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Esipuhe

Maatalouden taloudellinen tutkimuslaitos on suunnannut tutkimustaan koskemaan
aikaisempaa laajemmin maaseudun pienimuotoista yritystoimintaa. Tavoitteena on
tutkimustiedon avulla edistds maataloutta tdydentivén toiminnan mahdollisuuksia
jasitd kautta helpottaa maaseudun yritystoiminnan monipuolistumista. Tietoa pyri-
tddn tuottamaan erityisesti elintarviketalouden tuotanto- ja markkinointiketjusta -
maaseutuyrittimisen nikékulmasta katsottuna.

Kisilld oleva tutkimus liittyy maaseudun pienyritysten strategioita kisittelevéin
tutkimuskokonaisuuteen, jossa tarkastellaan yritysten toimintaolosuhteita ja kil-
pailuetuja sekd niiden kiyttdmii markkinointikeinoja. Tutkimuksessa tarkastellaan
maatiloilla ja muissa maaseudun pienyrityksissi jalostettujen lihatuotteiden hin-
noittelua, hinnan kayttda kilpailutekijani seki hintastrategioiden merkitysté hin-
noittelun onnistumiseen ja yritystoiminnanmenestymiseen.

Vaikka pienimuotoisen lihanjalostuksen merkitys kansantalouden tasolla tarkas-
teltuna onkin pieni, yksittdisen yrittdjin ndkokulmasta silld voi olla ratkaiseva mer-
kitys toimeentulon antajana. Markkinoiden ehdoilla toimiminen on osalle viljelijdis-
td edelleen vieras ajatus. Jatkojalostus on puhtaasti kaupallista yritystoimintaa,
jossatuotantoldhtdisyyttd enemmén korostuvat markkinointi- ja asiakasldhtdisyys.
Menestyminen yritystoiminnassa edellyttdd yrittdjéajattelua, liikketoiminnan perus-
teiden hallintaa ja markkinointiosaamista. Ndmé ominaisuudet ovat perustana myos
onnistuneelle hintapéatokselle.

Edelleen jatkuvaan maaseudun pienyritysten hintastrategioihin liittyvéén tutki-
muskokonaisuuteen on saatu rahoitusta Maatilatalonden kehittdmisrahastosta. Tut-
kimuksen valvojakunnassa ovat professori Sirpa Tuomi-Nurmi (pj.), osastopdéllik-
ko Keijo Hyvonen, kehityspaéllikkd Marja-Riitta Kottila seké paédsihteeri Juhani
Tauriainen. Tutkimuksen vastuullinen johtaja on ylijohtaja Jouko Sirén. '

Tutkimuksen on tehnyt elintarviketieteiden maisteri Sari Forsman. Tutkimuslaitos
kiittdd tutkimuksen tekijad ja muita tutkimuksen tekemistd edisténeitd henkiloitd
hyvastd yhteistyostd. Erityiskiitos kuuluu kaikille tutkimukseen osallistuneille liha-
alan pienyrittdjille, jotka mydnteiselld suhtautumisellaan tekivit tutkimuksen mah-
dolliseksi.

Helsingissd kesikuussa 1996

Jouko Sirén Ilkka P. Laurila
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MAATALOUDEN TALOUDELLINEN TUTKIMUSLAITOS
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MAASEUDUN PIENYRITYSTEN
HINTASTRATEGIAT: ESIMERKKINA
LIHA-ALAN PIENYRITYKSET

SARI FORSMAN

\

PRICE STRATEGIES OF SMALL RURAL ENTERPRISES: A CASE OF
MEAT SECTOR IN FINLAND

Abstract. This study examines the pricing of products processed in the countryside.
To guarantee the success and continuation of this activity, rural enterprises need to.
master the strategic areas of business operations. The prices of the products can be
considered the central economic determinant of the success, because through sales
returns they influence the gross margin and, through this, the profitability. The
objective of the study was to examine the use of pricing as a means of competition,
pricing in practice, and the formulation of price strategies, as well as the effects of
these on the success of enterprises mainly in small rural enterprises processing beef
and pigmeat. For the empirical part of the study data was collected by means of
interviews and questionnaires from 26 enterprises, the activity of which is mainly
based on the use of own raw material and differentiation of the products, compared
to the large enterprises on the markets.

On the basis of the differentiation or quality factors it is often not possible to set
the prices above the overall level, but an attempt is made to adjust the prices to the
general market price level. Despite the limited possibilities in terms of pricing,
strategic decisions on this are made in the enterprises both in the short and the long
run. Problems are mainly related to the awareness of the costs and monitoring the
profitability, as well as supporting the price decisions by means of the other areas
of marketing. In order to improve the possibilities for success, the development of
pricing sheuld be directed to increasing the room to manoeuvre in setting the prices.
Decisive aspects of this are the more concrete presentation of the product and quality
images, development of cost calculation and the follow-up of profitability in order
to increase cost efficiency, increase in the cooperation to reduce costs and to make
the products better known, targeted marketing, as well as development of the
distribution. :

Index words: Price strategies, pricing, small rural enterprises, meat sector




1.J ohdanto

Tehokkaalla tuotekehitykselld, myynninedistimiselli ja jakelulla kylvetidin
onnistuneen liiketoiminnan siemenet—tehokas hinnoittelu on sadonkorjuuta (NAGLE
1987).

1.1. Tutkimuksen taustaa ja tutkimuskohteen kuvaus

Pienimuotoisen elintarvikeyrittdjyyden merkitys maaseutuelinkeinona on kasvanut
erityisesti viime vuosina. Maaseudulle on perustettu lukuisia pienia yrityksis, jotka
Jjatkojalostavat tuotteita pédasiassa paikallisille tai alueellisille markkinoille. Mer-
kittdva osa ndistd yrityksistd toimii maatilojen yhteydessi perustuen tilalla tuotetun
raaka-aineenjatkojalostukseen. Tilatasonjalostusastetta nostamallamonipuolistetaan
tilan toimintaaja hankitaan lisdansioita. Monissa maatilayrityksissi jatkojalostuksesta
on muodostunut jopa tirkein toimeentulon ldhde.

Menestyminen ja toiminnan jatkuvuuden turvaaminen edellyttiii maaseutu-
yrityksiltd strategisten liiketoiminta-alueiden hallintaa. TAma3 tutkimus tarkastelee
erityisesti tuotteiden hinnoittelua ja hinnan kiyttod kilpailutekijini. Tuotteiden
hintaa voidaan pitd keskeisen taloudellisena menestystekijini, sill3 hinta vaikut-
taa suoraan myyntituottojen kautta yrityksen katetuottoon ja sitd kautta edelleen
kannattavuuteen. Markkinoinnin ndkdkulmasta hinta on yksi keskeisimmisti
kilpailukeinoista itse tuotteen, jakelutien ja markkinointiviestinnin ohella (KoTLER
1994). Hinnan tehtivéna on tuottaa voittoa siitd arvosta, jonka tuote ja siti tukevat
markkinointielementit luovatmarkkinoilla (NaGLE 1987). Elintarvikkeiden kohdalla
hinta on edelleen tirkeimpié ostopddtokseen vaikuttavia tekijoitd. Hinta ratkaisee
usein sen, kuinka nopeasti tuote levidd markkinoille. Vaikka hintaa ei varsinaisesti
kilpailukeinonakiytettdisikdén, niin sen merkitys korostuu péitettiess siiti, miten
hinta asemoidaan suhteessa tuotteen laatuun ja lisiarvoa tuottaviin tekijdihin sekd
kilpaileviin tuotteisiin ndhden.

Hinnan ja hinnoittelun tirkeydestd huolimatta hinnoittelua ei ole tutkittu samassa
laajuudessa kuin muita markkinoinnin kilpailukeinoja. Hinnoitteluun liitty v tutki-
mus on usein ollut hyvin teoreettista, eikd se juurikaan ole tuottanut ratkaisuja
kiytdnnon hinnoittelussa esiintyviin ongelmiin (MoNROE & DELLA BiTTA 1978; RAO
1984; GusprecHTs 1993). Pienyritysten kannalta hinnoitteluun liittyvia tutkimus-
tietoa on saatavilla erittéiin vdhdn. Hinnoittelua pienyritystutkimuksessa on sivuttu
1dhinni laajemmassa strategisessa yhteydessi (esim. LEnTiMAKE 1992), jossa hinnan
osalta ei ole pyrittykédn syvélliseen tarkasteluun. Niin ikdin maaseudun pienimuo-
toisen elinkeinotoiminnan osalta hintaa on sivuttu hyvin yleiselld tasollamuutamissa
pienyritysten strategioitajamarkkinointiongelmiaXkésittelevissd tutkimuksissa (esim.
VARTIAINEN & TALL 1989; HyvoNeEN ym. 1995). Pienyrittdjyyden merkityksen kasvu



ja ongelma-alueesta tehtyjen tutkimusten véhiinen méérd osoittaa siten selvin
tutkimuksellisen tarpeen.

Tutkimuksen kohteeksi valittiin liha-alan pienyritykset. Hintastrategioiden tutki-
miseen liha soveltuu hyvin, silld liha on ns. korkeahintatuote, jonka hinta on olen-
nainen kilpailukyvyn osatekiji. Liha ja lihatuotteet ovat myds yleisesti kuluttajien
mielenkiinnon kohteena, jane edustavat suurinta ryhmés kotitalouksien elintarvik-
keiden kulutusmenoissa (Elintarviketieto 1996). Pienimuotoinen lihankésittely ja
lihan jatkojalostus, johon tdssd siséllytetdan myds tuoreen lihan myynti, on erityises-
ti 1990-luvun ilmié. Maatilojen yhteyteen on perustettu joukko tilateurastamoita, ja
yritt4jit ovat alkaneet markkinoida ja myyda tilalla teurastettua lihaa ja siitd
valmistettuja lihatuotteita suoramyynnin ja jossain mafrin my6s muiden
myyntikanavien kuten vahittdiskaupan kautta. Maaseudulla toimivat liha-alan pien-
yritykset jalostavat piiasiassa omasta tuotannosta saatua raaka-ainetta, mitd voi-
daan pitad selvind vahvuustekijind. Pienyritykset ovat siten ratkaisevasti eri
asemassa kuin suuret teurastamot ja lihanjalostuslaitokset. Toiminta perustuu usein
erikoistumiseen ja tuotteiden erilaistamiseen markkinoilla olevien suurten yritysten
tuotteisiin verrattuna. '

Vaikka pienimuotoisen lihajalostuksen merkitys makrotasolla tarkasteltuna on-
kin pieni, yksittiisen yrittdjén ja yrityksen nikokulmasta silld voi toimeentulon
lhteeni olla ratkaiseva merkitys. Monilla yritt4jilld on takanaan vankka tuotanto-
osaaminen, mutta se ei en4 yksin riitd, kun painopiste siirtyy perusraaka-aineen
tuottajasta sen jatkojalostajaksi. Perusmaatalous on perinteisesti ollut hyvin tuotan-
to-orientoitunutta. Jatkojalostus sitd vastoin edustaa kaupallista yritystoimintaa,
jossa tuotantolahtdisyytti enemmén korostuvat markkinointi- ja asiakaslédhtoisyys,
joka erityisesti monille maatilayrittéjille on vield ajattelutapana vierasta. Menestymi-
nen yritystoiminnassa edellyttéid yrittdjdajattelua, liiketoiminnan perusteiden hallin-
taa ja markkinointiosaamista. Ndmi ovat perustana myos onnistuneelle
hintapaatokselle. ‘

1.2. Tavoitteet ja rajaukset

Tutkimuksen kirjallisuusosan tavoitteena oli selvittdd yleisesti hinnoittelun teoriaa,
hintastrategioiden muodostumista, hinnoittelun taustalla vaikuttavia tekijoité seké
hinnoittelun vaikutusta yrityksen menestymiseen. Empiirisen osan tavoitteena oli
puolestaan pienyrityksen nikokulmasta selvittdd hinnan kiytt64 kilpailukeinona,
kdytinnon hinnoitteluaja hintastrategioiden muodostumista sekd niiden merkitystd
yrityksen menestymisessé ldhinné naudan-ja sianlihaa jatkoj alostavissamaaseudun
pienyrityksissé. Tarkoituksena oli identifioida niitd tekijoité, jotka ovat ratkaisevia
jatoisaaltamyos kriittisid onnistuneen hinnoittelupaatoksen muodostamisessa ja pien-
yritysten menestymisessd. Liséksi tarkasteltiin, mikd merkitysjatkojalostuksella on
koko maatilayrityksen tuloksellisuuden kannalta. ‘
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Tutkimalla, miten hinnoittelu yrityksissé toteutetaan, mink4laisissa yrityksissi
Jja minkilaisissa tilanteissa hinnan valintaa voidaan pitis “oikeana“ sekd miti eri
tekij6itd menestyvin pienyrittéjén tulee hinnoittelussaan ottaa huomioon, voidaan
helpottaa pienyrittdjien pditoksentekoa ja edistiid kannattavuuden toteutumista
pitkdlld aikavililld toiminnan jatkuvuuden turvaamiseksi. Yritysten menes-
tymismahdollisuuksia parannettaessa voidaan vaikuttaa tydpaikkojen sdilymiseen
Jjauusien luomiseen seki edesauttaa maaseudun elinvoimaistamista, mitd voidaan
pitad keskeisend maaseutupolitiikan tavoitteena (ks. MMM 1996c, s. 10).

Tutkimus on luonteeltaan esitutkimus maaseudun pienyritysten hinnoittelun ja
hintastrategioiden laajemmassa tutkimushankkeessa, ja silld pyriti4n tuottamaan
perustutkimustietoa pienyritysten hinnoittelusta jatkotutkimusten pohjaksi. Yhden
toimialan tarkasteluna tutkimus muodostaa kuitenkin myds oman kokonaisuutensa
asemoituen yritysstrategioita koskevan tutkimuksen ja toimialatutkimuksen vilille.

1.3. Keskeiset kisitteet

Pienyritykset ovat heterogeeninen ja vaikeasti mériteltivi joukko. Yleisesti
pienyritys madritelldén sen koon mukaan, joskin kokoon perustuvat médritelmét
vaihtelevat maittain ja toimialoittain (TAmto 1992). Téssi tutkimuksessa pienyri-
tyksiksi luetaanns. mikropienetyritykset, jotka tydllistévitalle 10 henkilod (ks. PAAsio
& HEMNONEN 1993, 5. 11), joilla on suhteellisen pieni osuus markkinoista jajoita johtaa
niiden omistaja tai perheenjdsen. Maaseudulla toimivista yrityksistd suurin osa on
tamén médritelman mukaisia. My®&s elintarvikkeiden valmistuksessa mikropienten
yritysten osuus on kokonaisuudessaan merkittdvi. Tilastokeskuksen yritys- ja
toimipaikkarekisterin mukaan noin 75 % kaikista elintarvikkeita ja juomia
valmistavista toimipaikoista on alle 10 henked tydllistévid toimipaikkoja (Tilasto-
keskus 1996).

Pienimuotoisella jatkojalostuksella tarkoitetaan tutkimuksessa maatilojen yh-
teydessd tai muissa maaseudun pienyrityksissd harjoitettavaa raaka-aineen jalos-
tusta, joka nostaa tuotteen arvoa. Lihan jalihatuotteiden kohdalla jatkojalostukseksi
katsotaan varsinaisten lihatuotteiden liséksi lihan kisittely tilalla (teurastus, leikkuu,
lihan paloittelu) ja lihan myynti tuoreena. Teurastus, lihan kisittely tai jalosteiden
valmistus voi tapahtua my6s alihankintana. Edellytyksend on, ettd ulkopuolisella
teettdiminen ja tuotteiden myynti ja markkinointi tapahtuu pienyrityksen toimesta.
Yksinkertaisuuden vuoksi jatkojalostuksella tarkoitetaan raportissa pienimuotoista
jatkojalostusta, jos ei toisin mainita.

Yritystoiminnalla tarkoitetaan edelld maériteltyyn jatkojalostukseen perustu-
vaatoimintaa, johon ei sisilly perusmaataloutta. Vaikka yritystoimintaa ei olisikaan
eriytetty omaksi kokonaisuudeksi erilleen maatilayrityksesti, yrityksella tarkoite-
taan talloin sitd osaa maatilayrityksestd, joka jatkojalostusta harjoittaa.
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Hinnalla tarkoitetaan siti rahamé#rii, joka asiakkaan on uhrattava saadakseen
haluamansa tuotteen, palvelun tai suoritteen (MoNROE 1979). Myyjan nékokulmasta
hinta voidaan ymmirtii korvaukseksi, jonka myyja vaatii ostajalta vastineeksi
tarjontasuoritteestaan (STRECKER ym. 1990, s. 211). Hinta méérittdd, ketké voivat
ostaa tuotetta, kuinka paljon ostetaan tai miké on tuotteen kokonaiskysyntd. Lisdksi
hinta tuottaa informaatiota niisti tuotteen ominaisuuksista, joita asiakas pitdd
ostotilanteessa tirkeini. Hinta koostuu rakenteellisesti useammasta osasta, karke-
asti jaotellen kustannuksista ja voitosta (RoGers 1990, s. 9).

Hintastrategia tulkitaan laajasti késittima#n kaikkia niitd strategisia pdétoksia,
jotka ohjaavat yrityksen hinnoittelua seki pitkalld ettd lyhyelld aikavalilld.

1.4. Tutkimuksen rakenne

Hinnoittelua ldhestytdin markkinointiteorian ndkokulmasta osana yrityksen
markkinointistrategiaaja strategisiakilpailukeinoja. Tutkimusongelmaa puolestaan
lahestytian mikrotasolla yksittdisen yrityksen ndkokulmasta. Tutkimuskohteena on
paatoksentekiji eli pienyrittdjd. Tutkimuksessa tarkastellaan hinnoitteluun liittyvid
pastoksid (hinnoitteluun liittyvit valinnat ja miten hinnoitellaan) seké péétosten
seurauksia (mm. menestyminen).

Hinnoittelua kisittelevi kirjallisuus ja aikaisemmat tutkimukset eivit varsinai-
sesti tarjoa teoreettista mallia, johon tutkimuksessa voitaisiin suoranaisesti tukeu-
tua. Teoria tarjoaa kuitenkin ne komponentit, jotka hinnoittelun taustalla vaikutta-
vat. Eriani lihtooletuksena onkin, ettd hinnoitteluun vaikuttavat tekijét ja periaat-
teet ovat samat yrityksen koosta riippumatta, joskin niiden painotus yrityksen
hintapaatoksissa voi olla erilainen. Lahtkohtana hintastrategisessa suunnittelussa
on koko yrityksen tavoitteet. Pienyrityksen tavoitteena voi olla esimerkiksi toimin-
nanjatkuvuus, toimeentulon turvaaminen, lisdansiot, ty6llistdminen tai ainutlaatui-
sen tuotteen tarjoaminen. Yrityksen tavoitteet toimivat perustana hinnoittelun
tavoitteille. Hinnoittelun tavoitteet seki tuotteen hinnoittelumahdollisuuteen vaikut-
tavat tekijit muodostavat perustan hintastrategialle, joka médrittdd kdytetéénko
yrityksessé esimerkiksi alhaisen vai korkean hinnan politiikkaa. Hintastrategian ja
kiytannon hinnoittelumenetelmén tuloksena syntyy hintapditds, jonka perusteella
tuotteiden myyntihinnat asetetaan. Hintapdatoksen muodostamisessa on otettava
huomioon myés muut markkinointitoimenpiteet, joita tutkimuksessa tarkastel-
laan hinnoittelumahdollisuuksiin vaikuttavien tekijoiden kautta.

Tutkimusraportti jakaantuu osiin seuraavasti. Luvussa kaksi on lyhyt katsaus
lihamarkkinoihin. Koska tutkimustietoa pienyritysten hinnoittelusta ei juuri ole
saatavilla, tarkastellaan luvussa kolme hinnoittelua yleiselld tasolla kohdentamatta
sitd erityisesti pienyrityksiin. Aineiston hankintaa on kuvattu luvussaneljd. Luvuis-
sa viisi, kuusi ja seitsemin esitetddn haastattelu- ja kyselyaineiston tulokset.
Yhteenveto ja johtopaitokset on koottu lukuun kahdeksan.
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2. Katsauslihamarkkinoiden rakenteeseen
2.1. Lihamarkkinoiden polarisoituminen

Suomen liityttyd EU:iin kilpailu liha-alalla voimistui. Etenkin isot yritykset ovat
volyymin aikaansaamiseksi ja tuotannon tehostamiseksi karsineet tuotevalikoimiaan
kilpaillessaan markkinaosuuksista massatuotemarkkinoilla. Yritysten keskindinen
kilpailuja tuontikilpailun uhka ovat lisinneet selvésti hinnan kiyttod kilpailukeinona.
Suurten yritysten keskittyminen volyymituotteisiinja toisaalta kuluttajien erilaistuvat
tarpeetja kansallisten makutottumuksien siilyminen ovatkuitenkin luoneetkysynti
paikallisille tuotteille ja erikoistuotteille. T4méan markkina-aukon tiyttimiseksi on
alalle syntynyt paljon pienid yrityksii.

Teurastus ja lihanjalostus on rakennettu hyvin pitkille suurten yksikéiden
varaan. Toimiala ei tyypillisesti ole perustunut yrittijyyteen, vaan silld on pitkit
perinteet osuustoiminnassa (KTM 1994, 1996). Liha-ala on kuitenkin kiynyt lépi
mittavan rakennemuutoksen 1970-luvulta ldhtien (PorioNen 1992). Erityisesti
1990-luvulle on ollut ominaista voimakas keskittyminen niin teurastuksessa kuin
lihanjalostuksessakin. Toisaalta voidaan puhua markkinoiden polarisoitumisesta,
silld samanaikaisesti kun toimintaa on keskitetty yhd suurempiin yksikoihin, on
pienten yritysten mééré lisdantynyt. Nykyiselldan lihamarkkinat jakaantuvatkin
selkedsti kahteen osaan. Toisen ryhmén muodostavat isot osuustoiminnalliset ja
valtakunnalliset yritykset ja toisen yksityiset yritykset, jotka ovat muutamaa keski-
suurta yritystd Jukuun ottamatta pienid. Yksityisten yritysten osuus on kuitenkin
ollut jatkuvasti nousussa. Erityisesti paikallisille markkinoille suuntautuvien pien-
ten, muutamia henkildité ty6llistdvien toimipaikkojen médrd on kasvanut (KTM
1994, 1996).

Vuonna 1995 teurastuksen ja lihanjalostuksen toimipaikkojen osuus koko elin-
tarviketeollisuuden (pl. tupakkateollisuus) toimipaikoista oli noin 11 %. Kaikkiaan
liha-alalla oli 273 toimipaikkaa syyskuussa 1995 (Tilastokeskus 1996). Korkein-
taan neljd henkildd tyodllistivien toimipaikkojen' osuus oli ldhes puolet kaikista
teurastuksen ja lihanjalostuksen toimipaikoista (taulukko 1). Toisaalta noin 30 yli
sata henkil6d ty6llistavai toimipaikkaa muodostaa noin 70 % alan liikevaihdosta ja
65 % henkilostostd (KTM 1996).

! Pienten toimipaikkojen lukumaéréa lisdévit mm. suurten yritysten alueelliset myyntikonttorit.
Toisaalta kaikki maatilojen yhteydessd toimivat yritykset eiviit ole mukana Tilastokeskuksen
yritys- ja toimipaikkarekisterissa.
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Taulukko 1. Teurastuksen ja lihanjalostuksen toimipaikkojen lukumddrd syys-

kuussal995.
Henkiloston lukuméard

Toimiala Yhteensd 0-4 5-9 10-19 20-49 50-99 100-
151  Teurastus, lihanjalostus

jne.yhteensd 273 127 31 24 39 27 25
15110 Teurastus ja lihan

sdilyvyyskasittely 53 20 5 6 10 4 8
15120 Siipikarjan teurastus

jalihan sdilyvyys-

késittely 9 3 1 2 0 2 1
15130 Lihanjalostus 211 104 25 16 29 21 16

Lihde: Tilastokeskus 1996.

2.2. Pienimuotoinen teurastamotoiminta ja lihan jatkojalostus

Kiinnostus jalostusasteen nostoon tilatasolla on kasvanut erityisesti 1990-luvulla.
Liha-alalla tistd kertovat monet maatilojen yhteyteen perustetut tilateurastamot ja
pienimuotoiset lihanksittelylaitokset sekd lihan suoramyynnin lisddntyminen.
Kasvavastakiinnostuksesta huolimatta esimerkiksi tila- tai kotiteurastamoja on varsin
vihin. Pienimuotoisia lihavalmistelaitoksia on arvioitu olevan lahes 600. Kaikki
lihahygienialaissa (511/94) tarkoitetut laitokset (teurastamot, leikkaamot ja
lihavalmistelaitokset) tullaan luetteloimaan eldinladkinta- ja elintarvikelaitoksessa
(MAKI-PETAYS 1995), joten jatkossa toimipaikkojen lukuméérasta saadaan tarkem-
paa tietoa. Tammikuussa 1996 Elainldgkinti- ja elintarvikelaitoksen luetteloon
hyvaksytyistd punaisen lihan teurastuspaikoista ja pienimuotoisista lihan-
kasittelylaitoksista oli listattu kaikkiaan 122 toimipaikkaa, joista 53 oli merkit-
ty teurastuspaikaksija 112 lihankdsittelylaitokseksi (Eldinladkinté- jaelintarvikelai-
tos 1996).

Tilateurastuksen suhteellinen osuus kokonaisteurastusmaaréstd on hyvin pieni.
Vuonna 1995 tilateurastuksen (naudat, vasikat, siat, lampaat, siipikarjat) osuus
koko maan kokonaisteurastusmasrasti oli 2,08 miljoonaa kiloa eli 0, 7 % (MMM
1996b). Osuus on viime vuosinanoussut; erityisesti sikojenjalampaiden tilateurastus
on lisdantynyt (taulukko 2).
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Taulukko 2. Teurastusmddrdt maatiloilla (milj. kg) ja osuus (%) kokonaisteuras-
tusmddristd vuosina 1991-1995.

1991 1992 1993 1994 19952
miljkg % miljkg % miljkg % milkg % milikg %

Naudat yhteensi! 0,57 05 049 04 052 05 041 04 0,51 05 -
Siat 091 05 125 0,7 1,26 0,7 144 08 124 0,7
Lampaat 0,06 57 005 42 009 69 009 61 014 89

'Naudat yli 130 kg ja mullit 80-129 kg.
2 Kuumapainovihennys (2%) 1.7.1995 alkaen.

Lihde: MMM 1996b.

Pienimuotoista teurastusta jalihan jatkojalostusta safdetisn Lihahygienialaissa
(511/94). Laissa pienimuotoiseksi on médritelty laitos, jossa teurastettujen eldinten
tai késiteltyjen lihan tai lihatuotteiden viikottainen ja vuosittainen méri ei yliti
maa- ja metsitalousministerion vahvistamaa enimméisméaaris. Suurimmat sallitut
késittelymaérét on asetettu siitd syysti, ettd pienimuotoinen laitos voidaan hyvik-
syd alemmillarakenteellisillaja toiminnallisilla vaatimuksilla kuin isommat laitok-
set. Teurastuspaikassa saa teurastaa korkeintaan 20 eldinyksikkd4 viikossa ja 1 000
eldinyksikkd4d vuodessa. Nauta- ja kavioeldimet vastaavat 1,0 yksikkad, sika 0,33
yksikkod sekd lammas ja vuohi 0,15 yksikkdd. Pienimuotoisessa leikkaamossa saa
tuottaa korkeintaan 5 000 kg leikattua lihaa viikossa. Lisdksi tuotteita saa toimittaa
vain kotimaan markkinoille (MAk-PerAys 1995). Teurastuspaikassa lihantar-
kastuksen suorittaa kunnan viranhaltijana oleva laillistettu eldinlddkiri, kun taas
varsinaisissa teurastamoissa lihantarkastuksesta huolehtii valtion tarkastuseldin-
lagkéri. Vuonna 1994 voimaanastunut laki kiristi erityisesti pienimuotoisten teu-
rastamoiden toimintaa, silld uusi laki toi mukanaan eldimen eldvina tarkastamisen.
Eldinlddkérin on tarkastettava eldimet 24 tuntia ennen teurastusta, oltava paikalla
teurastuksen ajan, tarkastettava suolet ja liha seki mitattava sianlihasta trikiini.
Lihahygienialain mukaan elintarvikehygieenisten epikohtien syntymisen estamisek-
si pienimuotoisessa laitoksessakin on laadittava ja toteutettava kunnan valvon-
taviranomaisen hyviksyma valvontajirjestelmi, joka kiytinnossd tarkoittaa
omavalvontajirjestelmaa.
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2.3. Lihan tuottaja- ja kuluttajahinnat, lihan ja lihatuotteiden
kulutus

Lihan tuottajahinnatlaskivatjyrkésti senjélkeen, kun Suomesta tuli EU:n jédsen vuoden
1995 alussa. Sianlihan kohdalla hinnat puoliintuivat, naudanlihassa lasku ei ollut
aivan yhti jyrkki (taulukko 3). Sianlihan hinta on vastasi vuonna 1995 jokseenkin
EU:n keskiarvoa, kun taas naudanlihan hinta oli hieman alle EU:n keskitason.
Tuottajahinnat eivit kuitenkaan kuvaa tuottajien saamia hintoja, silld vuoden 1995
osalta tuottajille on maksettu siirtymékauden tukea sekd lisdhintoina ettd pinta-
alaperusteisena ja eldinperusteisena tukena. Lisdhinnan sisdltimén tuottajahinnan
arvio vuodelle 1995 oli sianlihassa 10,50 mk/kg ja naudanlihassa 20,50 mk/kg
(KeTTUNEN 1996, 5. 16-17).

Taulukko 3. Sian-, naudan- ja lampaanlihan tuottajahinnat 1991-1995, mhk/kg.

1990 1991 1992 1993 1994 19951 1994/95
muutos-%

Sianliha 17,52 16,53 16,23 16,18 16,05 7,83 -51,2
Naudanliha 27,70 25,02 24,76 23,50 24,40 14,26 -41,6
Lampaanliha 27,71 25,73 23,64 2191 21,47 999 -53,5

![lman kuumapainovihennysti (2%}, joka oli voimassa 1.7.1995 alkaen.

Léhde: MMM 1996a.

Tuottajahintojen voimakas lasku alensi lihan ja lihatuotteiden kuluttajahintoja.
Kuluttajahintojen ennakoitiin alenevan lihalla ja lihatuotteilla keskiméérin 16 %,
muttakilpailun lisdéntymisen vuoksi toteutunut hintojen aleneminen oli ennakoitua
suurempi, keskimarin 19,8 % (PorioNeN 1996, s. 7). Naudanlihan kuluttajahinta
aleni tuotteesta riippuen 12-20 %, sianlihan hinta 23 % ja lihajalosteiden hinnat 11-
15 % (taulukko 4). Hinnoissa on jonkin verran alueittaista ja kausittaista vaihtelua.
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Taulukko 4. Tuoreen lihan ja lihatuotteiden kuluttajahinnat’ mk/kg vuosina 1994
Ja 1995, mk/kg.

1995 vuosineljannesten keskiarvot 1995 1994  1994/95
1. nelj. 2.nelj. 3.nelj. 4. nelj. keski- keski- muutos-%

arvo arvo
TUORE LIHA
Naudan ulkopaisti 59,75 58,06 57,18 54,82 5745 66,37 -134
Naudan lapa 50,06 49,67 48,51 45,44 48,42 56,66 -14,5

Naudan jauheliha 39,96 37,83 36,64 3481 37,31 46,71 -20,1
Naudan suikalepaisti 64,59 63,34 62,70 60,12 62,69 71,50 -12,3

Porsaan ulkofile 56,70 55,47 55,51 52,33 55,00 71,09 -22,6
Porsaankyljys 3547 35,03 34,84 33,02 34,59 45,14 -234
Sian keskikylki 28,08 28,25 28,15 26,75 27,81 36,13 -23,0
LIHAJALOSTEET

Palvikinkku, pakattu 73,57 72,83 70,72 69,38 71,93 84,72 -15,1
Meetwursti, pakattu 85,40 84,41 83,35 82,15 83,83 9432 -11,1
Kuorettomat nakit 30,37 30,27 29,57 28,90 29,78 34,58 -13,9
Lenkkimakkara,

pakattu 19,81 19,52 19,14 18,53 19,25 21,98 -12,4
Maksamakkara,
pakattu 33,93 33,53 33,33 33,04 33,46 38,31 -12,7

! Hinnat ovat kuluttajien keruuhetkelld tuotteista maksamia hintoja, joten myos
alennushinnat ja erikoistarjoukset on otettu huomioon.

Lahde: Tilastokeskus 1996.

Lihatuotteet ovat suurin yksittdinen kulutusryhmi kotitalouksien elintarvike-
menoissa: vuonna 1994 niiden osuus oli 23 % kotiin hankituista elintarvikkeista (pl.
virvoitus- ja alkoholijuomat). 1990-luvun alkuvuosina ennen EU-jisenyyttd seki
sian- ettd naudanlihan kulutus laski. Ainoastaan siipikarjanlihan kulutus nousi.
Hintojen lasku vuoden 1995 alussa lisdsi lihan kulutusta selvisti. Lihan kokonais-
kulutuskasvoivuonna 1995 edelliseen vuoteen verrattuna 9 % ollen henkes kohden
samalla tasollakuin vuosikymmenen alussa. Kulutuksen kasvu painottui kokolihaan
ja kokolihavalmisteisiin. Maréllisesti eniten kasvoi sianlihan kulutus: henked
kohden kulutuksen lisdys oli 3,6 kg. Myos siipikarjan lihan kulutuksen nousu oli
merkittdvd. Suhteellisesti eniten nousi lampaanlihan kulutus, joskin kulutus on
edelleen pientd. Sen sijaan naudanlihan kulutukseen hintojen lasku ei olennaisesti
vaikuttanut (taulukko 5) (Elintarviketieto 1996).
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Taulukko 5. Lihan kulutus henked kohdenvuosina 1990-1995 (kg/hlé) ja kulutuksen
muutos 1994/1995 (%)

1990 1991 1992 1993 1994 1995 94/95
kg/hld  kg/hlé  kg/hlds  kg/hlo kg/hlo  kg/hlds  muutos-%
Sianliha 329 328 32,2 30,6 29,7 33,3 4121
Naudanliha 21,8 21,3 19,8 18,8 19,0 19,4 +2,1
_ Siipikarjanliha 6.8 7,1 7,4 7,3 7,8 8,7 +11,5
Lampaanliha -0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,5 +66,7
Hevosenliha 0,1 0,1 0,2 0,2 0,2 0,1 -50,0
Liha yhteensd 61,9 61,6 59,9 57,2 57,0 62,0 +8,8

Lihde: Elintarviketieto 1996.

My®s lihavalmisteiden kulutuksessa on tapahtunut muutoksia. Lihavalmisteiden
kokonaiskulutus ei ole merkittivisti noussut, mutta hintojen lasku on lisénnyt
selvisti kestomakkaroiden, palvituotteiden ja muiden téyslihavalmisteiden kulutus-
ta (Elintarviketeollisuus 1996).

2.4. Liha-alan yritysten taloudellinen tila

Tilinpaatdstietojen perusteella liha-alan yritysten taloudellinen tilanne on yleisesti

heikko (taulukko 6).

Taulukko 6. Liha-alan keskimdidirdisid tunnuslukuja vuosilta 1991-1994, mediaanit.

yksikkd 1991 1992 1993 1994
Havaintoja kpl 114 113 129 103
Liikevaihto/hlo tmk 898 932 1075 979
Myyntikate % 17,7 17,2 18,5 19,9
Kayttokate % 4.1 5,0 4.7 6,3
Rahoitustulos % 1,2 1,6 1,8 4,0
Sijoitetun pddoman tuotto % 4,5 8,6 7,3 11,1
Nettotulos % 2,0 -1,5 -1,1 0,8
Omavaraisuusaste % 4.4 5,3 8,2 10,6

Lahde: KTM 1996.
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Vuosia 1989-1992 koskien tilinpddtostietoja on saatavissa erikseen pienisti
yrityksistd (taulukot 7 ja 8). Pienid yrityksid koskevat tiedot on keritty vain

muutamien rahoittajien tilinpdétdsanalyyseistd, joten otosta ei voi pitéi edustavana
(KTM 1994).

Taulukko 7. Pienten lihanjalostusyritysten (litkevaihto alle 3 0 Mmk) tunnuslukuja,

mediaanit.

yksikk6 1989 1990 1991 1992

Havaintoja kpl 17 21 21 17
Liikevaihto tmk 7685 12 400 12650 15650
Kayttokate % 2,2 4,4 5,1 4,9
Rahoitustulos % -1,5 -0,8 -2.4 -2,0
Sijoitetun pddoman tuotto % -3,8 -2,7 -5,3 6,4

- Omavaraisuusaste % -36,2 -28,0 -17,2  -31,0

Léhde: KTM 1994.

Taulukko 8. Pienten lihanjalostusyritysten (liikevaihto alle 30 Mmk) kustannus-
rakenne, keskiarvot.

yksikk6 1989 1990 . 1991 1992

Havaintoja kpl 17 21 21 16
Liikevaihto tmk 100 100 100 100
Myyntikate % 19,5 22,9 23,8 24,1
Kéyttokate % 2,2 5,4 5,1 7,2
Rahoitustulos % -1,7 -0,2 -1,2 -2,5
Nettotulos % -7,9 -6,0 -7,0 -5,8
Kokonaistulos % -5,1 -5,3 -5,7 -5,6

Léhde: KTM 1994.
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3. Hinnoittelu strategisenaKilpailukeinona

3.1. Hinnoittelun tarkastelun lihestymistavat

Hinnoittelun teoreettinen perusta pohjautuu mikrotaloustieteeseen, jonka valossaon
perinteisesti kehitetty normatiivisia sddnt6ja hinnoittelua varten sekd tutkittu
markkinoiden tasapainoa erilaisissa kilpailutilanteissa (LAITINEN 1990, s. 14).
Yksittdisen yrityksenkannalta markkinoinninjalaskentatoimennékdkulmat tarjoavat
kiytinnonldheisemmén tarkastelutavan hinnoitteluun. Markkinoinnin nikdkulmassa
hinta (hinnoittelu) ndhdéén strategisena kilpailukeinona muiden markkinoinnin
perinteisten kilpailukeinojen—tuotteen, jakelutien ja markkinointiviestinndn—ohella
(KoTLER 1994). Hinnoittelunrooli eroaa kuitenkin olennaisesti muista markkinoinnin
kilpailukeinoista, silld hinnoittelu vaikuttaa suoraan yrityksen tuottoihin. Hinta on
siten yksi joustavimmista kilpailukeinoista, silld hintamuutokset voidaan tehdd
nopeasti (SiMoN 1992), ja muutosten vaikutukset ovat yleensd vélittomid. Toisaalta
my®ds kilpailijat voivat reagoida nopeammin hinnan kuin esimerkiksi tuotteen
ominaisuuksien muutoksiin (Rao 1984). Olennaista markkinoinnin nikokulmasta
onkuitenkinse, ettd hinnoittelua tarkastellaan yhdenmukaisesti ja osanamarkkinoinnin
strategisten kilpailukeinojen yhdistelmad (Rao 1984; Sivon 1992; DorLan 1995).

Laskentatoimen nikékulma korostaa kustannuslaskennan merkitysti hinnoitte-
lussa. Lihtokohtana on ollut kehittdd kéytdnnon tarpeisiin yksinkertaisia
laskentatapoja, joiden avulla saadaan selville tuotteen hinta, joka kattaa tuotteen
kustannukset ja antaa lisédksi kohtuullista voittoa. Laskentatoimen nikdkulma on
vaikuttanut merkittdvésti hinnoittelun kdytdnnon syntymiseen yrityksissi. Se on
tuottanut systemaattisia menetelmid tuotteen yksikkokustannusten selvittdmiseen ja
hinnan asettamiseen niiden pohjalta (LAITmNeN 1990, s. 15-16). Suomalaisten
teollisuusyritysten hinnoittelukiyttdytymistd ja hinnoitteluun vaikuttavia yleisid
tekijoitd laskentatoimen ndkokulmasta-ovat tutkineet mm. LAITINEN (1981) ja
PussiNeN (1993). Hinnoittelua on sivuttu myos LukaN & GRANLUNDIN (1993)
tutkimuksessa, jossa selvitettiin kustannuslaskentakéytintd4 suomalaisissa yrityk-
sissd.

3.2. Hintastrategiat

Hintapaétokset on kytkettdva yrityksen yleiseen perusstrategiaan, joka mm.
maédrittelee, milld markkina-alueella yritys toimii, kenelle se tuotteitaan myyja kuinka
se saavuttaa kilpailuetua muihin yrityksiin ndhden (Ansorr 1987). Tutkimuksessa
tarkasteltavien liha-alan pienyritysten yleisend strategiavaihtoehtona voidaan ldhin-
nd pitdd niiden markkina-aukkojen tayttdmistd, joista suuret ja keskisuuret yrityk-
set eivit ole kiinnostuneita. Tall6in kyseeseen tulee 1dhinné (paikallisten) erikois-
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tuotteiden valmistus. Kaikkia tuotteita ei vélttdmattd voida valmistaa teollisesti, ja
toisaalta erikoistuotteet saattavat lyhyiden valmistussarjojen vuoksi olla kannatta-
mattomia suuryrityksille, jotka joutuvat yleensd panostamaan voimakkaaseen
hintakilpailuun volyymin aikaansaamiseksi standardituotteiden markkinoilla. LAHDEN
(1986,s. 130-131)mukaankeskeinen strategiavaihtoehto suomalaisille pienyrityksille
onkin erottautua voimakkaasta hintakilpailusta tuotteiden differoinnin avulla ja
keskittyd toimimaan yhdelld segmentilld. Vakiintuneita PorTERIN (1985) yleis-
strategiavaihtoehtoja (kustannusjohtajuus, differointi eli erilaistaminen sekd
kohdistaminen) mukaellen timi on siten yhdistelma erilaistamis- ja keskittymis-
strategiasta. Differointi johtaa menestymiseen, jos asiakkaan havaitsema arvo ylittaa
differoinnista aiheutuvat kustannukset.

Strategiat hinnoittelun yhteydessd voidaan laajasti midriteltyind ymmaértda
pédtoksiksi, jotka informoivat, suuntaavat, rajoittavat ja ohjaavat tiettyji
hintap#étdksid jamuodostavat perustan yrityksen hinnoittelulle (OXENFELDT 1982).
Hintastrategia voidaan ymmaértéd pitkén aikavilin suunnitelmaksi, joka tdhtda
kannattavuuden maksimointiin (SmiTH & NAGLE 1994). Vaihtoehtoisista keinoista
valitaan sopivin hintaan liittyvd strategia, joka yleensd liittyy myos yrityksen
tuotteilleen asettamiin laatutavoitteisiin (ANTTILA 1993). Hinnoittelua on olennaista
tarkastella dynaamisena prosessina, mika edellyttdd aikatekijén huomioon ottamis-
ta. Té&lloin hintapiédtokset tulisi sopeuttaa hinnoitteluympéristéssd jatkuvasti
tapahtuviin muutoksiin (Dean 1976). Yrityksen ndkdkulmasta voidaankin erottaa
kahdenlaisia hintapditoksid. Yhtdaltd yrityksessd tulee luoda pitkén aikavilin
strategia, joka méirittdd perushinnan uudelle tuotteelle suunnitellulla aikavalilla.
Toisaalta yrityksessd on tehtdvd ns. taktisia padtoksid, jolloin pédtetddn mm.
mahdollisten alennusten rakenteesta [yhyemmalla aikavililld (Rao 1984).

Hinnoitteluvaihtoehtoja tarkastellaan usein eri tilanteissa kuten uuden tuotteen
hinnoittelu, hinnoittelu tuotteen elinkaaren eri vaiheissa ja tuotelinjan hinnoittelu.
Hinnoittelun ratkaiseva merkitys korostuu tuotaessa uusia tuotteita markkinoille,
silld lanseerauksen jilkeen hinnoittelua voi olla vaikea muuttaa ilman tuotteen,
ainakaan imagollista uudistamista (Rope 1989, s. 103). Vastaava tilanne on silloin,
kun tuotetta tarjoava yritys on markkinoilla uusi (MoNrOE & DELLA Bitta 1978).
Uuden tuotteen hinnoittelussa on perinteisesti kaksi vaihtoehtoista strategiaa:
kermankuorintahinnoittelu ja penetraatiohinnoittelu (DEan 1976; MonrOE & DELLA
Brrra 1978). Kermankuorintahinnalla pyritdin muodostamaan kuva laatutuotteesta,
mikd edellyttdd korkeaa hintaa ja sen mukaista markkinasegmenttid.
Penetraatiohinnallapyritddn puolestaan suuriin myyntivolyymeihin, mika edellyttad
yleensé suhteellisen matalaa hintaa ja massamarkkinoita seki yritykseltd kustan-
nusetua tuotannossa. Kéytdnnossi hinnoitteluratkaisut tehdéén usein ndiden d4ri-
péiden valiltd (Ropg 1989, s. 105). ‘
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Yleisen ldhtokohdan hintastrategioiden tarkastelulle tarjoaa esimerkiksi TELLISIN
(1986) strategialuokittelu, jossa kirjallisuudessa esiintyvdt hintastrategiat ja
hinnoitteluperiaatteet on ryhmitelty kahden dimension avulla yhdeksddn eri
strategiatyyppiin. On kuitenkin otettava huomioon, ettd monet esitetyistd hinta-
strategioista perustuvat mittakaavaetujen hyvaksikayttoon. Taustalla on usein myos
aggressiivinen markkinaosuuden kasvattaminen, miki ei pienimuotoisessa
yrittijyydessd yleensd ole tavoitteena. Voidaan my®s olettaa, ettd alhainen hinta ei -
voi olla pienimuotoisen jalostuksen menestystekijé, koska pienelle yritykselle ei
muodostu ison yrityksen tavoin kustannushyétyé mittakaavaeduista. Tdma rajaa
siten pienyrityksiin soveltuvien vaihtoehtoisten strategioiden madrdd. PUssiSEN
(1993, s. 83) mukaan pienen yrityksen mahdollisuudet kokeilla erilaisia
hintavaihtoehtoja ja -strategioita ovat suuriin yrityksiin ndhden heikommat myds
silloin, kun yrityksen menestyminen on vahvasti sidoksissa esimerkiksi joihinkin
yksittiisiin asiakkaisiin tai markkina-alueisiin. Talloin esimerkiksi asiakkaiden
pieni lukumééri saattaa véhentdd yrityksen halukkuutta kokeilla ja muuttaa hintoja
kovin vahdisin perustein.

Eriéni vaihtoehtona on yksinkertaistaa pienyritysten hintastrategiatarkastelu
keskittymalla ensisijaisesti siihen, miten yritys asemoi tuotteen hinnan suhteessa
tuotteen laatuun, arvoon ja kilpailijoihin. Esimerkiksi korkealla hinnalla viestitdén
usein tuotteen korkeasta laadusta (price signaling, ks. TELLIS 1986). KOTLERIN
(1994) mukaan yritykselld on yhdeksén vaihtoehtoista hinta-laatustrategiaa, jotka
muodostuvat siten, ettd tuotteen hinta ja vastaavasti tuotteen laatu on joko korkea,
keskimaérdinen tai matala. Markkinoilla voi toimia samanaikaisesti sekd korkean
hinnan ja laadun, keskiméardisen hinnan ja laadun sek4 halvan hinnan ja alhaisen
laadun strategiaa harjoittavat yritykset niin kauan, kun markkinat koostuvat
kolmenlaisista ostajista: ostajista, jotka vaativat laatua, ostajista, jotka vaativat
alhaista hintaa ja ostajista, jotka vaativat keskimééraistd hintaa ja laatua.

Olennaista on my®&s tarkastella tuotelinjan hinnoittelua. Esimerkiksi lihassa
(ruhossa) on paljon eriarvoisia osia, jolloin ongelmana saattaa olla se, miten eri osat
saadaan hinnoiteltua koko tuotelinjan voiton maksimoimiseksi. Tuotelinjassa tuot-
teiden kysyntd ja kustannukset riippuvat toisistaan, miké vaikeuttaa hinnoittelua.
Kaikille tuotelinjan tuotteille on valittava yhteiset puitteet siten, ettd yrityksen voiton
maksimointi koko tuotelinjan suhteen toteutuu (LAITINEN 1990).

3.3. Tuotteen hinnoittelumahdollisuuksiin vaikuttavat tekijit
Hinnoittelualue (kuvio 1) kuvaa siti liikkkumavaraa, jonka puitteissa yritykselld on
mahdollisuus hinnoitella tuotteensa (Rope 1989, s. 104). Jos tuotteen hinta saadaan

suoraan markkinoilta, ei litkkkumavaraa ole lainkaan (LArTiNen 1990, 1992).
Kustannukset méérittdvat yleisesti hinnoittelun alarajan, jonka alle yritys ei voi
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tuotteitaan hinnoitella pyrkiessdidn kannattavaan liiketoimintaan. Kilpailutilanne
puolestaan maédrittelee hinnoittelun ylidrajan. Liikkumavaran laajuus vaihtelee
tuotteittain; esimerkiksi erityyppisten elintarvikkeiden kohdalla hinnanasettamis-
vapaus vaihtelee riippuen kilpailun mééristi, tuotteen hintatasosta ja vélttamatto-
myydestd kuluttajan taloudessa (ANTTILA 1979). STRECKERIN ym. (1990,s.212-218)
mukaan litkkumavaran suuruuteen vaikuttavat tuotteen ominaisuudet, kustannukset,
kysynti ja kuluttajien kdyttdytyminen, markkinoiden rakenne, jakeluteiden rakenne
sekd ulkoiset kuten lainsadadanndolliset tekijat.

FYYSINEN MIELIKUVA-
TUOTE TUOTE

ALIHINNOITELTU

HINNOITTELUALUE =

YLIHINNOITELTU Kilpailun ja asiakkaan

S tuotearvostuksen
yhteisvaikutus
i o Kustannuksiin perustuva
e S ! . vakiokertoimen tuottama
JONKIN VERRAN TAYSIN [ hinta
VAKIOTUOTE OMALEIMAINEN OMALEIMAINEN
TUOTE TUOTE ! KUSTANNUKSET =
_— — ——+ ALARAJA
PIENI SUURI TUOTTEEN
H— = = | ERILAISTAMISASTE
HOMOGEENINEN HETEROGEENINEN MONOPOLI
KILPAILU KILPAILU MARKKINARAKENNE

Kuvio 1. Tuote- ja hintaparametrien vdlinen yhteys (Rore 1989, 5. 104).
Tuotteen ominaisuudet

Usein ainoa keino erottautua kilpailijoista on erilaistaa tuote tai sithen liittyvi
ominaisuus. Erilaistaminen voi perustua esimerkiksi tuotteen fyysiseen laatuun,
tuotekuvaan tai palveluun. Mité erilaisemmaksi ja omaleimaisemmaksi tuote on
kehitetty, sitd suurempi on hinnoittelun likkkumavara (RopE ja VAHVASELKA 1994,
StrRECKER ym. 1990, s.212). Erilaistamisen avulla voidaan myds vihentdd asiakkaiden
reagoimista hintamuutoksiin (ANTTILA 1993). Olennaista hinnoittelun kannalta on
se, miten asiakas kokee ja arvostaa tdmén erilaistetun tuotteen tai ominaisuuden ja
mitd asiakas on siitd valmis maksamaan.
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Hinnoittelun yhteydessa kiinnitetd4n usein huomiota siihen, miten hinta tulisi
asettaa suhteessa tuotteen laatuun. Hintaa pidetddn yleisesti (fyysisen) laadun
indikaattorina (MoNROE 1979; STRECKER ym. 1990, 5. 21 1), etenkin silloin, jos laatua
on muulla tavoin vaikea arvioida (ANTTILA 1993). Tuotteen laadulla tarkoitetaan
yleisesti niitd ominaisuuksia, joita asiakkaat tuotteessa jollakin hetkelld arvostavat
(ANTTILA & ILTANEN 1994). Laajasti ymmarrettynd laatu voidaan siten médrittda
tuotteen kyvyksi tdyttdd asiakkaiden tarpeet ja odotukset. Asiakkaan nékemys
laadusta koostuu yleensd yhdesté tai useammasta osatekijéstd, joita elintarvikkeen
kohdalla voivat olla maku, tuoreus, ulkondkd, ravitsemuksellinen arvo (esim.
vahdrasvaisuus, védhdsuolaisuus), kéyttotarkoitus, tuotteen alkuperd jne. Erdédn
médritelmédn mukaan laadun ajatellaan koostuvan fyysisestd osastajamielikuvaosasta.
Fyysiset tuoteratkaisut ilmentdvat tuotteen objektiivista laatua ja mielikuvaan
liittyvét tuoteratkaisut puolestaan subjektiivista laatua. Néiden yhteisvaikutus
osoittaa tuotteen laatukuvan, joka voidaan samalla ndhdd myds tuotteen
hinnoittelumahdollisuutena (RopE & VanvASELKA 1992). Elintarvikkeiden laatua
arvioitaessa on otettava huomioon, ettd Suomessa tuotettuja elintarvikkeita pidetdén
yleisesti suhteellisen korkealaatuisina. Jo lainsdddinto edellyttds, ettd tuotteet
tayttavit tietyn elintarvikehygieenisen peruslaatutason. Siksi laatukésitteen ei tdssé
yhteydessa tulisikaan sisiltdé peruslaatua, vaan sen ylittava lisdarvo, joka erottaa
tuotteenkilpailevista tuotteista. Lisdarvoa voi syntyd my0s yrityksen toimintatavoista
kuten palvelusta.

Kustannukset

Kustannuksilla on tdrked merkitys tuotteen minimihinnan asettamisessa seka
kannattavuuden valvonnassa. Mitd alhaisemmilla kustannuksilla yritys pystyy
tuotteen tuottamaan, sitd suuremmaksi muodostuu hinnan ja yksikkdkustannusten
erotus (Larrmven 1990). Hinnan on kyettéva pitkalld aikavililld kattamaan kaikki
tuotteen ja siihen liittyvdn palvelun tuottamisesta ja markkinoinnista aiheutuvat
kustannukset. Yrityksen ndkékulmasta tuote ei saisikaan sisdltdd mitdén sellaista
kustannustekijdé, jota ei saada takaisin tnotteen hinnassa (ANTTILA & [LTANEN 1994).

Analysoidessaan kustannuksia yrityksen on méériteltdva tuotannon ja jakelun
kustannusrakenne, mikd edellyttdd kustannusten jakoa muuttuviin ja kiinteisiin.
Muuttuvat kustannukset ovat tuotantomééréstd riippuvia kustannuksia, jolloin
tuoteyksikkod kohden laskettu muuttuva kustannus pysyy samana tuotantomaa-
ristd riippumatta. Tyypillisid muuttuvia kustannuksia ovat tuotteen valmistami-
seen kdytetyt raaka-ainekustannukset seké tuotantoméaarastd riippuvat palkkakus-
tannukset. Kiinteiden kustannusten mééré taas pysyy samana volyymista riippu-
matta. Kiinteitd kustannuksia ovat mm. vuokrat ja kiinte#t kuukausipalkat (LAITINEN
1990, s. 126; 1992). Yrityksessd on lisdksi pohdittava kustannusten ja volyymin
vilistd suhdetta, mm. miten kustannukset vaihtelevat eri tuotantomaérilld (CRAVENS
1987, s. 478). Olennaista on myos madrittdd, mitkd kustannukset ovat relevantteja
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tietyssd hintapédétdstilanteessa. Koska hinnoittelu on tulevaisuuteen suuntautuva
péitds, tulee hinnoittelun perustua ldhinnd arvioon tulevista kustannuksista ja
toteutuneisiin kustannuksiin vain siind méérin, kuin niitd voidaan kéyttéé tulevien
kustannusten ennustamiseen (MONROE 1979; NaGLE 1987, s. 15-16).

Tuotteen kannattavuus eri hintavaihtoehdoilla edellyttaa yksikkokohtaisten kus-
tannusten selvittdmisti. Tuotekohtaiset kustannukset ovat kayttokelpoisia tuotteen
hinnan perustana ainoastaan silloin, kun kustannuslaskenta on riittdvén yksityiskoh-
taistajaluotettavaa. Laskettaessa tuotekohtaisia kustannuksiaja arvioitaessaniiden
luotettavuutta on kustannuksetjaettava tuotteille niiden kohdistettavuuden mukaan.
Kustannuskéyrén selvittdmiseksi pienyritykselle riittd usein se, ettd kustannukset
jaetaan muuttuviin ja kiinteisiin. Nédin saadaan tuotteelle tehtyd kahdessa vaiheessa
yksikkokohtainen kustannuslaskelma (LAITINEN 1990, s. 122; 1992):

1. Vaihe Tuotteen kokonaiskustannukset
= (Muuttuva yksikk6kustannus x volyymi) + kiinteét kustannukset

2. Vaihe Tuotteen yksikkdkustannus
= Tuotteen kokonaiskustannukset / volyymi
= Muuttuva yksikkokustannus + (kiintedt kustannukset / volyymi)

Tuotteen yksikkokohtainen kustannus ei ole vakio, vaan pienenee koko ajan
volyymin kasvaessa ja kiinteiden kustannusten jakaantuessa yhi useammalle tuot-
teelle. Tuotekohtaisia kustannuksia laskettaessa tuotteelle tulisi kohdistaa kaikki sen
aiheuttamat kustannukset, jolloin saadaan tuotteen omakustannusarvo (OKA)
(Larrnen 1992). Tuotekohtaiset kustannukset esitetddn usein eriteltyind tuote-
laskelmissa eli -kalkyyleissd, jotka eroavat toisistaan kiinteiden kustannusten
sisillyttdmisessd ja laskentatavassa. Hinnoittelun yhteydessé eri tuotekalkyylit
johtavat yleensd erilaiseen hinnoittelutapaan ja erilaiseen kustannuspohjaiseen
hintaan. Tuotekalkyyleissi voi olla eroja myds sen perusteella, mité kustannuseria
niihin siséllytetddn tuotteen muuttuvina ja kiinteiné kustannuksina (ks.LAITINEN
1990, s. 137-140; RostamMa & Jyrkxio 1991).

Tuotteiden kysynti

Tuotteenkysynti riippuu sekd asiakkaiden etté kilpailijoiden kdyttadytymisestd. Tarkan
kysyntikdyran muodon arvioiminen on todenndkdisesti mahdotonta, muttakarkea-
kinarvio tuotteen kysynnisti eri hintavaihtoehdoilla antaa suunnan hintapaatoksille.
Kysyntdd voidaan selvittdd esimerkiksi kyselemélld asiakkaiden mielipiteitd ja
seuraamalla heiddn ostokdyttdytymistdén tai arvioimalla mainonnan ja tarjous-
kampanjoiden vaikutusta kysyntdén. Seuraamalla esimerkiksi tarjousten vaikutusta
tuotteiden menekkiin, saadaan selville kysynnén joustavuus tuotteen hinnan suhteen
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(LarriNen 1992). Tavallisesti tuotteen hinnan nousu pienentdd kysytty4 maéra, eli
hintajousto - kysytyn médran prosenttimuutos suhteessa hinnan prosenttimuutok-
seen - on negatiivinen. Yleisesti kysynnén hintajousto péivittdistavaroilla on pieni
(ANTTILA 1993),jauseimmat elintarvikkeet ovat Suomessa hinnan muutoksen suhteen
joustamattomia (LAURILA 1994). Niin ollen hinnannousu véhenté ja hinnanlasku
kasvattaakulutusta vain vihin. Yksittdisten yritysten hintajoustoissa saattaa kuitenkin
esiintya vaihtelua, samoin eri hintavaihtoehdoillajoustojen suuruus saattaa vaihdella.

Erilaiset asiakkaat ja asiakasryhmét reagoivat eri tavoin hintaan ja sen muutok-
siin, silld asiakkaat arvostavat erilailla tuotteen ominaisuuksia. Jos asiakaskuntaan
kuluu hyvin erilaisia ja erityyppisid asiakkaita tai asiakasryhmid, yritys voi
hintadifferoinnilla pyrkid ostajakohtaiseen hintojen erilaistamiseen (ANTTILA' &
ILtanen 1994). Hintadifferoinnilla eli hintaporrastuksella tarkoitetaan sité, ettd
samasta tuotteesta tai palvelusta veloitetaan eri asiakasryhmiltd eri hinta. Tdmé
edellyttdd markkinoiden segmentointia, joka asiakkaiden osalta voi PORTERIN (1985)
mukaan perustua asiakastyyppeihin, asiakkaan maantieteelliseen sijaintiin ja
kéytettdvain jakelukanavaan.

Markkinointikanavat

Hintapéitoksiin vaikuttavat myos kaytetyt jakelukanavat. Jos jakelussa kiytetiin
viliportaita, hintoja asetettaessa on otettava huomioon vilittivien yritysten tarpeet
ja motivaatiot. Yritysten on tarjottava vilittdjdportaille marginaalit toimintojen
kattamiseksi jariittdvisti kannustimia saadakseen heidét yhteistyohon (CRaveNs 1987,
s.473). Hyvosen ym. (1995, s. 41-42) tutkimuksen mukaan maaseudulla toimivien
elintarvikealan pienyritysten myynnissé tirkeimmit jakelutiet olivat vihittiis-
myymaéldkanavat (1dhikaupat, pienet myymélat, erikoisliikkeet) sekd suoramyynti,
jota pidettiin myos kannattavimpana jakelukanavana. Suurkeittiomyyntié harjoitti
runsas kolmannes yrityksistd. Husun ym. (1990, s. 34) mukaan maaseutuelinkeinojen
markkinoinnissaperinteisid jakelukanaviakaytettiessd kysynté ja tarjonta eivit kohtaa
riittdvin tehokkaasti. Jos tuote kulkee jakeluketjussa useiden vilikidsien kautta, tiedon
kulku kuluttajalta tuottajalle heikentyy. Karvisen (1991) tutkimuksessa, jossa
selvitettiin pienten elintarvikevalmistajien markkinointikanavien kannattavuutta,
suurkeittiot osoittautuivat kannattavimmiksi, joskin kannattavuus vaihteli yrityk-
sittdin. Suurkeittiomyynnissé hinnalla oli ratkaiseva merkitys. Hinnalla on ratkaiseva
merkitys myds elintarvikkeiden alihankinnassa (MAKITIE 1995).

Toimialan rakenne ja kilpailu
Kuten jo aikaisemmin todettiin, kilpailu asettaa hinnoittelulle ylirajan, toisin sanoen

hintaa ei ainakaan olennaisesti voida asettaa kilpailijoita korkeammalle tasolle.
Onnistunut hinnoittelupéditds edellyttaakin tietoa yrityksen markkina-asemasta ja
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kilpailijoiden ominaisuuksista, mm. mitenkilpailijat reagoivathinnanmuutoksiin seka
kilpailijoiden kustannusrakenteesta ja kapasiteetin hyddyntdmisestd (HANNA & DODGE
1995, 5. 5). Pienyrityksissé timaé saattaa jiddd usein vahemmaélle huomiolle (esim.
- MALLOY 1984; VARTIAINEN & TALL 1989; Lartmven 1992). Toisaalta NeiLmon (1985,
s. 82) tutkimuksessa pienyritykset asettivat hintansa herkemmin 1&hemmaéksi
markkinahintaa kuin kustannuksiin perustuvaa hinnan alarajaa. Tdméa kuvaaldhinni
pienyritysten pyrkimystd sopeutua markkinoilla vallitseviin olosuhteisiin.

Useilla elintarviketeollisuuden alatoimialoilla markkinat ovat viime vuosina
polarisoituneet niin, ettd niilld toimii ainoastaan suuria ja pienid yrityksid. TAma
nékyy selvésti my0s liha-alalla. Téstd johtuen pienyritykset kohtaavat sekd valta-
kunnallista ettd alueellista tai paikallista kilpailua. Valtakunnallisella tasolla kilpai-
luakdydéin 1ahinnd markkinaosuuksista suurilla volyymeilld ja alhaisilla hinnoilla.
Pienyrityksilld ei juurikaan ole mahdollisuuksia 13hted mukaan hintakilpailuun.
Pienyritykset suuntautuvat yleensé paikallisille markkinoille, koti- tai ldhikunnan
alueelle (KarAamen ym. 1990, s. 48; Hyvonen ym. 1995, s. 44), jolloin on olen-
naisempaa tarkastella kilpailua ja sen voimakkuutta alueellisilla markkinoilla ja eri
jakelukanavissa.

3.4. Hinnoittelumenetelmit

Hinnoittelumenetelmét ovat niitd ldhes rutiininomaisia tai kustannuslaskennallisia
toimintasddntdjé, joihin kiytinnén hinnanasetanta pohjautuu (AnTTILA 1984).
Hinnoittelumenetelmien &éripéitd edustaa tiydellinen markkinaperusteisuus ja
tdydellinen kustannusperusteisuus. Edelld mainitussa yritys saa tuotteensa hinnan
suoraan markkinoilta ja pyrkii sopeuttamaan kustannuksensa tihédn hintaan (LAITINEN
& Pussmen 1994). Hinnoittelumenetelmét jaotellaan usein sen perusteella,
pohjautuvatko ne ensisijaisesti kustannuksiin, kysyntéén vai kilpailuun (Rore &
VAHVASELKA 1992).

Kustannusperusteiset hinnoittelumenetelmét jactaan kahteen padluokkaan:
omakustannushinnoitteluun ja katetuottohinnoitteluun. Omakustannushinnoittelussa
tuotteen myyntihinta perustuu sen omakustannusarvoon (muuttuvat kustannukset ja
tuotteen osuus kiinteistd kustannuksista) sekd siihen lisdttdvadn kohtuulliseen
voittolisdén. Tuotteen minimirajana pidetdan omakustannusarvoa, jonka alle tuotet-
ta ei myyda lyhyelldkddn aikavililld (LAITINEN 1990, s. 150). Menetelméd pidetdén
jaykkana, koska siind ei oteta huomioon kysynnén ja kilpailutekijoiden muutoksia
(RoPE & VAHVASELKA 1992). Omakustannusarvo ei mydskdén anna luotettavaa
kuvaa tuotteen kustannuksista, jos toiminta-asteen vaihtelut ovat yleisid (Rustama
& Jyrkkio 1991, s. 284). Kaavamaisesti hinnan muodostuminen omakus-
tannushinnoittelussa voidaan esittdd seuraavasti (LAIrTNeN 1990, s. 150):
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Tuotteen valittomaét yksikkdkustannukset
+ Tuotteen vililliset yksikkdkustan et
= Tuotteen omakustannusarvo (OKA)

+ Kohtuullinen voittolisd
= Tuotteen myyntihinta

Katetuottohinnoittelussa hinnan minimiarvona ovat tuotteen muuttuvat kus-
tannukset, jolloin hinnoittelussa on enemmain liikkkumavaraa kuin omakustannus-
hinnoittelussa. Katetuoton tulee kuitenkin pidemmalld aikavélilld kattaa myds
tuotteen kiintedt kustannukset ja tuottaa kohtuullista voittoa sijoitetulle pddomalle
(LarriNeN 1990, s. 153). Se, paljonko hinnan tulee ylittdd minimivalmistuarvo,
riippuu siten voittotavoitteesta, kiinteistd kustannuksista seké odotettavista olevasta
toiminta-asteesta (Rustama & Jyrkkio 1991, s. 284). Katetuottohinnoittelussa
tuotteen hinta muodostuu seuraavasti (LAITINEN 1990, s. 154):

Tuotteen valittdmét muuttuvat kustannukset
+ Tuotteen vililliset muuttuvat kustannukset
= Tuotteen minimiomakustannusarvo (MOKA)
+ Riittiva katetuotto

= Tuotteen myyntihinta

Kustannuspohjaista hinnoittelua kéytetdén usein pienissé yrityksissd. Toimi-
alasta riippumatta kustannuksiin ja tavoitteena olevaan voittoon perustuva hinta
siséltidd suuren riskin, silld ndin saatu hinta saattaa muodostua liian korkeaksi tai
lilan matalaksi suhteessa markkinoihin (Hanna & DobGe 1995, s. 8). Kustannus-
pohjainen hinnoittelu ei niin ikdan ota huomioon tuotteen markkinoinnillista hinta-
ulottuvuutta (ks. luku 3.5), jolloin erityisesti korkean laatukuvan omaavat tuotteet
tulevat helposti alihinnoitelluiksi (ROPE & VAHVASELKA 1992).

Kysyntiperusteisessa tai asiakassuuntautuneessa hinnoittelussa perustana on
yhdistelma tuotteesta aikaansaadusta laatukuvasta, kilpailutilanteesta ja sen vaiku-
tuksesta kysyntdén sekd markkinoiden tai asiakkaiden arvostusten vaikutuksesta
kysyntddn tai valmiuteen maksaa tuotteesta. Mitd suurempi on kysyntd, sitd
korkeammaksi tuotteen hinta yleensd muodostuu (RopE & VAHVASELKA 1992). On
kuitenkin oletettavaa, ettd kysyntdperusteinen hinnoittelu on aina yhdistettiva
kustannuspohjaiseen hinnoitteluun, jotta tuotekohtaiset kustannukset tulisivat
katetuiksi pidemmalld aikavélilld. Kysyntéperusteisesta hinnoittelusta tulisikin
puhua silloin, kun hinnat asetetaan kustannuspohjaisesti mééritetyn hintatason
ylépuolelle. Tlloin hinnoittelun likkkumavara on suurempi.

Kilpailupohjaista hinnoittelua suositaan erityisesti silloin, kun alan kilpailu
perustuu pasasiassa hintoihin. Vertailukohtana ovat tirkeimmit kilpailijat, jotka
toimivat samalla markkinasegmentilld (RopE & VanvasELKA 1992). Hinta voidaan
asettaajokosamalle, korkeammalle tai alhaisemmalle tasolle verrattuna térkeimpiin
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kilpailijoihin. Pienet yritykset muuttavat hintojaan usein markkinajohtajaa seuraten
eivitkd niink&dn silloin, kun niiden omassakysynnissa tai kustannuksissa tapahtuu
muutoksia. Kilpailupohjaistamenetelmaa kdytetdan usein silloin, kunkustannuksia
on vaikea mitata, kilpailijoiden reagointi on epdvarmaa (KoTLER 1994) tai hinnan
kéyttd kilpailukeinona pyritddn minimoimaan (ROPE ja VAHVASELKA 1992).

3.5. Hinnoittelu ja pienyrityksen menestyminen
3.5.1. Hinnoittelun onnistumisen arviointi

Hinnoittelun keskeisend ongelmana voidaan pitdi tavoitteiden asetantaaja tulosten
mittaamista. Hinnoittelulle ei ole yhté helppoaasettaa tavoitteita kuin yrityksen muille
toiminnoille. Esimerkiksi korkeat myyntiméérit ja lisddntynyt markkinaosuus voi
tosiasiassa merkiti sité, ettd hinta on liian alhainen. Hinnoittelukyvyn parantamisessa
tulisikin keskittyd itse hinnoitteluprosessiin, ei niinkéén hinnoittelun tulokseen. Sen
sijaan, ettd kohdistetaan huomio sithen, mik& hinnan pitéisi olla, tulisi huomio kiinnittda
sithen, onko tarkastelussa otettu huomioon kaikki ne nékokohdat, jotka maaragvat
“oikean’ hinnan tai hintatason (DoLan 1995).

Kannattavuustavoitteita voidaan yrityksen taloustavoitteista pitd tirkeimpina.
Hinnoittelun yhteyttd menestymiseen on perusteltua tarkastella nimenomaan kan-
nattavuuden kautta, koska hinta vaikuttaa kannattavuuteen sekd lyhyelld ettd
pitkélld aikavililld. Hinnan kannattavuutta ohjaava vaikutus perustuu siihen, ettd
sen muutos vaikuttaa samanaikaisesti sekd tuotteen katteeseen ettd myyntiin, jolloin
myds voitto muuttun. Hyvdan kannattavuuteen pyrittdessd hinta tulisi asettaa
tasolle, jossa seké sen laskeminen ettd nostaminen johtaisi voiton pienenemiseen
(Larrmven 1990). Voittomarginaalien ollessa hyvin pienié, voi vahéisillékin hinnan
muutoksilla olla suuri vaikutus kannattavuuteen (Gasor 1988, s. 3; DorLan 1995).
Hinnanasetannan onnistumisen yhteyttd yrityksen kannattavuuteen tukee myds
esimerkiksi NELiMoN (1985, s. 87) toiminta-analyyttinen tutkimus pienyritysten
hinnanasetannasta. Tutkimuksessa mukana olleiden yritysten yleisen késityksen
mukaan hinnanasetannassa oli onnistuttu, jos kannattavuus oli hyva.

Ainoa suomalainen tutkimus hinnoittelun vaikutuksesta ja yhteydestd yrityksen
menestymiseen lienee Pussisen (1993) tutkimus, jossa selvitettiin hinnoittelukdytintod
jasenvaikutusta yrityksen menestymiseen. Menestymistd mitattiin kannattavuuden
lisdksi maksuvalmiuden ja vakavaraisuuden tunnusluvuilla seké kasvulla. Tutki-
muksessa todettiin hinnoittelukdyttdytymisen vaikuttavan selvésti yrityksen menes-
tymiseen, mika vahvistaa hinnoittelun hallitsemista entista kriittisempéna menes-
tystekijind. Tunnuslukujen tarkastelu osoitti, ettd ne yritykset, jotka painottavat
hinnoittelussaan enemmén kustannuksia kuin kilpailua tai kysyntdd, menestyvit
paremmin niin kannattavuudella, maksuvalmiudella kuin vakavaraisuudellakin
mitattuna. Tutkimuksen mukaan my&s omakustannushinnoittelun kiytt6 parantaa
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taloudellisia toimintaedellytyksii katetuottomenetelméain verrattuna. Omakustan-
nusmenetelmélld saavutetaan parempi kustannusten hallittavuus ja hintojen tark-
kuus, miké parantaa yrityksen menestymista.

3.5.2. Kannattavauden mittaaminen

Yrityksen liiketaloudellista kannattavuutta mitataan tunnuslukujen avulla.
Tunnuslukuja arvioidaan tavallisesti useammalta vuodelta, silld vasta 3-5 vuoden
aikasarja antaa hyvén kuvan kannattavuudesta. Tarkedd on my®0s, ettd tuloksia
verrataan toimialan vastaaviin yrityksiin (LAITINEN 1986, s. 13; 1989, s. 189).
Hinnoittelun vaikutusta kannattavuuteen ilmentévat parhaiten absoluuttiset
tunnusluvut kuten myyntikate-, kdyttdkate- ja nettotulosprosentti. Absoluuttisella
kannattavuudella viitataan yrityksen voittoon, toiminnan tuottojen ja kustannusten
positiiviseen erotukseen (NEILIMO 1992). Myyntikateprosentti soveltuu hyvin
yksittdisen yrityksen kehityksen tarkasteluun silloin, kun muuttuvien ja kiinteiden
kustannusten jako séilyy vuodesta toiseen samana. Sité voidaan pitdd myos suhteellisen
vertailukelpoisena tunnuslukuna saman toimialan yritysten keskindisessd vertailussa,
josyritystenkustannusrakenteet eivit olennaisesti eroa toisistaan. Kayttokateprosent-
ti on toimialakohtaisena tunnuslukuna myyntikateprosenttia luotettavampi silloin,
kunrajamuuttuvienjakiinteiden kulujen vililld on epédselvéd. Tuloskehitystd voidaan
mitata myds nettotuloksella; nettotulos huomioi poistot, jolloin my6s investointien
vaikutus tulee ndkyviin (Yritystutkimusneuvottelukunta 1977, 1 990). Liitteeseen 1
on koottu kannattavuuden tunnuslukuja ja niiden laskemisperusteet.

Pienyritystoiinnan taloudellista tilaa voidaan kannattavuuden lisdksi mitata
liikevaihdon kehitykselld, joka viittaa ldhinnd ulkoiseen tehokkuuteen seki
pienyritystoiminnan tulo-osuudella yrittdjaperheen bruttotuloista (esim. HyvONEN
ym. 1995, s. 48). Tunnuslukujen laskennallisen arvion liséksi kannattavuuden
arviointi voi perustua myos yrittdjan subjektiiviseen ndkemykseen. LEHTOMAA
(1995, s. 151) on empiirisen tutkimuksen pohjalta todennut, ettd yrittdjien eri
arviointikriteereilld esittdmat ndkemykset yrityksen kannattavuudesta ovat saman-
suuntaisia kuin laskennalliset arviot.

Tunnuslukujen laskennassa tulee ottaa huomioon kohdeyritysten ominaispiir-
teet. VIHTOSEN ja HAVERISEN (1995, s. 81) mukaan yhdenmukaisen kirjanpidon
puuttuminen vaikeuttaa toimialakohtaisen kannattavuuden selvittimisti monialaisissa
maatilayrityksissd. Lisdksi toimialakohtaista laskentaa vaikeuttaa yksityismenojen
erottaminen yrityksen menoista, osto-ja tuotevarastojen arvot sek arvojen muutok-
set tilikkauden aikana ja poistojen sekd verojen kohdentaminen. Vertailukelpoisten
tunnuslukujen laskeminen edellyttid myds yrittdjan oman tyon arvon laskennallista
yhtendistdmistd. Koska maatilayrittija ei yleensd maksa itselleen palkkaa, VIHTONEN
(1994, s. 87) suosittelee maatilayrityksen tunnuslukuja laskettaessa yrittdjan osuu-
den lisd&imistd tiettynd kuluerdna yrityksen kiinteisiin kuluihin.
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4. Tutkimusaineisto
4.1. Aineiston hankinta

Tutkimuksen empiirinen osa oli case-tyyppinen, ja tutkimusote pé4asiassa kvalita-

tiivinen, mikd mahdollistaa tiedon hankinnan pintaa syvemmaéltd esimerkiksi

lomaketutkimukseen verrattuna' (GRONFORs 1985) ja miké késilld olevassa tutki-

muksessa auttoi yrittdjien ajatusmaailman ymmaértamisessd. Pédasiallisimmaksi

tiedonhankintamenetelméksi valittiin teemahaastattelu, jota tdydennettiin lyhyehkolld

kyselylomakkeella ldhinn tausta- ja perustietojen selvittdmiseksi. Teemahaastattelun

etuna kyselylomakkeeseen verrattuna on se, ettd siind voidaan ottaa huomioon

haastattelun yhteydessid my6s ne asiat tai teemat, jotka eivit varsinaisesti sisilly lomak-

keeseen, mutta jotka tutkimusongelman kannalta saattavat olla arvokkaita tai olen-

naisia. Teemahaastattelussa on myos mahdollista sdadelld kasiteltdvien aiheiden

jirjestystd, tulkita kysymyksié ja esittad tarvittaessa lisakysymyksid (HIrSJARVI &

HurME, s. 15, 38).

Kirjallisuuden, aikaisempien tutkimusten ja selvitysten sekd yrittdjien kanssa

. kiiytyjen keskustelujen pohjalta muodostettiin teema-alueet aineiston kerdédmisen

pohjaksi. Teema-alueista koottu kysymysrunko oli kuitenkin vain viitteellinen,

silld kysymyksenasettelu pyrittiin pitdmé&an mahdollisimman avoimena kentdltd

saaduille vaikutteille (ks. GRONFORs 1985, s. 13). Teema-alueet olivat seuraavat:

* yritystoiminnan kdynnistiminen

* tuotteet (tuotevalikoima, laatu)

* asiakkaat ja kysyntd

* kilpailu ja markkinoiden rakenne

* jakelukanavat

* kustannukset

* miten tuotteet kiytdnnossd hinnoitellaan

* menestyminen ja tuloksellisuus

* tulevaisuuden nikymiét

Tutkimuksen kohderyhmin muodostivat pienimuotoista lihanjalostusta harjoit-
tavat maaseudun pienyritykset. Yritysten osoiteldhteind kéytettiin Tilastokeskuk-
sen yritys-ja toimipaikkarekisterid, Eldinlaakinti- ja elintarvikelaitoksen luetteloa
hyviksytyistd punaisen lihan teurastuspaikoista ja pienimuotoisten lihankasittely-
laitoksista sekii maa- ja metsétalousministerion lainapadtdsrekisterid. Yritykset va-
littiin harkinnanvaraisesti siten, ettd niyte siséltdisi mahdollisimman erityyppi-
sid yrityksi monipuolisen kokonaiskuvan luomiseksi. Niytteeseen pyrittiin siten
saamaan yrityksii, jotka eroavat mm. sijainniltaan, yhtiomuodoltaan, jalostusasteel-

! Tutkimusasetelmana pienyritystutkimuksissa on useimmiten ollut survey (ROMANO & RATNATUNGA
1995). Niin ikd#in pienyritystutkimuksissa sovellettavat menetelméat on usein omaksuttu tutki-

muksista, joissa on keskitytty l#hinnd suuriin yrityksiin (Hovi & HURMERINTA-PELTOMAKI 1995).
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taan, tuotevalikoimaltaan, ostoraaka-aineen osuuden osalta sekd jakelukanavaraken-
teeltaan. Yhteisend kriteerind yritysten valinnalle oli se, ettd ulkopuolisten tyonteki-
j6iden mééra olisi alle viisi. Tém4 kriteeri toteutui yhta yritysti lukuun ottamatta.
Tarkoituksena oli alunperin myds valita sellaisia yrityksié, jotka olisivat toimineet
jouseamman vuoden, jolloin voidaan olettaa, etté yrittéjélld on jonkinlainen késitys
siitd, miten esimerkiksi hinnoittelun muuttaminen on vaikuttanut yrityksen
menestymiseen. Tésti kriteeristi jouduttiin kuitenkin osittain luopumaan, sill yri-
tyksid valitessa kdvi ilmi, ettd suurin osa kohderyhmén yrityksistd on hyvin nuoria,
padasiassa 1990-luvulla perustettuja.

Analysoitavaaineisto koostui kaikkiaan 26 haastattelusta jakyselylomakkeesta.
Kvalitatiivisen aineiston hankinnan yhteydessé voidaan puhua ns. teoreettisesta
otannasta, jossa aineistoa kasvatetaan sen mukaan, kuinka hyvin aineisto kykenee
vastaamaan asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Kun uusi aineisto ei endd tuo tutki-
muskohteen kannalta relevantteja havaintoja, voidaan aineiston kerdéiminen lopet-
taa (MoILANEN & RoPONEN 1994, s. 6, 25). Ensimmdiset haastattelut olivat koe-
haastatteluja, joiden perusteella haastattelurunkoa ja kyselylomaketta muotoiltiin.
Koehaastatteluja tehtiin kaikkiaan viisi, joista nelja otettiin mukaan varsinaiseen
aineistoon. Tdmén jélkeen tehtiin varsinaiset haastattelut, kaikkiaan 24 kappaletta,
joista kaksi pudotettiin pois analyysisté puutteellisten tietojen vuoksi.

Haastattelut tehtiin syksylla 1995 ja tammikuussa 1996. Padsaéntdisesti haas-
tateltavat suhtautuivat tutkimukseen myonteisesti, eiké kukaan kieltdytynyt haastat-
telusta. Haastateltavaksi pyrittiin saamaan yrityksesté se henkild, joka on vastuussa
tuotteiden hinnoittelusta ja markkinoinnista, yleensd yrittdja itse. Muutamissa
yrityksissd haastatteluun osallistui yrittdjépariskunta yhdessé. Useamman osakkaan
yrityksessi haastatteluun osallistui yleensé yksi osakkaista. Yhdessa yrityksessa
osakkaan lisdksi haastatteluun osallistui myynnistd ja markkinoinnista vastaava
palkattu tyontekijd. Haastattelujen ilmapiiri oli hyva. Useimmissa tapauksissa
haastattelutilanteesta muodostui vapaamuotoinen keskustelu; yrittdjét kertoivat
hyvin avoimesti toiminnastaan, jolloin tutkijan tehtdvéksijéi 1dhinnd ohjatakeskus-
telun kulkua ja tarkistaa, ettd kaikki teemat tulivat kasitellyiksi. Yrittdjat esittelivat
mielellddn teurastamo-, lihanleikkaamo- jamyyméldtilojaan seka tuotteitaan, miké
auttoi tutkijaa kokonaiskuvan luomisessa.

4.2. Aineiston kisittely ja analysointi

Suurin osa haastatteluista nauhoitettiin. Nanhoitetut haastattelut purettiin kdyttden
valikoitua litterointia (ks. GRONFORS 1985, s. 138). Aineiston analysoinnin teknisend
apuvilineend kéytettiin ATLAS/ti? -tietokoneohjelmaa. Ensimméisessd vaiheessa
aineisto koodattiin, toisin sanoen hajotettiin teema-aiheluetteloa apuna kayttiden

2 Archiv fiir Technik, Lebenswelt und Alltagssprache; text interpretation (ks. MoiLANEN & ROPONEN
1994).
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erillisiin osiin, joita tutkimallaja vertaamalla etsittiin samanlaisuuksia ja eroja yritysten
vililld (ks. CorBIN & STrRAUSS 1990; MOILANEN & ROPONEN 1994).

Haastattelujen analysoinnin avullamuodostettiin yhteenveto siitd, miten hinnoit-
telu yrityksissé tapahtuu, mitkd tekijat saavat hinnoittelussa suurimman painoarvon
ja mité strategioita ja kéytant6jd hinnoittelupdatdksen taustalta voidaan tunnistaa.
Tarkoituksena ei kuitenkaan ollut luoda sdint6d, joka poikkeuksetta olisi patevd
koko aineiston osalta (vrt. ALasuuTart 1995, s. 31, 161), vaan pyrkimyksend oli
tuoda esille my0s ne tapaukset, jotka selvésti erottuvat tai poikkeavat aineiston
perusteella luotavasta yleiskuvasta. Havaintojen pelkistdmiselld koko aineistoon
sopiviksi sddnndiksi saatettaisiin menettdd osa laadullisen tutkimuksen mahdolli-
seksi tekemésti aineiston rikkaudesta, monipuolisuudesta ja syvéllisyydestd. Ai-
neiston tulkinnassa tukeuduttiin sekd haastateltavien suoriin, sanatarkkoihin laina-~
uksiin (esitetty kursiivilla tulosten yhteydessd) ettd tutkijan omiin tulkintoihin
aineistosta. Jossain méérin tulkintaa tehtiin jo itse haastattelutilanteessa yhdessa
haastateltavan kanssa. ‘ :

4.3. Tulosten luotettavuus

Tutkimuksen tavoitteena tulee olla tulosten ja todellisuuden mahdollisimman hyvi
vastaavuus. Tama eédellyttdd tulosten luotettavuuden tarkastelua, jolloin kiinnitetd&n
huomiota seki tulosten reliabiliteettiin ettd validiteettiin (HirsyArRvi & HURME 1988,
s. 128). Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten pysyvyyttd. Validiteetilla puolestaan
tarkoitetaan tutkimusmenetelmén kykyd mitata sitd, mité se on tarkoitettu mittaamaan.
Kwvalitatiivisen tutkimuksen yhteydessé reliabiliteetti voidaan ymmaértaé vaatimuk-
seksi analyysin toistettavuudesta, mika edellyttdd, ettd aineiston késittelyssé
noudatetaan yksiselitteisid luokittelu- ja tulkintasddntdja (UusitaLo 1991, s. 84).
Vaikka tavoitteena ei ollutkaan tutkimuksen ulkoinen yleistdminen, voidaan

olettaa, ettd tulokset edustavat ja kuvastavat pienimuotoista lihanjalostusta totuu-
denmukaisesti, koska kohderyhmén mukaisten yritysten lukumiird ei
todellisuudessakaan ole suuri. Tutkimusasetelman ulkoinen validiteetti on siten
hyvd. My0s analyysin suorittaminen tietokoneavusteisesti parantaa tutkimuksen
arvioitavuutta, silld tdlléin on helpompi arvioida tutkijan pédtelmien perustana
olevien havaintojen oikeellisuus (MOILANEN ja ROPONEN 1994, s. 21).

Tutkimuksen sisdltdvalidius on hyva, koska tutkimusmenetelma teki mahdolli-
seksi kisitteiden ja vastausten tdsmentédmisen haastattelutilanteessa. Useat teemat
esiintyivit haastattelussa useamman kerran eri nakokulmista, jolloin tutkija pystyi
arvioimaan vastausten yhdenmukaisuutta. Liséksi haastattelussa oli usein mukana
yrittdjan lisdksi muita yritystoiminnassa mukana olevia perheenjésenié, joiden
kommentit jandkemykset otettiin huomioon.

32



5. Yritysten kuvaus

5.1. Yritysten ja yrittijien taustatiedot S

Yritysten taustatiedoista selvitettiin toiminnan aloittamisvuosi, yhtidmuoto ja
tyollistiavyys. Tutkimuksessa mukana olleet yritykset olivat kaikki vasta toiminnan
alkuvaiheessa. Yritystoimintaa oli virallisesti harjoitettu keskimaarin 3,5 vuotta.
Kolmea yritysti lukuun ottamatta yritykset oli perustettu 1990-luvun puolella. 14
yrityksessé yritystoimintaa harjoitettiin maatilan verotuksen yhteydessd. Avoimia
yhtiditd oli viisi, kommandiittiyhti6iti neljd ja osakeyhtiditd kolme. Kahdessa
yrityksessé osakkaina oli useampia maatalousyrittdjid. Yksi yritys ei varsinaisesti
toiminut maatilan yhteydessa.

Yritykset tyollistivit omistajat ja perheenjisenet mukaan lukien keskiméérin 1,9
kokoaikaistaja 2,3 osa-aikaistahenkild vuodessa. Yrittdjdperheen lisdksi yritystoi-
minta tarjosi myds ulkopuolisille tyontekijoille, silld vierasta tyGvoimaa kaytettiin
17 yrityksessd (65 %). Kokopéivitoimisesti palkattua ulkopuolista tyévoimaa
kéytettiin 11 yrityksessd. Taulukossa 9 on esitetty tiysipdiviisesti ja osa-aikaisesti
tyodllistettdvien henkildiden lukumaéarét.

Taulukko 9. Yritystoiminnan keskiméérdinen tydllistavyys (n=26).

Henkiloiden lukuméira
0 1 2 3 4 >4 ka.

TAYSIPAIVAISESTI
perheenjéisenid 11 5 3 1,1
ulkopuolisia 15 7 1 2 1 1 1,0
Yhteensi 25 12 8 5 1 1 1,9
OSA-AIKAISESTI
perheenjisenii 8 3 11 4 0 0 1,4
ulkopuolisia 12 7 4 3 0 0 0,9
Yhteensi 22 8 15 7 0 0 2,3

Yrittdjien taustatiedoista selvitettiin ammatillisen koulutuksen taso, yritystoi-
mintaan liittyvin koulutuksen ala seké ikd. Yrittdjalld tarkoitetaan tissd yrityksen
omistajista sitd henkilo4, jota padasiallisesti haastateltiin. Ldhes kaksi kolmannesta
(16 yrittd;da) oli suorittanut ammattikurssin, ammattikoulu- tai opistotason tutkin-
non. Kolmella oli takanaan tutkinto tai opintoja yliopistossa tai korkeakoulussa.

33



Viidelld yrittdjalld ei ollut minké&4nlaista ammatillista koulutusta, joskin ammatillis-
ta kokemusta oli tdlloin saatu itse opiskellen tai tydkokemuksen kautta. Niinikédn
16 yrittdjdd oli saanut yritystoimintaan liittyvad koulutusta. Liha-alaan liittyvad
koulutusta oli 14 yrittdjalld. Yleisen yrittdjd- tai maaseutukurssin oli kdynyt 12
yrittdjdd, ja markkinointiin liittyvad koulutusta oli kahdeksalla yrittdjalla. Erityisesti
hinnoitteluun liittyen koulutusta oli saanut vain kuusi yrittdjda. Haastateltavien
ikirakenne jakaantui seuraavasti: alle 25-vuotiaita oli yksi, 25-34 -vuotiaita oli
nelji, 35-44 -vuotiaita oli yhdeksén, 45-54 -vuotiaitakymmenenja 55-64 -vuotiaita
oli kaksi. Valtaosa vastaajista kuului ndin ollen 35-54 -vuotiaiden ik&luokkaan.

5.2. Yritystoiminnan kiynnistiminen

Tarkeimpéna syynd yritystoiminnan kdynnistdmiselle oli toimeentulon seki koko
maatilayrityksen taloudellisen tilanteen turvaaminen kannattavuutta parantamalla.
Lihtokohtana valtaosassa yrityksistd oli paremman hinnan tai katteen saaminen omal-
leraaka-aineelle. Osassa yrityksistd timaé liittyi selkedsti EU-jdsenyyden ennakointiin
jasentuomaan tuottajahintatason laskuun. Jalostusasteen nostolla varauduttiin sithen,
ettd perusmaatalouden harjoittaminen ei endé yksin takaa toimeentuloa ja tilan
elinkelpoisuutta muuttuvassa toimintaympéristdssi. Aéritapauksessa yritystoiminta
nihtiin jopa ainoana vaihtoehtona, jos Suomi liittyy EU:iin: “Suoramyynnilld
paikattava se, miti EU:n myétd menetetty”. Toisaalta joissakin yrityksissd
jatkojalostusta harjoitettiin ainakin toistaiseksi osittain harrastusluonteisesti, ja sen
katsottiin olevan 13hinni “varmistelua siltd varalta, ettd lihamarkkinat menee oikein
sekaisin”.

Yrittdjatuskovat pienimuotoisella lihanjalostustoiminnalla olevan markkinarakoa.
Alalletulo oli suhteellisen helppoa, silld yritystoiminta kdynnistettiin usein véhitel-
len. Monissa maatilayrityksissé olijo jopa useiden vuosien ajan tehty pienimuotoista
lihakauppaa; ldhinnd syksylia sikoja oli teurastettu ulkona ja myyty puolikkaita
sianruhoja suoraan sukulaisille ja tutuille jouluksi. Néissé yrityksissé timd toiminta
olijo laajentunut sen verran suureksi, ettd yritystoiminnan varsinainen kdynnistimi-
nen tuntui luontevalta jatkolta, kun pieni asiakaspiiri oli jo olemassa. Toisaalta
muutamien yritysten kohdalla kysynta4 ei ollut tiedossa lainkaan eikd sitd syste-
maattisesti selvitettykddn, vaan “lidhdettiin ihan pystymetsddn eikd tiedetty, kuinka
ihmisetreagoivat tihdn” . Yritystoiminnan kiynnistdmistd edesauttoi usein ammat-
titaito, aikaisempi kokemus tai koulutus tai osallistuminen jatkojalostusprojekteihin.
Joidenkin yritysten kohdalla pa&tosti helpotti tai edisti se, ettd yrittéji oli kuullut
muualle perustetuista vastaavanlaisista yrityksisté tai rahoitusmahdollisuuksista
maaseutuviranomaisen kautta. Vain muutamassa yrityksessd yritystoiminnalla
haettiin selkedsti tyollistdvad vaikutusta. Aloittamisen taustalla oli joskus pelkis-
tdin puhdasta kokeilunhalua. Samansuuntaisia yrittdjaksi ryhtymisen syitd ilmeni
my06s RiEpPOSEN (1995, s. 20-23) tutkimuksessa.
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Noin puolet yrittdjistd oli saanut maaseutuelinkeinolain mukaista rahoitustukea
pienyritystoiminnan kéynnistdmiseen. Yrityksissi oli vaihtelevissa midrin investoi-
tu omaan teurastamoon leikkaamoineen ja kylmévarastotiloineen, palvaamoon tai
makkaranvalmistuslaitteisiin tai oman myymélé- tai myyntipisteen rakentamiseen.
18 yrityksessd oli tilan yhteyteen rakennettu teurastamo. 10 yrityksessa oli lisdksi
teurastamon yhteyteen rakennettu erillinen myymélitila. Investoinneissajatilojen
rakentamisessa oli useimmiten edetty suhteellisen hitaasti riskien vélttimiseksi.
Suurimmat markkamaardiset investoinnit liittyivit teurastamon rakentamiseen.
Halvimmillaan teurastamo rakennettiin noin 200 000 markalla, mutta yleisemmin
investointeihin tarvittava rahamaéra vaihteli 300 000 markan molemmin puolin.
Enimmilldén yritystoiminnan ajheuttamat investoinnit toimintaa kiynnistettiessa
olivat léhes miljoona markkaa. Niissd yrityksissd, joissa kiytetiin ulkopuolista
teurastus- ja leikkuupalvelua, tuotteet teetetédén alihankintana ja joissa ei ole omaa
myymélitilaa, on sadstytty suurimmilta kiinteiltd investoinneilta.

Rakentamisessa hyodynnettiin mahdollisuuksien mukaan vanhoja tiloja, esimer-
kiksi teurastamotilat rakennettiin usein vanhaan navettaan tai halliin, joka sisustettiin
vaatimusten mukaisesti. Monissa yrityksissd ennakoitiin EU-jésenyyttd rakenta-
mallatilatjo valmiiksi EU-direktiivien vaatimuksia noudattaen. Tarvittavat koneet
Ja laitteet on suurimmaksi osaksi hankittu kiytettyini. Kalustoa on ollut jonkin
verran saatavissa juuri kiytettynd, koska viime vuosien aikana on lopetettu paljon
isoja teurastamoita. Tosin halukkuutta timén kaluston myyntiin lopetetuissa
teurastamoissa ei yrittdjien mukaan aina ole ollut. Ylipditéén koneiden ja laitteiden
hankinnassa ongelmana on ollut niiden saatavuus. Pienimuotoista toimintaa varten
tarvitaan lahinnd erikoiskoneita, jotka uutena ovat hyvin kalliita ja joita tuodaan
Suomeen pédasiassa Saksasta ja Ruotsista.

5.3. Tuotevalikoima

Sianlihaa jalostettiin 21 yrityksessd, naudanlihaa 14 yrityksessd ja lammasta 10
yrityksessd. Muutamissa yrityksissé jatkojalostuksen piiriin kuului jossain mééirin
myo0ssiipikarjaa, poronlihaajariistaa. Padtuote valtaosassa yrityksisti oli kuitenkin
sianliha, ja 10 yrityksessd jalostustoiminta perustui yksinomaan sianlihaan.
Valtakunnallisesti tarkastellen pienimuotoinen lihanjalostus niyttis olevan selvisti
yleisempéd sikatiloilla kuinnautatiloilla. Vainneljissi yrityksessi jalostustoiminta
olikeskittynyt pelkdstian naudanlihaan, erityisesti rotulihan jalostamiseen. Yhdessi
yrityksessd pédtuote oli puolestaan lampaanliha.

11 yrityksessi toiminta perustui tdysin yrittdjén tai yrittdjien omasta tuotannosta
saatavaan raaka-aineeseen. Muissa yrityksissd ostoraaka-ainetta kiytettiin
vaihtelevissa méérin: keskimaérin sen osuus oli ostoraaka-ainetta kiyttivissi
yrityksissd noin yksi kolmannes koko raaka-ainekiytdsti. Kolmessa yrityksessi
toiminta perustui suurimmaksi osaksi ostoraaka-aineen varaan
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Tuotevalikoimakoostui useimmiten seki tuoreesta lihasta etté jalosteista. Jalos-
teiden osuus markkaméasrisesti myynnistd vaihteli yrittdjien arvioiden mukaan 6
%:sta 97 %:iin keskiarvon ollessa 37 %. Vain kuudessa yrityksessé jalosteiden
osuus markkamaaraisestd myynnisti oli 50 % tai enemman. Jalosteita oli lukuméaa-
riisesti enemman niissd yrityksiss, joissajalosteiden osuus myynnistd oli suurempi.
Tyypillisesti tuotenimikkeiden lukumééri vaihteli viiden molemmin puolin. Viides-
sd yrityksessi keskityttiin yksinomaan tuoreen lihan myyntiin.

Tuoreen lihan myyntitavassaja myyntimédrien suuruudessa suoraan kuluttajil-
le on kaksi kéiytantod. Muutamassa yrityksessi tuoretta lihaa myydéén ainoastaan
suuremmissa erissd. Kaytdnnossi tima tarkoittaa esimerkiksi sianlihan kohdalla
puolikkaan ruhon myymistd joko kokonaisena tai asiakkaan toiveiden mukaan
pienempiin osiin paloiteltuna. Yksinomaan suurempien erien myyntiin keskittyneissé
yrityksissé ei yleensi ole erillistd myymaldd; myynti tapahtuu ennakkotilausten
mukaan, jolloin sovitaan ostettavan erdn paloittelusta ja toimituspdiva. Valtaosassa
yrityksistd tuoretta lihaa myydaan myos palatavarana. Talldin yritykselld on yleensd
oma myyméli tai myyntipiste, ja lihojen myynti tapahtuu tiskistd. Palamyynnistd
on saatavillajauhelihaa, kyljyksié, suikaleita, valmiiksi leikattuja pihvejd jne. lihan
kiyttotarkoituksen mukaan. Véhdisessd madrin on tarjolla valmiita lihapaketteja,
johon on koottu ruhon eri osia sopivassa suhteessa. Yleensd kuitenkin suositaan
lihan myymisti mahdollisimman kisitteleméttdman; liha leikataan, paloitellaan ja
jauhetaan menekin ja asiakkaiden toiveiden mukaan.

Yleisimmit pidemmalle jalostetut tuotteet ovat palvituotteet sekd erilaiset mak-
karat. Jonkin verran valmistetaan tiyslihasiilykkeitd sekd lihahyytel6itd.Jalosteet
tehdiin joko itse tai teetetéidn alihankintana. Kiinnostus jalosteiden kehittémiseen ja
valmistamiseen tai valmistuttamiseen perustuu useimmiten koko ruhon mahdolli-
simman tarkkaan hyodyntéimiseen. Erityisesti palalihan myynnissd véhdarvoisemmat
osatjans. leikkuulajitelmat pystytian hyodyntdméén jalosteisiin, joissa myyntiaika
on pidempi, ja saamaan niille tdssd muodossa hiukan parempaa hintaa. J alosteiden
valmistaminen pienimuotoisesti perustuu padasiassa erikoistuotteisiin - tuotteisiin -
jotka eroavat markkinoilla olevista massatuotteista: “Erilainen tuote pitdd olla, ettd
ei jaljitelld kaupan tuotteita. Siind sdilyy tietty mielenkiinto asiakkaalla, kun ei
muualta saa samanlaista”.

Palvituotteiden erilaisuus perustuu valmistusmenetelméén, joka poikkeaa teol-
lisesti valmistettavasta palvista. Tuotteita markkinoidaan jamyydain “perinteisesti
palvattuna”, “ylikypsind” tai “maalaispalvina”. Yleisimmat palvituotteet ovat
palvikinkku, ylikypsa kylki tai uunikylki, mutta sianlihasta palvataan myds lapaaja
kylkirullaa ja tarpeen tullen muitakin ruhonosia. Valikoimaan saattaa kuulua myds
palvattua naudan ulkofileetd, palvattua naudanpaistia tai lammaspalvia. Valmistus-
tavan erilaisuutta kuvaa seuraava yrittdjan kommentti:
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“Ainakin erilaisia ne on tdysin, tid meidnkin palvi verrattuna teolliseen
tuotteeseen, valmistusmenetelmdt ovat erilaisia, mehdn ei kdytetd mitddn
Jippoja esimerkiksi painon nostamiseksi, painoa hévidd uunissa 25 %, sille
ei voida mitddn, silloin se hintakin on tietysti erilainen, hinnat eivit ole
ollenkaan vertailukelpoisia, ja kylli asiakkaat sen aika hyvin ténd pdivind
ymmdrtdd’”.

Makkaroiden erilaisuus perustuu puolestaan niiden lihaisuuteen. Tuotteet, jopa
lenkkimakkaratkin, ovat jauhottomia kokolihatuotteita, silld kuten eras yrittdjistd
osuvasti totesi: “liha on makkaran paras mauste”. Téyslihasta valmistetut makka-
rat ovat tiyttavampid ja usein rasvapitoisuudeltaan alhaisempia tavallisiin massa-
tuotteisiin verrattuna. Tyypillisid pienyrittdjien itse valmistamia tai alihankintana
teettimii makkaroita ovat erilaiset lenkki-, grilli- ja uunimakkarat, kinkkumakkara
ja -leike, meetwursti (esim. hirvi-sikameetwursti, pihvikarjan lihasta valmistettu
meetwursti), salamit (mm. lammassalami), nakit ja maksamakkara. Lisa4 erikoi-
suutta ja jopa eksotiikkaa on haettu erilaisilla mausteilla (esim. juustolenkki,
valkosipulilenkki, valkosipulipalvileike, katajanmarjaleike, konjakilla maustettu
meetwursti) ja joskus jopa makkaran tavanomaisesta poikkeavalla muodolla.

Jalosteet teetetisin monesti alihankintana, silld useimmissa yrityksissd
valmistusmiirit ovat toistaiseksi olleet niin pienid, ettei omaa tuotantoa ole

_kannattanut perustaa. Makkaran teettdminen tai kinkun palvauttaminen alihankintana
maksaa noin 10 mk/kg. Teettiminen tapahtuu yleensd rahtity6nd pienissd pal-
vaamoissa tai makkaranvalmistuslaitoksissa. Niissd yrityksissd, joissa jalosteet
ovat pasartikkeli, on yleensi omat palvaamot ja makkaranvalmistuslaitteet.

Jalosteiden osuus myynnistd tulee mité todenndkdisemmin kasvamaan, silla
yritysten nuoren idn vuoksi jalosteet eivéit monissa yrityksissd ole vield ehtineet
vakiinnuttaa paikkaansa. Er#dnd vahvuustekijéind voidaankin pitdd monipuolista
joskaan ei liian suurta tuotevalikoimaa. Tavallisesti toiminta on kuitenkin kdynnis-
tetty tuoreen lihan myynnilld ja jalosteita on kehitetty rinnalle vahitellen. Tuoteke-
hitysti on hyvin paljon tehty yhteisty6ssd ammattioppilaitosten kanssa ja alueellis-
ten jatkojalostusprojektien puitteissa.

5.4. Laatu kilpailukeinona

Yrittdjat korostavat laadun tirkeyttd kilpailukeinona ja markkinointivalttina; he
nikevit lihes ainoana mahdollisuutenaan kilpailla hinnan sijastalaadulla. Laatu on
tutkimusyrityksissi omaksuttu késitteend melko laajasti; useimmat yrittajét mieltdvat -
laadun syntyvin useammasta osatekijésté, jotka kuitenkin pitkélti ovat hyvin
tuotantoldhtdisid jakumuloituvat korkeaan tuotelaatuun. Yleisemmin laatu néhdéén
muodostuvan tuoreudesta, eldinten ruokinnasta seké olosuhteisiin ja eldinten
ksittelyyn liittyvistd eettisistd tekijoistd. Jalosteiden osalta laatu taas muodostuu
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erilaisesta valmistustavasta ja/tai erilaisesta raaka-ainekoostumuksesta standardi-
tuotteisiin verrattuna. Vertailukohteena useimmat yrittdjét pitivit kilpailevien
lihanjalostajien osalta isoja teurastamoita ja lihanjalostusyrityksid, eivit niinkésn
vastaavia pienyrityksid.

Tuoreus saa erittdin suuren painoarvon laadun osatekijand. Tuoreus korostuu
erityisesti sianlihan kohdalla, silld naudanliha saa olla pidempéin raakakypsynytti.
Tuoreus syntyy usean eri kisittelyvaiheen tuloksena. Ensinnikin teurastuksen
Jélkeisetkuljetukseton minimoitu, jolloin liha on yleensi heti teurastuksen jélkeisend
péivédnd myynnissi. Erityisesti silloin, kun teurastus tapahtuutilalla, kuljetusmatkoja
ei ole, mikéd mahdollistaa nopean kisittelyn ja kylmiketjun sdilymisen. Tuoreuden
korostaminen ei kuitenkaan liity yksinomaan tilateurastukseen,silla my®&s useim-
mat ostoteurastuksen varassa toimivat yrittdjit ovat kiinnittineet huomiota rahti-
teurastuspaikan sijaintiin, jotta kuljetusmatkat niin ikd#n olisivat mahdollisimman
lyhyet: “Jos tinddn vien sen teurastamolle, niin huomenna se on teurastettu ja
tarkastettu, ja puoli tuntia, niin se on kauppiaan kylméihuoneessa, ketju on saatu
tavattoman lyhyeksi”. Toiseksi tuoreen lihan myyntiaika on lyhyt. Se on
enimmillddnkin vain muutamia pdivid, parhaimmassa tapauksessa esimerkiksi
suoramyyntid on vain kerran viikossa: “Vain yksi myyntipdivd, teurastetaan yhtd
pdivddvartenjaylijadmdt toimitetaan heti savustukseen”. Kolmanneksi tuoreutta
liséid se, ettd niissd yrityksissd, joissa on suoramyyntii, lihaa leikataan myynnin
mukaan eiké seisoteta koko pdivid kylmatiskissd: “Jauheliha saadaan tehtyd
tuoreeltaan leikatusta lihasta, eri asia kun ostaa kaupasta pakattua lihaa, ei tiedi
koska se on leikattu”.

Eldinten ruokintaa puhtaallakotimaisellarehulla, usein omalla tilalla kasvatetulla
viljalla, pidetdén niin ikéén tirkednd laatutekijéind. Sianlihaa useimmat yrittéjat
markkinoivatkin “viljapossuna”. Viljapossua pidet4éin maukkaampana, silli teolli-
sesti valmistetusta rehusta saattaa tulla lihaan sivumakua. Silminnihtivii eroa
tavalliseen possuun verrattuna ei vélttimitti ole, mutta eron voi kuitenkin havaita
esimerkiksi rasvan maussa ja laadussa.

Eettisten tekijoiden korostaminen liittyy 1hinné oman raaka-aineen jalostami-
seen. Eldinten asianmukaista ksittelyd kuljetuksessa ja teurastuksessa seki lyhyitd
kuljetusmatkoja korostivat erityisesti ne yrittéjit, joilla on tilateurastamo. Tilalla
teurastusta pidetddn “yksiléllisempdnd teurastustapana”, ja se nihdiin jopa
ainoana mahdollisuutena, jotta saadaan “pehmedd, maukasta lihaa”. Esimerkiksi
eri karsinoista tulevia sikoja ei sekoiteta keskenién teurastukseen vietdessi. Kun
elaimet ovat rauhallisia teurastukseen vietdessd, ei pelkotiloja péiise syntymdéén,
mikd véhentd ja ehkiisee stressilihan muodostumista. Yrittsjit korostivat laatuun
liittyen juuri eldinten stressittomyyttd, kuten seuraavat esimerkit osoittavat:

“Omasta sikalasta tuodaan ja viedddn tuonne ajamalla, ei tule stressilihaa,

kylld sitd varmaan yleensd tulee aika paljon, joku sika on sellainen, ettd se
stressaantuu helposti ja stressiliha pilaantuu herkemmin - kuljetuksessa
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huomaa sen, ettd jos otetaan useammasta karsinasta, niin voi stressaantua
Jja sen huomaa teurastuksessa, vetdd lihan vaaleaksi mddrdtyistd paikoista,
témdi on se, jotavoi pitdd parempana tillaisessa toiminnassa, kun kuljetukset
eivdt ole pitkid.”

“Ei ole kuljetettu satoja kilometrejd, vaan se eldin tuodaan tuohon ja
teurastetaan samantien, ei tarvitse erikseen lastataja ajaa, liha on senverran
herkkd tuote, mitd nopeammin ja mitd vihemmdlld kuljetuksella se saadaan
pakettiin, kylld se selvd ero on.”

Yrittdjien mukaan stressijéttdd selvét jalkensé lihaan. Stressiliha saattaa pilaantua
helpommin, stressi tekee lihasta karvaan ja vetisen ja se voi vaikuttaa lihan vériin.
Naudanlihan kohdalla puhutaan stressin yhteydessd tervalihasta. Toisaalta ne
yrittajit, jotka toimivat ostoteurastuksen varassa eivitasettaneetitse tilateurastukselle
niin suurta merkitystd. Kuljetusmatkatjaavatlyhyiksi, kun teurastuspaikka sij aitsee
lyhyenmatkan pasissi. Eettisind tekijoind painotettiin tdlldin enemmén eldinystavillisid
olosuhteita tuotannossa ja kasvatustapaa, joskin ndmi tekijét liittyivdt myos
tilateurastusta harjoittaviin yrityksiin. :

Jalosteiden kohdalla laatua pidetidin parempana siitd syystd, etté jalosteet ovat
erikoistuotteita, jotka eroavat valmistustavaltaan (ylikypsé palvi, perinnepalvi) tai
raaka-aineiden osalta (kokolihaisuus) markkinoilla olevistateollisista massatuotteista.
Jalosteissa kiytetty raaka-aine on laadukasta tuoreen lihan kohdalla mainittujen
laatutekijoiden ansiosta, joskin valmiista jalosteesta on vaikea erottaa, onko raaka-
aineena kéytetty esimerkiksi viljapossua vai tavallista possua.

Lihan tuoreuden, rehun laadun ja eettisten tekijoiden lisaksi laatukriteereind
tulivat mainituksi mm. hyvi eldinaines jarotu, lihan maku jamaukkaus seké rakenne
tai tekninen laatu, jotka ovat lihinné seurausta muista laadun osatekijoistd. Muu-
tama yrittdji mainitsi erityisesti jauhelihan laadukkuuden, jonkamyds terveysviran-
omaiset ovat tarkastuksissa todenneet.

Haastatteluissa tuli esille my6s muita tekijoitd, joita osa yrittdjistd ei suoranai-
sesti yhdistanyt laatuun mutta jotka selvisti ovat toiminnan vahvuustekijoitd ja
lisdarvon luojia. Nama tuotteen alkuperidn ja asiakaspalveluun liittyvat tekijat
sisdltyvit laajasti médriteltyyn laatukasitteeseen.

Kotimaisuutta ja tuotteen alkuperfiii pidetidn selkednd lisdarvoa tuovana
tekijin erityisesti tuoreen lihan myynnissi. Yrittdjien mukaan asiakkaatarvostavat
siti, etti saavat ostaa lihan suoraan tuottajalta ja voivat siten itse varmistaa lihan
alkuperin. Erityisesti EUsiin liittyminen on tuonut pelon véhittdiskaupoissa
myytavasti ulkolaisesta lihasta': “Nyt EU:n myGti just tdmd, ettd se on kotimaista,
se on erittiiin suuri asia monelle, he haluaa sen varmistaa, he eivit endid usko, ettd
kaupasta saa muuta kuin ulkolaista, vaikka se olisikin kotimaisella nimikkeelld.

1 Haastattelut tehtiin ennen “hullun lehméin tauti* -kohua.
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Téhan liittyen yrittdjit kritisoivat voimakkaasti sitd, kuinka helposti tuontiliha
muuttuu kotimaiseksi tuotteeksi. Esimerkiksi tuontilihan marinointi tekee siit
kotimaisen valmisteen. Suurena epékohtana pidettiin myos sitd, ettd lihajalosteissa
kéytetyn raaka-aineen alkuperén ilmoittamista pakkauksissa ei lainsdddiannélli ole
tehty pakolliseksi. Alkuperéin ilmoittamisen uskotaan suuntaavan kysyntia entises-
tddn kotimaisiin valmisteisiin.

Yritysten toiminnassa korostuu asiakaslihtdisyys ja joustavuus. Suurena etuna
pidetddn siti, ettd pystytddn paloittelemaan liha asiakkaan toiveiden mukaan. Etu on
myos se, ettd tuotteet eivit ole niin pitkille jalostettuja kuin kaupassa. Asiakas on
tyytyvéinen, kun hén saa itse valita ja kun liha ei ole pakattua;. “ndikee lihapalan
kummaltakin puolelta”. Tilamyymil4 on yleensd auki vain tiettyini paivini viikos-
ta, mutta aukioloajoista joustetaan. Monille asiakkaille, erityisesti vanhemmalle
véestolle, myymilissd asioimisesta muodostuu sosiaalinen tapahtuma. Ostamisen
yhteydessé vaihdetaan kuulumisia ja keskustellaan ruoan valmistukseen liittyvistd
asioista. Ylipa4tddn toiminta pyrkii kaikin puolin olemaan ihmisliheisti jareilua.
Ohessa pyritddn tarjoamaan jopa elimyksii.

“Palvellaanja puhutaan asiakkaan kanssa, ja asiakasta pidetddn ihmisend.”
“Kun (asiakas) tulee hakemaanpuolikkaan sian, annansille sisielimet kaupan
pddlle, reilua toimintaa, puhellaan maailman asioista, kdydddin sikalassa
katsomassa, ndytetddn pikkupossuja lapsille.”

Yrittdjien kisitykset laadun osatekijdistd perustuvat osittain heidin omiin kisi-
tyksiin ja osittain asiakkailta saatuun palautteeseen. Kuitenkin usein korostetaan
mielikuviin perustuvia tekij6itd enemman kuin tuotteen ns. fyysisti tai hygieenisti
lainsdddinnolliset normit tayttdviad peruslaatua. Peruslaadun varmistaminen on
kuitenkin keskeistd koko toiminnalle, silli huonoa tuotetta ei korvata mielikuvilla tai
eldmyksilld. Yleisesti timé yrityksissd ymmarretinkin: laadun ja valvonnan on
oltava kunnossa, jotta tuotteet saadaan markkinoitua. Monissa yrityksissi nouda-
tetaankin lihahygienialain edellyttdm&4 omavalvontajirjestelmas, tai se oli haastat-
teluhetkelld suunnitteluvaiheessa tai lihes valmis. Omavalvonnan korostaminen
asiakkaille oli kuitenkin verrattain vahaistd, vaikka jirjestelmii voidaankin asiak-
kaan ndk6kulmasta pitdd erdénd objektiivisena tuotteen ja toiminnan laadun mitta-
rina.

Muutamissa yrityksissd on esiintynyt jonkin verran tuotannollisia ongelmia,
jotka ovat heikenténeet tuotteiden peruslaatua. Keskeisend laadunvalvonnan osa-
alueena onkin tuotteiden tasalaatuisuuden varmistaminen.

“Tuotanto ei oikein pelannut niin kuin olisi pitinyt, ja siind tuli semmoistakin,
ettd laatu heikkeni.*
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“Alihankinnassa on ollut ongelmia, laatu ei vilttamdttd pysy tasaisena, voi
tulla mitd sattuu - riippuu, miten vakavasti ne ottaa.“

“Sen jiilkeen kun valmistus siirtyi (toiseen paikkaan), makkaroiden laatu on
heikentynyt, myynti on melkein romahtanut jalosteiden osalta.”

5.5. Tuotteiden kysynta

Teurastusméadrit eri yrityksissd vaihtelevat riippuen toiminnan laajuudesta ja
vuodenajasta. Tyypillisesti sikoja teurastetaan viikossa 10 kappaleen molemmin puolin
mutta midrit vaihtelevat 1-2 siasta viikossa 10-15 kappaleeseen kaksi-kolmekertaa
viikossa. Jouluakohden teurastusmiiiritkasvavat. Sianlihan teurastus onnaudanlihan
teurastusta helpompaa, silld yhdelle sialle riittdd yksikin ostaja. Teurastukseen ei
niin ollen liity niin suurta riskid, jos ruhoa ei saataisikaan kaupaksi. Naudanlihaa
teurastetaankin sianlihaa selvemmin kysynnin mukaan, ja usein ainakin puolelle
lihaméa#risti pyritdéin saamaan ostaja jo ennakkoon ennen teurastusta.

Tuoreen sianlihan myynti painottuu selvisti loppuvuoteen, jolloin myydaan
enimmikseen joulukinkkuja ja puolikkaita ruhoja. “Marras-joulukuun myynti on
suunnilleen saman verran kuin koko vuosi, muuten myynti on melko tasaista,
vililli on hiljaisempia aikoja sddnndllisesti joka vuosi.” Hiljaisimmat ajat ovat
joulun jilkeen vuoden alussa seké loppukevadsta. Kesi-heindkuussa grillikaudella
kysynti on vilkasta. Palatavarana myydéén tdlloin mm. kyljyksid, kassleria ja
grillikylked. Joulukinkku-ja puolikastilauksia otetaan vastaan yleensé elo-syyskuulta
lshtien. Joulukinkun kysynti on useimmissa yrityksissé ollut selvasti suurempi kuin
mité pystytian toimittamaan. Pelkkien kinkkujen myynti on kuitenkin rajallista, silld
ruhon muita osia ei useinkaan pystyti médrittdmasti hyodyntimain. Yleensd tdma
on ratkaistu pitaytymalld pitkalti kokonaisten puolikkaiden myynnissi.

Naudanlihan kohdalla kysynti on tasaisempaa, mutta siindkin voidaan havaita
omat sesonkiaikansa: “Paistienja fileiden menekki ajoittuu juhlapdiviinja kesdlld,
kun ihmiset jirjestivit juhlia, menee naudan arvo-osia huomattavasti enemmdn.”
Lampaanlihan sesonki ajoittuu padsidisen tienoille.

Jalosteilla pystytéin jonkin verran tasaamaan myynnin kausiluontoisuutta ja
vaihteluita. Jalosteissa makkaroiden menekki on suurinta kesélld, palvituotteita
kysytidn tasaisesti ympéri vuoden. Enimmékseen jalosteilla kuitenkin tasataan
myynnin vaihtelualyhyemmallé aikavalilld, esimerkiksine ruhonosat, joitaeisaada
viikonlopun suoramyynnissd myytyd, palvataan tai kdytetddn makkaroiden raaka-
aineena.

Sivutuotteiden mahdollisimman tarkka hyddyntéminen tuottaa ongelmiamonis-
sa yrityksissé. Esimerkiksi naudan teurastuksessa sivutuotteiden ja teurasjatteiden
osuus on noin puoletkoko eldiimen painosta. Sian kohdallaniiden suhteellinen osuus
on hieman pienempi. Sivutuotteita ovat sisdelimet ja rasva, teurasjitteet janaudan-
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ruhossa vuota. Siséelimid kéytetdin jalosteisiin, tai niitd myydéin tuoreena. Vuodat
taas pyritd4n myyméén nahkateollisuudelle. Sen sijaan rasvalle ja ihralle ei usein-
kaanldydy kiyttokohdetta, esimerkiksi pienten erien toimittamista muulle teollisuu-
delleei pidetd kannattavana. Ruhon leikkuusta ja paloittelusta jdimyos paljonluita,
joita myydaan nimelliseen hintaan tai annetaan jopa ilmaiseksi.

Asiakaskuntakoostuu padasiassa kuluttajista, jotka ostavat tuotteita suoramyynnin
kautta seki vihittaiskaupoista. Asiakaspiiri on osittain vakiintunutta. My®ds kesé-
asukkaat ja ohikulkijat ovat monille merkittivi asiakasryhmai. Asiakaskunta on
melko heterogeeninen, mutta joitakin asiakaskuntaa kuvaavia piirteitd on [6ydetti-
vissd. Yrittdjien mukaan asiakkaat arvostavat kotimaista, tuoretta japuhdasta lihaa
Jasiitd valmistettuja jalosteita, kiyttivit suhteellisen paljon lihaa ruoanlaitossa ja
ovatkohtuullisen hyvin toimeentulevia. Heille hinta ei useimmiten ole tirkein osto-
kriteeri. Haastatteluista nousi esiin kolme ryhms, joita voidaan pitéa tyypillisimpi-
né suoramyynnin asiakkaina:

- keski-ikdiset ja elikeliiset,
- perheet, joissa ruoka tehdéin suurimmaksi osaksi itse seki
- “herkuttelijat* ja erikoisuuksien etsijit.

Juuri idkkddmmatihmiset ovat monissa yrityksissi potentiaalinen kohderyhmi:
“Varsinkin eldkeldiset tulee kimppakyydilli, tiydelli autolastillisella, etti kylld ne
nikee vaivaa tullakseen tinne“. Vanhempi viestd on tottunut kéyttdméaan lihaa
monipuolisesti. Hekéyttavit vaihtelevasti eri ruhonosia, mys esimerkiksi keittolihoja,
jotkauseinkaan eivét kuulu nuorempien kuluttajien ostovalikoimaan. Nuoret suosi-
vat jauhelihaa, valmiita suikalelihoja ja arvokkaampia ruhonosia. Monet yrittdjat
mainitsivat nuorten keskuudessa esiintyviin ns. uusavuttomuuden; ruokaa ei ole
totuttu laittamaan itse, eika lihaa ehki osata ostaa pidemmin ajan tarpeeksi. Tosin
yrittdjien mukaan asiakkaat kyselevit paljon lihan eri kiyttdmahdollisuuksista ja
paisto- ja valmistusohjeista. Tlloin myyjén asiantuntemus korostuu, ja taitava
myyjé pystyy ohjaamaan asiakkaan lihan kiytt64 vieraampiin ruhonosiin jamoni-
puolistamaan lihan kdyttomahdollisuuksia.

Yritykselld saattaa olla jopa muutama sata vakioasiakasta, ja parhaimpina
pdivind myymadldssé kdy useita kymmenii asiakkaita. K ertaostosmiirit vaihtelevat
muutamasta sadasta grammasta jauhelihaa kokonaiseen sianruhoon. Jos tila tai
myyméld sijaitsee 18helld asiakasta tai hyvien kulkuyhteyksien passsi, ostosmazrit
saattavat olla hyvinkin pieni: “Vanhemmat ihmiset hakee, kun saavat sen Jjoka
paivd tuoreena, vaikka eivit kerralla paljon ostakaan“. Keskimiirin kerralla
ostetaan kuitenkin useita kiloja: “Ostosmdidrit 5 kg:sta ylospdin, ostavat aika isoja
mddrid, ei pientd mddrdd ollenkaan kun tinne ajavat - jopa yksindinen ihminen,
Jjoka tulee pidempdid, ostaa kervalla suuremman mddrdn ja laittaa pakkaseen,
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5,6. Markkina-alue ja myyntikanavat

Yritysten padmarkkina-alueena on yleensd oman-jaldhikuntien alue, muttamonien
yritysten kohdalla voidaan puhua myds alueellisista markkinoista. Erityisesti Eteld-
Suomessa kuluttajat tulevat ostamaan tuotteita tilalta jopa yli ladnirajojen. My0s
vahittiiskauppoja saattaa olla asiakkainauseamman l4dnin alueelta. Suoramyynnissi
palalihan pddasiallinen myyntialue on usein lahiympéristo, kun taas isompia liha-
erid haetaan pidempienkin matkojen takaa.

Yrittjia pyydettiin arvioimaan myynnin markkaméirdistd jakaantumista eri
myyntikanaviin vuonna 1995. Selvésti tarkeimmit seka kilytetyimmatjakelukanavat
olivat suoramyynti tilalta tai omasta myymaldstd sekd vihittdiskaupat (kuvio 2).
Muiden kanavien merkitys oli melko véhéinen. Eri kanavien lukuméérd vaihteli
yhdesti viiteen keskiarvon ollessa 3,2 kanavaa. Kahta yritystd lukuun ottamatta
myyntikanavia oli tavallisesti useampi kuin yksi. Neljdssd yrityksessd kaytettiin
viittd jakelukanavaa, joskin néissd yrityksissd pidasiallisimman kanavan osuus
myynnistd oli yli puolet. Hyvosen ym. (1995, s.41) tutkimukseen verrattuna nayttia
siltd, ettd liha-alalla suoramyynnin merkitys myyntikanavana on jonkin verran
suurempi kuin elintarvikealan pienyrityksissd keskimairin, kun taas véhittdis-
kauppojen ja suurkeittividen merkitys on vastaavasti alhaisempi.

Myynnin jakautuminen eri jakelukanaviin

Suoramyynti tilalta tai omasta myymalast \ 55,4

Vahittaiskaupat | 238
Suoramyyntihallit |
Suurkeittiot, ravintolat ym 5
Tukkuliikkee

Muut yritykset §§ 3

valitaja 2,5

Messut, markkinat § 1,6

0 10 20 30 40 50 60 %

52
3,1

Kuvio 2. Myynnin keskimdédrdinen jakautuminen eri jakelukanaviin koko myynnin
ollessa 100 % (n=26).
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Suoramyyntii tilalta tai omasta myymélisti pidetdsin merkittdvimpénd ja
samalla my®ds kannattavimpana markkinointikanavana. Ainoastaan yhdessa yrityk-
sessd tété jakelukanavaa eikéytetty lainkaan. Suoramyynnin osuus vaihteli 10 %:sta
100 %:iin mediaanin ollessa 63 %. 17 yrityksen yhteydessa oli erillinen myymaélatila
tai myyntipiste kylmaaltaineen. Useimmiten myymili sijaitsi tilan yhteydessd,
muttamuutamassa yrityksessi se sijaitsi erillisessi suoramyyntihallissa, vuokratilassa
tilan ulkopuolella, palvaamon yhteydessd, tai myynti tapahtui erillisen vaunun
kautta.

Vihittiiskauppaa jakelukanavana kiytettiin noin kahdessa kolmasosassa yri-
tyksistd. Talloin sen markkaméadrdinen osuus myynnisti vaihteli 5 %:sta 90 %:iin
keskiarvon ollessa 37 %. Vihittiiskaupat, joihin tuotteita toimitetaan, ovat usein ns.
villejd, ketjuihin kuulumattomia yksityisii myymélditd, mutta Jjoukossa on myds
isoihin kauppaketjuihin kuuluvia liikkeitd. Vaikka suoramyyntid pidettiinkin
kannattavimpana myyntikanavana, myynnin lisddminen vahittdiskauppaan kiinnostaa
monia yrittéjid.

Muiden myyntikanavien merkitys oli yllittéivén vihdinen. Pienten toimitusmiirien -
vuoksi suurkeittitkanavan osuus koko myynnistd muodostui suhteellisen pieneksi,
vaikka ravintoloihin, ruokapaikkoihin ja muihin suurkeittidihin toimitettiin tuotteita
kaikkiaan 14 yrityksesti. Pienisti ravintola-asiakkaista oli jouduttu luopumaan mm.
maksuhdirididen vuoksi. MyGs suoramyyntihallien merkitys myyntikanavana oli
pieni. Suoramyyntihallien vélitykselli on myyty lihinni kestomakkaroita. Tuoreen
lihan myynti suoramyyntihalleissa on ongelmallista, koska liha tuoretuotteena har-
voin myy itse itsednsd vaan tarvitsisi tuekseen markkinointitaitoisen myyjéan.
Vilittijéi tai kansanomaisemmin “jobbaria“ jalosteiden myynnissi ilmoitti kéyttd-
vénsd kaksi yrittdjad. Toisessa yrityksessd vilittdjin osuus oli myynnistd vli puolet.
Vélittdjan avulla tuotteita saatiin myytyd kauempana sijaitseville markkinoille, 14-
hinné vihittiskaupoille ja hallikauppiaille. Myyntimaarien kasvattamiseksi valitti-
jélle myynnin katsottiin olevan edullisempaa kuin oman myyntiorganisaation kasvat-
taminen.

Yhteenvetona myyntikanavien rakenteesta voidaan todeta, ettd jakelutie tuottajalta
kuluttajalle on hyvin Iyhyt. Useimmiten tuotteet myydééin suoraan kuluttajille ilman
véliporrasta. Jossain méérin kéytetddn yhtd viliporrasta, joka useimmiten on siis
vahittdiskauppa. Jakelukanavien suhteelliset osuudet myynnistd ovat useimmiten
pysyneet jokseenkin samoina. Myynnin rakennetta tarkasteltaessa on kuitenkin otet-
tava huomioon, etti myynnin arvo vaihteli yrityksittiin, mutta koska tarkkaa
myynnin arvoa tai lilkevaihtoa ei aina ollut saatavilla, tuloksia ei voitu esittis
esimerkiksi painotettuina keskiarvoina. Toisaalta tarkasteltaessa yksittiisten yritys-
ten myynnin jakaantumista eri kanaviin, voidaan tehdd se johtopdtds, etti
jakelukanavat ovat muotoutuneet pikemminkin yrityksen toiminta-ajatuksen ja
sijainnin kuin esimerkiksi yrityksen koon tai tuotevalikoiman perusteella. Esimer-
kiksi muutamassa yrityksessd vihittiiskauppojen osuus oli merkittivi lihinni sen
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takia, ettd yrityksessd oli tarkoituksellisesti suuntauduttu tukkumyyntiin ja
suoramyyntid harjoitettiin vain pienessé mittakaavassa etupiissi paikallisen kysyn-
nén tyydyttamiseksi. Tdhén taas oltiin osittain paddytty sen takia, ettd ruholihan
myyntid kaupoille pidettiin tydpanoksen osalta helpompanakuin palalihan myyntid
suoraan kuluttajille. Osasyyn oliusein my®0s se, etté syrj disen sijainnin tai vihdisen
asiakasmisran vuoksi suoramyynti ei olisi yksin kannattanut, vaan oli etsittdva
my6s muita kanavia.

5.7. Yhteisty$

Yhteisty® liha-alan pienyritystenkesken on véhaisté. Lihialueen liha-alan yrittdjét

tunnetaan, ja vililld saatetaan vaihtaa kokemuksia ja keskustella hintatasosta. Esi-

merkkejd konkreettisista yhteistoiminnan muodoista on kuitenkin hyvin véhan.

Ainoastaan parissa yrityksessd yrityksenkoko toiminta perustui useamman tuottajan

raaka-aineen jatkojalostukseen. Lisdksi seuraavat yhteistyon muodot tulivat

esimerkinomaisesti muutamissa yrityksissi esille: '

- yhteiskuljetukset

- yhteinen myyntipiste kauppahallissa tai suoramyyntitorilla

- omien tuotteiden ohella markkinoidaan ja tiedotetaan my6s muiden saman alueen
yrittijien tuotteista (muut kuin lihatuotteet)

- alihankinta

- rahtiteurastus

- tuotekehitys

- yrityksen omaan myymélaan on otettu myyntiin myos muiden yrittdjien tuotteita
(muita kuin lihatuotteita)

Monet yrittdjit ovat mukana alueellisissa jatkoj alostusprojekteissa, jotka ovat
tarjonneet niin tietoa kuin tiloja ja laitteita jalosteiden valmistukseen. Projektien
puitteissa on jérjestetty esittelytilaisuuksia projekteissa mukana olevien yritysten
tuotteista. Myds ammattioppilaitosten kanssa on monille yrityksille tarjoutunut
tilaisuus yhteistyohon erityisesti jalosteiden tuotekehityksessd javalmistuksessa.

Muutama yrittdjd toivoi jatkojalostuksen perustuvan jatkossa hyvin pitkille
yhteistoiminnan varaan: “Jos tdssd nyt jonkinlainen verkosto tulisi EU:n myotd,
voitaisiin kimpassa tehdd jalostustuotteita jossain yhdessd paikassa, silloin
saataisiin kustannuksia alas. Voishan se olla vaikka osakeyhtiomuotoinen se
systeemi, jossa niitd valmistettaisiin, tai olisi timmadinen urakoitsija, joka tekisi
pelkiistéidn rahtityéti... Alueella on maatilateurastamoita, jotka ovat luvanneet
tehdd teurastuksen rahtina, jos joku tekee teurastamon alueelle, ei sitd kannata
jokaisen tehdd - mieluummin teetetdidn teurastus silld, joka sen osaa, ja tehddidin
itse se, mitd osataan®.
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5.8. Yritysten kuvaus - yhteenveto

Yritystoiminnan kiiynnistiminen

* paremman hinnan saaminen omalle raaka-aineelle

* markkinarako, kysyntii osittain jo valmiina

* itsensd ja muiden tydllistiminen

* kokeilunhalu, vaihtelunhalu

Tuotevalikoima

* tuore liha (ruholiha, puolikkaat, palaliha)

* kokolihamarkkinat (lenkki-, grilli-, uunimakkarat, kinkkumakkara, kinkkuleike, meetwursti,
nakit, maksamakkara)

* palvituotteet (palvikinkku, ylikypsa kylki, uunikylki)

* tdyslihasdilykkeet

* Jaloste-erikoisuuksia (esim. valkosipulipalvileike, katajanmarjalenkki, valkosipulilenkki,
lammassalami)

Tuotteen laatu- ja vahvuustekijit

* raaka-aine omasta takaa

* tuoreus

* eldinten ruokinta

* eettiset tekijit liittyen eldinten kasvatukseen ja kisittelyyn

* erikoistuotteet

* kotimaisuus

* tieto tuotteen alkuperisti/tilalla tuotettu

Toiminnan laatu- ja vahvuustekijit

* erikoistuminen/vaihtochtojen tuottaminen

* monipuolinen tuotevalikoima

* asiakasldhtdisyys

* yksildllinen palvelu

* joustavuus

* "elimysten tarjonta"

* reilua ja ihmisldheistd toimintaa

Kysynti

* ongelmana erityisesti sianlihan kysynnin kausiluonteisuus

* kysynnin vaihtelun tasaaminen jalosteilla

Asiakaskunta

* arvostavat laatutekijoitd, hinta ei yleensi tirkein ostokriteeri

* vanhempi véestod, perheet, joissa ruoka tehdidn suurimmaksi osaksi itse seki "herkuttelijat" ja
erikoisuuksien etsijit

Jakelukanavat

* suoramyynti tilalta tai omasta myymildsti muodostaa jakelun perusrungon

* vihittdiskaupat ovat monille yrityksille merkittivi kanava

* muiden kanavien kuten ravintoloiden ja suurkeittididen merkitys varsin pieni

Yhteistyd

* toistaiseksi vahaisti

* toiminnan perustaminen ueamman tuottajan/osakkaan raaka-aineen jatkojalostukseen

* rahtiteurastus, alihankinta

* yhteiskuljetukset ja yhteiset myyntipisteet muiden yrittijien kanssa
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6. Hinnoittelu ja hintastrategiat liha-alan pienyrityksissa
6.1. Hintataso Kilpailijoihin verrattuna

Kyselylomakkeessa yrittdjid pyydettiin arvioimaan tuotteidensa keskimaardistd
hintatasoa sekd kilpailevien yritysten vastaaviin tuotteisiin etta vihittdiskaupassa
myytiviin tuotteisiin nihden. Kilpaileviin yrityksiin verrattuna suurin osa yrittéjisti
myy tuotteitaan korkeammilla hinnoilla, osa yrittdjistd sen sijaan arvioi hinnat
samantasoisiksi (kuvio 3). Vertailuperustana pidettiin lihinnd isoja teurastamoita ja
lihanjalostusyrityksid, ei niinkiéin vastaavia pienyrityksid, joiden suhteen hinnatovat
jokseenkin samalla tasolla ldhialueella sijaitseviin yrityksiin nahden. (Tosin valta-
kunnallisesti tarkasteltuna pienyritystenkin hinnoissaesiintyi huomattavaa vaihtelua.)
Vihittdiskaupan normaalihintoihin suhteutettuna hintahaitari yritysten vililld on
sitivastoin levedmpi. Erityisesti tuoreen lihan hintatasoa pidetdén useissa yrityksissi
alhaisempana tai korkeintaan samana vihittdiskaupoissa myytdvian lihaan verrattuna.
Joukossa oli kuitenkin my®s yrityksid, joissa tuoreen lihan hinnaton asemoitu selvisti
vihittiiskauppojen hintatason ylipuolelle (kuvio 4). Hinnan asemoiminen keski-
midriisti korkeammalle tasolle on helpompi toteuttaa lihajalosteiden kuin tuoreen
lihan kohdalla.

Tuotteiden myyntihinnat ovat yleensi korkeimmat suoramyynnissa javastaavas-
ti alhaisimmat vihittdiskauppoihin myytiessi. Suoramyyntid pidetédénkin kannat-
tavimpana kanavana, vaikka muiden myyntikanavien osuus olisi suurempi. Tés-
t4 huolimatta yritykset ovat halukkaita lisidimaéin myyntiddn vihittidiskauppoihin,

Tuore liha
(n=26)

Lihajalosteet
(n=20)

I I T

O : 10 20 30 Yritysten Ikm

Kuvio 3. Keskimddrdinen tuoreen lihan sekd lihajalosteiden hintataso kilpaileviin
lihanjalostajiin verrattuna.
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‘ Hintataso vahittaiskauppaan verrattuna

| T“‘}[F_SQ,&‘ B Korkeampi
Samantasoinen
 Lihajalosteet | || Alhaisempi
(n=21)

|
310 Yritysten lkm

Kuvio 4. Keskimddrdinen tuoreen lihan ja lihajalosteiden hintataso vihittiis-
kauppaan verrattuna.

koska on huomattavasti helpompaa ja vaivattomampaa myydéd kokonaisia tai
puolikkaita ruhojakaupoille sen sijaan, ettd myydain palalihaa pienissa erissé yksit-
taisille kuluttajille. Témé helppous liittyy lihinna vihiisempiiin tydmadriin, koska
suoramyynnin kautta saatava parempi myyntihinta ei vilttimitti korvaa siti
tyémdirad, joka paloittelusta ja asiakaspalvelusta aiheutuu. Tisti voitaneen tehdi
se johtopditos, ettd suoramyynti kaikkine kuluineen ei vilttimiitti jokaisessa yri-
tyksessi olekaan se kannattavin kanava, jos verrattaisiin esimerkiksi eri kanavista
saatavaa katetuottoa.

Ravintolat ja suurkeitti6t ovat yleensi valmiita maksamaan hieman parempaa
hintaa kuin vihittdiskaupat. Suoramyyntihallissa hintataso on joko sama tai hieman
korkeampi kuin tilalta myytdessd. Suoramyyntihallit toimivat yleensé provisio-
periaatteella. Provision suuruus on usein 20 prosentin luokkaa. Viilittdjille hintataso
on niin ikdén suoramyyntihintaa alhaisempi.

Sijainti vaikutti selvisti eri tutkimusyritysten hintatasoon. Hyvind esimerkkini
on puolikas paloittelematon sianruho ilman péiti ja sorkkia. Arvonlisiverollinen
kilohinta suoramyynnissi vaihteli haastatteluajankohtana 15,50 markasta 21 mark-
kaan, jolloin vastaavasti 35-kiloisen puolikkaan sianruhon hinta vaihteli 543
markasta 735 markkaan. Usein asiakas haluaa ruhon valmiiksi paloiteltuna, miké
yrityksesté riippuen nostaa hintaa 1-3 mk/kg. Vihittdiskauppaan myytiessi puolik-
kaan tai kokonaisen ruhon hinta on yleensi muutamaa markkaa alhaisempi. Hinta-
taso oli selvisti korkeampi aivan Eteld-Suomen yrityksissd, kun taas alhaisimmat
hinnat olivat Pohjanmaan pienyrityksissi. Osittain tima selittynee silld, ettd padkau-
punkiseudulla ja sen ympéristokunnissa on potentiaalista asiakaskuntaa jaostovoi-
maa enemman. Pohjoiseen mentéiessa kuluttajien tulotaso alenee, ja viestopohja
pienenee, jolloin ongelmaksi muodostuu juuri potentiaalisen asiakaskunnan vihii-
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syys. Toisaalta sijainnillakaan ei voida yksin selittdd hinnoissa esiintyvéd vaihtelua,
silld joissakin tapauksissa myos syrjaisemmalld seudulla sijaitseva yritys on onnis-
tunut pitdmsasn melko korkeaa hintatasoa. Palalihan myynnissi kilohinnoissa esiin-
tyy suhteellisesti enemmaén vaihtelua.

6.2. Hintastrategiset paitokset

Térkeimmit tutkimusyritysten hintapdatoksiin vaikuttavat tekijét ovat kustannukset
ja liha-alan yleinen markkinahintataso. Kustannukset eivit yksin mééréé lopullista
hintaa, jonka suuruuteen viime kédessé vaikuttaa yleinen lihan ja lihatuotteiden
hintataso. Kustannukset asettavat kuitenkin alarajan hinnoittelulle. Erikoisuuteen
tai laatutekijoihin perustuen hintaa ei yrityksissé useinkaan aseteta olennaisesti yleisté
hintatasoa korkeammalle, vaan hinnat pyritddn sopeuttamaan ja suhteuttamaan
markkinoilla vallitsevaan hintatasoon. Koska pienimuotoisen jalostustoiminnan
kustannukset ovat luonnollisesti suuremmat suuriin yrityksiin verrattuna ja koska
toisaaltalihan yleinen hintataso onnykyisessé kilpailutilanteessa suhteellisenalhainen,
muodostuu hinnoittelualueesta - korkeimman mahdollisen hinnan ja alhaisimman
mahdollisen hinnan erotuksesta - hyvin kapea (ks. kuvio 1, 5.22). Toisin sanoen
hinnoittelun liikkumavara yrityksissd on hyvin pieni, usein jopa olematon.

Hinnoittelun liikkumavaran tai pelivaran pienuudesta huolimatta voidaan aineis-
ton perusteella tunnistaa yrityksissé olevan erilaisia hintastrategioita, kun hinta-
strategia ymmdrretisin hyvin laajasti tarkoittamaan kaikkia niitd strategisia paétok-
si, jotka ohjaavat hinnoittelua seké pitkalld etté lyhyelld aikavélilld. Ndmé hinta-
strategiat voidaan jakaa kahteen ryhméén. Ensimméinen ryhmé késittdd pitkén
aikavilin hinnoittelua koskevat suuntaviivat, mm. kuinka hinta asetetaan suhteessa
tuotteen laatutekijoihin jakilpaileviin tuotteisiin. Toiseen ryhméaén voidaan luokitel-
lapuolestaan ne strategiset paatokset, jotkaliittyvit1ahinnd hinnoittelun hienosaatoon
pidemmall4 tai lyhyemmalld aikavililld, kuten millaisia hintarakenteita yrityksissd
kiytetisn tai miten hinnallareagoidaan esimerkiksi menekkiongelmiin.

6.2.1. Hinnoittelun peruslinjat pitkilld aikavililli

Hinnoittelustrategiat tai -kytinnét voidaan ryhmitelld sen mukaan, mihin hinnoittelu
pidemmalla aikavililli padasiassa pohjautuu, ts. miké on tirkein hinnoittelua ohjaava
tekiji. Taméin perusteella yritykset voidaan hintastrategialtaan jakaa (1) kilpailu-
pohjaiseen hinnoitteluun, (2) kustannuspohjaiseen hinnoitteluun ja (3) asiakas-
suuntautuneeseen hinnoitteluun. On kuitenkin otettava huomioon, etté jako onhyvin
karkea, jamonissa yrityksissi voidaan tunnistaa piirteité kaikista kolmestaryhmasta.
Seuraavassa tarkastellaan yksityiskohtaisemminnditd hinnoittelutapoja ja esitetdan
yrittdjien kommentteja.
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(1) Kilpailuun pohjautuva hinnoittelu

Erikoistuminen ei sulje pois alan hintakilpailua. Kilpailuun pohjautuvassa hinnoit-
telussa, hinnat méardytyvitpitkalti kilpailijoiden ja yleisen markkinahinnan pohjalta.
Suurin osa tutkimusyrityksista ottaa yleisen hintatason huomioon tehdesséén omia
hintapéétoksid. Erityisesti tuoteen lihan suoramyynnissé vahittidiskaupassamyytévin
tuoreen lihan hintoja pidetdén usein viitehintoina, kun taas lihajalosteiden kohdalla
korvaavien tuotteiden, 1&hinnd massatuotteiden hintoja kéytetiin vertailuperusta-
na. Hinnat asetetaan alhaisemmiksi tai korkeintaan samantasoisiksi kuin vahittais-
kauppojen normaalihinnat. Sitd vastoin jos hintoja verrataan vihittdiskaupan
tarjoushintatasoon, hintataso yrityksissa on yleensi selkedsti korkeampi, erityisesti
silloin kun kauppa myy tuotetta jopa alle tukkuostohinnan. Silti monissa yrityksissi
on tavoitteena omassa sarjassaan tarjota asiakkaille pysyvisti edullista hintatasoa
ja pitdd hinnat kohtuullisella tasolla. Muutamat yrittijit, erityisesti aineiston
suurimmissa yrityksissé, olivat vahvasti sitd mieltd, ettd markkinat yksin masraavit
hinnan kustannuksista riippumatta:

“Kylli se onmarkkinat, jotkamddrdd hinnan, vaikka oma tase néyttdisi miltd.
“Joudutaan hintakilpailun mukaan eldmddn, ei siitid mihinkddn pédse.*
“...sitten menin markettiin X ja katsoin, mitkd ovat normaalihinnat ja pistin
ne. Ulkofileen hintaa kiiytiin kolmessapaikassa katsomassa... Meni kaupoissa
hinnatmihin meni, niinvaikkaparempi liha, niinpyritéidn pitimddn normaalit
kaupan hinnat.*

(2) Kustannusperusteinen hinnoittelu

“Kustannusten alle ei voi mennd, silloin tdytyy jdttid kauppa tekemdttd -
kylld se pitdd laskea mitd itselle on menoja, ettei sen alle mennd missddn
tapauksessa.*

“Hintataso asetettu kustannusten mukaan, sitten katsottu, miten suhteutuu
yleiseen hintatasoon.“ '

Kustannusperusteisessa hinnoittelussa perustana on se, etti jatkojalostuksen
aiheuttamat erilliskustannukset tulevat katetuksi. Lahtokohtana on se, miti tuotta-
minen maksaa, miki maarittdd minimihinnan, ja toisaalta se, mitd viihintién pitiisi
saada toimeentulon turvaamiseksi verrattuna siihen, ettd eldimet myytiisiin elivina
teurastamolle. Sianlihan kohdalla monet yritt4jit pitivit noin viiden markan eroa
ruhokaupassa kriittisend rajana, jotta yritystoiminnan kulut tulisivat katetuksi:

“Alkuun oli tavoite, ettd viisi markkaa pitdd jidda, josta otetaan kulut pois

- se on vihin, mutta sille ei ole tavoitetta, paljon lopuksi pitid jadda viivan
alle.”
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“Viiden markan erolla tiytyy mennd muutama vuosi, ja on laskettu, ettd 400
sikaa tiytyy vuodessa myydd, ettd pysytddn omillamme, kuluineen ja kaikki
palkat.” :

Edelld kuvatun mukaisesti laskettuna ruhokilon alin kustannusperusteinen hinta
muodostuisi siten, ettd tuottajahintaan lisdtdédn viisi markkaa ja tdmén piélle
arvonlisivero. Toisissa yrityksisséd on tehty tarkkojakin laskelmia hintatason
madrittimiseksi, mutta usein hinnoittelu perustuu hyvin karkeisiin ja arvionvaraisiin
laskelmiin. Esimerkiksi erds selkedsti alhaisemmalla hinnalla toimiva yritys tdhtéa
pédasiassa volyymin kasvattamiseen tuoreen lihan ruhokaupassa. Kun jalostusaste
on alhainen, ty0médrd jad vidhdisemmaksi ja kokonaiskatetta saadaan nostettua
myynnin lisddmiselld, vaikka hinta on asetettu niin alhaiseksi kuin kustannukset sen
suinkin sallivat:

“Ensin on tuottajahinta, jos se myydidn osuusteurastamolle, sitten sithen
tulee arvonlisivero ja maa- ja metsdtalousministerion tuki, sitten tulee se
tydn hinta (paljon se on kilpailijoilla se teurastuksen osuus), sitten lasketaan
hinta sille paloittelulle. Niistd se muodostuu. Teurastukselle on laskettu 3,50
mk/kg ja paloittelulle 100 mk/sika. Sitd ei ole laskettu saako omasta tyéstd
kunnon tuntipalkan, jos tulee tehtyd pitkid pdivid, mutta kylld se kannattaa.”

(3) Asiakassuuntautunut hinnoittelu

Asiakassuuntautuneella hinnoittelulla tarkoitetaan tissé asiakkaan kokemaan hytyyn
jakysyntdédn perustuvaa hinnoittelua. Yrittdjdt olettavat tai ovat tietoisia siitd, ettd
tietyt asiakkaat arvostavat niitd laatu- ja lisdarvotekijoitd, jotka mainittiin luvussa
5.4, jaovathalukkaita maksamaan niisté eivétka niink&an kiinnitd huomiota hintaan.
Osa yrittdjistd on onnistunutkin laatukuvan luomisessa ja laatuun perustuvan
ainutlaatuisuuden seké erikoistumisen hyodyntédmisessé (unique value effect, ks.
. NacLe 1987). Tallin hintaa on perusteltua pitds korkeana juuri laatutekijoiden takia,
silld “alhainen hinta saattaisi halventaa lihan laatua®, ts. hinta on merkki korkeasta
laadusta (price signaling, ks. TELLIS 1986). Yrittdjatovattilloin ainakin jossain maérin
onnistuneetkiyttdmiin hyviksi asiakkaiden erilaista hinnanmaksuvalmiutta: “saa
hinta olla hyvikin, jos asiakas sen hyviksyy“. Naudanlihan, erityisesti pihvikarjan_
kohdallalaadun hy6dyntdminen on helpompaa. Naudanlihassa esimerkiksi mureus
tai rasvan marmoroituneisuus on asiakkaan havaittavissa. Sianlihan kohdalla
viljapossuimagon hy6dyntdmistd voidaan pitéé vaikeampana. Silloin, kun siind on
onnistuttu, se perustuu pitkilti mielikuvan luomiseen ja asiakkaiden vilitykselld
levinneeseen maineeseen. Jalosteiden hinnoittelu on myds vapaampaa, koskaniille
ei useinkaan 16ydy vertailuperustaa esimerkiksi vahittdiskaupasta. Jalosteiden
valmistusmaérit ovat usein vield hyvin pienid, jolloin menekkiongelmia ei ole ollut
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ja tuotteet on voitu timénkin vuoksi hinnoitella suhteellisen vapaasti. Tuotevali-
koimaan saattaa kuulua myds yksittdisid tuotteita, joiden avulla saadaan keskimaa-
rdistd jopa huomattavasti parempi yksikkokate. Useimmiten nimé ovat jaloste-
erikoisuuksia, mutta tuoreesta lihasta joulukinkku on hyvi esimerkki, jolla voidaan
tehdd hyvéad tulosta.

“Yksi tuote on sellainen, ettd me ollaan varmaan Suomen huipulla, tuote x
on niinkovassa hinnassa, ettei ole kuullut ettd kukaan myisi endd kalliimmalla,
toiset myy kaikki halvemmalla jarjestdnsd, ja sitd menee aika rajusti.
Enemmdnkin pystyttdisiin tekemddn, mutta ei ole mitddn jdrked, tyomddrd
lisddntyisi, ja jos myytdisiin halvemmalla, kate pienenisi.*

“55 mk/kg, se on aika halpa tdyslihatuotteeksi, ei oikeastaan kalliiksi ole
kukaan moittinut, siitd saadaan hyvd kate, ainakin 50 %.“

Laatutekijéiden hyddyntdminen hinnoittelussa ei kuitenkaan yleisesti ole help-
poa, silld esimerkiksi mielikuville on vaikea laskea rahallista arvoa. Yleisti tarjon-
nan paljoutta ja syrjiistd sijaintia pidetd&n myos hintatasoa alentavina tekijoina.
Vihittdiskauppojen voimakas tarjoushinnoittelu hédmértdd kuluttajien késitysté
normaalihinnasta ja tarjoushinnasta. On myds asiakkaita, joilla on se késitys, ettéd
hinnat olisivat alhaisia, kun raaka-aine saadaan omasta tuotannosta. Usein kulutta-
jatmyds odottavat, ettd suoramyynnisté saisi tuotteita edullisemmin kuin vahittiis-
kaupasta, koska siiné ei ole véliportaita, jotka ottaisivat oman osuutensa hinnasta.
Kuluttajat ovat yrittéjien mukaan valmiita maksamaan laadusta ja erikoistuotteista
jonkin verran korkeampaa hintaa, mutta ei méaarattomasti. Ladhesjokaisen yrityksen
asiakaskuntaan kuluu sellaisia asiakkaita, joilla hinta ei vaikuta ostopaitokseen,
muttaharvemmin toimintaa voidaan laskea yksinomaannéiden asiakkaiden varaan.
Paljolti edelld mainittujen tekijéiden vuoksi ei laadun mahdollistamaan hinnanlisdén
yritystoimintaa uskalleta perustaa, ja hintataso on n#issé yrityksissé yleensi alhai-
sempi.

“On se vihdn niin, ettd laadulle ei voi asettaa korkeaa hintaa, nyt ei tule
koskaan hinta esteeksi, kun asiakkaat soittaa.”

“Laadusta ei olla valmiita maksamaan kovin paljoa enempdd, ja tillaisesta
odotetaan, ettd pystytddn vield edullisemmin markkinoimaan, mutta kylld
tdssd kustannuksia silti tulee.”

Alla on esitetty yhteenveto eri hinnoittelustrategioihin liittyvisti yrityksen toi-
minnan ja toimintaympériston tunnuspiirteité. Kilpailu- ja kustannusperusteinen
hinnoittelu on yhdistetty, koska kdytdnndssd hinnoittelupdétds syntyy usein kustan-
nusten ja yleisen hintatason yhteisvaikutuksena.
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Kustannus- ja kilpailuperusteinen
thinnoittelu
P

*kustannukset ja/tai yleinen hintataso

¢ m#irdd hintatason

* suhteellisen edullinen hintataso;

© “pysyvisti edulliset hinnat*

*tarjouksia

* hinnoittelussa ei pehvaraa

¥ tuore sianliha

,* asiakkaille hinta laatua tdrkedmpi ostoperuste
#vihittdiskauppa-asiakkaina tavallisia

+ ketjukauppiaita

Asiakassuuntautunut hinnoittelu

*hyodynnetddn asiakkaiden valmiutta
maksaa laadusta ja lisédarvosta
*selkedsti korkeampi hintataso

* kiintedt hinnat

* hinnoissa jonkin verran pelivaraa ;

* paudanliha (erit. pihviliha), jaloste-erikoisuudet

* asiakkaille laatu hintaa tirkeimpi ostoperuste

* vahlttalskauppa-asmkkama erikoisliikkeitd,
plenla yksityisid kauppoja tai laatuun panos-

tavia isoja litkkeitd
* katetuoton optimointi
*hyvi sijainti asiakkaisiin néhden
* gelkedt toiminnan periaatteet . E
* asiakasmyOnteisyys i
* markkinointiosaaminen koulutuksen
| . ) tai kokemuksen my&té

0 S s B

#* volyymin kasvattaminen, tukkumyynti
#gyrjdinen sijainti

6.2.2. Hinnoittelun hienosiito

Erityisesti suoramyynnissé tai omasta myymaléstd myytéessé yritykset toteuttavat
ns. yhden hinnan strategiaa (esim. ZIkMUND jaD’ AMIGO 1993) eli esimerkiksi ostoksen
suuruudesta tai asiakkaasta riippumatta tuotteen hinta on kaikille sama. Sen sijaan
myytiessd tuotteita esimerkiksi vahittdiskaupoille hinnat ovat jossain méérin
asiakaskohtaisesti differoituja. Tdma johtuu kuitenkin kaupan neuvotteluvoimasta
eiké tietoisesta strategiavalinnasta. Hinnat joudutaan neuvottelemaan useimmiten
kauppakohtaisesti, ja viime kidessi kauppias sanelee hinnan, jonka hén on valmis
tuotteistaan maksamaan “ota tai jatd“ -periaatteella.

Suoramyynnissd valtaosa yrityksistd suosii suhteellisen pysyvdd hintatasoa
mahdollisia tarjouksia lukuun ottamatta. Usein hintataso tarkistetaan kerran tai
kahdesti vuodessa. Asiakkaan kannalta tita pidetddn etuna: kun hinnat ovatkiinteét,
asiakkaan ei tarvitse joka kerta erikseen kyselld hintoja. Tarjousten suhteen mieli-
piteet jakaantuivat kahtia. Osa yrittéjistd oli selkedsti sitd mieltd, ettd toiminnan
luonteeseen ei sovi erikoistarjoukset. Joissakin yrityksissé pidetddn tiukasti kiinni
siitd periaatteesta, ettd hintoja ei alenneta misséén vaiheessa. Kiinteitd hintoja voi-
daankin pitéi tietoisena strategiavalintana, jolla erottaudutaan vihittdiskaupan toi-
mintaperiaatteista. Sitd vastoin silloin, kun tuotteita myydé4én palatavarana omasta
myymilésti, tarjouksia tehdddn joko sen varmistamiseksi, ettd tuotteita ei jdisi
myymitti tai joskus pelkéstddn sen takia, ettd kuluttajat ovat tottuneet tarjouksiin
asioidessaan vihittdiskaupoissa. Jonkin verran yrityksissd on kiytetty hinnan
alentamista menekin lisddmiseksi 1dhinné tuoreen lihan suoramyynnissd. Myds
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viéhittidiskauppa-asiakkaille on jonkin verran tehty kampanjoita ja erikoistarjouksia
kuten tutustumistarjouksia uutta tuotetta markkinoitaessa.

“Tarjouksia laitetaan sen mukaan, mitd tiskiin tuntuu jadvin.“
“Pdivittdisid erikoistarjouksia on aina silloin tdlloin, silloin hinta on selvisti
alempana, kun on kampanjoita - korkeintaan kaksi tuotetta tarjouksessasilloin
kun on.”

“Tarjouksia tehdddn, kun ihmiset on niin tottuneet juoksemaan tarjousten

perdssad, niin niitd tehdddn sen takia, ettei niiden (asiakkaiden) tartte pettyd,
kun ei ollut mitddn tarjouksessa.*

“Jos on enemmdin sikaa, niin md sanon kaupalle, ettd pidetddnkd sikapdivit

Jja myyn vihdn halvemmalla.*

Paljousalennukset olivat vihemmén kdytettyjd, mutta niiden avulla voidaan
suoramyynnissikin suunnata kysyntdd suurempiin kertaostosmaériin kuten erdassi
yrityksessé:

“Jos lajiaan ostaa yli 10 kiloa, niin sitten saa vihdn paljousalennusta, tai
sitten pienemmdissd erdssdviisi kiloa jotakin tuotetta - tottakai se saa enemmdin
alennusta, joka ottaa viikottain paistin kokonaisena luineen nahkoineen, kuin
Jjos ottaa viisi kiloa viikossa pelkkdd kuutioitua paistilihaa.*

Yleisesti hintatason laskemiseksi ei juurikaan ole pelivaraa. Osa yrittdjistd on
kokenut, ettd hinnan alentaminen onlisénnyt menekkis, mutta monet ovat sitd mielté,
ettdsilld el juurikaan ole vaikutusta myyntiin. Toisin sanoen kysyntda voidaan pitaa
ainakin pienten hintamuutosten suhteen joustamattomana: “Jos hintaa lasketaan

jonkin verran, se ei kuitenkaan olennaisesti lisdd menekkid, pitdisi olla aivan
kaupan tarjoushinnoissa, jotta silld olisi vaikutusta.”

Muutamissa yrityksissd hintatasoa on my0s voitu nostaa ilman, ettd menekki
olisi ainakaan olennaisesti vihentynyt:

“Hintatasoa on voitu pikkaisen nostaa siitd, mitd se oli alkuun.
“Kesdlld tarkistettiin osa hinnoista, pikkuisen korotettiin ldhinnd tukkuhintaa
suoramyyntipisteille, esimerkiksi grillimakkaran osuus kasvoi, halusivat
grillimakkaraa enemmdn, ja kun koko possu teetetddn grillimakkaraksi, niin
siitd ei saa millddn niin paljoa, kuin jos siitd tehtdisiin myds muita jalosteita,
Jjoten oli pakko tarkistaa sitd hintaa.*

Tuotteideﬁ hintarakenteet (ks. STERN 1986) ovat hyvin yksinkertaisia. Esimer-

kiksi kuljetuksista ei veloiteta erikseen vaan ne sisdltyvit hintaan. Tdmé on
yleisestikin kiytantd kotimaisen elintarviketeollisuuden suorassa jakelussa. Tima
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edellyttdd kuitenkin, ettd hintaan on todella laskettu kuljetuksista atheutuvat kustan-
nukset. Talloin myyntihinnan ollessa kaikille viahittidiskaupoille saman suuruinen,
ldhempini sijaitsevat myymaldtkattavat osan kauempana sijaitsevien myyméldiden
kuljetuskustannuksista. Kotiinkuljetuksia kuluttajille pidetdén usein lisépalveluna.
Sama periaate pitee myds esimerkiksi tuotteiden paloittelussa ja siivutuksessa. Jos
hinta on kaikille sama palvelusta riippumatta, ne asiakkaat, jotka haluavat ostaa
tuotteen ilman liitdnndispalvelua, joutuvat siitd tahtomattaan maksamaan. Edelly-
tykseni on tietysti se, ettd palvelulle on laskettu jokin arvo, joka sisdltyy keskimaa-
riiseen hintaan. Jossain méiérin tima on yrityksissd otettu huomioon. Esimerkiksi
puolikkaita sianruhoja myytdessd hinta on usein asetettu erikseen kokonaisena
myytiville ruholleja paloiteltuna myytavalle ruholle. Paloittelun hinta on yritykses-
td riippuen 1-3 mk/kg, eli tydn hinnan arvio vaihtelee suuresti. Siivutuksellekin on
saatettu médritelld hinta, esim. 5 mk/kg, jota ei kuitenkaan kdytidnndssd periti.

Osa yrittédjistd oli sitd mieltd, ettd yrityskuvaan ei sovi ns. 99-hinnoittelu,
erityisesti silloin, kun myydéén lihaa isommissa erissd. Hinnan pitéd pikemminkin
olla “reilu ja tasainen®. Sen sijaan palalihassa ja jalosteissa sovelletaan myds
psykologista hinnoittelua, eli tuotteita myydéan 29 mk/kg, 39 mk/kg jne. Monet
yrittdjit ovat kiinnittdneet huomiota myds optimaaliseen pakkauskokoon. Esimer-
kiksi silloin kun leikkelemakkaroita myydédan pakattuna, myyntierien on oltava
pienid, silld pakkauksen kokonaishinta ratkaisee, ei niink4an tuotteen yksikkohinta
tai sisdllon méard. Ongelmia aiheuttaa my6s madrdapainopakkauksien puute, jolloin
tuotteita on myytivé kilohinnalla. Kilpailevat yrityksetja vahittdiskauppa sen sijaan
myyvitjamainostavat makkaroita jamuita lihajalosteitamonesti pakkauskohtaisella
hinnalla (esim. grillimakkara 6,90 mk/400g, palvikinkku 14,90 mk/300g). Tdma
saattaa luoda kuluttajalle késityksen edullisesta hinnasta, vaikka néin ei olisikaan
(ks. Larrmven 1990, s. 77).

6.3. Kustannuslaskenta ja hinnoittelu
6.3.1.Jatkojalostuksen kustannukset

Jatkojalostuksesta aiheutuvat kustannukset voidaan karkeasti ryhmitelld seuraaviin
eriin: raaka-aineen hankinta, teurastus- ja tarkastuskustannukset, jalosteiden
valmistuskustannukset, hdvikki, markkinointi- ja kuljetuskustannukset, tydvoima-
kustannukset sekd muut toiminnasta aiheutuneet kustannukset. Kustannusten hallintaa
pidetdidn tirkednd, mutta niiden kohdistaminen tuotteille ja huomioon ottaminen
hinnoittelussa tuottaa vaikeuksia. '

Raaka-aineen hankinta muodostaa suurimman kustannuserédn. Omaa raaka-
ainetta kdytettdessa raaka-aine yleensd arvostetaan vaihtoehtoiskustannuksen mu-
kaan, eli raaka-aineen hinta méaritetdsn sen perusteella, mitd elévéstd eldimestd
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saisi teurastamolle myytéessa. Silloin kun yritystoiminta on yhtiditetty, teuraseldimet
myyddin yleensd maataloudelta yritykselle, ja yritys maksaa niistd kirjanpidolli-
sesti usein kdyvén tuottajahinnan verran, joissakin yrityksissd jopa hieman parem-
paa hintaa. Ostoraaka-aineesta joudutaan usein maksamaan hieman korkeampaa
hintaa, kuten seuraava esimerkki osoittaa: “Pieni joutuu maksamaan raaka-
aineesta pikkuisen enemmdn, ehkd se johtuu siitd, ettd tuottajat ovat tottuneet
asioimaan jonkun tietyn firman kanssa, ja sitd on vaikea kddntdd muulla tavoin
kuin maksamalla pikkuisen enemmdn®. '

Eldinlddkirin tarkastuskustannus on merkittdva kustannuser, joka nostaa
yksikkdkustannuksia suuriin yksikoihin verrattuna. Kun varsinaisten teurastamojen
lihantarkastuksen suorittaa valtion tarkastuseldinlddkari, teurastuspaikassa tarkas-
tuksen suorittaa kunnan viranhaltijana olevalaillistettu eldinl4ékéri (Lihahygienial.
511/94). Liséksi endid ei riitd teurastetun eldimen tarkastus, silld eldimet on
tarkastettava myds eldvind 24 tuntia ennen teurastusta, miké lisdd eldinlddkédrin
kdyntikertoja. Markkamaééréiset tarkastuskustannukset saattavat olla jopa yli kym-
menkertaiset suuriin teurastamoihin verrattuna. Tarkastuskustannusten suuruus
riippuu kerralla teurastettavien eldinten madréstd, mutta alhaisimmillaankin tarkas-
tuksen osuudeksi muodostuu vahintdan markka lihakiloa kohden. Suurimmillaan
tarkastuksen osuus saattaa nousta jopa 10 prosenttiin lihakilon keskiméardisesta
hinnasta. Eldinlddkérin perimissd maksuissa on kuntakohtaisia eroja, ja maksuun
vaikuttaa myds eldinldékérille matkasta aiheutuneet kustannukset. Suhteettoman
suuria tarkastuskustannuksia pidetién teurastamotoiminnan kannalta suurena epé-
kohtana. Suuria tarkastuskustannuksia pidetiin myos esteend oman teurastamon
perustamiselle niissd yrityksissé, joissa kdytetddn ulkopuolista teurastuspalvelua.

Yrittiijin ja yrittijiperheen tydpanosta ei useinkaan ole hinnoittelussa otettu
huomioon, tai se on aliarvostettu. Hyvin harvoin ty6panosta otetaan huomioon edes
kulunakirjanpidossa, mikd helposti vdaristad yrityksen tuloksellisuuden arviointia.
Tatd voidaan pitdd merkittdvand epdkohtana, etenkin kun ty (teurastus, leikkuu,
paloittelu, myynti) on hyvin késityOvaltaista. Kéytdnnossa hyvin harva yrittdja
maksaaitselleen palkkaa, ja talloinkin tavallisesti vain yhdelle, korkeintaan kahdelle
yrittdjdperheen jdsenistd. Todellisuudessa yrittdjadn oman ty6n arvo sisillytetdan
hyvin epdmaédrdisesti ja arvionvaraisesti tuotteille asetettavaan katteeseen:

“Omatyo huomioidaan tavallaan katteessa, vaikea laskea, saattaa tyopdivit
olla aika pitkid, ei voi ajatella ylityélle mitddn palkkaa, se on vaan tehtdva.*
“ Ei kuukausi- tai tuntipalkan mukaan mddritelty, ldhinnd mitd jdd, jos sitd
rupeaisi niin laskemaan, niin alkaisi hirvittdmddn.*

Niissd yrityksissd, joissa kdytetddn enemman ulkopuolista tydvoimaa, tyokus-

tannukset tulevat paremmin otetuksi huomioon, koska ne kulkevat yleensd
kirjanpidossa mukana, vaikka niitd ei ndissé yrityksissékéén varsinaisesti tuotteille
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kohdisteta. Oman tyon hinnoitteluun on kuitenkin muutamissa yrityksissé kiinnitetty
huomiota ja sitd pidetdén tuloksellisuuden kannalta olennaisena tekijénd: “Jos ei
itselle laske palkkaa, tottakai silloin pystyy hintaa pudottamaan paljonkin alem-
maksi, mutta kuka endd tekee tind pdivind talkootyord“. Tydkustannusten
seurannalla voidaan myds tehostaa tydvoiman kdyttod tuottavaan tyéhon ja paran-
taa siten kustannustehokkuutta. Kustannustehokkuutta saavutetaan mm. ammatti-
taitoisten ja osaavien tyontekijoiden kaytolld. Esimerkiksi ammattitaitoinen lihan-
leikkaaja todenndkdisesti suoriutuu lihan paloittelusta nopeammin kuin ns. ei-am-
mattitaitoinen, ja lopputulos on seki tuotteen laadun ja sen mydta asiakkaan tyyty-
viisyyden kannalta parempi.

. Havikki on monissa yrityksissd merkittdvd kustannuserd. Havikkid syntyy
teurastuksen yhteydessé, lihan paloittelussa ja siivutuksessa. Havikiksi voidaan
lukea myds ne sivutuotteet, joista ei saada rahallista korvausta, kuten esimerkiksi
ilmaiseksi annettavat luut, joista periaatteessa olisi mahdollisuus saada edes muu-
tama markka kilolta.

6.3.2. Kustannusten huomioon ottaminen hinnoittelussa

Tuotekohtaista kustannusseurantaa ei yrityksissé juuri harjoiteta. Tima johtuu osittain
siitd, ettd kustannusten kohdistaminen tuotteille tai tuoteryhmille koetaan hyvin
vaikeaksi. Toiminnan pienimuotoisuuden seké rajallisten resurssien vuoksi
yksityiskohtaisten kustannuslaskelmien laadintaa ei pideté tarpeellisina. Toisaalta
kustannusten hallintaa pidetéén tirkeén, jotta tuotteiden myynti kattaisi niiden
tuotannosta aiheutuneet kustannukset. Kustannuksia seurataan piiasiassa
kokonaistasolla. Tilitoimisto hoitaa usein kirjanpidon, josta yrittdji saa tietyin
viliajoin, usein kuukausitasolla yhteenvetoja. Tyypillisesti seurataan liikevaihdon,
kayttokatteen jataseen kehittymisti. Silloin, kun yritystoimintaaharjoitetaan kiinteésti
maatilatalouden yhteydessd, yritystoiminnasta aiheutuvien menojen seuranta onhyvin
vaatimattomalla tasolla; yritystoiminnan menoja ei useinkaan ole eriytetty erilleen
koko maatilayrityksen menoista.

Yksinkertaisinta hinnoittelu on silloin, kun lihaa myydédén isommissa ruhon
osissa, jolloin isompi erd, esimerkiksi puolikas tai neljéinnes sian- tai naudanruho
myydiin keskiméariiselld kilohinnalla. Jalostettaessa lihaa pidemmille (palaliha,
jalosteet) hinnoittelu tulee monimutkaisemmaksi. Mitd pidemmadlle lihaa jaloste-
taan, sitd enemman se vaatii ty6té ja sitd enemmén tulee my6s havikkid, mika pitdisi
ottaa huomioon hinnoittelussa. Palatavaraa myytéessi pyrkimyksené onkin saada
rubosta keskimidrin parempaa hintaa, kuin jos se myytiisiin kokonaisena tai
puolikkaana. Kéaytdnn&ssd ruhon keskihinta ei kuitenkaan olennaisesti nouse. Jos
tyd ja hdvikki hinnoiteltaisiin, on hyvin todennékdisti, ettd useimmissa yrityksissé
yksikkokate palalihasta ja4 alhaisemmaksi kuin ruholihasta. Erds yrittjistd kuvaa
hinnoitteluanéin:
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“Ollaan laskettu se 20 mi/kg, mitd saadaan siitd ruhosta, ja sitten palalihassa
pitdd saada enemmdn kuin kuin 20 mk/kg sille koko kilohinnaksi. Ruhon hinta
ei kaikesta huolimatta kovin paljon nouse, kun palalihana myydddn, 23-24
mk/kg, ei siind paljon tule tyélle ja palvelulle. Erittdin paljon helpompi olisi
myydd puolikasta ja se olisi kaikkein kannattavinta.

Eri ruhonosien hinnoittelussa ei varsinaisesti kaytetd kertoimia, joskin monilla
yrittdjilld on kdytdssédn isolta teurastamolta saatu hinnasto tai tukkuhintalista, jota
kéytetddn viitteend jajohon hintoja verrataan. Ruhon arvokkaampien osien hinnoit-
telussa seurataan yleistd hintatasoa tai hinnoitellaan menekin mukaan: “Todella
pelataan sen mukaan, mitd menee. Jos jotain ruhonosaa jdd, sitd lasketaan
tilapdisesti. Kun tdmd on niin pienessd mitassa, ei voida jaadd jaykdsti kertoimien
varaan®. Hinnalla voidaan rajoittaa my&s parempien osien menekkid asettamalla
niille suhteellisesti korkeampi hinta ja suunnata kysynta4 tilld tavoin halvempiin
ruhonosiin.

Lihtokohtana eri ruhonosien hinnoittelussa on se, ettd arvokkaammasta osasta
pyritddn saamaan suhteellisesti parempaa katetta. Hintojamééritettdessa esimerkik-
si lavalle saatetaan antaa perushinta, jota kéytetddn kiinnekohtana muiden osien
hinnoittelussa. Hinnoittelussa kéytetddn usein apuna vaakaa; jokainen ruhonosa
punnitaan erikseen, jotta saadaan selville ruhon keskihinta eri ruhonosien hinta-
vaihtoehdoilla. Kuitenkin esimerkiksi naudan siséfilee saatetaan hinnoitella suhteel-
lisen alhaiseksi, jotta sille varmasti 18ytyisi ostaja. Sen osuus ruhosta on niin pieni,
ettd silld ei katsota olevan suurta merkitystd tuloksen kannalta. Ostoraaka-aineen
hinnoittelu on huomattavasti helpompaa silloin, kun ostetaan vain tiettyjd ruhon-
osia, esimerkiksi naudan arvo-osia, jolloin hévikkié ei juurikaan pdése syntymaan.

Jalosteiden kohdalla tuotekohtaista kustannusta on usein vaikea laskea, mutta
niissé yrityksissé, joissa se lasketaan, sitd pidetdin yleensd tirke&ind. Laskelmissa
otetaan huomioon yleensi raaka-ainekustannukset ja valmistus, johon ei useinkaan
sislly varsinaista tyon osuutta. Niin ik&4n kiinteitd kustannuksia (sdhkd, vuokrat
ym.) ei tuotteille juurikaan ole kohdistettu, vaan ne otetaan huomioon kustannusten
péille asetettavassa kateprosentissa. Hyvin usein kiinteitd kustannuksia ei ole edes
koko yritystoiminnan tasolla eriytetty maatilataloudesta. Hinnoittelun pohjana
kiytetddn siten ldhinné tuotteen minimivalmistusarvoa, johon siséltyy tuotteiden
valmistuksen muuttuvat kustannukset (ks. LAirven 1990). Silloin, kun jalosteet
teetetddn alihankintana, kustannukset on helpompi laskea. Jalosteiden hinnoittelua
kuvataan seuraavissa yrittdjien kommenteissa:

“On laskettu, mitd tekeminen tulee maksamaan; miten paljon raaka-ainetta
menee, kuinka paljon on omakustannushinta, sithen laitetaan senverran lisdd,
kuin luullaan, ettd se menee kaupaksi, ja sitten kdydddn katsomassa, mitd
kilpailijan makkara maksaa marketissa, siitd se hinta muodostuu.*
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“Kustannukset (raaka-aine, valmistaminen, pussitukset) lasketaan aika
tarkkaan tuotekohtaisesti, 20 %:n kate pddlle - on tuotteita, joista saadaan
vield parempaa katetta, mutta se perustuu sithen, ettd niissd onjokin evikoinen
Juttu.*

“On tehty tarkkoja laskelmia eri ruhonosista, laskettu mikd on hyéty, paljon
tulee katetta... esimerkiksi gramman tarkkuudella punnittiin ja laskettiin,
kuinka paljon tulee katetta, jos kinkku myydddn paloina verrattuna siihen,
ettd semyydddn kokonaisena. Tyon osuus huomioitu niin, ettd riittddko erotus
kattamaan tyévoimaosuuden, kylld se on hyvinkin kartoitettu,; selvd juttu,
ettd kustannuseuranta on a ja 0.

Jalosteiden hinnoittelu pérustuu siten pitkélti katetuottoajatteluun, jossa tuotteen
hinnan perustana ovat tuotteen muuttuvat kustannukset seké niihin lisdttéva kate-
tuotto kiinteitd kustannuksia ja voittoa varten. Katetuotto sisiltdd myds yrittdjan
palkkavaatimuksen, jonka suuruus riippuu siis siité, miten yrittdjét arvostavat oman
tyonsé. Jalosteille asetettu tavoitetuottovaatimus oli keskiméérin 27 % (n=13).
Vaihteluvili oli kuitenkin hyvin laaja (15 % - 50 %), miki osoittaa hinnoittelussa
huomioon otettavien kustannusten vaihtelevan yrityksittdin hyvin paljon. Silloin,
kun katetuotto on hyvin korkea, kustannusten osalta on mééritelty 1dhinnd vain
raaka-aineet. Vastaavasti ruholle (tuore liha) asetettu tavoitetuottovaatimus oli
keskimédrin 23 % (n=14) vaihteluvilin ollessa vield suurempi (5 % - 50 %).

6.4. Hintakilpailu ja jakelukanaviin pédisy

Vaikka pienimuotoisen lihan jatkojalostuksen katsotaan edustavan aivan eri sarjaa
- kuin massatuotteiden valmistus, yritykset joutuvat kiytinndssd toimimaan samassa
kilpailuympéristossd kuin alan muut yritykset ja ottamaan hintapadtoksissaan
huomioon vallitsevan hintakilpailun. Suurimpina kilpailijoina nimenomaan
hinnoittelunkannalta pidetdn isoja yrityksié sek vihittdiskauppoja. Lihikaupungin
markettien ja vahittdismyymaéldidentaholta tulevaahintakilpailua valtaosa yrittdjistd
pitikin voimakkaana tai erittdin voimakkaana. Poikkeuksen muodostavatliharotuisen
naudanjalostajat, joista suurin osa ei pitanyt kilpailua voimakkaana. Myos paikallisten
vihittdiskauppojen taholta runsas puolet yrittdjistd koki kilpailun voimakkaaksi.

Isojen teurastamojen merkitys kilpailijoina korostuu silloin, kun tuoretta lihaa
myydédén vihittdiskauppaan. Toimittajan valinnassa ratkaisevin tekijd on usein
edelleen hinta. Koska pienet yritykset eivit pysty tekeméén yhté kilpailukykyisid
tarjouksia kuin suuret yritykset, niiden mahdollisuudet saada tuotteitaan kaupan
valikoimiin jé&ivit hyvin rajallisiksi. Erityisesti ketjuun kuuluvien véhittdiskauppojen
valikoimiin tuotteita on hyvin vaikea saada:
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“Kauppias ei tdmmdastd arvosta sen korkeammalle, kuin mitd se ottaa (isolta)
teurastamolta suoraan, hinta on se, ettd ne ei pysty siihen.”

“Niihin (kauppotihin) ei ole helppo pddstd, niilld on vaan se hinnalla
kilpaileminen, meidn tuotteille olisi sitten jotkut erikoisliikkeet, jotka
ymmdrtdd laadun pddlle.”

“Alhaisten tarkastuskustannusten takia suuret teurastamot pystyy véihittdis-
kaupoille myymddn niin, ettd meilld on monta kertaa ollut vaikeuksia saada
kaupaksi, kun ei taas alle omien kustannusten ole mielekdstd myydad.*

Tekemailla edullisia tarjouksia vahittdiskauppaan, jossa tuotteet saatetaan edel-
leen hinnoitella sisdénvetotuotteiksi, isot teurastamot vélillisesti vaikuttavat myos
suoramyyntiin. Kaupan edulliset tarjoukset houkuttelevat hintatietoisia asiakkaita,
erityisesti jos hinnat suoramyynnissé ovat olennaisesti kaupan hintatasoa korkeam-
mat. Isojen teurastamojen hintakilpailu perustuu l8hinnd niiden keskindiseen
markkinaosuuskilpailuun eikd ole todenndkdistd, etté alhaisilla hinnoilla pyrittéisiin
saamaan pienet yritykset pois markkinoilta, varsinkin kun niiden merkitys on hyvin
marginaalinen. Poikkeuksiakin on, silld joidenkin yritysten kohdalla pieniin yrityk-
siin on suhtauduttu jopa aggressiivisesti: “Kun ne kuulee (iso yritys), ettd tddltd
viedddn kauppoihin, niin kylld ne tekee niitd sellaisia rajuja tarjouksia®.

Vihittiiskauppa on merkittava kilpailija, mutta monille yrityksille se edustaa
myos tiarkedd asiakasryhmad ja yhteistydkumppania. Osa kaupoista onkin avannut
ovensa myos pienyrittdjille. Enimmékseen ndmé ovat ns. villejd, ketjuihin
kuulumattomia yksityisid myymaloitd, mutta joukossa on myds suuriin ketjuun
kuuluvia liikkeitd. Tdstd huolimatta valikoimaan péaasy vaatii yleensa suurta henki-
16kohtaista markkinointipanostusta ja pitkdjinteisyyttd. Hinnasta neuvotellaan ja
sovitaan usein kauppakohtaisesti, mutta neuvotteluvoima on selkedsti kaupalla:
“kaupat sanelee hinnan, jos ne haluavat jotain mddrdttyd ruhon osaa, ne sanoo,
mitdne siitd maksaa, otataijitd” . Esimerkkejd onmyds siité, ettd vahittdiskaupoista
on otettu yhteyttd yritykseen ja osoitettu kiinnostusta tuotteita kohtaan. Talloin
kiinnostus on herdnnyt joko kaupan omasta aloitteesta tai asiakkaiden vaatimukses-
ta. Viime kidessi lopulliset kuluttajat onnistuvatkin ohjaamaan kauppiaan pa4tok-
sentekoa:

“Kylli kauppiaat kokeilevat halvempia, mutta siind kdy ilmeisesti niin, ettd
ihmiset eivain ostajase seisoo sitten tiskissd, kuluttajasta se kaikki on kiinni.
“Niissd kaupoissa, joihin onsaatu myytyd, on senvervan fiksummat kauppiaat,

 ettd ne osaavat myydd hyvddkin tuotetta, kauppiaat ja myyjit tai lihaosaston
hoitajat, jotka tietivit, ettd osa asiakaskunnasta haluaa syédd hyvdd.*
“Parhaillaan kauppa X:n kanssa neuvottelut, kovasti tykkdsivit makka-
rasta, suunnittelevat, jos vuoden vaihteessa ottaisivat sen valikoimaan, nyt
on mennyt jo jonkin verran.*
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“Sitten kun saa sen lihtemddn alkuun, ja jos laatu on hyvda, sitten siind kdy
ndin, ettd kauppiaat puhuu toisille kauppiaille, silloin se ldhtee automaattisesti
se kierre menemddn.

Pienen yrityksen on niukkojen taloudellisten resurssien vuoksi hyvin vaikea
systemaattisesti luoda tuotteilleen kysyntéd esimerkiksi mainonnan avulla. Hintaa
suuremmaksi valikoimaan péésy4 rajoittavaksi tekijéksi saattaa muodostua myds
tarjonnan vihaisyys sekd kauppojen halukkuus ostaa mieluummin paloiteltua lihaa
kuinkoko ruhoja. Usein kaupoissa ei ole riittévasti ammattitaitoista henkildkuntaa,
jolloin tuoretta lihaa ostetaan mieluiten valmiiksi paloiteltuna. Tarjoushinnoittelu
taas vaikuttaa siihen, ettd kauppoihin pitdisi pystyd toimittamaan kerralla suuret
madrit yhtd ruhonosaa. Pienessd yksikOssé kapasiteetti on kuitenkin rajallinen, ja
yhti ruhonosaa, esimerkiksi kyljysrivid toimitettaessa ongelmaksi muodostuisi
muiden osien hyédyntdminen. Usein kaupalla on jo niin paljon toimittajia, ettd uusia
ei mielelldén oteta. Ostopdétos saattaa edellyttédd myos yritystd palkkaamaan kon-
sulentin esittelemédén ja myymaééin tuotteita. Markkinointitaidon puute mainittiin
my0s esteend tuotteiden myynnille véhittdiskauppoihin. '

“Alkuun ajattelin, ettd kun sen itse tekee, niin pystyy myymddn halvemmalla
kun ei ole palkkakuluja, ei se siitd kiinni ole, toimittajia vaan on niin paljon,
ne ei ota mielelldnsd uusia toimittajia, sielld tdytyy olla niin hyvit suhteet
ylld.“

Vihittaiskauppojen suhtautumisessa pieniin yrityksiin on eroja. Osa yrittéjistd
on sitd mieltd, ettd kaupat eivit ole juuri reagoineet yrittdjdn toimintaan, mika
pitkalti johtuu kauppojen keskindisestd markkinaosuuskilpailusta. Sitd vastoin
silloin, kun yritykselld on oma myymaéléd joko tilan yhteydessé tai esimerkiksi kylédn
keskustassa, nimenomaan kauppa kokee yrityksen helposti kilpailijakseen. Témé& on
ilmennyt aggressiivisena tarjoushinnoitteluna tai kieltdytymiselld ottaa yrityksen
tuotteita myyntiin. Erityisesti silloin, kun yrityksen omasta myyméldsti myyddén
halvemmilla hinnoilla kuin kaupoissa, kauppiaiden suhtautuminen on koettu kieltei-
seksi.

“Kauppiaat eivdit yhtddn pidd siitd, ettd myydddn hivkan halvemmalla omasta
myymdldstd.*

Vastaavanlaisia pienyrityksii ei yleisesti koeta merkittiviksi kilpailijoiksi.
Yrityksen markkina-alueella et valttdmaéttd edes ole vastaavan kokoisia liha-alan
yrityksid. Monet yrittdjat olivat kuitenkin sitd mieltd, ettd saman kunnan alueelle
eikd valttdmattd 1dhikuntiinkaan mahdu vastaavia yrityksié, silld markkina-alue
kattaa usein useamman kunnan alueen ja potentiaalisen asiakaskunnan mééré on
rajallinen. Jos yritysten markkina-alueet ovat osittainkin paallekkaisid, niiden vélille
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saattaa kehittyé kilpailutilanne, jolloin pienten yritysten keskindinen hintakilpailu
kiristyisi heikentéen toiminnan kannattavuutta. Jossain méérin epakohtana pidettiin
sité, ettd harrastusluontoisesti jatkojalostusta harjoittavat eivét ota huomioon omaa
palkkavaatimustaan ja voivat siten laskea hintatason alemmaksi.

Ns. harmaa myynti sen sijaan on muodostunut merkittaviksi kilpailutekijgksi
monilla alueilla. Tarkastamatonta lihaa myydéén ohi kirjanpidon, jolloin siitd ei
makseta arvonlisiveroa, joskaan sille ei tdlloin makseta valtion tukeakaan.
Tarkastamatonta lihaa myydé#n halvemmalla, mika vairistid kuluttajien késitystd
hintatasosta ja saattaa antaa virheellisen kuvan maatilateurastamojen laadusta.
Tarkastamattoman lihan teurastus ja myynti ei valttimétta tdyta niitd hygienia- ja
muita vaatimuksia, joita pienimuotoisesti harjoitettavalle teurastukselle on asetettu.

6.5. Myynninedistiiminen ja hinnoittelu

Myynninedistdmiskeinoja kuten lehti-ilmoittelua tai tuote-esittelyjd kiytetddn
yrityksissd vaihtelevissa médrin. Hyvin pienid méirid tuotettaessa myynnin-
edistdmisongelmia ei ole esiintynyt, silld usein kysyntii on ollut jopa enemmaén kuin
tarjontaa. Markkinointiviestinnén jamuiden myynninedistdmiskeinojen merkitys onkin
sitd suurempi, mitd suurempia méérid yrityksessé tuotetaan. Usein ongelmana on
kysynnén luominen: “Markkinoitavaikea hakea ndinkin suurille mddrille, mitd tdssd
tuotetaan®. Kysynnin lisddmiseksi myds olemassa olevat asiakkaat vaativat omaa
panostaan. Tdmén ajatuksen kiteytti erds haastateltavista seuraavasti: “Jos asiakkaan
huoltotyétd ei tee tarpeeksi, niin kilpailijat nappaavat, sadnnoéllisesti tulisi kdydd
katsomassa asiakasta ja sdidnnollisin viliajoin saada joku uusi asiakas, mahdotto-
muus, ettd kaikki pysyisi®.

Lehti-ilmoittelussa paikallislehdet on usein todettu parhaaksi kanavaksi, silld
erityisesti suoramyynnin asiakaskunta on pdédosin ldhiympéristostd. Markkamés-
rdinen mainontapainostus on kuitenkin varsin vahaistd. Osalla yrityksistd on
ilmoitus paikallis- tai maakuntalehdessd jokseenkin sdénnéllisesti, osalla satunnai-
sestijaosa yrityksistd ei ilmoita lainkaan. Usein yrityksissd on havaittu, ettd lehdissi
ilmoittelulla ei ole suurtakaan vaikutusta myynnin lisddmisen kannalta. Tédmén
vuoksi mainontaa on jopa vihennetty. Myds mainonnan kalleus on rajoittava tekijd
saannoélliselle ilmoittelulle. Monissa yrityksissd ilmoitteluun ei ole esiintynyt tarvet-
ta, silld kysyntd4 on ollut enemmén kuin tarjontaa tai tuotteet on saatu markkinoitua
muulla tavoin. Vaikka ilmoittelusta ei koettaisikaan olevan kovin paljon apua, niin
muistutuksen vuoksi ilmoittelua pidetddn jossain mairin tarpeellisena. Toisaalta
joissakin yrityksissé ilmoittelu on tuonut selvasti lisd asiakkaita, erityisesti pidempien
matkojen takaa. Niissd yrityksissd, joissa on sddnnollisesti viikottaisia tarjouksia,
lehdissd yleensd ilmoitetaan tarjoushinnat.

Puskaradio eli tutulta tutulle -markkinointi on usein havaittu lehti-ilmoituksia
paremmaksi myyntikeinoksi. Niin ikdén julkisuus on tuonut monille yrityksille lisda
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asiakkaita. Paikallislehdissé ja jopa suuremmissakin lehdissé on kirjoitettu juttuja
liittyen esimerkiksi tilateurastamon valmistumiseen, myymélin avaamiseen tai pro
maaseutu -mitalin mydntdmiseen. Tdmén kaltainen julkisuus antaa toiminnalle
usein virallisen leiman.

Tutustumistarjouksia vihittdiskaupoille oli kokeiltu 14hinni jalosteiden osalta.
Yhdessé isommista yrityksistd, jossa tuotteiden myynti ja markkinointi oli selvisti
systemaattisempaa, oli hankittuuusia vahittdiskauppa-asiakkaita seuraavasti: “Kaup-
pias saa noin 700 mk:lla sellaisen paketin, josta me ei saada pennidkiiiin katetta,
mutta silloin kauppiaan on pakko ottaa nditd meidn parhaita sortteja yksi kappale,
Jjotta se saa todellisen tuntuman siitd mitd meilld on.”

Maistiaisten merkitys erityisesti jalosteiden myynnissi on usein ratkaisevaa
sekd tilalta myynnissé ettd vahittdiskaupassa: “Aina kun markkinoidaan, niin
annetaan maistiaisia, ja ne (asiakkaat) siind tuntee sen lihaisuuden ja maun, niin
ne maksaakin siitd enemmdn, kun se on niin paljon erilainen, kun joku halvempi
tuote, mihin ne vertaa sitd - jos viedddn vaikka kokolihalenkki kaupan tiskille
tavallisen lenkin sekaan, niin kylld se siihen jdd pelkéstidn sen hinnan takia -
asiakkaille tiytyy antaa se maistiainen, ettd ne seuraavalla kerralla valitsee sen
mahdollisesti jo ilman maistiaista, mutta se ensimmdinen kerta, kukaan ei usko
ennen kuin maistaa! -

Esittelijoiden eli konsulenttien kdyt611a voi niin ikdén olla ratkaiseva merkitys
myytdessd tuotteita vihittiiskauppaan. Erityisesti isommissa myymiloissa toimi-
tuksen ehtona saattaa olla usein se, etté yrityksest tulee konsulentti esittelemééin ja
myyméin tuotteita silloin tall6in tai jopa sdannoéllisesti, esimerkiksi viikottain.
Konsulentin kdytdstd on se etu, ettd yrityksen edustaja pédsee itse kertomaan ja
esitteleméén tuotteitaan. Témé parantaa informaation kulkua tuottajalta lopulliselle
kuluttajalle ja toisinpdin. Myynninedistdmiskeinona konsulenttitoiminta on kuiten-
kin kallista, silld myynti ei valttamattd joka kerta kata edes esittelijéin palkkakuluja.

“Palvituotteita oma konsulentti kiiy myymdssdisossa marketissayleensdjoka
viikko, kauppa ei ole oikein halukas ottamaan muutoin, ilman konsulenttia.*
“Jos saadaan konsulenttitoiminta kdyntiin véihittdiskaupan kanssa, niin sen
Jélkeen pystytidn saamaan sinne parempi asiakassuhde ihan normaa-
litoimituksiinkin.“

Tuote- ja laatumerkkien kiyttd on vield varsin vahdistd mutta lisdéntyméss.
Useimmiten tuotteita myydéén tilan tai yrityksen nimelld, joka kertoo asiakkaalle
tuotteen alkuperén. Varsinaisesta merkkituoteajattelusta ei kuitenkaan voida puhua,
Joskin muutamassa yrityksessd oman merkkituotteen luomista suunniteltiinkin. Jos
laatumerkin (mm. Hyvéi Suomesta -joutsenmerkki, Maakuntien parhaat -merkki)
kdyttédn oli saatu oikeus, sitd kdytettiin pakkauksissa ja esitteissd, mutta naiti
yrityksid oli aineistossa vain muutama.
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Opasteiden merkitys suoramyynnin kannalta onmyos olennainen, joskin tienvarsi-
ilmoittelua on lainsidddiannolla rajoitettu: “Kun opasteet tuli, niin vasta tdstd
liheltikin moni uskalsi tulla. Aikaisemmin kun ei mainostettu, saattoi (asiakkail-
la) olla sellainen ajatus, ettd myydddnké sielld ja kuinka vihdn.*

6.6. Hinnoittelu ja hintastrategiat tutkimusyrityksissi - yhteenveto

Hintataso

* kilpaileviin (isoihin) yrityksiin verrattuna hintataso yleensi korkeampi tai vihintddn
samantasoinen

* yihittaiskaupan normaalihintoihin verrattuna tuoreen lihan hintataso usein jopa
alhaisempi

* jalosteiden hinnat tuoretta lihaa useammin asemoitu kilpailijoita korkeammalle tasolle

* suoramyynti kannattavin myyntikanava, vihittiiskaupan tukkuhinta yleensd alhaisin

Hinnoittelu

* kustannukset ja alan yleinen markkinahintatso tirkeimmit hinnoitteluun vaikuttavat
tekijét

* hinnat sopeutetaan ja suhteutetaan yleiseen hintatasoon -> hinnoittelun liikkumavara
jaé pieneksi

* hinnoittelu yleensi kilpailu- ja/tai kustannusperusteista (mm. tuore sianliha)

* osassa yrityksistd onnistuttu hyddyntiméin asiakkaiden hinnanmaksuvalmiutta (mm.
naudan pihviliha, jaloste-erikoisuudet)

* hinnat suhteellisen kiinteiti erityisesti suoramyynnissi

* tarjousten ja muiden myynninedistimismenetelmien kiyttd vaihtelee yrityksittdin

Kustannukset hinnoittelussa

* ongelmana teurastuksen suuret tarkastuskustannukset

* kustannusten kohdistaminen tuotteille ja huomioon ottaminen hinnoittelussa tuottaa
vaikeuksia -> hinnoittelu perustuu usein arvionvaraisiin laskelmiin

* katetuottoajattelu

* yrittdjin tai yrittdjiperheen tydpanosta ei kustannuksena huomioitu, tai se on alirvostettu

Hintakilpailu ja jakelukanaviin piisy

* vihittidiskauppa kilpailija ja yhteistydkumppani

* lijan korkea hinta seki tarjonnan vihaisyys ja epasaannollisyys vaikeuttavat padsya
kaupan valikoimiin

* guuri henkilokohtainen markkinointipanostus, pitkdjanteisyys ja suhteet edesauttavat
tuotteiden saamista kaupan valikoimiin

* ns. harmaa myynti merkittéivd kilpailutekijd monilla alueilla
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7. Tuloksellisuus
7.1. Arviot yritystoiminnan tuloksellisuudesta

Tutkimusyritysten tuloksellisuutta, jolla tarkoitetaan yrityksen taloudellista tilaa,
arvioitiinjatkojalostuksen liikevaihdolla ja kannattavuudella seki niiden kehityksell.
Liséksi tuloksellisuutta arvioitiin yritystoiminnan tulo-osuudella yrittijéiperheen
kokonaistuloista ja maatilayrityksen kokonaistuloksesta seki yritystoiminnan tulo-
osuuden kehitykselld suhteessa maatilayrityksen kokonaistuloihin jamaatilayrityksen
kokonaistuloksen kehitykselld yritystoiminnan aloittamisen jilkeen. Tuloksellisuuden
tarkastelussa on otettava huomioon, ettid monet yrityksistd olivat harjoittaneet jatko-
jalostusta vasta véhin aikaa, miké vaikeuttaa luotettavan kuvan samista yrityksen
taloudellisesta tilasta.

Yritykset luokiteltiin jatkojalostuksen liikevaihdon suuruusluokan perusteella
viiteen ryhméén (kuvio 5). Tiedot ovat padasiassa vuodelta 1994, muutamassa yri-
tyksessd vuodelta 1995. Liha-alan yrityksissi pienyritystoiminnan liikevaihto on
muodostunut selvisti suuremmaksi kuin vastaavanlaisissa maaseudulla toimivissa
elintarvikealan yrityksissd keskiméarin (ks. Hyvonen ym. 1995, s. 29). Tami selit-
tynee silld, etté liha on ns. korkeahintatuote, ja se edustaa peruselintarviketta, jonka
osuus kotitalouksien elintarvikekulutuksesta on suhteellisen suuri.

Suurimmalla osalla niisté yrityksistd, jotka olivat jo toimineet useamman vuo-
den, liikevaihto oli kasvanut merkittavisti tai jonkin verran. Muutamassa yritykses-
sé litkevaihto oli sdilynyt ennallaan. Liikevaihdon kasvu kuvaa ulkoista tehokkuutta.
Mahdollisuudetkasvattaa liikevaihtoa ovat monissa yrityksissi kuitenkin rajalliset.
Yritykset saavuttavat varsin nopeasti sen toiminta-asteen, jota on kannattavaa ylli-
pitdd olemassa olevilla resursseilla. Timéin vuoksi liikevaihdon kasvulle ei saisi
antaa liian suurta painoarvoa yritysten ulkoista tehokkuutta arvioitaessa.

Yritysten

lukumar Jatkojalostuksen liikevaihdon suuruusluokka (n=24)

6
41
24
0

alle 500 500-999  1000-1499 1500-1999 2000 taiyli

Liikevaihto (1 000 mk)

Kuvio 5. Jatkojalostuksen litkevaihto tutkimusyrityksissa.
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Kuviossa 6 on puolestaan luokiteltu liikevaihdon suuruus jatkojalostuksella tyl-
listettivia henkilod kohden. Osa-aikaiset tydntekijit on luokittelussa otettu huo-
mioon siten, ettd kaksi osa-aikaista vastaa yhtd kokopaivitoimisesti tydllistettyé
henkildi. Luokittelu on ainoastaan suuntaa antava, mutta kertoo ulkoisen tehokkuu-
den eroista yritysten vililld. Teurastuksesta ja lihanjalostuksesta tehdyn toimi-
alaraportin mukaan (KTM 1996) keskimiiriinen liikevaihto henkil6d kohden
vuosina 1991-1994 oli teurastamoissa 1 624 000 markkaa ja vastaavasti lihanjalos-
tuksessa 952 000 markkaa. Nami tiedot on kuitenkin kerétty padasiassa suurista yri-
tyksistd, joissa kustannusrakenne on erilainen, eiki niitd timén vuoksi voida pitaa
timin tutkimuksen osalta vertailukohtana. Tilastokeskuksen yritys- ja toimipaik-
karekisterin mukaan 0-4 henkildd tydllistivien teurastamoiden litkevaihto henkil6d
kohden vuonna 1993 oli 320 000 markkaa ja vastaavasti lihanjalostusteollisuudessa
417 000 markkaa (ks. KTM 1996). Niihin tietoihin verrattuna tutkimusyritysten
ulkoista tehokkuutta suhteutettuna henkildiden lukuméirian voidaan pitdd keski-
mairin jokseenkin hyvina. Erityisesti niissé yrityksissa, joissa litkkevaihto henkil6d
kohden on alle 300 000 markkaa, olisi mietittivi keinoja tehokkuuden kasvattami-
seksi. Tosin monet niisti yrityksistd olivat vasta toimintansa alkuvaiheessa, jolloin
kokonaisliikevaihtokin oli suhteellisen pieni. Liikevaihtoa henkil6d kohden voidaan
kuitenkin pitaa suhteellisen hyvéind mittarina, jolla tietyn kokoluokan puitteissa
liikkevaihdoltaan eri suuruisia yrityksii voidaan verrata toisiinsa samalla toimialalla.

Yrittijia pyydettiin arvioimaan yritystoiminnan kannattavuutta. Vastaukset
edustivat yrittdjien subjektiivisia kiisityksid. Valtaosa vastaajista (17 henkilod) piti
yritystoimintaa melko kannattavana. Ainoastaan yhden vastaajan mielestd toiminta

Jatkojalostuksen liikevaihdon suuruusluokka henkiléa kohden
Yritysten g
i (n=22)
Jukuméaara
5 5
4 L
3 L
v
‘L 2h
0 . 0]
alle 200 200 - 299 300 - 399 400 - 499 500 tai yli
Liikevaihto/hld (1 000mk)

Kuvio 6. Jatkojalostuksen liikevaihto henkilod kohden tutkimusyrityksissa.
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oli erittdin kannattavaa ja seitsemén vastaajaa olisi sitd mielt4, ettd toimintaa ei voi
pitdd kannattavana mutta ei tappiollisenakaan. Kannattamattomaksi yritystoimin-
taa ei arvioinut kukaan. Parempaa kannattavuutta ei voi selittdé esimerkiksi liike-
vaihdon suuruudella. Neljdssé yrityksessd oltiin sitd mieltd, ettd kannattavuus oli
parantunut merkittivéasti viimeisen kolmen vuoden aikana, kymmenessé yrityksessé
se oli parantunut jonkin verran ja yhdekséssd yrityksessi sen arvioitiin sdilyneen
ennallaan. Seuraavassa yrittdjien nikemyksié yritystoiminnan kannattavuudesta ja
tuloksellisuudesta:

“Fi silli rikastumaan pédse, mutta toimeen justiin tulee. Kannattavuus on
ehkd parantunut, kun alussa oli investoinnit, nyt ei ole endd niitd.*
“Kannattavuus parantunut paljon sen jilkeen, kun teurastamotoiminta
aloitettiin.*

“Jatkojalosteilla voi parantaa kannattavuutta, niitd lisdd.”
“Tuorelihakaupassa ei onnistuttu, siind kate hdipyy niin helposti. Télld
hetkelld (toiminta) erittiin kannattavaa, kylld jalostus sen tekee.

“Nyt tdstd tulee pddtoimeentulo ja pystyy tyéllistamddn muitakin, sellaisia,
Jjoille ty6 on tarpeellista.” '

“Nautapuolella (jatkojalostus) ainoa konsti, ettei olisi tappion puolella.*
“Odotukset olivat alussa korkeammalla, mutta tdlld hetkelld ollaan
korkeammalla kuin mitd odotukset oli, on ollut hyvid ja huonoja tilikausia;
kolme vuotta taaksepdin, jos ei olisi maataloutta ollut kyljessd, niin
todenndkdisesti oltaisiin tdmdn (jatkojalostuksen) kanssa kaadattu.”
“Ndilld myynneilld ei kannattavaa. Periaatteessa siitd voisi jotain tullakin,
Jjos edelleen hioo, mutta ei koskaan sellaista liikevaihtoa, ettd silli pelkdstidn
toimeen tulisi.“

Yritystoiminnan tulo-osuus yrittdjéperheen kokonaistuloista vaihteli 10 %o:sta
100 %:iin keskiarvon ollessa 63 % (n=19). Neljd yritt4jéa ilmoitti perheen tulojen
muodostuvan yksinomaan yritystoiminnasta. Vastaavasti yritystoiminnan tulo-
osuus koko maatilayrityksen kokonaistuloista ilman metsétuloja vaihteli 5 %:sta 95
%:iin keskiarvon ollessa 56 % (n=14). Luvut perustuivat yrittdjien omiin ilmoituk-
siin. Yritystoiminnan tulo-osuus koko maatilayrityksen kokonaistuloista yrityksen
toiminta-aikana oli kasvanut merkittivisti kahdeksassa yrityksessi, kasvanut jon-
kin verran 11 yrityksessd ja pysynyt suunnilleen samana kolmessa yrityksessa.
Koko maatilayrityksen kokonaistulos (netto) oli yritystoiminnan aloittamisen jél-
keen parantunut 12 yrityksessd, pysynyt ennallaan kahdeksassa ja huonontunut
kolmessa yrityksessé.

Yrityksen taloudellisen menestymisen selvittimiseksi tutkimukseen liittyi vhtend
osana yritysten tilinpdétdstietojen keruu siltd osin, kuin tietoja oli saatavilla. Tie-
tojen saatavuus osoittautui kuitenkin ongelmalliseksi. Ensinnékin yli puolet yrityk-
sistd toimi kirjanpidollisesti maatilaverotuksen yhteydessd, mikd usein merkitsi
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my0s sitd, ettd jatkojalostus ei ollut eriytetty kirjanpidollisesti perusmaataloudesta.
Toiseksi monet yrityksistd olivat toimineet vasta suhteellisen vdhén aikaa, jolloin
tunnusluvut eivit valttdméttd anna oikeaa kuvaa yritysten tuloksellisuudesta.

Taulukkoon 10 on laskettu esimerkinomaisesti kuuden yhtidmuotoisen yrityksen
tilinpaétostietojen perusteellakannattavuuden tunnusluvuista myyntikateprosentti,
kayttokateprosentti seké nettotulosprosentti. Esimerkkiyrityksiksi valittiin kaikkine
yritykset, joista saatiin tilinpaatostiedot tutkimuksen kdyttoon. Yritysten liikevaihdot
vaihtelivat 400 000 markasta kolmeen miljoonaan markkaan. Muuttuvat ja kiinteét
kulut olivat yrityksissd suurinpiirtein jaoteltu saman periaatteen mukaisesti.
Muuttuviin kuluihin oli kirjattu aineet, tarvikkeet ja tavarat; ulkopuoliset palvelut;
henkilostokulut jamuut muuttuvat kulut. Kiinteisiin kuluihin oli puolestaan kirjattu
henkildstokulut, vuokrat ja muut kiinteét kulut.

Taulukko 10. Kannattavuuden tunnuslukuja’ kuuden esimerkkiyrityksen tilinpdd-
tostietojen perusteella laskettuna.

Keskiarvo Vaihteluvili
Myyntikate-% 28,4 17-36
Kéyttokate-% 14,2 7-21
Nettotulos-% 10,5 2-18

! Tunnuslukujen laskemisperusteet, ks. liite 1.

Esimerkkiyritysten sekd kayttokate- ettd nettotulosprosentit ovat parempia kuin
pienissi liha-alan yrityksissd keskiméérin (ks. KTM 1994). Tunnuslukuja ei
kuitenkaan voida pitdd vertailukelpoisina, silld kustannusrakenne maatilojen yh-
teydessd toimivissa mikropienissé yrityksissd ei vélttdmatti ole samanlainen kuin
pienissd yrityksissé yleensd. Erityisesti myyntikateprosenttia ei voida pitié luotet-
tavana tunnuslukuna, koska muuttuvien ja kiinteiden kulujen kirjausperusteet
vaihtelevat yrityksittdin (Yritystutkimusneuvottelukunta 1990, s. 26). Esimerk-
kiyrityksissd muuttuviin kuluihin oli kirjattu ldhinné raaka-aineiden, muiden tarvik-
keiden ja tavaroiden ostot seké varastojen muutos. Henkildstokulut, vuokrat sekd
mainonta- ja markkinointikulut siséltyivit kiinteisiin kuluihin. Tutkittavien yritys-
ten kiyttokateprosenttien vertailu ei niin ikd4n anna yritysten kannattavuudesta
luotettavaa kuvaa, silld erityisesti henkilostokulujen kirjaamisessa esiintyy eroja.
Passidntoisesti henkilostokulut ovat liikevaihtoon ndhden suhteellisen pienet, eivit-
ki ne aina kata edes vieraan ty6voiman palkkakuluja puhumattakaan yrittéjén tai
yrittijéperheen jasenten palkkasaatavista. Jos yrittdjdn tydpanos hinnoiteltaisiin ja
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otettaisiin henkildstokulujen tapaan huomioon (VIHTONEN ja HAVERINEN 1995, s.
53), yritysten kéyttokate- ja nettotulosprosentit alenisivat, ja toiminta saattaisi jopa
osoittautua tunnuslukujen perusteella laskettuna tappiolliseksi. Henkildstokulut oli
esimerkkiyrityksissi padsaantdisesti kirjattu kiinteisiin kuluihin, yhdessé yritykses-
sd ne oli kuitenkin sisdllytetty muuttuviin kuluihin, mikd vaikeuttaa
myyntikateprosenttien vertailtavuutta. Henkilostokulujen osuus liikevaihdosta vaihteli
2 %:sta 16 %:iin (n=5). Markkamiériiset henkilostokulut vaihtelivat yrityksissd
14 000 markasta 104 000 markkaan (n=5). ‘

EU:n vaikutuksesta yritystoimintaan oli kahdensuuntaisia nikemyksid. Osa
yrittdjistd piti vuoden 1995 alussa toteutunutta EU-jésenyyttd yritystoiminnan
kannalta mydnteisend asiana, silld hintojen lasku lisési lihan kysyntéd. Esimerkiksi
puolikkaan sianruhon suoramyyntihinta laski EU:iin liittymisen jilkeen tutkimus-~
yrityksissd noin 4-7 mk/kg. Useimmat yrittdjat ilmoittivatkin sianlihan hinnan
laskeneen suunnilleen saman verran kuin sianlihan kuluttajahinta yleisestikin aleni.
Naudanlihassa ja jalosteissa hintojen lasku ei ollut yhtd merkittava. Joidenkin makka-
roiden tai palvituotteiden hinnat pysyivét jopa ennallaan. Hintojen laskusta huolimatta
markkaméérdinen myynti on onnistuttu monissa yrityksissd séilyttdiméin jisenyyttd
edeltineelli tasolla, miké merkitsee kiloméérdisen myynninkasvua. Toisaaltajoissakin
yrityksissindytti selviltd, etti kysynnankasvu eikorvaahintojen alenemisestaaiheutuvaa
myynnin menetysti. EU:n vaikutusta yritystoiminnan taloudelliseen tulokseen on
kuitenkin vaikea arvioida, silli monet yrityksistd ovat vasta kasvuvaiheessa, eivitké ne
ennen EU-jisenyytti ehtineet vield vakiinnuttaa asemaansa markkinoilla. On myds
otettava huomioon, etti muiden tuotantopanosten kuin raaka-aineiden hinnat eivit
laskeneet samassa suhteessa. Talloin esimerkiksi sihkon, palkkakulujen ja vuokrien,
jotkatutkimusyrityksissé lasketaan kiinteiksi kustannuksiksi, suhteellinen osuus tuotanto-
panoksista on noussut.

“EU piristi toimintaa - kuoleva bisnes, jos ei olisi EU:iin menty.

“EU paransi hommaa, viiden markan ero pysyi, mutta kate parani prosen-
tuaalisesti.

“Suurimman kysymysmerkin kannattavuudelle asettaa timd EU-liittyminen
ja lihan myyminen alkuperdd ilmoittamatta.*

7.2. Onnistuminen hinnoittelussa

“Hinnoittelu kaiken a ja o, ettd siind onnistuu.*

“Hinnastosta lihtee liikkeelle, oma bisnes pitdd pysyd voiton puolella.*
“Taytyisi koko ajan pystyd ottamaan sen viimesenkin hinnan; myyjand pitdd
mielessd se, ettd 10 pennin hintaerosta voi kertyd vuodessa melkoinen
summa."
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Hinnoittelun onnistumisen arviointi koettiin vaikeaksi. Arviointia vaikeuttaa se,
ettd ei tiedetd miten hinnoittelua tulisi arvioida. Valtaosa yrittdjista kuitenkin katsoi
onnistuneensa hinnoittelussa melko hyvin sekd tuoreen lihan etti jalosteiden osalta
(kuvio 7). Hinnoittelun onnistumisen perusteluina mainittiin mm. seuraavat tekijt:
- et ole ollut menekkivaikeuksia, tuotteet ovat menneet kaupaksi
- menekkionkasvanut
- asiakkaat ovat olleet hinnastoon tyytyviisia
lainoja on lyhennetty nopeammin kuin on suunniteltu
erikoistuotteen hinnoittelussa ei voi epdonnistua

Monissa yrityksissé hinnoittelua ei pidetty onnistuneena joskaan ei epiionnis-
tuneenakaan. Silti yrityksissi saatettiin olla tyytyvaisid nykyisiin katteisiin. Toisaal-
ta myds niisséd yrityksissd, joissa hinnoittelua pidettiin jokseenkin onnistuneena,
toivottiin hintamarginaalia olevan enemmin. Yrityksessi, jossa esimerkiksi tuoreen
lihan hinnoittelun arvioitiin onnistuneen erittdin hyvin, toteutettiin hyvin pitkille
asiakassuuntautunutta hinnoittelua, ja hinnoittelussa oli pelivaraa myos alaspiin.
Talldin hintoja voitaisiin tarvittaessajopa laskea kannattavuuden siilyessii kohtuul-
lisen hyvillé tasolla. Ainoastaan yhdessé yrityksessi tuoreen lihan hinnoittelun
arvioitiin onnistuneen erittdin huonosti. Tama liittyi selkedsti ostoraaka-aineeseen,
Jonka markkinointia ei voitu perustaa niihin laatutekijoihin, joita yleisesti omaa
raaka-ainettajatkojalostavissa yrityksissé korostettiin. Yleisesti yritykset tuntuivat
kuitenkin suhteuttavan hinnoittelun onnistumista vallitseviin olosuhteisiin. Vaikka
hinnoittelun monesti katsottiinkin olevan automaattista, yrittajét kokivat onnistu-
neensa siind ottaen huomioon alan hintakilpailun.

Hinnoittelun onnistumisen arviointi

—— B Erittin hy\lnn
i B Melko hyvin
[ Ei hyvin, eiké huonost
Lihajalosteet [ ] Erittain huonosti
n=18 | 1
73
Yritysten lkm

Kuvio 7. Hinnoittelun onnistumisen arviointi.
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Hinnoittelua oli varsin vihin kiytetty vilineend kannattavuuden parantamiseksi.
Esimerkkin4 voidaan kuitenkin mainita kolme liikevaihdoltaan suurimmasta padsté
olevaa yritysti, jotka olivat toimineet jo muutaman vuoden ja joissa oli esiintynyt
selkeitd kannattavuusongelmia. Kahdessa yrityksessd kannattavuuden parantami-
nen liittyi hinnoitteluun, toisessa yrityksessd suoraan ja toisessa epasuorasti. Ensin
mainitussa tuotteiden hintojanostettiin kautta linjan, koska toiminta oli kiiynnistetty
liian alhaisilla hinnoilla. Jilkimméisessi tapauksessa kannattavuuden parantumi-
nen oli yksiselitteisesti seurausta valikoiman painopisteen siirtimisesta tuoreesta
lihasta jalosteisiin, mikd mahdollisti tuoretta lihaa paremman katetuoton. Kolman- -
nessa yrityksessé kannattavuuden paranemiseen vaikutti osaavan, markkinointihen-
kisen ihmisen palkkaaminen.

7.3. Menestyvin yrityksen ja yrittijin tunnuspiirteitd

Tutkimusyrityksia ei voida systemaattisesti luokitella paremmin menestyneisiin ja
heikommin menestyneisiin tai hinnoittelussa paremmin onnistuneisiin tai heikommin
onnistumiseen, vaikka on selvi, ettd esimerkiksi yritysten kannattavuudessa on suuria
eroja. Systemaattinen luokittelu vaatisi kuitenkin kannattavuuden médrittdmiseksi
luotettavampia tilinpdétostietoja, jotka pohjautuisivat yhtenidiseen kirjanpito-
kaytintoon. Lisiksi kannattavuutta pitdd seuratauseamman vuoden ajalta, miké liha-
alan pienyrityksissé on toistaiseksi ollut mahdotonta yritysten nuoren idn vuoksi.

Menestymisti tulisikin tarkastella yrittdjén yritykselle asettamien tavoitteiden
kautta ja suhteuttaa menestyminen asetettujen tavoitteiden saavuttamiseen eiké
yrityksille asetettaviin yleisiin kannattavuusvaatimuksiin. Maatilasidonnaisten yri-
tysten toimintaympéristd on eittdméttd erilainen, ja yrityksen l1&htokohdat saattavat
olla hyvinkin erilaiset kuin ei-maatilojen yhteyteen perustetuissa yrityksissd. On
my0s otettava huomioon yritystoiminnan vaihtoehtoiskustannukset. Vaikka yritys-
toiminta ei juurikaan tuottaisi voittoa, se saattaa olla kannattavin vaihtoehto, jos
yrittiji ei saa parempaa tuloa vaihtoehtoisesta ldhteestd.

Valtaosaa tutkimusyrityksistd voidaan pitdé jokseenkin hyvin menestynein.
Vertailtaessa yrityksid ja yrittdjid keskendén aineistosta voidaan tunnistaa piirteita,
jotka ovat onnistuneen ja kannattavan toiminnan lahtokohtana. Ratkaisevassa
asemassa koko toiminnalle ovat yrittdjan ominaisuudet kuten sitoutuminen yritys-
toimintaan, usko omiin tuotteisiin ja omiin mahdollisuuksiin, méaratietoisuus ja
selkeit toiminnan periaatteet sekd asiakasléhtdisyys ja-mydnteisyys. Koulutuksella
jakokemuksella on vaikutusta markkinointiosaamisen tasoon. Markkinoinnin mer-
kitysti korostavat erityisesti ne yrittdjit, joilla on koulutusta tai aikaisempaa koke-
musta muita enemmin. Tdm4 heijastuu myynninedistimismenetelmien monipuo-
lisempaan kiyttoon. Markkinointi kisitettiin kokonaisvaltaisena toimintona, ei
pelkiistddn tuotteiden mainontana. Markkinointiosaamisen puute vaikeuttaa Jake-
lukanaviin padsyd ja lisd4 epdvarmuutta hinnan asemoinnissa.
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Menestyvissi yrityksessi jatkojalostusta harjoitetaan vakavasti, ei “harrastus-
luontoisesti®, ja jatkojalostuksen osuus toimeentulon lihteeni on merkittiava. Lii-
kevaihto on suhteellisen suuri. Yritystoimintaa on laajennettu vihitellen, ja inves-
tointeja on tehty kysynnén kehittyessd. Investointien méarii ei kuitenkaan ole selit-
tavind tekijind menestymisessd, silld onnistuneita liikeideoita on rakennettu ilman
merkittivid investointeja. Toisaalta litkevaihto on yleensé suurempi niissi yrityksis-
sd, joissa on tehty suuremmat investoinnit.

Menestyviissd yrityksessé korostetaan osaavan ja ammattitaitoisen tydvoiman
merkitystd. Kustannusten hallintaa pidetdén térkeénd, samoin panostamista kustan-
nusten ja kannattavuuden seurantaan ja seurannan kehittimiseen. Hinnoittelussa on
usein enemmén pelivaraa tai ainakin tuotevalikoimaan siséltyy tuotteita, jotka
tarjoavat suhteellisen hyvén katteen.

Menestyvit yrittdjit katsovat eteenpdin. Tulevaisuuden varalle onideoita, jotka
liittyvét mm. toiminnan laajentamiseen, tuotekehitykseen ja erilaisten yhteistyd-
muotojen kehittimiseen. Tdmén hetkiseen toimintaan ollaan suhteellisen tyytyviisia
ottaenhuomioon liha-alan alhaisen hintatason. Yleisestijatkojalostuksellauskotaan
olevan suhteellisen hyvéit mahdollisuudet tulevaisuudessa.

7.4. Yritysten tulevaisuudennikymiit

Kannattavuuden kehittymisen suhteen odotukset olivat jossain médrin kyseenalaiset.
Toiminnan todellinen kannattavuus ndhdéén vasta sitten, kun siirtymikauden tuet
maatalouden osaltaloppuvat. Yrittdjat jaksavat kuitenkin uskoa, etté kuluttajat ovat
jatkossakin kiinnostuneita tuoreesta, puhtaasta ja kotimaisesta lihasta ja etti
toiminnalla pystytdin vastaamaan tietyn kuluttajaryhmén tarpeisiin. Toiminnan
tuloksellisuudesta kertoo my®6s suunnitelmat tilalla tapahtuvan lihan késittelyn ja
jalostuksen lisd&miseksi. Toiminnan laajentamiseksi mainittiin mm. oman teuras-
tamon, leikkaamon ja palvaamon sekd isomman myymaélén rakentaminen. Myynnin
médréllisté kasvattamista pidetdén kuitenkin rajallisena. Toimintaa voidaan kasvattaa
1dhinnd olemassa olevien henkildresurssien puitteissa. Ty on késitydvaltaista, jolloin
volyymin kasvattaminen vaatisi ulkopuolisen tydvoiman palkkaamista. Jo olemassa
oleva tyémaééri mahdollistaisi usein tyon tarjoamisen ulkopuolisille henkildille.
Tyollistdmistd vaikeuttaa kuitenkin korkeat henkildsivukustannukset, jolloin
ulkopuolisen tydvoiman palkkaamisellakaan volyymia ei valttimattd saadanostettua
niin suureksi, ettd se kattaisi tyollistimisestd aiheutuvat kulut. Esteind toiminnan
laajentamiselle mainittiin myds kysynnén puute, suuret investointikustannukset ja
tilateurastamon perustamisen osalta erityisesti korkeat eldinldékérin tarkastus-
kustannukset.

Toiminnan jatkuvuuteen ja kannattavuuteen liittyy myds monia epdvarmuuste-
kijoitd. Monet pitdvit jossain médrin uhkana sitd, ettd vastaavanlaisia yrityksia
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perustetaan liikaa, jolloin olemassa olevien yritysten toiminta vaikeutuu jo muutoin-
kin pienilld markkinoilla.
“Luulen, ettd nditd teurastamoita tulee lisdd, ei niilld ole mitddan muuta
mahdollisuutta.*
“Tuleeko kukaan valvomaan lupamddria?*
“Lisdd vastaavia yrittdjii ei alueelle mahdu, syovit toisensa pois.”

Luomutuotteiden valmistus nihdién erddna tulevaisuuden vaihtoehtona, jos-
kaan siti ei yrityksissd ole kovinkaan vakavasti harkittu. Vaikka luomutuotteilla
olisikin kysyntiis, epivarmuutta heriittii se, ovatko kuluttajat valmiita maksamaan
luomutuotteista. Useat yrittdjit olivat myds sitd mieltd, ettd Suomen normaali-
tuotannolla jaluomutuotannolla ei ole ratkaisevaa eroa; tavallisen tuotannon katsot-
tiin olevan aika ldhelld luomutuotantoa.

7.5. Yhteenveto tuloksellisuudesta

Arviottuloksellisuudesta

* jatkojalostusta pidetdiin jokseenkin kannattavana liiketoimintana

* monissa yrityksissi jatkojalostuksesta on muodostunut pédasiallisin tulonldhde

* jatkojalostuksen tulo-osuus koko maatilayrityksen kokonaistuloksesta oli valta-
osassa yrityksistd kasvanut

* Juotettavien tilinpaitdstietojen saanti vaikeuttaa kannattavuuden tunnuslukujen
laskemista

* yritysten nuoren iiin vuoksi kannattavuudesta ei saada luotettavaa kuvaa

Onnistuminen hinnoittelussa

* hinnoittelun onnistumista on vaikea arvioida

* hinnoittelussa on koettu onnistuneen jokseenkin hyvin ottaen huomioon alan voi-
makkaan hintakilpailun

* hinnoittelua on varsin vihin kiytetty vilineené kannattavuuden parantamiseksi

Menestyvin yrityksen ja yrittdjin tunnuspiirteiti

* gitoutuminen yritystoimintaan,usko omiin tuotteisiin jamahdollisuuksiin, selkeit
toiminnan periaatteet

* asiakaslihtoisyys ja-myonteisyys

* koulutuksella tai kokemuksella hankittu markkinointiosaaminen

* jatkojalostusta harjoitetaan vakavasti, ei "harrastusluontoisesti"

* yrittdjan oman tyon palkkavaatimus otettu huomioon

* kustannus- ja kannattavuusseurantaan panostaminen

* toiminnan jatkuva kehittiminen
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8. Yhteenveto ja johtopiitokset

Tutkimuksen tavoitteena oli pienyrityksen nikékulmasta selvittdd hinnan kiyttod
kilpailukeinona, kdytinndn hinnoittelua ja hintastrategioiden muodostumista seké
niiden merkitysté yrityksen menestymisessé 13hinnd naudan-jasianlihaajalostavissa
maaseudun pienyrityksissd. Tarkoituksena oli identifioida niitd tekijoité, jotka ovat
ratkaiseviajatoisaaltamydskriittisid onnistuneen hinnoittelupétdksen muodostami-
sessa ja pienyritysten menestymisess. Lisaksi tarkasteltiin, miki merkitys jatko-
jalostuksella on koko maatilayrityksen tuloksellisuuden kannalta. Hintastrategia
ymmirrettiin tutkimuksessa hyvin laajasti kdsittiméaén kaikkia niitd strategisia
paitoksid, jotka ohjaavat hinnoittelua sekd pitkilld ettd lyhyelld aikavalilla.
Tutkimusote oli pidasiassa kvalitatiivinen, joka mahdollisti syvillisen tiedon
hankinnan ja auttoi yrittdjien ajatusmaailman ymmértimisessi. Tutkimuksen
empiiristd osaa varten kerdttiin haastattelu- ja kyselyaineisto 26 yrityksest.

8.1. Keskeiset tulokset

Pienimuotoiseen lihanjalostukseen perustuva toiminta perustuu selkedsti siihen, ettd
kilpaillaan hinnan sijasta laadulla. Asiakkaille halutaan tarjota lihaa, joka on
mahdollisimman tuoretta ja jonka perustana on puhdas rehuruokinta ja eldinten
asianmukainen kisittely sekd jalosteita, jotka valmistustavaltaan ja/tai raaka-
ainesisilloltédén eroavat selkedsti markkinoiden standardituotteista. Yritysten
perustrategiana perinteisen ajattelutavan mukaan onssiten differointi eli erilaistaminen
(PorTER 1985), johon usein liittyy keskittyminen paikallisille markkinoille. Lisdksi
yrittédjétuskovat asiakkaiden arvostavan kotimaisuutta, tietoa lihan alkuperésti seki
Joustavaaja asiakasléhtoistd palvelua. Perinteisistd markkinoinnin kilpailutekijdistd
tuotteet ja niiden ominaisuudet laatutekijoineen ovat tutkimusyrityksissd hintaa
tirkempid strategisena kilpailukeinona. Tuotteeseen liittyy olennaisena osana
palvelutapahtuma, joka niin ik&4n voidaan ndhdi laadun osatekijina.

Vaikka hintaa ei varsinaisenakilpailukeinona kéytetakéén, hinnoittelun merkitys
korostuu siind, miten hinta asemoidaan suhteessa tuotteen laatu- ja arvotekijoihin
seké kilpaileviin tuotteisiin ja yrityksiin nihden. Yrityksen on tuotettava voittoa siitd
arvosta, jonka itse tuote ja sitd tukevat markkinointielementit lnovat markkinoilla.
Kilpaileviin lihanjalostajiin verrattuna tutkimusyritysten hintataso on usein kor-
keampi tai sainantasoinen (vrt. HyvoNeN ym. 1995, s. 41), kun taas vihittdiskan-
pan normaahhlntatasoon verrattuna hintataso on usein alhaisempi erityisesti suora-
myynnissd. Muutamaa p01kkeusta lukuun ottamatta laatutekijoiden systemaattinen
hyddyntiminen hinnoittelussa on osoittautunut vaikeaksi. Erikoistuminen ei sulje
pois liha-alan yleistd hintakilpailua, joka nykyisessd markkinatilanteessa on voima-
kasta. Kun tuoretta lihaa myydéan véhittédiskaupoissa jopa alle tukkuostohinnan,
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asiakkaiden enimmaishinta, jonka he ovat jostakin tuotteesta valmiita maksamaan,
madaltuu ennen pitki. Tama rajoittaa edelleen vaihtoehtoisten hintastrategioiden
kiyttod pienyrityksissd (ks. esim. TELLIS 1986).

Tarkasteltaessa hinnan asemoimista tuotteen laadun suhteen toiminta korkealla
Jaadullaja keskitasoisella hinnalla viittaisi valtausstrategiaan, kun taas korkea laatu
ja alhainen hinta edustaisi ylivoimastrategiaa (KoTLer 1988, s. 495; ks. my0s
LAITINEN 1990). Valtausstrategia ja ylivoimastrategia eivit kuitenkaan sovellu
kuvaamaan tutkimusyritysten hintastrategiaa; ne liittyvét l&hinnd voimakkaaseen
markkinaosuuden kasvattamiseen, miki osaltaan vahvistaa teoriakehittelyn l&hte-
neen suurten yritysten tarpeista. Lahtokohdat suurissa ja mikropienissé yrityksissd
ovatkuitenkin aivan erilaiset. Verrattaessa tutkimusyritysten hintoja niihin todelli-
siin hintoihin eli ldhinnd tarjoushintoihin, joita liha-alallanykyisin kdytetdin, ldhes
kaikki tutkimusyritykset noudattavat nk. korkean hinnan strategiaa (premium
strategy, ks. KOTLER 1988, 5. 495), eli markkinoidaan korkeampaa laatua korkeam-
malla hinnalla. Siini, kuinka paljon korkeammalle hintataso on asetettu, on yritys-
kohtaisia eroja.

Useimpien tutkimusyritysten hinnat eivdt synny systemaattisen hinnoittelu-
prosessin tuloksena. Hinnoittelu on kuitenkin jossain méérin strategista, vaikka
pelivara on hinnoittelussa yleisesti pieni. Tarkeimmit tekijét, jotka hinnoittelu-
péitoksissi otetaan huomioon, ovat kustannukset, yleinen hintataso sekd tuotteen
ominaisuudet laatutekijoineen. Sen perusteella, miké ontirkein hinnoittelua ohjaava
tekiji, hintastrategiat voidaan karkeasti jakaa kolmeen ryhméén:

* kilpailuun perustuva hinnoittelu,
* kustannusperusteinen hinnoittelu tai
* asiakassuuntautunut hinnoittelu.

Kilpailuun pohjautuvassa hinnoittelussa lopullinen hinta asetetaan pitkalti ylei-
sen hintatason perusteella. Erityisesti tuoreen lihan suoramyynnissd vihittdiskau-
pannormaalihintoja kéytetd4n usein viitehintoina. Jalosteiden kohdalla taas korvaa-
vien tuotteiden hinnat tarjoavat vertailuperustan. Kustannuksiin tai voittoon perus-
tuvassa hinnoittelussa lahtdkohtana on se, ettd yritystoiminnan aiheuttamat erillis-
kustannukset tulevatkatetuksi. Muutamissa yrityksissa hinnoittelun perustana on se
hinnanlis#, joka jatkojalostuksella pitéisi vahintéén saada tuottajahintoihin verrat-
tuna, jotta toiminta olisi kannattavaa.

Osa yrittdjistd on onnistunut hyddyntdméén laatutekijoitd sekéd asiakkaiden
erilaista hinnanmaksuvalmiutta ja asettamaan niiden perusteella tuotteilleen keski-
médrdistd korkeamman hinnan. Toisaalta korkeampi hinta on usein seurausta
korkeammasta kustannustasosta kuin korkeamman laadun luomasta lisdarvosta.
Laatu ja lisdarvo ovat tekijdité, jotka takaavat tuotteille kysynnén, mutta yrittdjien
mukaan asiakkaat eivit ole valmiita maksamaan laadusta maarittomasti korkeam-
paa hintaa. Osittain tdmén vuoksi ei luomutuotteiden ja -jalosteiden tuotantoon
tunneta suurta kiinnostusta. Naudanlihan hinnoittelussa on usein enemmén peliva-
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raa kuin sianlihassa, ja pihvikarjan lihasta yritetddn luoda jopa merkkituotetta.
Jalosteiden hinnoittelu on vapaampaa, koskaniille ei useinkaan 18ydy vertailuperustaa
véhittdiskaupasta. Tuotevalikoimaan saattaa kuulua myds yksittiisid tuotteita,
usein jaloste-erikoisuuksista, joiden avulla saadaan keskiméériistd jopa huomatta-
vasti parempi yksikkokate.

Hinnoitteluun liittyy myds muita strategisia paétoksid, joista monet liittyvit
léhinné hinnoittelun hienos4&t6on, mm. sithen, millaisia hintarakenteita kaytetién
tai miten hinnalla reagoidaan esimerkiksi menekkiongelmiin. Monissa yrityksissi
suositaan suhteellisen pysyvdd hintatasoa, ja hintarakenteet ovat hyvin yksinker-
taisia. Kiinteitd hintoja voidaan pit4d strategiavalintana, jolla halutaan erottautua
muista yrityksistd ja suojautua véhittdiskaupan hintakilpailulta.

Yrittéjien arvioiden mukaan jatkojalostus on suhteellisesti kannattavampaa kuin
perusmaatalouden harjoittaminen. Tilatason jalostusastetta nostamalla on onnistut-
tu nostamaan koko maatilayrityksen kannattavuutta tai estiméén kannattavuuden
huononeminen. Usein jatkojalostusta harjoitetaan sivuansiona, mutta monissa yri-
tyksissi se on muodostunut padasiallisimmaksi tulonlihteeksi.

8.2. Hinnoittelun kehittiminen

Selkeiliike-ja toimintaidea ja toiminnan periaatteet luovat perustan niin hinnoittelulle
kuten my6s muille markkinointitoimille. Jo litkeidea antaa viitteen siitd, milld alueella
hinnan suhteen liikutaan. Téméan vuoksi olisikin valtettivi pasllekkiisten liikeideoiden
toteuttamistarajatullamarkkina-alueella (ks. HyvoNen 1995, s. 62). Liikeideaan liittyy
my0s optimaalisen tuotekonseptin suunnittelu, mm. miten pitkille tuotteita kannattaa
jaonmielekéstijalostaa. Aineiston perusteella voidaan tehd se johtop#iitds, etti jos
tavoitteena on harjoittaa ainoastaan tuoreen lihan myyntid, on suositeltavaa keskitty4
yksinomaan isompien erien myyntiin (esim. puolikkaat sianruhot). T4lléin tydmé#ra
jéévéhéisemmaksi eikd tarvita varsinaistamyymalétilaa kylmaaltaineen. Jos isompien
erienrinnalla halutaan myydd my®os palalihaa, valikoiman laajentamista jalosteisiin
voidaan pitdd suositeltavana, jotta koko ruho saadaan hyddynnettys parhaalla
mahdollisellatavalla. Pidemmallejalostettujen erikoistuotteiden merkitys korostunee
etenkin tulevaisuudessa, silld niiden erilaisuus on tuoretta lihaa helpommin
osoitettavissa. On myos selvid merkkeja siitd, ettd isot valmistajat markkinoivat tuoretta
lihaa yhi enemmén laatutekijoiden avulla. Monipuolista tuotevalikoimaa voidaan
pitdd vahvuutena myds niin kauan, kun tuotteet tukevat toistensa myyntia. T#lloin
avainasemassa on tuotekehitys, jonka tulee olla jatkuva prosessi ja ottaa huomioon
asiakkaiden muuttuvat preferenssit ja markkinoilla tapahtuvat muutokset. Vaikka
toimintaa monissa yrityksissd pyritadnkin rakentamaan asiakaslihtdisyyden varaan,
niin tuotteiden kehittdminen on hyvin pitkélle vield tuotantolihtdistd perustuen koko
ruhon mahdollisimman tarkkaan hyodyntéimiseen.
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Hinnoittelu on osa kokonaisvaltaista markkinointia, jolloin hintapdétkset on
kytkettivd yhdenmukaisesti muihin markkinointipaétoksiin yrityksen koosta riippu-
matta. Koska pienissi yrityksissé ei useinkaan ole tavoitteena markkinaosuuden
kasvattaminen, korostuu hinnoittelun strateginen merkitys mahdollisimman suuren
yksikkokatteen optimoinnissa. Kéytannossé hinnoittelun pelivara osoittautui tutki-
musyrityksissi yleisesti varsin pieneksi, jolloin hinnoittelun kehittiminen on tarpeen
aloittaa niistd saumakohdista, jotka pienentévit hinnoittelun litkkumavaraa. Suu-
rentamall titd liikkumavaraa hinnoitteluun saadaan enemmén joustavuutta, miké
edelleen tekee mahdolliseksi hinnan kiyton aktiivisempana kilpailutekijana. Tulos-
ten perusteella konkreettisia kdytdnnon hinnoittelun kehittdmisalueita ovat:

* Kuluttajille ja muille asiakasryhmille tuotettavan lisiarvon ja laatutekijéiden esille
tuominen entistd voimakkaammin ja konkreettisemmin

* Markkinointikanavien valinta ja jakelun tehostaminen

* Kohderyhmémarkkinointi

* Kustannuslaskennan ja kannattavuusseurannan kehittdminen

* Yhteistydn lisddminen kustannusten pienentimiseksi ja tarjonnan tunnettavuuden
lisdémiseksi

Laadun jalisiarvon korostaminen

Laatutekijéiden hyddyntimiseen hinnoittelussa on tarpeen panostaa nykyistd
enemmin, erityisesti silloin kun toiminta perustuu pieniin volyymeihin, ja tavoitteena
on yksikkékatteen optimointi. Tamd edellyttéd asiakkaiden laatukasitysten ja-odo-
tusten selvittimisti. Usein yrittdjit saattavat pitid tuotteidensa ja toimintansa laatu-
javahvuustekijditd itsestdénselvyyksind, mitéd ne eivat vilttdiméttd ole kuluttajilleja
muille asiakasryhmille. TAmén vuoksi markkinointiin laajasti ymmiérrettynd olisikin
panostettava huomattavati enemmdn, erityisesti myynnin ja mainonnan viestin-
nilliseen sisdltéon. Esille tulisi tuoda juuri niité tekijoitd, joita asiakkaat arvostavat
ja joiden pohjalta esimerkiksi korkeampi hinta tulee selkedsti perustelluksi.
Myynninedistimisen yksi tehtdvéihan on osoittaa potentiaalisille asiakkaille, etté tuote
on sille asetetun hinnan arvoinen (Z1KMUND ja D’ AMiGo 1993, s. 690). Viestimélld
tuotteen arvosta tehokkaasti, yritykselld saattaa olla mahdollisuus pitd4 hintaa jopa
tuotteen todellista arvoa suurempana. Hinnanlisin suuruus riippuu siten olennaisesti
siitd, missd méarin asiakas huomaa tdméan arvon (PorTER 1985). Konkreetnsena
esimerkkind mainittakoon tiyslihasta valmistettu lenkkimakkara ,jossa lihan osuus
on suurempi tavalliseen lenkkimakkaraan verrattuna. On luonnollista, ettd
lihaisemman makkaran yksikkohintakin onkorkeampi, jolloin asiakkaita tulisi opastaa
ja neuvoa vertaamaan esimerkiksi tuotteissa olevan lihan keskimaaraista hintaa
tuotteen myyntihinnan sijasta. Lihan suhteellinen hinta saattaa erikoistuotteissa olla
jopa alhaisempi kuin massatuotteissa.
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Markkinointiviestinnilld ja kaikella myynninedistdmiselld olisi my&s lisittiva
kuluttajien lihantuntemusta eri ruhonosien kiytén monipuolistamiseksi ja luoda
mielikuvia siitd, mité kaikkea lihasta voi tehd4. Eri ruhonosien menekki tulisi tukea
hinnoittelulla. Ylip44tdan hinnoittelua olisi kdytettiva aktiivisemmin esimerkiksi
tasaamaan kysynnén ja tarjonnan vélistd vaihtelua. Niin ikéisn tienvarsi-ilmoittelun
jaopasteiden, mm. virallisen tihkdmerkin kiytto4 tulisi lisétd asiakkaiden kiinnos-
tuksen heréttimiseksi ja ostokynnyksen madaltamiseksi. Useissa yrityksissd vasta
“virallisen* kyltin ilmestyttyd tienvarteen monet asiakkaat uskaltautuivat tulla
tutustumaan suoramyyntiin. Opasteiden liséksi esitteet, ilmoitukset, tuotteiden
pakkaukset sekd myymilén, myyjien ja ympériston siisteys viestivit yrityksen
imagoa ja heijastuvat myos asiakkaiden ndkemykseen tuotteiden laadusta. Esimer-
kiksi epésiisti pakkaus saattaa madaltaa asiakkaan késitysti tuotteen hygieniatasosta
alentaen samalla tuotteen laatukuvaa.

Mielikuviin liittyvien laatutekijoiden korostamisessa ei saisi unohtaa tuotteen
fyysistd ja hygieenista laatua. Itse tuotteen on oltava todella hyvi, silld ammattitai-
don puutetta tai huonoa hygieniatasoa ei korvata pelkilld elimyksilld ja mielikuvilla.
My®s laatumerkkeji, jos yritykselle on mySnnetty oikeus niiden kéyttdén, on tuotava
konkreettisemmin jandkyvammin esille. Esimerkiksi Hyvéd Suomesta -joutsenlippua
tai Maakuntien parhaat -laatumerkkia (valtakunnallinen pienyritysten laatumerkki)
voidaan pitdd kuluttajan kannalta objektiivisina tuotteiden ja toiminnan laadun
mittareina. Laatumerkkien avulla varmistutaan my®s tuotteiden alkuperisti; jolla
tuoreen lihan, makkaroidenjalihavalmisteiden kohdalla on asiakkaille suuri merki-
tys (Tamio 1995). Ylipéataén kotimaisuutta ei voi korostaa liikaa, ja onkin suositel-
tavaa, ettd kotimaisuus merkitdén nikyviin seké sanallisesti etti symbolein (ks.
Maaseudun Tulevaisuus 9.5.1996). Lisdarvoa kuluttajalle voi tuoda my®&s lihan
alkuperitilan ilmoittaminen pakkauksissa ja myyntipaikassa lihan tuotanto-olosuh-
teista kiinnostuneille kuluttajille. Asiakkaille kannattaa viestiia myos omavalvon-
tajérjestelméstd, ammattitaitoisesta henkilokunnasta (esim. suoritetut lihan-leik-
kauskurssit) tai viranomaistarkastuksissa laadukkaaksi todetusta jauhelihasta.

Markkinointikanavien valinta ja jakelun tehostaminen

Yritysten nuoresta idstd huolimatta on monissa }/Irityksissii suhteellisen nopeasti
pystytty vakiinnuttamaan myyntikanavat. Suoramyynti tilalta muodostaa jakelun
perusrungon, jasenmerkitysjakelukanavana liha-alan pienyrityksissé on tirked myos
tulevaisuudessa. Suoramarkkinoinnin vahvistaminen ja kehittiminen on niin ollen
keskeinen yritystoimintaa turvaava tekiji (ks. MMM 1996c, s. 69). Ongelmana
tuotteiden jakelussa on kuitenkin se, kuinka kuluttaja ja tuottaja kohtaisivat parhaalla
mahdollisella tavalla. Esimerkiksi pafkaupunkiseudulla ja muissa suurissa
kaupungeissa asuu paljon potentiaalisia kuluttajia, joilla kynnys saattaa olla liian
suuri ldhted hakemaan tuotteita suoraan tiloilta. Hintatasoa mééritettdessi on myds
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otettava huomioon, etti kuluttajille aiheutuu kustannuksia tuotteiden noudosta. Usein
kuluttajillaonmyos sekisitys, etté tuotteita voidaan ostaa suoraan tilalta edullisemmin
kuin vihittdiskaupasta (KoTisaLo ym. 1991).

Syrjdinen sijainti ja alueen alhainen vdestomaard korostavat muiden myynti-
kanavien merkitysti. Taydentivid myyntikanavia tulisi etsid selkedsti sellaisiin
jalleenmyyjiin, jotka osaavat antaa arvoa pienimuotoisen tuotannon mahdollistamille
eduille eivitka “polje” hintoja alas. Yhteistyokumppaneita saattaisi [8yty4 esimer-
kiksi pienistd suurkeittiistd ja ravintoloista, joilla ei ole keskitettyja ostosopimuksia
ja joille pienet tuotantoyritykset saattaisivat muodostua kohtuuhintaisiksi ja jopa
edullisimmiksimutta ennen kaikkea my&s joustaviksi hankintaléhteiksi. Erikoisliik-
keitd voidaan niin ikéén pitis vaihtoehtoisena kanavana tuotteiden imagon kannalta,
mutta niissi tuotteet vaikuttavat usein “ylihinnoitelluilta“ ainakin tavallisen kulut-
tajan nikokulmasta. Monissa suoramyyntihalleissa taas ns. halpatavaran osuus on
noussut niin suureksi, ettd tiloilla tuotetut tuotteet eivdt erotu niiden joukosta
edukseen, mikd eittimitti alentaa tuotteiden laatukuvaa. Toisaalta maassamme on
myds onnistuneita, asianmukaisesti sisustettuja suoramyyntitoreja, joissa myyddén
lahes yksinomaan tuottajien omia tuotteita. Vilittdjan (“jobbarin) kéyttd on yksi
vaihtoehto myytiessi tuotteita kauempana sijaitseville markkinoille.

Vihittdiskaupan kautta tuotteet saataisiin useampien kuluttajien ulottuville,
mutta monesti korkea hinta ja liian pieni tarjonta seké tarjonnan epésaénnéllisyys
estivit padsyn kaupan valikoimiin ketjuuntuneilla vahittdiskaupan markkinoilla.
Myés kaupan edustajilta voidaan kysya, halutaanko kuluttajille tarjota valikoimaa
- erikoistuotteita ja makueldmyksia - vai keskitytd#inko kaupassa entistd enemman
halpojen massatuotteiden jakeluun? Eikd ns. tiyden palvelun tavaratalolle olisi etu
pitéd valikoimassaan tuotteita laidasta laitaan ja palvella erilaisten kuluttajaryhmien
tarpeita, silld kuluttajien tyytyvdisyys kaiketi on véhittdiskaupankin tavoitteena.
Kuluttajien olisi entisti aktiivisemmin vaadittava kaupalta erilaistettuja ja
erikoistuotteita eikd tyytyd passiivisina jo tarjolla olevaan valikoimaan. Pienelld
yritykselld ei ole taloudellisiaresursseja vaikuttaa véhittdiskaupan tuotepolitiikkaan
luomalla kysyntii isojen yritysten tavoin voimakkaalla mainonnalla.

Vaikka markkina-alue olisi laajempi, useinkaan ei ole jarkevé hankkia véhittéis-
kauppa- tai suurkeittidasiakkaita satunnaisesti sielté t4ltd, vaan on kannattavampaa
keskittyd systemaattisesti rajatulle alueelle jakelukustannusten pienentdmiseksi.
Tilloin uusia asiakkaita on pyrittivd saamaan jo olemassa olevan jakelureitin
varrelta, jolloin uusi asiakas ei olenmaisesti lisad jakelukustannuksia. Volyymien
ollessa pienid yhteiskuljetukset tuntuvat jarkeviltd vaihtoehdolta, silld
kylmikuljetuskaluston hankinta on kallista ja vajaiden kuormien kuljettaminen
tehotonta. Yhteiseen kuljetusautoon voidaan koota esimerkiksi samalta alueelta
useamman tuottajan tuotteita, joilla on jokseenkin sama paémaara.

79



Kohderyhmimarkkinointi

Markkinoiden segmentoimista eli tuotteiden kohdentamista tietylle asiakasryhmille
el yrityksissd juurikaan ole mietitty, vaikka tiettyja yhdenmukaisia tunnuspiirteiti
asiakaskunnassa olisikin havaittavissa. Kaikki kuluttajat eivit ole kiinnostuneita
nimenomaan maatiloilla tuotetuista tuotteista tai tuotantoon liittyvistd eettisistd
tekijoistd tai kotimaisesta alkuperésté. Térkedd on sen sijaan se, ettd on olemassa
selvdkohderyhmd, ryhma kuluttajia tai muita asiakasryhmi, jotka arvostavat tuotteen
muita ominaisuuksia enemmén kuin edullista hintaa. T4sté on todisteena useimpien
yritystenkohdalla jo vakiintunutkanta-asiakaspiiri. Téstd kohderyhmast tulisi pitd
kiinni jakeskittyd ensisijaisesti jo olemassa oleviin asiakkaisiin ja hyviksyi se tosiasia,
ettd halvan hinnan tavoittelijat eivét kuulu kohderyhméan. Kohderyhmén madritti-
minen on térkedd, jotta markkinointipanostukset voitaisiin tehokkaasti suunnata
kohderyhmin saavuttamiseksi. Esimerkiksi asiakasrekisteri, jota muutamissa
tutkimusyrityksissé jonkin asteisena yllapidetaan tai ollaan kehittdméssi, antaa hyvin
pohjanlahestyé asiakkaita henkilokohtaisilla suoramarkkinointikirjeilla.

Segmentointiajattelua voidaan soveltaa myds muihin asiakasryhmiin kuin suora-
myynnin asiakkaisiin. Vaikka tuotteiden saaminen esimerkiksi vihittiiskaupan
valikoimiin tuntuu monista yrittéjistd ylivoimaiselta, on kaupanja yritysten vilisestd
yhteisty0std onnistuneitakin esimerkkeja. Osassa yrityksistd on onnistuttu saamaan
asiakkaiksi sellaisia vahittédiskauppa- tai suurkeittidasiakkaita, jotka arvostavat
tuotteen laatua ja lisdarvoa tuottavia tekijéitéd, kuten joustavuutta, ja ovat omalta
osaltaan valmiita itsekin sitoutumaan laadun markkinointiin edelleen kuluttajille.
Valikoimaan pédsyd edesauttaa yrittéjien aktiivisuus, markkinointiosaaminen ja
pitkdjénteisyys.

Kustannuslaskennan ja kannattavuusseurannan kehittiiminen

Kustannusten seurantaan olisi kiinnitettdvé erityistd huomiota, jotta tuotteiden hinnat
kattaisivat hinnoittelun kannalta kaikki relevantit jatkojalostuksesta aiheutuvat
kustannukset yrittdjén ja yrittdjaperheen tydpanos mukaan lukien. Tima edellyttis,
etté jatkojalostus eriytetéén kirjanpidollisesti maataloudesta (ks. my6s VIHTONEN 1994,
VIHTONEN ja HAVERINEN 1995), jotta sitd voidaan seurata omana kokonaisuutenaan
ja arvioida luotettavasti sen tuloksellisuutta. Jos jatkojalostuksen osuus ja sen
liikevaihto koko maatilayritystd ajatellen on merkittivi, yhtend vaihtoehtona on
yhti6ittdd jatkojalostus omaksi yritykseksi, jos toiminnan kirjanpidollinen eriyttiminen
maatilataloudesta ei muutoin luonnistu.

Tuotteiden hinnoittelu perustuu tutkimusyrityksissd useammin katetuottoajatte-
luun kuin omakustannushinnoitteluun. Kustannusperusteisista hinnoittelumenetel-
mistd katetuottomenetelmai pidetdén yleensé joustavampana menetelmini, koska
tuotteen hinta voi esimerkiksi tiukassa kilpailutilanteessa alittaa tuotteen
omakustannusarvon niin, ettd se tuottaa katetta vain muuttuville kustannuksille.
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Pienilld volyymeilld toimittaessa on kuitenkin vaarana, ettd kiintedt kustannukset
eivittule pidemmiélld aikavalilld katetuiksi ja toiminta ei tuota voittoa ja saattaa jopa
kadntyi tappiolliseksi. Tamén vuoksi yrityksen kustannuslaskentaa on suositeltavinta
kehittas siten, ettd se tekisi mahdolliseksi tuotekohtaisten omakustannusarvojen
laskemisen tirkeimmistd tuotteista. Omakustannusarvon selvittiminen auttaisi
arvionvaraisia laskelmia paremmin osoittamaan ne kohdat, joissa kustannuksia olisi
mahdollista pienentéd esimerkiksi tehostamalla palkatun tydvoiman kéyttod tai
lisddmélld yhteistyotd muiden yritysten kanssa. ’

Suositeltavaa on ettd, yrittdjén tydpanos hinnoitellaan henkildstokulujen tapaan.
Tyopanoksen hinnoittelu voi perustua tuntipalkkaan tehtyjen tyStuntien perusteella
tai kiintedéin kuukausipalkkaan verrattavaan markkam#ardén (esim. VIHTONEN ja
HAVERINEN 1995, 5. 53). Yksittdiset tydvaiheet voidaan hinnoitellakdytetyn tydajan
jatuntipalkan perusteella. Esimerkiksi puolikkaan sianruhon paloittelusta peritddn
1-3 mk/kg yrityksestd riippuen, mika tekee 35-kiloista sian puolikasta kohden 35-
105 markkaa. Tyon hinta voidaan laskea arvioimalla keskiméardinen aika, joka
kuluu ruhon paloittelun suunnitteluun yhdessé asiakkaan kanssa, itse paloitteluun
sekd eri osien pakkaamiseen asiakasta varten. Tydhon kulunut aika kerrotaan
tavoitteena olevalla tuntipalkalla, jolloin saadaan minimihinta tyon osuudelle.

Yhteistyon lisidminen

Kustannusten alentamiseksi sekd tarjonnan tunnettavuuden lisdémiseksi olisiliséttéva
yhteisty6td ja verkostoitumista yritysten kesken niin teurastuksessa, tuotteiden
valmistuksessa, tuotekehityksessé, markkinoinnissa kuin kuljetuksissakin. Osittai-
sellakin yhteisty6lld voidaan saavuttaa huomattavia synergiaetuja: volyymit
suurenevat ja yksikkokustannukset pienenevét, mikd puolestaan lisdé hinnoittelun
pelivaraa. Esimerkiksi tilateurastamon rakentamista ei tulisinédhda itsetarkoituksena,
vaan olisi hyédynnettdvd mahdollisuuksien mukaan jo olemassa olevien yritysten
kapasiteettia. Monissa tilateurastamoissa tehdéénkin rahtiteurastusta muille yrittajille.
Potentiaalisia yhteistydn muotoja ovat yhteiset myyntipisteet elintarviketuotteita
valmistavien yritysten kesken, tuotteiden yhteiskuljetukset ja yhteisen tuotemerkin
luominen. Yhteistyo tuotteiden valmistuksessa ja markkinoinnissa edellyttdé raaka-
aineilta tasalaatuisuutta ja tuotantoa samojen periaatteiden mukaisesti.

8.3. Pienimuotoisen yritystoiminnan kehittiiminen ja tukeminen

Tutkimuksen perusteella pienimuotoinen lihan jatkojalostukseen perustuva
yritystoiminta on maatilayrittdjén kannalta vaihtoehtoinen toimeentulonléhde, mutta
sitd ei kuitenkaan tulisi ndhda ratkaisukeinona perusmaataloudessa mahdollisesti
esiintyviin kannattavuusongelmiin. Maaseudun kehittimisen kannalta yrittdjyytta
on tuettava ja kannustettava, mutta se ei saisi olla itsetarkoitus. Toisin sanoen
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pienyritysten lukumdéirén systemaattinen kasvattaminen on kyseenalaista, jos ei
samalla panosteta ja kiinnitetd huomiota jo olemassa olevien yritysten toiminta-
mahdollisuuksiin ja -edellytyksiin. Ratkaisevaa on yritysten kohtuullinen menes-
tyminen, ei niinkdédn niiden lukumé&éara.

Edelld esitetyn huomioon ottaminen on tarked, jotta ei tuettaisi ainakaan julkisin
varoin heikolle perustalle rakennettavaa yritystd. Yhteiskunnan varoilla tapahtuvan
tukemisen ehtona tulisi kannattavuus- ja maksuvalmiuslaskelmien lisiksi olla selked
liike-ideaja toiminta-ajatus sekd kuvaus yrityksen tuotevalikoimasta, kohderyhmasta,
markkinointikanavista ja markkinoinnista yleisesti alustavine hintapaétoksineen.
Néiden asioiden selvittiminen osoittaa liikketoiminnan perusteiden hallintaa. Olen-
naisena tuen myd&ntidmisen ehtona tulisi yrityksiltd heti alkuvaiheessa edellyttad
erillisen kirjanpitojarjestelmin kayttdonottoa. Vaatimusten pyrkimyksend on liséta .
yritysten menestymismahdollisuuksia, ei aloittamisprosessiin liittyvd4 byrokratiaa.

Yritysten kannattavuuden seurantaan olisi kiinnitettivd erityistd huomiota.
Témén pohjaksi onkintarpeen kehittdd yhdenmukaisia, tarvittaessa toimialakohtaisia
tunnuslukuja, johon yritystoimintaa voidaan verrata ja suhteuttaa. Niin ikd4n on
tarpeen kehittdd yritysten kéyttdon soveltuvaa kirjanpitojérjestelmdd sekd
kustannuslaskentaa tuotteiden kustannusten selvittimiseksi ja edelleen hinnoittelun
pohjaksi. Kustannusten tiedostaminen on tdrked strateginen kysymys mm.
tuotevalikoimasta péétettdessd; on tiedettivd, mitkd tuotteet ovat kannattavia ja
mitkd eivit.

Jokaisella tulisi luonnollisesti olla tasavertaiset mahdollisuudet harjoittaa yritys-
toimintaa ilman keinotekoisia esteité. Siten esimerkiksi teurastamojen kiintidinti
kuntakohtaisesti tai muulla perusteella ei ole suositeltavaa, koska siten muodostuisi
alalle tulon este ja se asettaisi alalle pyrkivét yrittdjit kilpailullisesti eriarvoiseen
asemaan. Jo nyt eriarvoisuutta suuriin yrityksiin ndhden aiheuttaa tilateurastamon
toimintaan nihden suhteettoman korkeat eldinlddkarin tarkastuskustannukset, jotka
nostavat kustannusperusteisen hinnan hyvin korkeaksi. Tarkastuskustannuksia
voidaan pitdd myds alalle tulon esteend. Viranomaisten olisi kiinnitettdva huomiota
tahén epdkohtaan samoin kuin ns. harmaan myynnin hillitsemiseen.

Jatkojalostuksen muodostuessa merkittdviksitoimeentuloldhteeksi yrittdjathar-
kitsevat usein sen eriyttdmisté erilleen maataloudesta. Yhtidittdmiseen ja yhtiomuo-
don valintaan vaikuttaa viime kiddessd verotus. Ers tutkimustarve onkin verotuk-
sen huomioonotto jatkojalostuksessa, ts. kannattaako jatkojalostus eriyttdd maata-
loudesta vai ei.

Yrittdjien hinnoitteluvalmiuksia voidaan lisdtd koulutuksella. Koulutuksen tulisi
ollakdytdnnonldheisté 18htien liikkeelle niistd hinnoittelun ongelmista ja kysymyk-
sistd, joita yrittdjit kohtaavat jokapdivdisessd toiminnassaan. Yrittdjien perus-
valmiuksistaja-tiedoistariippuen tarvitaan myds tietoa hinnoittelun perusperiaatteista
kuten hinnoittelulaskelmien laadinnasta. Tutkimus osoitti selkeésti sen, ettd hinnoit-
telu liittyy kiintednd osa-alueena koko yrityksen johtamiseen ja kokonaisvaltaiseen
markkinointiin. Osittain tdmén vuoksi seké yritysjoukon heterogeenisuuden takia
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onkin vaikea luodakovin yksityiskohtaisia ohjeita tai kdytdnnon sddnt6ja hinnoitte-
lun tueksi. Yrittdjien neuvonnassa onkin tarpeen korostaa markkinointiosaamisen ja
asiakasldhtoisyyden, ennen kaikkea asiakasmyonteisyyden tarkeyttd tuotteiden
laatukuvan luomisessa kustannus- ja kannattavuusseurannan ohella. Késilld ole-
vassa tutkimuksessa on useaan otteeseen korostettu laatutekijoiden merkitysté
yrityksen kilpailu- ja vahvuustekij6ind ja niiden hyodyntamista tuotteiden hinnoit-
telussa. Tétd ajattelua tulisi my®6s yrittdjienja maaseudun kehittdjien koulutuksessa
tukea. On my0s tarpeen lisétd entisestdéin kuluttajien tietoutta tarjolla olevista
mahdollisuuksista esimerkiksi valtakunnallisilla tiedotuskampanjoilla, jotta kulut-
tajien ostoskoriin pédtyisi yhid useammin maaseudulla jalostettuja tuotteita.

8.4. Lopuksi

Tutkimus oli luonteeltaan esitutkimus, jossa on tuotu esille hinnoittelun kdytannon
toteutumista sek niitd puutteita ja ongelmia, joita hinnoitteluun liittyy liha-alan
pienyrityksissi. Lisdksi on esitetty keinoja hinnoittelumahdollisuuksien lisd&mi-
seksi. Liitteeseen 2 on yhteenvetona koottu keskeisid hinnoittelun litkkumavaraa
pienentivii tekijoitd. Liitteessd 3 puolestaan esitetiin esimerkinomaisesti keinoja
hinnoittelun liikkumavaran suurentamiseksi. Liitteisiin on koottu nimenomaan niité
tekijoitd, joita tdimd tutkimus on tuonut esille.

Tutkimuksessa kohteena oli liha-ala, jolla kilpailu on hyvin voimakasta, miké
on hinnoittelun liikkumavaraarajoittava tekijé. Liha-alan yrityksissi suoramyynnin
osuus kokonaismyynnistd on monia muita toimialoja suurempi. Voidaankin olettaa,
etté hinnoittelu eroaa niilli toimialoilla, joilla kilpailu ei ole yhtd voimakasta, hinta
ei ole toimialan pédasiallisin kilpailukeino tai jakelun rakenne on olennaisesti eri-
lainen. Hinnoittelun tutkiminen on tirkedd myds jatkossa. Jatkotarkastelua tul-
laankin laajentamaan muille toimialoille. Elintarvikealalta kohteena voivat olla lei-
pomovalmisteita valmistavat yritykset, hedelmié, vihanneksiaja marjojajatkojalos-
tavat yritykset sekéd erikoistuotteita valmistavat yritykset. Tagkastelua voidaan
laajentaa my®s esimerkiksi metalli- ja puualan yrityksiin sekd maaseutumatkailu-
palveluja tuottaviin yrityksiin. Liséksi jatkotutkimuksissa on tarkasteltava maa-
seudun pienyrityksid yleisesti, ei pelkéstdin maatilasidonnaista yritystoimintaa.
Hinnoittelumallin tai -ohjeiston kehittiminen muutamille tyypillisille toimialoille on
yksi ehdotus jatkotutkimukseksi. Tarpeen on my6s kehittdd mittareita, joilla hinnoit-
telun onnistumista voidaan arvioida.
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Liite 1

Kannattavuuden tunnuslukujen laskentakaavat (Axo ja RANTANEN 1994, s.

62-66):
(D
2
3)

“4)
)

(6)

(M

Myyntikate-% = (Myyntikate / Liikevaihto) x 100
Kayttokate-% = (Kayttokate / Litkevaihto) x 100

Liikevaihdon tuotto-% = {(Kokonaistulos + korkokulut + valittomét
verot) / Litkevaihto} x 100.

Nettotulos- eli myynnin tuotto-% = (Nettotulos / Liikevaihto) x 100

Rahoitustulos-% = {Kdyttokate - Rahoituskulut (netto) - verot &
sddnnolliset muut tuotot (netto)} / Liikevaihto x 100.

Sijoitetun padoman tuotto-% = (Nettotulos + Korkotulot) /
Sijoitettu pddoma

Oman padoman tuotto-% = Kokonaistulos / Oma pédoma yhteensd
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Liite 2

HINNOITTELUN LIIKKUMAVARAA PIENENTAVIA TEKIJOITA
TUOTE - l R

- tuotevalikoima ja tuotekehitys liian tuotantoléhtdisti, ei asiakkaiden tarpeista

- laatutekijoiden pitdminen itsestdénselvyytend, mité ne eivit vélttiméttd ole asiak-
' kaan nikokulmasta

- hintaa vaikea suhteuttaa laatutekij&ihin ja tuotteen muihin ominaisuuksiin

f— objektiivistenlaatumerkkien vahdinen kiytto

KYSYNTA : 5
- kysynnén kausiluontoisuus erityisesti sianlihan kohdalla

f syrjdinensijainti

- sivutuotteiden suhteellisen huono hyddynnettivyys

- jossain méirin pienet kertaostosméérit

KUSTANNUKSET

- perusmaataloutta ei kirjanpidollisesti erotettu maataloudesta => vaikeuttaa

. jatkojalostuksen kustannusten ja tuloksellisuuden seurantaa

- tuotekohtaisten kustannuslaskelmien tekeminen usein arvioinvaraista

- yrittdjén tai yrittdjdperheen omaa ty6té ei ole hinnoittelussa huomioitu, tai se on

- aliarvostettu

- suhteettoman korkeat teurastuksen tarkastuskustannukset isoihin yksikéihin ver-
rattuna

MARKKINOINTIKANAVAT

- suoramyynnissé syrjdinen sijainti vaikeuttaa tuottajan ja kuluttajan kohtaamista
- asiakkailla se késitys, ettd suoramyynnisté saa tuotteita edullisemmin

- hintajatarjonnan vahdisyysjaepasaannéllisyys esteend kaupan valikoimiin pagsylle
- jakeluporras ei sitoudu markkinoimaan tuotetta eteenpdin, jolloin tuotteen pitaisi
~ myydé itse itsensd ’

- erikoisliikkeiss hintataso muodostuu helposti liian korkeaksi

- taloudellisten resurssien niukkuus vaikuttaa vahittdiskaupan ja muiden kanavien
. tuotepolititkkaan esim. mainonnan avulla

LAINSAADANNOLLISET JA MUUT ULKOISET TEKIJAT

- kustannuksia nostava kaksinkertainen tarkastus teurastuksen yhteydessa
- lainsdadadantd ei velvoita ilmoittamaan lihan alkuperdi lihajalosteissa

- tienvarsi-ilmoittelunrajoittaminen

- ulkopuolisten tyollistimisessi korkeat henkildsivukustannukset
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Liite 3
HINNOITTELUN LIIKKUMAVARAN SUURENTAMINEN
TUOTE JA TUOTTEEN OMINAISUUDET

* Optimaalinen tuotekonsepti- miten pitkille tuotteita jalostetetaan?

- Jostavoitteena on myydd vain tuoretta lihaa, on suositeltavaa keskittyd ainoastaan
isompiin eriin, jolloin hivikin méird minimoituu

- Erityisesti palalihan myynnissé on suositeltavaa ottaarinnalle myds jalosteita, jotta
koko ruho saadaan hyddynnettyi parhaalla mahdollisella tavalla

- Jalosteiden hinnoittelu on tuoretta lihaa vapaampaa

- Monipuolinen tuotevalikoima on vahvuus; tuotevalikoima on suunniteltava niin,
ettd tuotteet tukevat toistensa myyntid, paallekkiisid tuotteita viltettiva

- Muutamajaloste-erikoisuus, jotka takaavat keskimaériistd korkeamman katetuoton

- Jalosteiden kehittdminen entistd asiakasldhtoisemmiksi

- Jatkuva tuotekehitys ja tuotemuuntelu

* Tuotteen hygieeninen laatu jalaadun tasalaatuisuus

- Tuotteen peruslaadun on oltava hyvi, silld tuotetta ei voi myyda pelkilli mielikuvilla.
Huonotkokemukset levidvit asiakaspiirissd helpommin kuin mydnteiset kokemuk-
set. Sama koskee palvelua.

- Omavalvontajédrjestelmin ja esimerkiksi laatumerkkien esille tuominen objektii-
visena laadun mittarina asiakkaan ndakokulmasta

- Ammattitaitoisen tyOvoiman kayttd

* Laatutekijit jalaatumielikuva voimakkaammin ja konkreettisemmin esille

- Tuotteiden maistatus makkaroissa ja lihajalosteissa kokolihaisuuden osoittamiseksi

- Asianmukaiset, mahdollisimman paljon informaatiota sisdltavit pakkaukset,
esitteet, ilmoitukset ym.

- Myymilén siisteys ja sisustus, ympériston siisteys

- Asiantuntevat ja palvelualttiit myyjét ja konsulentit

- Viralliset opasteet ja tienvarsikyltit

* Kotimaisuus korostetusti esille

- Kotimaisuus esille pakkauksissa, esitteissd, ilmoituksissa ym. seké sanallisesti ettd
symbolein, esim. “valmistettu kotimaisesta viljapossusta®, laatumerkit (mm. Hyvéa
Suomesta, Maakuntien Parhaat)
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* Hinta-laatusuhteen korostaminen :
- Asiakkaalle on pystyttévé perustelemaan, mistd tuotteen hinta muodostuu
- Maéérdpainopakkaukset ==> mahdollistaa pakkauskohtaiset hinnat

- Kilohinnaltaan korkeissa j jalosteissa pienet pakkauskoot

KUSTANNUKSET

* Tuotteiden hintojen katettava kaikki relevantit jatkojalostuksen aiheuttamat
kustannukset

- Jatkojalostusja perusmaatalous tulisi pitdd taloudellisessamielessé erillisind koko-

~ naisuuksina ==>minimivaatimuksena yritystoiminnan eriyttiminen kirjanpi- -

' dollisestimaataloudesta

- Jatkojalostukselle kohdistettava sen osuus kuntelsta kuluista

* Tuotteiden omakustannusarvon laskeminen hinnoittelun pohjaksi

* Yrittdjdn jayrittijiperheen tyépanos otettava hinnoittelussa huomioon ainakin
' kohtuullisessa miirin, ‘
- suositeltavaa olisi hinnoitella tydpanos henkilostékulujen tavoin

* Hinnan laskeminen erityovaiheille tehostaa tyonkiyton kohdentamista

* Yhteistyon liséiiminen kustannusten alentamiseksi teurastuksessa, tuote-
kehityksessi, tuotteiden valmistuksessa, markkinoinnissa, kuljetuksissa

KYSYNTA

* Kohderyhmén rajaaminen

- Keskityttévi niihin asiakkaisiin, jotka arvostavat laatutekijoité ja pienimuotoisen
tuotanmonmahdollistamia etuja kuten joustavuuttaja yksilollisté palvelua enemmén
kuin edullista hintaa

- Olemassa olevista kanta-asiakkaista huolehtiminen; tyytyviiset asiakkaat tuovat

. uusia asiakkaita

- Asiakasrekisterin ylldpito mahdollistaa esim. suoramarkkinointikirjeet kanta-
asiakkaille

* Eriruhonosien kiiyton monipuolistaminen

- Asiakkaille luotavamielikuvaa siitd, mitd kaikkea lihasta voi tehdé (esitteet, ohjeet
~ jahenkilokohtainen neuvonta)

- Nostamallatailaskemalla eri ruhonosien hintoja voidaan esim. lisdta Vahaarvmsten
osienmenekkid

92



* Kysynniin tasaaminen
- Jalosteiden valmistus
- Hinnoittelun aktiivisempi kéyttd tasaamaan kysynnan ja tarjonnan vilisté vaihtelua

* Kysynnin lisiiminen hinnoittelun avulla

- Hinnanalennukset tai tarjoukset, joita perusteltava positiivisella tavalla valttimilla
tuotteen laatua tai suosiota vihentdvia ilmauksia (ks. Laitinen 1990, s. 78)

- Tutustumistarjous (uudet tuotteet, uudet asiakkaat)

- Teemapiivitarjoukset vihittiiskaupoille (esim. viljapossupdivit)

- Paljousalennuksilla kertaostosmiirit suuremmiksi

JAKELUKANAVAT

* Mahdollisimman lyhyt jakelutie, jotta tuotteen hinta eimuodostu liian korkeaksi
tuotteen lopulliselle kuluttajalle

* Jilleenmyyjit, jotka ovat valmiita maksamaan erilaisesta tuotteesta massa-
tuotteiden markkinahintaa enemmiin

- viltettivi tuotteen laatukuvaa madaltavia jakeluportaita (esim. monet suoramyyn-
tihallit, kaupat, joissa ei riittévisti asiantuntemusta tuotteen jalleenmarkkinointiin
kuluttajille)

- varmistettava, etti jidlleenmyyja ei aseta tuotteiden myyntihintaa suhteettoman
korkeaksi tukkuhintaan ndhden

- potentiaalisia asiakkaita ovat pienet yksityiset ravintolat ja suurkeittiot, pienet
ketjuihin kuulumattomat vahittdiskaupat ja osa ketjukaupoista

- yhteiset myyntipisteet muiden elintarvikkeita tuottavien pienyritysten kanssa

* Aktiivisempi markkinointipanostus erijakelukanaviin
- erityisesti joustavuuden, nopean toimituksen ja palvelun korostaminen
- myynnin tukeminen tuote-esittelyilld, esitteilld ym.

* Jakelukustannusten minimoiminen

- asiakkaat (kaupat, suurkeittiot ym.) keskitetysti saman jakelureitin varrelta
- yhteiskuljetukset pienilld volyymeilla

- vilittdjien kéytto viliportaana
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