilanne yrityksille olisi pyrkié kuvion solun kolme mukaiseen kilpailu-
asemaan, jossa resurssien tuomalla kilpailuedulla voidaan saavuttaa suhteellisesti
hyvi suorituskyky suhteellisesti alhaisemmilla kustannuksilla. Solut kaksi ja kuusi
viittaavat kilpailuedun tilanteeseen, koska myos niissd resurssien tuoma arvo on
hieman suurempi niiden ajheuttamiin kustannuksiin verrattuna. Jilleen voidaan
kuitenkin pohtia sitd, onko pienyritykselld ylipd4tdin mahdollisuuksia kuviossa
esitettyihin kilpailuetuasemiin. L&hinnd ongelma on resurssien aiheuttamissa
kustannuksissa; pienessi mittakaavassa toimittaessa suhteellisia yksikkokustannuksia
saattaa olla vaikea saada suhteellista resurssien tuottamaa arvoa matalammaksi
kannattavuuden siitd kirsimétti.

Vaihtoehtoista tapaa Porterin yleisstrategioille edustaa myos Faulknerin ja
Bowmanin (1992) artikkelissaan esittimi yleisstrategioiden matriisi. Heidén esitté-
missiin tarkastelussa yritykselld on valittavana vaihtoehtoisia perusstrategioita
asiakkaan havaitseman arvon (korkea, keskitasoinen, matala) ja hinnan (korkea,
keskitasoinen, alhainen) suhteen (vrt. Kotler 1994, strategiat hinta-laatusuhteen
asemoimiseksi). Strategioiden tulee perustua ulkoisiin menestysperusteisiin, joita
voivat olla muun muassa hinta, koettu laatu, luotettavuus, tuotemerkki tai yrityksen
maine. Lisdksi yrityksen on tiytettdvi tietyt sisdiset menestyskriteerit kuten hyvé
kustannusseurantajérjestelmi, erinomainen laadunvalvonta, tehokas .myynti ja
markkinointikapasiteetti.

SUHTEELLINEN RESURSSIEN TUOTTAMA ARVO

Matata Keskimaarainen Korkea
S K
VY 1 2 3
Hs
ET Matala | EPAMAARAI- | KILPAILUETU | KILPAILUETU
EN NEN/HORJUVA
L N ASEMA
Lu
| K
S s 4 5 6
EE Keski-
T T asrainen KILPAILU- TASAPAINOI- | KILPAILUETU
- HAITTA NEN ASEMA
E
S
U
R 7 8 9
g Kokea |y pajU- KILPAILU- EPAMAARAI-
] HAITTA HAITTA NEN/HORJUVA
E ASEMA
N

Kuvio 4. Kilpailuaseman matriisi (Hunt ja Morgan 1995).
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Téssd Faulknerin ja Bowmanin (1992) tarkastelussa ylivoimaisin strategia on
se, jossa yritys tarjoaa asiakkaan ndkokulmasta keskimiérdistd paremman arvon
omaavia tuotteita alhaiseen hintaan. Tietyissé olosuhteissa menestyvi strategioita
voivat kuitenkin olla myds ne, joissa parempaa tuotetta tarjotaan keskimésrdiselld
tai korkealla hinnalla tai keskitasoista tuotetta tarjotaan athaisella hinnalla. Tama
tarkastelutapa korostaa asiakasldhtdisti ajattelua, koska tuotteen arvo maardytyy
nimenomaan asiakkaan kokeman arvon perusteella. Faulknerin ja Bowmanin
(1992) nikokulma on pitkilti sama kuin edelld esitetyssd resurssipohjaisessa kil-
patluedun (Hunt ja Morgan 1995, 1997) nikokulmassa. Myos se kritiikki, joka
esitettiin resurssipohjaisen kilpailuedun teorian soveltuvuudesta pienyrityskontekstiin,
voidaan kohdistaa my6s Faulknerin ja Bowmanin (1992) perusstrategiatarkasteluun.

2.3. Niche-markkinointi ja segmentointi kilpailustrategiana

Pienyritysten, etenkin hyvin pienessd mittakaavassa tapahtuvan toiminnankilpailustra-
tegioiksi soveltuvatparhaiten spesifikoidummatstrategiat, joiden voidaan ajatella osittain
perustuvan Porterin (1985) edelld mainittuun differointistrategiaan, Dayn ja Wens-
leyn (1988) viitekehykseen kilpailuedun komponenteista sekd Huntin ja Morganin
(1995) resursseihin perustuvaan kilpailuedun teoriaan. Koska pienyrityksenresurssit
ovatrajalliset, pienyritykselle sopivanakilpailustrategiana voidaan pitéi esimerkiksi
niche-strategiaaeli markkina-aukkojen hy6dyntdmisen strategiaa tai markkinoiden
segmentointia. Viimeksi mainittu edustaa ldhinn operationaalisen tason strategiaa,
eli se on hyvin markkinointipainotteinen strategia (ks. Varadarajan ja Clark 1994).
Kutenluvussa?2.1. todettiin, mikroyrityksissi eri strategiatasot ovat todennikdisesti
paillekkdisid janivoutuneet toisiinsa, jolloin ei ole olennaista kiinnittd4 huomiota sii-
hen, mill4 tasolla tiettyjen strategioiden tulisi yrityksessi sijaita. Siten myos segmen-
tointi janiche-strategia luetaan tissd yhteydessa kilpailustrategioiksi.

Markkina-aukko voidaan miérittdd markkinoiksi, joka koostuu pienesti, sa-
manlaiset ominaisuudet ja tarpeet omaavasta asiakasryhmaisti ja jota muut yritykset
eivit vield ole tiytténeet tai ovat sen hylénneet. Siten niche-strategian toteuttami-
sessa ldhdetédin usein liikkeelle muutaman asiakkaan tarpeesta ja asteittain raken-
netaan suurempi asiakasperusta asiakkaiden samanlaisten tarpeiden ja kulutus-
tapojen pohjalta. P4spaino niche-strategian soveltamisessa on asiakkaassa ja voitossa
(Chalasani ja Shani 1992, Dalgic ja Leeuw 1994).

Segmentointia ei tule sekoittaa niche-strategiaan, joskin myos niche-markkinoi-
den voidaan katsoa edustavan pientd, kapeaa ja erikoista markkinasegmenttis
(OECD 1995, 5. 16). Segmentoinnissa heterogeeniset kokonaismarkkinat pilkotaan
pienempiin, homogeenisiin osiin. Segmentointi perustuu siten massamarkkinoiden
asiakkaiden erilaisiin tarpeisiin. Yrityksen kohdemarkkinoiksi valitaan yksi tai
useampi segmentti, ja jokaista segmenttid tai segmenttien ryhméé varten kehitetizin
oma markkinointimix (Chalasani ja Shani 1992, Stanton ym. 1991, s. 84). Segmen-
tointiin ja niche-markkinointiin liittyvéi ajatusmallia on havainnollistettu taulukossa
1.
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Taulukko 1. Segmentti vs. markkina-aukko (niche) (Shani ja Shalasani 1992).

Segmentti Markkina-aukko (niche)

Ylhialtd-alas -ldhestymistapa Alhaalta-ylds -ldahestymistapa

Markkinoiden pilkkominen perustuen Markkinoiden yhdistdminen perustuen asiak-
asiakkaiden erilaisiin tarpeisiin kaiden samanlaisiin tarpeisiin

Kaikkia segmenttiin kuuluvia pidetddn ~ Yksil6itd korostetaan

yhtildisina

Kooltaan suuri Kooltaan pieni

Markkinoiden pilkkominen pienempiin, Erityisten tarpeiden tyydyttiminen
helposti hallittavissa oleviin osiin

Segmentointi tekee mahdolliseksi hinnan asettamisen massamarkkinoiden hinta-
tasoa korkeammaksi, jos tuote on segmentin asiakkaiden nakokulmasta erilaistettu
vastaamaan heidén tarpeitaan. Kun markkinoilla on useita eri segmenteille suun-
nattuja tuotteita, hinta ei yksin vaikuta asiakkaiden valintapéétoksiin. Erilaistamis-
keinot saattavat muodostua tirkeimméksi valintaa ohjaavaksi tekijéksi kuin hinta
(ks. OECD 1995). Segmentointia voidaan havainnollistaa talousteorian termein.
Massamarkkinoilla myyjd olettaa, etti tuotteelle on vain yksi kysyntékdyrd. Segmen-
toinnissa sitd vastoin kokonaismarkkinat voidaan nihdi sarjana kysyntdkayrid
(kuvio 5) (Stanton ym. 1991, s. 84).

Hinta Hinta

Maara Maara
Erilaistamattomat Segmentoidut
markkinat, markkinat

"massamarkkinat”

Kuvio 5. Erilaistamattomia (massamarkkinat) ja segmentoituja markkinoita edus-
tavat kysyntikdyrdt (Stanton ym. 1991, s. 84).
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Kuvion oikealla puolella segmentoiduilla markkinoilla jokainen kysyntidkayrd
edustaa erillistd markkinasegmenttid perustuen erilaiseen tuotteeseen, markkinointi-
viestintd#in tai muuhun markkinointimixin elementtiin. Massamarkkinoilla pyritdzn
ikdédn kuin sovittamaan markkinat tuotteelle. Segmentoinnissa pyrkimyksens on
sen sijaan sovittaa tuote markkinoille. Segmentointi on asiakassuuntautunut 13hes-
tymistapa ja siten yhdenmukainen markkinointikésitteen kanssa. Pienyritys, jolla
on rajalliset resurssit, saattaa olla hyvin kilpailukykyinen yhdell4 tai kahdella seg-
mentilld, mutta silld ei ole vilttimattd lainkaan menestymisen mahdollisuuksia
erilaistamattomilla markkinoilla (Stanton ym. 1991, s. 84-85).

2.4. Erilaistaminen peruskilpailustrategiana

Edelld esitettiin pienyrityksen potentiaalisina kilpailustrategiavaihtoehtoina niche-stra-
tegia ja segmentointistrategia. Ndiden strategioiden toteuttamisessa keskeistd on ni-
menomaan erilaistaminen, joiden avulla pienyritykset voivat saavuttaa suhteellista
kilpailuetua suuriin jakeskisuuriin yrityksiin ndhden rajatuilla markkinoilla. Niche-
strategian ja segmentointistrategian sijaan voidaankin puhuaerilaistamisstrategiasta
pienyrityksen peruskilpailustrategiana. Erilaistaminen voidaan strategianasijoittaa sekd
kilpailustrategian ettd markkinointistrategian tasolle (ks. Varadarajan ja Clark 1994).
Tissd tutkimuksessa, elintarvikealan maaseutuyrityskontekstissa, erilaistamista tar-
kastellaan ensisijaisesti kilpailustrategiana.

Erilaistamisstrategian avulla voidaan luoda markkina-aukko tai segmentti (OECD
1995, s. 16). On kuitenkin huomattava, etti erilaistamisstrategian toteuttaminen ei
edellytd markkinasegmenttien olemassaoloa. Tdm tarkotttaa sit4, etti erilaistamis-
strategia voidaan toteuttaa ilman segmentointistrategiaa, mutta ei pdinvastoin.
Toisin sanoen segmentointistrategia voidaan toteuttaa vain silloin, kun yritykselld
on erilaistamisstrategia jo olemassa tai sitd tukee tdydentivi erilaistamisstrategia
(Dickson ja Ginter 1987).

Keskeinen tehtévi erilaistamisstrategiaa toteuttavassa yrityksessi on luoda kes-
tivi erilaistamisetu, joka saa kohderyhmén asiakkaan valitsemaan juuri yrityksen
tuotteen tai palvelun eikd muiden yritysten markkinoimia tuotteita ja palveluja.
Erilaistamisetu voi perustua esimerkiksi tuotteeseen, joka koetaan erinomaisena,
johon kuuluu parempi palvelu tai joka myydidn alhaiseen hintaan’. Ollakseen
pitkalla aikavililld kestidva erilaistamisedusta on oltava asiakkaalle olennaista hyo-
tyd. Sen on oltava jollakin tapaa ainutlaatuinen ja kestivi, jotta se olisi vaikeasti
kopioitavissa. Lisaksi erilaistamisedun on oltava kannattava. Tuote on pystyttivi
tarjoamaan sellaisella hinnalla, kustannus- ja volyymirakenteella, jotka tekeviit sen
tuotannon ja markkinoinnin kannattavaksi (Doyle 1994, s. 73).

Seuraavassa tarkastellaan eri tapoja ldhestyé erilaistamista. Kirjallisuudessa
erilaistamista tarkastellaan mm. asiakkaalle tuotettavana lisdarvona (Dickson ja

7 Tdssd tutkimuksessa alhaista hintaa ei lueta erilaistamiseduksi (ks. kohta 1.5.)
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Ginter 1987), yrityksen resursseina (Barney 1991, Day ja Wensley 1992, Hunt ja
Morgan 1995) ja tuotosmittarina (Boulding ym. 1994). Perinteisessi markkinoin-
tinik6kulmassa painotetaan asiakkaan nikokulmaa erilaistamisen mééritelméssa.
Erilaistaminen miéritetdédn talléin lisdarvoksi, joka erottaa tuotteen tai palvelun
kilpailijoista minké tahansa fyysisen tai ei-fyysisen ominaisuuden suhteen. Erilais-
taminen voi perustua joko todellisiin eroihin tai havaittuihin eroihin (Dickson ja
Ginter 1987). Lisdarvo merkitsee hyotyd tai kokonaistyytyvdisyyttd, jonka asiak-
kaat tuotteesta kokevat saavansa, vihennettyné hinnalla, jonka he joutuvat siitd
maksamaan, ja muilla kustannuksilla, jotka tuotteen kdyttd mahdollisesti aiheuttaa
(Day 1990, s. 29, Doyle 1994, s. 73). Siten yritys voi luoda asiakkaalle lisdarvoa
joko lisdamilld tuotteesta saatavaa hy6tyd eli vahvistaa ostajan suorituskykyé tai
alentamalla tuotteen hintaa tai ostajalle tuotteen hankkimisesta aiheutuvia kustan-
nuksia (Porter 1991, Doyle 1994, s. 74). Yrityksen kykyé tarjota asiakkailleen
lisdarvoa (superior value) voidaan pitdd yhtend 1990-luvun menestyksellisimpind
Kilpailustrategioina. Lisdfimailld arvoa ydintuotteeseen (esim. tuotteen laadun pa-
rantaminen, tukipalvelujen liittiminen tuotteen tarjontaan jne.) yritykset voivat
parantaa asiakastyytyviisyytti ja siten saavuttaa asiakasuskollisuutta (Ravald ja
Gronroos 1996).

Erilaistamista voidaan tarkastella my®s yrityksen nidk6kulmasta. Erilaistaminen
voidaan til16in ndhdi resurssina tai resurssien yhdistelméni, joka tuo yritykselle
suhteellista etua kilpailijoihin nihden ja joka voi muodostua kilpailueduksi markki-
noilla parantaen yrityksen taloudellista suorituskyky. Resurssit ovat aineellisia tai
aineettomia yrityksen kéytossi olevia voimavaroja. Suhteellista etua syntyy usein
useamman resurssin yhdistelméni (Barney 1991, Hunt ja Morgan 1995). Resurs-
sit® edustavat yrityksen kykyi tehd4 enemmin tai paremmin (tai molempia) kuin
sen kilpailijat (Day ja Wensley 1988).

Resurssien suhteen yritykset ovat heterogeenisii, miki tarkoittaa, ettd jokaisella
yritykselld on resurssien yhdistelma, joka on jollakin tavalla ainutlaatuinen (Hunt ja
Morgan 1995). Maaseutuyrityksissa esimerkiksi perinteiselld menetelmélld tai re-
septilld tapahtuva valmistus yhdistettynd yksilolliseen, asiakaskohtaiseen palveluun
saattaa tuoda suhteellista etua suuriin yrityksiin ndhden. Siihen, muodostuuko
suhteellisesta edusta pysyvi kilpailuetu, vaikuttaa suhteellinen resurssien tuottama
arvo ja suhteelliset resurssien ajhenttamat kustannukset (Hunt ja Morgan 1995).
Porter (1991) kuitenkin korostaa, etti resurssit itsesséén eivét ole arvokkaita, vaan
ne ovat arvokkaita sen vuoksi, ettd ne antavat yritykselle mahdollisuuden luoda
kilpailuetua tietyilld markkinoilla. Porter (1991) my®ds kritisoi resurssipohjaista
teoriaa; hinen mukaansa kilpailuedun syntymiseen tarvitaan muutakin kuin vain
resurssit. Toisaalta my6s Hunt ja Morgan (1995) korostavat sitd, etti resurssindko-
kulmassakin erilaistaminen on tulos siiti, ettd tuotetaan lisdarvoa ja ettd se ei mer-
kitse samaa kuin lisdarvon tuottaminen. Néin ollen tuotteen tai yrityksen erilaisuus

8 Day ja Wensley (1988) jakavat kilpailuedun lihteet paremmuuteen taidoissa ja paremmuuteen
resursseissa. Téssé tutkimuksessa resurssien katsotaan siséltdvén myos taidot.
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ei implisiittisesti merkitse kilpailuetua. On myos otettava huomioon, ettd resurssien
avulla luodusta kilpailuedusta saattaa tulla tehoton asiakkaiden ja kilpailijoiden
vaikutuksesta. Esimerkiksi muutokset jonkin markkinasegmentin asiakkaiden prefe-
rensseissi saattavat kidntii resurssin ei-resurssiksi tai vastaresurssiksi. Esimerkik-
si jakelujdrjestelmad, joka painottaa erikoisliikkeitd tuotteen markkinoinnissa, saattaa
muuttua resurssista ei-resurssiksi, jos kuluttajat haluavatkin ostaa tuotteet mie-
luummin péivittdistavarakaupoista kuin erikoisliikkeisti.

Boulding ym. (1994) tuovat erilaistamisen méiritelmissi esille sen merkityksen
niin sanottuna tuotosmittarina - mahdollisuutena saavuttaa suurempia katteita.
Erilaistamista tarkastellaan tidlloin 1dhinni talousteorian nikokulmasta. Erilaistaminen,
jota merkitddn D:114 (differentiation), voidaan tdlldin kaavamaisesti mairittdd seu-
raavasti: D = (P - MC)/ P, jossa P tarkoittaa hintaa ja MC rajakustannuksia. Siten
suuremmat D:n arvot merkitseviit yritykselle parempaa kykyéd saavuttaa suurempia
katteita ja voittoja muiden tekijoiden pysyessd muuttumattomina. Erilaistamisen
mittarina Boulding ym. (1994) kiyttiivit hintajoustoa.

Dickson ja Ginter (1987), jotka mééritteleviit erilaistamisen lisdarvoksi, havain-
nollistavat artikkelissaan erilaistamista ja siti, missi tilanteissa erilaistaminen saat-
taisi olla yritykselle edullinen strategia. Esimerkit ovat tissi yksinkertaistettuja -
todellisuudessa tilanteet eivit ole ndin pelkistettyjd - mutta antavat havainnollisen
kuvan erilaistamisesta ja sen merkityksestd erityyppisissi tilanteissa. Yritykselle
mahdollisia strategisia valintoja voidaan Dicksonin ja Ginterin (1987) mukaan
kuvata parhaiten tuotepreferenssikartan avulla. Esimerkissi oletetaan kahdella
tuoteominaisuudella olevan kuluttajille merkitysti. Tuotemerkkien sijainnit tidssid
kaksiulotteisessa tilassa madrdytyvit kuluttajien havaintojen perusteella. Kuluttaji-
en muodostamat kisitykset tuotemerkeisti oletetaan homogeenisiksi. Kuluttajien
mieltymykset ja arvot sen sijaan oletetaan heterogeenisiksi.

Kuvio 6 kuvaa kilpailutilannetta, jossa ei alun perin esiinny erilaistamista eiki
markkinoiden segmentointia. Kolme kilpailevaa tuotemerkkid, a, b ja c, sijaitsevat

Kuvio 6. Erilaistaminen markkinoilla, joissa kuluttajien preferenssit ovat tasai-
sesti jakautuneet (Dickson ja Ginter 1987).
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likiméériisesti samalla kohtaa preferenssikartalla. Kuvion varjostettu alue kuvaa
kuluttajien preferenssejd ominaisuuksien x ja y suhteen. Preferenssit ovat jakautu-
neet tasaisesti markkinoille, eli markkinoiden segmentointi ei ole mahdollista.
Tiissi tilanteessa yritys voi saavuttaa kilpailuetua erilaistamisstrategian avulla. Jos
esimerkiksi tuotemerkki a siirtyisi asemaan a “erilaistamisakselia y (ominaisuus y)
pitkin, se lisidisi markkinaosuuttaan. Markkinaosuus kasvaisi, koska tuotemerkki a
olisi pisteessid a “lihempéni kuluttajien, joiden osuus olisi lihes puolet markkinoista,
preferensseji verrattuna tuotemerkkeihin b ja c. Tidssi tilanteessa miké tahansa
tuotemerkki voi lisdtd myyntiddn erilaistamalla tuotemerkkidén mihin tahansa suun-
erilaistaa sekd pisteestd a “etti toisistaan.

Kuviossa 7 on kuvattu toisenlainen kilpailutilanne, jossa kohdistettu erilaista-
misstrategia nidhddin potentiaalisena strategiana. Tassid esimerkissd kuluttajien
preferenssit eiviit ole jakautuneet tasaisesti markkinoille vaan tarkasteltujen ominai-
suuksien suhteen normaalisesti. Kukin tuotemerkki voi liséitd myyntidén siirtymalld
lihemmiiksi kuluttajien keskiméardisid preferenssejd (kohta I,). Tilanne johtaa
todennikdisesti tuotemerkkien viiliseen aktiiviseen kilpailuun jokaisen merkin
pyrkiessi lihemmiiksi pistettd I, kuin kilpailijansa.

Kolmas kuvio (kuvio 8) kuvaa puolestaan tilannetta, jossa markkinoilla on
tunnistettavissa markkinasegmenttejd. Esimerkin tilanteessa on kolme markkina-
segmenttii, joiden kokoa kuvaavat ympyroiden pinta-alat. Myos tdssi tilanteessa
erilaistaminen saattaa olla edullinen strategia, mutta tissi tapauksessa se esiintyy
yhdessi segmentointistrategian kanssa. Koska tuotemerkit ovat alun perin erilais-
tamattomia, mikii tahansa niistd voisi lisdta myyntidédn siirtymalld lihemmiksi
suurimman segmentin keskikohtaa (kuviossa kohta I,) Timi esimerkki edustaa
segmenttiperusteista erilaistamisstrategiaa (Porter (1980) viittaa keskittymisstrategi-
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Kuvio 7. Erilaistaminen markkinoilla, joissa kuluttajien preferenssit ovat normaa-
lisesti jakautuneet kahden tuoteominaisuuden suhteen (Dickson ja Ginter 1987).
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Kuvio 8. Segmentteihin pohjautuva erilaistaminen (Dickson ja Ginter 1987).

aan). Jos yksi merkeistd toteuttaisi tillaisen siirron, muiden merkkien reagointi
tilanteessa (siirtydko kohti pistetti I, tai I, vai kohti pistettd I, jakaen segmentin
myynnin muiden merkkien kanssa) riippuisi segmenttien suhteellisesta koosta ja
vaihtoehtoisten segmenttien kustannuksista. Jos tuotemerkki a erilaistaisi tuotteensa
segmentin I, keskustaa kohden, se voisi nostaa hintaa pyrkiessdéin tdyttdméin
tarkasti segmentin I, tarpeet. Aiheuttaisiko timé hinnan nosto korkeampia voittoja
pitkdlld aikavililld, riippuisi siirtymisestéd kohti pistettd a “ja aseman séilyttimisté
kohdassa a “seki siitd, missd mairin korkeat voitot houkuttelevat muita yrityksii.
Jos tuotemerkki a nostaisi hintojaan vain vihin sen ylidpuolelle, mitd sen kustannuk-
set nousevat, sen saama lisdvoitto ei olisi tarpeeksi suuri houkutellakseen muita
merkkeji jiljitteleméin erilaistamista saman segmentin suuntaan. Sillé jos kaksi
tuotemerkkii olisivat samalla tavalla erilaistettuja, ne joutuisivat jakamaan segmentin
myynnin ja voiton.

Edelld esitetty Dicksonin ja Ginterin (1987) tarkastelu on teoreettinen, ja se el
vilttamittd sovellu pienyritysten erilaistamisen tarkasteluun. Pienyritysten resurssit
ovat usein rajalliset ja vihiiset, joten esimerkiksi segmentointiin perustuvassa
erilaistamisessa on todennikdoistd, ettd useampikin yritys pystyy erilaistamaan
tuotteensa samalle segmentille ilman, ettid kyse olisi segmentin myynnin ja voittojen
jakamisesta.

Johtopiiitokseni kilpailustrategiatarkastelusta voidaan todeta, etti asiakasldhttisen
erilaistamisen tulisi olla ldhtokohta elintarvikealan pienyrityksen strategiavalinnassa.
Erilaistamista ei kuitenkaan tule nihdd menestymisen takeena, sillé erilaistamis-
strategian tulee olla yritykselle kannattavaa. Erilaistamisen avulla elintarvikealan
pienyritykselli on kuitenkin mahdollisuus luoda lisdarvoa asiakkaalle ja siten erot-
tautua erilaistamattomien ja vihén erilaistettujen tuotteiden tarjoajista. Téhin asti
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elintarvikealan mikropienet yritykset on mielletty ikd4n kuin omaksi ryhmiikseen.
On kuitenkin syytd ottaa huomioon, ettd pienimuotoisen elintarvikejalostuksen
lisdéntyessd myos kilpailu markkinaosuuksista ja asiakkaista pienyritystenkin kes-
ken lisddntyy. Erilaistaminen tekee tdll6in myds mahdolliseksi erottautumisen
muista pienyrityksistd. Erilaistamista voidaan tarkastella siten karkeasti ottaen
mikropienten yritysten nakokulmasta kahdesta nikokulmasta: erilaistaminen suh-
teessa toimialan suurempiin yrityksiin (muut kuin mikroyritykset) ja erilaistaminen
suhteessa muihin mikroyrityksiin.

2.5. Yrityksen hintastrategiat

Hintastrategiat ovat operationaalisen tason strategioita (Varadarajan ja Clark 1994).
Keskeisti hintastrategisissa paatoksissd on niiden mukauttaminen yrityksen peruskil-
pailustrategiaan (ks. luku 2.1.). Jos yritys on havainnut markkina-aukon voimakkaasti
erilaistetulle premium-tuotteelleen ja toteuttaa erilaistamiseen perustavaaniche-stra-
tegiaa mutta samalla hinnoittelee tuotteensa alhaisen hinnan strategiaa soveltaen,
peruskilpailustrategiajahintastrategia ovat mit4 ilmeisemmin ristiriidassa toistensa
kanssa. Valittu hintastrategia ei tilloin tue peruskilpailustrategian luomaalinjaa. Alhai-
sen hinnan strategian soveltaminen saattaa till6in antaa halvan kuvan tuotteesta eiki
vélttdmatté tavoitakaan sitd kohderyhmad, jolle tuote alun perin oli suunnattu.

Seuraavassa tarkastellaan ensin hinnoittelun 1dhestymistapoja ja sen jélkeen
yrityksen hintastrategisia pa#toksii ja valintoja. Tarkastelussa lihdetéiin litkkeelle
yleiselti tasolta kohdentaen sité sitten pienyrityksiin.

2.5.1. Hintapiiitosten lihestymistavat

Hintapéitosten teoreettinen perusta pohjautuu mikrotaloustieteeseen, jonka puitteis-
saon perinteisesti kehitetty normatiivisia sdént6jd hintapadtoksii varten sekd tutkittu
markkinoiden tasapainoaerilaisissakilpailutilanteissa (Laitinen 1990, s. 14). Kansan-
taloustieteen hintateoria esittdd teoreettisen mallin hintojen muodostumisesta. Siind
hinnanmuodostusta kuvataan kysynté- ja tarjontakéyrills, jotka osoittavat hyddyk-
keen oman hinnan ja sen kysytyn tai tarjotun méérén yhteyden. Neoklassisessa teo-
riassaperusldhtokohtana on oletus tiydellisesti kilpailusta. Taydellisen kilpailun mark-
kinoilla sek ostajia ettd myyjid on lukumiéréisesti paljon, uusien yritysten alalle tulo
onesteetdnts, tuotannontekijét voivat liilkkua vapaasti, yritysten valmistamat tuotteet
ovathomogeenisia jamarkkinoilla vallitsee tdydellinen informaatio. Téydellisen kil -
pailun markkinoilla yritys on hinnanottaja, toisin sanoen hinta pysyy vakiona myyn-
tim#frdstéd riippumatta.

Perinteisten hintateorioiden tarkoituksena on auttaa ymmiértdméin vaihdannan
eri osapuolten - tuottajien, jakelijoiden ja kuluttajien - kéyttdytymistd (Gabor
1988, s. 14). Yrityksen ndkokulmasta niiden merkitys kéytdnnon hinnoitteluun ja
siihen liittyvien ongelmien ratkaisuun on kuitenkin véhéinen (Nagle 1984, Gabor
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1988, s. 21, Simon 1989). Todellisuudessa hintapéatokset yrityksissd ovat hyvin
yksilollisid. Siten universaalin hintateorian kehittdminen olisi mahdoton tehtdvi
(Cunningham ja. Hornby 1993). Talousteoria tarjoaa kuitenkin muun muassa
peruskisitteiston sovellettaviksi erilaisissa hintap4étostilanteissa. Talousteoreettisen
tutkimuksen kontribuutiona on my®os usein erilaisia analyyttisii metodeja, para-
digmoja ja ohjeita, joita voidaan hydyntdi mallien rakentamisessa (Raviv 1984).
Yrityksen nidkékulmasta markkinointi ja laskentatoimi tarjoavat -kdytdnnolli-
semmiin lahestymistavan hinnoitteluun. Markkinoinnin yhteydessd hintateoria ki-
sittelee sitd, kuinka pidtoksentekijdn tulisi toimia (Hauser 1984). Nimenomaan
pienyritysten hintap#it6ksistd tutkimustietoa on kuitenkin erittdin vihin olemassa
(ks. Cunningham ja Hornby 1993). Pienyritystutkimus:talousteorian nidkokulmasta
on ollut yleensikin vihiistd ottaen huomioon pienyritysten kansantaloudellisen
merkityksen (Lahti 1986, s. 1). Teorianmuodestus samoin-kuin useimmat empiiriset
tutkimukset ovat keskittyneet 1dhinna suuriin yrityksiin jéttien pienyritystoiminnan
ja yrittdjyyden vihéiselle huomiolle (Brock ja Evans 1989, Thurik 1992).
Kiinnostus suurten yritysten tutkimiseen on pohjautunut pitkélti olettamukseen,
ettd vain isoilla yrityksilld on edellytyksid tehokkuuden saavuttamiseksi (Julien
1993). Pienyrityksilld on kuitenkin omat erityispiirteensé. Esimerkiksi markkinoinnin
on pienyrityskontekstissa jo pitkdin tunnistettu olevan erilaista, vaikka oppikirjoissa
on péidasiassa keskitytty suuriin yrityksiin ja pienyritysten oletetaan soveltavan
niitd markkinoinnin peruskonsepteja, joita oppikirjoissa kuvataan. Rajalliset re-
surssit ja yrittidjén tai omistajan persoonallisuus vaikuttavat kuitenkin siihen, miten
ja millaista markkinointia (ml. hintapéitokset) yrityksessé harjoitetaan. Pienyrityk-
sissi osaaminen kulminoituu yleensi 1-2 henkil66n. Siten yrittéjén taidot méarittivit,
kuinka pitkille vietyé tai yksinkertaista markkinointi yrityksissd on. Markkinoin-
tikyvyilld ja -osaamisella onkin suuri vaikutus markkinoinnin suorittamiseen. Sa-
moin yrittdjdn henkilokohtaiset kontaktit ja suhteet vaikuttavat merkittavéasti yri-
tyksen markkinointikdyttdytymiseen (Carson ym. 1995, s. 45). Suurin ongelma
pienyrityksessa lienee se, ettd markkinointi nihdéén liian kapea-alaisena, myynti-
suyuntatutuneena toimintona (Méller ja Anttila 1987), tai sité ei ole olemassakaan.
Perinteisessd markkinoinnin lihestymistavassa hintaa ja hintapééitoksid tarkas-
tellaan strategisena kilpailukeinona yhdessd muiden markkinointimixin komponenttien
- tuotteen, jakelun ja markkinointiviestinndn - kanssa (Kotler 1994). Hinnan
tehtiivi eroaa kuitenkin olennaisesti muista markkinointimixin elementeisti. Hinnan
tehtiivi on tuottaa voittoa siitid arvosta, jonka muut kilpailutekijét luovat markkinoilla
(Nagle 1987, s. 1). Hintapaétoksilld on siten suora vaikutus yrityksen tuloihin (Rao
1984, Kotler 1994) ja sitéd kautta kannattavuuteen. Tuotteista saatavilla hinnoilla
maksetaan itse asiassa yrityksen kaikki muut toiminnot (Zikmund ja d”Amigo
1993, s. 688).
Hinta on myds yksi joustavimmista kilpailukeinoista, silld hintojen muutokset
voidaan tehdd nopeasti (Simon 1992), ja muutosten vaikutukset ovat yleensé vi-
littomid. Toisaalta my6s kilpailijat voivat reagoida nopeammin hinnan kuin esimer-
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kiksi tuotteen ominaisuuksien muutoksiin (Rao 1984). Tehokkaillakaan hinta-
péatoksilld ei kuitenkaan voida kompensoida muiden kilpailukeinojen huonoa
mahdolliseksi tekemi rahallinen menestys markkinoilla (Nagle 1987, s. 1). Tdmén
vuoksi hintap#toksid tulisikin tarkastella yhdenmukaisesti ja osana markkinoinnin
strategisten kilpailukeinojen yhdistelmié (Rao 1984, Simon 1992, Dolan 1995).
Talldin voidaan edesauttaa synergian syntymisti eri kilpailukeinojen kesken (Hanna
ja Dodge 1995, 5. 7, 15). Conantn ym. (1993) mukaan empiirinen tutkimus on
kuitenkin epionnistunut timin synergian tutkimisessa. Markkinointimixin
komponentteja on tyypillisesti tarkasteltu erilldan muista kilpailukeinoista jéttden
tarkastelun ulkopuolelle yhteydet muihin komponentteihin.

Hintap&atoksid markkinoinnin nikokulmasta ovat tarkastelleet muun muassa
Rao (1984) ja Gijsbrects (1993). Raon (1984) mukaan kidytinnon paidtoksente-
koon kehitetyt mallit ja ideat ovat useimmiten jdéneet liian yleiselle tasolle, niiltd
puuttuu teoreettinen pohja, tai niité on vaikea toteuttaa kdytannossi. Myos Gijsbrects
(1993) korostaa kiytinnon hintapéitdsten tarpeita vastaavien ohjeiden kehittimista
tirkednd tutkimusalueena. Kéytantton soveltuvan mallin kehittiminen on kuitenkin
vaikeaa. Esimerkiksi Cannon ja Morgan (1991) ovat esittineet strategisen viiteke-
hyksen, joka on tarkoitettu kdytdnnon hintapiétisten malliksi. Gijsbrechtin (1993)
mukaan viitekehys ja sdénnot jadvit kuitenkin liian yleiselle tasolle. On vaikea
kehittdd mallia, joka olisi samanaikaisesti riittdvin yksinkertainen ja riittdvin yksi-
otettavat tekijit (Laitinen 1990, s. 207).

Laskentatoimen nikokulmassa korostetaan kustannuslaskennan, erityisesti
tuotekohtaisen kustannuslaskennan merkitystd. Lihtokohtana on ollut kehittds
kiéytdnnon tarpeisiin yksinkertaisia laskentatapoja, joiden avulla saadaan kustan-
nusten nidkokulmasta selville hinta, joka kattaa tuotteen kustannukset ja antaa
lisdksi kohtuullista voittoa. Laskentatoimen nikokulma onkin vaikuttanut merkit-
tivisti kdytinnon hinnoitteluun yrityksissd. Se on tuottanut systemaattisia menetelmis
tuotteen yksikkokustannusten selvittiimiseen ja hinnan asettamiseen niiden pohjalta
(Laitinen 1990, s. 15). Tunnetuimpia kustannuspohjaisia hinnoittelumenetelmis
lienevit katetuottohinnoittelu ja omakustannusarvohinnoittelu. Laskentatoimen
nékokulmasta hintapdétdksid suomalaisissa yrityksissa ovat tutkineet mm. Laitinen
(1981) ja Pussinen (1993) (ks. myos Laitinen ja Pussinen 1994).

Vaikka hintapditosten onkin kustannusten ndkokulmasta katsottuna oltava
taloudellisesti kannattavia, niiden ei tulisi perustua yksinomaan kustannuksiin (mm.
Cunningham ja Hornby 1993, Kotler 1994, s. 488). Hinnan perustaminen yksin-
omaan kustannuksiin ei ota huomioon, mitd asiakas on halukas tuotteesta tai
palvelusta maksamaan. Tuotteen ostopéditokseen vaikuttavat usein muutkin tekijit
kuin hinta. Asiakkaat perustavat ostop#dtoksensi tuotteista tai palvelusta saatavaan
lisdarvoon (koettuun arvoon) eivétkd ole kiinnostuneita tai huolestuneita siiti,
saako yritys tarpeeksi katetta kustannuksilleen. Kustannusl&htoisyys ei niin ikd4n
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ota huomioon kilpailun vaikutusta. Kaikkien kustannusten, etenkin kiinteiden kus-
tannusten, kohdistaminen on usein monimutkaista, ja se voi johtaa tehottomiin
hintapé#toksiin (Cunningham ja Hornby 1993). - o

Hintap#itoksissd tuotteen kustannuspohjainen seké asiakasldhtdinen nidkdkulma
liittyvit usein toisiinsa (Anttila 1993). Etenkin pienyrityksessid ndmi kaksi ndko-
kulmaa tulisi pystyi ottamaan huomioon. Markkinoilta tulisi hakea tuotteelle korkein
mahdollinen hinta ja samalla varmistaa, ettd hinnat ovat yrityksen jatkuvan toiminnan
kannalta katteellisesti riittévit. Hinnan katteellisuuden varmistaminen saattaa monissa
pienyrityksissé olla kompastuskivi. Tuotteiden kustannusrakenteen selvittdminen
saatetaan pienyrityksessé kokea vaikeaksi mm. kustannusten kohdistamisen vuoksi.
Kannattavan hintapaitoksen kannalta tuotteiden kustannusrakenteen selvittiminen
on kuitenkin vilttimitonts, jotta tiedetdidn, mitkd tuotteet ovat kannattavia ja
mitki eivit, ja jotta pystytddn vertaamaan markkinoilta saatua hintaa tuotteiden
kustannuksiin. Kustannusten tarkastelu auttaa myds osoittamaan ne kustannukset,
joita ehki pystyttdisiin alentamaan yritystoimintaa tehostamalla ja kehittdmalla.

2.5.2. Hintastrategiset piiitokset

Kirjallisuudessa esiintyy lukuisia erilaisia hinnoitteluperiaatteita, -strategioitaja-tak-
tiikoita ja jopa vield enemmaén nimid niiden méérittdmiseksi (Gijsbrechts 1993).
Tarkastelua vaikeuttaa se, ettd edelld mainittuja kisitteitd kiiytetééin usein synonyy-
meini (Oxenfeldt 1982), vaikka ne tarkasti méiriteltyind pitdvitkin sisilldédn hieman
eri asioita. TAss# tutkimuksessa hintastrategia-késitteen tulkinta on hyvin vélji. Hin-
tastrategia tulkitaan Oxenfeldtia (1982) mukaillen niiksi strategisiksi paatoksiksi, jotka
ohjaavatyrityksen hintap#atoksid sekd pitkélld ettéd lyhyelld aikavalilla. Vilja tulkinta
pitédd sisillddin myos sen, ettd hintastrategiaa ei lihestyté liian kapea-alaisesti vaan tar-
kastellaan sitdlaajemmin osana yrityksen markkinointistrategiaa (ks. Oxenfeldt 1982).

Yrityksen ndkokulmasta voidaan erottaa kahdentyyppisié hintap#étoksid. En-
sinndkin yrityksessi tulee luoda pitkén aikavilin strategia, joka ohjaa perushinnan
miédrittimistd uudelle tuotteelle suunnitellulla aikavélilld. Toisaalta yrityksessi tulisi
tehdi lyhyempéi aikavilid koskevia péatoksid, kuten mahdolliset alennukset. Namé
edustavat 15hinnd taktisia paatoksid (Rao 1984). Pitkalld aikavélilld voidaan puhua
kannattavuuden maksimointiin tdhtadvisti suunnitelmasta eli hintastrategiasta (Smith
ja Nagle 1994). Konkreettisemmin hintastrategia voidaan ymmértd4 hinnan ase-
moimiseksi suhteessa kilpailijoihin. Yritys saattaa esimerkiksi valita korkean hin-
nan strategian laatukuvan luomiseksi ja erottautuakseen siten kilpailijoistaan (Han-
na ja Dodge 1995, s. 84).

Kirjallisuudessa, 1ahinné suuryrityskontekstissa, hinnan asettamista kuvataan
yleensd strategisena, useita vaiheita siséltdvind ketjuna. Yritysten tavoitteiden
kautta ratkaistaan, kuinka paljon hintapaitoksissd painotetaan kannattavuutta ja
kuinka paljon myyntiméérié (Laitinen 1992). Perusstrategian ja sithen mukautuvan
hintastrategisen linjan tukemana edetién prosessissa eteenp#in lopputulemana hinta-
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péitos. Hintapéitoksissi tulisi olla tavoitteena sellainen hinta, joka maksimoi yri-
tyksen voiton (Simon 1992). Tietylld aikavililld - staattisesta nikdkulmasta kat-
sottuna - optimaalinen hinta saavutetaan, kun rajatuotot ja rajakustannukset ovat
vhté suuret (Rao 1984). Hinnan asettaminen tulisi kuitenkin nihdd dynaamisena,
aikatekijan huomioon ottavana prosessina ja sopeuttaa se toimintaympéristossi
jatkuvasti tapahtuviin muutoksiin (Dean 1976). Kerran omaksuttu hintastrategia ei
vilttdmitti toimi muuttuneissa olosuhteissa.

Tdssé yhteydessi ei ole tarkoitus yksityiskohtaisesti tarkastella erilaisia hinta-
strategioita, vaan luodaan katsaus erityyppisiin hintastrategisiin pa#ttksiin ja nithin
puitteisiin, joiden pohjalta hintaan liittyvit piitokset tehddin. Tarkastelua rajaa
ennen kaikkea tutkimuksen pienyritysnidkdkulma. Monet "valtavirta"-strategiat
perustuvat suurtuotannosta saavutettavien mittakaavaetujen hyviksikdytt6on, ja
taustalla on usein aggressiivinen markkinaosuuden kasvattaminen. Taméntyyppi-
set strategiat soveltuvat huonosti tarkastelun kohteena olevaan pienimuotoiseen
yritystoimintaan.

Hintastrategioita tarkastellaan tyypillisesti eri tilanteissa, kuten uuden tuotteen
hinnan asetanta, hinnan asetanta tuotteen elinkaaren eri vaiheissa tai tuotelinjaan
kuuluvien tuotteiden hinnan asetanta. HintapditGsten ratkaiseva merkitys korostuu
silloin, kun markkinoille tuodaan uusi tuote tai tuotetta tarjoava yritys tulee mark-
vaihtoehtoista, d4ripaitd edustavaa (pitkén aikavalin) strategiaa: kermankuorinta-
hinnoittelu ja penetraatiohinnoittelu (Dean 1976, Monroe ja Della Bitta 1978).
Kermankuorintahinta edustaa korkean hinnan strategiaa, jossa korkealla hinnalla
pyritdin muodostamaan tuotteesta laatutuote. TAm& edellyttdd markkinoiden
segmentointia ja tictoa maksuhaluisesta ja -kykyisestd asiakassegmentisti. Pe-
netraatiohinta edustaa puolestaan alhaisen hinnan strategiaa, jolla pyritdin suuriin
myyntivolyymeihin. Tdmi edellyttdd yleensd massamarkkinoita ja yrityksen kustan-
nusetua tuotannossa. Kédytinnossi yritys tekee ratkaisunsa yleensi nédiden déripdiden
vililtd (Rope 1989, s. 105). Elintarvikealan maaseutuyritysten hintapaitdsten opti-
maalinen sijainti on todennikdisemmin lihempini kermankuorintahinnoittelua kuin
penetraatiohinnoittelua.

Tellis (1986) on muodostanut kirjallisuudessa esiintyvistd normatiivisista hinta-
strategioista typologialuokituksen. Luokitus perustuu olettamukseen siité, ettd
hintastrategioilla on yhteinen tekiji: yhteiset (jaetut) kustannukset®. Till6in yhden
asiakassegmentin tai tuotteen osalle kohdistuu suurempi osa tuotteen keskiméérdisistid
kustannuksista kuin toiselle asiakasryhmiille tai tuotteelle. Typologian perustana on
kaksi ulottuvuutta. Ensimméisen ulottuvuus perustuu yrityksen tavoitteisiin
hyviksik&yttdd edelld mainittua yhteistd tekijad. Tdhén perustuen strategiat voidaan
karkeasti Iuokitella kolmeen ryhméin: 1) hintojen differointiin perustuvat strategiat,
2) kilpailuasemaan perustuvat strategiat ja 3) tuotelinjan hinnoitteluun perustuvat

° Engl. shared economics.
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strategiat. Toinen ulottuvuus on kuluttajaan liittyvit ominaispiirteet, jotka muo-
dostuvat eroista asiakkaiden a) etsintdkustannuksissa, b) enimmiéishinnoissa (korkein
mahdollinen hinta, jonka asiakas on ‘valmis maksamaan) ja c)y vaihdan-
takustannuksissa. Niiden kahden dimension avulla Tellis on muodostanut yhdeksén
hintastrategiatyyppid (taulukko 2). Strateglolta on kiyty yksityiskohtaisemmin 1&pi
Tellisin (1986) artikkelissa.

Taulukko 2. - Hintastrategioiden luokittelu (Tellis 1986, s. 148).

Asiakkaiden ominaispiir- " Yrityksentavoitteet
teet:

Hintojendifferointi  Kilpailuasemanhyvik: Tuotelinjan tuotteiden

- - sikdyttiminen - hintojentasapainottaminen

Korkeatetsintikustan-  Satunnainen - Hintamerkkind Imago-hinnoittelu
nukset tarjoushinnoittelu korkeasta laadusta
Alhainenenimmiishinta Kermankuorinta- - Penetraatiohinnoittelw.  Hinnallasitominen.

hinnoittelu - :Kokemuskdyrdinpe-  Premium-hinnoitteln

" . rustuva hinnoittelu

(Erityiset) vaihdantakus-  Eri hinnat fyysisesti - -Maantieteellinen ‘Tdydentivi hinnoittelu
tannukset - . erllisilimarkkinoilla - hinnoittelu-

-“Tarkasteltaessa Tellisin (1986) esittéimi strategiatyyppeja voidaan niiden todeta
soveltuvan ensisijaisesti suuryrityskontekstiin. Pienimuotoisen yritystoiminnan
hintastrategioiksi niit4 on vaikea suoraan soveltaa. Esimerkkini voidaan mainita
hintojen differointiin eli hintojen erilaistamiseen perustuvat strategiat. Hintojen
differointiin perustuvissa strategioissa tuotetta myydain eri hinnoilla eri asiakas-
segmenteille tai asiakasryhmille. Differointi perustun pasasiassa asiakkaiden hete-
rogeenisuuteen. Esimerkiksi tarjoushinnoittelussa tuotteen hintaa alennetaan satun-
. “naisesti: Asiakkaat, joilla on korkeat etsintdkustannukset, ovat valmiita odottamaan

tarjouksia saadakseen tuotteen normaalihintaa edullisemmin. Hinnan suhteen epé-
tietoiset kuluttajat maksavat normaalihinnan, koska heidén etsintdkustannuksensa
ovat-alhaiset (Tellis 1986). Kehittiméilld samalta pohjalta tuotteita pienin mééri-
temuunnoksin hinnat voidaan sovittaa asiakaskohtaisesti tuotetta eri tavalla arvosta-
“villa segmenteilld (Dolan 1995). Pienyritykselld on kuitenkaan harvoin niin paljon
tuotteita, etti se pystyisi myymiin niité eri segmenteille. Useinhan pienyrityksen
kannattaisi keskittyd palvelemaan vain yhtd segmenttid. Tédssd mielessé hintojen
differointiin perustuvat strategiat ovat kyseenalaisia pienyrityskontekstissa.
Kilpailuaseman hyviksikdyttoon perustuvissa strategioissa yritys myy tuotetta
yhdelle tai useammalle markkinasegmentille samaan hintaan (Tellis 1986). Esimer-
kiksi hintasignaali -strategiassa yritykset kéyttavit hyvikseen niitd asiakkaita, jotka
kokevat etsintikustannusten-olevan liian -suuret tuotteen Jaadun selvittimiseen,
jolloin korkealla hinnalla voidaan viestid tuotteen korkeasta laadusta. Tamd strategia
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todennékdisesti toimii esimerkiksi korkean teknologian tuotteissa tai kosmetiikka-
tuotteissa. Sitd vastoin elintarvikkeissa timai strategia hinnan ja laadun suhteen ei
vélttiméttd ole suoraviivainen. Tdhén palataan tarkemmin luvussa 2.7. Alueellisen
hinnoittelun strategialla pyritd4in puolestaan minimoimaan kuljetuskustannusten
erot kahden erillisen markkina-alueen vililld jakamalla kustannukset esimerkiksi
niin, ettd tuotteen hinta paikallisilla markkinoilla kattaa osan kauempana oleville
markkinoille kuljetettavan tuotteen kustannuksista (Tellis 1986).

Tuotelinjan hintastrategioita tarvitaan, kun yritykselld on useita rinnakkaisia
tuotteita, jotka muodostavat tuotelinjan. Tuotelinjassa tuotteiden kysynti ja kus-
tannukset riippuvat toisistaan, mik# tekee hintapiitoksistd vaikean, silld kaikille
tuotelinjan tuotteiden hinnoille on valittava yhteiset puitteet siten, ettd yrityksen
voiton maksimointi koko tuotelinjan suhteen toteutuu (Laitinen 1990, s. 104).
Imago- ja premium- seké tiydentéivéssi hinnoittelussa tuotelinjan yksi tuote myydéin
tappiolla, joka korvataan myymalld korkeammalla hinnalla tiydentiivi tuote samalle
asiakassegmentille tai substituuttituote vahemmén hintaherkille segmentille (Tellis
1986). Tellisin luokittelussa tuotelinjan hintastrategiat, ainakin ajatuksellisesti, ovat
parhaiten sovellettavissa pienyrityksiin. Monilla pienyrityksilld on tuotannossaan
rinnakkaisia tuotteita, joista osa saattaa olla péituotteiden tuotannossa syntyvid
sivutuotteita. T4lloin ongelmana on se, miten koko tuotelinja saadaan kannattavaksi.

Hintastrategioita voidaan tarkastella myos hintarakenteen pohjalta. Hinta-
rakenteella ei tissd yhteydessi tarkoiteta hinnan kustannusrakennetta vaan hinnan
muodostumista eri komponenteista, kuten perushinnasta ja esimerkiksi kuljetus-
matkan mukaan miirdytyvisti lisihinnasta (Stern 1986). Toisin sanoen kyse on
siitd, tulisiko yksittdiset tuote- tai palvelukomponentit hinnoitella erikseen vai
tulisiko ne paketoida (Dolan 1995). Yksi hinta tuotetta kohtaan edustaa yksin-
kertaisinta hintarakennetta. Monimutkaiset rakenteet, jolloin hinta koostuu useasta
osasta, ovatjoustavampia, koska ne tekevit mahdolliseksi tuotteen tai asiakkaiden
ominaisuuksiin tai ostok#yttdytymiseen perustuvan hintavaihtelun (vrt. hinnan
differointiin perustuvat strategiat Tellisin (1986) luokittelussa). Monimutkaisemmilla
hintarakenteilla on suuri merkitys silloin, kun tuotteet ovat lyhytikéisii tai helposti
pilaantuvia kuten monet elintarvikkeet, silld jos tuotetta ei myyd4 tietyn ajan
kuluessa, yritys menettéd siitd saatavan tuoton (Stern 1986).

2.6. Erilaistamisen ja hintapéitosten yhteys

Tutkimuksen lﬁhtékdhtaﬁa onoletus, ettd erilaistaminen antaa mahdollisuuden mas-

taminen on hyvin abstrakti jamoniulotteinen késite, joka on vaikeasti operationalisoi-
‘tavissa ja mitattavissa.
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Usein erilaistaminen samastetaan tuotteiden laatuun. Laadulla laajasti ymmér-
rettyni tarkoitetaan niitd ominaisuuksia, joita asiakkaat tuotteessa jollakin hetkelld
arvostavat (Anttila ja Iltanen 1994). Siten laatu laajasti ymmiirrettyni voidaan ma-
rittds tuotteen kyvyksi tiyttdd asiakkaiden tarpeet ja odotukset. Nédin médriteltynd
laatu voidaan edelleen ymmértid erilaistamista vastaavasti lisdarvona, joka erottaa
tuotteen tai palvelun kilpailevista tuotteista.

Laatukisitettd kiytettéiessd - laajastikin ymmarrettyné - on vaarana, ettd i tehdd
rittivin selvii eroa niin sanotusta peruslaadusta ja sen ylittdvésti lisdarvosta. Suo-
messa tuotettuja elintarvikkeita pidetién yleisesti suhteellisen korkealaatuisina. Jo
lains##dinnon perusteella elintarvikkeiden on tiytettivi niille asetetut hygieeniset-,
mikrobiologiset- ja muut vaatimukset. Siten laatukdsitteen laajasti ymmiérrettynd ei
tulisikaan sisélti# niin sanottua peruslaatua, vaan sen ylittéiva lisdarvo, joka erottaa
sen kilpailevista tuotteista. Laatuun voidaan siten siséllyttdd palvelun osatekijit ja
esimerkiksi yrityksen tapa toimia. Laadun sijasta téssd tutkimuksessa kédytetdan
kuitenkin kisitetti erilaistaminen, koska sen voidaan ajatella paremmin kuvaavan
tutkittavaa ilmiot4. Tosin my0s erilaistamiskisitteen yhteydessi tulee tiedostaa riit-
tdvi ero perustasosta.

Tuotteiden erilaistamisaste, erilaistamisen tapa ja voimakkuus, vaikuttaa hinnan
kiyttoon kilpailutekijing ja hinta-alueen suuruuteen. Hinta-alue kuvaa sité vaihtelu-
vilid, jonka puitteissa yritykselld on mahdollisuus hinnoitella tuotteensa (Rope 1989,
104). Miti omaleimaisempi ja houkuttelevampi tuote on, sitd vapaampaa hinnan
asettaminen on ainakin teoriassa (Strecker ym. 1990, s. 212, Anttila 1993, Rope ja
Vahvaselki 1992). Jos tuotteen hinta saadaan suoraan markkinoilta, kuten tdydelli-
sen kilpailun markkinoilla on oletuksena, liikkkumavaraa ei ole lainkaan. Todellisuu-
dessa toimitaan kuitenkin epitiydellisen kilpailun markkinoilla, jolloin liikkkumava-
raa on ainakin vihiisessd médrin. Kustannukset madrittavit yleisesti hinnan ala-
rajan, jonka alle yritys ei voi asettaa hintaa pyrkiesséén kannattavaan yritystoimin-
taan. Kilpailutilanne puolestaan méérittelee hinnan ylérajan. Liikkumavaran suu-
ruus vaihtelee tuotteittain. Streckerin ym. (1990, s. 212-218) mukaan liikkumavaran
suuruuteen vaikuttavat tuotteen ominaisuudet, kustannukset, kysynti ja kuluttajien
kiyttdytyminen, markkinoiden rakenne, jakeluteiden rakenne seki ulkoiset kuten
lainsddinnolliset tekijét (taulukko 3). Esimerkiksi silloin, kun asiakkaan on vaikea
arvioida tuotteesta saatavaa hyoty4, hinnan liikkumavara on hinnanasettajalle yleensi
suurempi verrattuna tilanteeseen, jossa hy6ty on helposti arvioitavissa. Toisena esi-
merkkini voidaan mainita ostotiheys. Silloin kun tuotetta ostetaan harvoin, kuten
vierasvaraksi tarkoitettua gourmet-tuotetta, hinnalla ei katsota olevan niin suurta
merkitysti kuin jokapiiviisissd elintarvikkeissa.
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Taulukko 3.  Tuotteen hinnan vaihteluviiliin vaikuttavat tekijéit (Strecker ym. 1990,
ks. myos. Laitinen 1990).

Tekijé Hinnan vaihteluvili
Suuri Pieni
TUOTEOMINAISUUDET .
Hyoty Ei selvisti mitattavissa ~ Selvisti mitattavissa
Laatu Korkea Alhainen
Kiinnostavuus . Suuri Vihiinen
Korvattavuus Pieni Suuri
Tuootekuva Hyva Huono
Ostotiheys Harvoin ostettava Usein ostettava

KULUTTAJANKAYTTAYTYMINEN -

Hintajousto Joustamaton Joustava
Hintatuntemus Vihéinen Korkea
Hintatietoisuus Heikko - Vahva
Hinnansietokyky Suuri Pieni
Kulutusalttius Suuri Pieni
MARKKINOIDENRAKENNE
Markkina-asema . Monopolin tyyppinen Useita kilpailijoita
Tuotteiden erilaisuus Erilaisia Samanlaisia
Kilpailijoiden reagointiherkkyys Pieni Suuri
Kilpailijoiden markkinointistrategia - Vihemmén aggressiivinen Aggressiivinen
JAKELUTEIDEN RAKENNE
Vaihtoehtojen masra Eilainkaan / vihin Suuri
Kaupanneuvotteluvoima Vihiinen Suuri
Kaupan markkinointistrategia Ei aggressiivinen Aggressiivinen
Tuotteen merkitys kaupalle Suuri Pieni
Tuotteen merkitys kuluttajalle Tarked Ei tidrked
ULKOISETTEKIJAT
Julkisen vallan asettamat Pienet Suuret

rajoitteet jamédraykset

Keskeinen pienyrityksen hintastrategiavalinta on se, miten se asemoi tuotteensa
markkinoille tuotteen hinnan ja erilaistamistekijoiden suhteen. Tuotteen hinnan ase-
mointia erilaistamisasteen suhteen voidaan karkeasti havainnollistaa samalla tavalla
kuin hinnan ja laadun (Kotler 1994, Doyle 1994, s. 224) seki suhteellisten resurssi-
en tuoman arvon ja kustannusten (Hunt ja Morgan 1995) asemointia. Yrityksen
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vaihtoehtoiset hinta-erilaistamisstrategiat muodostuvat siten, ettd tuotteen hinta
ja vastaavasti erilaistamisaste on joko korkea, keskimigriinen tai matala (kuvie 9).
Kuvion diagonaalilla vasemmasta ylikulmasta oikeaan alakulmaan-hinta ja
erilaistamisaste ovat asiakkaan nikokulmasta'® “‘tasapainossa”, jolloin voidaan pu-
hua hyvisti hinta-erilaistamisasteesta tai hinta-laatusuhteesta. Diagonaalin oikealla
puolella tuotteet ovat erilaistaviin ominaisuuksiin nihden edullisia, eli tuotteissa on
asiakkaan nikokulmasta erinomainen hinta-erilaistamissuhde. Diagonaalin vasem-
malla puolella tuotteet ovat puolestaan alihinnoiteltuja suhteessa niiden erilaistaviin
ominaisuuksiin. Siten korkean hinnan strategiat ovat elinvoimaisia silloin, kun ne
yhdistetiisin korkeaan erilaistamisasteeseen: On kuitenkin otettava huomioon, ettd
hinta sinillin ei ole itseisarvo pienyritykselle. Erilaistaminen merkitsee yrittajalld
aina myds kustannuksia. Olennaisempaa on tuotteista saatava kate.

HINTA
Korkea - Keskitasoinen -+ Matala
6;9//p
%,
. 4@
E Korkea <y
R 4 - '$'/¢
I 2 - T
L 9 %
A e e
7 ox
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A L (7 : 6’)
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Kuvio 9. Tuotteen asemointi hinnan ja erilaistamisasteen suhteen asiakkaan nako-
kulmasta (vrt. Faulkner ja Bowman 1992, Doyle 1994, 5. 224, Hunt ja Morgan 1995,
Kotler 1994)

10 Vaikka tutkimuksen nikékulmana onkin elintarvikealan maaseutuyrityksennikékulma, huomioon on
otettava, ettii asiakas viime kidessi tekee ostopiiittksen, jolloin yrityksen on peilattava .omaa
nikokulmaansa asiakkaan ndkokulmaan.
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Mathur (1992) niikee erilaistamisen merkittivimpini asemoinnin dimensiona
kuin suhteellisen hinnan. Ensinnkin erilaistamisasteen muuttaminen vaatii enem-
mén aikaa kuin hinnan muuttaminen. Toiseksi hinnan ja erilaistamisen valilli on
yleens riippuvuus siten, ettd erilaistaminen ohjaa hinnan asettamista. Mathurin
mukaan monissa tilanteissa erilaistamispolitiikkaa voidaan pitsii paljon tirkedmpini
kuin hintapolitiikkaa, ja tissd mieless4 erilaistamista ja asemointia voidaan pitdd
jopa vaihtoehtoisina termeind. Hinnan ei kuitenkaan vilttimitti tarvitse eksplisiittisesti
seurata erilaistamisastetta; hinnalla on myds itsenidinen tehtivi kilpailustrategian
hienoséddoss. Positiivisesti erilaistettu tuote voidaan myyda premiumhinnalla (yli-
hinta, nimellisarvoa korkeampi hinta). Niin sanotun premiumlisén asettaminen ei
kuitenkaan ole pakollista. Jos yritys toimii kustannustehokkaasti, se voi siirtiii osan
kustannusedun tuomasta hyddysti hintaeduksi asiakkaalle markkinoimalla erilaistettua
tuotetta suhteellisen edulliseen hintaan. Mathurin mukaan onkin viirin uskoa, ettei-
vit erilaistaminen ja alhaiset suhteelliset kustannukset olisi yhteensopivia (vrt. Por-
ter 1985). Valinta tehdiin erilaistamisen jaerilaistamattomuuden, ei erilaistamisen
jakustannusjohtajuuden vilill4.

Kéytinndssi tuotteen asemointi markkinoille hinnan ja erilaistavien tekijoiden
suhteen ei ole yksinkertaista. Erilaistamisen ja laadun luoma lisiarvo asiakkaalle
vaihtelee tuotteesta, kilpailevista tuotteista, asiakkaiden ominaisuuksista jaarvos-
tuksista ja monista muista tekijoisté riippuen. Hintaa pidetisn kuitenkin yleisesti
laadun indikaattorina, etenkin jos laatua on muulla tavoin vaikea arvioida (Anttila
1993, Tellis ja Gaeth 1990). Samaa ajatusta voidaan soveltaa hinnan jaerilaistamisen
véliseen yhteyteen. Tdlloin korkeampaa hintaa voidaan kéyttad merkkini tuotteen
korkeasta erilaistamisasteesta ja laadusta massatuotteisiin niihden (ks. Tellis 1986).
On kuitenkin otettava huomioon, etti jokapiiviisten elintarvikkeiden kohdalla asi-
akkaan hintatoleranssi on hyvin pieni, miki vaikeuttaa erilaistamisen ja laatute-
kijoiden hyviksikayttod hinnoittelussa. Monet empiiriset (ks. yhteenveto Zeithaml
1988) tutkimukset ovat osoittaneetkin ristiriitaisia nékemyksid hinnan ja koetun
laadun vilisestd yhteydestd. Timén yhteyden on monissa tutkimuksissa todettu
olevan mm. alhainen, epilineaarinen ja yksilo- tai tuotekohtainen. Esimerkiksi
Gerstnerin (1985) tutkimus osoitti, ettd korkealla hinnalla ja korkealla laadulla ei
vilttimitti ole suoraviivaista yhteytti etenkéin sédnnollisesti ostettujen tuotteiden
kohdalla kuten elintarvikkeet. Yhteys oli tuotekohtainen ja yleisesti heikko. Téssi
yhteydesséd voidaan myos pohtia sitd, mikd on mahdollinen syy-seuraussuhde
erilaistamisen ja hinnan vililld. Yhteytti ei ehks pitdisikidn tarkastella niin, ettd
hinta hdhdéén merkkini korkeasta laadusta tai erilaistamisasteesta. Elintarvikkeissa
ja monilla muillakin tuotealueilla yhteyden voitaisiin ajatella syntyvin myds niin
péin, ettd tuotteen korkea laatu tai erilaistamisaste on perustana korkealle hinnalle,
toisin sanoen tuotteen erilaisuus oikeuttaisi korkeamman hinnan asettamisen.

Yritys voi tarjota asiakkailleen lisdarvoa strategioilla, joilla voidaan lis#ti asiak-
kaan kokemaa arvoa, eli lisiti tuotteesta saatavaa hy6tyd, tai vihentid tuotteen
hankkimisesta aiheutuvia kustannuksia (Porter 1991, Doyle 1994, s. 74, Ravald ja
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Gronroos 1996). Kolmas tapa vahvistaa kilpailukykyé on asemoida tuotteet tehok-
kaammin markkinoille. Asemointistrategialla tarkoitetaan kohdemarkkinasegmenttien
valintaa, joka mérittad, missd yritys kilpailee ja miké on se kestivi erilaistamisetu
(ks. kohta 2.4.), joka puolestaan médrittdd, kuinka yritys kilpailee.

Tuote tai yritys voi olla riittdméttomasti asemoitu kolmesta syysti. Ensinnékin
kohdesegmentti on voinut tulla vihemman houkuttelevaksi, koska se on liian pieni,
pienenemdssé, liian kilpailtu tai muutoin kannattamaton. Toiseksi asemointi voi olla
rittimitonti, koska tuotteen tarjoamat laatu- ja muut ominaisuudet eivit vetoa
kohdesegmentin tarpeisiin. Kolmanneksi tuote on voitu asemoida vidrin yksinker-
taisesti siitd syysti, ettd tuotteen kustannukset ovat litan korkeat, jotta tuote voitai-
siin hinnoitella kilpailukykyisesti (Doyle 1994, s. 79-80). Asiakaslihtoisen ajattelu-
tavan mukaan korkeat kustannukset eivit ole riittivé peruste asettamaan hintaa
kilpailijoita korkeammalle tasolle.

Kuviossa 10 on hahmotettu tuotteen laadun ja hinnan (kustannusten) vélistd
suhdetta. Kuvio esittid tyypillisti tilannetta markkinoilla, joilla voidaan erottaa
neljd segmenttii. Tuote X on riittiméttomasti asemoitu markkinoille, koska sen
kustannuksiin perustuva korkea hinta on liian korkea massamarkkinoille ja sen koettu
laatu taas ei ole riittivin korkea, jotta se voitaisiin asemoida premium- tai luxus-
tuotteeksi. Yritykselld on téll6in useita uudelleenasemointimahdollisuuksia. "Todel-
lisia" uudelleenasemointistrategioita ovat uuden merkin lanseeraaminen ja olemassa
olevan merkin muuttaminen. Tuote voidaan tehdd houkuttelevammaksi muutta-
malla sen kustannus-hydty-yhdistelm#é. Uudelleenasemointia voidaan tehdd my0s
psykologisin keinoin. Yritys voi esimerkiksi pyrkid muuttamaan niité késityksii,
joita asiakkaalla on tuotteesta tai merkista. Tuotteen asemointi massatuotteesta
premiumtuotteeksi luo perustan korkeammalle hinnalle. Tuotteesta voidaan myos
nostaa uusia tuoteominaisuuksia esiin, esimerkiksi sellaisia, joiden merkitys aikai-
semmin on jitetty vihemmiille huomiolle tai joita ei tuotteen yhteydessi aikaisem-
min ole pidetty lainkaan tirkein. Yksi vaihtoehto on myds uuden markkinasegmentin
etsiminen (Doyle 1994, s. 80-81). Olennaista uudelleenasemoinnissakin on
asiakasldhtoisyys.

Edelli esitetyn tarkastelun perusteella tuotteiden erilaistamisesta ja hintapaatoksistd
voidaan todeta, etté elintarvikealan maaseutuyrityksissé ja muissa pienyrityksissd
tulisi pyrki segmentoimaan tuote kuvion 10 mukaisesti massatuotteista premium-
ja luksustuotteiden suuntaan. Premium- ja luksustuotteet eivit termeind valttimatta
ole kovin osuvia kuvaamaan pienyritysten tuotteita. Ajatuksena on kuitenkin se,
ettd massatuotemarkkinoilla pienyritykset eivit todenndkdisesti pysty toimimaan
kilpailukykyisesti alan suurempien yritysten kanssa, jolloin tuotteet tulisi erilaistaa
tavalla, joka tekee mahdolliseksi korkeamman hinnan asettamisen massatuotteisiin
ja tavanomaisiin tuotteisiin verrattuna. Erilaistamisen tulee télldin perustua sellaisiin
ominaisuuksiin ja tekijoihin, joita volyymituotteiden valmistajat eiviit pysty jiljitte-
leméin tai niiden ei kannata jéljitelld.
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Laatu

Tuote X

Hinta >
(kustannukset)

Kuvio 10.  Markkinat, joilla voidaan erottaa neljii segmenttidi ( Doyle 1994, 5. 80).

2.7. Hintapiitosten yhteydestii yrityksen taloudelliseen menesty-
miseen

Yrityksen ensisijaisenatavoitteena pidetéizn erittiin hyvii taloudellista suorituskykyd
(superior financial perfomance). "Superior" tissi yhteydessi tarkoittaa, ettd yritys
tavoittelee sellaista taloudellista suorituskykyi, joka ylittii Jonkin viitetason (Hunt ja
Morgan 1995). Maksimaalisen sijaan Huntja Morgan kayttidviit termid "superior”, silld
heidiéin mukaansa yritykset eivit maksimoi voittoa, koskaniilti puuttuu informaatiota
sen tekemiseksi jakoska toisinaan moraaliset nakokohdat rajoittavat joitakin yrityksii
tekemasti niin.

Yrityksen taloudellisten toimintaedellytysten osatekijit jaetaan perinteisesti kan-
nattavuuteen, maksuvalmiuteen ja vakavaraisuuteen. Kannattavuustavoitteita pide-
tddn yleensi yrityksen tulostavoitteista tirkeimpini. Kannattavaan toimintaa pyrit-
téessd yrityksen tuottojen tulisi ainakin pitkilli aikavililli olla menoja (kuluja) suu-
remmat. Kannattavuus muodostaa siten toiminnan perusedellytyksen, joskin toi-
minnan jatkuvuus edellyttid, ettdi my6s maksuvalmius javakavaraisuus ovat tasa-
painossa (Laitinen 1989, s. 189, Neilimo 1992).

Hintapiitdsten onnistumista ja yhteytti yrityksen taloudelliseen tilaan on vaikea
arvioida. Hintapaitoksessi onnistuminen samoin kuin menestyminen on aina suh-
teellista. Hintapitokselle ei ole yhti helppoa asettaa tavoitteita kuin yrityksen muil-
le toiminnoille, miki puolestaan vaikeuttaa niiden tuloksellisuuden vertaamista ase-
tettuihin tavoitteisiin. Esimerkiksi suuret myyntimaariit ja lisazintynyt markkinaosuus
voivat tosiasiassa merkiti siti, ettd hinta on liian alhainen (Dolan 1995).
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Hintap#itoksen yhteyttd menestymiseen on perusteltua tarkastella nimenomaan
kannattavuuden kautta. Hinnan kannattavuutta ohjaava vaikutus perustuu siihen,
etti sen muutos vaikuttaa samanaikaisesti sekd tuotteen katteeseen ettd myynti-
médriin. Pyrittiessd hyviin kannattavuuteen hinta tulisi kyeti asettamaan tasolle,
jossa seki hinnan laskeminen ettd nostaminen johtaa voiton pienenemiseen (Laiti-
nen 1990, s. 12). Voittomarginaalien ollessa pienid voi véhiisillakin hinnan muutok-
silla olla suuri vaikutus kannattavuuteen. Esimerkiksi yrityksessd, jossa voitto-
marginaali on kahdeksan prosenttia, yhden prosentin parannus toteutuneessa hin-
nassa nostaa tuottoa 12,5 %:1lamyynnin volyymin pysyessi samana (Dolan 1995).
Pienyritykselle hinnan asettaminen voiton suhteen optimaaliselle tasolle on toden-
nakoisesti kuitenkin mahdoton tehtiva.

Tutkimukset hinnan asetannan onnistumisen yhteydesté kannattavuuteen ja yri-
tyksen menestymiseen vahvistavat hintapagtosten hallitsemista entistd kriittisempana
menestystekijani. Pussisen (1993) tutkimuksessa todettiin hinnoittelukdyttdytymisen
vaikuttavan selvisti yrityksen menestymiseen, kun menestymistd mitattiin taloudel-
lisilla tunnusluvuilla. Myos Neilimon (1985, s. 87) toiminta-analyyttisessd tutki-
muksessa pienyritysten hinnan asetannasta mukana olleiden yritysten yleisen kési-
tyksen mukaan hintapitoksissi oli onnistuttu, jos kannattavuus oli hyvi.

Useat tutkimukset ovat osoittaneet, etti luotettavien ja yhtendgisten tilinpéétos-
tietojen saanti maaseutuyrityksisté vaikeuttaa yritystoiminnan kannattavuuden sel-
vittimisti (esim. Vihtonen ja Haverinen 1995). Varsinkaan niistd maatilan yhtey-
dessi toimivista yrityksisti, joissa pienyritystoiminta kuuluu maatalouden verotuk-
sen piiriin, tulos- ja tasetietoja ei ole saatavissa. Toisaalta vaikka tiedot olisivatkin
olemassa, ongelmana pienyritystutkimuksissa on usein yrittéjien haluttomuus luo-
vuttaa tutkimuskéyttdon yritysti koskevia taloudellisia tietoja (Pelham ja Wilson
1996). Elintarvikkeita jalostavat maaseutuyritykset ovat suhteellisen nuoria, jolloin
esimerkiksi liitanniiselinkeinona kdynnistynyt yritystoiminta ei vield ole vakiinnutta-
nut asemaansa, miki vaikeuttaa luotettavan kuvan saamista yrityksen taloudellises-
ta tilasta. Kannattavuuden objektiivista arviointia vaikeuttaa niin ikdén yrittdjan tai
yrittijiperheen oman tyon arvon hinnoittelu ja huomioon ottaminen kuluerdnd.
Kiytinnossd harva yrittdjd maksaa itselleen palkkaa tai ottaa tyopanoksen huomi-
oon edes kuluna kirjanpidossa. T#ll6in kannattavuuden arvioimiseksi lasketut tun-
nusluvut voivat antaa varsin virheellisen kuvan yrityksen taloudellisesta tilasta, etenkin
kun pienimuotoisessa tuotannossa valmistusprosessit-ovat pitkilti késityovaltaisia.

Objektiivisten kannattavuustietojen vaikean saatavuuden vuoksi yrityksen suo-
rituskyky ja taloudellista tilaa voidaan arvioida myds yrittdjien subjektiivisten né-
kemysten perusteella (Dess ja Robinson 1984, Lehtomaa 1995, Pelham ja Wilson
1996). Esimerkiksi Lehtomaan (1995, s. 151) tutkimuksessa sahayrittdjien eri
arviointikriteereilli esittimit nakemykset yrityksen kannattavaudesta olivat saman-
suuntaisia kuin laskennalliset arviot, joskin yrittdjien nikemykset olivat hieman
optimistisempia kuin miti laskennalliset arviot osoittivat. Kannattavuuden mittaa-
minen voi perustua my®s esimerkiksi siihen, ovatko tulokset ylitténeet tai alittaneet
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odotukset (Pelham ja Wilson 1996). Subjektiivisia kannattavuusarvioita kiytettdes-
sé tulee niihin suhtautua kuitenkin aina Jjossain méérin varauksellisesti, 1ihinni suuntaa
antavasti.

Maaseutuyritysten taloudellista tilaa ja tuloksellisuutta arvioitaessa on otettava
huomioon my®6s yritystoiminnan ei-taloudelliset tavoitteet. Vaikka esimerkiksi maatila-
yrityksissé yritystoiminnan kiiynnistdmisen syyni on usein paremman katteen saa-
minen omalle raaka-aineelle, taustalla saattavat yhti paljon vaikuttaa esimerkiksi
perheen ja muiden ty6llistiminen tai uuden elinkeinon kokeilu. Taloudellisessa mie-
lessd perheyritykselle usein tirkeimpéi kuin voiton maksimointi on kohtuullisen
toimeentulon saavuttaminen tai yrityksen elinvoimaisuuden varmistaminen (Currant
ym. 1997). Resursseihin perustuvan kilpailuedun teoria korostaa voiton maksimoinnin
sijasta korkean taloudellisen suorituskyvyn merkitysti yrityksen tavoitteena. T-
mén mukaisesti yritys tavoittelee suorituskyky, joka ylitts jonkin viitetason. Viite-
taso voi esimerkiksi olla yrityksen suorituskyky edelliselld kaudella.

Myds Katila (1998) nostaa esiin kysymyksen, kuinka jarkevdd on lihestyi
yrittdjyyttd yhden ja saman universaalin oletuksen varassa - oletuksen vapaasti
toimivasta, rationaalisia valintoja tekevisti, voittoaan maksimoivasta yksilostd, Katila
toteaa: "Yrittéjdperhe valitsee sekd yrityksen padmadrit etti keinot omien arvojen-
sa ja tunteidensa perusteella. Voiton maksimointi ei ole toiminnan ensisijainen tavoi-
te vaan perheen "hyvi eldmd" vaatimattomimmissakin puitteissa.”

Kannattavuusvaatimusten asettamisen kannalta ratkaisevaa on se, mitd tarkoi-
tusta varten menestymistd mitataan. Kasilld olevassa tutkimuksessa yrityksen talo-
udellisella menestymisell tarkoitetaan kannattavaa yritystoimintaa, jota mitataan
sijoitetun paZoman tuotolla. Objektiivisten kannattavuuslukujen vaikean saatavuu-
den vuoksi yrityksen taloudellista menestymisti samoin kuin hintap#itoksissi on-
nistumista selvitetdan tutkimuksen empiirisessi osassa kuitenkin yrittdjien subjektii-
visten arvioiden avulla.

3. Esitutkimus ja teoreettinen viitekehys
3.1. Esitutkimus

Ennen tutkimuksen varsinaisen empiirisen osan toteuttamista tehtiin case-tyyppinen
esitutkimus. Esitutkimuksella haettiin syvillistd ymmirrysti tutkittavasta ilmidsti
nimenomaan yrityksen ja yrittjien nikokulmasta katsottuna. Esitutkimuksella halut-
tiinlahesty tutkittavaailmiéti sielld, miss4 yritystoiminnan padtokset padsdantoisesti
tehdéén eli yrityksissa. Tavoitteena ol selvittis pienyrityksen nikokulmasta hinnan
kayttod kilpailukeinona, kdytinnon hintap#itéksid ja hintastrategioiden muodostu-
mista sekd niiden merkitystd yrityksen menestymisessi. Tutkimusote oli pédasiassa
kvalitatiivinen, mik tekee mahdolliseksi tiedon hankinnan pintaa syvemmiilt esimer-
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kiksikvantitatiiviseen lomaketutkimukseen verrattuna (Gronfors 1985) jamika kisilld
olevassa tutkimuksessa auttoi yritt4jien ajatusmaailman ymmértémisessd. Piiasial-
lisemmaksi tiedonhankintamenetelméksi valittiin puolistrukturoitu eli teemahaastat-
telu, jotatdydennettiin lyhyehkollz kyselylomakkeellaldhinné tausta- aperustietojen
selvittimiseksi.

Kirjallisuuden, aikaisempien tutkimusten ja selvitysten sekd yrittdjien kanssa
kiiytyjen keskustelujen pohjalta muodostettiin teema-alueet aineiston kerdéimisen
pohjaksi. Teema-alueista koottu kysymysrunko oli viitteellinen, sillé kysymyksen-
asettelu haluttiin pitdi mahdollisimman avoimena kentéltd saaduille vaikutteille (ks.
Gronfors 1985, s. 13). Teema-alueet olivat seuraavat: yritystoiminnan kdynnistami-
nen, tuotteet (tuotevalikoima, laatu), asiakkaat ja kysyntd, kilpailu ja markkinoiden
rakenne, jakelukanavat, kustannukset, hinnoittelu kiytinndssd, menestyminen ja
tuloksellisuus seki tulevaisuuden nikymit (liite 1). Olennaisimmat esitutkimuksessa
esille tulleet tekijit, joita kdytettiin apuna késilld olevan tutkimuksen teoreettisen
viitekehyksen laadinnassa ja varsinaisen empiirisen osan suunnittelussa, on esitetty
yhteenvetona liitteessé 2.

Esitutkimuksen kohderyhmsn muodostivat pienimuotoista lihanjalostusta har-
joittavat maaseutuyritykset. Yritykset valittiin harkinnanvaraisesti siten, ettd ndyte
sisiltdisi mahdollisimman erityyppisid yrityksid monipuolisen kokonaiskuvan Iuo-
miseksi aihealueesta. Niytteeseen valittiin siten yrityksid, jotka erosivat mm.
sijainniltaan, yhtidmuodoltaan, jalostusasteeltaan, tuotevalikoimaltaan, ostoraaka-
aineen osuudeltaan seki jakelukanavarakenteeltaan.

Haastattelut tehtiin syksylld 1995 ja tammikuussa 1996. Analysoitava aineisto
koostui 26 haastattelusta ja kyselylomakkeesta. Nauhoitetut haastattelut purettiin
kiyttien valikoitua litterointia (ks. Gronfors 1985, s. 138). Aineiston analysoinnin
teknisend apuvilineend kdytettiin ATLAS/ti" -tietokoneohjelmaa. Ensimméisessd
vaiheessa aineisto koodattiin, toisin sanoen hajotettiin teema-aiheluetteloa apuna
kayttien erillisiin osiin, joita tutkimalla ja vertaamalla etsittiin samanlaisuuksia ja
eroja yritysten vélilld (ks. Strauss ja Corbin 1990, Moilanen ja Roponen 1994,
Spiggle 1994).

Haastattelujen avulla saatiin késitys siitd, miten hinnan asettaminen yrityksisséd
tapahtuu, mité tekijoitd hinnan asettamisessa painotetaan ja miti strategioita ja
kéytantoji hintapéitoksen taustalta voidaan tunnistaa. Tarkoituksena ei kuitenkaan
ollut luoda s#sntsi, joka poikkeuksetta olisi pitevé koko aineistoon (vrt. Alasuutari
1995, s. 31, 161), vaan pyrkimykseni oli tuoda esille myds ne tapaukset, jotka
selviisti erottuvat tai poikkeavat aineiston perusteella luotavasta yleiskuvasta. Ha-
vaintojen pelkistimiselld koko aineistoon sopiviksi sddnnoiksi saatettaisiin me-
nettid osa laadullisen tutkimuksen mahdolliseksi tekemistd aineiston rikkaudesta,
monipuolisuudesta ja syvillisyydestd.

11 Archiv fiir Technik, Lebenswelt und Alltagssprache; text interpretation (ks. Moilanen ja Roponen
1994).
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Seuraavassa tutkimusaineisto kuvataan edell mainittujen teema-alueiden poh-
jalta. Haastateltavien sitaatit esiteti#in kursivoituna. Esitutkimuksen tavoitteena ej
ollut tulosten ulkoinen yleistiminen, mutta silti voidaan olettaa kuvauksen edusta-
van pitkdlti tarkasteltavaa pienimuotoista lihanjalostusta, koska perusjoukkoon kuu-
luvien yritysten lukuméri ei haastattelujen toteuttamisajankohtana ollut kovin suu-
1i. Esitutkimus kokonaisuudessaan on julkaistu erilliseni (Forsman 1996).

3.1.1. Esitutkimusaineiston kuvaus

Tutkimuksessamukana olleet yritykset olivat kaikki vasta toiminnan alkuvaiheessa.
Kolmea yritysti lukuun ottamatta yritykset oli perustettu 1990-luvun puolella. Yhti
yritysté lukuun ottamatta yritystoimintaa harjoitettiin maatilan yhteydessd. 14 yrityk-
sessd yritystoimintaa harjoitettiin maatilan verotuksen yhteydessi. Kahdessa yrityk-
sessd osakkaina oli useampia maatalousyrittijii. Yritykset tyOllistivit omistajat ja
perheenjésenet mukaan lukien keskimirin 1,9 kokoaikaista ja2,3 osa-aikaistahen-
kilod vuodessa. Vierasta tyvoimaakiytettiin 17 yrityksessd. 18 yrityksessioli tilan
yhteyteen rakennettu teurastamo.

Térkeimpéné syyni yritystoiminnan kiynnistimiselle oli toimeentulon seki koko
maatilayrityksen taloudellisen tilanteen turvaaminen kannattavuutta parantamalla.
Léhtokohtana kahdessa kolmasosassa yrityksisti oli paremman hinnan tai katteen
saaminen omalle raaka-aineelle. Osassa yrityksistd timi liittyi selkeésti EU-jise-
nyyden ennakointiin ja sen myoti tuottajahintojen laskuun. Jalostusasteen nostolla
varauduttiin siihen, ettd perusmaatalouden harjoittaminen ei.enii yksin takaa toi-
meentuloa ja tilan elinkelpoisuutta muuttuvassa toimintaympéristdssi. Asritapauk-
sessa yritystoiminta nahtiin jopa ainoana vaihtoehtona, Jjos Suomi liittyy EU:iin:
"Suoramyynnilld paikattava se, miti EU:n myétdi menetetty". Toisaalta joissakin
yrityksissé jatkojalostusta harjoitettiin ainakin toistaiseksi osittain harrastus-
luontoisesti, ja sen katsottiin olevan lihinnd "varmistelua silti varalta, ettd liha-
markkinat menee oikein sekaisin",

Yrittijéit uskoeivat pienimuotoisella lihanjalostustoiminnalla olevan markkinarakoa.
Alalle tulo oli suhteellisen helppoa, sill4 yritystoiminta kéynnistettiin usein vihitel-
len. Monissa maatilayrityksissé oli jo jopa useiden vuosien ajan tehty pienimuotois-
ta lihakauppaa. Niissi yrityksissi timi toiminta oli laajentunut sen verran suureksi,
ettd yritystoiminnan "virallinen" kdynnist:iminen tuntui luontevalta jatkolta, kun pieni
asiakaspiiri oli jo olemassa. Toisaalta joissakin yrityksiss4 alalle tulo tapahtui ilman,
ettd kysynté olisi ollut tiedossa tai siti olisi systemaattisesti selvitettykdin, vaan
"lahdettiin ihan pystymetséidin eikd tiedetty, kuinka ihmiset reagoivat tihdn". Yri-
tystoiminnan kidynnistimisti edesauttoi ammattitaito, aikaisempi kokemus tai kou-
lutus, osallistuminen jatkojalostusprojekteihin, tieto muualle perustetuista vastaa-
vista yrityksisti tai tieto rahoitus- ja investointitukimahdollisuuksista.

Yritykset jalostivat pédasiassa sianlihaa, naudanlihaa tai lampaanlihaa. Piasial-
lisin raaka-aine valtaosassa yrityksisti oli sianliha. 11 yrityksessd toiminta perustui
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tdysin omasta tuotannosta saatavaan raaka-aineeseen. Tuotevalikoima koostui useim-
miten seki tuoreesta lihasta etti jalosteista (yleisemmin palvituotteet, makkarat,
leikkeleet, lihasdilykkeet).

Yritykset toimivat pafasiassa paikallisilla markkinoilla; paimarkkina-alueena oli
tyypillisesti oman kunnan ja lihikuntien alue. Térkeimmait ja kdytetyimmat
markkinointikanavat olivat suoramyynti tilalta tai omasta myymélésti ja vahittais-
kaupat. Muiden kanavien merkitys oli melko vihiinen. Asiakaskunta yrityksilld oli
osittain vakiintunutta, ja sitd voidaan useimmiten luonnehtia melko heterogeeniseksi,
joskin myos yhdenmukaisia piirteitd oli tunnistettavissa. Yrittéjien mukaan asiak-
kaat arvostavat kotimaista, tuoretta ja puhdasta lihaa ja siitd valmistettuja jalosteita,
kiyttiviit suhteellisen paljon lihaa ruoanlaitossa ja ovat kohtuullisen hyvin toimeen-
tulevia. Haastateltavien mukaan hinta ei useimmille asiakkaille ole térkein osto-
peruste. Tarkasteltaessa nimenomaan suoramyynnin asiakkaita voidaan tunnistaa
kolme erityyppisti asiakasryhmai: keski-ikiiset ja sitd idkkddmmidt; perheet, joissa
ruoka tehdiiin suurimmaksi osaksi itse seki "herkuttelijat" ja erikoisuuksien etsijét.

3.1.2. Kilpailukeinot ja toiminnan vahvuudet

Yrittijitkorostivatlaadun tirkeytti kilpailukeinona ja markkinointivalttina; he néke-
vitlihes ainoana mahdollisuutenaan kilpailla hinnan sijastalaadulla. Laatu oli yrityk-
sissd omaksuttu kiisitteend melko laajasti; yrittdjéit mainitsivat yhden tai useamman
tekijin kysyttidessi, miksi heidén tuotteensa (tuore liha ja lihajalosteet) poikkeavat
markkinoilla olevien suurten teurastamoiden ja lihanjalostusyritysten tuotteista. N&itd
tekijoitd kéisitellddn jatkossa yrittdjien ndkSkulmasta lisédarvoa tuovina erilaistavina
tekijoind, jotka haastatteluissa jasentyivit yleisemmin laatu-, paremmuus-, kilpailu-
tai vahvuustekijoiksi.

Yleisimmin erilaisuuden néhtiin muodostuvan elidinten kasvatusolosuhteisiin,
kisittelyyn ja teurastustapaan liittyvisti eettisistd tekijoistd, eldinten ruokintatavasta,
tuoreudesta seki asiakaskohtaisesta ja joustavasta palvelusta. Jalosteissa erilaisuus
muodostui tyypillisesti erilaisesta valmistustavasta tai erilaisesta raaka-ainekoos-
tumuksesta massatuotteisiin verrattuna. Vertailukohtana yrittdjat pitivét padsaantoi-
sesti nimenomaan suurempia alalla toimivia yrityksid, ei niink#4n vastaavia pien-
yrityksia.

Eettisten tekijéiden korostaminen liittyi olennaisesti tilateurastukseen. Tilateu-
rastamossa tehtivii teurastusta pidetdén yksilollisempénd teurastustapana. Yrittd-
jit korostivat etenkin sitd, ettd eldimet eivit stressaannu lyhyiden kuljetusmatkojen
jaeldinystivillisen kisittelyn vuoksi. Haastatteluissa annettiin konkreettisia esimerk-
kejd eldinten kisittelytavasta. Eldinten ruokintaa puhtaalla kotimaisella rehulla, usein
omalla tilalla kasvatetulla viljalla, pidettiin niin ikéén tdrke#n4 laatu- tai erilaistavana
tekijini. Sianlihan yhteydessé puhuttiinkin "viljapossusta”. Yrittdjilld oli se ksitys,
ettd ruokinta vaikuttaa myonteisesti lihan makuun.
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My®0s tuoreus sai suuren painoarvon lisdarvotekijani. Tuoreus korostui erityi-
sesti sianlihan kohdalla. Yrittéjét mielsivit sianlihan tuoreuden syntyvin usean
kasittelyvaiheen tuloksena. Ensinnékin teurastuksen jilkeiset kuljetukset on mini-
moitu, jolloin liha on mahdollisimman pian teurastuksen jilkeen myynnissi. Lyhyet
kuljetusmatkat tekevit myos mahdolliseksi nopean késittelyn ja kylméketjun séily-
misen. Toiseksi tuoreen lihan myyntiaika on lyhyt. Se on enimmilli#nkin vain muu-
tamia péivid. Joissakin yrityksissd suoramyyntifi oli vain kerran viikossa. Kolman-
neksi niissé yrityksissd, joissa on suoramyynti, lihaa leikataan menekin mukaan.

Jalosteiden erilaisuus perustui yrittdjien mukaan siihen, ettd ne ovat selkeisti
erikoistuotteita, jotka eroavat valmistusmenetelmailtisn (esim. perinteinen, kisityo-
né valmistettu) tai raaka-aineiltaan markkinoilla olevista teollisista massatuotteista.
Tyypillisid yritysten makkaratuotteita olivat erilaiset lenkki- ja grillimakkarat,
kinkkumakkara ja -leike, meetwursti, salamit, nakit ja maksamakkara. Erikoisuutta
ja eksotiikka oli haettu mm. mausteilla. Raaka-aineiltaan tuotteet erosivat massa-
tuotteista pafisdéintoisesti siten, ettd ne ovat jauhottomia kokolihatuotteita. Tuotteis-
ta oli tehty mahdollisimman lihaisia, silld kuten er#s yrittdjd osuvasti totesi: "liha on
makkaran paras mauste”.

Kotimaisuutta ja tuotteen alkuperdd pidettiin myos selkedni lisdarvoa tuovana
tekijdni erityisesti tuoreen lihan myynnissi. Yrittdjien mukaan suoramyynnin asi-
akkaat arvostavat siti, ettd he saavat ostaa lihan suoraan tuottajalta ja voivat siten
itse varmistaa lihan alkuperén. Erityisesti EU:iin liittymisen né#htiin aiheuttavan
pelon vihittdiskaupoissa myytédvisti ulkolaisesta lihasta!? : "Nyt EU:n myétd just
tamd, ettd se on kotimaista, se on erittdin suuri asia monelle, he haluaa sen
varmistaa, he eivdt endd usko, ettd kaupasta saa muuta kuin ulkolaista, vaikka se
olisikin kotimaisella nimikkeelldi".

Yrittéjéit painottivat voimakkaasti my0s asiakaskohtaista palvelua ja joustavuut-
ta etenkin suoramyynnissd. Suurena etuna pidetéan esimerkiksi sitd, ettd pystytdén
paloittelemaan liha asiakkaiden toiveiden mukaan. Asiakkaan katsotaan myos ole-
van tyytyvéinen, kun hén saa itse valita. Vaikka tilamyymal4 olisi virallisesti auki
vain tiettyind paivind viikossa, aukioloajoista joustetaan. Erityisesti idkkddmmille
asiakkaille myymaélédssd asiointi on sosiaalinen tapahtuma. Ylip4#tdén yritysten toi-
mintaa kuvastaa pyrkimys kaikin puolin reilun hengen mukaiseen kaupankéyntiin.

3.1.3. Hintaan liittyviit piitokset

Hintataso kilpailijoihin verrattuna

Yrittéjit vertailivat tuotteidensa keskimééradistd myyntihintatasoa seki kilpailevien
yritysten vastaaviin tuotteisiin ettd vihittdiskaupassa myytiviin tuotteisiin. Kilpaile-
viin yrityksiin verrattuna suurin osa yrittdjistd myy tuotteitaan korkeammilla hinnoilla
(taulukko4). Osa yrittdjistd sen sijaan arvioi hinnat samantasoisiksi. Vertailuperustana

12 Haastattelut tehtiin ennen hullun lehmin tauti” -kohua.
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pidettiin tidssi yhteydessi ldhinnd isoja teurastamoita jalihanjalostusyrityksid, ei niin-
ki#in vastaavia pienyrityksid. Lahialueellasijaitseviin vastaaviin pienyrityksiin verrat-
tuna hintojen katsottiin olevan suhteellisen samaa tasoa. Tosin valtakunnallisesti tar-
kasteltuna pienyritystenkin hinnoissa esiintyi huomattavia eroja.

Hinnan asemointi vihittiiskaupan normaalihintoihin verrattuna poikkeaa jossain
méirin asemoinnista kilpaileviin yrityksiin ndhden. Erityisesti tuoreen lihan hinta-
tasoa pidettiin useissa yrityksissi alhaisempana tai korkeintaan samana véhittéis-
kaupoissa myytdvéin lihaan verrattuna (taulukko 4). Joukossa oli kuitenkin myds
yrityksid, joissa tuoreen lihan hinnat oli asemoitu selvisti vahittdiskauppojen hinta-
tason yldpuolelle. Naytti silté, ettd hinnan asemointi keskimé#raistd korkeammalle
tasolle vihittiiskauppojen hintoihin verrattuna on helpompi toteuttaa lihajalosteissa
kuin tuoreessa lihassa.

Taulukko 4. Keskimdidirdinen tuoreen lihan ja lihajalosteiden myyntihintataso kil-
paileviin lihanjalostajiin ja véhittdiskauppaan verrattuna (yritysten lukumddrd).

Hintataso Kilpaileviin lihanjalostajiin verrattuna  Vihittdiskauppaan verrattuna
Tuore liha Lihajalosteet Tuoreliha  Lihajalosteet
(n=26) (n=20) (n=26) (n=21)
Korkeampi 18 13 10 12
Samantasoinen 7 6 6 6
Alhaisempi 1 1 10 3

Tuotteiden myyntihinnat olivat yleensi korkeimmat suoramyynnissi ja vastaa-
vasti alhaisimmat myynniss3 vihittdiskauppoihin. Yrittéjédt pitivétkin suoramyyntid
useimmiten kannattavimpana markkinointikanavana. Yrittéjét olivat kuitenkin ha-
saatavan myyntihinnan ei vilttiméttd katsottu tuovan riittévisti katetta sille tyo-
maéirille, joka lihan kisittelystd ja paloittelusta seki asiakaspalvelusta aiheutuu.
Siten suoramyynti ei vilttdmitti jokaisessa yrityksessi olekaan kannattavin kana-
va, jos verrattaisiin esimerkiksi eri kanavista saatavaa yksikkokatetta.

Kaupalliset ja julkiset suurkeittiot olivat yrittdjien mukaan yleensi valmiita mak-
samaan hieman parempaa hintaa kuin vihittdiskaupat. Suurkeittididen osuus
markkinointikanavana oli tutkimuksessa mukana olleissa yrityksissé kuitenkin vield
verraten pieni. Suoramyyntihalleissa hintataso oli joko sama tai hieman korkeampi
kuin tilalta myytdessd. Suoramyyntihallit toimivat yleensd provisioperiaatteella.
Provision suuruus oli 20 prosentin luokkaa.

Yritysten sijainnilla ndyttiisi olevan vaikutusta tuotteiden hinnoitteluun. Esimerk-
kind mainittakoon puolikas paloittelematon sianruho ilman p#ti ja sorkkia. Arvon-
lisdverollinen kilohinta suoramyynnissé vaihteli haastatteluajankohtana 15,50 mar-
kasta 21 markkaan. Ruhon paloittelu valmiiksi asiakkaalle yrityksesté riippuen nosti
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hintaa 0-3 mk/kg. Myynnissi vihittdiskauppaan kilohinta oli yleensd muutamaa
markkaa alhaisempi. Hinnat olivat selvisti korkeammat Eteld-Suomen yrityksissa.
Alhaisimmat hinnat olivat Pohjanmaalla sijaitsevissa pienyrityksissd. Tama selittynee
osittain sill4, ettd paikaupunkiseudulla ja sen ympéristokunnissa on potentiaalista
asiakaskuntaa ja ostovoimaa enemmén. Pohjoiseen mentdessa kuluttajien tulot ale-
nevat ja véestopohja pienenee, jolloin ongelmaksi muodostuu juuri potentiaalisen
asiakaskunnan pienuus. Toisaalta sijainnillakaan ei voida yksin selittdd hinnoissa
esiintyvéd vaihtelua, sillé joissakin tapauksissa my®s syrjaisemmalld seudulla sijait-
seva yritys oli onnistunut pitiméin melko korkeaa hintatasoa.

Hintapidtokset ja nithin vaikuttavat tekijéit

Tarkeimmat yritysten hintapéétoksiin vaikuttavat tekijat olivat kustannuksetjaliha-
alan yleinen markkinahintataso. Kustannukset asettivat alarajan hinnalle, mutta hin-
nan asettamiseen vaikutti viime kédessé yleinen lihan ja lihatuotteiden hintataso. Eri-
laistamisen tai laatutekijoiden perusteella hintaa ei useinkaan oltu asetettu olennaises-
ti yleistd hintatasoa korkeammalle, vaan hinnat oli pyritty sopeuttamaan ja suhteut-
tamaan markkinoilla vallitsevaan hintatasoon. Koska pienimuotoisen jalostustoimin-~
nan kustannukset todennékdisesti ovat suuremmat suuriin yrityksiin verrattunajakoska
toisaaltalihan yleinen hintataso onnykyisessékilpailutilanteessa suhteellisen alhainen,
ndyttid tuotteiden hinta-alueesta - korkeimman mahdollisen hinnan ja alhaisimman
mahdollisen hinnan erotuksesta - muodostuvan hyvin kapea. Toisin sanoen hinnan
litkkkumavara yrityksissd on pieni, usein olematon.

Hinnan liikkkumavaran kapeudesta huolimatta yrityksissé oli tunnistettavissa eri-
laisia tapoja tehdd hintapa&toksid. Tdtd tapaa (vrt. tapaa toimia) voidaan nimittdd
hintastrategiaksi (ks. strategian médritelma luvussa 2.1.). Téss# yhteydessi hinta-
strategioita tarkastellaan niiden siséllon kautta, ei niink#%n strategisena prosessina.
Ensinnikin yrityksissé esiintyi eroja sen mukaan, miké on ensisijaisin hinnan asetta-
mista ohjaava tekiji. TAm#n perusteella yritykset voidaan hintastrategialtaan jakaa
kilpailupohjaista, kustannuspohjaista ja asiakassuuntautunutta tapaa harjoittaviin yri-
tyksiin. Tdma4 jako on hyvin karkea, ja monissa yrityksissd voidaan tunnistaa piir-
teitd kaikista kolmesta ryhmaisté, mikid merkitsee, ettd yrittdjét ottavat huomioon
useita eri tekijoitd hintaa asettaessaan. Seuraavassa tarkastellaan yksityiskohtai-
semmin néit4 tapoja.

Erilaistaminen ei automaattisesti sulje pois alan hintakilpailua. Suurin osa yrityk-
sistd joutui ottamaan yleisen hintatason huomioon tehdessédin omia hintapatoksii.
Erityisesti tuoreen lihan suoramyynnissi vihittiiskaupassa myytévén tuoreen lihan
hintoja pidettiin usein viitehintoina, kun taas lihajalosteissa substituuttituotteiden
hintoja kéytettiin vertailuperustana. Hinnat asetettiin alhaisemmiksi tai korkeintaan
samantasoisiksi kuin vdhittdiskauppojen normaalihinnat. Sitd vastoin jos hintoja
verrattiin vahittdiskaupan niin sanottuihin tarjoushintoihin tai kampanjahintoihin,
hinnat yrityksissé olivat yleensi selvisti korkeammat. Silti monissa yrityksissa oli
tavoitteena omassa sarjassaan tarjota asiakkaille pysyvisti edullista hintatasoa ja
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pitd hinnat kohtuullisina. "...sitten menin markettiin X ja katsoin, mitkd ovat
normaalihinnat ja pistin ne. Ulkofileen hintaa kaytiin kolmessa paikassa katso-
massa ... Meni kaupoissa hinnat mihin meni, niin vaikka parempi liha, niin
pyritddn pitdmddn normaalit kaupan hinnat."”

Kustannusperusteisessa tavassa perustana oli se, etti yritystoiminnan aiheutta-
mat kustannukset tulevat katetuksi. Lihtokohtana oli se, miti tuottaminen maksaa,
mik# médrittid minimihinnan, ja toisaalta se, mitd vihintdén pitdisi saada toimeen-
tulon turvaamiseksi verrattuna siihen, ettd eldimet myytiisiin eldvénd teurastamolle:
Muutamissa yrityksissi oli tehty tarkkoja laskelmia hintojen méérittémiseksi, mutta
useimmiten hinnat perustuivat karkeisiin ja arvionvaraisiin laskelmiin. Esimerkiksi
yksi selkedsti alhaisen hintatason yritys tavoitteli ensisijaisesti suurempia myynti-

Osassa yrityksisti oli onnistuttu ainakin jossain mé#rin hyodyntédméén asiakkai-
den valmiutta maksaa korkeampaa hintaa. Télloin yrittijét olettivat tai olivat tietoi-
sia siiti, ettd tietyt asiakkaat arvostavat niitd laatu- ja lisdarvotekijoiti, joita yrityk-
sen tuotteet ja yritys toiminnallaan tarjoaa. T#ll6in hintaa oli perusteltua pitéd kor-
keana juuri erilaistavien tekijéiden takia, silld "alhainen hinta saattaisi halventaa
lihan laatua”. Hinta voidaan tdll6in nihdd merkkind korkeasta laadusta. Naudanli-
han, erityisesti pihvikarjan kohdalla laadun hyédyntdminen hinnoittelussa oli hel-
pompaa. Naudanlihassa esimerkiksi laatutekijoistd mureus tai rasvan marmo-
roituneisuus on asiakkaan havaittavissa. Sianlihassa viljapossuimagon hyddyntémi-
nen on vaikeampaa. Silloin, kun siiné oli onnistuttu, se perustui pitkilti mielikuvan
luomiseen ja "puskaradion"” vilitykselld levinneeseen yrityksen ja tuotteiden mai-
neeseen.

Lihajalosteissa hinnan liikkumavara oli suurempi, etenkin jos tuotteille ei ollut
vertailuperustaa esimerkiksi vihittdiskaupassa. Jalosteiden valmistusméérét olivat
usein vield hyvin pieni4, jolloin menekkiongelmia ei ole ollut, ja hinta oli voitu
timéankin vuoksi asettaa suhteellisen vapaasti. Tuotevalikoimaan saattoi kuulua myos
yKksittdisid tuotteita, joiden avulla saatiin keskimééréistd jopa huomattavasti parempi
yksikkokate. Useimmiten ndmi olivat jaloste-erikoisuuksia, mutta tuoreen lihan
myynnissd joulukinkku on hyvi esimerkki, jolla joissakin yrityksissé oli tehty tu-
losta.

Laatutekijéiden hyodyntdminen perustana korkeammalle hinnalle ei yrityksissd
kuitenkaan ole ollut helppoa, silld esimerkiksi mielikuville on vaikea laskea rahallista
arvoa. Yleisti tarjonnan paljoutta ja syrjisti sijaintia pidettiin my®ds hintoja alentavina
tekijoind. Vihittdiskauppojen voimakkaan tarjoushinnoittelun ajateltiin myds
himirtivin asiakkaiden kisitystd normaalihinnasta ja tarjoushinnasta. Samaten asi-
akkaiden uskottiin myds jossain méérin olettavan, ettd suoramyynnisté saisi tuottei-
ta edullisemmin kuin vihittdiskaupasta, koska tuotteet eiviit kulje useamman vili-
portaan kautta. Kuluttajat ovat yrittdjien mukaan valmiita maksamaan laadusta ja
erikoistuotteista jossain miérin parempaa hintaa, mutta ei méfréittomasti. Lihes
jokaisen yrityksen asiakaskuntaan kuului sellaisia asiakkaita, joille hinta ei ole téir-
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kein ostoperuste, mutta harvemmin toimintaa voidaan laskea yksinomaan néiden
asiakkaiden varaan. Paljolti edelld mainittujen tekijéiden vuoksi ei laadun luoman
lisdarvon mahdolliseksi tekemé#an hinnanliséén yritystoimintaa uskalleta perustaa.

Hintastrategioita voidaan tarkastella myds sen suhteen, miten hintoja varioidaan
asiakkaiden mukaan, miten reagoidaan toimintaympéristdssé tapahtuviin muutok-
siin, millaisia hintarakenteita kdytetién ja millaisin psykologisin keinoin hintap##tok-
sid mahdollisesti tuetaan. Yleisesti ottaen yritysten hinnan asettamisen periaatteet
ovat varsin yhdenmukaisia. Erityisesti suoramyynnissi yritykset toteuttivat useim-
miten niin sanottua yhden hinnan strategiaa, eli esimerkiksi ostoksen suuruudesta
tai asiakkaasta riippumatta tuotteen hinta oli kaikille sama. Sitd vastoin myytiessa
tuotteita esimerkiksi vahittiiskaupoille hinnat olivat jossain mérin asiakaskohtaisesti
sovittuja. Asiakaskohtaisten hintojen taustalla oli till6in ensisijaisesti kuitenkin kau-
pan neuvotteluvoima eik# tietoinen strategiavalinta. Hinnat neuvotellaan useimmi-
ten kauppakohtaisesti, ja yrittijien mukaan viime kidessi kauppias sanelee hinnan,
jonka héin on valmis tuotteistaan maksamaan "ota tai jitd" -periaatteella.

Suoramyynnissi valtaosa yrityksisté suosi suhteellisen pysyvid hintoja mahdolli-
sia tarjouksia lukuun ottamatta. Usein hinnat tarkistettiin kerran tai kahdesti vuo-
dessa. Tarjouskdytint6on suhtautumisessa mielipiteet jakaantuivat kahtia. Osa yrit-
téjistd oli selkedsti sitd mieltd, ettd toiminnan Juonteeseen eiviit sovi erikoistarjoukset.
Kiinteitd hintoja voidaankin pitéi tietoisena strategiavalintana, jolla erottaudutaan
vihittidiskaupan toimintaperiaatteista. Osassa yrityksisti taas tarjouksia tehtiin joko
sen varmistamiseksi, ettd tuotteita ei jdisi myymétt, tai joskus pelkéstiin sen takia,
ettd kuluttajien katsottiin tottuneen vihittdiskaupan tarjoushinnoitteluun. Jonkin verran
yrityksissé oli kéytetty hinnan alentamista menekin lisddmiseksi 1dhinni tuoreen
lihan suoramyynnissi. My®s vahittdiskauppa-asiakkaille oli jonkin verran tehty kam-
panjoita ja erikoistarjouksia, kuten tutustumistarjouksia uutta tuotetta markkinoille
tuotaessa.

Hintojen laskuun ei juurikaan ndhty olevan mahdollisuuksia. Osa yrittéjisti oli
kokenut, ettd hinnan alentaminen on lisinnyt menekkié, mutta monet olivat sitid
mieltd, ettéd silli ei juurikaan ole vaikutusta myyntiin. Muutamissa yrityksissi hinto-
jaoli voitu nostaa ilman, ettd menekki olisi ainakaan olennaisesti vdhentynyt.

Tuotteiden hintarakenteet (ks. Stern 1986) olivat yrityksissid hyvin yksinkertai-
sia. Esimerkiksi kuljetuksista ei juurikaan veloitettu erikseen, vaan ne sisiltyviit
hintaan. Samoin asiakaskohtainen palvelu, esim. tuotteiden paloittelu ja siivutus,
siséltyi usein tuotteen hintaan. Osassa yrityksistd esimerkiksi ruhon paloittelu oli
hinnoiteltu erikseen, jolloin asiakkaalle annettiin mahdollisuus tehdé valinta siité,
haluaako hiin ostaa paloittelupalvelua vai ei.

Osa yrittdjistd oli vahvasti sitd mielté, ettd yrityskuvaan ei sovi sddnnottomien
hintojen menetelmd (ns. 99-hinnoittelu) etenkéin silloin, kun lihaa myydéén isom-
missa erissd. Hinnan pité4 pikemminkin olla "reilu ja tasainen”. Sen sijaan pala-
lihassa ja jalosteissa sovellettiin my0s psykologista hinnoittelua, eli tuotteita myytiin
29 mk/kg, 39 mk/kg jne. Muutamat yrittdjét olivat my6s kiinnittineet huomiota
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sithen, ettd silloin kun esimerkiksi leikkelemakkaroita myydéén pakattuna, pak-
kauskokojen on oltava pienid, silld pakkauksen kokonaishinta ratkaisee, ei niink#4n
tuotteen yksikkohinta tai sisdllon méérd. Ongelmia aiheutti myds mééripainopak-
kauskoneiden puute, jolloin kilohinnalla myytivié tuotteita ei voida pakata saman-
painoisiin pakkauksiin, miké on yleinen kiyt4ntd usein alan suuremmissa yrityksis-
sd.

3.1.4. Yritystoiminnan kannattavuus

Valtaosa yrittijisti (17 vastaajaa) piti yritystoimintaa melko kannattavana. Ainoastaan
yhden vastaajan mielesté toiminta oli erittdin kannattavaa, ja seitsemén vastaajaa oli
sitd mieltd, ettd toimintaa ei voi pitééd kannattavana mutta ei tappiollisenakaan. Kan-
nattamattomaksi yritystoimintaaei arvioinutkukaan. Parempaakannattavuutta ei voida
selittdd esimerkiksiliikevaihdon suuruudella. Neljdssé yrityksessé oltiin sitd mieltd,
ettd kannattavuus oli parantunut merkittdvésti viimeisen kolmen vuoden aikana.
Kymmenessi yrityksessi se oli parantunut jonkin verran ja yhdekséssé yrityksessd
sen arvioitiin sdilyneen ennallaan.

Yrittdjdt tiedostivat melko hyvin hinnoittelun tarkeyden kannattavuuteen vaikut-
tavana tekijdnd. Hinnoittelun onnistumisen arviointi koettiin kuitenkin vaikeaksi.
Suurin syy lienee se, ettd yrittéjit eivit tiedd, miten hinnoittelun onnistumista arvi-
oisivat. T4std huolimatta valtaosa yrittdjistd kuitenkin katsoi onnistuneensa hinnoit-
telussa melko hyvin seké tuoreen lihan etté jalosteiden osalta. Hinnoittelun onnistu-
misen perusteluina mainittiin mm. seuraavat tekijét:

- Eiole ollut menekkivaikeuksia, tuotteet ovat menneet kaupaksi
- Menekki on kasvanut

- Asiakkaatovatolleethintoihin tyytyviisid

- Lainoja on lyhennetty nopeammin kuin on suunniteltu

- Erikoistuotteen hinnoittelussa ei voi epdonnistua

Muutamissa yrityksissé hinnoittelua ei pidetty onnistuneena joskaan ei epdon-
nistuneenakaan. Silti yrityksissd saatettiin olla tyytyviisid nykyisiin hintoihin ja
katteisiin. Toisaalta my®s niissi yrityksissi, joissa hinnoittelua pidettiin jokseenkin
onnistuneena, toivottiin hintamarginaalia olevan enemmén. Yrityksessd, jossa esi-
merkiksi tuoreen lihan hinnoittelun arvioitiin onnistuneen erittiin hyvin, toteutettiin
hyvin pitkille asiakassuuntautunutta hinnoittelua, ja hinnoittelussa oli vara liikkua
myds alaspéin. Télloin hintoja voitaisiin tarvittaessa jopa laskea kannattavuuden
sdilyessd kohtuullisen hyvilla tasolla. Ainoastaan yhdessi yrityksessé tuoreen lihan
hinnoittelussa arvioitiin epdonnistutun. Témd liittyi selkedsti ostoraaka-aineeseen,
ka-ainetta jatkojalostavissa yrityksissd korostettiin. Yleisesti yritykset tuntuivat kui-
tenkin suhteuttavan hinnoittelun onnistumista vallitseviin olosuhteisiin. Vaikka hin-
noittelun monesti katsottiinkin olevan pitkilti markkinoiden sanelemaa, yrittdjét ko-
kivat onnistuneensa siind ottaen huomioon alan voimakkaan hintakilpailun.
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Yrittdjien ja yrittdjdperheen tydpanosta ei useinkaan oltu hinnoittelussa otettu
huomioon, tai se oli aliarvostettu. Hyvin harvoin tySpanosta otettiin huomioon edes
Titd voidaan pitdd merkittivina epakohtana, etenkin kun toiminta (teurastus, leikkuu,
paloittelu, myynti) on hyvin kéisityovaltaista. Kdytdnnossé vain harva yrittdja mak-
saa itselleen palkkaa. Tyypillistd on, ettd yrittdjan oma "tyopalkka" on siséllytetty
hyvin arvionvaraisesti tai ei lainkaan tuotteille asetettavaan katteeseen: "Oma tyd
huomioidaan tavallaan katteessa, vaikea laskea, saattaa tyopdivdt olla aika pit-
kid, ei voi ajatella ylityolle mitddn palkkaa, se on vaan tehtdva."

3.2. Teoreettinen viitekehys
Tutkimuksen viitekehys (kuvio 11) muodostettiin teoreettisen tarkastelun (luku 2) ja

esitutkimuksen (kohta3.1.) pohjalta. Viitekehys siséltéi ne piirteet, joita tutkimukseen
on otettu kuvattavaksi ja ne teoriat, jotka tutkimuksen viitekehysté rajaavat. Tutki-
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Kuvio 11. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.
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muksessa lihtokohtana on oletus, etti erilaistaminen antaa mahdollisuuden massa-
tuotteista poikkeaviin hintap##toksiin, nimenomaansiten, ettd erilaistetuille tuotteille
olisi asiakaslahtdisin perustein mahdollisuus asettaa massatuotteita korkeampi hinta.
Esitutkimus vahvistaa olettamusta erilaistamisen merkityksestd yritysten vahvuutena
japerustanamassatuotteiden valmistajiin verrattuna. Esitutkimus mys vahvistaa sitd
olettamusta, etti edelli esitetty mahdollisuus massatuotteita korkeampaan hintaan on
olemassa, joskin sen toteuttaminen néyttdd olevan vaikeaa; erilaistaminenkaan ei sulje
pois toimialan hintakilpailua. Esitutkimuksessaesille tulleet keskeisimméttekijéton
esitetty yhteenvetona liitteessi 2.

Keskeisimmiit viitekehyksen komponentit ovat erilaistaminen, hintastrategiset
piitokset ja menestyminen. Erilaistaminen on késitteend hyvin moniselitteinen, ku-
ten teoriakatsauksesta ilmenee. Sitd on hyvin vaikea operationalisoida ja mitata.
Kaupallisen menestymisen kannalta olennaista on luonnollisesti erilaistamisen luo-
ma lisdarvo asiakkaille. Tass4 tutkimuksessa erilaistamista tutkitaan kuitenkin yrittdjan
nikokulmasta, eli ollaan kiinnostuneita siitd, miten yrittdjét itse jisentivét ja mielté-
vit tuotteiden erilaistamisen. Esitutkimus osoitti, ettd yrittijéit itse puhuvat mieluiten
laadun paremmuudesta ja kdyttivit vertailuperustana useimmiten massatuotteita.

Erilaistamiseen perustuvassa pienimuotoisessa elintarvikejalostuksessa voitaneen
potentiaaliseksi pienyrityksen peruskilpailustrategiaksi nimeti erilaistamisstrategia.
Erilaistaminen ja erilaistamiseen pohjautuva erilaistamisstrategia on siten keskeisel-
14 sijalla viitekehyksessi. Erilaistamiseen liittyy usein niche-ajattelu tai markkinoi-
den segmentointi. Niche-strategian tai segmentointistrategian ei kuitenkaan katsota
edustavan vaihtoehtoista peruskilpailustrategiaa erilaistamisstrategialle, koska niche-
markkinoinnin ja segmentoinnin toteuttaminen edellyttéid yleensd jonkinasteista
erilaistamista ja erottautumista kilpailijoista. Viitekehyksessé niche-strategia ja segmen-
tointistrategia on siten siséllytetty osaksi erilaistamisstrategiaa. Erilaistamisstrategia
voidaan kuitenkin toteuttaa ilman niche-ajattelua tai segmentointia.

Jotta pienyrityksilld olisi menestymisen mahdollisuuksia markkinoilla, niiden tu-
lisi pysty# luomaan suhteellista kilpailuetua markkina-alueellaan (Porter 1985, Hunt
jaMorgan 1995, 1996, 1997). Keskeiseni strategiana suhteellisen kilpailuedun saa-
vuttamisessa voidaan nihdi erilaistaminen. Erilaistamisen tulee perustua kestéivéin
erilaistamisetuun, joka erottaa yrityksen tuotteet myonteiselld tavalla kilpailevista
tuotteista. Asiakkaille timéin erilaistamisen tulee puolestaan vélitty4 lisdarvona, joka
antaa mahdollisuuden kaupalliselle menestymiselle.

Resurssit - aineelliset ja aineettomat - liittyvét olennaisena osana erilaistamisstra-
tegiaan ja ovat siksi mukana viitekehyksessa. Resursseihin perustuvan kilpailuetu-
teorian mukaisesti erilaistamisen tekee mahdolliseksi yrityksen resurssit, joiden avulla
voidaan saavuttaa suhteellista kilpailuetua markkinoilla (Hunt ja Morgan 1995).
Resurssien avulla on mahdollista erilaistaa tuotteet ja palvelut ja siten erilaistua kil-
pailevista ja samaa tarkoitusta palvelevista tuotteista ja palveluista. Vaikka pienyri-
tystarkastelussa yleensi viitataan pienyritysten rajallisiin resursseihin, resurssit ovat
nimenomaan niitd tekijoité, jotka tekeviit erilaistamisen yrityksessi ylip4étéin mah-
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dolliseksi. Resursseilla, niiden niukkuuteen ja vihiisyyteen viitattaessa, tarkoitet-
taneenkin yleensé kapasiteettia ja pddomaa. Sitd vastoin resursseilla erilaistamisen
ldhteind tarkoitetaan lahinnd esimerkiksi osaamista ja erityisii raaka-aineldhteiti,
jotka tekeviit erilaistamisen mahdolliseksi.

Erilaistamisen ndhddén tdssé tutkimuksessa koostuvan monesta osatekijésti.
Erilaistamisen 1dht6kohtana on yrityksen ainutlaatuiset resurssit tai resurssien yh-
distelmét potentiaalisella markkina-alueellaan. Resurssien avulla on mahdollista to-
teuttaa erilaistamista, jolla erottaudutaan kilpailijoista ja luodaan myonteisti lisdar-
voa potentiaalisille asiakkaille. Vaikka pienyritykselld ei olisikaan resursseja segmen-
toida markkinoita, sen tulisi kuitenkin pyrkid kohderyhméiajatteluun.

Teoriaosassa esitettiin Tellisin (1986) luokittelu kirjallisuudessa esiintyvisti hinta-
strategioista. Luokittelu soveltuu heikosti pienyritysten hintastrategiatarkasteluun,
koska monet esitetyistd strategioista perustuvat suurtuotannon etuihin ja markkina-
osuuden voimakkaaseen kasvattamiseen (ks. luku 2.5.2.). Eris tapa ldhesty elin-
tarvikealan maaseutuyritysten hintastrategioita on tarkastella, miten pienyritykset
asemoivat tuotteensa erilaistamisen ja hinnan suhteen markkinoilla, toisin sanoen
millaisia hinta-erilaistamisstrategioita yrityksissd on tunnistettavissa (vrt. kuvio 9).

Jos erilaistamalla onnistutaan luomaan kilpailijoihin nihden sellainen erilaistamisetu,
joka potentiaalisille kohdeasiakkaille merkitsee lisdarvoa, saattaa yritykselld olla
mahdollisuus niin sanotun premium-hinnan asettamiseen. Pienimuotoisessa yritys-
toiminnassa olisikin rationaalista pyrkid mahdollisimman suuren yksikkokatteen
optimointiin korkean hinnan strategialla. Elintarvikealan pienyritykset ovat kuiten-
kin hyvin riippuvaisia toimintaymparistostidn (mm. keskittyneet markkinavoimat,
voimakas hintakilpailu monilla elintarviketeollisuuden alatoimialoilla). My®os esi-
tutkimuksen perusteella voidaan olettaa, ettd voimakas erilaistaminen ja korkean
hinnan strategia ei vilttamattd kaytinnodssi olekaan toteutettavissa oleva asemointi-
strategia jokaisessa tilanteessa. Eli pienyrityksissid voidaan olettaa esiintyvén eri-
tyyppisid hintastrategioita ja hinnoittelukéytinttjd erilaistamisen ja hinnan asemoin-
nissa, miké luonnollisesti tekee hinta-erilaistamistarkastelusta mielekksn.

Se, millaista erilaistamisen ja hinnoittelukdytdnndn yhdistelmé yrityksessd kiyte-
tddn, vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen ja siten my®os yritystoiminnan jatkuvuu-
teen. Erilaistamisen tulee olla yritykselle kannattava strategia pitkill4 aikavélilli.
Erilaistamisesta aiheutuu kustannuksia, jotka tulee my&s hinnoittelussa ottaa huo-
mioon. Markkinoilta saatavan hinnan tulee kattaa kaikki tuotteen valmistuksesta ja
markkinoinnista aiheutuvat kustannukset ja tuottaa lisiksi korvausta yrittdjin tyo-
panokselle ja tuottoa sijoitetulle pd&omalle.

Hintastrategisten péitdsten voidaan olettaa vaikuttavan yrityksen menestymi-
seen riippumatta siitd, milld kriteereilld menestymistd mitataan. TAss4 tutkimukses-
sa menestyminen suhteutetaan yritykselle asetettuihin tavoitteisiin, jotka voivat olla
taloudellisia tai muita, ei-taloudellisia tavoitteita. Erityisen mielenkiinnon kohteena
tutkimuksessa on menestymiseen liittyen se, mitkd ovat yritysten hinta-menes-
tymisstrategiat.
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4. Tutkimusmenetelmiit ja tutkimusaineisto

4.1. Tutkimusaineisto ja tutkimuksen kohderyhmé

Tutkimuksen empiirisen osan aineistonhankintamenetelmiksi valittiin postikysely. Posti-
kysely on nopeampi ja hinnaltaan edullisempi kuin esimerkiksi henkilokohtainen
haastattelu, jakysymykset ovat mahdollisimman yhdenmukaiset kaikille vastaajille
(Jyrinki 1977), miké tekee mahdolliseksi vastausten keskindisen vertailun. Postiky-
selylldhaluttiin yleistdd jakvantifioida seké edelleen syventdd aikaisemmin suoritetun,
padosinkvalitatiivisen tutkimuksen liht6kohdista toteutetun esitutkimuksen tuloksia.
Esitutkimuksen puitteissa tehdyt yrittdjien teemahaastattelut auttoivat yrittdjien aja-
tusmaailman ymmairtdmisessd, miké teki mahdolliseksi varsin yksityiskohtaisen ja
suurimmaksi osaksi strukturoidun kyselylomakkeen laadinnan.

Tutkimuksen perusjoukon muodostivat maaseudulla elintarvikejalostusta har-
joittavat maatilayritykset ja muut maaseutuyritykset, jotka olivat mikropienii eli
alle 10 henkilod vuodessa tyollistdvid yrityksié ja joissa jatkojalostusta oli harjoitet-
tu vihintdin kolme vuotta. Perusjoukon yritysten lukumédrasti ei ollut saatavissa
tarkkaa tietoa, eikd yrityksistd ollut kyselyn toteuttamisajankohtana olemassa katta-
vaa rekisterid. Tdmén vuoksi yritykset valittiin tutkimukseen pitkilti harkinnanva-
raisesti. Tavoitteena oli sisdllyttdd ndytteeseen useampia elintarvikejalostuksen ala-
toimialoja, mik# antoi mahdollisuuden seki toimialasta riippumattomien etté toimi-
alasta riippuvien tekijoiden selvittdmiseen.

Yritysten osoiteldhteind kdytettiin maa- ja metsétalousministerion Jainapaétds-
rekisterisi, Maakuntien Parhaat -yritysluetteloa, liha-alan yritysten osalta Eldinladkint4-
ja elintarvikelaitoksen listaa hyviksytyisti teurastuspaikoista ja pienimuotoisista lihan-
kisittelylaitoksista seké Tilastokeskuksen yritys- ja toimipaikkarekisterid. Kolmesta
ensin mainitusta rekisteristd valittiin lihes kaikki yritykset sen jalkeen, kun pédl-
lekkiiset osoitteet oli poistettu. Niisti rekistereistd valitut yritykset muodostivat
noin puolet alkuperiisesté niytteestd. Toinen puoli valittiin Tilastokeskuksen rekis-
teristd, jota kiytettiin tiydentéivini lihteeni. Tilastokeskuksen rekisteristé poistet-
tiin ensin padkaupunkiseudulla sijaitsevat yritykset. Taman jélkeen valittiin toimi-
alan suuruudesta riippuen esimerkiksi joka neljis yritys. Jos yritys vaikutti 1ihinni
osoite- ja sijaintitietojen perusteella sijaitsevan suuressa kaupunkikeskuksessa, re-
kisteristé valittiin seuraava yritys. Néin jatkettiin, kunnes rekisteristé oli valittu suun-
nilleen yhti monta yritysti kuin kolmesta ensin mainitusta rekisteristid yhteensa.
Niytteen lopullinen koko oli 744 yrityst (liite 3). Tdmén jilkeen néytteeseen saat-
toi vield jaadd muutamia paallekkaisid yrityksia. Padllekkdisten tutkimuskohteiden
karsintaa vaikeutti se, ettd jossakin osoiteldhteessd sama tutkimuskohde esiintyi
yrittdjdn nimelld ja jossakin toisessa ldhteessd yrityksen nimella.

Suomen- ja ruotsinkieliset kyselylomakkeet léhetettiin helmikuussa 1997.
Vastausohjeessa kyselyyn pyydettiin vastamaan henkil64, joka ensisijaisesti vastaa

59



yrityksen tuotteiden ja palveluiden hintap#itoksistd. Jatkossa kyselyyn vastannees-
ta henkil6std kiytetdsin nimitysti yrittdjd. Noin kolmen viikon vilein ldhetettiin kak-
si muistutuskirjettd, joista jadlkimmaéiseen liitettiin mukaan uusi lomake. Periti 9 %
alkuperdisen ndytteen madrasti oli yrityksid, joiden edustajat ilmoittivat puhelimitse
tai palauttamalla tyhjin lomakkeen selityksineen, ettd yritystoiminta on lopetettu tai
sitd ei ole vield kdynnistetty. Nami yritykset poistettiin kohderyhmé#n kuulumat-
tomina alkuperdisestd nédytteestd. Sama tehtiin paillekkdisille osoitteille, jolloin lo-
pulliseksi niytteen kooksi muodostui 661 yritysté (taulukko 5). Mé4rdaikaan men-
nessi lomakkeita saatiin takaisin 254 kappaletta, joista kolme hyl4ttiin puutteellises-
ti tdytettynd. Nettopalautusprosentiksi muodostui 38 % (251/661). Kysymys-
lomakkeen laajuuden huomioon ottaen sité voidaan pitii suhteellisen hyvéni vas-
taaviin pienyrityksille suunnattuihin tutkimuksiin verrattuna (esim. Hyvonen ym.
1995, s. 22).

Taulukko 5. Tutkimusaineiston muodostuminen.

Yritysten lukuméira
Niyte 744
- osoitetieto useaan kertaan -17
- toiminta lopetettu/ei toimintaa -66
Lopullinen néyte 661
Lomakkeen palauttaneita méirdaikaan mennessé, 254
- joista puutteellisesti tdytettyjd -3
Tutkimusaineisto yhteensi 251

Syitd vastaamattomuuteen yrittdjien yhteenottojen perusteella olivat muun mu-
assa ajan puute, toiminnan pienimuotoisuus seké haluttomuus vastata toistuviin
postikyselytutkimuksiin. Liséksi posti palautti 17 lomaketta, koska vastaanottajaa ei
muuttuneiden tai puutteellisten osoitetietojen vuoksi tavoitettu.

Alkuperdisen nédytteen jakaumaan verrattuna suhteellisesti eniten vastauksia kiy-
tetyn osoitelidhteen mukaan saatiin Maakuntien Parhaat -yrityksistd. Suhteellisesti
huonoiten vastasivat lainapdétosrekisteristé valitut yritykset. Tutkimusaineiston ja-
kaantuminen toimialoittain noudattaa jokseenkin alkuperdisen niytteen toimiala-
jakaumaa. Erot alkuperdisen nédytteen jakaumaan vaihtelivat vain 1-5 %-yksikkod
toimialasta riippuen (liite 3).

4.2. Keskeisten kiisitteiden operationalisointi ja mittaaminen

Kysymyslomake laadittiin pafiosin strukturoiduksi muutamaa avointa kysymystéd lukuun
ottamatta. Strukturoidut kysymykset olivat tyypiltdsin pidasiassa monivalintakysy-
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en kaltaisia kysymyksii. Likert-asteikoissa vain asteikon d4ripadt'® médriteltiin sa-
nallisesti, jotta asteikot voitaisiin aineiston analysoinnissa tulkita jatkuvaluonteisiksi
vilimatka-asteikollisiksi muuttujiksi. Asteikossaarvo 7 merkitsee myonteistd kantaa
Kkysyttyyn asiaan (esim. erittéin suuri merkitys) ja arvo 1 kielteistd kantaa (esim. ei
lainkaan merkitystd). Kysymyslomake on liitteené (liite 4).

Seuraavassa operationalisoidaan aineiston analysoinnissa keskeiset késitteet:
erilaistaminen, hinta-erilaistamisstrategia ja hinta-menestymisstrategia. Taulukkoon
6 on yhteenvedonomaisesti koottu, millé mittareilla késitteitd nimenomaisesti mita-
taan ja miti tekijoitd analyysissi tarkastellaan. Analyysit pohjautuvat teoreettiseen
taustaan (ks. viitekehys, kuvio 11). Tutkimuksen keskeiset analyysit tehdéén kui-
tenkin pitklti aineiston ehdoilla, miké tarkoittaa tassd tutkimuksessa sitd, etté analyy-
seissd kiytettivit muuttujat valittiin viime kddessd vasta sitten, kun tutkimuksen
tekijd oli varsin perusteellisesti perehtynyt koko postikyselyaineistoon. Perehtymisen
oli tehnyt mahdolliseksi se, ettd kyseistd aineistoa kéytettiin kahden aikaisemmin
tehdyn tutkimuksen aineistona (Forsman 1997, Forsman ja Aro 1998). Analyyseissd
kiytetyt muuttujat on koottu liitteeseen 5.

Taulukko 6. Analyysien keskeiset kiisitteet, niiden mittarit ja analyyseissd tarkas-
teltavat tekijdt (vrt. kysymyslomake, liite 4).

TAUSTATIEDOT

- Pidtoimiala (kysymys 2)

- Yritystoiminnan maatilasidonnaisuus (kysymys 4)
- Pidtuoteryhmit (kysymys 6a)

- Yritystoiminnan aloittamisvuosi (kysymys 53)

- Tyollistdvyys (kysymys 55)

- Yritystoiminnan liikevaihto (kysymys 49)

- Markkina-alue (kysymys 12)

- Markkinointikanavat (kysymys 13a)

ERILAISTAMINEN

- Tuotteiden erilaistamisaste (kysymys 6d)

- Tuotteiden erilaistavat tekijét (kysymys 7)

- Palvelun erilaistaminen (kysymys &)

- Tuotteita luokittelevat ominaisuudet (kysymys 9)
Tuotteiden ja toiminnan kilpailutekijét (kysymys 10)
Tuotteiden kilpailijat (kysymys 11)

- Kilpailun vaikutus yritystoimintaan (kysymys 21)

13 Kysyttiesss hintatasoa kilpailijoihin verrattuna kilytettiin asteikkoa, jossa d4ripadn lisdksi my®s astei-
kon keskimmiinen arvo (4) oli sanallisesti mééritelty.
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HINTA-ERILAISTAMISSTRATEGIAT
- Tuotteiden erilaistamisaste (kysymys 6d) & Tuotteiden hintataso (kysymys 16b)
-> Erilaistaminen
Tuotteita luokittelevat ominaisuudet (kysymys 9)
Tuotteiden ja toiminnan kilpailutekijét (kysymys10)
Tuotteiden kilpailijat (kysymys 11)
Kilpailun vaikutus yritystoimintaan (kysymys 21)
-> Hintapéétokset ja hinnan asettaminen
Hintakilpailukyky padmarkkinointikanavissa (kysymys 13b)
Hintakuva (kysymys18)
Hintapadtoksiin vaikuttavat tekijit (kysymys 22)
Hinnoitteluperiaatteet (kysymys 24)
Tuotteen laatu- ja alkuperdmerkkien vaikutus asiakkaiden maksuvalmiu-
teen (kysymys 29)

HINTA-MENESTYMISSTRATEGIAT
- Tuotteiden erilaistamisaste (kysymys 6d) & Tuotteiden hintataso (kysymys 16b) &
Tyytyviisyys tuotteista saatavaan hintaan (kysymys 42)
-> Erilaistaminen
Tuotteita luokittelevat ominaisuudet (kysymys 9)
Tuotteiden ja toiminnan kilpailutekijéit (kysymys10)
-> Hintapéitokset ja hinnan asettaminen
Hintapéitoksiin vaikuttavat tekijit (kysymys 22)
Péituotteiden myyntihinnan rakenne (kysymys 25)
Yrittdjén oman tydn hinnoittelu (kysymys 27 ja 28)
-> Yrityksen taloudellinen tila ja tuloksellisuus
Yritystoiminnan kannattavuus (kysymys 45)
Tyytyviisyys hintoihin, myyntimé#ariin, yritystoiminnan tuloihin, investointien
tuottoon, asiakkaiden midriin, asiakkaiden pysyvyyteen (kysymys 42)
Myyntihintojen ja kustannusten kehitys (kysymys 43 ja 44)
Liikevaihto ja sen kehitys (kysymys 49, 50 ja 51)

Erilaistaminen

Erilaistaminen on késitteend moniselitteinen, ja sitd on vaikea empiirisesti operatio-
nalisoidajamitata. Tédssd tutkimuksessa erilaistamista 13hestyttiin yrittdjan ndkokul-
masta (vrt. Mathur 1992). Nikokulmaan sisillytetdén kuitenkin esitutkimuksen pe-
rusteellaimplisiittisend oletuksena, ettd yrittdjét peilaavat tuotteiden erilaistamista ar-
vioidessaan myds asiakkaan kisityksid heiltd mahdollisesti saadun palautteen kautta.
Keskeisend erilaistamisen mittarinakéytettiin tutkimuksessa erilaistamisastetta, joka
kertoo, kuinka paljon yrityksen valmistamat ja markkinoimat tuotteet eroavat mark-
kinoillaolevista perus- jamassatuotteista. Vertailuperustana kdytettiin nimenomaan
perus-jamassatuotteita, koska esitutkimuksessa tuli selkeisti esille, ettd yritt4jat suh-
teuttavat tuotteiden laadun paremmuudenjaerilaisuuden nimenomaan toimialan suuriin
yrityksiin, 1dhinnd massatuotteiden valmistajiin. Erilaistamista selvitettiin my6s pal-
velun osalta kilpailijoihin verrattuna.
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Pelkki erilaistamisasteen voimakkuus ei kerro mitién erilaistamisen sisdllosté.
Olennaista on tietdd, miti tekijoita yrittéjét tuotteiden erilaistamiseen ensisijaisesti
liittivit. Naistd erilaistavista tekijoistd katsottiin parhaiten saatavan tietoa avoimella
kysymykselld. Voidaan olettaa, etté yrittjilli on mielessidén varsin selkedsti ndma
erilaistavat tekijit. Edelleen voidaan olettaa, ettéd tuotteisiin liitetdin monia muitakin
ominaisuuksia ja tekijoits, jotka eivit ilman valmiiksi autettuja vastausvaihtoehtoja
tule micleen tai jotka koetaan "itsestdénselvyyksiksi". Erilaistamista selvitettiin myds
luokittelemalla tuotteita tiettyjen ennalta annettujen ominaisuuksien suhteen. Kysy-
tyiksi ominaisuuksiksi valittiin sellaisia ominaisuuksia, joita usein liitetédén maaseutu-
yritysten tuotteisiin ja pienyritysten tuotteisiin yleisesti. Kokonaisvaltaisen erilais-
tamiskisityksen selvittimiseksi tarkasteltiin vield ennalta nimettyjen tekijoiden mer-
Kitysti tuotteiden ja toiminnan kilpailutekijoind vastaaviin perus- ja massatuotteisiin
verrattuna.

Erilaistamista voidaan tarkastella my®s yritykseen ja sen tuotteisiin kohdistuvan
kilpailun kautta. Erilaistamalla pienyritykset pyrkivit erottautumaan kilpailevista tuot-
teista, lihinni massatuotteista mutta samalla my9s toisista pienyritystuotteista, ja
luomaan lisdarvoa asiakkaille. Voidaankin olettaa, ettd yrityksissd, joissa tuotteet
on erilaistettuja, kilpailun vaikutus ja riippuvuus kilpailijoista koetaan vihdisempana.

Hinta-erilaistamisstrategiat

Hinnan asemointia markkinoille erilaistamisen suhteen tarkastellaan hinta-erilaista-
misstrategioiden avulla (vrt. kuvio 9). Hinta-erilaistamisstrategia kuvaa sitd, miten
yrityksen pistuotteet sijoittuvateli asemoituvat markkinoille hinnan ja erilaistamisen
suhteen verrattunakilpaileviin tuotteisiin. Hinta-erilaistamisstrategiaa mitataan kah-
denulottuvuuden avulla: hintataso jaerilaistamisaste. Erilaistamisen operationaalinen
mittari erilaistamisaste on kuvattu edelli. Hintataso médritettiin tutkimuksessa yrittd-
jien arvioon siitd, miké on yrityksen paituotteiden keskiméérdinen hinta verrattuna
saman toimialan yrityksiin keskim#érin. Vertailtavana hintana pidettiin valmistajan
myyntihintaa.

Tutkimuksessa pyritiin identifioimaan hinta-erilaistamisstrategiaryhmid, joiden
voidaan olettaa eroavan joiltakin piirteiltdin toisistaan. Olennaisena voidaan yhtdl-
ti pitéi erilaistamistekijoiden ja toisaalta hintapédtosten mahdollisia eroja eri hinta-
erilaistamisstrategiaryhmissd, toisin sanoen mitka ovat ne tekijit, joiden perusteella
ryhmiit eroavat toisistaan. Kiinnostavaa on etenkin se, mitkd tekijét ndyttdisivit
tekevin mahdolliseksi korkeamman hinnan asettamisen ja mitk tekijét eivét. Hinta-
pétoksii tutkitaan hintakilpailukyvyn, hintakuvan, hintap#dttksien vaikuttavien te-
kijoiden, hinnoitteluperiaatteiden seki tuotemerkkien mahdollisen vaikutuksen pe-
rusteella.

Hintakilpailukyky# tarkastellaan yrityksen kéyttimissi markkinointikanavissa.
Tuotteiden hintakuvalla puolestaan selvitetién, millaisen viestin tuotteiden hinnan
katsotaan antavan asiakkaalle. Keskeistd on tutkia, miten hinta viestii laadusta (eri-
Jaistamisesta), kustannuksista tai voitosta. Hintapaitoksiin vaikuttavien tekijéiden
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avulla tutkitaan, miké tai mitkd tekijit ensisijaisesti ohjaavat hinnan asettamista.
Esitutkimuksessa tunnistettiin erilaisia tapoja tehdé hintap#toksii: kilpailuperusteinen,
kustannusperusteinen ja asiakaslihtoinen tapa. Tidmén pohjalta selvitetdin, miten
muiden yritysten hintataso, vihittiiskaupan hintataso, tuotantokustannukset, oma
voittotavoite sekd asiakkaiden maksuhalu ja -kyky vaikuttavat yritysten hinta-
paatoksiin.

Esitutkimus toi my0s selkeisti esille yritysten suosivan varsin yhdenmukaisia
hinnoitteluperiaatteita (esim. yhden hinnan strategia, suhteellisen pysyv4 hintataso).
Olennaisena voidaan pitd sitd, miten hinnoitteluperiaatteet mahdollisesti vaihtele-
vat eri hintastrategiaryhmissd. Tuotteen laatua tai alkuperii osoittavien merkkien
voidaan olevan asiakkaille, etenkin kuluttajille, signaali tai tae tdstd laadusta tai alku-
perdsté. Siten voidaan edelleen odottaa, etti tuotemerkit tai vastaavat lisdzivit asi-
akkaiden valmiutta maksaa korkeampaa hintaa verrattuna tilanteeseen, ettd markki-
noidaan tuotteita ilman merkkej.

Hinta-menestymisstrategiat

Edelld kuvattu hinta-erilaistamisstrategian ksite ei sisill tietoa hintapétosten on-
nistumisesta tai vaikutuksesta yrityksen taloudelliseen tilaan. Hinta-menestymisstra-
tegialla kuvataankin tutkimuksessa strategista asemoitumista markkinoille, mihin
sisiltyy hinta-erilaistamisstrategiaa peilaavan kahden ulottuvuuden lisiksi kolman-
tena ulottuvuutena tyytyviisyys tuotteista saatavaan hintaan. Tamin ulottuvuuden
valintaa tuloksellisuusmittariksi on tarkemmin selvitetty hinta-menestymisstrate-
giaryhmittelyn yhteydessi kohdassa 5.4.

Kuten hinta-erilaistamisstrategiaryhmien my®os hinta-menestymisstrategiaryhmien
voidaan olettaa eroavan toisistaan seki erilaistamistekijoiden ettd hintapiitosten
perusteella. Hinta-menestymisstrategiatarkastelulla halutaan saada vahvistusta sille,
mitkd tekijat ndyttaisivit tekevin mahdolliseksi - ei pelkiistisin korkean hinnan stra-
tegian toteuttamisen - vaan lisdksi myos yrityksen tavoitteiden mukaisesti onnistu-

lisesta tilasta ja tuloksellisuudesta.
4.3. Tutkimusaineiston Kéisittely ja tulosten analysointi

Tutkimusaineiston analysoinnissa kiytettiin monimuuttujamenetelmis, ryhmittelyana-
lyysié tukenaan erotteluanalyysi, sekd keskiarvotesteji. Monimuuttujamenetelmien
yleisin tavoite on monimutkaisen tai laajan aineiston sisiltdméan informaation pelkis-
téminen. Monimuuttujamenetelmien avulla voidaan tiivistéd useiden muuttujien siszl-
témé kokonaisvaihtelu muutamaksi kiyttokelpoiseksi uudeksi muuttujaksi. Toinen
monimuuttujamenetelmien keskeinen kiyttoalue on aineiston sisiltimén informaa-
tion tarkastelu mahdollisia tutkimushypoteeseja varten. Tarkastelun kohteena moni-
muuttujamenetelmissé on tyypillisesti joko havaintoyksikot tai muuttujat (Ranta ym.
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1989, s. 459). Tissi tutkimuksessa tarkastelun kohteena ovat havaintoyksikot eli
yritykset.

Monimuuttujamenetelmét edellyttavat yleensd muuttujien noudattavan multi-
normaalijakaumaa. Useimmat menetelmit ovat kuitenkin vakaita, joten multi-
normaalisuusoletus ei valttimiitti ole tiysin sitova (Ranta ym. 1989, s. 460). Tutki-
musongelmiin sopivien menetelmien valitseminen on tutkimuksen luotettavuuden
kannalta olennaista. Eristd tutkimuksen virhetyyppié edustaa muun muassa se, ettd
paAdytisn viiiradn johtopditokseen, koska on kiytetty analyysimenetelméd, joka
on sopimaton tutkimusongelmaan (Umesh ym. 1996).

Sama aineisto voidaan analysoida usealla eri menetelmélld. Aineiston siséltdmén
rakenteen kannalta yksikéin menetelmi ei-vélttamiétti ole paras mahdollinen. Yleensi
eri menetelmilli haetaan vastauksia eri kysymyksiin, vaikka kiytettdisiinkin samaa
aineistoa (Ranta ym. 1989). Seuraavassa esitelldn lyhyesti tutkimuksessa kiytetyt
analyysimenetelmit. Analyysien matemaattisia laskentakaavoja on esitetty mm.
Mustosen (1995) ja Nummenmaan ym. (1997) kirjoissa. -

Ryhmittelyanalyysi

Tissé tutkimuksessa keskeinen analyysimenetelmi onryhmittely- eli klusterianalyy-
si. Ryhmittelyanalyysion ollut suosittu monimuuttujamenetelma strategisessa johta-
mistutkimuksessa, jossa usein pyritién tunnistamaan samanlaiset piirteet omaavien
organisaatioiden ryhmis (Ketchenja Shook 1996). Téssi tutkimuksessaryhmittely-
analyysilld luokitellaan yrityksié eri hintastrategiaryhmiin. Luokittelussaonkyse siitd,
ettii kohteet, tapahtumat tai ilmiét luokitellaan joidenkin luokiteltavien ominaisuuksien
suhteen homogeenisiin luokkiin tai ryhmiin.

Luokittelua voidaan periaatteessa tehdd kahdella menettelytavalla: loogisella ja-
kamisella tai ryhmittelylli!* . Loogista jakamista kutsutaan toisinaan "deduktiiviseksi
luokitteluksi" tai "a priori luokitteluksi", kun taas ryhmittely viittaa "induktiiviseen
luokitteluun”, "ex post luokitteluun", "numeeriseen taksonomiaan" tai "kvantitatiiviseen
luokitteluun”. Olennainen ero ndiden ryhmittelytapojen vililld on se, ettd ensin mai-
nitussa ryhmittelyn suunnitelma kehitetidén aina ennen aineiston analysointia eli
lahinni deduktiivisesti. Jalkimméisessi ryhmittelytavassa luokittelu suunnitellaan
induktiivisesti vasta sen jilkeen, kun aineistoa on analysoitu, toisin sanoen aineiston
annetaan johdattaa ryhmittelysd (Hunt 1991, s. 177-178). Tissé tutkimuksessa nou-
datetaan jilkimmiistd menettelytapaa eli empiriapohjaista ryhmittelya.

Koska ryhmittely tehd#én lihinnd induktiivisesti aineiston ehdoilla, menettelyta-
pa vaatii deduktiiviseen luokitteluun verrattuna vihemmén & priori -tietoa siitd,
mitki tietyt ominaisuudet ovat voimakkaimmin sellaisia, jotka luokittelevat tutkitta-
vaa ilmioti. Tissd menettelytavassa ei muodostu tyhjid luokkia, koska ryhmiit muo-
dostetaan olemassa olevista havainnoista. Ryhmittelyn ulkoista validiteettia arvioi-
taessa on kuitenkin otettava huomioon, etti timén kaltainen ryhmittely on hyvin

14 Englanninkieliset termit ovat logical partitioning (looginen jakaminen) ja grouping (ryhmittely).
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aineistokohtaista; ryhmittelyn tulokset ovat harvemmin yleistettivissi ryhmittelyssi
kdytetyn aineiston ulkopuolelle. Aineistolihtoisen ryhmittelyn tuloksena ei juuri-
kaan ole tuotettu yleistdvii luokitteluja (Hunt 1991, s. 183).

Luokittelun onnistumista voidaan arvioida eri kriteereilli. Ensinnékin olennaista
on se, spesifioiko ryhmittely juuri sitd ilmi6té, jota tutkitaan. Toiseksi voidaan ky-
syd, ovatko luokitteluun valitut ominaisuudet riittdvin spesifeji ja yksiselitteisii
sekd sopivia juuri nimenomaiseen luokitteluun. Luokitteluproseduurin tulisi olla sel-
lainen, ettd eri tutkijat luokittelevat ilmion samoihin Iuokkiin. Kolmanneksi on kiin-
nitettdvd huomiota siihen, ettd luokat tai ryhmiit ovat toisensa poissulkevia samalla
luokittelun tasolla (vrt. hierarkkinen luokittelu). TAmé tarkoittaa, ettd yksikéin luo-
kiteltava kohde ei sovi kuin yhteen ryhméin. Neljanneksi luokittelun tulisi olla tyhjen-
tdvi, toisin sanoen jokaisella luokiteltavalla kohteella tulisi olla "koti". Lopuksi tulee
kiinnittdd huomiota ryhmittelyn kdyttokelpoisuuteen, hyddyllisyyteen ja teoreetti-
seen merkitykseen. Luokittelun tulee palvella riittdvisti aiottua tarkoitusta (Hunt
1991, s. 184-188).

Téssd tutkimuksessa ryhmittelyt suoritetaan tilastollisella, laajojen aineistojen
analysointiin sopivalla ryhmittelyanalyysilld kiiyttden K-Means -proseduuria. Ryh-
mittelyanalyysin avulla ryhmitelld4n havainnot mahdollisimman homogeenisiin ryh-
miin. Toisin sanoen ryhmittelyssé yhdistetizin joidenkin ominaisuuksien tai kriteerien
perusteella mahdollisimman samankaltaiset, lahelli toisiaan olevat havainnot. Niin
saadut ryhmiit ovat puolestaan mahdollisimman kaukana toisistaan (Hair ym. 1995,
s.423, Green ym. 1988, s. 577-578). Ryhmiittelyanalyysin tarkoituksena on paljas-
taa oikea ryhmien lukumifri ja Iuokitella havainnot néihin ryhmiin. Ryhmisti ei ole
etukiteen ennakkotietoa (Mustonen 1995, s. 140). Oletuksena on kuitenkin, ettd
aineisto on osittain heterogeeninen, eli ryhmit ovat olemassa (Green ym.1988, s.
579). Ryhmittelyanalyysin menetelmait kéyttivit ryhmittelyssi ryhmien ja yksit-
tdisten havaintojen vilisen etdisyyden mittaa. Analyysissi yhdistetiizin sellaiset ha-
vainnot, jotka etdisyyden suhteen ovat riittévin lheisid (Mustonen 1995, s. 140).

K-means -menetelmi on ei-hierarkkinen ryhmittelyproseduurt, jota pideti#n hy-
vin toimivana. Ei-hierarkkiset proseduurit ovat iteratiivisia jakamismenetelmi, jot-
ka toimivat samoin periaattein siten, ettd ensin havainnot jaetaan ennalta mért-
tyyn lukuméfirdidn ryhmii. Tdmén jélkeen havainnot jaetaan uudelleen ryhmiin,
kunnes jokin sd#nto keskeyttdd prosessin. K-means -menetelméssé havainnot jae-
taan uudelleen siirtdméllé niitd sithen ryhmaéén, jonka keskus on lidhinni tiettys
havaintoa. Uudelleenjakaminen jatkuu, kunnes jokainen havainto on jaettu ryh-
méin, jonka keskus on lihimpéna havaintoa. Téllainen proseduuri implisiittisesti
minimoi ryhmékohtaiset varianssit (Punj ja Stewart 1983).

Ryhmittelevien muuttujien valinta on ratkaiseva vaihe analyysissd. Ryhmittely-
analyysi on monimuuttujamenetelmisti ainoa, joka ei estimoi muuttujia empiirisesti
vaan kéyttid niitd muuttujia, jotka tutkija on méritellyt. Muuttujien valinnalle tulee
kuitenkin olla jarkevit perusteet. Muuttujien valinnassa on otettava huomioon seki
teoreettiset tai kdsitteelliset ettd kdytdnnolliset ndkokohdat. Riippumatta siité, pe-
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rustuuko muuttujien valinta eksplisiittiseen teoriaan, aikaisempiin tutkimuksiin tai
olettamuksiin, analyysiin tulee siséllyttidd vain sellaisia muuttujia, jotka luonnehtivat
ryhmiteltéivid kohteita (havaintoja) ja jdtka liittyvit nimenomaan ryhmittelyanalyysin
tavoitteisiin. Muun muassa sellaiset munttujat, jotka eivét merkittivisti eroa ryh-
mittdin, tulisi poistaa analyysistd (Punj ja Stewart 1983, Hair ym. 1995, s. 423,
428). Punjin ja Stewartin (1983, s. 146) mukaan ideaalitapauksessa ryhmittelevien
muuttujien lukumird on pieni. Liséksi ryhmittelyanalyysin tekijdn tulisi pystyd
osoittamaan, ettd ryhmittelyn ratkaisuna saaduilla ryhmilld on yhteyttd tutkimuksen
muihin muuttujiin - muuttujiin, joita ei kidytetty ryhmittelyratkaisun tuottamisessa.

Tilastollisessa ryhmittelyanalyysissé voidaan kiyttis ryhmien homogeenisuuden
mittana niin sanottua Wilksin lambda-kriteerid L. Lambda mittaa ryhmien homo-
geenisuutta siten, ettd se tulee sitd pienemmiksi, mitd homogeenisempia ryhmiit
ovat ja miti paremmin ne erottuvat toisistaan. Oikea ryhmien lukuméérd péitelldan
lambda-arvojen perusteella (Mustonen 1995, s, 141). Téssd tutkimuksessa ei kui-
tenkaan tukeuduta yksinomaan lambda-arvoon, silli ryhmien lukuméérdd on jérke-
vi perustella my®s silld, kuinka pienid ryhmékokoja on mielekésti tarkastella.

Erotteluanalyysi

Tissi tutkimuksessa erotteluanalyysii kiytetdan tukemaan ryhmittelyanalyysinrat-
kaisua. Erotteluanalyysi soveltuu etukiteen luokiteltujen osajoukkojen tai ryhmien
vilisten erojen tutkimiseen. Luokitelluista havaintoyksikdistd on mitattu useitaerilai-
sia ominaisuuksia. TAll5in erotteluanalyysi etsii mitattujen ominaisuuksien (muuttu-
jien) joukostane, jotka parhaiten toimivatryhmien tunnistamisessa. Erotteluanalyy-
sillé voidaan arvioida my®s osajoukkojen vilisid eroavaisuuksia tai selvittdd, mihin
osajoukkoon uusi havaintoyksikk todenndkdisemmin kuuluisi (Rantaym. 1989, s.
459). '

Erotteluanalyysin avulla pyrité‘n selvittiméaan, kuinka paljon tietyt ryhmit poik-
keavat toisistaan valittujen erottelevien muuttujien suhteen. Néistd muuttujista muo-
dostetaan yksi tai useampia erottelufunktioita, joilla ryhmit olisivat mahdollisim-
man kaukana toisistaan. Ryhmittelevin muuttujan on oltava véhintéén laatuero-
asteikollinen ja erottelevien muuttujien vihintiin vilimatka-asteikollisia (Roponen
1994, s. 101). Erdsini teoreettisena oletuksena on myds muuttujien kovarians-
simatriisien’ yhtisuuruus, jota testataan Boxin M-testilld (Nummenmaa ym. 1997,
s. 110).

Erotteluanalyysin avulla pyritéin analysoitavista muuttujista konstruoimaan uu-
sia muuttujia, erottelijoita siten, ettd tarkasteltavat ryhmiéit eroaisivat mahdollisim-
man paljon toisistaan erottelijoiden suhteen. Erotteluanalyysi etenee siten, ettd en-
sin muodostetaan sellainen erottelija, joka erottelee ryhmié voimakkaimmin keski-
arvojen suhteen. Tuloksena on erottelija, joka on analyysiin valittujen muuttujien
lineaarikombinaatio. Toinen erottelufunktio muodostetaan siten, etti se erottelee

15 Kovarianssi on tunnusluku, joka kuvaa muuttujien yhteistd vaihtelua (Ranta ym. 1989, s. 367).
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ryhmii toiseksi eniten keskiarvojen suhteen ja on korreloimaton ensimmdisen erot-
telijan suhteen. Niin jatketaan, kunnes on saatu riittdvi mésird erottelijoita. Valitta-
-vien erottelijoiden lukumiéri riippuu erottelijoiden tilastollisesta erottelukyvysti ja
- erottelijan siséllollisest tulkinnasta. Erottelijan tilastollista erottelukykyé testataan
. -asettamalla ensin nollahypoteesi, etti ei ole yhtiiin erottelijaa. Vastahypoteesina on,
- ettd on ainakin yksi erottelija. Nollahypoteesia voidaan testata Wilksin lambdaan
perustuvalla y?-testilld (Nummenmaa ym. 1997, s. 106-107).

.- Keskiarvojen vertailu

- Verrattaessa useampaa kuin kahta keskiarvoa jonkin riippuvan muuttujan suhteen
 kéytetdtin analyysimenetelméni yleensi varianssianalyysii. Yksisuuntaisen varians-
. el-parametristd Kruskalin-Wallisin yksisuuntaista varianssianalyysia. Ei-paramet-
ristd varianssianalyysid suositellaan kéytettéviksi silloin, kun ryhmien varianssit ovat
hyvin heterogeenisi tai i olla varmoja muuttujien normaalisuudesta. Yleiseni siin-
* tond voidaan sanoa, ettd ei-parametrisii testeji olisi kiytettivi silloin, kun a) mitta-
uksessa on kiytetty vain nominaali- tai jdrjestysasteikkoa, b) muuttujan arvojen
normaalia jakaantumista perusjoukossa on syytd epilld tai ) kun otos on hyvin pieni
(Eskola 1969, s: 105).

Kruskalin-Wallisin yksisuuntaisessa varianssianalyysissi mitattavan muuttujan
jakauma oletetaan jatkuvaksi, mutta jakauman mahdollisesti tunnettua normaa-
lijakaumasta poikkeavaa muotoa ei hyddynneti. Analyysissi havainnoista huomioi-
daan niiden suuruusjérjestys. Jokaisesta ryhmisti lasketaan otoksen havaintojen
. Jarjestyslukujen summa. Jos jirjestyslukusummien vélilli on niin suuria eroja, ettd
niité ei voida katsoa sattuman aiheuttamiksi, nollahypoteesi hylitiin (Ranta ym.
1989, s. 322). Tulosten yhteydessi esitetiifin jirjestyslukujen summa muuttujan
keskiarvon-alapuolella taulukoissa silloin, kun jirjestyslukusummien vililld on niin
-suuria eroja, ettd nollahypoteesi voidaan hyliti.

‘Verrattaessa kahta keskiarvoa tutkimuksessa kéytetisin Mannin Whimeyn U-
- “testid. Mannin Whitneyn U-testi on tehokkaimpia jakaumasta riippumattomia teste-
jd. Sitd voidaan piti4 teholtaan lihes t-testin veroisena. Mannin Whitneyn U-testid
voimassaoloa. Mannin- Whitneyn U-testi perustuu siihen, ett4 yhdistetty havainto-
aineisto asetetaan aluksi suuruusjirjestykseen ja havainnot korvataan jérjestys-
luvuillaan. Testaus perustuu néihin jirjestyslukuihin. Testin avulla voidaan havaita
jakaumien sijainnissa olevat erot (Ranta ym. 1989, s. 185, 195).

4.4. Tulosten luotettavuus

Tutkimuksen tavoitteena tulee olla tulosten ja todellisuuden mahdollisimman hyvi
vastaavuus. Tdmdi edellyttéf tulosten Iuotettavuuden tarkastelua, jolloin kiinnitetisin

68



huomiota seki tulosten reliabiliteettiin etti validiteettiin. Reliabiliteetilla tarkoitetaan -
tulosten pysyvyyttieli kykyé antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Validiteetillatarkoi-
tetaan puolestaan tutkimusmenetelmén tai mittauksenkyky4 mitata sitid; mitése on .
tarkoitettumittaamaan (Eskola 1969, s.55-56)-Kun mittauson validi, sithen ei sisdlly
systemaattista virhettd eikd satunnaisvirhetti (Churchill 1991, s. 488). Tutkimuksen -
uskottavuuteen liittyy myos kysymystutkimuksen tulosten pitevyydenlaajuudesta
eli tulosten yleistettavyydestd. Yleistimiselld on monta ulottuvuutta: (1)-otoksesta
populaatioon (tilastollinen yleistiminen), (2) paikasta; esimerkiksitutkimuskohteesta,
maasta tai kulttuurista toiseen ja (3) ajankohdasta toiseen, yleensd menneisyydesti
tai nykyisyydestd tulevaisuuteen (Lukka ja Kasanen 1993, s. 348-350).
Tutkimuksen ulkoinen luotettavuus riippuu siitd; missd méaérin aineisto edustaa .
‘jotakin-suurempaa perusjoukkoa (Valkonen 1984, s..53). Koska tutkimuksen pe-
rusjoukon rajaus on episelvé-osittain puutteellisten ja epdyhtendisten rekisterien
vuoksi, kohdeyritysten valinnassa jouduttiin tukentumaan pitkélti harkinnanvaraiseen
otantaan. Koska otantamenetelms ei perustunut satunnaisotantaan, tutkimuksen
tuloksia ei voida suoraan yleistii koskemaan perusjoukkoa (ks. Nummenmaa 1997,
s. 35) eli elintarvikealan mikropienid maaseutuyrityksid. My0s vastauskato voi ai--
heuttaa.vinoumaa aineistossa; Esimerkiksi vastaamatta jéttdneet yritykset:saattoi-
. vatollakeskimasriistd heikommin menestyneitd ja jittivit tdstd syystd vastaamatta -
" tutkimukseen.
.- Tutkimuksessa oli kuitenkin edustettuina kaikki keskeiset elintarvikejalostuksen -

hat, tutkimusaineisto edustaa siten noin 20 % kohderyhméin kuuluvista yrityksistd.

~ Arvio perustuu siiben, ettd Maaseudun pienyritysrekisteri -tutkimuksen (Rantamé-

. ki:Lahtinen 1999, s. 24, 29) mukaan maaseutumaisilla alueilla  toimii noin:900

- elintarvikejalostusta harjoittavaa pienyritysti. On kuitenkin otettava huomioon, ettd

suuri osa maatiloilla harjoitettavasta yritystoiminnasta kuuluu maatalouden tulovero-
lain piiriih (Rantamiki-Lahtinen 1999;s. 41); eikéd se-ndin ollen ndy Tilastokeskuk- .
sen yritys- ja toimipaikkarekisterissé eikd maaseudun pienyritysrekisterissi. Siten
todellisuudessa elintarvikealan maaseutuyritysten lukumééra on edelld ilimoitettua
suurempi.
Myés analysoinnissa kéytetyt menetelmét voivat asettaa raj oituksia. yleistet-
“tivyydelle. Tissd tutkimuksessa ryhmittelyanalyysit tehtiin ensisijaisesti aineiston
ehdolla eli empiriapohjaisesti. Siten aineistolihtoisen ryhmittelyn tulokset ovat har-
vemmin yleistettivissi ryhmittelyss4 kiytetyn aineiston ulkopuolelle (ks. Hunt 1991,
s. 183). Yhteenvetona ulkoisesta yleistettdvyydesti voidaankin todeta tdmén tutki-
- musten tulosten olevan ensisijaisesti yleistettivissi tutkimusaineiston yrityksiin; koko
elintarvikealan maaseutuyrityskenttiis ajatellen niité tulee pitiid suuntaa antavina.
Kisitevaliditeetilla tarkoitetaan teoreettisen kisitteen ja sitd mittaavan asteikon
tai muun mittarin vilisti vastaavuutta (Eskola 1969, s. 34). Tutkimuksen sisélto- ja
kisitevalidiutta voidaan piti# hyvini. Ennen varsinaisen empiirisen osan suoritta-

69



mista tehty esitutkimus, jossa aineistoa hankittiin teemahaastatteluilla, auttoi yritti-
jien ajatusmaailman ymmértdmisessi. Esitutkimus toi tutkijan tietouteen kisitteits
Jatermejd, joita yrittijit kiiyttdvit puhuessaan tutkittavasta ilmiosti ja sithen liitty-
vistd aihealueista. Tamd auttoi kysymyslomakkeen laadinnassa. Tarkasteltavat aihe-
alueet muodostettiin esitutkimuksen ja teoreettisen viitekehyksen pohjalta.

Jotta kysymykset tavoittaisivat halutun merkityksen, kysymyslomaketta testat-
tiin ensin muutaman yrittdjahaastattelun avulla. Tamén jilkeen lomakkeen toimi-
vuutta postikyselyni testattiin 1dhettimélld lomake 30 harkinnanvaraisesti valitulle
perusjoukon yritykselle. Vastausten (11 kappaletta) pohjalta kysymyksen asettelua
jamuotoilua paranneltiin ja kehiteltiin tarvittavissa masrin, mutta kokonaisuutena
lomake osoittautui toimivaksi. Siséltovaliditeetin parantamiseksi varmistettiin, etts
tutkimuksen keskeisi teemoja selvitettiin useilla eri kysymyksill.

Pitkdhko kyselylomake saattoi osaltaan alentaa vastausprosenttia. Palautettujen
lomakkeiden huolellinen tdytts osoitti kuitenkin, ettd vastaamiseen oli paneuduttu
kunnolla. Vastaajia pyydettiin yhteystietolomakkeella arvioimaan, kuinka hyodylli-
seksi he kokivat tutkimuksen oman yrityksen toiminnan kehittamisti ajatellen. Vas-
taajista 47 % piti tutkimusta térkedni. Vain 19 % vastaajista ei kokenut tutkimusta
tirkedksi. 27 % ei osannut sanoa mielipidettééin, ja 7 % jitti vastaamatta kysymyk-
seen.

Analyysien luotettavuuteen vaikuttaa muun muassa muuttujien jakaumien
normaalisuus seké otoskoon suuruus. Monimuuttujamenetelmiit edellyttivit yleen-
sd muuttujien noudattavan normaalijakaumaa. Useimmat menetelmiit ovat kuiten-
kin vakaita, joten multinormaalisuusoletus ei vilttdmitti ole tiysin sitova (Ranta
ym. 1989, 460). Frekvenssiaineiston analyysejd voidaan toteuttaa melko pienelld
aineistolla. Monimuuttujaiset, korrelatiiviset analyysimenetelmit vaativat sen sijaan
suurempia otoskokoja. Otoksen tulisi télloin siséltdd vahintdin 100 havaintoa, jois-
sakin tapauksissa alarajaksi saatetaan vaatia jopa 200 havaintoa (Nummenmaa ym.
1997, s. 35). Tdmén tutkimuksen katsotaan siten otoskoon suuruuden osalta tayttd-
vén analyysimenetelmien vaatimukset. Koska parametristen keskiarvotestien, vari-
anssianalyysin ja t-testin, edellytysten (mm. muuttujien jakaumien normaalisuus-
oletusten, varianssien yhtdsuuruus) voimassaololle ei saatu valttimiitti tukea, tutki-
muksessa kdytettiin vastaavia ei-parametrisia testeji keskiarvojen vertailussa.

Monimuuttujamenetelmid kéytettédesss analyysien objektiivisuus ei ole itsestiin-
selvyys. Monimuuttujamenetelmid sovellettaessa tutkija joutuu tekeméin useita
subjektiivisia pdatoksid. Tutkija tekee p#itoksid muun muassa siitd, mitkd ovat ana-
lyysiin mukaan otettavat muuttujat, montako puuttuvaa tietoa sallitaan hyviksyt-
tdvissd havainnossa, miten puuttuvat tiedot korvataan, tarvitaanko muunnoksia,
mitd menetelméa kéytetézin ja muutetaanko analyysin parametrien oletusarvoja (Ranta
ym. 1989, s. 461). Tissd tutkimuksessa muuttujien valinta ja tehdyt analyysit on
pyritty esittimé#n siten, etti lukija pystyisi arvioimaan niiden valinnan tarkoituk-
senmukaisuuden ja sopivuuden tutkimukseen.
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5. Tutkimustulokset

Tissd luvussa esitetddn tutkimusaineiston analyysit ja niihin pohjautuvat tulokset.
Ennen analyysien suorittamista esitetééin lyhyt yleiskuvaus tutkimusaineistostakoh-
dissa 5.2.ja 5.3. esitettdvien analyysien taustaksi.

5.1. Yleiskuva tutkimusaineistosta

Tutkimuksessa tarkasteltavat 251 yritysté luokiteltiin pd4toimialan mukaan kahdek-
saan luokkaan. Kaksi kolmasosaa yrityksisti toimi maatilan yhteydessi. Yrityksissd
valmistettiin suuri kirjo erilaisia tuotteita. Tyypillisimmit tuotteet tai tuoteryhmét on

esitetty taulukossa 7.

Taulukko 7. Yritysten pddtoimialat ja tyypillisimmdt tuotteet (n=251).

Pidtoimiala Tyypilliset tuotteet Yritysten
lukuméairi

Lihanjalostus Tuore liha, palvituotteet, makkarat ja 52
leikkeleet, lihasdilykkeet

Kalanjalostus Tuore kala, kalatuotteet 17

Leipomotuotteiden valmistus Ruokaleipi, kahvileipd, konditoria- 64
tuotteet, piirakat

Myllytuotteiden valmistus Jauhot, hiutaleet, ryynit 23

Meijerituotteiden valmistus Juusto 18

Perunan ja vihannesten jalostus ~ Kuoritut/viipaloidut perunat/vihannekset, 39
salaatit, vihannessdilykkeet

Marjojen ja hedelmien jalostus  Hillot, hyyteldt, marmeladit, mehut, 17
viinit, likoorit

Muu toimiala Hunajatuotteet, yrtit 21

Valtaosa yrityksisti oli nuoria; 59 % yrityksisté oli perustettu 1990-luvulla. Yritys-
ten keski-ik# oli kahdeksan vuotta. Maatilan yhteydessé toimivat yritykset olivatkes-
kiméiirin hieman muita maaseutuyrityksid nuorempia. Yritykset tyollistivdt vuonna
1996 keskiméirin 2,3 kokoaikaista ja 1,6 osa-aikaista henkilod yritysten omistajat ja
perheenjisenet mukaan lukien. Yritysten liikevaihto vuonna 1996 oli tyypillisimmin
100 000 - 499 000 markkaa.

Yritykset olivat keskittyneet pééiasiassa paikallisille markkinoille; keskiméérin 73
% myynnisti muodostui oman tai ldhikuntien alueelta. Vain 12 % yrityksisté toimi
valtakunnallisillamarkkinoilla. Yritysten pddmarkkinointikanavatolivat suoramyynti,
vihittdiskaupat, suurkeittiot ja tukkuliikkeet. Yrityksetkayttdvit yleensd useampaa
markkinointikanavaakerrallaan, joskin yksi kanavista voidaan useimmiten luokitella
pizmarkkinointikanavaksi. Yrityksisti41 %:llapadmarkkinointikanavaoli suoramyynti,
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28 %:lla vihittdiskauppa, 14 %:a suurkeittittja 7 %:1la tukkuliikkeet. Suoramyyntiin
luetaan kuuluvaksi my6s myynti suoramyyntihalleissa ja tuottajatoreilla sek4 myynti
messuilla, markkinoillaja toreilla.

5.2. Tuotteiden erilaistaminen yrityksissi

Seuraavaksi tarkastellaan tuotteiden erilaistamista tutkimusaineiston yrityksissi, mikd
antaa pohjaa tutkimuksen keskeisimmille analyyseille. Tuotteiden erilaistamisastetta
-kuinka paljon tuotteeteroavat markkinoilla olevista vastaavista perus- jamassatuot-
teista - selvitettiin erikseen kolmen yrityksen myynniltién suurimman pigtuoteryh-
min osalta (muuttujat ERIL, 1, ERIL_2, ERIL_3). Muuttujien frekvenssit ja keski-
luvut on esitetty taulukossa 8.

Taulukko 8: Pddtuoteryhmien erilaistamisaste.

ERIL_1 (n=224) ERIL 2 (n=150) ERIL_3 (n=103)

Ei eroa muihin tuotteisiin 1 9 5 9
2 9 13 5

3 8 6 8

4 13 7 9

5 24 26 24

6 23 22 28

Tuotteet tdysin erilaisia 7 14 20 18
Keskiarvo- 4,6 4,8 4,9

Keskihajonta 1,8 1,8 1,8

Mediaani 5 5 5

Moodi 5 5 6

Tutkimuksessa paddyttiin tarkastelemaan erilaistamisastetta vain ensin nimetyn
padtuoteryhmén osalta (ERIL_1), silld 33 % vastaajista nimesi vain yhden patuote-
ryhmén. Tdmén tuoteryhmin osuus myynnisti oli keskimérin 75 % (mediaani 80
%, moodi 100 %). Pétitosti tarkastella vain yhti tuoteryhméé tukee muuttujien vi-
listen korrelaatioiden seké reliabiliteettikertoimen tarkastelu. Kolmen pastuoteryhméin
erilaistamisasteen valisetkorrelaatiokertoimet vaihtelivat vililli 0,51-0,58 (p<0,001).
Téma osoittaa padtuoteryhmien vililli vallitsevan voimakkaan lineaarisen yhteyden.
Edelleen muuttujista muodostettiin summamuuttuja, jonka reliabiliteetti testattiin
Cronbachin alfaakiyttden.o-kertoimen arvoksi saatiin 0,78, jolloin summamuuttujaa
voidaan pitd4 melkoluotettavana. Néin ollen eri pi#tuoteryhmien erilaistamisaste miel-
lettiin yrityksissd melko samansuuntaiseksi. Timé antaa tukea sille, ettd tutkimukses-
satarkastellaan jatkossa vain ensiksi nimetyn p4étuoteryhmin erilaistamisastetta.

Yrittdjt pitivét tuotteitaan tyypillisesti melko erilaisina massa- ja perustuotteisiin
verrattuna. Selvésti eniten mainintoja tuotteiden erilaistamiskeinoinasilloin, kun tuot-
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teet miellettiin tdysin erilaisiksi'® , saivat tuotteidenlisédaineettomuus (31 %yrityksisti)
seki valmistustavan, valmistusmenetelmén taikasittelynerilaisuus (28 %). Vastaavas-
ti silloin kun tuotteet miellettiinmelkoerilaisiksi?, eniten mainintojaerilaistamiskeinoina .
saivat niin ikiin valmistustavan, -menetelmin taikésittelyn erilaisuus (25 % yrityk-
sistd), tuoreus (19 %), lisdaineettomuus (18 %); luomutuotteet tailuomuraaka-aineen -
kiytto (11 %), laatu yleisesti (11 %), korkeampi pédraaka-ainepitoisuus (esim.
marjaisampi, lihaisampi) (10 %) sekéd maun erilaisuus (aidompi, parempi ym. 10 %).

Erilaistavina tekijoini ei juurikaan mainittu palvelutekijoitd. Kuitenkin tarkastel-
taessapalvelunerilaisuuttakilpailijoihin verrattuna seké suoramyynnissé (PALERO_A)

" ettd organisaatiomyynnissd (PALERO_B) osoittautui palvelunérilaistaminenolevan -
yhdenmukainen tuotteiden erilaistamisenkanssa. Organisaatiomyynnill4 tarkoitetaan
tédssi tuotteiden myyntiﬁvﬁlﬁttéiiskauppoihin,‘ suurkeittivihin, tukkuliikkeisiin tai muille
organisaatioasiakkaille. Palvelun erilaistamisaste-sek# suoramyynnissé (£=0,52,
p=0,000) etti organisaatiomyynnissd (r=0,43, p=0,000) korreloi voimakkaasti-
erilaistamisasteen kanssa. Siten tuotteiden erilaistamiseen liittyy olennaisena osana
myos palvelun erilaistaminen.

Yrittijatluokittelivat tuotteitaan tiettyjen ennalta annettujenominaisuuksiensuh-
teen. Tyypillisesti yrittdjét pitivit tuotteitaan péivittdiseen Kkiyttoon tarkoitettuina
perustuotteina, joidenkuitenkin tojvotaan tuovan asiakkaille vaihteluamassa- japerustu-
otteisiin nihden jajotkausein mielletd#n maalaistuotteiksi. Osa ominaisuuksistanéytti
liittyvéin selvisti erilaistamiseen. Niissd yrityksissé, joissa yrittdjét luokittelivat tuot-
teensa ainutlaatuisiksi tuotteiksi, herkku- tai- gourmet-tuotteiksi, moderneiksi tuotteik-
si, lnomutuotteiksi tai vaihtelua tuoviksi tuotteiksi, tuotteidenerilaistamisaste oli sel-
viisti korkeampi verrattuna niihin yrityksiin, jeiden tuotteisiin yrittdjateivitkyseisid
ominaisuuksia liittaneet (liite 6). Merkittivini voidaan piti sitd, etté tissd aineistossa
esimerkiksi tuotteiden maalaisuutta ei pidetty yrityksennikokulmasta olennaisena
erilaistamistekijdna.

Tuotetekijoiden (ominaisuudet) liséksi selvitettiin oletettuj enmahdollistenkilpailu-
tekijoiden eli tuotteen alkuperétuntemuksen, palveluléhtdisyyden;erikoisuuden jaeld-
myksellisyyden tavoittelun, lyhyenketjun ja toiminnan pienimuotoisuuden, tuotteen
ulkoasun seké hintatekijoiden merkitysti tuotteiden erilaistamisessa. Kysymyksen-
asettelustajohtuen yrittdjatkokivat valtaosan nimetyisté tekijoistd ainakinjossainmégrin
tirkedksi'® (liite 6).

16 Muuttujan ERTL_1 arvo 7.

17 Muuttujan ERIL,_] arvot 5 ja 6.

18 Kun kysytidn jonkin asian tirkeyttd suoraan, tyypillistd on, etti vastaajat pitivituseimpia kysyttyjd
asioita tai ominaisuuksia vihintizankin kohtuullisen tirkeind. Témé ongelma olisi Voitu valttdd esimer-
kiksi kysymyksen asettelua muuttamalla (Churchill 1991, s. 437). Yksi vaihtoehto olisi‘ollut kysya
asiaa esimerkiksi episuorasti tai lieventimill4 asteikoin toisen péin sanamuotoa; joka tAmén tyyppisissi
asteikollisissa kysymyksissé on usein varsin jyrkka. “Ei lainkaan tirked”:~##ripadolisi voitu korvata
esimerkiksi ’Vihemméin tirkes” —sanamuodolla, jolloin vastausten hajonta olisttodennékoisesti ollut
suurempi.
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Monettarkasteltavista tekijoisté ndyttivit liittyvin yleisesti pienimuotoiseen elintar-
vikejalostukseen, kuten tieto tuotteen alkupersti, palvelulahtoisyystekijit lukuun ot-
tamatta monipuolista tuotevalikoimaa, lyhyt ketju tuottajalta kuluttajalle ja tuotteiden
hyvé hinta-laatusuhde, eik4 niité n#in ollen vilttimétti voida mieltis yksittédisten yri-
tysten vaan pienimuotoisen toiminnan yleisiksi kilpailutekijoiksi. Y1l4ttivéin harvat
kilpailutekijétkorreloivaterilaistamisasteen kanssa. "Konkreettisista" kilpailutekijoistd
ainoastaan erikoisosaamiseen perustuvan valmistustavan tai -menetelmsn tirkeydelld
olitilastollisesti merkitsevis yhteytti erilaistamisasteeseen. Liséksi lihinni mieliku-
viin jayrityksen toimintatapaan perustuvat tekijit, kuten ympiéristystivillisyys tai
luontoa sé#istivi toimintatapa, elimyksellisyys, tieto tuotteen alkuperisti, eettiset
tuotantotavat sekd tuotannon pienimuotoisuus, korreloivat erilaistamisasteen kanssa.
Kilpailutekijoiden tarkastelu osoittaa siten, ettd vaikka yrittijit nimesiviterilaistavina
tekijoind ensisijaisesti konkreettisia tuotteiden raaka-ainekoostumukseen seki
valmistustapaan liittyvi4 tekijoitd, erilaistamiseen liitetéén myos mielikuviin jayrityk-
sen toimintatapaan liittyvis tekij6iti.

Lopuksi tuotteiden erilaistamista tarkasteltiin kilpailevien yritystenjakilpailijoiden
kautta. Samalla alalla toimivia suuriaja keskisuuria yrityksid piti yli puolet yrityksisti
(54 %) merkittivina kilpailijoina. Toisaalta my&s saman alan pienetyrityksetkoettiin
léhes yhté usein (46 %) merkittiviksi kilpailijoiksi. Tuontituotteita piti merkittiving
kilpailijoina 20 % yrityksisti ja vihittiiskauppaa, ehki yllittien, vain 14 % yrityksisti.
Ainoastaan 7 % yrityksistéi katsoi, etti tuotteilla ei ole lainkaan merkittividkilpailijoita,
mikd pitkélti kertonee tuotteiden ainutlaatuisuudesta.

Keskimériinen erilaistamisaste oli jossain méérin alhaisempi niissé yrityksiss,
joissasuuretjakeskisuuret yrityksetkoettiin kilpailijoiksi, verrattuna niihin yrityksiin
joissandité ei pidetty kilpailijoina. Liséksi niissa yrityksissé, joiden tuotteillaei katsottu
olevankilpailijoita, erilaistamisaste oli selvisti korkeampi kuin muissa yrityksissi (liite
6). Erilaistamisaste korreloi myos kilpailun vaikutuksen kanssa (r=-0,18, p=0,009),
elimiti erilaisempia tuotteiden koettiin olevan, siti vihemmiin kilpailun koettiin vai-
keuttavan yritystoimintaa. Erilaistamisasteen jakilpailutilanteen keskinziseen riippu-
vuuteen viittaa sekin, ettd niiss# yrityksiss#, joissa saman alan suuret jakeskisuuret
yrityksetkoettiin merkittiviksi kilpailijoiksi, kilpailun koettiin vaikeuttavan yritystoi-
mintaa enemmén kuin muissa yrityksissi (Z=-5,655, p=0,000). Vastaavasti niissi
yrityksissd, joissa tuotteilla ei katsottu olevan kilpailijoita, eli tuotteet ovat voimak-
kaasti erilaistettuja, kilpailun vaikutus koettiin keskimasriistd vihdisemmiksi Z=
-3,897, p=0,000).

esitetyn tarkastelun pohjalta voidaan piti suhteellisen luotettavana mittarina tuottei-
denerilaistamiselle yrityksen nikokulmasta katsottuna.
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5.3. Strategiaryhmittely 1: hinta-erilaistamisstrategiat

Tutkimuksen eriisind alaongelmanaoli, miten elintarvikealan maaseutuyrityksetase-
moivat tuotteensa markkinoille hinnan ja erilaistamisen suhteen, toisin sanoen millaisia
hinta-erilaistamisstrategioita tutkimusaineiston yrityksissa mahdollisesti esiintyy. T4t
varten tutkimusyritykset ryhmiteltiin mahdollisimman homo geenisiin hinta-erilaista-
misstrategiaryhmiin padtuotteiden hintatason (muuttuja HTASO_2B) seki erilaista-
misasteen (ERIL_1) perusteella. Muuttujien vélilld ei ollut suoraviivaistalineaarista
yhteyttd, eli ne ovat keskendan korreloimattomia. Tami tukee nikemysti siitd, ettd
hinnan asettaminen ei maaseutuyrityksissé ole lineaarista suhteessa yrityksen ndko-
kulmaan erilaistamisasteesta. Tamin perusteella voidaan myos olettaa, etti aineisto
on ainakin osittain heterogeeninen, toisin sanoen eri hinta-erilaistamisstrategioita on
olemassa (vrt. Green ym. 1988, s. 579). Tdmdi kertoo myos siitd, ettd hinnan ja eri-
laistamisen vililld on olemassa tietty# logiikkaa. Ryhmittelevien muuttujien valintaa
on tarkemmin selvitetty liitteessd 7.

Ryhmittely kahden muuttujan perusteella saattaa tuntua jossain médrin keinote-
koiselta (Hair 1995, s. 425). Toisaalta Punj ja Stewart (1983, s. 146) korostavat, ettd
ryhmittelevien muuttujienJukuméaran tulisi ollakin hyvin pieni. Kahden muuttujan
valinnan katsottiin tissé tutkimuksessa parhaiten ilmentivén hinta-erilaistamisstrate-
gioita. Ryhmittelyn tarkoituksenahanoli lihinni luodaryhmitjatkotarkastelua varten,
jotta voitiin tutkia, minkd muuttujien suhteen saadut ryhmiit eroavat toisistaan (ks.
Punj ja Stewart 1983, s. 146).

Tutkimuksen empiirisessé osassa lihdettiin liikkeelle siitd, mitkd ovat yritysten
asemoitumisstrategiat hinnan jaerilaistamisen suhteennimenomaan yrityksen omista
lihtskohdistakésin. Erilaistamisen mittariin sisaltyy kuitenkinimplisiittisend oletuksena
-apriori-etti yrittdjat arvioidessaan tuotteiden erilaistamisastetta heijastavat myos
asiakkaiden nikemyksis ja kokemuksia tuotteiden erilaisuudesta perustuen asiakkai-
den kanssa kiiytyyn vuorovaikutukseen.

Hinta-erilaistamisstrategiaryhmittelyyn otettiin mukaan kaikki havainnot Tukuun
ottamatta niitd havaintoja, joilla on parittaisia puuttuvia arvoja. Parittaisia puuttuvia
arvoja oli kuuden havainnon kohdalla. Analyysissi oli siten mukana 245 havaintoa.
Ryhmien lukumiiran ratkaisemiseksi tehtiin useitaryhmittelyjé, joissaryhmien luku-
miird vaihteli kahdesta seitsemén. Ryhmien lukuméiirdstd padttdminen on har-
kinnanvarainen asia. Tukea ratkaisuun haettiin erotteluanalyysilld. Ryhmien homo-
geenisuuden mittanakéytettiin erotteluanalyysin yhteydessi tulostuvaaniin sanottua
Wilksin Lambda-kriteerii L (ks. Mustonen 1995, s. 141). L mittaa ryhmien
homogeenisuutta siten, ettd L arvo tulee sitd pienemméksi mitd homogeenisempia
ryhmiit ovat ja mitd paremmin ne erottuvat toisistaan.

L:narvo (H,: erottelufunktiojtaon yksi) oli alhaisin seitsemén ryhménryhmittelyssa.
Tarkasteltaessa L:n arvojaeri ryhmittelyissé, joissaryhmienJukuméard vaihteli, sen
arvo ei olennaisesti pienentynyt ryhmien lukuméarén noustessa yli viiden (taulukko
9). Ryhmittelyssé paddyttiinkin viidenryhmén ratkaisuun, koska seitsemén jamy®s
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kuudenryhmiin ryhmittelyissé pienimmiin ryhmén koko olisi jddnytniin pieneksi, ettd
ryhmien tilastollinen tarkastelu ei olisi ollut mielekisti. Viiden ryhmén ratkaisussa
ryhmittelyn erottelukyky eli oikein undelleenluokiteltujen osuus oli erotteluanalyysin
perusteella99,5 %" . Tdmi kertoo siitd, ettd ryhmittely on onnistunut lihes yhtdhyvin
kuin erottelu-analyysin jilkeinen lnokittelu; virheellisesti luokiteltuja havaintoja on
vain0,5 %eliyksi yritys. Aineiston kokoon nihden viiden ryhménryhmittely4 voidaan
pitdd sopivana; ryhmittely ei ji# liian karkealle tasolle mutta ei toisaalta liian
yksityiskohtaiseksikaan. Ryhmittelyanalyysin tulostus on liitteessi 8.

Taulukko 9. Ryhmien homogeenisuuden tarkastelu.

Ryhmien lukuméirs
2 3 4 5 6 7
Wilksin Lambda 0,271 - 0,123 0,120 0,057 0,044 0,028
Erottelukyky (%) 100,0 98,0 94,5 99,5 98,5 100,0
Pienimmén ryhmén koko 100 73 25 22 14 9

(havaintojen 1km) -

Erotteluanalyysin tuloksena viidellz ryhmilli saatiin kaksi erottelufunktiota. Ryh-
miin kuulumisen todennékoisyydet valittiin uudelleenluokitteluanalyysii varten
ryhmékoekojenmukaan. Erotteluanalyysi suoritettiin pakotettuna mallina, eli mukaan
otettavatmuuttujat ERIL1jaHTASO_2B otettiin malliin mukaan samanaikaisesti.
Kummankin muuttujan keskiarvot eroavat tilastollisesti erittéin merkitsevist eri ryh-
-miss, joten muuttujilla yksittiinkin on erottelukykyd. Boxin M-testin mukaan muut-
tujien kovarianssimatriiseja voidaan piti4 yhti suurina, p=0,119, miki on erottelu-
analyysin erds teoreettinen oletus. -

Erottelijoita vertailtaessa voidaan havaita, etti toisen erottelijan erottelukyky suh-
teessa ensimmdiseen on hyvin pieni (taulukko 10). "Erotteluprosentit” ovat 79,8 ja
20,2. Ensimméinen erottelija voidaan kuvata hintastrategiaakuvaavaksi erottelijaksi,
Jjossaerilaistamisasteella on erittiin suuri painokerroin (0,988) (taulukko 11). Toisessa
erottelijassa painottuu puolestaan suhteellisen hintatason merkitys. Erilaistamisasteen
painokerroin on itseisarvoltaan pieni. Lisiksi sen suhde hintataso-muuttujaan on
negatiivinen.: -

Havaintojen sijoittuminenryhmittin koordinaatistoon erottelufunktioiden suh-
teenon esitetty erottelufunktioiden hajontakuviossa (kuvio 12). Ryhmit on merkitty
symboleilla. Kuvio esittz havaintojen erottelupistemarien mukaisen arvon erottelu-
funktioiden suhteen. Ryhmien numerot kuviossa osoittavat ryhmikeskuksen sijain-
nin. Kuvio vahvistaaryhmittelyanalyysin mukaista tulosta osoittaen, ettd aineistosta
voidaan tunnistaa viisi suhteellisen homogeenista hinta-erilaistamisstrategiaryhmad,

¥ Erottelukyvyn arvioinnissa uudelleenluokittelussa otettiin mukaan vain ne havainnot, joilla on arvot
Jokaiselle analyysin muuttujalle. Vaihtoehtona olisi ollut korvata puuttuvat arvot keskiarvoilla. Koko
aineiston osalta laskettuja keskiarvoja ei kuitenkaan katsottu sopivan eri ryhmien keskiarvoiksi.
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vaikkaryhmitlimittyvétkin osittain piillekkiin. Erotteluanalyysin tulostus onkoko-
naisuudessaan esitetty liitteessd 9.

Taulukko 10. Yhteenveto kanonisista erottelufunktioista.

Funktio Ominaisarvo %.varianssista Kumulat. % Kanoninen
korrelaatio

1 5,977 79,8 79,8 0,926~

2 1,516 20,2 100,0.~ 0,776

Taulukko 11. Standardisoidut erottelufunktioiden painokertoimet. -

Muuttuja Funktio.

1 2
ERIL_1 0,988. -0;168 .
HTASO_2B 0,235 0,974

Viiden ryhmiin ratkaisu osoittautui tulkinnallisesti selkeéksi. Erilaistamisasteen ja
hintatasonkeskiarvot ryhmissi on esitetty taulukossa 12. Ryhmikeskiarvoja tarkas-
teltiin pareittain ryhimittelevien muuttujien suhteen ei-parametrisellakahdenriippu-
mattoman otoksenkeskiarvotestilld (Mann-Whitneyn U-testi). Jokainentyhmé erosi
muistaryhmisti kummankinmuuttujan suhteen erittdin merkitsevisti (p=0,000) lu-
kuunottamattaryhm#42 jaryhméi 3 joidenvililli keskimazrdisessaerilaistamisasteessa
ei ollut yhti voimakasta eroa.(p=0,047)-Néiden ryhmien kohdalla hintatasolla oli
kuitenkin ratkaiseva merkitys erottelevana tekijiné:

Canonical-Discriminant Functions:

4%
v
X X v o4
24 L ER . .
X - ister y
45w - 5 ‘% v Cluster.Number-of Ca.
; i=
0 X. ;g< Cx "o v £ Group Centroids
u:
X LR | -7+ Ungrouped:Cases
® x .= M-RYHMA'S -
2.4, 1 EVZ x .
o B b * X RYHMA 4
o~ @ % AYHMAS.
c 1 & % -
2 v RYHMAZ .-
e ) .
T _ _ . ) & RYHMA'T®

8 ® 4 2 0 2. 4 &
Function 1

Kuvio 1 2.Havdintoj'en sijoittuminen-ryhmittéin koordinaatistoon erottelufunktioi-
den suhteen.

77



Taulukko 12.Erilaistamisasteenja hintatason keskiarvo hinta-erilaistamisstrategia-
ryhmissi.

Ryhmd1l  Ryhmi2 Ryhmd3 Ryhmi#4  Ryhmis
(n=22) (n=51) (n=44) (n=60) (n=68)

Erilaistamisaste (ERIL_1) 3,8 6,2 6,4 1,7 4.5
Hintataso (HTASO_2B) 2,0 5,8 3,2 4,2 5,0

Tarkasteltaessa muuttujien ryhmikohtaisia frekvensseji (taulukko 13) nihdiin,
ettd jakaumat ovat vahvasti polarisoituneet jakahta samanlaista ryhmééeiole. Tama
vastaa oletusta, ettd tutkimusaineiston yrityksissi esiintyy eri hinta-erilaistamis-
strategioita. Sitenryhmittely4 voidaan pit44 onnistuneena silli perusteella, ettd ryhmiit
ovat toisensa poissulkevia (ks. Hunt 1991, s. 184-188).

Taulukko 13. Hinta-erilaistamisstrategioiden ryhmdkohtaiset Jjakaumat (%).

Muuttuja Kaikki Ryhmidl Ryhmd2 Ryhmd3 Ryhm#4 Ryhmi5
n=22) (n=51) n=44) (=60) (n=68)
Pistoteryhmin erilaisuus
massatuotteista (ERTL._1)
(n=224)
(Téysin erilaisia) 7 14 - 24 49 - -
6 23 - 68 41 - -
5 24 20 8 10 - 62
4 13 45 - - - 29
3 8 30 - - 13 9
2 9 - - - 42
(Ei eroa muihin tuotteisiin) 1 9 5 - - 4 -
Hintataso verrattuna saman
toimialan yrityksiin keski-
maérin (HTASO_2B)(n=221)
(Hintamme ovatkorkeammat) 7 6 - 23 - - 3
6 19 - 38 - 8 31
5 19 - 40 - 9 27
(Samat hinnat) 4 38 - - 46 76 39
3 1 41 - 36 8 -
2 3 18 - 10 - -
(Hintamme ovat alhaisemmat) 1 5 41 - 8 - -

Ryhmittelyn tuloksena saadut hintastrategiaryhmét nimettiin seuraavasti (jatko-
tarkasteluissakaytetdan kuitenkin ryhméa-lyhennetti):

Ryhmi2: Korkean hinnan strategia (korkea erilaistamisaste - korkea hinta)
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Ryhmi3: Korkeanlisdarvonstrategia(korkea erilaistamisaste - alhainen hinta)
Ryhmi4: Ylihintastrategia (alhainen erilaistamisaste - keskimé#drdinen hinta)
Ryhmi5: Keskimésriisenhinnanstrategia (keskimairiistd korkeampi erilaistamis-
aste - keskim#driistd korkeampi hinta) ’
Graafisesti strategiaryhmi# on havainnollistettu kuviossa 13. Yhteenvetona voi-
daan todeta, etti ryhmit 2 ja 5 ovat jokseenkin tasapainossa hintatason ja
erilaistamisasteen suhteen yrityksen nikokulmasta katsottuna (vrt. kuvio 9 , kohta
2.6.). Ryhmissi 3 ja 1 erilaistamisaste on korkeampi suhteessa hintatasoon, eli tuot-
teita voidaan pitds yrityksen nakokulmasta " alihinnoiteltuna". Ryhméssé 4 tuotteet
ovat "ylihinnoiteltuja", toisin sanoen hinta on suhteellisesti korkeampi kuin erilais-
tamisaste. Mielenkiintoista on, etti ryhméi "alhainen hinta - alhainen erilaistamisaste"
eiloytynyt. Seuraavassakuvataan ryhmid keskeisten taustamuuttujien avulla. Ndiden
muuttujien frekvenssit tai keskiarvot eri ryhmissd on koottu liitteeseen 9.

Ryhmi 1: Edullisen hinnan strategia

Ryhmiizn kuuluu 22 yritysti. Tuotteet ovatkeskimédarin jossain méérin erilaistettu,
mutta tuotteiden hintataso on selkeisti toimialan keskimééraisen hintatason alapuo-
lella. Lahes kolmannes yrityksisti on leipomoalan yrityksid, janeljannes on liha-alan
yrityksid. Ryhméén 1 ei kuulu lainkaan ryhmén "muu toimiala" yrityksid. Pddkana-
vana valtaosalla yrityksistd on suoramyynti. Yrityksettoimivat pidasiassapaikallisilla
markkinoilla.
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Kuvio 13. Hinta-erilaistamisstrategiaryhmdit.

79



‘Ryhmi 2: Korkean hinnan strategia

Rybméén kuuluu 51 yritysti. Tuotteet ovat voimakkaasti ertlaistettuja, janiiden hin-
tataso on selvisti toimialan keskimézraisen hintatason ylapuolella. Ryhméin kuulua
yrityksid jokaiselta toimialalta. Liha-alan yrityksii, leipomoyrityksis seki ryhmézn
muu toimialaluokiteltuja yrityksié on tissd ryhméssa kuitenkin eniten. Yrityksetovat
keskittyneet lahinni suoramyyntiin ja vihittdiskauppamyyntiin. T4mén ryhméin yri-
tyksettoimivatlaajimmalla markkina-alueella; keskimiérin runsas kolmannes myyn-
nistd suuntautuu koti- jaldhikuntien ulkopuolelle, ja keskiméérin viidennes myynnisté
. tapahtuuvaltakunnallisillamarkkinoilla.

Ryhmi 3: Korkean lisdarvon strategia

* Ryhmié#n kuuluu44 yritysti. Tuotteiden erilaistamisaste on korkea kuten ryhmiéissi
2; jopa42 % ryhminyrityksisti luokittelee tuotteensatdysin erilaisiksi. Eronaryh-
méén 2 on se, ettd hintataso on sama tai alhaisempi kuin toimialan muissa yrityksissi

- keskiméirin. Toisin sanoen tdmén ryhméin yrityksissd tarjotaan hyvin erilaistettuja
tuotteita suhteellisen edulliseen hintaan. Leipomoalan yrityksié tdssd ryhméssi on
suhteellisesti enemmin kuin muissa ryhmissi; lihes puolet ryhmén yrityksistd on
leipomotuotteiden valmistajia. Marja- jahedelmituotteita valmistavia yrityksidonmyés
téssdryhmissé suhteellisesti eniten muihin ryhmiin verrattuna. Valtaosalla timénryhm#n
-yrityksistd pddasiallisin kanava on'suoramyynti, jamarkkina-alueena siten pédasiassa
koti-jaldhikunnat.

Ryhmi 4: Ylihintastrategia

Ryhméin kuuluu 60 yritysti. Ryhmi erottuu selvisti muista ryhmisti, koska tuotteet
ovat vain vihdisessd madrin tai ei lainkaan erilaistettuja. Tisti huolimatta hinnat on
pystytty pitiméin samalla tai hieman korkeammalla tasolla kuin toimialojen muut
yritykset keskiméirin. Lihes kolmannes yrityksisti on peruna- javihannestuotteiden
valmistajia. Marja- ja hedelmituotteiden valmistajia ei ole lainkaan. Mikzsn markki-
nointikanava ei tissd ryhméssi korostu muita enemmén. Muihin ryhmiin verrattuna
tukkuliikkeiden merkitys pédikanavana korostuu kuitenkin tissi ryhmaéssé. TAmén
ryhmén yritykset ovatryhmén 2 jilkeen seuraavaksi eniten suuntautuneet laajemmal-
le markkina-alueelle koti- ja l#hikuntien ulkopuolelle. Viennin osuus myynnistd on
tdssd ryhméssé suurin.

Ryhmi 5: Keskimé#rdisen hinnan strategia

Ryhmén kuuluu 68 yritysta. Tuotteet ovat melko erilaistettuja, jahintataso onsama
tai jonkin verran korkeampi kuin toimialan yrityksissi keskimérin. Ryhmissi on
yrityksiékaikilta toimialoilta, eniten liha; leipomo- ja peruna- ja vihannesalan yrityksii.
Paamarkkinointikanavana on useimmiten suoramyynti, melko usein my0s vihittdis-
kaupattai suurkeittiot. Yritykset toimivat paikallisillaja maakunnallisilla markkinoilla.
Kuten ryhmé 2 my®6s tdmé ryhma on jokseenkin tasapainossa erilaistamisasteen ja
hinnan suhteen. Ryhmien valilld on Idhinna skaalausero; ryhmiissa 2 seké erilaistamis-
aste ettd hintataso ovat korkeampia verrattuna ryhméin 5.
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Strategiaryhmien jatkoanalyyseissd etsitdédn niité piirteitd ja tekijoitd, jotka ovat
tunnusomaisia kullekin ryhmalle ja toisaalta erottavat ne muista ryhmisté. Jatkossa
kiinnitetéin erityistd huomiota sithen, miten ryhmé 2 (korkean hinnan strategia) ja
ryhmai 3 (korkean lisdarvon strategia) eroavat toisistaan. Kummassakin ryhméssi
tuotteiden erilaistamisaste mielletidén hyvinkorkeaksi, muttaryhmien keskiméérdisessa
hinnoissa on olennainen ero. Toinen erityishuomion kohde on ryhmittelytulokseen
viitaten se, mitki tekijit vaikuttavat sithen, ettéd ryhméssé 4 (ylihintastrategia) on pystytty
asettamaan erilaistamisasteeseen nihden suhteellisen korkeat hinnat.

5.3.1. Tuotteiden erilaistamiskeinot ja erilaistavat ominaisuudet

Kysytyisti tuotetekijoistd ainoastaan tuotteiden luokittelu ainutlaatuisiksi tuotteiksi
(AINUTLAA) tai herkku- tai gourmet-tuotteiksi (HERKKUT) vaihteli selvésti eri
strategiaryhmissi (taulukko 14). Mainittujen ominaisuuksien merkitys oli suurinryh-
missi 2, joka edustaakorkean hinnan strategian yrityksia. Ainutlaatuisuuden merki-
tys korostui lisiksi ryhmissi 3, jossa myds tuotteiden erilaisuus painottui hyvin
voimakkaasti. Vaikka erot ryhmien vililld eivit olleetkaan tilastollisesti merkitsevid
jokaisenkysytyn ominaisuuden suhteen, ryhmé 2 erottui muistaryhmisti my®os siten,
etti tuotteet miellettiin muita ryhmis harvemmin perustuotteiksija vastaavasti muita
ryhmis useammin moderneiksi tuotteiksi jalnomutuotteiksi. Verrattaessaryhmid2 ja
3 keskeniin tutkituista ominaisuuksista ainoastaan tuotteiden luokittelu herkku- tai
gourmet-tuotteiksi erosi merkitsevasti (p=0,013) kyseisissd ryhmissa.

Taulukko 14. Tuotteisiin liitettéiviit ominaisuudet hinta-erilaistamisstrategiaryhmit-
tiin (%).

Muuttuja Ryhmdl Ryhm#2 Ryhmd3 Ryhmd4 RyhmiSs
(n=22) (n=51) (n=44) (n=60) (n=68)

Piivittdiseen kdyttoon (PAIVITT) 9% 84 80 88 90

Perustuotteita (PERUST) 71 55 66 65 65

Vaihtelua asiakkaalle (VAIHTELU) 68 65 68 48 69

Maalaistuotteita (MAALAIST) 55 63 73 50 72
x*=9,226, df=4, p=0,056

Perinnetuotteita (PERINNET) 55 49 61 40 46

Herkku/gourmet-tuotteita (HERKKUT) 41 71 46 37 38
%= 16,394, df=4, p=0,003

Ainutlaatuisia tuotteita (AINUTLAA) 41 57 55 20 31
**=22,373, df=4, p=0,000

Satunnaiseen kiyttoon (SATUNN) 32 35 30 30 25

Moderneja tuotteita (MODERNTI) 9 31 16 15 15

Luomutuotteita (LUOMUT) 14 29 21 12 12

%>=8,586, df=4, p=0,072
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Kilpailutekijoistd esimerkiksi erikoisuuden ja elaimyksellisyyden tavoittelu koros-
tui muitaryhmié selvéstienemmaén ryhmissd 2 ja3?! (taulukko 15). Toiminnan pieni-
muotoisuutta sen sijaan korostettiin eniten alhaisen hinnan strategian ryhméssa (ryh-
mi 1). Tuotteen ulkon@dn merkitys oli suurin ryhmissé 2 ja 4. Etenkin ryhméssi 4
ulkond6l14 saattaa ollahuomattavakin vaikutus sithen, ett4 yritys on onnistunut alhaiseksi

Taulukko 15.Kilpailutekijdt hinta-erilaistamisstrategiaryhmissi.

Kilpailutekija Ryhmdl Ryhmd2 Ryhmd3 Ryhm#4 Ryhmis5
®0=22) (n=51) (n=44) n=60) (0=68)

TUOTTEEN ALKUPERATUNTEMUS

Tieto tuotteen alkuperistd (TIETOALK) 6,5 64 6,3 62 62
Ympéristoystivillisyys/luontoa saéstiavi 49 59 57 54 52
(YMPYST)
x?=10,935, df=4,p=0,27 93,66 133,33 124,82 111,29 9996
Eettiset tuotantotavat (EETTISYY) 53 57 49 50 50
%*=8,541, di=4, p=0,74 104,56 121,59 91,12 98,02 92,02
PALVELULAHTOISYYS
Yksilollinen, asiakaskohtainen palvelu 6.2 6,5 63 64 6,3
(YKSPAL)
Mahdollisuus nopeisiin toimituksiin 6,3 6,0 6,0 6,5 6,2
(NOPTOIM)
Valmistus asiakkaiden tarpeiden mukaan 63 6,3 6,1 6,1 6,1
(ASTARP)
Monipuolinen tuotevalikoima (MONIPVAL) 4,7 43 47 44 43

ERIKOISUUS JA ELAMYKSELLISYYS
Erikoisosaamiseen perustuva

valmistustapa/menetelmi (VALMTAPA) 5,6 6,2 6,3 55 58
%*=12,325,df=4,p=0,015 100,25 127,59 132,85 96,64 10644

Eldmyksellisyys ELAMYKS) 47 57 55 4.7 4.6
%*=16,728, df=4,p=0,002 96,68 135,46 12574 100,27 93,81

KETJUN LYHYYS JA TOIMINNAN

PIENIMUOTOISUUS

Lyhytketju tuottajalta kuluttajalle(CYHKET) 65 6,1 6,6 6,5 6,5

Pienimuotoisesti tuotettu (PIENIMUO) 64 6,1 62 52 53
%*=17,698, df=4, p=0,001 145,50 124,69 134,52 96,18 101,55

Raaka-aineet itse tuotettuja (OMARAAK) 54 4.6 50 48 477

TUOTTEEN ULKOASU

Tuotteen ulkoniks (TUOTULKO) 6,1 6,6 59 6,5 64
%2=9,340, df=4, p=0,053 109,98 126,97 9347 125,02 121,05

Pakkauksen ulkonik6 (PAKKULKO) 54 55 57 54 53

HINTAULOTTUVUUS

Hyvé hinta-laatusuhde (HINTALAA) 6,3 6,3 63 6,2 6,0

Kilpailukykyisethinnat (KILPKYKH) 53 477 53 55 49
%12=8,410, df=4, p=0,078 126,86 101,05 125,78 132,05 107,08

2 Tilastollisena testind on kiytetty Kruskalin-Wallisin yksisuuntaista varianssianalyysii, joka laskee
jokaisesta ryhmastd otoksen havaintojen jérjestyslukujen summan. Seuraavissa taulukoissa jérjestys-
lukujen sumima esitetédéin muuttujan keskiarvojen alapuolella silloin, kun jérjestyslukusummien valilld
on niin suuria eroja, etté nollahypoteesi voidaan hylt.
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mieltimistiiin erilaistamisasteesta huolimatta asettamaan kohtuullisen hintatason
tuotteilleen. Kilpailukykyisig hintojakorostettiin vahiten ryhméssi 2. Verrattaessaryhmid
2 ja 3 keskeni#in ryhmiissd 2 korostettiin enemmin tuotteen ulkonékod ja eettisid
tekijoitd (TUOTULKO: Z=-2,637, p=0,008; EETTISYY: -2,328, P=0,020). Ryh-
méssi 3 puolestaan korostui enemman ketjun Iyhyys jajossain miérin myds hintojen
kilpailukykyisyys (LYHKET: -2,038, p=0,042; KILPK'YKH: -1,803, p=0,71). Tuot-
teen ulkon#ko edustaa siten konkreettista tekijid ja eettiset tekijédt nikyméttomampad
tekijis, joiden avulla ndyttiisi olevan mahdollisuus asettaa korkea hinta erilaistetulle
tuotteelle.

Erot palvelun erilaisuudessa hintastrategiaryhmissé olivat ssmansuuntaiset kuin
erilaistamisasteen erot. Kuluttajamyynnissi palvelun erilaisuus koettiin voimakkaim-
maksiryhmissi 2 ja 3, joissamyos erilaistamisaste oli korkein (taulukko 16). Vastaa-
vasti palvelun erilaisuus koettiin alhaisimmaksi ryhméssé 4. Ennakolta olisi voitu odot-
taa, ettd ryhmiissi 4, jossaerilaistamisaste oli varsin alhainen, erilaistamiseen ndhden

mé 4 erottui selvisti muista ryhmisté.

Taulukko 16.Palvelun erilaisuus hinta-erilaistamisstrategiaryhmissd.

Palvelun erilaistamisaste Ryhmil Ryhmd2 Ryhmid3 Ryhm#4 Ryhmi5

Palvelun erilaisuus kuluttajamyynnissi 41 49 5,1 29 40
(PALERO_A) (n=222) 109,78 135,02 143,20 74,93 104,41
%*=35,075, df=4, p=0,000

Palvelun erilaisuus organisaatio- 43 45 43 25 39

myynnissd (PALERO_B) (n=209) 119,33 128,16 119,81 64,58 107,88

?=32,446, df=4, p=0,000

Kilpailun vaikutus toimintaan vaihteli selvésti hinta-erilaistamisstrategiaryhmissi
(taulukko 17). Vihiten kilpailun koettiin vaikeuttavan yritystoimintaaryhmissé 1 ja
3, joissamy®s keskiméiréiset myyntihintatasot olivat alhaisempia. Ehkd juuri kilpai-
lun vuoksi hinnat oli pyritty saamaan markkaméirdisesti kilpailukykyiselle tasolle.
Eniten kilpailun koettiin vaikeuttavan yritystoimintaan ryhméssd 4. Todennikdinen
syy on osittain ryhmén yritysten suhteellisen korkea hintataso erilaistamiseen nihden;
toisin sanoenkorkeahkot hinnat aiheuttavat sen, etti toimialan hintakilpailukoetaan
kovaksi.

Taulukko 17. Kilpailun vaikutus yritystoimintaan hinta-erilaistamisstrategiaryh-
missd.

Ryhmdl Rybhm#2 Ryhm#3 Ryhmd4 Ryhmis
(n=22) (n=51) n=44) (n=60) (n=68)

Kilpailun vaikutus (KILPVAIK) 32 38 34 46 44
x2=16,782, df=4, p=0,002 92,69 113,31 9637 139,66 135,10
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Erilaistamisaste korreloi kilpailun vaikutuksen kanssa (r=-0,18, p=0,009), eli mit4
erilaisemmiksi tuotteet koettiin, sitd viihemmén kilpailun koettiin vaikeuttavan yritys-
toimintaa. My®s se, kenetkoetaan kilpailijaksi, vaihteliryhmittiin (taulukko 18). Ryhmé
1 poikkeaa muistaryhmisti siten, ettd saman alan pienyrityksis pidetéiin harvemmin
merkittédvini kilpailijaryhméné verrattuna muihin ryhmiin. Tdmé selittynee osaksi
alhaisen hinnan strategialla, jolloin kilpailijoina pideti#n enemméinkin suuria jakes-
kisuuria yrityksié. Vaikka tuotteet ryhméssé 1 ovatkin keskimiérin jossain méérin
erilaistettuja, yrityksetkuitenkin pitévit hintaa keskeisenz kilpailukeinonaja pyrkivit
kilpailemaan suurten jakeskisuurten yritysten kanssa samoista markkinoista. Tidhzn
viittaa myds se, ettd vahittdiskauppaa pidetiin muita rybmid useammin merkittivini
kilpailijana. Tdmé puolestaan saattaa olla syyni siihen, etti ryhmin 1 yritykset ovat
useimmiten keskittyneet suoramyyntiin.

Taulukko 18. Merkittavdt kilpailijat hinta-erilaistamisstrategiaryhmissd (%).

Ryhmdl Rybm#2 Ryhmd3 Ryhmd4 Ryhmis
(n=22) @©=51) (@=44) (©=60) (n=68)

Saman alan pienyritykset (KIL,_PIEN) 27 45 55 50 41
Saman alan suuret/keskisuuret yritykset o4 55 30 57 63
(KIL_SUUR)!

Vihittiiskauppa (KIL_KAUP)? 27 12 9 7 21
Tuontituotteet (KIL_TUON) 23 24 21 27 12
Tootteillammeei kilpailijoita (KIL,_EI) 5 12 1 3 6

142=13,932, df=4, p=0,008
242=9,509, df=4, p=0,050

Johtopiitosti, jonka mukaan erilaistamisella voidaan vihentdi kilpailun vaikutus-
ta yritystoimintaan, tukee se, ettd ryhméssa 2 ja ryhmissi 3, joissa erilaistamisaste
oli muitaryhmii selvisti korkeampi, oltiin useammin sitd mielti, etti tuotteilla ei ole
lainkaan kilpailijoita. Useimmissa ndiden ryhmien yrityksissd padkanava oli suora-
myynti, joskin 40 % ryhmin 2 yrityksisté oli keskittynyt vihittdiskauppakanavaan.
Ryhmiissii 4, jossaerilaistamisaste oli alhainen, vain kolme prosenttia yrittéjisti oli sitd
mielti, etté tuotteillaei ole kilpailijoita. Vihittdiskaupan merkitys kilpailijana oli pienin
ryhmiéssi 4, jossa yrityksen nik6kulmasta on paras hinta-erilaistamissuhde. Myos
ryhmiissd 3, korkean liséarvon strategiassa, vihittdiskaupan merkitys kilpailijana on
pieni. Tdssd ryhmissi erilaistamiseen nihden alhaiset hinnat saattavat olla tietoinen
strategia vihittdiskaupan suunnalta tulevan kilpailun vihentimiseksi. Verrattaessa
ryhmié 2 ja 3 keskenién tilastollisesti merkitsevd ero oli suurten ja keskisuurten yri-
tysten kohdalla (3°=6,191, df=1, p=0,013).
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5.3.2. Hintakilpailukyky pééimarkkinointikanavissa

Piamarkkinointikanavien markkamairiistd osuutta myynnista tarkasteltiin eri stra-
tegiaryhmissi (taulukko 19). Suoramyyntid kiytettiin suhteellisesti eniten ryhmésséd
1jaryhmissi 3, joissa asiakkaille tarjotaan erilaistettuja tuotteita suhteellisen edul-
liseen hintaan. Alhaistahintatasoa selittineekin se, ettd suoramyynnissieiole vilipor-
taita, jolloin hinnat pystytisn pitiiméasn suhteellisen edullisina esimerkiksi kilpailevien
tuotteiden vihittdishintatasoon verrattuna. Suurkeittididen osuus myynnisté korostuu
ryhmiss#4 ja 5. Tukkuliikkeisiin ovat suuntautuneet muita ryhmié selvisti enemmén
ryhmiin 5 yritykset. Verrattaessa keskenién ryhmid 2 ja 3 suoramyynnin osuus oli
selviisti suurempi ryhmissi 3 (Z=-2,370, p=0,018).

Taulukko 19. Markkamdidirdisen myynnin keskimdidirdinen jakautuminen markki-
nointikanavien kesken vuonna 1996 koko myynnin ollessa 100 % (n=240).

Padmarkkinointikanava Ryhmi 1 Ryhm#2 Ryhm#3 Ryhm#4  Ryhmis
Suoramyynti (SUORAM) 53 4 61 28 37
%2=22,375, df=4, p=0,000 137,81 124,85 156,67 94,42 112,24
Vihittdiskaupat (KAUPPA) . 26 30 23 21 24
Suurkeittiot (SUURK) 8 12 1 23 19
%*=10,627, df=4,p=0,031 100,36 114,68 100,70 133,19 132,21
Tukkuliikkeet (TUKKU) 5 3 2 17 6
%?=8,596, df=4, p=0,072 114,67 114,40 110,96 13291 12191

Hintakilpailukyky eri markkinointikanavissa arvioitiin keskiméérin suhteellisen hy-
viksi hinta-erilaistamisstrategiaryhmésti riippumatta (taulukko 20). Ryhmé 1 lukuun
ottamatta hintakilpailukyky arvioitiin parhaimmaksi suoramyynnissi. Strategiaryh-
mittelylli ei ollut vaikutusta hintakilpailukykyyn. Kuitenkin verrattaessaryhmii 2 ja
3 suoramyynninhintakilpailukyky# pidettiin selvésti parempanaryhméissi 3 (Z=-2,319,
p=0,020). My6s tukkuliikemyynnissd ryhmén 3 yritykset arvioivat hintakilpailuky-
vyn selvisti paremmaksi, mutta tukkuliikkeisiin myyvien yritysten lukuméérd ndissé
todettakoon, ett suoramyynnin hintakilpailukyky laskettiin painotettunakeskiarvona
eri suoramyynniksi luettavien kanavien osalta. Suurkeittididen hintakilpailukyky las-
kettiin painotettuna keskiarvonakaupallisten ja julkisten suurkeittididen osalta.
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Taulukko 20. Hintakilpailukyky hinta-erilaistamisstrategiaryhmissd.

Hintakilpailukyky kanavassa Rybmdl Ryhm&2 Ryhm#3 Ryhmd4 Ryhmis
Suoramyynti tilalta(H_SUORA) (n=179) 53 53 6,0 57 53
Vihittdiskaupat (H_KAUPPA) (n=112) 44 46 52 49 46
Suurkeittiot (H_SUURK) (n=77) 58 43 53 52 47
Tukkulijkkeet (H_TUKKU) (n=38) 40 40 70 46 4,7

Erilaistamisasteella (ERIL_1) ei ollut yhteytt4 hintakilpailukykyyn lukuun otta-
matta suurkeittidkanavaa (r=-0,22, p=0,024). Toisin sanoen mitd korkeampi
erilaistamisaste sitd huonommaksi hintakilpailukyky miellettiin. Sen sijaan hintatasolla
(HTASO_2B) oli yhteytti hintakilpailukykyyn seuraavissakanavissa: suoramyynti
(r=-0,25, p=0,001), vihittdiskaupat (r=-0,20, p=0,48) seki suurkeittict (r=-0,32,
p=0,001). Mitid korkeampana tuotteiden hintatasoa pidettiin toimialan yleiseen hin-
tatasoon verrattuna, sitd heikommaksi hintakilpailukyky kyseisissi kanavissa arvioi-
tiin. Eri hinta-erilaistamisstrategiaryhmien hintakilpailukyky on siten pitkilti yhtey-
dessi tuotteiden hintatasoon, ei niink#in tuotteiden erilaistamisasteeseen.

5.3.3. Tuotteiden hintakuva

Koko tutkimusaineistoa tarkasteltaessa hinnan arvellaan yleisemmin viestiviin asiak-
kaille hyvésti hinta-laatusuhteesta. Tdmé voidaan tulkita siten, etti hinnan toivotaan
olevan tasapainossa suhteessa tuotteen laatutekijéihin jamuihin erilaistamiskeinoihin.
Toisaaltamy®s runsas neljénnes yrityksisti haluaatarjota asiakkailleen erittdin hy vii
hinta-laatusuhdetta, jollointuotteet ovatlaatuunsa nidhden edullisia. Jokakymmenen-
nessé yrityksessd hintaa pidettiin asiakkaalle osoituksena korkeasta laadusta, mik#
my0s kertoo hinnan ja laadun tasapainosta. Niin ik#in hinnan arveltiin viestivin
asiakkaalle korkeista tuotantokustannuksista joka kymmenennessa yrityksessa.

Hinta-erilaistamisstrategiaryhmissé hinnan viesti asiakkaille vaihteli selvisti (tau-
lukko 21). Tulokset kuvaavatryhmélle tyypillistd hintastrategiaa ja vahvistavat siten
tehdynryhmittelyn paikkansapitivyyttd. Ryhméss 1 yritykset pitivit tuotteitaan useim-
miten laatuunsa nihden edullisina, miki kertoo erinomaisesta hinta-laatusuhteesta ja
onvarsin yhdenmukainenryhmén strategian kanssa. Ryhmiin 2 yrityksisti41 % perusteli
hinnankertovan hyvisté hinta-laatusuhteesta ja 28 % perusteli korkeaa hintaa osoituk-
senakorkeastalaadusta, miké niiniké4n voidaan kisittéz hinnan jalaadun (erilaistamisen)
tasapainoksi. Sitenkaksi kolmannestaryhmén yrityksistd viesti keskiméaraisti korkeam-
mallahinnalla tuotteiden olevan keskiméaardistd korkeampaa laatua. Keskiméaariisti
korkeampia valmistuskustannuksiakdytettiin myds perustana korkeammalle hinnalle
osassa yrityksistd. Ryhmissé 3 painotetaan tuotteiden hyvid hinta-laatusuhdetta ja
toisaalta tuotteiden edullisuuttalaatuunsandhden. Alhaisestaerilaistamisasteesta huo-
limattamyds ryhméssi4 korostetaan hyvéid hinta-laatusuhdettajaedullisuuttalaatuun
nihden. Niin ikédén ryhméssi 5 hinnan ndhtiin olevan tasapainossaerilaistamisen kans-
sa.
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Taulukko 21. Hinnan viesti asiakkaille hinta-erilaistamisstrategiaryhmissd (%).

Hinnan viesti asiakkaalle Ryhmdl Ryhmid2 Ryhmd3 Ryhm#4 Ryhmas
n=22) (n=51) (n=44) (n=60) n=68)

Tuotteissaon hyvi hinta-laatusuhde 29 41 4 56 55

Tuotteet ovatlaatuunsandhden edullisia 52 14 42 30 22

Tuotteiden korkea hinta on osoituksena 10 28 14 4 6

korkeasta laadusta

Hintakertoo pienistd valmistusmadristi 10 18 0 10 16

johtuvistakorkeammistakustannuksista

2=39,718,df=12, p=0,000

Selvisti useampi ryhmiin 3 yrityksistd korostaa tuotteiden edullisuutta laatuun néh-
denryhmin 2 yrityksid enemmén. Toisaalta yhdessikéidn ryhmén 3 yrityksistd hinnan
eikatsota viestivin korkeammista kustannuksista. Yritysten mieltimé hintakuvavas-
taa siten loogisesti ryhmille tunnusomaisia hinta-erilaistamisstrategioita. Ryhmén 4
tarkastelu puolestaan korostaa sitd, ettd korkea laatu ei merkitse samaa kuin korkea
erilaistamisaste; erilaistamattomat tai alhaisen erilaistamisasteen omaavat tuotteetkin
voivatollakorkealaatuisia.

5.3.4. Tuotteiden hintapiiitokset ja niihin vaikuttavat tekijat

Koko tutkimusaineiston osalta tuotantokustannukset osoittautuivat selvisti tarkeim-
miksi hinnoitteluun vaikuttavaksi tekijéksi. Véhiten tdrke#nd tekijénd pidettiin vas-
taavien tuotteiden hintatasoa vihittiiskaupassa. Myos jokaisessa hinta-erilaistamis-
strategiaryhméssi tuotantokustannukset asetettiin tirkeimméksi hinnoitteluun vaikut-
tavaksi tekijéksi (taulukko 22). Vastaavasti myos vihittdiskaupan hintatason merkitys
asetettiin vihiten tirkeimmaéksi tekijdksi jokaisessa ryhmissd. Hinnoitteluun vaikut-
tavista tekijoistd muiden yritysten hintatason merkitys seké vahittdiskaupan hintata-
son merkitys vaihteli eri ryhmissé.

Toimialan yleiselld hintatasolla sek# saman alan pienyritysten hintatasolla oli eniten
vaikutustaryhmassd 4, jossaniitd pidettiin tuotantokustannusten jélkeen tarkeimpéna
hinnoitteluun vaikuttavina tekijéini. Tulos on hieman ylléttivi siind mielessi, ettid
tuotteiden erilaistamisaste on varsin alhainen mutta hintataso erilaistamiseen nihden
on suhteellisen korkea. Téma selittynee osittain sill4, ettd tdssd ryhméssd on paljon
peruna- ja vihannesalan yrityksi, joissa tuotteiden erilaistaminen perustuu pitkélti
yksilolliseen, asiakaskohtaiseen palveluun. Palvelutekij6itd ei ehkd ole niin voimak-
kaasti mielletty erilaistaviksi tekijoiksi, jotka otettaisiin erilaistamisasteessa huomioon.
Toisaaltamy®s alalla toimii paljon pienidkin yrityksié, jolloinkilpailu asiakkaista on
voimakasta. Ehké hieman yllittden ryhmien 2 ja 3 vililld ei ollut tilastollisesti merkit-
sevid eroa hintapéatoksiin vaikuttavissa tekijoissé, joskin muiden pienyritysten hin-
tatason merkitys korostui hieman enemmain ryhmaéssi 3.

87



Taulukko 22.Hintapddtoksiin vaikuttavien tekijdiden merkitys hinta-erilaistamis-
strategiaryhmissd (n=220-235).

Muuttuja Ryhm#l Ryhm#d2 Ryhmd3 Ryhm#4 Ryhmi5s
Tuotantokustannukset (TUOTKUST) 58 64 6,0 59 59
Asiakkaiden maksuhalukkuus/kyky 47 49 49 5,1 5,1
(ASIAKK)

Oma voittotavoite (VOITTAV) 4,1 48 47 48 5,1
Toimialan yleinen hintataso (HINTYL) 40 44 43 54 49
%*=18,028, df=4, p=0,001 91,24 103,68 101,45 145,19 123,52
Hintataso muissa pienyrityksissd 40 41 48 54 48
(HINTPIEN) 90,10 92,82 117,33 142,39 119,64
%*=18,086, df=4, p=0,001

Vibhittdiskaupan hintataso 2,9 39 39 43 43
(HINTKAUP) 71,00 105,20 107,94 119,40 120,24

2=10,101, df=4, p=0,039

Yleisesti yritysten hinnoitteluperiaatteet (taulukko 23) olivat varsin yhdenmukai-
sia. Yrityksissi suositaan suhteellisen pysyvii hintoja. Jos hintojamuutetaan Iyhyell4
aikavililld, se on useimmiten seurausta kustannusten muutoksista kuin kysynnan muu-
toksista tai kilpailijoiden hintamuutoksista. Valtaosa yrityksistd noudattaaniin sanot-
tua yhden hinnan strategiaa, eli hinta on sama asiakkaasta tai asiakasryhmasti riip-
pumatta. Vain 29 %:ssa yrityksistd hinnat ovat asiakaskohtaisesti differoituja. Myos
hintarakenteet (hinnan muodostuminen eri komponenteista, ks. kohta 2.5.2.) ovat
yksinkertaisia. Useimmiten hinnat siséltévit toimintaan kuuluvan palvelun, eiki esi-
merkiksi kuljetuksia tai muita tuotteen tarjoamiseen liittyvii palvelutekijoiti hinnoitella
erikseen. Myynninedistiminen esimerkiksi tarjouksin tai psykologisen hinnoittelun
kidyttd on varsin vahdistd.

Hinta-erilaistamisstrategiaryhmissi esiintyi hinnoitteluperiaatteissamyds jonkin
verran vaihtelua. Esimerkiksi ryhméssi 4 differoidaan hintoja selvisti useammin
asiakkaan mukaan kuin ryhmaéssi 1. Korkean hinnan strategian ryhmén yrityksissé
(ryhmd 2) ei ndytd olevan tarvetta reagoida kilpailijoiden hintamuutoksiin lyhyelld
aikavililld. Tama4 vahvistaakésitystd, ettd erilaistamisella on mahdollisuus vahentdd
riippuvuutta ympéristotekijoistd. Useimmiten kilpailijoiden hintamuutoksiinreagoidaan
ryhmaéssé 4. Samoin ryhméssi 4 sekd myos ryhméssé 5 reagoidaan muita ryhmid
herkemmin kustannusten muutoksiin.
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Taulukko 23.Yritysten hinnoitteluperiaatteita hinta-erilaistamisstrategiaryhmissd

(%).

Hinnoitteluperiaate Koko Ryhmdl Ryhm#2 Ryhmi#3 Ryhm#4 Ryhmi5
aineisto

a Hintojamuutetaan kysynnin 12 10 8 7 18 1
mukaan Iyhyelld aikavalilld
Hinnatovatlyhyelld aikavalilld 88 90 92 93 82 89
kiinte#tkysynndn muutoksista
riippumatta

b Hinnatvaihtelevat asiakkaan 29 14 26 19 39 A
mukaan
Hinnat ovat samat kunkin 71 86 74 81 61 66
asiakasryhmin asiakkaille

Hintoja muutetaanlyhyelld 13 14 0 10 28 12
aikavililla samassa suhteessa

kuinkilpailijat

Hinnat pysyvitlyhyelld aika- 87 86 100 % 72 88
vilillisamoinakilpailijoiden

hintamuutoksistariippumatta

le]

d Hintojamuutetaan lyhyelld aika- 33 25 26 24 42 43
vililld, jos kustannuksissa
tapahtuu muutoksia
Hinnat pysyvitlyhyelld aika- 67 75 75 76 58 57
vililli samoinakustannusten
muutoksistariippumatta

e Toimintaasiséltyvipalvelu 15 19 20 7 15 14
(esim. kuljetukset ym.) hinnoi-
tellaan erikseen
Hinnat sisiltdvittoimintaan 85 81 80 93 85 96
kuuluvan palvelun

f Kiytdimmens. psykologista 19 16 21 17 20 19
hinnoittelua (esim. 29,00 mk/kg,
9,90 mk/100g)
Hinnat ovat tasaisia (esim. 81 84 9 83 80 81
30,00 mk/kg, 10,00mk/100g)

e Kiytdimmetarjouksiamenekin 19 18 22 22 28 35
edistamiseksi
Tuotteemme myydéén aina 81 8 78 78 72 .65
normaalihinnalla

1y2=18,272, df=4, p=0,001
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Tuotteen alkuperéa tai laatua osoittavien merkkien k#yt6114 voidaan jossain médrin
lisétd asiakkaiden maksuvalmiutta. 60 %:1lakoko tutkimusaineiston yrityksist oli kzy-
tossddn jokin tuotteen laatua tai alkuperé osoittava merkki. Eniten kéytettyja merk-
kejd olivatomamerkki (35 % yrityksistd), Maakuntien Parhaat -laatumerkki (24 %)?,
Hyvid Suomesta-joutsenlippu (9 %) sekid luomu-merkki (leppikerttumerkki) (9 %).
69 - 100 % kyseisten merkkien kiyttzjistd oli sitd mielté, et merkin kiytto vaikuttaa
ainakin jonkin verran asiakkaiden valmiuteen maksaa tuotteista korkeampaa hintaa.
Edelld mainituista merkeisti suhteellisesti eniten vaikutusta oli luomu-merkilli ja vi-
hiten Hyvid Suomesta -merkilli.

Merkkien kdytto ylipddtdan vaihteli eri hinta-erilaistamisstrategiaryhmissi
(x’=14,518, df=4, p=0,006). Tuotteen laatua tai alkuperis osoittavan merkin kaytto
oli yleisinté korkean hinnan strategian ryhméssi (ryhma 2): yrityksists 73 %:11a oli
kédytdssdin jokin merkki. Harvinaisinta merkin kéytto oli edullisen hinnan strategian
ryhméssd (ryhmé 1), jossa vain 27 %:1la oli jokin merkki kdytoss#én. Muissaryhmissé
kiyttdaste vaihteli 55 %:sta 66 %:iin.

Kysytyistd merkeistd ainoastaan Maakuntien Parhaat -merkin (MAAKPAR) kiy-
tosséd esiintyi selvid vaihteluita eri ryhmissé (%*=10,881, df=4, p=0,028). Maakuntien
Parhaat -merkkid kdytettiin eniten ryhméssd 2 (35 % yrityksistd) ja ryhmassi 3 (34
%). Harvinaisinta timan merkin kdytt oli ryhméssé 1 (9 %). Luomu-merkkii
(LUOMU) kiytettiin yrityksissd verraten vihén, mutta eniten sitd kdytettiin ryhméssa
2 (14 % yrityksistd) ja vihiten ryhmissé 1 (5 %). Oman tuotemerkin (OMAMERK)
kdyttd vaihteliryhmissd 22 %:sta51 %:iin (x?=12,628, df=4, p=0,013). Oman tuote-
merkin kéyttd oli suosituinta ryhmissa 2, ja vihiten sitd kdytettiin ryhmissi 4 ja 1.

Hintap&dtosten kannalta kiinnostavaa on, miten korkean hinnan strategian ryh-
missé (ryhmi 2) yrityksen kdytossd olevat merkit vaikuttavat asiakkaiden valmiuteen
maksaa tuotteista korkeampaa hintaa. Ryhmén 2 yrityksisti 94 % katsoi Maakuntien
parhaat-merkin (V_MAAKPA) vaikuttavan ainakinjonkin verran asiakkaiden val-
miuteen maksaa korkeampaa hintaa. Vastaavasti 100 % ryhmén 2 yrityksisti katsoi
luomumerkin (V_LUOMU) sekd yrityksen oman tuotemerkin (V_OMAMER) vai-
kuttavan asiakkaiden valmiuteen maksaa korkeampaa hintaa. Tuotteen laatua tai
alkuperdd osoittavien merkkien kéytt6d voidaan siten pitdd suositeltavana.

5.4. Strategiaryhmittely 2: hinta-menestymisstrategiat

Toisen ryhmittelyn avulla tutkittiin, millaisia hinta-menestymisstrategioita yrityksissi
voidaan tunnistaa. Hinta-menestymisstrategiatarkastelulla haluttiin saada vahvistusta
sille, mitki tekijat ndyttéisivit tekevin mahdolliseksi - ei vain korkean hinnan strate-
gian toteuttamisen - vaan lisiksi myos yrityksen tavoitteiden mukaisen onnistuneen
hinnoittelun. T4td varten edelld esitettyyn hintastrategiaryhmittelyyn liséittiin kolmas

* Maakuntien Parhaat -laatumerkkié kéyttdvien yritysten suuri osuus selittyy sill, ettd yhteni osoite-
ldhteen? kiytettiin Maakuntien Parhaat -yritysrekisterii.
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ulottuvuus erilaistamisasteen ja tuotteiden hintatason liséksi: tyytyviisyys tuotteista
saatavaan hintatasoon (HINTATAS). HINTATAS-muuttuja (ks. liite 7) edustaa tissd
tuloksellisuutta. Sekorreloi voimakkaasti kannattavuutta mittaavan muuttujan (KAN-
NATT) kanssa (p=0,000). KANNATT-muuttujaa ei kuitenkaan valittu tuloksellisuu-
den mittariksi, koska siind esiintyy vihemmén vaihtelua knin HINTATAS-muuttu-
jassa; valtaosassa yrityksistd yritystoiminta arvioitiin melko kannattavaksi (43 %
yrityksisti) tai juuri ja juuri kannattavaksi (45 %). -

Ryhmittely suoritettiin samoin perustein kuin ensimméinenkin ryhmittely. Ryh-
mittelyssi padyttiin viiteen ryhmédn, miké osoittautui tulkinnallisesti selkeéksi. Ryh-
mien lukuméirin noustessa yli viiddenWilksin Lambdan arvo ei endd olennaisesti pie-
nentynyt(taulukko24). Kuuden ryhménratkaisussaerottelukyky elioikein luokiteltujen
osuus olisi huonontunut selvisti, kun se viiden ryhmén ratkaisussa oli 98,0 %. Viiden
ryhminratkaisun -kuten hinta-erilaistamisryhmittelyssakin - katsottiin olevan sopiva;
aineiston kokoon niahden ryhmittely ei ole liian karkea mutta ei liian yksityiskohtai-
nenkaan. Ryhmittelyanalyysin tulostus on liitteessd 11.

Taulukko 24. Ryhmien homogeenisuuden tarkastelu.

Ryhmien lukumiérd
2 3 4 5 6 7
Wilksin Lambda 0,29 0,13 0,078 0,048 0,041 0,026
Erottelukyky (%) 9,5 96,5 929 98,0 94,9 98,0
Pienimmén ryhmén koko 108 72 36 23 20 16

(havaintojenlkm)

Erotteluanalyysin, joka suoritettiin samoin perustein kuin ensimméisen ryhmittelyn
yhteydess, saatiin kolme erottelufunktiota. Jokaisen muuttujan keskiarvot erosivat
tilastollisesti erittdin merkitsevisti eri ryhmissé, joten muuttujilla yksittdinkin on erot-
telukyky#. Boxin M-testin mukaan muuttujien kovarianssimatriiseja ei kuitenkaan
voida pitdd yhtd suurina, p=0,040. Monimuuttujamenetelmii pidetdén yleensd kui-
tenkin varsin vakaina menetelmind, jolloin teoreettista oletuksista poikkeaminen ei
vilttimittd vaikuta analyysin tulokseen.

Erottelijoiden vertailussa toisen jakolmannen erottelijan erottelukyky suhteessa
ensimméiseen erottelijaan on pieni (taulukko 25). "Erotteluprosentit” ovat 58,4; 22,4
ja19,2. Ensimméinen erottelija voidaankuvatahinta-menestymisstrategiaakuvaavaksi
erottelijaksi, jossaerilaistamisasteella on suuri painokerroin jamyds tyyty véisyydelld
hintatasoon melko suuri painokerroin (taulukko 26). Toisessa erottelijassa painottuu
tyytyviisyys hintatasoon ja erilaistaminen negatiivisesti. Kolmannessa erottelijassa
painottuu hintatason merkitys.
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Taulukko 25. Yhteenveto kanonisista erottelufunktioista.

Funktio Ominaisarvo % varianssista Kumulat. % Kanoninen
korrelaatio
1 3,332 58,4 58,4 0,877
1,277 22,4 80,8 0,749
3 10,95 19,2 100,0 0,723

Taulukko 26. Standardisoidut erottelufunktioiden painokertoimet.

Muuttuja Funktio

1 2 3
ERIL_1 0,831 -0,485 -0,273
HTASO_2B 0,118 -0,300 0,948
HINTAS 0,508 0,848 0,160

Havaintojen sijoittuminen koordinaatistoon erottelufunktioiden suhteen on esitet-
ty erottelufunktioiden hajontakuviossa (kuvio 14). Kuviossa on esitetty havaintojen
erottelupistemiérien mukainen arvo erottelufunktioiden suhteen. Kuvio vahvistaa,
ettd aineistosta voidaan tunnistaa viisi suhteellisen homogeenista hinta-menestymis-

Function 2

Canonical Discriminant Functions
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Kuvio 14. Havaintojen sijoittuminen ryhmittdin koordinaatistoon erottelu-
funktioiden suhteen.
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strategiaryhmiii, vaikka ryhmit - etenkin ryhmiit 2 ja 5 - limittyvét jossain méidrin
piillekkiin. Erotteluanalyysin tulostus kokonaisuudessaan on esitetty liitteesséd 12.

Myos tissi ratkaisu osoittautui tulkinnallisesti selkeéksi. Ryhmittelevien muuttu-
jien keskiarvot ryhmissi on esitetty taulukossa 27. Ryhmékeskiarvoja tarkasteltiin
pareittain ryhmittelevien muuttujien suhteen ei-parametrisella kahden riippumatto-
man otoksen keskiarvotestilld (Mannin-Whitneyn U-testi). Ryhmit,? 1,3 ja4 eivit
eronneetmuuttujan HTASO_2B suhteen toisistaan. Ryhmien, 2 ja 5 vililld ei muuttujissa
ERIL_1;jaHINTATAS olluttilastollisesti merkitsevia eroa. Muuttuja HINTATAS ei
my®6skén eronnut ryhmien, 3 ja4 suhteen. Liséksi muuttujassa ERIL_1 e ollut ti-
lastollisesti merkitsevid eroa ryhmien, 1ja4 sekd 3 ja 5 vililld. Muilta osin ryhmé-
keskiarvoterosivat toisistaan (p<0,01). Ryhmikohtaiset jakaumat ovat niinikdén tésséd
ryhmittelyssi vahvasti polarisoituneet, miké vastaa oletusta, ettd ryhmét ovat olemas-
sa ja ettii kahta samanlaista ryhmad ei ole (taulukko 28).

Hinta-menestymisryhmittelyn jahinta-erilaistamisryhmittelyn vililld oli selvésti
riippuvuutta (taulukko 29). Toisin sanoen silld, miten tuotteet on asemoitu hinnan ja
erilaistamisen suhteen markkinoille, on vaikutusta sithen, miten menestyvié yritykset
ovat, kun menestymisti mitataan tyytyviisyydelld tuotteista saatavaan hintatasoon.
Kiinnostavaa on muun muassa se, ettd ryhmé, 2 koostuu lihes yksinomaan hinta-
erilaistamisryhmittelyn ryhmisti 2 ja 5 - ryhmisti, joissa erilaistamisaste on suhteel-
lisen korkea ja hinta suhteellisen tasapainossa erilaistamisasteen kanssa.

5.4.1. Hinta-menestymisstrategiaryhmat

Ryhmittelyn tuloksena saaduthinta-menestymisstrategiaryhméit nimettiin seuraavasti

(jatkotarkasteluissa kiytetdan kuitenkin ryhmé,-lyhennettd):

Ryhmi, 1: Kilpailukyky erilaistamisesta huolimatta (alhainen erilaistamisaste - kes-
kiméériinen hintataso - melko hyvi tyytyviisyys hintoihin)

Ryhmi, 2: Kilpailukykyierilaistamallajakorkeilla hinnoilla (korkea erilaistamisaste
-korkeahinta -tyytyviisyys hintoihin)

Ryhmi, 3: Erilaistamisesta huolimattaei kilpailukykyd (korkeahko erilaistamisaste -
keskimiiriinen hintataso - alhainen tyytyvdisyys hintoihin)

Ryhmi, 4: Erilaistamattomuus ei kannata (albainen erilaistamisaste - keskim#éridinen
hinta - alhainen tyytyviisyys hintoihin)

Ryhmi, 5: Erinomaisellahinta-erilaistamissuhteellakilpailukykyd (korkeahkoerilais-
tamisaste - alhaiset hinnat - tyytyvéisyys hintoihin)
Seuraavassa tarkastelussa kuvataan ryhmi# keskeisten taustamuuttujien subteen.

Muun muassa péitoimialassa ja paimarkkinointikanavassa on eroa ryhmittiin.

Ryhmékohtaiset frekvenssit tai keskiarvot on koottu liitteeseen 12.

2 Hinta-menestymisstrategiaryhmiit on erotettu alaindeksilld hinta-erilaistamisstrategiaryhmisti.
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Taulukko 27. Erilaistamisasteen, hintatason ja hintatyytyviisyyden keskiarvot hin-
ta-menestymisstrategiaryhmissd.

Ryhmi, 1 Ryhmi 2 Ryhmi 3 Ryhmi 4 Ryhmd, 5

(n=43) (n=69) (n=59) (n=23) =57)
Erilaistamisaste (ERIL_1) 20 58 51 18 55
Hintataso (HTASO_2B) 43 59 42 4,1 30
Tyytyviisyyshintatasoon 51 55 32 22 56

(HINTATAS)

Taulukko 28. Hinta-menestymisstrategioiden ryhmdkohtaiset jakaumat (%).

Muuttuja Kaikki Ryhmd,1 Ryhm# 2 Ryhm#3 Ryhmi4 Ryhmi,5
(n=43) (n=69) (n=59) (n=23) 0=57)
Péituoteryhman erilaisuus
massatuotteista
(ERIL_1)(n=224)
(Tdysinerilaisia) 7 14 - 24 8 - 25
6 23 - 37 28 - 25
5 4 - 34 32 - 3
4 13 - 6 32 -
3 8 32 - - 25
2 9 38 - - 25
(Ei eroa muihin 1 9 30 - - 50 -
tuotteisiin )
Hintataso verrattuna
saman toimialan yri-
tyksiinkeskimé#irin
(HTASO_2B) (n=221)
(Hintamme ovat)
korkeammat) 7 6 - 20 - - -
6 19 14 45 12 10 -
5 19 17 35 20 10 -
(Samathinnat) 4 38 57 - 51 62 49
3 1 9 - 14 19 22
2 3 - - - 14
(Hintamme ovat 1 5 3 - 2 - 16
alhaisemmat)
Tyytyviisyys tuotteiden
hintatasoon vuonnal996
(HINTATAS) (n=247)
(Erittdin tyytyvidinen) 7 9 9 10 - - 18
6 16 35 - - 34
5 30 4 46 - - 41
4 20 30 9 47 - 7
3 11 - 2 48 -
2 6 - - 18 22 -
(Enlainkaan tyytyvdinen) 1 5 - - 7 30 -
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Taulukko 29. Hinta-menestymisryhmittelyn riippuvuus hinta-erilaistamisryhmit-
telystd (% )(n=245).

Ryhmi, 1 Ryhmd, 2 Ryhmd,3 Ryhmi, 4  Ryhmd, S

Ryhmi 1 10 0 7 9 22
Ryhmaé 2 0 61 16 0 0
Ryhmi 3 0 6 23 0 50
Ryhmi 4 81 0 9 83 4
Ryhmi 5 10 33 46 9 24

¥*=278,813, df=16, p=0,000

Ryhmi, 1: Kilpailukykyd erilaistamisesta huolimatta

Ryhmién kuuluu 43 yritystd. Tuotteiden erilaistamisaste on melko alhainen, hintataso
on sama tai vihin korkeampi kuin toimialalla keskiméérin ja tyytyvdisyys tuotteista
saatavaan hintaan on suhteellisen hyvi, etenkin jos tyytyviisyys suhteutetaan alhai-
seen erilaistamisasteeseen. Ryhméssi on vaihtelevasti eri toimialan yrityksié lukuun
ottamatta marja- ja hedelmituotteiden valmistajia, joista yksikéin ei kuulu tdhéin
ryhméin. Ryhmén yritykset ovat suuntautuneet useammin suoramyyntiin (41 %
yrityksist#) ja vihittdiskauppoihin (31 %), jossain méérin suurkeittidihin mutta har-
vemmin tukkuliikkeisiin. Peréti 81 % ryhmén yrityksistd edustaa hinta-erilaistamis-
strategian ryhméi 1 eli edullisen hinnan strategiaa.

Ryhmi, 2: Kilpailukykyd erilaistamallajakorkeilla hinnoilla

Ryhméiin kuuluu 69 yritysti. Tuotteet on melko voimakkaasti erilaistettu, hintataso
onkorkeajatyytyviisyys hintoihin on hyva. Ryhméssé on jokaisen toimialan yrityk-
sid. Eniten onliha-alan-jaleipomotuotteiden valmistajia. Padmarkkinointikanavana
on useimmiten suoramyynti tai vihittdiskaupat. Kaksi kolmannesta (61 %) ryhmén
yrityksisti kuuluu hinta-erilaistamisstrategialtaan korkean hinnan ryhméén 2 jakol-
mannes (33 %) keskiméérdisen hinnan ryhméén 5.

Ryhmé, 3: Erilaistamisesta huolimatta ei kilpailukykyd

Ryhmaéin kuuluu 59 yritystd. Tuotteet on melko erilaistettuja, hintataso on keskiméaé-
rdinen mutta tyytyviisyys hintoihin alhainen. Kolmannes yrityksisti on leipomoalan
yrityksii. Kala-alan yrityksid ei tdssd ryhméssd ole lainkaan. Yritykset ovat useimmi-
ten keskittyneet suoramyyntiin tai vihittdiskauppamyyntiin. 46 % yrityksistd kuuluu
hinta-erilaistamisstrategialtaan keskiméérédisen hinnanryhméén 5.

Ryhmi, 4: Erilaistamattomuus ei kannata

Ryhmaién kuuluu 23 yritysti. Tuotteita ei juurikaan ole erilaistettu. Hintataso on eri-
laistamiseen nihden korkea, toimialan keskitasoa, mutta tuotteiden hintoihin ei yri-
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tyksissé olla tyytyvéisid. Yli puolet yrityksistd on peruna- ja vihannestuotteiden val-
mistajia (52 % yrityksistd). Leipomo-, meijeri- sekd marja- ja hedelmituotteiden
valmistajiaei tdssdryhméssi ole lainkaan. Yritykset ovat suuntautuneetenimmékseen
suurkeittio- ja tukkuliikemyyntiin ja harvemmin vihittdiskauppoihin ja suoramyyn-
tiin. 83 % ryhmén yrityksista kuuluu hinta-erilaistamisstrategialtaan ylihintastrategian
ryhméin 4.

Ryhmd, 5: Erinomaisella hinta-erilaistamissuhteella kilpailukyky

Ryhméfin kuuluu 57 yritysté. Tuotteet ovat melko erilaistettuja, mutta hintataso on
sama tai alhaisempi kuin toimialalla keskiméérin. Ryhméss4 on eniten leipomo-jaliha-
alan yrityksii. Lihes kaksi kolmannesta yrityksistd on suuntautunut suoramyyntiin
jakolmannes vihittdiskauppoihin. Puolet yrityksistd kuuluu hinta-erilaistamisstrate-
gialtaan korkean lisdarvon ryhmaén 3.

5.4.2. Tuotteiden erilaistamiskeinot ja erilaistavat ominaisuudet

Tarkasteltaessa tuotteitaluokittelevia tekijoitd hinta-menestymisstrategiaryhmittdin
tuotteiden luokittelu maalaistuotteeksi, herkkutuotteeksija ainutlaatuiseksi tuotteeksi
vaihteli selvisti eri ryhmissé (taulukko 30). Maalaistuotteen merkitys korostuu muita
ryhmid enemmén ryhmissé, 3 ja 5. Tuotteen maalaisuus mielletizn yrityksissi selvisti
erilaistavaksi tekijéksi. Tuotteen leimaaminen maalaistuotteeksi ei kuitenkaan niyti
olevan sellainen tekijé, joka ensisijaisesti tekisi korkeamman hinnan mahdolliseksi
(vrt.ryhmi, 2). Sen sijaan tuotteiden mieltiminen herkku- tai gourmet-tuotteiksi tai
ainutlaatuisiksi tuotteiksi liittyy muitaryhmid useammin ryhméén, 2. Kyseiset omi-
naisuudet ndyttaisivit siten liittyvan voimakkaasti korkeaan erilaistamisasteeseen ja
niitd oikein markkinoimalla on mahdollisuus saavuttaa korkea tyytyviisyys hintata-
soon, joka korreloi kannattavuuden kanssa.

Taulukko 30.Tuotteisiin liitettdvit ominaisuudet hinta-menestymisstrategiaryhmit-
tdin (%).

Muuttuja Kaikki Ryhmé,]1 Ryhmi,2 Ryhmid,3 Ryhm#,4 Ryhmi,5
(n=251) (@©=43) (©=069) (n=59) (©=23) (=57)
Maalaistuotteita(MAALAIST) 62 47 59 73 4 74
x*=14,210, df=4, p=0,007
Herkku/gourmet-tuotteita 46 4 62 34 22 49
(HERKKUT)
x*=16,613, df=4, p=0,002
Ainutlaatuisia tuotteita 38 30 52 41 9 37
(AINUTLAA)

x?= 15,535, df=4, p=0,004
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Tuotteen alkuperituntemus korostui muita ryhmii hieman enemmén ryhmissé, 2
ja5,joissaerilaistamisastejatyytyviisyys hintatasoonoli korkea (taulukko 31). Eettisten
tuotantotapojen merkitys korostui kuitenkin enitenryhmissi, 2. Palveluldhtoisyystekijét

Taulukko 31. Kilpailutekijéit hinta-menestymisstrategiaryhmissd.

Kilpailutekija Ryhmd,1 Ryhmd,2 Ryhmé,3 Ryhmi, 4 Ryhmi, 5
n=43)  (=069) n=59) (@=23) (@=57)

TUOTTEEN ALKUPERATUNTEMUS

Tieto tuotteen alkuperistd (TIETOALK) 63 - 64 6,0 5,7 6,5
%*=8,092, df=4, p=0,088 123,26 131,01 108,32 106,52 135,00

Ympiristoystivillisyys/luontoa sddstivi

(YMPYST) 54 58 52 50 56

Eettiset tuotantotavat (EETTISYY) 5,1 © 56 49 44 52
%?=1,978, df=4, p=0,092 102,24 11747 96,53 7597 103,26

PALVELULAHTOISYYS

Yksilollinen, asiakaskohtainen patvelu

(YKSPAL) 64 6,6 6,0 6,1 64
%2=16,712,df=4,p=0,002 125,50 137,67 100,00 93,98 128,05

Mahdollisuus nopeisiin toimituksiin

(NOPTOIM) 6,3 63 58 6,7 6,3
x?=14,136, df=4, p=0,007 125,98 120,79 94,50 147,63 125,62

Valmistus asiakkaiden tarpeiden mukaan

(ASTARP) 6,0 64 59 6.2 6,1

Monipuolinen tuotevalikoima

(MONIPVAL) 45 46 41 47 45

ERIKOISUUS JA ELAMYKSELLISYYS
Erikoisosaamiseen perustuva valmis-

tustapa/menetelmi (VALMTAPA) 58 6,2 58 51 - 60
%%=9,988, df=4, p=0,041 107,41 130,69 108,73 87,18 121,10

Eldmyksellisyys (ELAMYKS) 50 56 47 39 54
%*=20,710, df=4, p=0,000 110,17 133,24 98,61 68,40 12294

KETJUN LYHYYS JA TOIMINNAN

PIENIMUOTOISUUS

Lyhytketju tuottajaltakuluttajalle 6,6 63 62 64 6,7
(LYHKET) 128,30 11947 105,23 117,20 137,26
%2=9,761, df=4, p=0,045

Pienimuotoisesti tuotettu (PIENIMUO) 57 59 53 46 64
%?=31,149, df=4, p=0,000 117,08 124,54 98,88 67,15 149,34

Raaka-aineetitse tuotettuja

(OMARAAK) 43 49 42 5.1 506
%*=16,087, df=4, p=0,003 100,88 114,32 95,00 116,32 143,16

TUOTTEEN ULKOASU

Tuotteen ulkoniko (TUOTULKO) 6,3 6,6 6,2 6,6 6,2

Pakkauksen ulkoniko (PAKKULKO) 5,3 55 52 58 58

HINTAULOTTUVUUS

Hyvi hinta-laatusuhde(HINTALAA) 62 6,1 6,0 6,3 65

Kilpailukykyisethinnat (KILPKYKH) 53 477 50 571 54
¥’=11,811, df=4,p=0,019 125,84 100,47 112,45 145,22 133,29
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korostuivat voimakkaastiryhméssi, 2. Naytti siltd, ettd ryhméissi, 2 palveluldhtisyys
on olennainen osa tuotteen erilaistamista niin sanottujen konkreettisten erilaista-
miskeinojen ohella. Ryhmissi, 4 taas tuotteiden keskimériinen erilaistamisaste on
alhainen. Kilpailutekijdna korostuu kuitenkin nopeat toimitukset, joita ei yrityksissi
mielletd varsinaiseksi erilaistamiskeinoksi. Syyni sille, etti hintoihin ei ryhméssé, 4
ollatyytyviisii, saattaa olla se, ettd nopeiden toimitusten ja palvelutekijéiden huomi-
oon ottaminen tuotteiden hinnoissa on vaikeaa. Erikoisuuden ja elimyksellisyyden
tavoittelun merkitys korostui voimakkaasti muihin ryhmiin nihden ryhmissd, 2ja5.
Téma selitténee korkean erilaistamisasteen jakorkean tyytyviisyyden hintoihin. Lyhyt
ketju tuottajalta asiakkaalle, toiminnan pienimuotoisuus seki oman raaka-aineen
merkitys korostuu muita ryhmii selvisti voimakkaammin ryhméssé, 5. Tuotteen
ulkoasu ei téssd tarkastelussa eronnut ryhmittiin. Kilpailukykyisten hintojen merkitys
korostui etenkin ryhméssd, 4, miki osaltaan selittdnee tyytyméttdmyytti tuotteista
saataviin hintoihin.

Kuten ensimméisessékin ryhmittelyssd myds tissé ryhmittelyssi erot palvelun eri-
laisuudessa strategiaryhmissé olivat samansuuntaiset kuin erilaistamisasteen erot (tau-
lukko 32). Erot ryhmien vililld olivat myos selkedmpid kuin hinta-erilaistamisryh-
mittelyssi. Palvelun erilaisuus koettiin voimakkaimmaksi ryhmissé, 2 ja 5, joissa
erilaistamisaste oli korkeaja hintatyytyviisyys hyva. Tdmi osoittaa, ettd palvelutekijit
ovatolennainen osa erilaistamista elintarvikealan maaseutuyrityksisséjaniiden avulla
on mahdollisuus pddstd haluttuun hintatasoon, joka ryhméissi, 2 oli huomattavasti
korkeampi kuin ryhméssi, 5.

Taulukko 32.Palvelun erilaisuus hinta-menestymisstrategiaryhmissd.

Palvelunerilaistamisaste Ryhmd,1 Ryhmd,2 Ryhmi,3 Ryhmi, 4 Ryhmd, 5
Palvelunerilaisuus kuluttajamyynnissi 29 438 42 2,6 49
(PALERO_A) (n=226) 77,40 132,13 114,18 64,10 13598
x?=32,520, df=4,p=0,000

Palvelun erilaisuus organisaatio- 28 46 3,7 26 43
myynnissd (PALERO_B)(n=212) 75,20 131,09 101,99 6755 123,08

%?=31,213, df=4, p=0,000

5.4.3. Tuotteiden hintapiitokset ja niihin vaikuttavat tekijit

Seuraavassa tarkastellaan tuotteiden hintapaétoksid ja sithen vaikuttavia tekijoits eri
hinta-menestymisstrategiaryhmiss4. Huomiotakiinnitet4in ensinnikin sithen, missi
tekijoissd eri ryhmien vililld mahdollisesti esiintyy eroja, ja toiseksi, mihin tekijoihin
tulisi kiinnittdd huomiota, jotta padstéisiin parhaimpaan tuloksellisuuteen hinnan avul-
la.

Kuten hinta-erilaistamistarkastelussakin mys hinta-menestymisstrategiaryhmissi
hintapddtoksiin vaikuttavista tekijoistd muiden yritysten hintatason merkitys vaihteli
eri ryhmissi (taulukko 33). Selvisti eniten muiden yritysten hintatasosta olivat riip-
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puvaisiaryhmin, 4 yritykset. Tulos on yhdenmukainen edelld esitetyn kilpailutekija-
tarkastelun kanssa: kilpailukykyisten hintojen merkitys korostui muihin ryhmiin ver-
rattuna selvéstiryhmin, 4 yrityksissé. Y1li puolet tdméin ryhméin yrityksisti oli peruna-
javihannestuotteiden valmistajia. Kyseiselli toimialalla erilaistaminen perustuu ensi-
sijaisesti palvelutekijoihin, kuten nopeisiin toimituksiin, eiké niinkasn konkreettisiin
tekijoihinkutenryhméssi, 2. Yritykset olivat my6s suuntautuneet enimmékseen suur-
keittio- ja tukkuliikemyyntiin, miké korostaa myds absoluuttisen hintakilpailukyvyn

merkitysti.

Taulukko 33.Hintapddtoksiin vaikuttavien tekijdiden merkitys hinta-menestymis-
strategiaryhmissd (n=232).

Muuttuja Ryhmid,1 Ryhm#, 2 Ryhmd,3 Ryhmi,4 Ryhmi,5
Toimialan yleinen hintataso (HINTYL) 49 45 49 5,7 44
%*=9,554, df=4,p=0,049 125,80 108,85 12573 15831 113,15
Hintataso muissa pienyrityksissé 49 42 4,7 59 47
(HINTPIEN) 125,46 98,27 11932 165,55 120,25

¥2=17,210, df=4, p=0,002

Vihiten riippuvaisia toimialan yleisestd hintatasosta olivatryhmén, 2 ja 5 yritykset.
Molemmissaryhmissi tuotteet ovat voimakkaasti erilaistettuja. Tésté voitaneen tehdéd
johtop#itds, ettd erilaistaminen auttaa padseméén haluttuun hintatasoon, jolla tarkoi-
tetaan sellaista hintatasoa, johon yrityksissé ollaan tyytyviisid. Ryhméssi, 2 tuotteet
on onnistuttu erilaistamaan tavalla, joka on tehnyt mahdolliseksi korkean hinnan
strategian toteuttamisen. Ryhmissi, 5 haluttuun hintatasoon on padsty keskimaarai-
sen tai alhaisen hinnan strategialla. Kun tarkastellaan pelkéstéén muiden pienyritysten
vaikutusta yrityksen hinnoitteluratkaisuihin, véhiten riippuvainen muiden vastaavien
pienyritysten hintatasosta on ryhmé, 2 (vrt. ryhmé, 5). Korkean hinnan strategia
todennakoisesti toimii tissd ryhmass erilaistamisen indikaattorina, jolloin muiden
pienyritysten hintatasolle ei ole niin olennaista merkitystd verrattuna muihinryhmiin.

Yrittijdt arvioivat mahdollisimman tarkasti, misté osista péituotteiden netto-
myyntihintakoostuu. Myyntihinta jaettiin prosenttiosuuksinaraaka-aineiden osuu-
teen, valmistuksen jajalostuksen, myynninjamarkkinoinnin, jakelun, yleiskustannusten
seki katteen osuuteen. Myyntihinnan komponenteista raaka-aineen osuus onkeskei-
sinkaikissa strategiaryhmissd. Myynnin ja markkinoinnin seké jakelun osuudet ovat
suhteellisen alhaisia. Jakelun pieni osuus selittynee osin silld, ettd osa kustannuksista
onjasnyt huomioon ottamatta seki osin silld, ettd suuri osa tutkimusyritysten myyn-
nistd on suoramyyntii. Tarkasteltaessa nettomyyntihinnan rakennetta strategia-
ryhmittiin (taulukko 34) ndhdéén raaka-aineen osuuden arvioidun suurimmaksiryh-
méssd, 4. Myynnin jamarkkinoinnin osuus oli suurin ryhméss, 2, joskaan eromuihin
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ryhmiinei prosenttiyksikkoind ollut kovin suuri: Panostaminen myyntiin ja markki-
nointiin saattaisi osaltaan selittdd, miksi yrityksissd on onnistuttu asettamaan hinnat
selvidsti keskiméaraistd korkeammalle tasolle. Toinen huomion arvoinenkomponentti
nettohinnantarkastelussa onkateprosentti, jonka osuus niin iké4n on suurin ryhmés-
sd, 2. Tdmi osaltaan selittéinee tyytyviisyyttd hintatasoon.

Taulukko 34. Pddtuotteiden nettomyyntihinnan rakenne %-osuuksina (ilman arvon-
lisdveroa) hinta-menestymisstrategiaryhmissdi (n=228-229).

-Muuttuja Ryhmid,1 Ryhmid,2 Ryhmd,3 Ryhmd 4 Ryhmi, 5
‘Raaka-aineet (R_ AINEET) 4 36 38 48 41
%*=9,393, df=4,p=0,052 131,51 100,58 107,20 141,05 118,97
‘Valmistus/jalostus (ml. pakkaus-
tarvikkeet) (R_VALM) 23 22 24 19 25
Myynti jamarkkinointi (R_MYYNTT) 4 7 6 3 -6
%2=9,044, df=4, p=0,060 102,18 131,44 112,40 88,11 115,08
Jakelu (R_JAKELU) 5 =6 6 7 5
-Yleiskustannukset (R_YLEIS) 5 8 -8 -6 7
%?=8,856, df=4, p=0,065 95,85 129,38 123,56 104,74 10647
Kateprosentti (R_KATE) 14 20 16 16 16
%?=9,797, df=4, p=0,044 102,36 136,40 107,90 100,97 111,32

43 % vastaajista ilmoitti, ettd yrittdjan tai yrittdjiperheen tydpanos otetaan hinta-
padtoksissd huomioon tydkustannuksia laskettaessa. 44 % puolestaan ilmoitti, etti
omatydpanos otetaan huomioon katetavoitteessa. Strategiaryhmissi esiintyi jonkin
verran eroja, joskaan erot eivit olleet koko ryhméjakauman kannalta tilastollisesti
merkitsevid (taulukko 35). Ryhmé, 4 erottuu kuitenkin selvisti muistaryhmisti; oma
tydpanos on muitaryhmié harvemmin otettu huomioon tyékustannuksia laskettaessa.

Taulukko 35. Oman tyopanoksen - huomioon ottaminen hintapddtoksissd hinta-
menestymisstrategiaryhmissd (n=229) (%).

MuuttujaHINTYO Ryhmd,1 Ryhmd2 Ryhm#3 Ryhmi4 Ryhmi 5
Tyokustannuksialaskettaessa 53 49 4 29 48
Katetavoitteessa 42 4 54 71 42
Muullatavoin 5 6 2 0 10
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Kateprosentin osalta tarkasteltiin, onko keskim#érdisessi kateprosentissa eroja
riippuen siiti, otetaanko tySpanos huomioon tyokustannuksialaskettaessa vai kate-
tavoitteessa. Keskimizriinen kateprosentti oli 14,8 niissé yrityksissi, joissatySpanos
otettiin huomioon tyokustannuksia laskettaessa ja 20,2 % niissi yrityksissd, joissa
tyopanos sisillytettiin katetavoitteeseen. Keskiarvot erosivat tilastollisesti merkitse-
viisti toisistaan (Z =-3,165, p=0,002); tydpanoksen siséllyttiminen katteeseenndkyy
selvisti kateprosentin suuruudessa. »

Ryhméssé 2 yrittdjan tai yrittdjiperheen omatySpanoson muitaryhmifuseammin
pystytty ottamaan hintapéétoksissd huomioon tiysimaariisesti yrityksen tavoitteiden
mukaisesti (taulukko 36). Muissa ryhmissi osuudet ovat pienempid. Kaikkein har-
vemmin tavoitteeseen on paisty ryhmissé, 4. Huomion arvoista on, ettd lahes joka
viidennessi ryhmén, 3 ja 5 yrityksisti omaa tySpanosta ei ole lainkaan pystytty ot-
tamaan hintapistoksissd huomioon yrityksen tavoitteiden mukaisesti: Hyvéd tyy-
tyviisyytti tuotteiden hintatasoon ryhmissi, 5 saattaakin selittéi se, ettd hinnat on
saatu kilpailukykyisiksi tai on padsty haluttuun hintatasoon tinkimélld nimenomaan
omalle tyslle maksettavasta korvauksesta. Ryhmassé, 3 tinkiminen oman ty6n hin-
nasta on taas miti ilmeisemmin vaikuttanut siten; etti erilaistamiseen ndhden athaisiin
hintoihin ei yrityksissd ollatyytyvéisid.

Taulukko 36.0man tyopanoksen huomioon ottaminen hinnoittelussa:yrityksen ta-
voitteiden mukaisesti hinta-menestymisstrategiaryhmissd (n=224)(%).

MuuttujaTOTTYO *. Ryhmi;1 Ryhmd,2 -Ryhmd,3 Ryhmi 4"~ Ryhmi, 5
Taysiméasriisesti tavoitteidenmukaisesti 32 38 23 - 13 - 19
Jossain miirin tavoitteidenmukaisesti 68 59 60 - 718 -+ 63
Filainkaantavoitteidenmukaisesti - 0 3 18 9 18

%?=21,918, df=8.p=0,005
5.4.4. Yritystoiminnan taloudellinen tila

Arviotyritystoiminnan kannattavuudesta olivat ylipéztisn melko mydnteisid. Hinta-
menestymisryhmittiin tarkasteltuna toimintaa pidettiinkannattavimpanaryhmissé, 1,
2ja5 (taulikko 37). Naissd ryhmissdhin myos tyytyviisyys hintatasoon oli korkein.
Heikoiten kannattavat yritykset olivat ryhméssa, 3.

Taulukko 37. Yritystoiminnan kannattavuus hinta-menestymisstrategiaryhmissd
(n=247) (%).

. MuuttujaX  KANNAT " Ryhmi, 1 Ryhm&2 Ryhm#,3 Ryhmd, 4 - Ryhmi, 5
Kannattavaa 58 A 31 35 - 49
Juurijajuuri kannattavaa 33 : 40 53 65 42
Eikannattavaa -9 : 6 - 16 -0 9 -

x?2=16,531,df=8,p=0,035
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Hintatasoon tyytyviisyyden liséksi tarkasteltiin tyytyviisyyttd asiakkaiden pysy-
vyyteen, asiakkaiden médrian, tuotteiden myyntimériin, yritystoiminnasta saatuihin
tuloihin ja investointien tuottoon. Jokainen n#isti tekijoistd vaihteli eri hinta-menes-
tymisstrategiaryhmissi (taulukko 38). Merkittivis on, etté tyytyviisyys eri tekijoihin
lukuun ottamatta investointien tuottoa oli korkein ryhmissi, 2. Tyytyméttdmimpia
olivat ryhmit, 3 ja 4; etenkin tyytyviisyys yritystoiminnasta saatuihin tuloihin ja
investointien tuottoon oli alhainen.

missd (n= 23 8-249).

Tyytyviisyyden osatekiji Ryhmid, 1 Ryhm# 2 Ryhmi,3 Ryhm# 4 Ryhmi,5
Asiakkaidenpysyvyys (ASPYSYV) 58 6,0 49 54 58
%*=16,993, df=4, p=0,002 128,52 142,62 94,82 111,41 132,54
Asiakkaiden médrd (ASMAARA) 49 51 38 44 50
%*=32,309, df=4, p=0,000 132,55 146,99 82,66 104,96 139,17
Myyntiméaarit MMAARAT) 48 50 37 46 50
%*=30,083, df=4,p=0,000 135,20 141,18 81,17 122,80 142,44
Yritystoiminnasta saadut tulot (TULOT) 45 48 30 35 46
%*=55,780, df=4,p=0,000 142,09 151,15 72,33 86,41 145,27
Investointien tuotto INVTUOTTO) 4.6 46 33 33 46
%=38,253, df=4,p=0,000 137,72 137,80 80,19 79,14 138,72

Vihintiin kolme vuotta toimineiden yritysten osalta tarkasteltiin paituotteiden
myyntihintojen jakustannusten kehitystd. Kumpikin vaihteli strategiaryhmittiin (tau-
lukko 39). Ryhmii, 4 erosi merkittdvésti muista ryhmist, silld jopa 70 %:ssaryhméin
yrityksistd hinnat olivatlaskeneet. Ryhmé, 4 erottui my&s kustannustason kehityksen
suhteen; 85 %'ssa yrityksistéi kustannustaso oli noussut (taulukko 40).

(taulukko 41). Kun tarkastellaan koko aineistoa, kahdessa kolmasosassa yrityksisti
liikkevaihtooli alle 500 000 markkaa, maatilayrityksissi hieman useammin kuin muissa
maaseutuyrityksissi. Strategiaryhmitt4in suurimpiin litkevaihtoihin p4éstiin ryhmés-
sé, 4.

Taulukko 39. Pddtuotteiden myyntihintojen kehitys viimeisen kolmen vuoden aika-
na(n=212) (%).

Koko Ryhmi,1 Ryhmi,2 Ryhmi,3 Ryhm# 4 Ryhmi,5

aineisto
Hinnat ovat nousseet 12 15 15 10 10 9
Hinnat ovat pysyneet samana 58 51 66 52 20 74
Hinnat ovat laskeneet 30 33 19 38 70 17

¥’=26,319, df=8, p=0,001
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Taulukko 40. Péiiituotteiden kustannustason kehitys viimeisen kolmen vuoden aika-
na (n=210) (%).

Koko Ryhm#,1 Ryhmi,2 Ryhmd,3 Ryhmd,4 Ryhmi,5

aineisto
Kustannustaso on noussut 47 42 4] 50 85 40
Kustannustaso onpysynytsamana 41 40 49 42 15 4
Kustannustaso on alentunut 12 18 10 8 0 18

¥>=17,384,df=8,p=0,026

Taulukko 41. Liikevaihto hinta-menestymisstrategiaryhmissi (n=245)(%).

Muuttuja (X_LIKEV) Ryhmi, 1 Ryhmi, 2 Ryhmi, 3 Ryhmi,4  Ryhmd,5

Alle 100000 mk 19 16 23 26 33
100000 - 499 999 mk 45 51 34 13 47
500000 - 999 999 mk 19 12 27 22 14
1000 000 mk tai yli 17 21 16 39 5

x?=27,718,df=12,p=0,006

Viimeisen kolmen vuoden aikana liikevaihto oli parantunut tai pysynytennallaan
muita ryhmis useammin ryhméssé, 2 (taulukko 42). Liikevaihto taas oli alentunut
selvisti useammin ryhméssé, 4. Liikevaihdon kasvu noudatti ndiden ryhmien osalta -
samaa kaavaa (taulukko 43). Liikevaihdon kasvuun uskottiin selvisti useammin
ryhmissé, 2 ja liikkevaihdon laskuun selvésti useammin ryhméssd, 4.

Taulukko 42. Liikevaihdon kehitys viimeisen kolmen vuoden aikana hinta-menes-
tymisstrategiaryhmissd (n=212) (%).

Muuttuja (LVKEH) Ryhmi, 1 Ryhms,2  Ryhmid,3 Ryhméd 4 Ryhmi, 5
Kasvanut 60 64 50 45 54
Pysynytennallaan 23 31 23 10 28
Alentunut 18 5 21 45 17

%*=19,340, df=8,p=0,013

Taulukko 43. Arvio litkevaihdon kehityksestd seuraavan kolmen vuoden aikana hinta-
menestymisstrategiaryhmissd(n=245)(%).

Muuttuja (LVTULEV) Ryhméd,1  Ryhmi, 2 Ryhmi,3 Ryhmi,4  Ryhmd,5
Kasvaa 58 2 51 39 4
Pysyyennallaan 33 25 36 39 4
Laskee 8 3 13 22 12

%2=16,076,df=8, p=0,041
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6. Tulesten tarkastelu Ja johtopéaitokset

6.1. Erilaistaminen elintarvikealan maaseutuyrityksissi

Tutkimuksessa tarkasteltiin tuotteiden erilaistamistaja hintastrategioita sek erilais-
tamisen ja hintapditosten vilistd yhteytti. Erilaistamisen merkitys pienyritysten vah-
vuustekijini on tullut esille useissa tutkimuksissa. T#ssi tutkimuksessa keskeinen
lahtokohtaoletusoli, etti erilaistaminen antaa mahdollisuuden massatuotteista poik-
keaviin hintap#toksiin, nimenomaan siten, etti erilaistetuille tuotteille on asiakaslih-
toisyyteen perustuen mahdollisuus asettaa massatuotteita korkeampi hinta. Esitut-
kimus vahvisti olettamusta, ett4 timé mahdollisuus massatuotteita korkeampaan hin-
taan on olemassa, joskin sen toteuttaminen yrityksissi néyttii olevan vaikeaa.

Johtopé#itokseni erilaistamisen tarkastelusta kilpailustrategiana todettiin, etti
asiakasléhtdinen erilaistaminen on lahtokohta elintarvikealan maaseutuyritysten
menestymiselle. Erilaistamisen tekee mahdolliseksi yrityksen resurssit, jotka ovat
jollakin tapaa ainutlaatuiset muihin yrityksiin verrattuna ja joiden avulla voidaan
saavuttaa suhteellista kilpailuetua markkinoilla (Day ja Wensley 1988, Hunt ja Morgan
1995). On kuitenkin otettava huomioon, ettei resurssien ja erilaistamisen eikd eri-
laistamisen ja suhteellisen kilpailuedun vililld ndhd4 automaattista syy-seuraussuh-
detta. Kyse on ldhinni siitd, onko yritykselld kilpailuedun lihteeksi sopivia resursse-
jaja osataanko resursseja hyodyntii tavalla, joka tekee mahdolliseksi erilaistamisedun
luomisen, ja osataanko erilaistamisetu ként#i kilpailueduksi markkinoilla. Kun vii-
tataan resursseihin erilaistamisen ldhteens, resursseilla tarkoitetaan mm. osaamista
jaerityisid raaka-aineldhteitd, jotka tekevit erilaistamisen mahdolliseksi (vrt. pien-
yritysten niukat resurssit kapasiteetista ja pd4domasta puhuttaessa).

Ennen kuin tarkastellaan erilaistamisen ja hintapaitosten vilistd yhteyttd timin
tutkimuksen pohjalta, on tarpeen pohtia erilaistamisen kisitetti ja siti, mitd uutta
tim tutkimus on tuonut erilaistamisen teoriaan. Erilaistaminen saattaa kuulostaa
muoti-ilmaisulta, jota kiytetdan ahkerasti etenkin pienyrityksistd puhuttaessa.
Erilaistaminen jéi helposti kasitteelliselle tasolle; saatetaan todeta, etti yrityksen
tulisi erilaistaa tuotteitaan parjétikseen kilpailussa. Erilaistamisen kiisitetts kiytetti-
essd onkin tarpeen madrittdd, mikd on se konteksti, jossa erilaistamista kulloinkin
tarkastellaan. Téssd tutkimuksessa erilaistamista tarkasteltiin pienyritys-, erityisesti
maaseutuyrityskontekstissa. Pienyritysten tuotteiden erilaistaminen suhteutettiin
markkinoilla toimivien suurten ja keskisuurten yritysten tuotteisiin, jotka tutkimuk-
sessa miellettiin suuria asiakasmassoja varten tuotetuiksi perus- tai massatuotteiksi.
On kuitenkin otettava huomioon, etti suurissakin yrityksissi luodaan erilaistamisen
avulla kilpailuetua, ja erilaistaminen voidaan nahdi koko Suomen elintarviketeolli-
suuden kilpailukyvyn kannalta olennaisena kilpailuetutekijini. Tissa tutkimukses-
sa ndmd suuret yritykset néhtiin kuitenkin suhteellisen homogeenisia tuotteita
tarjoavana ryhmiini yhdenmukaisen vertailuperustan saamiseksi tutkimukseen.
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Olennaista on myds se, miti erilaistamisella eri yhteyksissd tarkoitetaan. Tutki-
muksen yrityksissi erilaistamiseen liitetéi#in ensisij aisesti tuotteiden erilainen raaka-
ainekoostumus tai valmistustapa, ei niinkéén palvelu- tai mielikuvatekij Oit4. Yritté-
jat mieltavit siten erilaistamisen enemménkin konkreettisina tuotetekijoind kuten
lisdaineettomuus, ulkoasultaan kisintehdyn ndkoinen. Kuitenkin tuotteiden
erilaistamisaste korreloi aineiston yrityksissi voimakkaasti palvelun erilaistamisasteen
kanssa. Siten voidaan piitells, ettd tuotteiden erilaistamiseen liittyy olennaisena
osana myos palvelun erilaistaminen, vaikka sjtd e1 tietoisesti tuotteiden erilaistavana
tekijand mainittukaan.

Ainutlaatuiset tuotteet, herkku- tai gourmet-tuotteet, modernit tuotteet, luomu-
tuotteet sekd vaihtelua tuovat tuotteet liittyvit yrityksissd myos usein korkeaan
erilaistamisasteeseen. Kilpailutekijoistd erikoisosaamiseen perustuvalla valmistus-
tavalla tai -menetelmalls, ympiristoystivéllisyydelld, elimyksellisyydelld, tuotteen
alkuperitiedolla, eettisilld tuotantotavoilla seké tuotannon pienimuotoisuudella on
yhteytti korkeaan erilaistamisasteeseen. Siten erilaistamista elintarvikealan maaseutu-
yrityksissi ovat myos monet mielikuvatekijit ja yrityksen toimintatapaan liitty vat
tekijat, vaikka yrittdjét eivit niitd tuotteiden erilaistavina tekijoini ensisijaisesti mai-
ninneetkaan. Johtop##tokseni voidaankin todeta, ettd elintarvikealan maaseutu-
yrityksess erilaistamiseen sisiltyy monta ulottuvuutta: tuotetekijét, palvelutekijit,
mielikuvatekijit sekd yrityksen toimintatapaan liittyvat tekijdt. Tama tutkimus an-
taa lihtokohdan syventyi erilaistamisen dimensioihin jatkotutkimuksissa entistéd
yksityiskohtaisemmin.

Tutkimuksen teoriaosuudessa tarkasteltiin erilaistamista asiakkaille tuotettavana
lisdarvona (Dickson ja Ginter 1987), yrityksen resurssina tai resurssien yhdistelmé-
ni (Barney 1991, Hunt ja Morgan 1995) seki niin sanottuna tuotosmittarina
(Boulding ym. 1994). Niisti tarkastelutavoista erilaistamisen ymmértdminen
resurssina vastaa parhaiten timéin tutkimuksen yrittdjien kisityksid. Maaseutu-
yritykset ndyttivit panostavan niihin resursseihin, jotka ovat yrityksille luontaisia
tai mahdollisesti koulutuksen ja kokemuksen kautta hankittuja. Esimerkkind tillai-
sista resursseista voidaan mainita perinteisen valmistusmenetelmin taito tai paikalli-
sen tuotteen ainutlaatuinen valmistusresepti, joka yrittéjdlld on hallussaan. Liha-
alan maaseutuyrityksess tyypillinen resurssi syntyy tilateurastuksen mahdolliseksi
tekemsti "erilaisesta” eldinten teurastustavasta. Usein resurssi syntyy raaka-ainei-
den uudenlaisesta yhdistelysti tai massatuotteista poikkeavasta raaka-ainekoos-
tumuksesta.

Monet yritykset ovat my6s todenniékdisesti huomanneet pystyvénsi palvele-
maan joustavammin ja yksilollisemmin asiakkaita, mihin suuremmilla yrityksilld ei
viilttimatti ole mahdollisuuksia. Siten asiakaslihtoisyydesti ja palvelutekijoistakin
muodostuu usein erilaistamisen perusta. Johtopéétoksené voidaankin todeta erilais-
tamisen syntyvin elintarvikealan maaseutuyrityksissd ensisijaisesti resursseista, joi-
den avulla on mahdollista luoda suhteellista kilpailuetua suuriin yrityksiin verrattu-
na. Taustalla vaikuttaa myos lisdarvoajattelu, joskaan lisiarvon luomista asiakkaille
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e1 ehkd kuitenkaan néhd ensisijaisesti erilaistamisen lihtokohtana. Tutkimusta tu-
lisikin suunnata jatkossa yritysten strategisten resurssien tarkasteluun. Teoreettinen
tarkastelu tulisi t4ll6in asemoida resurssipohjaisiin koulukuntiin (Conner 1991, Hunt
JjaMorgan 1995, 1996, 1997).

Keskeinen ongelma erilaistamiseen pohjautuvassa yritystoiminnassa néyttiisi ole-
van se, ettd erilaistamista ei riittévéin laajasti sisdistets asiakaslihtoisend strategiana.
Erilaistamiskeinot ovat monissa yrityksissi tuotanto- jatuotelahtdisid. Erilaistamisen
parempi hy6dyntdminen kilpailuetutekijéni edellyttiisi asiakaslihtsisen lisiarvo-
ajattelun omaksumista. Keskeinen tehtidvihin erilaistamisstrategiaa toteuttavassa
yrityksessd on luoda kestiivi erilaistamisetu, joka saa potentiaalisen asiakkaan valit-
semaan juuri nimenomaisen yrityksen tuotteen tai palvelun eiki muiden yritysten
tarjoamia palveluja (Doyle 1994, s. 73).

Olennaista erilaistamisstrategian toteuttamisessa ovat siten asiakkaan havainnot
eli asiakkaan kokema arvo tuotteesta, ei niinkéin yritysldhtoiset tuotanto- ja tuote-
tekijét. Elintarvikealan maaseutuyrityksen tulisi siten kiinnittasi erityistd huomiota
lisdarvon luomiseen korostamalla nimenomaan asiakkaan tuotteesta saamaa hyotyd
(Porter 1991, Doyle 1994, s. 74). Tdm4 antaisi edelleen paremman mahdollisuuden
sithen, ettd kilpailuedun l&hde kuten ainutlaatuiset resurssit (Day ja Wensley 1988)
voidaan kdinti3 kilpailueduksi markkinoilla (Hunt jaMorgan 1995, 1996, 1997).

6.2. Hintapiiitosten ja erilaistamisen viilinen yhteys

Kuten erilaistamisessa myds hintastrategiatarkastelussa tulee ottaa huomioon kon-
teksti (vrt. Carsonym. 1995, 5. 45), jossa hintastrategioita tarkastellaan. Elintarvike-
alan maaseutuyrityksis ajatellen suurten yritysten lihtskohdista kehittynyt strategia-
kirjallisuus ei kuvaa sité ajatusmaailmaa ja toimintaympéristdd, jotka ovat tunnus-
omaisiamikropienille yrityksille. Esimerkiksi Tellisin (1986) esitt:imiz hintastrategi-
oita ei juurikaan voida soveltaa mikropienissa yrityksissa. Nami strategiat perustuvat
pédasiassamittakaavaetujen hyviksikayttoon, ja taustallaon usein aggressiivinenmark-
kinaosuuden lisi&minen. Klassiset uuden tuotteen hinnoitteluvaihtoehdot (Dean 1976,
Monroe ja Della Bitta 1978) eiviit nekién sovellu mikropienten yritysten hintastra-
tegiatarkasteluun. Mikropienten yritysten strategioita tulisikin siten tarkastella omista
lahtokohdista.

Tiéssé tutkimuksessa hinnoittelua ja hintastrategioita on tarkasteltu ensisijaisesti
erilaistamisen l3htokohdista. Keskeiseksi yrityksen strategiavalinnaksi katsottiin se,
miten se asemoi tuotteensa markkinoille tuotteen hinnan ja erilaistamistekijoiden
suhteen. Tit4 hinta-erilaistamisstrategiaa tarkasteltiin samalta pohjalta kuin hinnan
ja laadun (Kotler 1994, Doyle 1994, s. 224) ja suhteellisten resurssien tuoman
arvon ja kustannusten (Hunt ja Morgan 1995) asemointia. Yrityksessi toteutetta-
van hinta-erilaistamisstrategian tunnistaminen riippui siiti, millainen oli hinnan ja
erilaistamistekijoiden koettu tasapaino. Vaikka tarkastelu perustuikin empiiriseen ai-
neistoon, se on myds tietyll4 tavalla teoreettinen ja pelkistetty, koska erilaistamista
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on objektiivisesti hyvin vaikea mitata. Kuitenkin tutkimuksessa on pyritty anta-
maan suuntaa antavasti kuva elintarvikealan maaseutuyritysten hintastrategisesta
asemoinnista markkinoille ja eroista erilaista strategiaa toteuttavien yritysten vililla
seki nostamaan esille niité asioita, joiden pohjalta yritystoimintaa voidaan edelleen
kehittaa.

Tutkimuksen mukaan elintarvikealan maaseutuyritykset ovat asemoituneet mark-
kinoille eri tavoin hinnan ja erilaistamisen suhteen, toisin sanoen yrityksissé esiintyy
selvisti eri hinta-erilaistamisstrategioita. Asemoitumisessa on tunnistettavissa myos
tiettyi logiikkaa, eli vaikka asemointi ei yrityksissé systemaattiselta ja tiedostetulta
vaikuttaisikaan, monissa yrityksissi voidaan tunnistaa tietty tapa toimia. Tapa toi-
mia on eris strategian monista méritelmistd (Minztberg 1994, s. 23-28). Siten
yrityksissi voidaan tunnistaa esiintyvin strategista aj attelua hinnoitteluun liitty vissid
padtoksissi.

Aineistosta tunnistettiin viisi suhteellisen homogeenista hinta-erilaistamisstrate-
giaryhmis. Kaksi ryhmistd oli sellaisia, joissa hinnat ja erilaistaminen ovat jokseen-
kin tasapainossa yrityksen nakokulmasta katsottuna, eli voidaan puhua hyvisti hin-
ta-erilaistamissuhteesta (vrt. kuvio 9, kohta 2.6.). Niin iké4n kahdessa ryhmaéssé
erilaistamisaste oli korkeampi suhteessa hintoihin, eli tuotteita voidaan pitdd "alihin-
noiteltuna". Asiakkaille - jos heidéin nikemyksensé olisivat yhdenmukaisia yrittdjien
nikemysten kanssa - nima yritykset tarjoavat erinomaisen hinta-erilaistamisasteen
tuotteita. Vain yhdessd ryhméssé hinnat olivat erilaistamisastetta suhteellisesti kor-
keammat. Mielenkiintoista on, etti ryhmé "alhainen hinta - alhainen erilaistamisaste”
ei 16ytynyt. T4mé vahvistaa erilaistamisen merkitystd pienyritysten kilpailutekijén;
erilaistamattomien tuotteiden markkinoinnissa ei ole mahdollisuutta luoda abso-
luuttista kilpailuetua alhaisilla kustannuksilla kuten suuremmissa yrityksissd.
Toisaalta samaan absoluuttiseen kilpailuetuun ei paasti erilaistetuillakaan markki-
noilla tilanteessa, jossa pienyritys ja suuryritys pyrkivit samantyyppiseen
erilaistamiseen. Olennaista erilaistamisstrategian hyddyntimisessi onkin erilaistaa
tuotteet tavalla, johon suuryrityksilld ei ole kiinnostusta tai mahdollisuuksia, jol-
loin pienyritysten ei tarvitse kilpailla yksikkokustannuksilla suuryrityksen kanssa.

Yksi hinta-erilaistamisstrategioista oli sellainen, jossa tuotteet olivat voimakkaasti
erilaistettu ja jossa toteutettiin niin sanottua korkean hinnan strategiaa. Niitd yrityk-
sid oli tosin vain viidennes (21 %) tutkimusaineiston yrityksistd. Siten korkea
crilaistamisaste ei automaattisesti merkitse mahdollisuutta massatuotteita korkeam-
paan hintaan, kuten tutkimuksen teoriatarkastelussa tuotiin ilmi. Osa yrityksistd
néyttiisi kuitenkin onnistuneen luomaan erilaistamisetua (Doyle 1994, s. 73). Nidmi
korkean hinnan strategian yritykset olivat myos tyytyviisid tuotteidensa hintoihin.
Témi tyytyviisyys korreloi positiivisesti kannattavuuden kanssa. Niin ollen nimé
yritykset ovat onnistuneet kintiman erilaistamisedun kilpailueduksi markkinoilla
(vrt. Hunt ja Morgan 1995), eli erilaistamalla on mahdollisuus saavuttaa suhteel-
lista kilpailuetua kuten Porter (1991) ja Mathur (1992) esittavit (ks. myds OECD
1995).
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Tassd korkean hinnan strategian ryhmissi tuotteet miellettiin usein herkku- tai
gourmet-tuotteiksi ja ainutlaatuisiksi tuotteiksi. Moderneja ja luomu-tuotteita oli eniten
muihin ryhmiin verrattuna. Ndma ovat erilaistettaessa ominaisuuksia, Jjotka omal-
ta-osaltaan tekevdit mahdolliseksi korkeamman hinnan asettamisen Ja joita tuot-
teiden markkinoinnissa kannattaa erityisesti korostaa. Siti vastoin timin ryhmén
tuotteisiin ei liitetty niin usein perustuotteen leimaa kuin muissa ryhmissi. Tuotteen
leimaaminen voimakkaasti perustuotteeksi saattaa estiis korkeamman hinnan aset-
‘tamista, silld asiakkaat eivit vilttimitti koe perustuotteena markkinoidun tuotteen
antavan sellaista lisdarvoa, ettd siitid kannattaisi maksaa korkeampaa hintaa. Tuot-
teen-ulkondkd sekd tuotannon eettiset tekijét osoittautuivat myds tekijoiksi, jotka
tulivat voimakkaasti esille tisséd ryhméssi ja joihin panostamalla niyttiisi olevan
mahdollisuudet paremman hinnan asettamiseen.

Hinta-erilaistamisstrategian toteuttamiseen vaikuttaa myos kéytettdvit mark-
kinointikanavat. Esimerkiksi suoramyyntiz kiytettiin suhteellisesti eniten niissé hin-
ta-erilaistamisstrategia-ryhmissi, joissa erilaistamisaste oli korkeampi hintaan ver-
rattuna. Alhaista hintatasoa selittinee se, ettd suoramyynniss ei ole véliportaita,
jolloin hinnat pystyti#in pitimén suhteellisen edullisina esimerkiksi kilpailevien tuot-
teiden véhittdishintatasoon verrattuna. On kuitenkin otettava huomioon, etti myés
suoramyynnistd aiheutuu kuluja, joille tulee saada katetta tuotteiden hinnassa.

Arvioon eri hintastrategiaryhmien hyvistd hintakilpailukyvysti eri joudutaan suh-
tautumaan varauksellisesti. Puutteellisen kysymyksenasettelun vuoksi ei ole tietoa
siité, ovatko vastaajat kisittéineet hyvéin hintakilpailukyvyn kyvyksi kilpailla hinnal-
la (absoluuttinen hintakilpailukyky) vai kyvyksi kilpailla hyvalli tai erinomaisella
hinta-laatu- tai hinta-erilaistamissuhteella (suhteellinen hintakilpailukyky). Voidaan
kuitenkin olettaa, etti absoluuttiseen hintakilpailukykyyn ei tutkimuksen yrityksilld
ole mahdollisuuksia. Kuitenkin tarkasteltaessa erilaistamisasteen Jjahintatason yh-
teyttd hintakilpailukyyn eri markkinointikanavissa hintakilpailukyvylls oli negatiivis-
ta:yhteytté lahinni hintatasoon, ei niinkéén erilaistamisasteeseen. On silti oletetta-
vaa, etté hintakilpailukyky on suhteutettu tuotteiden erilaistamisasteeseen, koska
arviot hintakilpailukyvysti olivat keskimésrin suhteellisen hyvii. Luotettavan kiisi-
tyksen saamiseksi hintakilpailukyvyn tarkastelu vaatii kuitenkin lisitutkimuksia.

Tuotantokustannukset ovat merkittévin yritysten hinnoittelupaitoksiin vaikutta-
va tekijd hinta-erilaistamisstrategiaryhmasti riippumatta. Vaikka asiakaslihtoisen
hinnoittelun periaatteiden mukaisesti tuotteen hinta tulisi asettaa markkinaperusteisesti
jasitten varmistaa, etti hinnat ovat yrityksen jatkuvan toiminnan kannalta katteellisesti
riittédvt, hinnan asettaminen yrityksissi on pitkélti kustannuslihtoisti. Erilaistaminen
el vihenni tuotantokustannusten merkitysti hinnoitteluun vaikuttavana tekijand,
miki on ymmirrettivii, koska myos erilaistamisesta aiheutuu kustannuksia.

Toimialan yleiselld hintatasolla sekd saman alan pienyritysten hintatasolla oli
eniten vaikutusta hinnoitteluun ylihintastrategian ryhmiissi. Tulos on hieman yllat-
tivé siind mielessi, etti tuotteiden erilaistamisaste oli tissi ryhméssi alhainen, mut-
ta hintataso erilaistamiseen nihden oli suhteellisen korkea. Osaksi timi selittynee
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silld, ettd tissd ryhmissé on paljon peruna- ja vihannesalan yrityksid, j oissa tuottei-
den erilaistaminen perustuu pitkilti yksilolliseen, asiakaskohtaiseen palveluun jajotka
myyvit tuotteitaan paljolti suurkeittidihin ja tukkuliikkeisiin. Toisaalta alalla toimii
paljon pieniskin yrityksid, jolloin kilpailu asiakkaista on voimakasta. Palvelutekijoitd
ei ilmeisesti ole niin-voimakkaasti mielletty sellaisiksi erilaistaviksi tekijoiksi, jotka
yritt4jit tietoisesti ndkisivét erilaistamisen dimensiona. Todennikoisesti siksi yli-
hintastrategian ryhmén erilaistamisaste on alhainen. :

Tutkimusaineiston yritystenhinnoitteluperiaatteet olivat.varsin yhdenmukaisia.
Yrityksissd suositaan mm. suhteellisen pysyvi& hintoja. Témén voidaan nihdai tie-
toisena-strategiavalintana; jolla halutaan erottautua véhittdiskaupan tarjoushin-
noittelusta: Jos hintoja muutetaanlyhyelld aikavililld, se on useimmiten seurausta
Kkustannusten muutoksista kuin kysynnin. muutoksista tai kilpailijoiden hinta-
muutoksista. Etenkiisin korkean hinnan strategian ryhméssd ei ndyté olevan tarvetta
reagoida kilpailijoiden hintamuutoksiin. Témé vahvistaa kasitystd, etti erilaistami-
sella on mahdollisuus viihentdd riippuvuutta ympdristotekijoistd. -

Yritysten kiyttimit hintarakenteet (Stern.1986) ovat hyvin yksinkertaisia
strategiarytimést4 riippumatta. Kéytinnossi timd tarkeittaa sitd, ettdtuotteen hin-
taan sisiltyy usein palvelutekijoitd. Esimerkkind mainittakoon suurkeittiomyynti.
Tuotteiden myynnissé suurkeittiville on todennakoisté; ettd palvelutekijit ovat mer-
Kittivi osa tuotetta ja-usein asiakaskohtaisesti sovittu. Jos palvelu talloin sisdltyy
tuotteen hintaan, on vaarana, etti osa palvelusta jéd kokonaan hinnoittelematta.
Voidaan kuitenkin oléttaa, etti kilpailijoita korkeampi hinta on helpompi perustel-
la asiakkaille, kun tuotteen ja palvelitekijsiden hinta erotetaan: toisistaan, eli
hinta muodostuu selkedsti eri komponenteista.. Hinnan koostaminen eri osista an-
taa samalla mahdollisuuden asiakkaan kannalta joustaviin hintapddtoksiin.

Tutkimuksen teoreettisen asemoinnin yhteydessé luvussa 2.6. pohdittiin mah-
dollista syy-seurausyhteyttd erilaistamisen ja hinnan vélilld. Tarkastelussa todettiin,
ettii erilaistamisen tai laadun yhteytti ei tulisikaan tarkastella siten, ettd hinta nahtdi-
siin merkkini korkeasta laadusta tai erilaistamisasteesta: ElintarviKkeet tyypillisesti
joitakin erikoistuotteita lukuun ottamatta ovat siind médrin perushyodykkeitd, ettd
niiden kohdalla asiakkaiden hintatoleranssi on varsin pieni: Elintarvikkeissa laadun
tai erilaistamisen ja hinnan yhteyden voidaan ajatella syntyvén pikemminkin niin
péin, ettid fuotteen korkea laatu tai erilaistamisaste on:perustana korkealle hinnalle.
T#llin tuotteen erilaisuus oikeuttaisi korkeamman hinnan asettamisen. Tdmén tut-
kimuksen tulokset antavat tukea esitetylle olettamukselle: Kéytéinnossid timéa mer-
kitsee sitd, ettd ei voida asettaa tuotteen hintaa korkeaksi'ja olettaa, ettd asiakkaat
pitivit hintaa osoituksena tuotteen korkeasta erilaistamisasteesta. Sen sijaan tuot-
teen erilaistavia ominaisuuksia tulisi:markkinoida siten, etté asiakas vakuuttuu tuot-
teen olevan vihintiinkin hinnan arvoinen: Tami tukee myos edelld esitettyé hin-
nan koostamista selkeisti eri komponenteista.

Myds tuotemerkeilli on mahdollisuuksia perustella korkeampaa hintaa. Yritys-
ten kokemukset tuotteen alkuper tai laatua-osoittavien merkkien kiytostd olivat
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mydnteisid; merkeilld voidaan ainakin jossain méirin lisitd asiakkaiden maksu-
valmiutta. Kisitystd tukee se, ettd mydnteisimmiit kokemukset ovat korkean hin-
nan strategian ryhméssd, jossa merkkien kaytto olikin yleisinti. Esimerkiksi 94 %
tdmén ryhmén Maakuntien Parhaat -merkkis kilyttivisti yrityksisti katsoi merkin
vaikuttavan asiakkaiden valmiuteen maksaa tuotteesta parempaa hintaa. My®6s
luomumerkin ja yrityksen oman tuotemerkin katsottiin niit4 kiyttivissi yrityksissi
vaikuttavan asiakkaiden maksuvalmiuteen. Tuotteen laatua tai alkuperdd osoittavien
merkkien kdyttod voidaan siten strategisesti pitdid erittiiin suositeltavana. Tini
péivind esimerkiksi tuotteen kotimaista alkuperii ei voida korostaa liikaa, varsin-
kaan kun tuotteen alkuperii pidetiéin olennaisena kilpailutekijina.

6.3. Hintapiiiitosten ja yrityksen taloudellisen tilan viilinen yhteys

Tutkimuksessa selvitettiin myds, millaisia hinta-menestymisstrategioita yrityksissdon
tunnistettavissa. Hinta-erilaistamisstrategiaryhmittelyyn lisittiin kolmas ulottuvuus
erilaistamisasteen ja tuotteiden hintatason liséksi: tyytyviisyys tuotteista saatavaan
hintatasoon, joka valittiin edustamaan tuloksellisuutta. Hinta-menestymisstrategiatar-
kastelulla haluttiin saada vahvistusta sille, mitk tekijit nayttiisivit tekevén mahdol-
liseksi - ei vain korkean hinnan strategian toteuttamisen - vaan liséiksi myos yrityksen
tavoitteiden mukaisen onnistuneen hinnoittelun. Hinta-erilaistamisstrategiahanei kuvaa
sitd, miten tuloksellinen tai kannattava strategia se yritykselle on. Esimerkiksi hinta-
erilaistamisstrategiaryhmittelyssi tunnistettua korkean lisdarvon strate giaaeivoida
pitdd tavoiteltavana sellaisessa tilanteessa, jossa yrityksen kannattavuus on kyseen-
alainen.

Hinta-menestymisryhmittelyn tuloksena saatiin my®&s viisi strategiaryhmss. Mie-
lenkiintoista on se, ettd ndiden kahden ryhmittelyn vilills oli selvisti riippuvuutta.
Toisin sanoen silld, miten tuotteet on asemoitu hinnan ja erilaistamisen suhteen
markkinoille, on vaikutusta siihen, miten menestyvid yritykset ovat, kun menesty-
mistd mitataan tyytyviisyydelli tuotteista saatavaan hintatasoon. Kiinnostavaa on
muun muassa se, ettd "kilpailukyky4 erilaistamalla ja korkeilla hinnoilla" -strategia-
ryhmé koostui lihes yksinomaan hinta-erilaistamisryhmittelyn niisti ryhmist, jois-
sa erilaistamisaste on suhteellisen korkea ja hinta suhteellisen tasapainossa erilaista-
misasteen kanssa. ' i

Hinta-erilaistamisstrategioiden yhteydess tarkasteltiin niiti ominaisuuksia, jotka
mahdollisesti edesauttaisivat korkeamman hinnan asettamista. Hinta-menestymis-
strategioiden yhteydessi voidaan puolestaan pohtia, mitki ovat sellaisia ominai-
suuksia tai tekijoitd, joiden pohjalta hinta voitaisiin asettaa siten, etti siihen oltaisiin
yrityksessd tyytyvdisid. Tulosten perusteella herkku- tai gourmet-tuotteet tai ainut-
laatuiset tuotteet ndyttiisivit tyypillisesti olevan sellaisia erilaistettuja tuotteita, jois-
ta on mahdollisuus saada selvisti massatuotteita parempi hinta, johon my®s yrityk-
sessd ollaan tyytyvéisid ja joka korreloi kannattavuuden kanssa. Sen sijaan esimer-
kiksi tuotteen maalaisuus ei tulosten perusteella ole sellainen tekija, joka ensisijai-
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sesti tekisi korkeamman hinnan asettamisen mahdolliseksi.

"Kilpailukyky4 erilaistamalla ja korkeilla hinnoilla" -ryhmissa korostuvat voi-
makkaasti my6s palveluldhtdisyystekijit, jotka voidaan ndhdé olennaisena osana
tuotteen erilaistamista niin sanottujen konkreettisten erilaistamiskeinojen ohella.
Toisaalta tarkasteltaessa ryhmii "erilaistamattomuus ei kannata", jossa tuotteita ei
juurikaan katsota erilaistetun, palvelutekijéiden kuten nopeiden toimitusten kannat-
tava hinnoittelu niyttiisi olevan vaikeaa siitd huolimatta, etté niitd kilpailutekijana
korostetaan. Témén ryhmin yrityksissi on paljon peruna- ja vihannesalan yrityk-
sid, ja yritykset ovat suuntautuneet enimmékseen suurkeittio- ja tukkuliikemyyntiin.
Onkin ilmeisti, etti sekd toimiala ettd markkinointikanavavalinnat vaikuttavat tdssd
tilanteessa alhaiseen hintatyytyviisyyteen.

Erilaistaminen auttaa haluttuun hintatasoon passemistd, silld vihiten riippuvaisia
toimialan yleisest4 hintatasosta olivat ne hinta-menestymisstrategiaryhmat, joissa
tuotteet olivat voimakkaasti erilaistettuja ja joissa hintatyytyviisyys oli hyva. "Kil-
pailukyky4 erilaistamalla ja korkeilla hinnoilla" -ryhméssi tuotteet on erilaistettu
tavalla, joka teki mahdolliseksi korkean hinnan strategian toteuttamisen. "Erinomai-
sella hinta-erilaistamissuhteella kilpailukyky4" -ryhméssd haluttuun hintatasoon on
pésisty keskimésiriisen tai alhaisen hinnan strategialla. Kun tarkastellaan pelkistdan
muiden pienyritysten vaikutusta yrityksen hintapéétdsratkaisuihin, vihiten riippu-
vainen muiden vastaavien pienyritysten hintatasosta oli kuitenkin vain ensin mainit-
tu ryhmi. Korkean hinnan strategia toimii todennéikdisesti téssd ryhmissa erilaista-
misen indikaattorina, jolloin muiden pienyritysten hintatasolla ei ole niin olennaista
merkitystd verrattuna muihin ryhmiin. Ei riitd, ettd yritys erilaistuu vain massa-
tuotteista; sen on erottautuva edukseen myds muista alan pienyrityksistd.

Tarkasteltaessa yritysten péituotteiden nettomyyntihinnan rakennetta huomio
kiinnittyy myynnin ja markkinoinnin seké jakelun suhteellisen alhaisiin osuuksiin.
Jakelun pieni osuus selittynee osin silld, ettd osa kustannuksista on jédnyt huomioon
ottamatta sekd osin sill, etti suoramyynnin osuus yritysten myynnistd on merkitté-
vi. "Kilpailukyky# erilaistamalla ja korkeilla hinnoilla” -ryhméssa myynnin ja mark-
kinoinnin osuus oli suurin. Panostaminen myyntiin ja markkinointiin saattaa osal-
taan selittis, miksi yrityksissi on onnistuttu asettamaan hinnat selvésti keskimaa-
riistid korkeammalle tasolle. Ei riitd, ettd yritykset pelkéstdén luovat lisdarvoa, vaan
niiden on pystyttivi viestimdin asiakkaille tdstd lisdarvosta (Porter 1991). My®os
keskimédrdinen kateprosentti oli suurin tdssd ryhméssd, mikd osaltaan selittdnee
tyytyviisyyttd hintatasoon.

Yrittjin ja yrittijaperheen tyon arvosta tinkiminen on merkittava joustotekijd
hintap#stoksissi. Jos omalle tySlle ei lasketa kohtuullista korvausta tydpanokseen
nihden, hintapdétoksiin saadaan enemmén liikkumavaraa, jolloin hinnat saadaan
titd kautta kilpailukykyisemmiksi. Oman tyon hinnoittelu onkin aihealue, johon
tulisi kiinnittid erityistd huomiota yrittijien neuvonta- ja koulutustydssd ja jo-
hon tulisi panostaa myds tutkimusresursseja. Neuvonnan, koulutuksen ja tutki-
muksen tirkeyttd osoittaa se, et vain suhteellisen harvassa yrityksessé yrittdjan tai
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yrittdjdperheen tybpanos.on onnistuttu ottamaan hintapiztoksessa huomioon taysi-
médriisesti yrityksen tavoitteiden mukaisesti. Useimmiten téssdkin oli onnistuttu

tahdn oli pédsty "erilaistamattomuus ei kannata" -ryhméssi, jossa oltiin kaikkein
tyytyméttomimpid tuotteiden hintoihin. My®s "erilaistamisen huolimatta ei kilpailu-
kykyd" -ryhmissi tinkiminen oman ty6n hinnasta on mit4 ilmeisemmin vaikuttanut
siten, ettd erilaistamiseen nihden alhaisiin hintoihin ei yrityksiss olla tyytyvéisid.

Elintarvikealan maaseutuyritysten, etenkin maatilan yhteydessi toimivien yri-
tysten taloudellisesta tilasta ollaan maaseutupoliittisessa keskustelussa laajalti kiin-
nostuneita. Keskusteluissa on usein esilld se, etti ei uskota tilatason jalostusasteen
nostolla parannettavan koko maatilayrityksen tulosta tai ei nihdi pienimuotoista
elintarvikejalostusta yleensikd4n toimeentuloa tuovana elinkeinona maaseudulla.
On selvid, ettd pienimuotoinen elintarvikejalostus ei ole mikisn "ihmeliike" maa-
seudun toimeentulo-ongelmiin: Pienimuotoinen elintarvikejalostus on yksi vaihto-
ehto monien muiden joukossa harjoittaa elinkeinotoimintaa tai tukea tilalla
harjoitettavaa perusmaataloutta ja kehittii sen toimintaa. Vaikka useiden elintarvi-
kealan maaseutuyritysten kannattavuus objektiivisin tunnusluvuin mitattuna olisikin
heikko, elinkeinon merkitysti toimeentulonantajana yksittiisille yrittdjille ei kuiten-
kaan tulisi vihételld silloin, jos yrittdjit itse ovat harjoittamaansa yritystoimintaan ja
sille asettamiinsa tavoitteisiin tyytyvéisid. Onkuitenkin selvi, etti elintarvikealan
maaseutuyritysten perustamisen ei tule olla itsetarkoitus, vaan yrittijid tulee kan-
nustaa ja opastaa taloudellisesti kannattavaan yritystoimintaan, ja esimerkiksi
investointitukea yritystoiminnan edelleen kehittamiseen tulisi myonti4 vain tietyt
kannattavuuskriteerit tiyttdville yrityksille.

Tutkimusaineiston pohjalta ei ollut mahdollista arvioida yritystoiminnan talou-
dellista tilaa laskennallisilla tunnusluvuilla. Sen sijaan yritystoiminnan taloudellinen
tila suhteutettiin yritt4jien omiin arvioihin. Tutkimusaineiston yrittdjien arviot kan-
nattavuudesta olivatkin yleensi melko myonteisid. Hinta-menestymisryhmittiin tar-
kasteltuna toimintaa pidettiin kannattavimpana "kilpailukykyi erilaistamalla jakor-
keilla hinnoilla" -ryhméss ja "erinomaisella hinta-erilaistamissuhteella kilpailuky-
kyd" -ryhmissd. Naissd ryhmisséhin mySs tyytyviisyys hintatasoon oli korkein.
Heikoiten kannattavat yritykset olivat "erilaistamisesta huolimatta ei kilpailukykya"
-ryhméssa.

Mielenkiintoista on my®ds todeta ryhmien "kilpailukykyi erilaistamalla jakorkeil-
la hinnoilla" ja "erilaistamisesta huolimatta ei kilpailukyky4" vilinen ero tyytyvii-
vésti tyyty vdisempié niin asiakkaiden pysyvyyteen, asiakkaiden m#érdsn, tuottei-
den myyntimériin, yritystoiminnasta saatuihin tuloihin kuin investointien tuottoon
jalkimmiiseen ryhmian verrattuna. Kummassakin ryhmissi tuotteet olivat melko
voimakkaasti erilaistettu. "Erilaistamisesta huolimatta ei kilpailukykyz" -strategia-
ryhméssi hintataso oli kuitenkin selvsti alhaisempi, ja hintoihin ei oltu erityisen
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tyytyviisid. Voidaankin todeta, ettd hinnalla on selvisti vaikutusta yrityksen tulok-
sellisuuteen. Tamin tutkimuksen perusteella ei kuitenkaan tiedetd, onko alhainen
hinta "erilaistamisesta huolimatta ei kilpailukykyd " -ryhméssé tietoinen strategia-
valinta vai yrityksen toimintaympiristosti johtuva. Toimintaympériston vaikutus
on kuitenkin ilmeisen suuri, silli tuloksellisuuden kannalta alhaisen hinnan strategia
ei tissd ryhméssé olisi muutoin rationaalinen valinta.

Tutkimustulokset antavat vahvasti uskoa siihen, etté erilaistetuille tuotteille on
mahdollisuus asettaa yrityksen néikokulmasta kannattava hinta. Tamén tutkimuk-
sen perusteella kannattaviin hintap#atoksiin on parhaimmat mahdollisuudet korke-
an hinnan strategialla. Erinomaisen hinta-erilaistamissuhteen tarjoamista alhaisen
hinnan strategialla - olettaen, ettd asiakkaan ksitys hinta-erilaistamissuhteesta on
yhdenmukainen yrityksen kanssa - ei yrityksen tuloksellisuuden kannalta voida pi-
td4 optimaalisena tietoisesti valittuna strategiana elintarvikealan maaseutuyrityksessa.
Jos yritykselli ei ole mahdollisuuksia kannattaviin hintapéitoksiin toimialan voi-
makkaan kilpailun vuoksi tai siksi, ettd asiakkaat eivit koe saavansa riittavésti lisa-
arvoa hintaan néihden, yrityksessi tulee panostaa entistd tietoisemmin ja voimak-
kaammin erilaistamisen markkinointiin. Olennaista on kiinnittd4 huomiota siihen,
onko erilaistaminen asiakasldhtoistd ja miten erilaistaminen voitaisiin tehokkaam-
min markkinoida potentiaalisille asiakkaille.

6.4. Miten kehittii erilaistamisen markkinointia elintarvikealan maa-
seutuyrityksissi?

Pienimuotoisessa elintarvikejalostuksessa on olennaista se, milld tavalla tuote on
erilainen. Pelkki erilaistaminen ei missiin tilanteessa ole itseisarvo, jonka varaan
pienimuotoista elintarvikejalostusta tulisirakentaa. Olennaista onmy®ds erilaistami-
sen markkinointi asiakkaille konkreettisella tavalla. Markkinoinnissa olisi tuotava
esille nimenomaan niité tekijoité, joita potentiaalisten kohdeasiakkaat tiedetdén ja
odotetaan arvostavan. TAmé edesauttaa myo6s korkeamman hinnan asettamista. Hinnan
asettamista ei tule nihd4 erilliseni toimintona, vaan se tulee kytke# osaksi yrityksen
strategista johtamista ja kokonaisvaltaista markkinointiajattelua (vrt. Rao 1984, Si-
mon 1992, Dolan 1995).

Erilaistamisen hyodyntamisté kilpailuetutekijdni vaikeuttaa se, ettéd usein tuot-
teiden asemoinnista markkinoille hinnan ja tuotteen ominaisuuksien suhteen puut-
tuu selked strateginen linja. T#td edeltdd usein se, ettd tuotteiden kohdentamista
tietyn tyyppisille asiakkaille ei ole riittdvésti tai lainkaan mietitty. Toisin sanoen
tuotteiden kohderyhméi ei ole mééritelty. Vaikka lahtokohtana olisikin tuotteen
erilaistaminen, mutta jos erilaistamisajatuksen toteutuminen ei ole kokonaisvaltais-
ta, liikkkumavara hinnassa jad hyvin kapeaksi. Ajatusta havainnollistetaan kuviossa
15.

113



Tuotekehitys Markkinointi

Kohderyhmé Erilaistaminen Kohderyhma

Kuvio 15. Tuotekehitys- ja markkinointikuilut erilaistamisessa.

Kokonaisvaltaisen erilaistamisen ongelmakohtia ovat tuotekehitys ja markkinointi.
Ensinnékin erilaistaminen valitaan yrityksen perusstrategiaksi usein tuotanto- tai
tuoteldhtoisesti, ei niinkddn asiakaslidhtoisesti potentiaalisen kohderyhmin tarpeiden
(tiedostetut tai tiedostamattomat) pohjalta. Télldin erilaistaminen ei pohjaudu vilt-
taméttd segmentointiin tai niche-ajatteluun. Syntyvéin "tuotekehityskuiluun" liittyy
usein se, ettéd tuotteet markkinoidaan samalla konseptilla eri asiakasryhmille, esi-
merkiksi eri markkinointikanaviin. Tyypillinen erilaistamiskeino maaseutuyrityksissi
on tuotteen lisdaineettomuus, joka saattaa terveydestiin ja hyvinvoinnistaan kiin-
nostuneille kuluttajille olla tirked lisdarvotekiji. Sen sijaan esimerkiksi suurkeittion
tarpeita ajatellen erilaistamisen tulee usein ldhted eri 1dhtokohdista, koska tidlloin
esimerkiksi tuotteiden s#ilyvyytti saatetaan arvostaa enemmiin kuin lisdaineetto-
muutta.

Toiseksi erilaistamisen markkinointia ei pienyrityksissa vélttdméttd osata suh-
teuttaa vastaamaan kohderyhmén tarpeita ja odotuksia. Kaytdnnéssi timé tarkoit-
taa siti, ettd yrityksissi ei riittdvésti ja selkedsti viestitd tuotteen niistd ominaisuuk-
sista, jotka potentiaaliselle kohderyhmilld merkitsevit sellaista lisdarvoa, josta ol-
laan valmiita maksamaan korkeampi hinta. Esimerkkind mainittakoon tuote, jota
markkinoidaan seké erikoistilanteeseen sopivana herkku-tuotteena ettd maalais-
tuotteena. Herkkutuotteet mielletddn usein erikoistuotteiksi, joista ollaan valmiita
maksamaan enemméin. Herkkutuotteen ostajat eivét vilttamaittd kuitenkaan nide
my®onteisti lisdarvoa tuotteen "maalaisuudessa’. Talloin ostaja ei ehké koekaan tuot-
teen kokonaislisdarvoa yhté suureksi kuin tilanteessa, jossa tuote markkinoitaisiin
yksinomaan herkkutuotteena. Siten se, onnistutaanko yrityksessi toteuttamaan
asiakaslédhtoisesti erilaistetuille tuotteille korkean hinnan strategiaa, saattaa monissa
tilanteissa olla kiinni tuotteen selkedmmaistd asemoinnista kohdemarkkinoille.
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6.5. Elintarvikealan maaseutuyritykset vs. pienyritykset

Tassi tutkimuksessa on tarkastelun kohteena olleet elintarvikealan maaseutuyrityk-
set, jolloinkiinnostuksen kohteena on ollut ensisijaisesti maaseudun yritystoiminta,
ei pienyrittdjyys yleisesti. Voidaan kuitenkin pohtia, missd méérin tutkimuksen tulok-
setovat sovellettavissaelintarvikealan pienyrityskenttiédn yleisesti. Maaseutuyritys,
jollaei ole maatilakytkent#i eikd omaaraaka-ainetuotantoa, ei vilttimétta toiminta-
periaatteiltaan juurikaan eroa kaupunkialueen pienyrityksestd. Toimintaympéristd
asettaa yrityksille samat vaatimukset niiden sijainnista riippumatta. Maaseutuyrityk-
set eiviit téissi suhteessa ole erityisasemassa; niiden on yhté lailla toimittava pitkélti
kaupan jajakelukanavien ehdoillakuten muidenkin pienyritysten.

Tdmén tutkimuksen tulosten soveltuvuuden osalta on kuitenkin otettava huomi-
oon, ettd kaksi kolmannesta empiirisen tutkimusaineiston yrityksisté oli maatilan
yhteydessi toimivia yrityksid. My0s maatilan yhteydessé toimivat yritykset ovat tai
ainakin niiden tulisi olla kilpailullisesti samassa asemassa muiden pienyritysten kanssa.
Niilld yrityksilld on kuitenkin erityispiirteitd, jotka eiviit tee niistd yhdenvertaisia
muiden pienyritysten kanssa. Useimmissa yrityksissé, joissa yritystoimintaa harjoi-
tetaan maatilan yhteydessé, vallitsee voimakas maatalousperinne. Monet kaupalli-
sen yritystoiminnan osa-alueet ovat yrittéjille vield etdisid. Perusmaatalous on pe-
rinteisesti ollut tuotantosuuntautunutta. Elintarvikejalostus on siti vastoin erityyppisti
yritystoimintaa, jossa asiakasldhtisyyden merkitys on suuri etenkin erilaistamiseen
pohjautuvassa toiminnassa. Siten ne erilaistamiseen ja hintoihin liittyvit pastokset
ja valinnat, jotka tdmin tutkimuksen tuloksissa korostuvat, heijastavat pitkélti
maatilataustaisen yrityksen paatoksii ja valintoja.

6.6. Jatkotutkimusaiheita

Elintarvikealan mikropienten yritysten tutkimusta tulee jatkossa suunnata resurssi-
pohjaiseen tarkasteluun. On tarpeen selvittéié, mitkd ovat ne resurssit, joiden pohjalta
pienimuotoisessa elintarviketuotannossa on mahdollista luoda suhteellista etua ja
edellytyksid kannattavalle yritystoiminnalle. Resursseja tulee talloin selvittdd koko-
naisvaltaisemmin, ei yksistd#n tuotteiden erilaistamisen kautta, miké tissi tutkimuk-
sessa on pitkilti ollutliht6kohta. Resurssitarkasteluun tulee liittdd olennaisena osana
yrityksen taloudellisen tilan ja kannattavuuden tarkastelu. Tdmé tekee mahdolliseksi
taloudellisen tilan kannalta strategisten resurssien tunnistamisen.

Tuotteiden tuotantokustannukset osoittautuivat merkittivéksi hinnoitteluun
vaikuttavaksi tekijoiksi elintarvikealan maaseutuyrityksissi. Jo esitutkimus osoitti,
ettd kustannus- ja kannattavuusseuranta yrityksisséd on puutteellista. Kustannusten
kohdistaminen tuotteille perustuu usein arvionvaraisiin laskelmiin, kiinteiden kus-
tannusten kohdistamisessa on ongelmia eik4 yrittdjén tyopalkkaa tule otettua hin-
noissa juurikaan huomioon. Erids jatkotutkimusaihe onkin elintarvikealan maaseutu-
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yritysten tyypillisten tuotteiden kustannusrakenteen selvittiminen esimerkiksi case-
tyyppisend tutkimuksena. Kustannusrakenteen selvittéimiselld tulee hahmottaa kus-
tannusten nikokulmasta riittdvit perusteet kannattaville hintap#itdksille ja tuote-
kohtaisen kannattavunden seurannalle. Tdmé antaisi paremmat mahdollisuudet kus-
tannus- ja asiakasnikokulman yhdistamiseen elintarvikealan maaseutuyrityksissé ja
mahdollisesti yleisemminkin alan pienyrityksiss.

Koska pienimuotoinen elintarvikejalostus etenkin maatilayrityksisséd on suhteel-
lisen uusi ilmid, alan kehityksen systemaattiseen seuraamiseen tulisi panostaa. Tule-
vaisuudessa objektiivisten kannattavuustietojen saaminen yrityksista helpottuu yri-
tysten kirjanpidon ja kannattavuusseurannan kehityksen myotd. T4lloin yritysten
erilaistamis~ ja hintap#itoksid voidaan suhteuttaa objektiivisiin kannattavuuden
tunnuslukuihin, miki antaa oleellisesti laajemman pohjan hintastrategiatarkasteluille.

Tissi tutkimuksessa tuotteiden erilaistamista on tarkastelu yrittdjien ndkokul-
masta. On kuitenkin todennzkdistd, ettd yrittdjien késitykset siitd, mité erilaistavia
tekijoitd eri asiakasryhmiit arvostavat, poikkeavat asiakkaiden todellisista k#sityk-
sisti. Eris jatkotutkimusaihe onkin selvittii erilaistamisen merkitysté ja dimensioita
sekd erilaistamiseen kohdistuvaa maksuhalukkuutta ja -valmiutta nimenomaan asi-
akkaiden nékokulmasta.

Lopuksi

Tutkimuksen teoriaosan tarkoituksena oli esitelld pienyrityskontekstiin, erityisesti
maaseutuyrityskontekstiin soveltuvaa kilpailu- ja hintastrategiatarkastelua. Koska
pienimuotoinen elintarvikeyrittijyys on Suomessa varsin uusiilmio eik erilaistamnista
jahintastrategioita ole pienyrittdjyyskontekstissa juuri tarkasteltu, tutkimuksessa ei
voitunojautua olemassa oleviin teorioihin ja viitekehikoihin. LihtSkohtana oli siten
tarkastella sitid, miten olemassa olevaa kirjallisuutta voidaan soveltaa tutkittavaan
ilmi6on. Tutkimuksen teoreettisena kontribuutiona voidaan pitéi erilaistamis- ja hin-
tastrategiatarkastelun tuomista pienyrityskenttdan. Tutkimuksen tirkeimp#né kdy-
tinnon ansiona voidaan pitd4 sit4, ettd tutkimuksella on empirian avulla osoitettu elin-
tarvikealan pienyritys- jaetenkin maaseutuyrityskontekstissa, mink# tyyppinen eri-
laistaminen eri yhteyksissd antaa pienyritykselle mahdollisuuden hankkia erilaista-
misetuajasen avullamahdollisestimyds suhteellistakilpailuetua markkinoillaetenkin
suuriin yrityksiin mutta myos muihin pienyrityksiin verrattuna. Tutkimuksellaonmyos
osoitettu, millainen hintastrategiaratkaisu on yritykselle optimaalinen yrityksen tulok-
sellisuuden ndkokulmasta. Tulosten toivotaan hyodyttavin elintarvikealan maaseu-
tuyrittdjid yritystoiminnan kehittdmisessi. Tuloksista toivotaan olevan hy6tyd myos
pienimuotoisen elintarvikejalostuksen koulutuksessajaneuvonnassa.
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7. Yhteenveto

7.1. Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia tuotteen erilaistamisen ja hintapétdsten vilistd
yhteytti elintarvikealan maaseutuyrityksissi. Elintarvikealan maaseutuyrityksissi
pyriti#n erilaistamisen avulla erottautumaan massatuotteista ja luomaan sitéd kautta
edellytykset erottautua myos massatuotteille tyypillisestd alhaisen hinnan hintastra-
tegiasta. Tutkimuksen padongelmana oli, misséd méérin pienyrityksen on mahdollista
den saavuttaa suhteellista hintakilpailukyky& markkinoilla.

Kirjallisuusosan tavoitteena oli tarkastella pienyrityksen vaihtoehtoisia perus-
kilpailustrategioita painottaen erityisesti erilaistamista potentiaalisena strategiana.
Lis#ksi tavoitteena oli tarkastella pienyritykselle vaihtoehtoisia hintastrategioita.
Kirjallisuuskatsauksen avulla tarkasteltiin kriittisesti, miten ja missd mé4rin olemas-
sa olevaa kirjallisuutta voidaan soveltaa tutkittavaan ilmiéon. Kirjallisuuskatsausta
yhdessi esitutkimuksen kanssa kéiytettiin pohjana teoreettisen viitekehyksen luonnille.

Tutkimuksen empiirisen osan tavoitteena oli identifioida elintarvikealan maaseutu-
yritysten tyypilliset hintastrategiat ja syventii erilaistamisen ja hintastrategia-
tarkastelun vilistd yhteyttd. Tavoitteen saavuttamiseksi asetettiin seuraavat ala-
ongelmat: 1) Miten elintarvikealan maaseutuyritykset asemoivat tuotteensa markki-
noille hinnan ja erilaistamisen suhteen? 2) Millaisia hinta-menestymisstrategiaryhmié
elintarvikealan maaseutuyrityksissé voidaan tunnistaa? 3) Miten erilaistaminen ote-
taan huomioon hintastrategiap#itoksissi?

Tutkimus pohjautuu ensisijaisesti strategisen johtamisen koulukunnan mukai-
seen tutkimusperinteeseen ja lahestymistapaan, jossa tarkastellaan yritysten tuote-
markkinavalintoja, kilpailustrategioita, kilpailuetua ja resursseja. Strategisen johta-
misen koulukunnan taustalla vaikuttaa my®s piirteitd perinteisen markkinoinnin joh-
tamisen lihestymistavasta. Teoreettisesti tutkimus asemoituu kilpailustrategioiden
tutkimiseen.

7.2. Tutkimusaineisto ja —-menetelmiit

Tutkimuksen kohderyhméni olivat elintarvikealan maaseutuyritykset. Tutkimusai-
neisto hankittiin postikyselylld. Aineistokisittéd 251 elintarvikealan maaseutuyritys-
td, joista kaksi kolmannesta harjoittaa elintarvikejalostusta maatilan yhteydessi.
Tutkimuksen keskeisimmét analyysimenetelmét olivat ryhmittelyanalyysi tukenaan
erotteluanalyysi seké keskiarvovertailut. Ryhmittelyanalyysilld ryhmiteltiin aineiston
yritykset eri hintastrategiaryhmiin. Tutkimuksessa tehtiin kaksi ryhmittelyé: hinta-
erilaistamisstrategiaryhmittely jahinta-menestymisstrategiaryhmittely. Keskiarvotes-
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teilld verrattiinryhmi# keskenién etsien ensisijaisesti niité tekijoitd, jotka mahdollisesti
erottavatryhmiit toisistaan.

7.3. Erilaistaminen kilpailustrategiana

Johtopaitoksend kilpailustrategiatarkastelusta todettiin asiakasldhtdisen erilaistami-
senolevanlihtokohtaelintarvikealan pienyrityksen strategiavalinnassa. Erilaistamista
eikuitenkaan tule nihd4 menestymisen takeena, silld erilaistamisstrategian tulee olla
yritykselle kannattavaa. Erilaistamisen avulla elintarvikealan pienyritykselld on kui-
tenkin mahdollisuus luoda lisdarvoa asiakkaalle ja siten erottautua erilaistamattomien
javihin erilaistettujen tuotteiden tarjoajista.

Empiirinen tutkimus vahvisti erilaistamisen merkitysti elintarvikealan maaseutu-
yritysten potentiaalisena kilpailustrategiana. Erilaistamalla on mahdollisuus pienen-
td4 kilpailun vaikutusta. Elintarvikealan maaseutuyrittéjit nikevit erilaistamisen
ensisijaisesti konkreettisina tuotetekijoini (esim. erilainen raaka-ainekoostumus,
perinteinen valmistustapa). Ainutlaatuiset tuotteet, herkku- tai gourmet-tuotteet,
modernit tuotteet, lnomutuotteet sekd vaihtelua tuovat tuotteet liittyivét yrityksissid
my&s usein korkeaan erilaistamisasteeseen. Erilaistamisaste korreloi voimakkaasti
rustuvalla valmistustavalla tai -menetelmalld, ympiristoystivéllisyydelld, elamyk-
sellisyydelld, tuotteen alkuperitiedolla, eettisillid tuotantotavoilla sekid tuotannon
pienimuotoisuudella oli yhteytti erilaistamiseen. Siten erilaistamista elintarvikealan
maaseutuyrityksissi ovat my6s monet mielikuvatekijét ja yrityksen toimintatapaan
liittyvit tekijt, vaikka yrittdjéit eivit niitd tuotteiden erilaistavina tekijoind ensisijai-
sesti maininneetkaan. Johtop#toksend voidaankin todeta elintarvikealan maaseutu-
yrityksessi erilaistamiseen sisdltyvan monta ulottuvuutta: tuotetekijét, palvelutekijit,
mielikuvatekijit sekd yrityksen toimintatapaan liitty vt tekijét.

Resursseihin perustuvan kilpailuetuteorian mukaisesti erilaistamisen tekee mah-
dolliseksi yrityksen resurssit, joiden avulla voidaan saavuttaa suhteellista kilpailu-
vien resurssien avulla on mahdollista erilaistaa tuotteet ja palvelut ja siten erilaistua
kilpailevista tuotteista ja palveluista. Elintarvikealan maaseutuyrityksissé yritykset
panostavat niihin resursseihin, jotka ovat yrityksille luontaisia tai mahdollisesti kou-
lutuksen ja kokemuksen kautta hankittuja kuten perinteisen valmistusmenetelmén
taito, ainutlaatuinen resepti, mahdollisuus asiakkaan yksilolliseen palveluun. Re-
surssien taustalla vaikuttaa myos lisdarvoajattelu, joskaan lisdarvon luomista asiak-
kaille ei kuitenkaan nihdi ensisijaisesti erilaistamisen lihtokohtana.

Keskeinen ongelma erilaistamisessa on se, etté erilaistamista ei riittdvéin laajasti
sisdistetd asiakasldhtGisend strategiana. Frilaistaminen elintarvikealan maaseutu-
yrityksissé ei niinkéin perustu asiakkaiden tarpeisiin, vaan erilaistamiskeinot ovat
monissa yrityksissi tuotanto- ja tuoteléhtoisié. Erilaistamisen parempi hyodyntimi-
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nen kilpailutekijéné edellyttii asiakaslidhtoisen lisdarvoajattelun laajempaa omaksu-
mista. Keskeinen tehtivihn erilaistamisstrategiaa toteuttavassa yrityksessi on Iuo-
da kestévi erilaistamisetu, joka saa potentiaalisen asiakkaan valitsemaan juuri ni-
menomaisen yrityksen tuotteen tai palvelun eikd muiden yritysten tarjoamia palve-
luja. Elintarvikealan maaseutuyrityksen tulisi siten kiinnitti# erityistd huomiota lisé-
arvon luomiseen korostamalla nimenomaan asiakkaan tuotteesta saamaa hy&tya.
T#mad antaisi edelleen paremman mahdollisuuden siihen, etti resurssien avulla saa-
daan luotua suhteellista kilpailukyky# markkinoilla.

7.4. Hinta-erilaistamisstrategiat .
Hintapisitoksid ja hintastrategioita tarkasteltiin ensisijaisesti erilaistamisen Iihtokoh-
dista. Ensimméisenryhmittelyn avulla tutkittiin, millaisia hinta-erilaistamisstrategioita
aineiston yrityksissi esiintyy. Yritykset olivat asemoituneet markkinoille hinnan ja
erilaistamisen suhteen eri tavoin. Hinnan ja erilaistamisen yhteys ei kuitenkaan ollut
lineaarista siten, etti tuotteen korkea erilaistamisaste olisi automaattisesti merkinnyt
korkeampaa hintaa. Aineistosta tunnistettiin viisi suhteellisen homogeenista hinta-
erilaistamisstrategiaryhméi. Ryhmét nimettiin seuraavasti:
Ryhmé 1: Edullisenhinnan strategia (keskiméiréinen erilaistamisaste—alhainen hinta)
Ryhm#2: Korkean hinnan strategia (korkea erilaistamisaste —korkea hinta)
Ryhm#3: Korkeanlisiarvon strategia (korkea erilaistamisaste —alhainen hinta)
Ryhm#4: Ylihintastrategia(alhainen erilaistamisaste —keskim#dridinen hinta)
Ryhmi5: Keskiméirdisen hinnan strategia (keskimaéraistd korkeampi erilaistamis-
aste —keskiméiriistd korkeampi hinta)

Strategiaryhmisti kaksi oli sellaisia, joissa hinnat ja erilaistaminen ovat jokseen-
kin tasapainossa yrityksen nikokulmasta katsottuna, eli asiakkaan ndkdkulmasta
katsottuna voidaan puhua hyvésti hinta-erilaistamissuhteesta. Kahdessa ryhmissi
erilaistamisaste oli-korkeampi suhteessa hintoihin, eli tuotteita voidaan pitid
»alihinnoiteltuina”. Vain yhdessé ryhmissi hinnat olivat erilaistamisastetta suhteelli-
sesti korkeammat, eli tuotteita voidaan pitdé “ylihinnoiteltuina”.

”Korkean hinnan strategian” ryhméén kuului vain viidennes tutkimusaineiston
yrityksistd. Téméin strategiaryhmén yrityksissé oli eniten liha-alan yrityksis, leipomo-
yrityksid sekéd ryhmééin muu toimiala luokiteltuja yrityksii. Yritykset olivat keskit-
tyneet 14hinni suoramyyntiin ja véhittiiskauppamyyntiin. Témén ryhmén yritykset
toimivat laajimmalla markkina-alueella; keskim#érin runsas kolmannes myynnistd
suuntautui koti- ja ldhikuntien ulkopuolelle, ja keskiméérin viidennes myynnisti
tapahtui valtakunnallisilla markkinoilla. Ryhmén yrityksissé oli muihin ryhmiin ver-
rattuna useammin herkku- tai gourmet-tuotteiksi luokiteltuja tuotteita, ainutlaatuisia
tuotteita, luomu-tuotteita ja ns. moderneja tuotteita. Niinikddn ympéristoystavlli-
syyttd, eettisid tekijoitd, eldmyksellisyyttd ja tuotteen ulkonikod korostettiin tissi
ryhméssd muita ryhmié useammin. Kilpailukykyisten hintojen merkitys oli tissi
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ryhmaissi pienin. Korkeaa hintaa pidettiin muita ryhmié useammin osoituksena kor-
keasta laadusta. Kilpailijoiden hintamuutoksiin néhtiin tarvetta reagoida muita ryh-
mii harvemmin. Téssd ryhmissd my0s tuotteen laatua tai alkuperéd osoittavia merk-
kejd kéytettiin useammin muihin ryhmiin verrattuna, ja niilld uskottiin olevan vaiku-
tusta asiakkaiden valmiuteen maksaa tuotteista korkeampaa hintaa. Hinta-erilais-
tamisstrategiaryhmien vélisié eroja on koottu yhteenvedonomalsestl taulukkomuotoon
timin luvun loppuun (taulukko 44).

7.5. Hinta-menestymisstrategiat

Toisen ryhmittelyn avulla tutkittiin, millaisia hinta-menestymisstrategioita yrityksissé
voidaan tunnistaa. Hinta-menestymisstrategiatarkastelulla haluttiin saada vahvistusta
sille, mitk3 tekijit ndyttaisivit tekevéin mahdolliseksi—ei vain korkean hinnan stra-
tegian toteuttamisen —vaan lisiksi my0s yrityksen tavoitteiden mukaisen onnistuneen
hinnoittelun. Hinta-menestymisryhmittelyssé tuloksena saatiin my®s viisi strategia-
ryhmé#, jotka nimettiin seuraavasti:

Ryhmi, 1: Kilpailukyky4erilaistamisesta huolimatta (tuotteet vain vihénerilaistettuja
—hinnat toimialan keskitasoa — melko korkea tyytyviisyys asetettuihin
hintoihin)

Ryhm, 2: Kilpailukyky# erilaistamalla ja korkeilla hinnoilla (tuotteet voimakkaasti
erilaistettu — hinnat toimialaan ndhden korkeat — korkea tyytyviisyys
asetettuihin hintoihin)

Ryhmi, 3: Erilaistamisestahuolimattaeikilpailukykyé (tuotteet kohtalaisen erilaistet-
tuja —hinnat toimialan keskitasoa— tyytymattomyys asetettuihin h1nt01—
hin)

Ryhmi, 4: Erilaistamattomuus ei kannata (tuotteet vain vihén erilaistettu — hinnat
toimialan keskitasoa—tyytymittomyys asetettuihin hintoihin)

Ryhmi, 5: Erinomaisella hinta-erilaistamissuhteellakilpailukykyé (tuotteet kohtalai-
sen erilaistettuja — hinnat toimialan keskitasoa tai vihén alhaisemmat —
korkea tyytyviisyys asetettuihin hintoihin)

Tutkimuksessa tehdyn kahden ryhmittelyn vililld oli selvésti riippuvuutta. Toisin
sanoen sillé, miten tuotteet on asemoitu hinnan ja erilaistamisen suhteen markki-
noille on vaikutusta siihen, miten menestyvid yritykset ovat. Esimerkiksi “’kilpailu-
kykyi erilaistamalla ja korkeilla hinnoilla” —ryhmai koostui lihes yksinomaan hinta-
erilaistamisryhmittelyn niistd ryhmisti, joissa erilaistamisaste on suhteellisen korkea
jahinta tasapainossa” erilaistamisasteen kanssa.

Tulosten perusteella herkku- tai gourmet-tuotteet tai ainutlaatuiset tuotteet ndyt-
tdisivit tyypillisesti olevan sellaisia erilaistettuja tuotteita, joista on mahdollisuus
saada selvisti massatuotteita parempi hinta, johon myds yrityksessé ollaan tyyty-
viisid ja joka korreloi kannattavuuden kanssa. Sen sijaan esimerkiksi tuotteen
maalaisuus ei tulosten perusteella osoittautunut sellaiseksi erilaistamistekijéksi, joka
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ensisijaisesti tekisi korkeamman hinnan asettamisen mahdolliseksi. My&s palvelu-
tekijoiden hinnoittelu riippuu kuitenkin olennaisesti toimialasta ja markkinointi-
kanavista. Hinta-menestymisstrategiaryhmien vilisié eroja on koottu yhteenvedon-
omaisesti taulukkomuotoon tdmén luvun loppuun (taulukko 45).

7.6. Keskeiset pidtelmiit

Yrityksen nidkokulmastakorkea erilaistamisaste ei automaattisesti merkitse mahdol-
lisuutta "korkean hinnan strategiaan”. Tutkimustulokset tukevat kuitenkin voimak-
kaasti sité, etté erilaistaminen on mahdollisuus hinnoitella yrityksen nikokulmasta
kannattavasti. Témén tutkimuksen perusteella kannattavaan hinnoitteluun on par-
haimmat mahdollisuudet korkean hinnan strategialla. Erinomaisen hinta-erilaistamis-
suhteen tarjoarnista alhaisen hinnan strategialla—olettaen, ettd asiakkaan kisitys hinta-
erilaistamissuhteestaon yhdenmukainen yrityksen kanssa—ei yrityksen tuloksellisuu-
maaseutuyrityksessd. Jos yritykselld ei ole mahdollisuuksia kannattavaan hinnoitte-
luuntoimialan voimakkaan kilpailun vuoksi tai siksi, etti asiakkaat eivéitkoe saavansa
riittévésti lisdarvoa hintaan nihden, yrityksessé tulee panostaa entisté tietoisemmin ja
voimakkaammin erilaistamisen markkinointiin. Olennaistaonkiinnittii huomiotasiihen,
onko erilaistaminen asiakasléhtoisti ja miten erilaistaminen voitaisiin tehokkaammin
markkinoida potentiaalisille asiakkaille. Tama edellyttid tietoista kohderyhméajatte-
luajamarkkinointiviestinnén tehostamista. Esimerkiksi tuotteen laatuaja alkupersi
osoittavillamerkeilld voidaan luoda perusteita korkeammalle hinnalle.

Tutkimuksen perusteella tuotteita asiakasléhtoisesti oikealla tavalla erilaistamalla
elintarvikealan maaseutuyritykselld on mahdollisuus:

- Vihentiédriippuvuuttakilpailijoista, muun muassareagoimistaniiden hintamuutok-
siin

- Vihenti# toimialan muiden yritysten hintojen vaikutusta hinnoitteluun vaikuttavana
tekijand

- Varmistaatyytyviisyys tuotteiden hintoihin

- Saadapalkkaa” yrittdjén omalle tydpanokselle
kaiden mé#iré ja pysyvyys, myyntiméérit, yritystoiminnasta saadut tulot ja inves-
tointien tuotto)

Tutkimuksen teoreettisena kontribuutiona voidaan pitii erilaistamis- ja hinta-
strategiatarkastelun tuomista pienyrityskenttddn, erityisesti elintarvikealan
maaseutuyrityskontekstiin. Tutkimuksen tirkeimpénd kaytdnnon ansiona voidaan
puolestaan pitéi sitd, ettd tutkimuksella on empirian avulla osoitettu elintarvikealan
pienyritys- ja etenkin maaseutuyrityskontekstissa, minki tyyppinen erilaistaminen
eri yhteyksissé antaa pienyritykselle mahdollisuuden hankkia erilaistamisetua ja sen
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avulla mahdollisesti my®s suhteellista kilpailuetua markkinoilla etenkin suuriin yri-
tyksiin mutta my&s muihin pienyrityksiin verrattuna. Tutkimuksella on my®s 0soi-
tettu, millainen hintastrategiaratkaisu on yritykselle optimaalinen yrityksen
tuloksellisuuden nikSkulmasta.

7.7. Jatkotutkimustarve

Elintarvikealan mikropienten yritysten tutkimusta tulee jatkossa suunnata resurssi-
pohjalta pienimuotoisessa elintarviketuotannossa on mahdollista luoda suhteellista
kilpailuetuaja edellytyksid kannattavalle yritystoiminnalle. Strategisiaresurssejatulee
t#illoin selvittdd kokonaisvaltaisemmin, ei yksistdén tuotteiden erilaistamisen kautta,
miki tissi tutkimuksessa on ollut lihtokohta. Teoreettinen tarkastelu tulisi tdlldin
asemoidaresurssipohjaisiin koulukuntiin. Resurssitarkasteluun tulee liitté4 olennaise-
naosana yrityksen taloudellisen tilan jakannattavuuden tarkastelu. Tdmé tekee mah-
dolliseksi taloudellisen tilan kannalta strategisten resurssien tunnistamisen.

Tuotteiden tuotantokustannukset osoittautuivat merkittdviksi hintap#itoksiin
vaikuttavaksi tekijaksi elintarvikealan maaseutuyrityksissd. Kustannus- ja kannat-
tavuusseuranta yrityksissd on usein puutteellista. Térked jatkotutkimusaihe onkin
elintarvikealan maaseutuyritysten tyypillisten tuotteiden kustannusrakenteen selvit-
taminen esimerkiksi case-tyyppiseni tutkimuksena. Kustannusrakenteen selvit-
tamiselld tulee hahmottaa kustannusten nikokulmasta riittédvét perusteet kannattaville
hintap#itoksille ja tuotekohtaisen kannattavuuden seurannalle. T4mé antaisi pa-
remmat mahdollisuudet kustannusnékokulman ja asiakaslaht6isyyden yhdistdmi-
seen elintarvikealan maaseutuyrityksissi.

Koska pienimuotoinen elintarvikejalostus etenkin maatilayrityksisséd on suhteel-
lisen uusi ilmid, alan kehityksen systemaattiseen seuraamiseen tulisi panostaa oleel-
lisesti aiempaa enemman. Tulevaisuudessa objektiivisten kannattavuustietojen saa-
minen yrityksista helpottunee yritysten kirjanpidon ja kannattavuusseurannan ke-
hittyessd. Télloin yritysten erilaistamis- ja hintapétoksid voidaan suhteuttaa objek-
tiivisiin kannattavuuden tunnuslukuihin, mik antaa olennaisesti laajemman pohjan
hintastrategiatarkastelulle.

Tissid tutkimuksessa tuotteiden erilaistamista on tarkastelu yrittdjien nikokul-
masta. On kuitenkin todenn#koistd, ettd yrittdjien késitykset siité, mité erilaistavia
tekijoitd eri asiakasryhmiit arvostavat, poikkeavat asiakkaiden todellisista késityk-
sisti. Eris jatkotutkimusaihe onkin selvittid erilaistamisen merkitysté ja dimensioita
seki erilaistamiseen kohdistuvaa maksuhalukkuutta ja —valmiutta nimenomaan asi-
akkaiden nikdkulmasta.
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Liite 1. Esitutkimuksen teema-alueluettelo.

HINNOITTELU LIHA-ALAN PIENYRITYKSISSA
Teema-alueet/kysymykset

YRITYSTOIMINNAN KAYNNISTAMINEN MITEN HINNOITELLAAN KAYTANNOSSA
* Tiarkeimmit syyt yritystoiminnan kdynnis- * Hinnoittelun tavoitteet
tymiselle . * Miten tuotteen hinnoitellaan
* Investoinnit * Mihin hinnoittelu ldhinné perustuu
* Toiminnan vahvuudet -kustannuksiin, kilpailuun, kysyntaédn
* Hinnoitteluun liittyvit ongelmat
TUOTTEET * Hintojen muuttaminen (useus, miksi)
* Laatu - misti tekijoistd koostuu * Onko hinnoittelua muutettu ratkaisevasti
* Mik4 merkitys/etu oman raaka-aineen jalos- * Hinnoittelun muuttamisen vaikutukset
tuksella * EU-jdsenyyden vaikutukset
* Tuotevalikoiman laajentaminen * Hintarakenteet (palvelu, kuljetukset)
* Jalostusasteen nostaminen * Ruhon eri osien hinnoittelu - kertoimet
* Pelivara hinnoittelussa
ASIAKKAAT/KYSYNTA * Tyytyviisyys tuotteista saatavan hinnan nyky-tilaan
* Tarkein asiakasryhmi
* Millaisia asiakkaat (kuluttajat) ovat MENESTYMINEN JA TULOKSELLISUUS
* Asiakkaiden suhtautuminen hintatasoon * Kiiteerit, joilla hinnoittelun onnistumista arvi-oidaan
(tunnusluvut) * Piioman/investoinnin tuotto
* Erot vihittdishinnassa eri kanaviin myytdessi * Hinnoittelun muuttaminen kannattavuuden parantami-
* Myyntimagrit seksi
* Kysynnin vaihtelu * Arvio kannattavuuden kehittymisestd jatkossa
* Kysynnin herkkyys hinnan muutoksille
* Kysynnin ennakoiminen TULEVAISUUDENNAKYMAT
* Hinnoittelukeinot menekin lisd@miseksi * Kasvumahdollisuudet
* Millaiset mahdollisuudet liha-alan hintakehityksen
KILPAILU JAMARKKINOIDEN RAKENNE suhteen
* Sijainnin vaikutus yrityksen toimintaan * Koulutuksen tarve
* Miten kilpailu yleisesti kehittynyt
* Miten kilpailu ilmenee
* Hintakilpailun kehittyminen paiimarkkina-alueella
* Kilpailijoiden hintojen seuraaminen
* Markkinatilanteen huomioon ottaminen hin-
noittelussa
JAKELUKANAVAT

* Hintakilpailun voimakkuuden erot eri kanavissa

* Kilpailukeinot eri kanavissa

* Hinnan merkitys jakelukanaviin pédsyssd

* Miten kauppa, suurkeittit ym. suhtautuvat
pienyrittdjain

KUSTANNUKSET

Kustannusseuranta

Tuotteille kohdistettavat kustannukset
Jaetaanko kustannukset muuttuviin ja kiinteisiin
Kannattavuuslaskelmat eri hintavaihtoehdoilla
Oman tyon arvostaminen

Oman raaka-aineen arvostaminen
Ostoraaka-aineen hinta - maksetaanko kaypad
markkinahintaa

* Markkinointipanostus

R R
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Liite 2. Yhteenveto esitutkimuksesta (n=26 liha-alan yritysti).

Laatu kilpailukeinoa—» ainoa mahdollisuus kilpailla hinnan sijasta laadulla
- Raaka-aineen tuotanto-olosuhteet
- Raaka-aineen koostumus (esim. viljaruokinta)

- Tuoreus Erilaistavat tekijiit

- Asiakaskohtainen palvelu -yrittdjén nakokulma

- Joustava palvelu

- Erilainen valmistustapa \

- Erilainen raaka-ainekoostumus Vertailu

- Kotimaisuus, alkuperd massatuotteisiin

Hinnan asemointi kilpailijoihin verrattuna

- Suuriin lihanjalostajiin verrattuna yleensi korkeammat hinnat

- Vihittidiskauppoihin verrattuna jopa alhaisemmat hinnat

—Hinnan asettaminen toimialan keskiméiirdisid hintoja korkeammaksi helpompi toteuttaa lihajalosteiden kuin
tuoreen lihan kohdalla

Hinnoitteluun vaikuttavat tekijat

- Kustannukset
- Toimialan yleinen markkinahinta— hintojen sopeuttaminen Hinnoittelun liikkumaara
ja suhteuttaminen markkinoilla vallitsevaan hintatasoon hyvin pieni

Yrityksissi tunnistettavissa erilaisia tapoja hinnoitella— Erilaisia hinnoittelustrategioita

Kilpailuperusteinen hinnoittelu  Kustannusperusteinen hinnoittelu Asiakaslihtoinen hinnoittelu

- Markkinat maérad hinnan - Hinnat kustannusten perusteella - Perustana asiakkaiden valmius

- ajattelua - (Kustannusperusteiset laskelmat ~ maksaa korkeampaa hintaa

- Laadusta ja erilaistamisesta huo-  kuitenkin hyvin karkeita ja arvion- - Korkeampaa hintaa perustellaan
limatta hinnat halutaan pitid koh-  varaisia) laatutekijoilld ja erilaistamisella
tuullisina - Mielikuvan luomista

- Helpompi soveltaa tuotteissa, joilla
ei vertailuperustaa kaupoissa

— Laatu- ja erilaistavien tekijéiden hyddyntiminen hinnoittelussa osoittautuu vaikeaksi

- Mielikuville vaikea laskea rahallista arvoa

- Tarjonnan paljous

- Syrjdinen sijainti — potentiaalisten kohdeasiakkaiden méaéri pieni

- Vibhittdiskauppojen voimakas tarjoushinnoittelu — hidmirtis asiakkaiden kisitystd "normaalihinnoista”

- Odotukset suoramyynnin edullisemmasta hintatasosta

Muita hinnoitteluperiaatteita

- Yhden hinnan strategia

- Suhteellisen pysyvit hinnat etenkin suoramyynnissd — erottautuminen vihittdiskaupan hinnoittelukiytén-
nostd

- Jossain méirin myds tarjoushinnoittelua, johon asiakkaiden katsottiin tottuneen vihittiiskaupoissa

- Tuotteiden hintarakenteet varsin yksinkertaisia (esim. kuljetus ym. palvelun komponentit sisiltyvét hintaan)

- Psykologisen hinnoittelun (esim. 99-hinnoittelu) ei useinkaan katsottu sopivan yrityskuvaan

Kustannus- ja kannattavuusseuranta puutteellista

- Kustannusten kohdistaminen tuotteille perustuu usein arvionvaraisiin laskelmiin

- Kiinteiden kustannusten kohdistaminen vaikeaa

- Yrittijin "tyopalkkaa” ei hinnoissa juurikaan oteta huomioon — oman tyén arvo joustotekiji

- Yritystoiminnan harjoittaminen maatilan yhteydessi vaikeuttaa kiinteiden kulujen kohdistamista yritystoi-
minnalle ja tuotteille sekd yritystoiminnan objektiivisen kannattavuuden selvittdmisti

Onnistuminen hinnoittelussa

- Hinnoittelun merkitys tiedostetaan tirke#né kannattavuuteen vaikuttavana tekijéni

- Hinnoittelun onnistumista vaikea arvioida— ei tiedeti, miten hinnoittelua tulisi arvioida

- Hinnoittelussa koettu onnistuneen jokseenkin hyvin — onnistuminen suhteutettu vallitseviin olosuhteisiin
markkinoilla
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Liite 3. Alkuperiisen niiytteen ja tutkimusaineiston jakaantuminen
osoiteléihderekisterin ja toimialan mukaan.

Osoiteldhde Alkuperdinenniyte  Tutkimusaineisto
kpl %o kpl %

Lainap#dtGsrekisteri! 189 25 44 19

Maakuntien Parhaat -yritysluettelo? 96 13 49 21

Eldinlddkintd- ja elintarvikelaitoksen

luettelo® 85 11 34 14

Tilastokeskuksen yritys- ja toimipaikka-

rekisteri* 374 50 111 47

Yhteensd 744 2383

2 Maakuntien Parhaat -yritysluettelo (24.10.1996)

3Eldinl4dkintd- ja elintarvikelaitos, hyviksyttyjen punaisen lihan teurastuspaikkojen ja pienimuotoisten
lihanka-sittelylaitosten luettelo (24.1.1996) sekd hyviksyttyjen siipikarjanlihan teurastuspaikkojen ja pie-
nimuotoisten lihankisittelylaitosten luettelo (18.8.1995)

4Tilastokeskus, yritys- ja toimipaikkarekisteri (1995)

513 vastaajaa ei ilmoittanut yhteystietojaan, joten néiden yritysten osalta ei ole tietoa kéiytetysti osoite-
ldhteestd.

Toimiala Alkuperdinen ndyte Tutkimusaineisto
kpl % kpl %

Lihanjalostus 140 19 52 21
Kalanjalostus 65 9 17 7
Leipomotuotteiden valmistus 214 29 64 25
Myllytuotteiden valmistus 80 11 23 9
Meijjerituotteiden valmistus 46 6 18 7
Peruna-, vihannes- ja marjatuotteiden

valmistus 179 24 56 22
Muu toimiala 20 3 21 8
Yhteensé 744 100 251 100
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Liite 4. Kysymyslomake.

I l" i - i ' Pienten elintarvikeyritysten hinnoittelu- ja liiketoimintatutkimus

KYSYMYSLOMAKE Luottamuksellinen
Vastatkaa ympyr6imalld sopivin vaihtoehto tai kirjoittamalla vastaus sille varattuun tilaan.

Yritystoiminnalla tarkoitetaan pienimuotoista elintarvikejalostusta ja siihen mahdollisesti liittyviid
ateria- ja matkailupalvelujen tuottamista. Yritystoimintaan ei lueta perinteisti maatilataloutta.

I TOIMIALA, PAATUOTTEET JA KILPAILUTEKIJAT
1. Milli toimialalla toimitte? Merkitk:ii kaikki elintarvikejalostuksen péédtoimialanne.

Tuoreen lihan kisittely ja myynti
Lihanjalostus (palvituotteet, makkarat ym.)
Kalanjalostus (kalatuotteet)
Leipomotuotteiden valmistus
Myllytuotteiden valmistus

[ S R

Meijerituotteiden valmistus

Perunan, vihannesten tai juuresten pakkaaminen kuluttajapakkauksun jalostus tai sailontd
Viinien, likd6rien tai sitderin valmistus

Muu marjojen ja hedelmien jalostus tai sdilontd

0 Hunajan pakkaaminen tai jalostus

= O 00 -1 QN

11 Valmisruokien tai puolivalmisteiden valmistus

12 Ateria- tai kahvilapalvelujen tarjoaminen

13 Majoituspalvelujen tarjoaminen

14 Ohjelmapalvelujen tarjoaminen (liittyen esim. maatilamatkailuun)
15 Muu, miki?

2. Jos toimitte useilla toimialoilla, mik:i toimialoista on pidasiallisin? ____ (toimialan
numero)

3. Teetteko elintarvikkeiden jatkojalostukseen liittyvai alihankintaa (rahtityotid) muille
yrityksille (esim. rahtiteurastus, jalosteiden valmistus)?

1 Kylldi ==>alihankintatydn osuus yritystoimintanne liikevaihdosta %
0 ) 1

4. Harjoitatteko yritystoimintaa maatilan yhteydessid? 1 Kylli 0 HE

5. Kuinka suuri osa kiyttimistéinne piiiraaka-aineesta oli vuonna 1996...
omaa raaka-ainetta %

suoraan tuottajilta tai keriilijoiltd ostettua raaka-ainetta %
muilta yrityksiltd ostettua raaka-ainetta %o
YHTEENSA 100 %
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6. Mitkii ovat kolme myynniltiiéin suurinta tuoteryhmééinne péiéitoimialallanne (esim. tuore
liha, palvituotteet, makkarat). Merkitkié myos tuoteryhméiin myynnin osuus koko myyn-
nistii, tuoteryhmiin tuotteiden lukumiiiri seki kuinka paljon tuotteet keskimiiiirin eroa-
vat markkinoilla olevista saman toimialan vastaavista perus- ja massatuotteista.

Vastatkaa jatkossa kysymyksiin padtuotteidenne (pa4tuoteryhmiit) osalta, jos ei toisin mainita.

a ) Paitnoteryhma b) Myynti- c) Tuotteiden luku-| d) Kuinka paljon tuotteet eroavat
(kirjoittakaa tuoteryhmén | osuuskoko méird markkinoilla olevista vastaavista
nimet alle varatuille myynnisti perus- ja massatuotteista
viivoille) (%)
1 Vain 1 tuote Tuotteet Ei eroa mui-
1. % 2 2-5tuotetta tdysinerilaisia  hin tuotteisiin
3 6-10tuotetta 7654321
4 Yli 10 tuotetta
1 Vain I tuote Tuotteet Ei eroa mui-
2. % 2 2-5tuotetta tiysinerilaisia  hin tuotteisiin
3 6-10 tuotetta 7654321
4 Y1i 10 tuotetta
1 Vain 1 tuote Tuotteet Ei eroa mui-
3. % 2 2-5 tuotetta tiysinerilaisia  hin tuotteisiin
3 6-10 tuotetta 7654321
4 Yl 10 tuotetta

7. Jos piiituotteenne eroavat markkinoilla olevista perus- ja massatuotteista (edellisen Kysy-
myksen d-kohta), mitki ovat tirkeimmiit erot kunkin piiituoteryhmiin kohdalla?

Padtuoteryhma 1.

Padtuoteryhmi 2.

Piédtuoteryhma 3.

8. Kuinka paljon tuotteidenne tarjontaan liittyvi palvelu eroaa piiiikilpailijoidenne palve-
lusta...
a) myydessinne tuotteita suoraan kuluttajille
Palvelumme on téysin erilaista 7654321 Palvelussa ei ole eroa kilpailijoihin

b) myydessinne tuotteita vihittdiskauppaan, suurkeittiihin tai muille organisaatioasiakkaille

Palvelumme on tiysin erilaista 7654321 Palvelussa ei ole eroa kilpailijoihin
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9. Miten luokittelette piiituotteenne seuraavien ominaisuuksien suhteen? Ovatko piidituot-
teenne...

péivittdiseen kiyttoon tarkoitettuja 1
satunnaiseen kiyttoon tarkoitettuja 1
perustuotteita . 1
vaihtelua asiakkaalle tuovia tuotteita 1
ainutlaatuisia tuotteita toimialalla 1

Ei.
0
0
0
0
0
maalaistuotteita 1 0
luomutuotteita 1 0
perinnetuotteita 1 0
moderneja tuotteita 1 0
herkku- tai gourmet-tuotteita 1 0
10. Kuinka tiirkeiiksi asetatte seuraavat tekijit piaituotteidenne ja toimintanne kilpailu-
tekijoini vastaaviin perus- ja massatuotteisiin verrattuna. Toisin sanoen millaisen ku-
van pyritte antamaan tuotteistanne ja toiminnastanne asiakkaille? Miettikéiii huolelli-
sesti jokainen kohta.

Erittiin tirked Eilainkaan ~ En osaa

merkitys merkitystd sanoa
Lyhyt ketju tuottajalta kuluttajalle 7654321 0
Tuotteen ulkonikd 7654321 0
Pakkauksen ulkoniko 7654321 0
Hyvi hinta-laatusuhde 7654321 0
Erikoisosaamiseen perustuva
valmistustapa/menetelmd76543210
Monipuolinen tuotevalikoima 76543271 0
Keskittyminen vain yhteen/muutamaan tuotteeseen 7654321 0
Kilpailukykyiset hinnat 7654321 0
Mahdollisuus nopeisiin toimituksiin 7654321 0
Kyky valmistaa tuotteita asiakkaiden
tarpeiden mukaan 7654321 0
Yksilollinen, asiakaskohtainen palvelu 76 54321 0
Ympiristoystivillisyys / luontoa sdéstava 7654321 0
Eldmyksellisyys 7654321 0
Tieto tuotteen alkuperdsti 7654321 0
Eettiset tuotantotavat 7654321 0
Pienimuotoisesti tuotettu 765432 0
Kiytetyt raaka-aineet itse tuotettuja 765 432 0

11. Mitké ovat pééituotteidenne merkittivimmiit kilpailijat?
1 Samalla alalla toimivat pienyritykset ,
2 Samalla alalla toimivat suuret ja keskisuuret yritykset
3 Vihittiiskauppa
4 Tuontituotteet
5 Tuotteillamme ei ole kilpailijoita
6 Vaikea sanoa, vaihtelee tuoteryhmittii
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12. Miten péituotteidenne myynti jakaantuu markkina-alueellanne?

Koti- ja lahikunnat %
Muu maakunta %
Muu Suomi %
Vienti %
YHTEENSA 100 %

II HINTAKILPATILUKYKY / KILPAILUASEMA

13. Arvioikaa mahdollisimman tarkasti pifituotteidenne osalta...
a) markkamidrdisen myynnin jakautuminen ~ b) hintakilpailukykynne KAYTTAMISSANNE

eri myyntikanavien kesken vuonna 1996. myyntikanavissa.
(koko myynti on 100 %).
Hintakilpailukykymme on
Erittiin hyvéi Erittdin huono
Suoramyynti tilalta tai omasta myymaléstid % 7654321
Suoramyyntihallit tai tuottajatorit % 7654321
Messut, markkinat, torit % 7654321
Péivittdistavarakaupat % 7654321
Erikoisliikkeet % 7654321
Tukkuliikkeet % 7654321
Ravintolat, baarit, kahvilat ja huoltamot % 7654321
Koulukeittitt, vanhainkodit, sairaalat tms. % 7654321
Maaseutuyritykset (esim. matkailutilat) % 7654321
Muut yritykset % 7654321
Vilittdjd % 7654321
Vienti ulkomaille % 7654321
Muut kanavat % 7654321
YHT. 100 %

14. Oletteko lisiinneet jonkin kanavan kiiyttod yksinomaan siitd syysti, etti...
a) tuotteista saatava hinta on parempi b) tuotteiden menekki on suurempi
kuin muissa kanavissa? kuin muissa kanavissa?
1Kylld ==> mik&/mitk4 kanavat? 1Kylld ==> mik#/mitk4 kanavat?

0 Ei 0 E

15. JOS KAYTATTE SUORAMYYNTIA, miki on suoramyynnisti tai omasta myymiilisti
myytiivien pdituotteiden vihittiishintataso verrattuna saman tuoteryhmiin tuotteiden
vihittéiishintoihin...

Hintamme ovat Samat Hintamme ovat En osaa
korkeammat  hinnat alhaisemmat  sanoa

a) pienissi l4hi- ja kyldkaupoissa 7 654321 0
b) kaupunkien ja taajamien suurissa marketeissa 7 654321 0
c) pienten yritysten omissa myyméloissé tai

suoramyynnissi 7 6 54321 0

138



16.

17.

18.

19.

Mikii on piituotteidenne hintataso verrattuna valmistajien myyntihintoihin...

Hintamme ovat Samat Hintamme ovat En osaa
korkeammat hinnat alhaisemmat  sanoa

a) vastaavanlaisissa saman alan pienissé yrityksissé

7654321 0
b) saman toimialan yrityksissi keskim#drin 7654321 0

Miten Teidéin kisityksenne mukaan seuraavat asiakasryhmiit keskimiérin suhtautu-
vat pééituotteidenne hintoihin?

Tuotteitamme Tuotteitamme Eiviit ole

pidetiiin kalliina pidetifin edullisina ~ asiakkaitammume
Kuluttajat 7654321 0
Paikalliset vahittdiskaupat 7654321 0
Isot marketit ja ketjukaupat 7654321 0
Ravintolat, baarit, kahvilat 7654321 0
Koulukeittitt, vanhainkodit, sairaalat, 7654321 0

muut laitoskeittict

Minki viestin tuotteidenne hinta mielestiinne antaa asiakkaille? Valitkaa vain yksi vaih-
toehto.

Tuotteiden korkea hinta on osoituksena korkeasta laadusta

Tuotteissa on hyvé hinta-laatusuhde

Tuotteet ovat laatuunsa nihden edullisia )
Hinta kertoo pienisti valmistusméristi johtuvista korkeammista tuotantokustannuksista
Tuotteissa on suuri voittomarginaali

Muuta, mitd?

AN PN

a) Oletteko myyneet tai yrittiineet myydi tuotteitanne vihittiiskauppoihin?
1 Kyla 0 E ==> siirtykd4 kysymykseen 20

b) JOS VASTASITTE KYLLA, kuinka ratkaisevina piditte nimenomaan omassa yrityk
sesséinne seuraavia edellytyksiii, jotta kauppias tai kaupan edustaja ostaisi tuotteitanne
valikoimiinsa?

Erittdin ratkaiseva Eiratkaiscva  En osaa

edellytys edellytys sanoa
Saznnolliset toimitukset 7654 3 21 0
Suuret toimitusmasiréit 7654 3 21 0
Kilpailukykyinen hinta 7654 3 21 0
Tuotteet erilaisia tai erikoisia 7654 3 21 0
Tuotteet tunnettuja kaupan vaikutusalueella 7654 3 21 0
Kauppias/kaupan edustaja entuudestaan tuttu 7654 3 21 0
Monipuoliset valikoimat 7654 3 21 0
Mahdollisuus nopeisiin toimituksiin 7654 3 21 0
Joustavuus toimia asiakkaan toiveiden mukaan 7654 3 21 0
Valmius jirjestii tuote-esittelyji/konsulenttipdivid 7654 3 21 0
Valmius tehd# pidempiaikaisia toimitussopimuksia 7654 3 21 0
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20. a) Oletteko myyneet tai yrittiineet myydi tuotteitanne suurkeittigihin?

1-Kyhd 0 E ==>gjirtyk#d kysymykseen 21

'b) JOS VASTASITTE KYLLA, kuinka ratkaisevina pidiitte nimenomaan omassa yri
tyksessiinne seuraavia edellytyksii, jotta suurkeittion -edustaja ostaisi tuotteitanne?

Erittdin ratkaiseva  Firatkaiseva En osaa

edellytys edellytys sanoa
Saznndlliset toimitukset 7654321 0
Suuret toimitusmérét 7654321 0
Kilpailukykyinen hinta 7654321 0
Tuotteet erilaisia tai erikoisia 7654321 0
Valmius tehdi pidempiaikaisia toimitussopimuksia 7 6 5 4 3 2 1 0
Ostaja entuudestaan tuttu 7654321 0
Monipuoliset valikoimat 7654321 0
Mahdollisuus nopeisiin toimituksiin 7654321 0
Joustavuus toimia asiakkaan toiveidenmukaan 7 6 5 4 3 2 1 0

21. Kuinka voimakkaasti piitoimialanne kilpailu vaikuttaa yritystoimintaanne?

Kilpailu vaikeuttaa toimintaamme 7 6 5 4 3 2 1 Kilpailullaeiole vaikutusta

erittiin paljon toimintaamme

I  HINNOITTELU

22. Kuinka suuri merkitys seuraavilla toimintaympiriston tekijéilléi on péituotteidenne

hinnoittelussa?

Erittiin suuri
merkitys

Hintataso muissa samalla alalla toimivissa pienyrityksissd
Yleinen hintataso toimialalla

Tuotteiden hintataso véhittiiskaupassa
Tuotantokustannukset

Oma voittotavoite

Asiakkaiden maksuhalukkuus ja maksukyky

N NN
AR
W L th

Lo N i

Ei lainkaan
merkitystd

1
1

WLLWWWLWWW
DN
b et

23. Kuinka vahvaksi koette mahdollisuutenne yleensé miiiriti hinnasta myydessiinne

tuotteita...

1 Asiakas yleensd hyviksyy hinnan, jonka pyyddmme
a) suoramyynnissa tai 2 Joudumme usein tinkimé#n omasta hintatavoitteestamme
omassa myymildssd? 3 Asiakas yleensd sanoo hinnan, jonka hin on valmis maksamaan

1 Ostaja yleensd hyviksyy hinnan, jonka pyyddmme
b) vihittdiskauppaan ? 2 Joudumme usein tinkimiiin omasta hintatavoitteestamme
3 Ostaja yleensd sanoo hinnan, jonka hin on valmis maksamaan

1 Ostaja yleensd hyvéksyy hinnan, jonka pyydimme
¢) suurkeittiéihin? 2 Joudumme usein tinkim&#n omasta hintatavoitteestamme
3 Ostaja yleensd sanoo hinnan, jonka hén on valmis maksamaan
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24. Kumpi seuraavien lauseparien lauseista parhaiten kuvaa péiétuottéidenne hinnoittelu-
periaatteitanne?

a) 1 Hintoja muutetaan kysynnin mukaan lyhyelld aikavalilld
2 Hinnat ovat lyhyell4 aikavililld kiinte4t kysynndn muutoksista riippumatta

b) 1 Hinnat vaihtelevat asiakkaan mukaan
2 Hinnat ovat samat kunkin asiakasryhmin asiakKaille

¢) 1 Hintoja muutetaan lyhyell4 aikavililld samassa suhteessa kuin kilpailijat
2 Hinnat pysyvit lyhyelld aikavililli samoina kilpailijoiden hintamuutoksista riippumatta

d) 1 Hintoja muutetaan lyhyells aikavalilld, jos kustannuksissa tapahtuu muutoksia
2 Hinnat pysyvét lyhyelld aikavililld samoina kustannusten muutoksista riippumatta

e) 1 Toimintaan siséltyvi palvelu (esim. kuljetukset, siivutukset ym.) hinnoitellaan erikseen
* 2 Hinnat siséltivit toimintaan kuuluvan palvelun

f) 1 Kiytimme ns. psykologista hinnoittelua (esim. 29,00 mk/kg, 9,90 mk/100g) -
2 Hinnat ovat tasaisia (esim. 30,00 mk/kg, 10,00.mk/100g)

g 1 Kiytdmme tarjouksia menekin edistdmiseksi
2 Tuotteemme myydi#n aina normaalihinnalla

25. Arvioikaa mahdollisimman tarkasti, misté eri-osista piituotteidenne myyntihinta muo-

dostuu?
Raaka-aineet —_ %
Valmistus/jalostus (sis. pakkaustarvikkeet) "%
Myynti ja markkinointi %
Jakelu %
Yleiskustannukset %
Kateprosentti : %

TUOTTEEN NETTOMY YNTIHINTA (ilman arvonliséveroa) 100 %

26.JOS KAYTATTE OMAA RAAKA-AINETTA, hinnoitteletteko oman raaka-aineenne
yleensi...

1 keskimadrdistd markkinahintaa korkeammaksi
2 kidyvin markkinahinnan mukaisesti
3 keskiméiridistd markkinahintaa alhaisemmaksi

27. Miten yrittdjin/yrittijiperheen tyépanos otetaan hinnoittelussa huomioon?
1 Yrittdjin/yrittijaperheen tydpanos otetaan huomioon tySkustannuksia laskettaessa

2 Korvaus yrittdjin/yrittdjiperheen tyopanokselle otetaan huomioon katetavoitteessa
3 Muulla tavoin, miten?

28. Onko yrittijéin/yrittijiperheen tydpanos yleensé kyetty ottamaan tavoitteiden mukaises-
ti hinnoittelussa huomioon?

1 Kyll4, tiysimédrdisesti

2 Jossain méérin
3 Eilainkaan
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IV MYYNNINEDISTAMISKEINOT JA NIIDEN TULOKSELLISUUS

29. Merkitkiid, miti pédituotteidenne laatua tai a{lkupﬁrﬁﬁ osoittavia merkkejé Teilld on
kiiytossid? Arvioikaa myds, vaikuttavatko KAYTOSSANNE OLEVAT MERKIT asiak-
kaiden valmiuteen maksaa tuotteista korkempaa hintaa.

Meilld on Vaikuttaa  Vaikuttaa Eivaikuta En osaa
kéytossd paljon jonkinverran lainkaan  sanoa

Hyvii Suomesta -joutsenlippu
Maakuntien Parhaat -laatumerkki
Ruokaa Kasitydnd -merkki
Kotimaiset kasvikset -merkki
Luomu-merkki (leppakerttumerkki)

WWWLWW
e

Demeter-merkki

Oma tuotemerkki

Yhteinen tuotemerkki muiden yrittdjien kanssa
Jokin muu merkki, miki?
Meillé ei ole mitddn merkkiéd kdytossd

PR NN NN
COO0O OO0

WWWwWw
bt

DV VA WNF

30. Toimitteko jonkin laatujﬁjestelmii.n mukaisesti? Arvioikaa myés, vaikuttaako KAYTTA-
MANNE LAATUJARJESTELMA asiakkaiden valmiuteen maksaa tuotteista korkeam-
paa hintaa.

Meillion Vaikuttaa Vaikuttaa Eivaikuta En osaa
kaytossd paljon jonkinverran Jainkaan =~ sanoa

Omavalvontajéirjestelmd
HACCP-menetelmé
ISO 9000 -standardi
Jokin muu, mikd?
Laatujdrjestelma ei ole kdytdssé

WM

1 0
1 0
1 0
1 0

W W W W

AW =

31. Minkd merkkien tai laatujéirjestelmien kiyttoz tai kidyttoonottoa suunnittelette?

a) Merkit:
b) Laatujirjestelmiit:

32. Kiytitteko siinnollisesti seuraavia hintaan liittyvid myynninedistiimiskeinoja? Arvioikaa
myos, miten KAYTTAMANNE myynninedistiimiskeinot ovat liséinneet péituotteidenne
menekKkii.

KAYTAMME LISANNYT MENEKKIA
SAANNOLLISESTI Pysyviisti Hetkellisesti i lainkaan

Erikoistarjoukset

Paljousalennukset

Uuden tuotteen tutustumistarjoukset

Tarjoukset uudelle asiakkaalle

Nippuhinnoittelu (esim. 3 tuotetta

2 tuotteen hinnalla)

6 Useamman eri tuotteen myynti pakettina
yhteishinnalla 3

7 Hintailmoittelu lehdissd 3

BN =
W wWww
bt ket

w
N \V] NN N
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V KOHDERYHMAMARKKINOINTI

33. Kuinka moneen vihittiiskauppaan ja suurkeittioon olette myyneet tuotteitanne vuonna
1996?

a) vihittdiskauppaan, joista kanta-asiakkaita kpl
b) suurkeittiéon, joistakanta-asiakkaita__ kpl

34. Kuinka paljon arvioitte Teilléi olevan ns. kanta-asiakkaita suoramyynnissi? kpl
35. Pidatteko ylld asiakasrekisterii...
a) suoramyyntiasiakkaista ? b) vihittdiskauppa-, suurkeittio- ym. asiakkaista?
1 Kyl 1 Kyld
2 H 2 H
3 Asiakasrekisterid ollaan luomassa 3 Asiakasrekisterid ollaan luomassa

36. Muodostuuko asiakaskuntanne selkeiistii kohderyhmiisti? 1 Kylli 0 E

37. Millaiset kuluttajat tyypillisimmin ostavat pééituotteitanne/palvelujanne? Voitte valita useita
vaihtoehtoja ja tiydentii vastauksenne tarvittaessa alle varattuun tilaan.

1 Keski-ikdiset 7 Kesdasukkaat

2 Eldkeldiset 8 Kaupunkilaiset

3 Nuoret 9 Maaseudulla asuvat

4 Pienet 1-2 henkilon taloudet 10  Erikoisuuksien etsijit

5 Suuret taloudet 11 Herkuttelijat

6 Lapsiperheet 12 Perusruoka-aineiden ostajat

38. Millaiset viihittiiskauppa-, suurkeittio- tai muut organisaatioasiakkaat tyypillisimmin
ostavat piituotteitanne/palvelujanne?

1 Suuret asiakkaat 6 Perusraaka-aineiden ostajat

2 Keskisuuret asiakkaat 7  Perusruoan ostajat

3 Pienet asiakkaat 8 Erikoisraaka-aineiden/puolivalmisteiden ostajat
4 Kaupungissa sijaitsevat 9  Erikoistuotteiden ostajat/kdyttajat

5 Maaseudulla sijaitsevat 10 Yrityslahjojen ostajat

39. Millaisia muutoksia asiakaskunnassanne on tapahtunut vuosien myoti?
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VI YRITYSTOIMINNAN TAVOITTEET JA TULOKSELLISUUS

40. Miki seuraavista ldhinni vastaa liiketoiminta-ajatustanne? Valitkaa vain yksi vaihto-
ehto..

1 Markkinoilla havaitun markkina-aukon tdyttdminen, jota muut yritykset eivit vield ole tiytta-
neet :

2 Keskittyminen rajatun asiakasryhman tarpeiden tyydyttimiseen

3 Vaihtoehtoisten tuotteiden/palvelujen tuominen olemassa olevaan tarjontaan

4 Yrittdjan/yrittdjdperheen osaamisen ja ammattitaidon hyodyntdminen

5 Perusmaatilatalouden tdydentdminen jatkojalostuksella toimivaksi kokonaisuudeksi
6  Muu, mikd?

41. Yritystoiminnalla on useita tavoitteita? Kuinka tiirkeiti alla luetellut tavoitteet ovat Tei-
dén yrityksellenne.ja tiimén hetken yritystoiminnalle? Vastatkaa jokaiseen kohtaan.

Eilainkaan
Erittdin tirked térked
Voiton'maksimointi 7654321
Liikevaihdon kasvattaminen 7654321
Myyntimédrien kasvattaminen - 7654321
Kohtuullisen toimeentulon saavuttaminen/yllépitiminen 7654321
Paremman hinnan saaminen omalle raaka-aineelle 7654321
Maatilan olemassaolon/perheyrityksen jatkuvuuden turvaaminen. 7 6 5 4 3 2 1
Itsensé@/perheen tyollistdiminen 7654321
Muiden tyollistdminen 7654321
Itsensi toteuttaminen tai kokeilunhalu 7654321

42. Miten tyytyviinen: olette. vuoden 1996 osalta...

Erittiiin tyytyviinen En lainkaan tyytyvidinen

tuotteiden hintatasoon 7654321
myyntimériin 7654321
yritystoiminnasta saatuihin tuloihin 76547321
investointien tuottoon- 7654321
asiakkaiden madraan 7654321
asiakkaiden pysyvyyteen 7654321

43. Miten pidtuotteidenne myyntihinnat 44, Miten piadtuotteidenne kustannustaso
ovatkeskimiiirin kehittyneet viimei- on kehittynyt keskimééirin viimeisen
sen kolmen vuoden aikana? - kolmen vuoden aikana?
1 Hinnat ovat nousseet 1 Kustannustaso on noussut
2 Hinnat ovat pysyneet samana 2 Kustannustaso on pysynyt samana
3 Hinnat ovat laskeneet. 3 Kustannustaso on alentunut

45. Millaiseksi arvioitte yritystoimintanne taloudellisen kannattavauden?
1  Erittdin kannattavaa 4 Eikannattavaa, ei tappiollista
2 Melko kannattavaa 5 Melko kannattamatonta
3 Juuri ja juuri kannattavaa 6  Erittdin kannattamatonta

144



46. Millaiset mahdollisnudet Teillé on parantaa yrityksenne kannattavuutta seuraavilla kei-

noilla?
. En osaa
Hyvit “Huonot - sanoa
Tuotannon méirid kasvattamalla 765 4321 0
Hintoja nostamalla 7654321 0
Hintoja laskemalla 765 4321 0
Kustannuksia karsimalla 7654321 0
Valikoimaa lisdsmalla 7654321 0
Valikoimaa karsimalla 76.5 4321 0
Tuotekehitystd lisddmalld 7654321 0
Jakelukanavia muuttamalla 7654321 0
Palvelukyky kehittamalld 7654321 0
Yrittijien vilistid tuotannollista yhteistoimintaa lisaaméllda 7 6 5- 4.3 2.1 0
Yrittijien vilistd markkinointiin ja jakeluun liittyvas 76 54321 0
yhteistoimintaa lisi&malld
47. Miti kustannuseridé karsimalla tai pienentimailla
voisitte parhaiten parantaa kannattavautta?
48. Kuinka yrittdjitulonne jakaantuivat Pienyritystoiminta - %
vuonna 1996 eri tulonkihteiden kesken?  Maatalous _— %
.-Metsitalous %
. -Muut-tulot (palkat, eldkkeet jne:) %
- YHTEENSA -100 %

49. Miki oli yritystoimintanne (pois lukien. maa- ja. metsétalous)-liikevaihto vuonna 1996?

1 alle 100000 mk -4 1.000000- 1999000 mk
2 100000 - 499 000 mk 5 2000000 -2999 000 mk
3 500000 -999.000 mk ~ 6 3000000:mk taiyli
50. Miten liikevaihto on kehittynyt viimeisen -51.Miten arvioitte liikevaihdon kehittyvin
kolmen vuoden aikana? .-seuraavan‘'kolmen vuoden. aikana?
1 Kasvanut 1:. Kasvaa
2 Pysynytennallaan .2 Pysyyennallaan
3 Alentunut 3 Laskee

52. Mitki ovat kolme merkittiivinti tekijia, jotka parhaiten edesauttavat mahdollisuuksianne-
kasvattaa tai laajentaa yritystoimintaanne seuraavan kolmen vuoden aikana?

1 Merkittdvé kysynniin lisdys . 10 Yrityksen vakavaraisuuden paraneminen

2 Asiakaskunnan vakiintuminen 11 Rahoituksen/lainan hyvé saatavuus investointeihin
3 Nykyisten tuotteiden parantaminen - 12 Tybvoimakustannusten halpeneminen

4 Uusien tuotteiden kehittiminen 13. Verotuksen keveneminen

5 Hintakilpailun viheneminen . 14 Viranomaissédddosten viljentyminen

6 Yhteistoiminnan lisdantyminen 15-Muu, mik#?

7 Raaka-aineen saatavuuden paraneminen - 16
8 Ammattitaitoisen tydvoiman saatavuus 17
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VIIYRITYKSEN JA VASTAAJAN TAUSTATIETOJA

53. Miné vuonna aloititte yritystoiminnan?

19

54. Miki on yrityksenne tdmén hetkinen yhtiomuoto?

Ammatinharjoittaja
Toiminimi
Avoin yhtié
Kommandiittiyhtié

W N =

00~ N W

Osakeyhtio
Osuuskunta

Maatilatalouden verotuksen yhteydessi
Muu,miki?

55. Kuinka monta henkil6a yrityksenne keskimiirin tyéllisti vaonna 1996?

a) Taysipiiviisesti

Perheeseen kuuluvat henkilod
Ulkopuoliset tyontekijéit henkilod
56. Minki tulevan ldiinin alueella 57.

yrityksenne sijaitsee?

58. Miké on peruskoulutuksenne?

Eteld-Suomen
Itd-Suomen
Lénsi-Suomen
Oulun

Lapin
Ahvenanmaan

A B WN =

59.

1 Kansakoulu
2 Keski - tai peruskoulu
3 Ylioppilastutkinto

60. Oletteko itse tai onko joku yrityksesséinne
saanut yritystoimintaan liittyviii koulutusta?

1

[ &)

00O bW

Ammattikoulutuksen yhteydessa

saatu yrittédjakoulutus

Tuotekehitykseen liittyvé koulutus tai kurssi
Markkinointiin liittyvd koulutus tai kurssi
Hinnoitteluun liittyvé koulutus tai kurssi
Taloushallintoon/kirjanpitoon liittyvd koulutus
Laatukoulutus

Muu, miki?

KIITOS AVUSTANNE !
TAYTATTEHAN VIELA OHEISELLE LOMAKKEELLE OSOITETIETONNE
PALKINTOJEN ARVONTAA JA PALAUTERAPORTIN POSTITUSTA VARTEN
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b) Osa-aikaisesti

Perheeseen kuuluvat henkilod
Ulkopuoliset tyontekijdt henkiloa
Sijaitseeko yrityksenne...

[

5 km:n séteelld kaupungin keskustasta
5 km:n séteelld kunnan keskuksesta
taajama-alueella yli 5 km:n péadssd
kaupungin/kunnan keskuksesta
haja-asutusalueella

Miki on ammatillinen koulutuksenne?

G BN =

Ei ammatillista koulutusta
Lyhytkestoiset ammattikurssit
Ammattikoulu

Opistotason tutkinto

Yliopisto- tai korkeakoulututkinto

61. Mihin ikaryhmiéién kuulutte?

1 24taialle

2 2534

3 3544

4 45-54

5 5564

6 65taiyli

62. Oletteko yrityksen...

1 omistaja/yksi omistajista

2 yrittdjdperheeseen kuuluva henkilo
3 muuta henkilostod



Liite 5. Muuttujaluettelo.

Muuttujannimi  Muuttujan arvot Muuttujan kuvaus

MPAATOIM

MAATILA
TRYHMA _1
ALVUOSI
TAYSIPER
TAYSIULK
OSAPER
OSAULK

LIIKVAIH

X_LIKEV

KOTIKUNT

MAAKUNTA

MUUSUOMI

VIENTI

SUORAM

KAUPPA

SUURK

TUKKU

ERIL_1

1,2,34,5,6,7.8

10
Avoin kysymys

1,2,34,5.6

1,234

0...100

0...100

0...100

0...100

0...100

0...100

0...100

0...100

1234,5,6,7

Uudelleenluokiteltu padtoimiala; 1 =1iha-ala, 2 =kala-ala, 3 =leipo-
moala, 4 =myllytuotteiden valmistus, 5 = meijerituotteiden valmistus,
6 =marja- ja hedelmituotteiden valmistus, 7 = peruna- ja vihannestuot-
teiden valmistus, 8 = muiden tuotteiden valmistus laatutekijoilld ja
erilaistamisella

Yritystoiminnan harjoittaminen maatilan yhteydessd; 1 =kylld, O=ei
Yrityksen padtuoteryhmi

Yritystoiminnan aloittamisvuosi

Yritystoiminnan keskiméiriinen tyollistivyys vuonna 1996;
tiysipdiviisesti yrittidjdperheeseen kuuluvia henkiloiti
Yritystoiminnan keskimériinen tyollistivyys vuonna 1996;
tiysipatvéisesti yrittdjaperheen ulkopuolisia henkilditd

aikaisesti yrittdjiperheeseen kuuluvia henkiloiti

Yritystoiminnan keskimé#riinen tyollistavyys vuonna 1996; osa-
aikaisesti yrittdjaperheen ulkopuolisia henkilditéd

Yritystoiminnan liikevaihto vuonna 1996; 1 =alle 100 000mk, 2
=100 000 - 499 000 mk, 3 = 500 000 - 999 000 mk, 4 =1 000 000 -
1999 000 mk, 5 =2 000 000 - 2 999 000 mk, 6 =3 000 000 mk tai yli
Uudelleenluokiteltu yritystoiminnan liikevaihto; 1 = alle 100 000 mk,
2=100 000 - 499 000 mk, 3 = 500 000 - 999 999 mk, 4 =1 000 000
tai yli

Piiituotteiden myynnin jakaantuminen markkina-alueelle; koti- ja 14-
hikuntien osuus pi#étuotteiden myynnistd, %

Piituotteiden myynnin jakaantuminen markkina-alueelle; muun maa-
kunnan osuus padtuotteiden myynnistd, %

Piituotteiden myynnin jakaantuminen markkina-alueelle; muun Suo-
men osuus péituotteiden myynnisti, %

Piidtuotteiden myynnin jakaantuminen markkina-alueelle; viennin
osuus pid-tuotteiden myynnisti, %

tikanavien kesken vuonna 1996 koko myynnin ollessa 100 %, suora
myynnin osuus (suoramyynti tilalta tai omasta myymalasti, suora-
myyntihallit tai tuottajatorit sekd messut, markkinat tai torit)
tikanavien kesken vuonna 1996 koko myynnin ollessa 100 %,
péivittdistavarakauppojen osuus

tikanavien kesken vuonna 1996 koko myynnin ollessa 100 %, suur-
keittididen (kaupalliset ja julkiset) osuus

tikanavien kesken vuonna 1996 koko myynnin ollessa 100 %, tukku
liikkeiden osuus

Pidtuoteryhmin 1 erilaisuus markkinoilla oleviin vastaaviin perus- ja
massatuotteisiin; 1 =ei eroa muihin tuotteisiin, 7 = tuotteet tiysin
erilaisia
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ERIL_2

ERIL_3

EROT_11,
EROT_12,
EROT_13,
EROT_14,
EROT_15
PALERO_A

PALERO_B .

PAIVITT
SATUNN
PERUST.-
VAIHTELU
AINUTLAA
MAALAIST
LUOMUT
PERINNET
MODERNI
HERKKUT
LYHKET
TUOTULKO
PAKKULKO
HINTALAA

VALMTAPA

MONIPVAL
KILPKYKH
NOPTOIM

ASTARP.

YKSPAL

148

1234567

1234567

Avoin kysymys

1,2,34,5,6,7

1,2,34,5,6,7

01

01

o1

01

01

01

0,1

01

01

0,1
1,234,567
1,234,567
1,234,567
1,234,5,6,7

12,3456,7

1,2,34,5,6,7
1,234,5,6,7
1,2,345,6,7

1,234,567

12,34,56,7

Piiituoteryhman 2 erilaisuus markkinoilla oleviin vastaaviin perus- ja
massatuotteisiin; 1 =ei eroa muihin tuotteisiin, 7 = tuotteet tiysin
erilaisia-

Pistuoteryhmin 3 erilaisuus markkinoilla oleviin vastaaviin perus- ja
massatuotteisiin; 1 = ei eroa muihin tuotteisiin, 7 = tuotteet tdysin
erilaisia

Erilaistavat tekijit; paatuoteryhmaén tirkeimmdt erot perus- ja mas-
satuotteisiin verrattuna

Tuotteiden tarjontaan liittyvén palvelun erilaisuus padkilpailijoiden pal-
velusta tuotteiden myynnissi suoraan kuluttajille; 1 = palvelussa ei
ole eroa kilpaili-joihin, 7 = palvelumme on tiysin erilaista

Tuotteiden tarjontaan liittyvén palvelun erilaisuus padkilpailijoiden pal-
velusta tuotteiden myynnissa vahittéiskauppaan, suurkeittidihin tai muil-
le organisaa-tioasiakkaille; 1 = palvelussa ei ole eroa kilpailijoihin, 7 =
palvelumme on tiysin erilaista.

Piadtuotteet piivittidiseen kdyttoon tarkoitettuja; 0 =ei, 1 =kylld
Piituotteet satunnaiseen kdyttoon tarkoitettuja; 0=ei, 1 =kylld
Pidtuotteet perustuotteita; O =ei, 1 =kylld

Piadtuotteet vaihtelua asiakkaille tuovia tuotteita; 0 =ei, 1 kylld
Pédtuotteet ainutlaatuisia tuotteita toimialalla; 0 =ei, 1 =kylld
Padtuotteet maalaistuotteita; 0 =ei, 1 =kylld

Pidtuotteet luomutuotteita, 0 =ei, 1 =kylld

Pidtuotteet perinnetuotteita; 0 =ei, 1 =kylld

Pidtuotteet moderneja tuotteita; 0 = ei, 1 =kylld

Piituotteet herkku/gourmet-tuotteita; 0 =ei, 1 =kylli

Lyhyen ketjun merkitys tuotteiden ja toiminnan kilpailutekijéna; 1 =ei
lainkaan merkitystd, 7 = erittiin tirked merkitys

Tuotteen ulkon#tn merkitys tuotteiden ja toiminnan kilpailutekijané;
1 = ei lainkaan merkitystd, 7 = erittdin tirked merkitys

Pakkauksen ulkonédn merkitys tuotteiden ja toiminnan kilpailutekijani;
1 =ei lainkaan merkitysti, 7 = erittiin tirked merkitys -

Hyvin hinta-laatusuhteen merkitys tuotteiden ja toiminnan kilpailu-
tekijédni; 1 = ei lainkaan merkitystd, 7 = erittdin tirked merkitys
Erikoisosaamiseen perustuvan valmistustavan merkitys tuotteiden ja
toiminnan kilpailutekijani; 1 = ei lainkaan merkitysti, 7 = erittiin tér-
ked merkitys

Monipuolisen tuotevalikoiman merkitys tuotteiden ja toiminnan kilpai-
lutekijénd; 1 = ei lainkaan merkitystd, 7 = erittdin tirked merkitys
Kilpailukykyisten hintojen merkitys tuotteiden ja toiminnan kilpailu-
tekijénd; 1 = ei lainkaan merkitystd, 7 = erittiin tiarked merkitys
Nopeiden toimitusten merkitys tuotteiden ja toiminnan kilpailutekijind;
1 =eilainkaan merkitystd, 7 = erittiin tirked merkitys

Asiakkaiden tarpeiden mukaisten tuotteiden valmistuksen merkitys
tuotteiden ja toiminnan kilpailutekijéng; 1 = ei lainkaan merkitystd, 7
=erittdin tirked merkitys -

Yksilollisen, asiakaskohtaisen palvelun merkitys tuotteiden ja toimin-
nan kilpailutekijing; 1 =ei lainkaan merkitystd, 7 = erittiin tirked
merkitys .



YMPYST

ELAMYKS
TIETOALK
EETTISYY
PIENIMUO
OMARAAK
KIL_PIEN
KiI._SUUR
KIL._KAUP
KIL._TUON

KIL_EI
KILPVAIK

HTASO_2A

HTASO_2B

H_SUORA
H_KAUPPA
H_SUURK
H_TUKKU

HINVIEST

HINTPIEN
HINTYL
HINTKAUP

TUOTKUST

1,2,345,6,7

1,2,34,5,6,7
1,2,34,5,6,7
1,234,5,6,7
1,2,34,5,6,7
1,2,34,5,6,7
0,1
0.1
01
01

0.1
1,234,567

1,2,34,5,6,7

123456,7

1,2,34,5,6,7
1,2,34,5,6,7
1,234,567
1,234,567

1,2345

1,2345,6,7
1,234,5,6,7
12345,6,7

1,2,34,5,6,7

Ympiristdystivillisyyden, luontoa siistivin toimintatavan merkitys
tuotteiden ja toiminnan kilpailutekijin; 1 = ei lainkaan merkitysti, 7
= erittdin tirked merkitys

Eldmyksellisyyden merkitys tuotteiden ja toiminnan kilpailutekijéni;
1 =ei lainkaan merkitysti, 7 = erittdin tirked merkitys

Tuotteen alkuperitietouden merkitys tuotteiden ja toiminnan kilpailu
tekijdni; 1 = ei lainkaan merkitysti, 7 = erittéin tirked merkitys
Eettisten tuotantotapojen merkitys tuotteiden ja toiminnan kilpailu
tekijdni; 1 =ei lainkaan merkitystd, 7 = erittéin térked merkitys
Tuotannon pienimuotoisuuden merkitys tuotteiden ja toiminnan kilpai-
lutekijéni; 1 = ei lainkaan merkitystd; 7 = erittdin térked merkitys
Itse tuotettujen raaka-aineiden merkitys tuotteiden ja toiminnan kil
pailutekijé-nd; 1 =ei lainkaan merkitysti, 7 = erittéin téirked merkitys
Samalla alalla toimivat pienyritykset pastuotteiden merkittivimpid
kilpailijoina; O =ei, 1 =kylld

Samalla alalla toimivat suuret ja keskisuuret yritykset paztuotteiden
merkittd-vimpié kilpailijoina; 0 =ei, 1 =kylld

Vihittiiskauppa pidtuotteiden merkittsivimpii kilpailijoina; 0 =ei, .1 =
kylld

Tuontituotteet padtuotteiden merkittdvimpi4 kilpailijoina; 0 =ei, 1 =
kylld

Pisituotteilla ei kilpailijoita; 0 =ei, 1 =kylld

Kilpailun vaikutus yritystoimintaan ; 1 =kilpailulla ei ole vaikutusta
toimintaamme, 7 =kilpailu vaikeuttaa toimintaamme erittéin paljon
Pituotteiden myyntihintataso verrattuna valmistajien myyntihintoihin
vastaa-vanlaisissa saman alan pienissi yrityksissd; 1 = hintamme ovat
alhaisemmat, 4 = samat hinnat, 7 = hintamme ovat korkeammat
Péituotteiden hintataso verrattuna valmistajien myyntihintoihin sa
man toimi-alan yrityksissi keskiméirin; 1 = hintamme ovat alhai
semmat, 4 = samat hinnat, 7 = hintammme ovat korkeammat
Hintakilpailukyky suoramyynnissi; 1 = hintakilpailukykymme on huo
no, 7 = hintakilpailukykymme on erittdin hyvd

Hintakilpailukyky vihittiiskauppoihin myynnissg; 1 = hinta
kilpailukykymme on huono, 7 =hintakilpailukykymme on erittéiin hyvi
Hintakilpailukyky suurkeittidille myynnissé; 1 =hintakilpailukykymme
on huono, 7 = hintakilpailukykymme on erittiiin hyvi
Hintakilpailukyky tukkumyynniss; 1 = hintakilpailukykymme on huo
no, 7 = hintakilpailukykymme on erittdin hyvd

Tuotteiden hintakuva eli hinnan viesti asiakkaille; 1 = tuotteiden kor
kea hinta on osoituksena korkeasta laadusta, 2 =tuotteissa on hyvi
hinta-laatusuhde, 3 = tuotteet ovat laatuunsa nihden edullisia, 4 =
hinta kertoo pienisti valmistusméiristé johtuvista korkeammista
tuotantokustannuksista; 5 = tuotteissa on suuri voittomarginaali
Saman alan pienyritysten hintatason merkitys pétuotteiden hinnoit-
teluun; 1 =ei lainkaan merkitystd, 7= erittiin suuri merkitys
Toimialan yleisen hintatason vaikutus paétuotteiden hinnoitteluun; 1
=ei lainkaan merkitystd, 7 = erittdin suuri merkitys
Vihittdiskaupan hintatason vaikutus patuotteiden hinnoitteluun; 1=
ei lainkaan merkitystd, 7 = erittiin suuri merkitys
Tuotantokustannusten vaikutus pagtuotteiden hinnoitteluun; 1 =ei lain-
kaan merkitysti, 7 = erittidin suuri merkitys
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VOITTAV
ASIAKK

HINPER_A

HINPER_B

HINPER_C

HINPER_D

HINPER_E

HINPER_F

HINPER_G

HYVSUOM
MAAKPAR
RUOKKAS
KOTIMKAS
LUOMU
DEMETER
OMAMERK
YHTMERK

EI MERK

1,2,34,5,6,7
1,2,3,4,5,6,7

12

12
12

12

12

12

12

1,0
10
10
1,0
1,0
1,0
1,0
10

10

V_MAAKPAR 0,1,2,3

V_LUOMU

0,123

V_OMAMERKGO,1,2,3
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Voittotavoitteen merkitys pédtuotteiden hinnoitteluun; 1 = ei lainkaan
merkitystd, 7 = erittdin suuri merkitys

Asiakkaiden maksuhalukkuuden ja -kyvyn vaikutus péétuotteiden
hinnoitteluun; 1 = ei lainkaan merkitystd, 7 = erittidin suuri merkitys
Kysynnin vaikutus hintojen muutokseen lyhyelld aikavaililld; 1 =hin
toja muutetaan kysynnin mukaan lyhyelld aikavélilld, 2 = hinnat ovat
lyhyella aikavililld kiinteit kysynnédn muutoksista riippumatta
Asiakkaan vaikutus hinnoitteluun; 1 = hinnat vaihtelevat asiakkaan
mukaan, 2 = hinnat ovat samat kunkin asiakasryhmén asiakkaille
Kilpailijoiden hintojen muutosten vaikutus hinnoitteluun lyhyelld aika
vililld; 1 =hintoja muutetaan lyhyelld aikavililli samassa suhteessa
kuin kilpailijat, 2 = hinnat pysyvét lyhyelld aikavalilld samoina kilpaili
joiden hintamuutoksista riippumatta

Kustannusten muutoksen vaikutus hinnoitteluun lyhyelld aikavalilli,
1 =hintoja muutetaan lyhyelld aikavélilld, jos kustannuksissa tapah-
tuu muutoksia, 2 = hinnat pysyvit Iyhyelld aikavililld samoina kustan-
nusten muutoksista riippumatta

Palvelun hinnoittelu; 1 =toimintaan sisdltyvd palvelu (esim. kuljetuk-
set, siivatukset ym.) hinnoitellaan erikseen, 2 = hinnat siséltivit toi
mintaan kuuluvan palvelun

Psykologisen hinnoittelun kaytto; 1 =kéytdmme ns. psykologista
hinnoittelua (esim. 29,00 mk/kg, 9,90 mk/100g), 2 = hinnat ovat tasai
sia (esim. 30,00 mk/kg, 10,00 mk/100g)

Tarjousten kéytté menekin edistdmiseksi; 1 =kdytimme tarjouksia
menekin edistimiseksi, 2 = tuotteemme myydé#n aina normaali hin-
nalla

Yrityksen patuotteilla kiytossd Hyvdd Suomesta -joutsenlippumerkki;
1=kyllg,2=ei

Yrityksen péatuotteilla kidytossd Maakuntien Parhaat -laatumerkki;
1=kylld, 0=ei

Yrityksen pidtuotteilla kidytossd Ruokaa Késityond -merkki; 1 =kyl-
14, 0=ei

Yrityksen pdituotteilla kidytossd Kotimaiset Kasvikset -merkki; 1 =
kylld,0=ei

Yrityksen péituotteilla kaytossd Luomu-merkki; 1 =kylld, 0=ei
Yrityksen pédtuotteilla kdytossd Demeter-merkki; 1 =kylld, O=ei
Yrityksen péituotteilla kidytossd oma tuotemerkki; 1 =kylld, 0=ei
Yrityksen péidtuotteilla kiytossd yhteinen tuotemerkki muiden yri-
tysten kanssa; 1 =kylld, 0=ei

Yrityksen péituotteilla ei ole kdyttssd mitdin merkkid; 1 =kylld, 0=
ei

Maakuntien Parhaat -laatumerkin vaikutus asiakkaiden valmiuteen
maksaa tuotteista korkeampaa hintaa; 0 = en osaa sanoa, 1 =ei vaiku-
ta lainkaan, 2 = vaikuttaa jonkin verran, 3 = vaikuttaa paljon
Luomumerkin vaikutus asiakkaiden valmiuteen maksaa tuotteista kor-
keampaa hintaa; 0 = en osaa sanoa, 1 = ei vaikuta lainkaan, 2 = vai-
kuttaa jonkin verran, 3 = vaikuttaa paljon

Oman tuotemerkin vaikutus asiakkaiden valmiuteen maksaa tuotteis-
ta korkeampaa hintaa; 0 = en osaa sanoa, 1 = ei vaikuta lainkaan, 2 =
vaikuttaa jonkin verran, 3 = vaikuttaa paljon



R_AINEET
R_VALM

R_MYYNTI
R_JAKELU
R_YLEIS

R_KATE
HINTYO

TOTTYO

KANNATT

X_KANNAT

HINTATAS
MMAARAT
TULOT
INVTUOTTO
ASMAARA
ASPYSYV

HINKEH

KUSTKEH

LIOKVAIH

X_LIIKEV

LVKEH

LVTULEV

0...100
0...100

0...100
.. 100

0.
0...100
0...100
1

1,23

1,234.5.6

123

1,234,567
1,2,34,5,6,7
1,2345,6,7

1,2,34,5,6,7

1,234,567

1,2,34,5,6,7

123

1,23

1,2,34,5,6

1234 -

123

123

Piédtuotteiden nettomyyntihinnan rakenne, raaka-aineiden osuus (%)
Pidtuotteiden nettomyyntihinnan rakenne, valmistuksen/jalostuksen
osuus (%)
Piituotteiden nettomyyntihinnan rakenne, myynnin ja markkinoinnin
osuus (%)
Pigtuotteiden nettomyyntihinnan rakenne, jakelun osuus (%)
Piituotteiden nettomyyntihinnan rakenne, yleiskustannusten osuus (%)
Pistuotteiden nettomyyntihinnan rakenne, kateprosentin osuus (%)

sa; 1 = tydpanos otetaan huomioon tydkustannuksia laskettaessa, 2 =
korvaus tySpanokselle otetaan huomioon katetavoitteessa, 3 = muulla
tavoin

Yrittdjan/yrittdjéperheen tyGpanoksen toteutunut huomioon ottaminen
hinnoittelussa yrityksen tavoitteiden mukaisesti; 1 = tdysimé#ériisesti,
2 =jossain midrin, 3 =ei lainkaan

Yritystoiminnan taloudellineh kannattavuus; 1 = erittiin kannattavaa,
2 = melko kannattavaa, 3 = juuri ja juuri kannattavaa, 4 = ei kannatta-
vaa, ei tappiollista, 5 = melko kannattamatonta, 6 = eritt#in kannatta-
matonta

Uudelleen luokiteltu yritystoiminnan taloudellinen kannattavuus; 1 (1,2)
=kannattavaa, 2 (3) = juuri ja juuri kannattavaa, 3 (4,5,6) = eikannat-
tavaa

Tyytyviisyys vuoden 1996 osalta tuotteiden hintatasoon; 1 = ei lain-
kaan tyytyviinen, 7 = erittiin tyytyviinen

Tyytyviisyys vuoden 1996 osalta tuotteiden myyntiméériin; 1 = ei lain-
kaan tyytyviinen, 7 = erittdin tyytyviinen

Tyytyviisyys vuoden 1996 osalta yritystoiminnasta saatuihin tuloihin;
1 =ei lainkaan tyytyviinen, 7 = erittiin tyytyviinen

Tyytyviisyys vuoden 1996 osalta investointien tuottoon; 1 = ei lain-
kaan tyytyvéinen, 7 = erittiin tyytyvdinen

Tyytyviisyys vuoden 1996 osalta asiakkaiden madrdén; 1 = ei lain-
kaan tyytyviinen, 7 = erittiin tyytyvdinen

Tyytyviisyys vuoden 1996 osalta asiakkaiden pysyvyyteen; 1 =eilain-
kaan tyytyviinen, 7 = erittdin tyytyviinen

men vuoden aikana, 1 =hinnat ovat nousseet, 2 = hinnat ovat pysy-
neet samana, 3 = hinnat ovat laskeneet

Pidtuotteiden kustannustason keskiméérédinen kehitys viimeisen kol-
men vuoden aikana; 1 =kustannustaso on noussut, 2 = kustannustaso
on pysynyt samana, 3 = kustannustaso on alentunut

Yritystoiminnan liikevaihto vuonna 1996; 1 = alle 100 000 mk, 2 =
100 000 - 499 999 mk, 3 =500 000 - 999 999 mk, 4 = 1 000 000 mk -
1999 999 mk, 5 =2 000 000 mk - 2 999 999 mk, 6 =3 000 000 mk tai

yii.

Uudelleen luokiteltu yritystoiminnan litkevaihto vuonna 1996; 1 (1) =
alle 100 000 mk, 2 (2) = 100000 - 499999 mk, 3 (3) =500 000 -
999 999 mk, 4 (4,5,6) = 1 000 000 mk tai yli

Liikevaihdon kehitys viimeisen kolmen vuoden aikana; 1 =kasvanut, 2
= pysynyt ennallaan, 3 = alentunut

Arvio litkevaihdon kehityksesti seuraavan kolmen vuoden aikana; 1 =
kasvaa, 2 = pysyy ennallaan, 3 = laskee
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‘Liite 6. Tuotteita luokittelevat ominaisuudet, kilpailutekijit ja Kilpaili-
Jat.

Tuotteita luokittelevar ominaisuudet (n=251).

Ominaisuus % ERIL_1keski- ERIL_1keski- Z- p-arvo
yrityk- arvo,jos tuottei- arvo,jos tuottei- testi-
sisti  siinonliitetty  -siineioleliitetty suure

kyseinen kyseistd omi-
ominaisuus naisuutta
‘Péivittdiseen kayttoon (PAIVITT) 88 46 47
‘Perustuotteita (PERUST) &4 45 48
Vaihtelua asiakkaalle (VAIHTELU) 63 48 42 -2,237 p=0,025
Maalaistuotteita (MAALAIST) 62 48 43
Perinnetuotteita (PERINNE) 48 48 42
Herkku/gourmet-tuotteita (HERKKUT) 46 50 43 -3,124  p=0,002
Ainutlaatuisia tuotteita (AINUTLAA) 38 53 41 4877 p=0,000
Satunnaiseen kayttoon (SATUNN) 29 47 46
"Moderneja tuotteita (MODERNI) 18 52 45 -2,632  p=0,008
“Luomutuotteita (LUOMUT) 17 53 45 -2,501 p=0,012

Tuotteiden ja -toiminnan kilpailutekijdt (n=206-245).

Kilpailutekijd Ka. Yhteys muuttujaan ERIL._1
r p

.TUOTTEEN ALKUPERATUNTEMUS

Tieto tuotteen alkuperistd (TIETOALK) 6.3 0,16 p=0,016
Ympiristdystivillisyys/luontoa sidstavi (YMPYST) 55 024 p=0,000
Eettiset tuotantotavat (EETTISYY) 52 0,18 p=0,012
 PALVELULAHTOISYYS

Yksilollinen, asiakaskohtainen palvelu (YKSPAL) 63

Mahdollisuus nopeisiin toimituksiin (NOPTOIM) 6,2

Valmistus asiakkaiden tarpeiden mukaan (ASTARP) 6,1

Monipuolinen tuotevalikoima (MONIPVAL) 45

ERIKOISUUS-JA ELAMYKSELLISYYS
‘Erikoisosaamiseen perustuva valmistustapa/menetelmé

(VALMTAPA) 59 029 p=0,000
Elimyksellisyys (ELAMYKS) 51 0,27 p=0,000
KETTUNLYHYYS JA TOIMINNAN PIENIMUOTOISUUS

LyhytXketju tuottajalta kuluttajalle (CYHKET) 64

Pienimuotoisesti tuotettu (PIENIMUO) 57 0,24 p=0,000
“Raaka-aineet itse tuotettuja (OMARAAK) 48

TUOTTEEN ULKOASU

Tuotteen ulkoniko (TUOTULKO) 64

Pakkauksen ulkoniké (PAKKULKO) 55

HINTAULOTTUVUUS

Hyvé hinta-laatusuhde(HINTALAA) 62

Kilpailukykyiset hinnat (KILPK YKH) 52

152



Fddtuotteiden merkittavimmat kilpailijat (n = 251).

Kilpailijaryhmé % ERIL_1keski- ERIL_Ikeski- Z- p-arvo
yrityk- arvo, joskysei- arvo,jos kyseis- testi-
sistdi  nenryhmi td ryhmaa suure
koettiinmer-  ei koettu mer-
kittaviksi kittavaksi
kilpailijaksi kilpailijaksi
Samalla alalla toimivat suuret ja
keskisuuret yritykset 54 43 49 2,753 p=0,006
Samalla alan toimivat pienyritykset 46 46 46
Tuontituotteet 20 45 46
Viabhittdiskauppa 14 47 4,6
Tuotteilla ei kilpailijoita 7 5.7 45 2,711  p=0,007
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Liite 7. Ryhmittelyanalyyseihin valittavien muuttujien tarkastelu.

Pddtuotteiden erilaistamisaste (ERIL_I)

Yritysten padtuotteiden erilaistamisastetta selvitettiin kysymill4, kuinka paljon yrityk-
sen piituotteet eroavat markkinoilla olevista vastaavista perus- ja massatuotteista.
Erilaistamisastetta mitattiin asteikolla 1 = ei eroa muihin tuotteisiin...7 = tuotteet tdy-
sin erilaisia. T4ss4 tutkimuksessa korostuu yrittdjin nikokulma erilaistamisen mittarina
(vrt. Mathur 1992). Yrittdjan nikokulmaan paadyttiin, koska tutkimusasetelmana oli yrit-
t4jille suunnattu survey. Tutkimukseen sisdltyy kuitenkin implisiittinen oletus, ettd yrit-
tijit peilaavat tuotteiden erilaistamisastetta arvioidessaan myos asiakkaan kisityksid heiltd
mahdollisesti saadun palautteen kautta.

Erilaistamisastetta selvitettiin erikseen kolmen yrityksen myynniltd4in suurimman
paituoteryhmin osalta (muuttujat ERIL_1, ERIL_2, ERIL_3). Muuttujien frekvenssit ja
keskiluvut on esitetty alla olevassa taulukossa.

ERIL_1 (n=224) ERIL_2 (n=150) ERIL_3 (n=103)

Ei eroa muihin tuotteisiin 1

—

2
3
4
5
6
7

=N B

— P00 O
NN

—h ONANWWL

=N N
— A =300 A 00~ 00

Tuotteet tdysin erilaisia

-

AUl LinLaxow

Keskiarvo
Keskihajonta
Mediaani
Moodi

Loy W~ on™

Mo ooowoLw

Tutkimuksessa péddyttiin tarkastelemaan erilaistamisastetta vain ensin nimetyn
pidtuoteryhmin osalta, silld 33 % vastaajista nimesi vain yhden pdituoteryhmén. Tédmén
tuoteryhmén osuus myynnistd oli keskiméérin 75 % (mediaani 80 %, moodi 100 %).
Pistostd tukee muuttujien vilisten korrelaatioiden seki reliabiliteettikertoimen tarkas-
telu. Kun tarkasteltiin kolmen pé#tuoteryhmin erilaistamisasteen vilisid korrelaatioita,
korrelaatiokertoimet vaihtelivat vililld 0,51-0,58 (p<0,001). Tdmé osoittaa piituote-
ryhmien vilill4 vallitsevan voimakkaan lineaarisen yhteyden. Edelleen muuttujista muo-
dostettiin summamuuttuja, jonka reliabiliteetti testattiin Cronbachin alfaa kéyttien. Oi-
kertoimen arvoksi saatiin 0,78, jolloin summamuuttujaa voidaan pitdd melko luotettava-
na. Toisin sanoen eri piituoteryhmien erilaistamisaste miellettiin yrityksissd melko
samansuuntaiseksi. Tam antaa tukea sille, ettd raportissa tarkastellaan vain ensiksi ni-
metyn pédtuoteryhmin erilaistamisastetta.

Hintataso (HTASO_2B)
P#dtuotteiden hinnan asemointia markkinoille selvitettiin kysymalld, mikd on pdstuottei-

den hintataso verrattuna valmistajien myyntihintoihin saman toimialan yrityksissé keski-
midrin. Hintatasoa mitattiin asteikolla 1 = hintamme ovat alhaisemmat ... 4 = samat

154



hinnat ... 7 = hintamme ovat korkeammat. Taulukossa on esitetty muuttujan frekvenssit
Jjakeskiluvut. Taulukossa on my®&s vertailun vuoksi esitetty muuttujan HTASO_2A jakaumat
ja keskiluvut. Témin muuttujan avulla selvitettiin p#ituotteiden hintatasoa verrattuna
vastaavanlaisiin saman alan pieniin yrityksiin. Muuttujat korreloivat voimakkaasti keske-
néén; muuttujien vilinen korrelaatiokerroin oli 0,72 (p=0,000). Muuttujista muodostetun
summamuuttujan alfa-kerroin oli 0,84. Summamuuttujaa ei kuitenkaan valittu hintatason
mittariksi, koska tutkimuksessa haluttiin nimenomaan selvittdd hinnan asemoimista
markkinoille saman toimialan yrityksiin verrattuna. Muuttujan HTASO_2A mukanaolo
olisi korostanut liiaksi hinnan asemointia muihin pienyrityksiin nihden.

HTASO_2B (n=221) HTASO_2A (n=221)

Hintamme ovat alhaisemmat 1 4,5 6,8
2 3,2 5,0

3 11,3 11,8

Samat hinnat 4 37,6 46,6

5 18,6 18,6

6 19,0 8,6

Hintamme ovat korkeammat 7 5,9 2,7
Keskiarvo 4,4 4,0

Keskihajonta 1,4 1,3

Mediaani 4 4

Moodi 4 4

Tyytyviiisyys tuotteiden hintatasoon (HINTATAS)

Yritysten tyytyvéisyyttd tuotteiden hintatasoon selvitettiin kysymélld, kuinka tyyty-
viisidl yrittdjat ovat padtuotteista saatuun hintatasoon vuoden 1996 osalta. Tyytyviisyytti
hintatasoon mitattiin asteikolla 1 = ei lainkaan tyytyviinen ... 7 = erittdin tyytyviinen.
Taulukossa on esitetty muuttujan frekvenssi ja keskiluvut. HINTATAS-muuttuja valittiin
tutkimuksessa edustamaan yrittijén arvioita toiminnan tuloksellisuudesta. Muuttuja kor-
reloi voimakkaasti kannattavuutta mittaavan muuttujan (KANNATT) kanssa (p=0,000).
KANNATT-muuttujaa ei kuitenkaan valittu tuloksellisuuden mittariksi, koska siind esiin-
tyy véhemmén vaihtelua kuin HINTATAS-muuttujassa; valtaosassa yrityksistd yritystoi-
minta arvioitiin melko kannattavaksi (43 % yrityksist4) tai juuri ja juuri kannattavaksi (45
%).

HINTATAS (n=247)

Eilainkaan tyytyvédinen 1 4,5
2 6,1

3 10,9

4 20,2

5 29,6

6 20,2

Erittdin tyytyviinen 7 8,5
Keskiarvo 4,6

Keskihajonta 1,5

Mediaani 5

Moodi 5
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Liite 8. Strategiaryhmittely 1, ryhmittelyanalyysin tulostukset.

Quick Cluster
Initial Cluster Centers
Cluster
1 2 3 4 5
PAATUOTERYHMAN
1 ERILAISUUS 3 7 7 1 4
MASSATUOTTEISTA
HTASO VERR.
MYYNTIHINTOHIN
ALAN YRITYKISSA ! 7 2 4 6
KESKIMAARIN
Iteration History 2
Change in Cluster Centers
Jteration 1 2 3 4 5
1 1,094 1,442 1,383 ,653 ,953
2 ,261 ,140 3,235E-02 ©o,116 ,183
3 4,412E-02 9,000E-02 ,108 ,000 2,237E-02
4 000 ,000 ,000 ,000 ,000

a. Convergence achieved due to no or small distance change. The
maximum distance by which any center has changed is ,000. The
current iteration is 4. The minimum distance between initial centers
is 3,162.

Final Cluster Centers

Cluster
1 2 3 4 5

PAATUOTERYHMAN
1 ERILAISUUS 4 6 6 2 5
MASSATUOTTEISTA
HTASO VERR.
MYYNTIHINTOHIN
ALAN YRITYKISSA 2 6 3 4 5
KESKIMAARIN

Number of Cases in each Cluster

Cluster 1 22,000
2 51,000
3 44,000
4 60,000
5 68,000
Valid 245,000
Missing 6,000

156



Liite 9. Strategiaryhmittely 1, erotteluanalyysin tulostukset.

. o e
Discriminant
Analysls Case Pr I y
Unweighted Cases - N Percent
i 200 79,7
Excl Missing or
uded out-of-range 0 ,0
group codes
At least one
missing
discriminating 45 17,9
variable
Both missing
or
out-of-range
group codes
and at least 6 24
one missing
discriminating
variable
Total 51 20,3
Total 251 100,0
e -
Tests of Equality of Group Means
Wilks'
Lambda F dft dr2 Sig,
PAATUOTERYHMAN 0
1ERILAISUUS 1149 279,459 4 195 000
MASSATUOTTEISTA
HTASO VERR.
MYYNTIHINTOHIN
ALAN YRITYKISSA 379 79,977 4 195 000
KESKIMAARIN
Pooled Within-Groups Matrices
. | HTASO VERR.
PAATUOTERYHMAN MYYNTIHINTOHIN
1 ERILAISUUS ALAN YRITYKISSA
MASSATUOTTEISTA KESKIMAARIN
Correlation PAATUOTERYHMAN
1 ERILAISUUS 1,000 -,068
MASSATUOTTEISTA
HTASO VERR.
MYYNTIHINTOHIN
ALAN YRITYKISSA ~068 1,000
KESKIMAARIN
.
Analysis 1

Box's Test of Equality of Covariance Matrices

Log Determinants

Cluster Log
Number of Rank Determinant
7 2 032 Test Results
2 2 -1,698 Box's M 18,440
3 2 -901 F Approx. 1,492
4 2 -1,158 dft 12
5 2 -,998 df2 35439,643
Pooled Si 119

o0, 2 -1,012 9: :
within-groups !

gove Tests null hypothesis of equal

The ranks and natural logarithms of
determinants printed are those of the
group covariance matrices.

population covariance matrices.
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Summary of Canonical Discriminant Functions

Standardized Canonical Discriminant

Function Coefficients
Function
1 2
PAATUOTERYHMAN
1 ERILAISUUS ,988 -,168
MASSATUOTTEISTA
HTASO VERR.
MYYNTIHINTOHIN
ALAN YRITYKISSA 235 S74
KESKIMAARIN

Structure Matrix

Function

PAATUOTERYHMAN
1 ERILAISUUS o72¢ -234
MASSATUOTTEISTA
HTASO VERR.
MYYNTIHINTOHIN
ALAN YRITYKISSA 167 986"
KESKIMAARIN

Pooled within-groups carrelations between
< ariminati bl d od

canonical discriminant functions
Variables ordered by absolute size of
correlation within function.
*. Largest absolute correlation between
each variable and any discriminant
function

C; ical Discrimi Function Cc¢

Function

PAATUOTERYHVAN
1 ERILAISUUS 1,427 -242
MASSATUOTTEISTA
HTASO VERR.
MYYNTIHINTOHIN
ALAN YRITYKISSA 269
KESKIMAARIN
(Constant) -7,841 -3.913

Unstandardized coefficients

1117

Functions at Group Centroids

Cluster Function

Number 1 2

] 1,845 ~ 2,450 |
2 2,531 1,106
3 2,023 -1,840
4 -4,185 ,392

5 -7,93E-02 ,565
Unstandardized canonical

discriminant functions evaluated at

group means
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Classification Statistics

Classiication Processing Summary

Used i

Processed
Excluded

Missing or
out-of-range
group codes
At least one
missing
discriminating
variable

in Output

251

51

200

Prior Probabllities tor Groups

Cluster
Number Cases Used in Analysis
of Case Prior Unweighted Weighted
1 075 15 15,000
2 1235 47 47,000
3 ,180 36 36,000
4 190 a8 38,000
5 ,320 64 64,000
Total 1,000 200 200,000
ci Function Ci
Cluster Number of Case
1 2 3 5
PAATUOTERYHMAN
1ERILAISUUS 8,201 13,585 13,572 4,174 9,991
MASSATUOTTEISTA
HTASO VERR.
MTHNTOHN a2 | ams s | nom
KESKIMAARIN -
(Constant] -21,635 -67,828 -52,509 -17,610 -41,286
Fisher's linear discriminant functions
Canonical Discriminant Functions
4
, X 5 - Yo
4X m - 5 ‘% v Cluster Number of Ca
° *x % Hm v £2 Group Centrolds
X 5 " e, M 5 Ungrouped Casss
2 -t *:35 W AYHMAS
o ?:} £ * * X RYRMA 4
— w4 L) - * * AYHMAS
§ * x
2 ¥ AYHMA2
E € 3 RYHMA 1
-8 - -4 -2 o 2 4
Function 1
Classification Results'
Cluster Predicted Group Membershi
Number 1 2 3 4 5 Total
Original Count 1 14 0 0 1 0 15
2 0 47 0 0 0 47
3 0 0 36 0 0 36
4 [} 0 0 38 0 38
5 [ [ 0 0 64 684
% 1 93,3 0 .0 6,7 0 100,0
2 0 100,0 0 ,0 0 100,0
3 .0 0 100,0 .0 0 100,0
4 0 ,0 ,0 100,0 .0 100,0
5 0 0 0 0 1000 100,0

. 99,5% of eriginal grouped cases correctly classified.
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Liite 10. Strategiaryhmittely 1: Hinta-erilaistamisstrategiaryhmiit.

Pddtoimiala hinta-erilaistamisstrategiaryhmittdin

Muuttuja MPAATOIM Ryhm#1 Ryhmi2 Ryhm#3 Ryhm#4 Ryhmi5
% % % % %
Lihanjalostus 23 24 11 23 22
Kalanjalostus 14 2 2 13 4
Leipomotuotteiden valmistus 27 22 43 13 24
Myllytuotteiden valmistus 14 - 10 9 8 9
Meijerituotteiden valmistus 9 10 2 3 12
Peruna/vihannestuotteiden valmistus 9 6 9 217 21
Marja/hedelmituotteiden valmistus 5 - 10 - 16 0 6
Muu toimiala 0 - 18 7 12 3

¥?=57,653, df=28, p=0,001 (58 % solukohtaisista arvoista on pienempis kuin viisi, joten ristiintaulukoinnin
tilastolliseen merkitsevyyteen tulee suhtautua varauksellisesti).

Pidmarkkinointikanava hinta-erilaistamisstrategiaryhmittdin.

Muuttuja PAAKANAV Ryhmi 1. Ryhm#d2 Rybmd3 Ryhm#4 RyhmdS5
% % % % %
Suoramyynti 60 - 49 68 30 41
Vihittdiskaupat 30 40 25 28 30
Suurkeittiot 5 9 5 24 23
Tukkuliikkeet 5 . 2 3 18 5

¥2=32,833, df=12, p=0,001 (30 % solukohtaisista arvoista on pienempi kuin viisi, joten ristiintaulukoinnin
tilastolliseen merkitsevyyteen tulee suhtautua varauksellisesti).

Pddtuotteiden myynnin keskimddrdinen jakaantuminen markkina-alueelle hinta-
erilaistamisstrategiaryhmittdin.

Muuttuja Ryhmi1 Ryhmd2 Ryhmd3 Ryhmi4 Ryhmi5
% % % % %
Koti- ja lihikunnat (KOTIKUNT) 79 66 79 71 72
Muu mazkunta(MAAKUNTA) 12 13 12 14 18
Muu Suomi (MUUSUOMI) 10 20 7 14 9
Vienti (VIENTI) 0 1 1 2 0
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Liite 11. Strategiaryhmittely 2, ryhmittelyanalyysin tulostukset.

which any center has changed is 6,845E-02. The current iteration is

10. The minimum distance between initial centers is 5,196.

Final Cluster Centers

Quick Cluster
Initial Cluster Centers
Cluster
1 2 3 4 5
PAATUOTERYHMAN
1 ERILAISUUS 1 7 1 6
MASSATUOTTEISTA
HTASO VERR.
MYYNTIHINTOHIN
ALAN YRITYKISSA 4 7 4 2
KESKIMAARIN
TYYTYVAISYYS
HINTATASOON 7 7 ! s
Iteration History  ©
Change in Cluster Centers
Iteration 1 2 3 5 ]
1 2,141 2,300 2,850 1,891 1,949
2 6,160E-02 ,103 ,558 205 207
3 5,003E-02 9,257E-02 414 318 ,186
4 8,752E-02 9,276E-02 321 240 3,703E-02
5 4,614E-02 2,430E-02 185 ,000 ,126
6 000 © ,000 159 ,000 135
7 8,451E-02 7,142E-02 139 ,000 109
8 ,000 " 3,868E-02 7,453E-02 000 6,685E-02
9 ,000 5,148E-02 4,332E-02 ,000 ,109
10 7,052E-02 2;%37502 - 6,972E-02 ,000 3,560E-02
a. |terations stopped b the i numbser of if ions was
performed. Iterations failed to ge. The i dist, by

Cluster

1 2 3

PAATUOTERYHMAN
1 ERILAISUUS 2 6
MASSATUOTTEISTA
HTASO VERR.
MYYNTIHINTOHIN
ALAN YRITYKISSA
KESKIMAARIN
TYYTYVAISYYS
HINTATASOON

Number of Cases in each Cluster .

Cluster 1 43,000
2 69,000
3 59,000
4 23,000
5 57,000
Valid 251,000
Missing ,000
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Liite 12. Strategiaryhmittely 2, erotteluanalyysin tulostukset.

Discriminant

Analysis Case Pr y

Unweighted Cases N Percent
Valid 198 78,9
Excl Missing or
uded out-of-range : 0 0

group codes
At least one
missing
discriminating
variable
Both missing
or
out-of-range
group codes
and at least
one missing
discriminating
variable
Total 53 21,1
Total 251 100,0

Pooled Within-Groups Matrices

. R HTASO VERR.
PAATUOTERYHMAN MYYNTIHINTOHIN
1 ERILAISUUS ALAN YRITYKISSA | TYYTYVAISYYS
MASSATUOTTEISTA KESKIMAARIN HINTATASOON
Correlation PAATUOTERYHMAN
1 ERILAISUUS 1,000 016 ,033
MASSATUOTTEISTA
HTASO VERR.
MYYNTIHINTOHIN .
ALAN YRITYKISSA 016 1,000 044
KESKIMAARIN
TYYTYVAISYYS
HINTATASOON 033 044 1,000
.
Analysis 1

Box's Test of Equality of Covariance Matrices

Log Determinants Test Results
gluster . Loq Box's M 39,021
1umber o Rank = Determxﬁn:g; E Approx. 1,568
2 3 1,587 it 24
3 3 -.051 df2 31802,465
4 3 1,162 Sig. ,040
5 3 -014 Tests null hypothesis of equal
Pooled population covariance matrices.
within-groups 3 471

The ranks and natural logarithms of
determinants printed are those of the
group covariance matrices.
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Summary of Canonical Discriminant Functions

Elgenvalues
% of Cumulative Canonical
Function Eigenvalue Variance %, Correlation
1 3,332 58,4 58,4 ".877
2 1277 224 80,8 749
3 1,0952 19,2 100,0 723
a. First 3 canonical discriminant functions were used in the
analysis.
Wilks' Lambda
Test of Wilks'
Function(s) Lambda Chi-square df Sig.
1through 3 048 584,454 12 ©,000
2through 3 210 301,517 6 ,000
3 A77 142,715 2 ,000
Star d C: ical Discriminant Function Coefficients
Function
1 2 3
OTERYHMAN
1 ERILAISUUS ,831 -,485 ~273
MASSATUOTTEISTA
HTASO VERR.
MYYNTIHINTOHIN
ALAN YRITYKISSA 118 -,300 948
KESKIMAARIN X
TYYTYVAISYYS . y
HINTATASOON 508 848 160
Structure Matrix
Function
1 2 3
PAATUOTERYHMAN
1 ERILAISUUS 850" -,462 -.252
MASSATUOTTEISTA
TYYTYVAISYYS .
HINTATASOON 541 819 %2 i
HTASO VERR. "
MYYNTIHINTOHIN .
ALAN YRITYKISSA 184 27 950
KESKIMAARIN
Pooled within-groups ions between di
iables an ° etk
Variables ordered by absolute size of correlation within
function.
" Largest absolute correlation between each variable
and any discriminant function
Canonical Discriminant Function Coefficients
Function
1 2 3
PAATUOTERYHMAN
1 ERILAISUUS 897 -524 -294
MASSATUOTTEISTA
HTASO VERR.
MYYNTIHINTOHIN
ALAN YRITYKISSA 123 -812 986
KESKIMAARIN
TYYTYVAISYYS
HINTATASOON 73 955 180
(Constant) -7,343 -,581 -3,805

Unstandardized coefficients
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Functions at Group Centroids

Cluster Function

Number 1 2 3

1 -2,055 1,692 ,633
2 1,584 - -,176 1,145
3 -,566 -1,715 -,572
4 -3,927 - -,485 |7,021E-02
5 1,212 ,856 --1,498

Unstandardized canonical discriminant functions
evaluated at group means

Classification Statistics

Classification Processing Summary

Processed . 251
Excluded © Missing or
out-of-range - 0
group codes
At least one
missing
discriminating 53
variable
Used in Output
© o 198
Prior Probabilities for Groups
Cluster
Number Cases Used in Analysis
of Case Prior Unweighted Weighted
1 ,162 30 30,000
2 318 63 63,000
3 ,207 41 41,000
4 ,091 18 18,000
5 232 46 46,000
Total 1,000 198 198,000
Classification Function Coefficients
Cluster Number of Case
1 2 3 4 5
PAATUOTERYHMAN
1 ERILAISUUS 2,216 6,306 5,689 1,843 6,210
MASSATUOTTEISTA
HTASO VERR.
MYYNTIHINTOHIN
ALAN Yﬁl]'YKISS A 4,411 5,946 4,471 4,308 2,973
KESKIMAARIN
TYYTYVAISYYS
HINTATASOON 6,017 6,409 3,398 2,764 6,706
(Constant) -28,750 -53,827 -30,740 -16,141 -41,988

Fisher's linear discriminant functions
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Canonical Discriminant Functions

Cluster Number of Ca

3 Group Centroids

¥ RYHMA 5
2 A RYHMA 4
~ ® RYHMA 3
S 4
B ¥ RYHMA 2
g
T 6 R RYHMA 1
-6 -4 2 0 4
Function 1

Classificatlon Results

Cluster Predicted Group Membership
Number 1 2 3 4 5 Total
Original Count 1 30 0 0 0 0 30
2 0 63 0 0 0 63
3 0 4 37 0 0 41
4 0 0 0 18 0 18
5 0 0 0 0 46 46
% 1 100,0 ,0 ,0 ,0 ,0 100,0
2 ,0 100,0 ,0 ,0 ,0 100,0
3 ,0 9,8 90,2 ,0 ,0 100,0
4 0 ,0 0 100,0 ,0 100,0
5 ,0 ,0 ,0 ,0 100,0 100,0

a. 98,0% of original grouped cases correctly classified.
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Liite 13. Strategiaryhmittely 2: Hinta-menestymisstrategiaryhmiit

Pddtoimiala hinta-menestymisstrategiaryhmittdin

Muuttuja MPAATOIM Ryhmi, 1 Ryhmi,2 Ryhmi,3 Ryhmi, 4 Ryhmd, 5
% % % % %
Lihanjalostus 23 23 15 17 23
Kalanjalostus 12 6 0 22 5
Leipomotuotteiden valmistus 23 22 36 0 32
Myllytuotteiden valmistus 7 10 14 4 7
Meijerituotteiden valmistus 5 7 9 0 11
Peruna/vihannestuotteiden valmistus 19 10 12 52 9
Marja/hedelmétuotteiden valmistus 0 7 9 0 12
Muu toimiala 12 15 7 4 2

¥*=67,961, df=28, p=0,000 (58 % solukohtaisista arvoista on pienempid kuin viisi, jo-
ten tulokseen on suhtauduttava varauksellisesti).

Piicimarkkinointikanava hinta-menestymisstrategiaryhmittdin.

MuuttujaPAAKANAV ~ Ryhmi, 1 Ryhmi,2 Ryhméd,3 Ryhmé, 4 Ryhmd,S5

% % % % %
Suoramyynti 41 49 39 14 67
Vihittdiskaupat 31 33 37 14 31
Suurkeittitt 23 16 13 33 2
Tukkuliikkeet 5 2 11 38 0

¥*=59,172, df=12, p=0,000 (30 % solukohtaisista arvoista on pienempii kuin viisi, jo-
ten tulokseen on suhtauduttava varauksellisesti).

Pédtuotteiden myynnin keskimddrdinen jakaantuminen markkina-alueelle hinta-
menestymisstrategiaryhmittdin.

Muuttuja Ryhmi, 1 Ryhmi,2 Ryhmé,3 Ryhmi, 4 Ryhmi, 5
% % % % %
Koti- ja lihikunnatl (KOTIKUNT) 76 68 77 62 76
Muu maakunta (MAAKUNTA) 9 14 14 17 16
Muu Suomi (MUUSUOMI) 13 17 9 20 7
Vienti (VIENTT) 2 1 1 1 0
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