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Esipﬁhe

Maatalouden taloudellinen tutkimuslaitos on suunnannut tutkimustaan koskemaan
aikaisempaa laajemmin maaseudun pienimuotoista yritystoimintaa. Tavoitteena on
tutkimustiedon avulla edistis perusmaataloutta tdydentévén toiminnan mahdolli-
suuksia ja sitd kautta helpottaa maaseudun yritystoiminnan monipuolistumista.
Tietoa pyritiin tuottamaan erityisesti elintarviketalouden tuotanto- ja markkinointi-
ketjusta maaseutuyrittimisen nakokulmasta katsottuna.

Maaseutuyrittimisessd on erityispiirteitd, ja tyypillinen maaseutuyritys on
elintarvikealan yritys. Késilld olevassa tutkimuksessa on tarkasteltu elintarvike-
alan pienyritysten strategian muodostusta kilpailuympéristoén liittyen. Téssd yhte-
ydess# markkinointistrategioista kdytetddn kirjallisuudessa késitettd “competitive
marketing®, mik4 viittaa pyrkimykseen muodostaa eroja yritysten vélille markki-
noinnin keinoin. Maaseudun pienyritysten liiketoimintaa koskevassa tutkimukses-
sa on aikaisemmin korostunut alueellisuus ja maaseutuyrittdjyyteen liitty vt teki-
jit. Toimialan rakenne ja kilpailun ominaisuudet vaikuttavat kuitenkin siten, ettéd
kaupunkien ja maaseudun yritysten liiketoiminnassa on enemmén yhdistdvid kuin
erottavia tekijoiti. Tutkimukseen osallistuneista yrityksistd noin puolet sijaitseekin
suurten kaupunkien vaikutusalueella.

Yritykset olivat menestyneet suhteellisen hyvin markkinoidessaan tuotteitaan
paikallisilla markkinoilla. Yritysten tuottamat elintarvikkeet ovat eri tavalla val-
mistettuja kuin isojen yritysten tuotteet, mistd syysté ne ovat olleet haluttuja vaih-
toehtoja asiakkaille. Paikallisille markkinoille on tullut lis44 tarjontaa, ja kilpailu-
vaikutuksia tulee monelta muultakin suunnalta. Kilpailun johdosta kannattavat
markkinaraot saattavat yllittien kadota. Myds asiakkaat voivat muuttaa nopeasti
kéyttaytymistiin. Tutkimuksen yhtend johtavana ajatuksena on, etti eri alueiden
yrittdjien erityisosaamista, kuten markkinoiden tuntemusta, tulisi hyddyntés entis-
td paremmin pienyritysten liiketoiminnan kehittimisessi.

Tutkimus on toteutettu kvalitatiivista tutkimusotetta kiyttden. Kvalitatiiviselle
tutkimukselle on ominaista, etti se etenee asteittain tutkimustulokseen. Tutkimus-
raportti sisiltas ns. impressionistisen kuvauksen pienten elintarvikealan yritysten
markkinointistrategioista ja niiden kehittymiseen vaikuttavista tekijoistd. Kvalita-
tiivinen kuvaus on lukijan kannalta vaativa, koska tutkimuksen juoni kehittyy vihi-
tellen tutkimusprosessin aikana. Toisaalta timéntyyppinen kuvaus antaa lukijalle
mahdollisuuden omien itsendisten johtopditdsten tekemiseen.

Tutkimuksen on tehnyt elintarviketieteiden maisteri Terri Kupiainen. Tyd on
osa tutkimusprojektia “Maaseudun pienyritysten syntyminen, menestyvét mark-
kinointistrategiat ja sopeutuminen liitketoiminnan kehityksen eri vaiheissa®, jonka
rahoittajana on Suomen Akatemia (Maaseudun taloudellinen sopeutuminen -tutki-
musohjelma). Projekti on toteutettu Helsingin yliopiston taloustieteen laitoksen sekd



Mikkelin pienyritystutkimus- ja koulutuskeskuksen kanssa. Tutkimusprojektin joh-
tajana toimii professori Saara Hyvénen Helsingin yliopiston taloustieteen laitok-
selta. Hidn on toiminut myds tutkimuksen ohjaana. Tutkimuslaitos kiittdd tutki-
muksen tekemisti edisténeit henkilditd ja tahoja hyvastd yhteistydstd. Erityiskiitos
kuuluu kaikille tutkimukseen osallistuneille yrittéjille, jotka mydnteisells suhtautu-
misellaan tekivat tutkimuksen mahdolliseksi. Samalla toivomme, ettd tutkimuksen
avulla on onnistuttu tavoittamaan ainakin osa niisti pienyrityksen markkinointi-
edellytyksiin vaikuttavista tekijoists, joita vahvistamalla ja kehittimilld voidaan
edistd4 pienten elintarvikealan yritysten menestymisti tulevaisuudessa.

Maaseudun tuotteiden markkinointiin liittyvé tutkimus jatkuu MTTL:ssa. Seu-
raavaksi on tarkoitus selvittds, miten pienyritysten valmistamien elintarvikkeiden
erilaistaminen tulisi suorittaa, mihin tekij6ihin kilpailuviittimét olisi perustettava
jamiten informaatio olisi esitettivi, jotta sen avulla voidaan liséti tuotteen tunnet-
tuisuutta ja menekkid. Samalla tutkitaan hintainformaation ja hintaan liittyvien
myynninedistdmistoimenpiteiden vaikutusta maaseutuyrityksissa jalostettujen tuot-
teiden menekkiin ja myynnin katteeseen.

Helsingissé syyskuussa 1996

Jouko Sirén Ilkka P. Laurila
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PIENTEN ELINTARVIKEALAN YRITYSTEN
MARKKINOINTISTRATEGIAT

TERRI KUPIAINEN

The marketing strategies in small business: A case of food industry

Abstract: The subject of this research report was to discuss how marketing is
implemented in small business firms. A great emphasis is laid on the factors that
affect the entrepreneurs’ decision making especially in context of marketing strat-
egy formulation and selecting of operations. The sensitising framework of re-
source-conditions-marketing-strategies-outcomes relationships was used as an '
interview quide. Data comprise 62 interviews collected from small food manufac-
turing firms using criterion sampling. The business of informants can be defined
as small or very small, and there are part-timers too. About one half of the firms
were situated in rural areas and one half in the metropolitan area in Finland.

According to the results, we can hypothetisise that entrepreneurs’ goal setting
in business is affected by their personal values and controlling objectives that
frame entrepreneurs’ decision making. However, cost-benefit criteria are the most
commonly used when evaluating the possible outcomes of different marketing
functions and operations or marketing performance. Often the valuation is based
on intuitive judgements and past experience, but in some cases also more exact
calculations are used. The whole set of marketing strategic behaviour is also af-
fected by learning and entrepreneurs’ possibilities to take up their marketing tasks
internally or to use external marketing services. Even if the most established firms
may have better resources, they often indicate less intention to make economic
inputs in marketing because the cost-benefit relationships are perceived insufficient.

In small firms the positioning to the competitive environment was mainly
based on product ideas or market niches, and the segmentation- based strategies
are not dominant. Sometimes the niche strategy equals to the certain segment, but
in many cases the segment is not defined. The marketing strategies of the firms
proved to be the combinations of product, different services and quality of opera-
tions as well as the mix of personal selling, relationship marketing and product
demonstrations. Sometimes the public relationships are included too. The empha-
sis of each of these elements may depend on the firms target markets and selected
marketing channels, but also the individual customers or clients of the firms exert
their influence on marketing decisions. Competitive claims, which are partly par-
allel with the marketing strategic components, contain implicit assumptions that
the firm, somehow, performs these spesific actions better than the others do.

Index words: marketing strategy, positioning, goal setting, food industry




1 Johdanto

1.1 Markkinointi menestystekijsini

Markkinointiajattelussa voidaan tunnistaa kaksi toisistaan poikkeavaa péisuuntaa.
Markkinointisuuntautuneen lihestymistavan mukaan onnistumiseen vaikuttaa eni-
ten markkinoijan panos. Asriajattelussa melkein mik4 tahansa yrityksen ongelmis-
ta voidaan pelkistdd markkinointikysymykseksi. Markkinalihtdisyyttd korostavat
tarkastelevat markkinointisuuntautuneita enemmin markkinointimahdollisuuksia,
Jotka syntyvat asiakkaiden tarpeista ja niille alueille, joita kilpailevat yritykset ei-
viét palvele. Vaikka taitava markkinoija kykenee epdilemitti luomaan ja ohjaa-
maan markkinoita, pienyrityksiss parhaat markkinointiedellytykset ovat silloin,
kun liiketoiminta-ajatus on riittdvén markkinalidhtoinen (SMALLBONE 1990).
MurraY’n (1981) mukaan markkinointi poikkeaa muista yrityksen osaamisen alu-
eista erityisesti siin, ettd se tarjoaa ja sen tulisi tarjota riittévisti vélineiti seurata
yrityksen ympéristdssa tapahtuvaa kehitystd. T4td kehitystd tapahtuu jatkuvasti
sekd kilpailijoissa ettd asiakkaissa. Markkinoinnin avulla havainnot muutetaan sel-
laiseen muotoon, ettd niiden avulla kyetizn lisddméin yrityksen resursseja sekd
pystytdén kehittdméin ja uudistamaan tuotteita ja markkinoita. Oikein toteutettu
markkinointi lisé yrityksen menestymisti, koska se auttaa kohdistamaan resursse-
ja oikein, mikd vahentdd merkittévisti epdonnistumisen mahdollisuuksia joita
yritystoimintaan liittyy (Dickson & GIGLIERANO 1986).

- Pienyrityksiin kohdistuvissa tutkimuksissa yritt4jyys on nostettu keskeiseksi me-
nestymiseen vaikuttavaksi tekijiksi. Yrittdjiominaisuuksia ovat esimerkiksi muita
parempi itseluottamus, kyky ja halu ottaa riskeji seki hyva mielikuvitus ja kyky
havaita mielenkiintoisia taloudellisia mahdollisuuksia (JuLEN 1989). Yrittgjilld néi-
den piirteiden oletetaan olevan m#éréltiéin suurempia kuin ihmisilld keskimésrin.
Yrittdjyyden vaikutuksia yrityksen menestymiseen voidaan tutkia seki psykologisena
ja yrittdjén osaamiseen liittyvéni ettd ympéristosti johtuvana ilmioni (RIEPPONEN
1995, s. 22, 25-30). JuLien (1989) on tarkastellut erityisesti yrittajén resursseja ja
informaation kéytt66n liittyvid tutkimuksia. Yrittdjén motivaatio on keskeisin pien-
yrityksen inhimillinen resurssi eli toiminnan perusta. Yrittijémotivaatioon laske-
taan kuuluvan kunnianhimo, halu taloudelliseen itseniisyyteen, taipumus uhka-
peliin tms. Niissd motiiveissa tuoton maksimointi ei ole ensisijaista vaikka sinzinsi
voitto mittaa menestymisti. Yrittdjyyteen kuuluu erityisesti kyky kéyttaa hyvak-
seen informaatiota. Informaation pohjalta yrittdja tekee keksintdjd ja havaitsee mah-
dollisuuksia. Yrittdj4ll4 saattaa olla myds huomattava kapasiteetti tutkia jaluoda
uutta taloudellista informaatiota seki toteuttaa se liiketoiminnassa. Yrittsjd voi
toisinaan toimia siitd syysti, ettd hanelld itselld4n on ajatuksia ja ideoita uusista
liikketoiminta-alueista. Oman informaationsa pohjalta yrittijin saattaa kuitenkin
olla vaikea vaikuttaa esimerkiksi kuluttajan kdyttiytymiseen. JuLIEN’N (1989) mu-



kaan yritystoiminta epdonnistuu usein, koska suuri osa yrittdjén informaatiosta on
intuitiivista. T#std seuraa, ettd suurempi tavoitteisuus informaation hankinnassa ja
markkinatiedon kiytto saattaisi parantaa yrityksen menestymistd. Yrittdjdn henki-
16kohtaiset ominaisuudet eivit kuitenkaan yksinddn riitd, vaan yrittdjd tarvitsee
lisksi tietyn mérén aineellisia ja taloudellisia resursseja pannakseen ideansa konk-
reettiseen muotoon.

Markkinoinnin asemaa yritystoiminnan menestymisessé voidaan havainnollistaa
esimerkiksi siten, ettd tarkastellaan erilaisia yritystoimintaan vaikuttavia taloudel-
lisia riskityyppejd. Suan & La Praca (1981) ovat erottaneet kuusi yrityksen toi-
mintaan vaikuttavaa riskielementtid. N&itd ovat rahoitusriski, litketoiminnan
portfolioon liittyva riski, teknologian riski, kilpailun riski ja markkinoiden séte-
lyyn liittyva riski sekd markkinoinnin riski. Huomattavia epavarmuustekijoitd on
esimerkiksi yrityksen ja markkinaosuuksien kasvattamisessa. Kaikilla tekijoilld on
liséksi runsaasti yhtymékohtia ja suuri keskindinen riippuvuus my6s markkinoin-
nin kanssa. Sité, kuinka hyvin markkinointi liittyy yrityksen muihin strategioihin
pieniss4 yrityksissd ei ole pystytty yksiselitteisesti selvittdmédan. Samoin se miten
eri strategiat vaikuttavat yrityksen menestymiseen on jéényt epdselvéksi (CARSON
1990b). Téstd syysti Carson ym. (1995) ovat palanneet yrittdjyyteen ja sen eri
ulottuvuuksiin seki pyrkineet titd kautta koordinoimaan erilaisia markkinointiin
vaikuttavia ja markkinoinnista johtuvia tekijoitd sekd niiden vaikutusta pienyritys-
ten menestymiseen.

Pienyritysten menestymist4 ja markkinointia koskevissa tutkimuksissa on tois-
tuvasti todettu, etté yksiselitteisii menestystekijoité ei ole ollut helppo saada esille
(GaskiLL ym. 1993; SmaLLBONE 1990). Yrityksen taloudellista menestymisté edis-
tévit monet tekijit kuten toimialan yleiset ominaisuudet, yrityksen omat strategiat
ja resurssit sek suhteellinen kilpailukyky (Porter 1980, 1985). Sen liséksi, ettd
menestymiseen vaikuttavien tekijéiden masrittdminen on usein hankalaa, vaikeuksia
tuottaa my®s tiettyjen padtdsten, strategioiden tai menettelytapojen seurausten en-
nustaminen ja varsinkin eri tekijoiden yhteisvaikutusten ennakointi. Yritysten me-
nestyminen on hyvin laaja-alainen késite. Pienyrityksissa yritystoiminnan tavoit-
teet ja toiminnan tarkoitus voivat vaihdella eri yrityksissd, minkd voi olettaa vai-
kuttavan my®s taloudelliseen tulokseen. Yrittsjilld, johtajilla ja henkildstolld voi
olla my&s henkilokohtaisia tavoitteita, jotka suuntaavat heidin kayttéytymistaan
enemmin tai vihemmiin peitetysti. Menestymiseen vaikuttavat liséksi yrityksen
pasmagrien tismillisyys, padmadrien yhdenmukaisuus, pdéméadrén haluttavuus,
palaute sekd mahdolliset rangaistukset ja palkkiot, jotka suuntaavat henkil6iden
kiyttiytymistd (GooLp & Qumn 1990). Yritys saattaa joskus médrittéd liiketoi-
minta-alueensa liian kapeasti ja tuoteperusteisesti, eikd tarkastele riittavésti tuot-
teen kéyttotarkoitusta tai sen vaihtoehtoisia kiyttotarkoituksia ja kilpailevia tuot-
teita. Seurauksena voi olla liiketoiminnan surkastuminen, koska riittdvét tuotepa-
rannukset ja innovaatiot jadvét suorittamatta (LEwitt 1960).



Taloudellisissa vertailuissa pienyritykset hividvit usein isoille yrityksille, kos-
ka ne toimivat ns. marginaalisilla liiketoiminta-alueilla, joilla kasvu- ja ansain-
tamahdollisuudet ovat vihiiset (SMALLBONE 1990). Erityisryhmiin, lihinng avus-
tuksia tai tydllistimistukea saaneisiin yrityksiin, kohdistuneiden tutkimusten tu-
lokset voivat vidristis kisitystd pienyrittimisests yleensd, koska toimintansa lo-
pettaneiden méér4 on usein suuri (SMALLBONE 1990). Erilaisten arviointiperustei-
den vuoksi my®ds yritykselle itselleen saattaa toisinaan tuottaa vaikeuksia mitata
omaa menestymistéén tarkasti, puolueettomasti ja luotettavasti (LEnToMAA 1995,
s.171-211, 216-218). Vaikka menestyvien ja viihemmsn menestyneiden elintarvi-
kealan yritysten strategiarakenteesta on 16ydetty eroja, niin pitkilld aikavalill ja
muuttuvissa kilpailuolosuhteissa kilpailuperusteet saattavat muuttua (HYVONEN
1993, 5. 117-120).

Markkinoinnin késitteeseen voidaan sisallytts kulutusndkdkulman lisiksi laa-
jempia nédkdkohtia, jotka koskevat pitkén aikavélin yhteiskunnallista ja sosiaalista
hyvinvointia (KoTLER 1994, s. 28). Yritykselle voi olla hyddyllistd masrittis oma
arvomaailmansa ja ne petiaatteet, joihin perustuen se harjoittaa yritystoimintaansa.
Tiéstd tulisi my0s viestid asiakkaille rohkeasti ja selkeisti. Ruoka ja elintarvikkeet
vaativat markkinoijalta monipuolista osaamista, koska ruokaan liittyy seké arvoja
Javoimakkaita tunne-elimyksii etts taloudellisia ja terveyteen liittyvid nikokohtia.
Markkinoinnin ammattilaisen ty6vilineisiin eivit kuulu kielteiset viittimat ja risti-
riitaisia mielleyhtymia heréttivd informaatio, joka vaikuttaa ehki piristavasti
menekkiin lyhyelld aikavalilld, mutta voi haitata pitemmill valill. Yritysten arvo-
keskustelua on kiyty mm. ympéristokysymysten yhteydessd. KJELLBERGIN (1987,
s. 85) mukaan yritysten arvokulttuurin kdyhtyminen on selvésti havaittavissa. Ar-
vomaailmansa koyhtymisesté johtuen nykyaikaiset yritykset ovat irroittautumassa
roolistaan yhteiskunnan sosiaalisen tason nostajana ja keskittyvit liiketoiminnassa
haitallisessa méérin lyhyen aikavilin kaupallisiin tavoitteisiin. Viime vuosina yri-
tyksissd on kuitenkin alettu entistd paremmin ymmértii myos sosiaalisten ja ekolo-
gisten tekijoiden merkitystd markkinoinnin pitkén aikavilin tavoitteiden asettelussa
(ZINKHAM & PEREIRA 1994).

1.2 Umpikujatoimialojen haasteet

Toimialan kilpailu- ja kehitysvaihe ovat keskeisid yritysten toimintaan ja kehityk-
seen vaikuttavia tekijoitd (PorTer 1985, MiLEs ym. 1993). Kullakin toimialalla on
sille tyypillinen kilpailu, strategiset ryhmit ja strategioiden vaihtelu toimialan si-
sélld. Koko toimialaan vaikuttaa lisiksi kuinka monet yrityksisti toimivat kansain-
vilisesti tai vastaavasti kotimarkkinoilla. Toimialan menestymisti selittis myos
toimialan elinkaari. Elinkaariajattelua seuraten MiLgs ym. (1993) ovat jakaneet
toimialat markkinoiden kehitysvaiheen mukaan kasvaviin, kypsiin ja laskeviin aloi-
hin. Elintarvikeala Iuetaan usein ns. kypsiin toimialoihin, joille on yhteisti kysynnin
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tasaantuminen ja voimakas kilpailu (HiLL 1990). Yritysten vliset erot ovat pienid
ja mahdollisuudet erottua kilpailijoista ovat véhiiset. Téssd yhteydessd saatetaan
puhua umpikujaan ajautuneista toimialoista eli yrityksistd, joiden kasvun mahdol-
lisuudet ovat pienet (CALor1 & Arpisson 1988). Toimialan sisélld voi olla jonkin
verran vaihtelua eri yritysten tai tuotteiden kohdalla. Strategioiden yhdenmukai-
suus on kuitenkin kypsien toimialojen suurimpia yksittdisid haittoja (MILES ym.
1993). Haittojen vihentiminen edellyttéisi innovatiivisuuden huomattavaa lisda-
mistd. Innovatiivisuutta tulisi tukea my6s yhteiskunnan taholta (MILES ym. 1993).

Suomalaisen elintarvikealan piirteistid on tunnistettavissa useita kypsien jopa
taantuvien alojen ominaisuuksia. N&itd ovat tuotannon supistuminen (VAITTINEN
1996, s. 45-47) seki suhteellisen vakiintunut kokonaiskysynti ja laskevat kulutus-
trendit (LAURILA 1994, s. 375-381). Toimialan kilpailu on huomattavalta osalta
hintakilpailua, jota kiydd4n sekd tuotannon etté vahittdiskaupan tasolla. Kilpailu
on ollut kovaa esimerkiksi liha-alan yrityksissi ja osin leipomoteollisuudessa. Yri-
tykset ovat keskittineet tuotantoaan isompiin ja tehokkaampiin yksikéihin ja pyrki-
vit vahvistamaan kilpailuasemaansa mm. yritysostojen ja pitkikestoisten toimitus-
sopimusten avulla. Keskittyminen on hallitseva piirre mm. mylly- ja leipo-
moteollisuudessa, maidonjalostuksessa sek4 osittain esimerkiksi mehujen ja marja-
siilykkeiden valmistuksessa. Nykyisissé kilpailuolosuhteissa hintakilpailukyvyn séi-
lyttiminen kustannustehokkuutta lisasmalld saattaa olla edelleen valttdmatonta
(ENrIGHT ref. BLAFIELD 1994). Yrityksen sisisté tehokkuutta lisdamalld voi hetkelli-
sesti parantaa suhteellista hintakilpailukyky#, mutta se ei edistd markkinal&htoistd
uudistumista, mink4 voidaan olettaa lisddvén pitkéjanteisemmin yritysten toiminta-
edellytyksis. Suhteellisesti muita albaisempi hintataso voi vahent4d toimialan kiin-
nostavuutta ja kilpailua (EnricaT ref. BLAFIELD 1994). Kuitenkin ne toimialat, joil-
la on onnistuttu saamaan parempia hintoja, ovat pitkélla valilld kehittyneet muita
paremmin, ja niiden kokonaisvaikutukset myds yhteiskunnan tasolla ovat olleet
my®nteisempié kuin matalien hintojen toimialojen. My&nteisié kerrannaisvaiku-
tuksia tulee useita teitd, korkeammat hinnat parantavat mm. yrityksen mahdolli-
suuksia kehittdd tuotteita, osaamista ja teknologiaa (MONROE 1979, s. 5).

Elintarvikealan yritykset, makeisteollisuutta lukuunottamatta, ovat olleet ja ovat
edelleenkin pasasiassa kotimarkkinayrityksid. Markkina-alueen valintaan on vai-
kuttanut my®ds elintarvikealan sétely. Teknologian ja valmistusmenetelmien uu-
distuminen on ollut suhteellisesti tasaisempaa ja hitaampaa moniin muihin aloihin
verrattuna (vert. VoLk ym. 1996, s. 140-143), mika on yleinen ilmid hitaasti kehit-
tyvilld aloilla (Hir. 1991). Yritystasolla kehitystd pidetdén ylld tuotemuunnosten
ja mainonnan keinoin. Viime vuosikymmenelld kehitystd on tapahtunut valmisruo-
kamarkkinoilla ja raaka-aineen esiksittelyssd, jotka ovat kasvaneet sekd kulutta-
ja- ettii suurkeittismarkkinoilla. Myds kaupan rakennemuutos on heijastunut elintar-
vikkeita valmistavien yritysten toimintaan. Merkkimarkkinointi ja varsinkin pak-
kausten merkitys on kasvanut, koska kuluttajamarkkinoilla suurin osa tuotteista
myydiin pakkauksen avulla itsepalvelusta (REMES ref. RiTvos 1996).
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1.3 Tutkimuksen liittyminen elintarvikealan kehittiimiseen Suomessa

Kisilld oleva tutkimus liittyy maaseudun elinvoimaisuuden kehittimisti koskevaan
tutkimusprojektiin, jossa on useita maaseutuyrittimisti koskevia erillisid tutkimus-
hankkeita. Mukana on my®s elintarvikeala. Elintarviketuotannon ja -teollisuuden
tulevasta kehityksestd on viimeaikoina esitetty monenlaisia nikemyksii. Toisaalla
alan supistumista pidetddn viistiméttomand (VAITTINEN 1996, s. 52). Toisaalla
tulevaisuuden tavoitteeksi on esitetty, ettd valtakunnallisesti, ehka myds aikaisem-
paa enemmén kansainvélisesti, toimivien isojen yritysten rinnalle voisi kehitty jouk-
ko uusia elinvoimaisia elintarvikealan pienyrityksis (mm. Ruoka-Suomi 2/ 96). Yri-
tysten lisiiminen on néhty yhteni keinona maaseutualueiden kehittimisessi. Pien-
yritykset tulisivat toimimaan padasiassa paikallisesti ja alueellisesti, mutta my®ds
valtakunnallisesti kapeilla tuote- tai asiakassegmenteilld. Elintarvikealan pien-
yrityksisté huomattava osa sijaitsee jo nyt maaseutualueilla (TILASTOKESKUS 1995),
Jossa haittana ovat pienet markkinat ja suhteellisen suuret etiisyydet kulutus-
keskuksiin, mistd muodostuu seké fyysisid ettd henkisid esteiti yritystoiminnan
aloittamiselle ja kehittdmiselle (UusitaLo 1994). Yritysten lisdintyessi tulevaisuu-
dessa yhd useammat saattavat kilpailla yhd vihemmisti paikallisilla markkinoilla.
Toisaalta alalla on kéyttamattdmis resursseja, koska yrityssaneerausten vuoksi elin-
tarviketeollisuudesta on 90-tuvulla poistunut varovaisesti arvioiden runsaat 12 000
ty6paikkaa (TiLASTOKESKUS 1990-1996).

Pienyritysten toimintaedellytysten parantamisessa yhteni osa-alueena on
markkinointitoiminnan kehittdminen. K&ytinnossa kisitykset markkinoinnin ase-
masta yrityksen keskeisten ongelmatekijéiden joukossa vaihtelevat (Carson 1990b;
MEHL & HAVERINEN 1993, 5. 47; Tiurt 1995). Tutkijat pystyvit sekd Suomessa etti
myGs muissa maissa tunnistamaan pienyritysten toiminnasta runsaasti poikkea-
vuuksia verratessaan niitd suuriin yrityksiin. Tétd taustaa vasten markkinointitoi-
minnassa on havaittu paljon puutteita. Epitarkoituksenmukainen markkinointi on
yksi tirked syy yritysten epdonnistumiseen. CARSONIN ym. (1995 s. 9) mukaan tyy-
pillinen puute on, ettd markkinointia ei suunnitella riittvésti. Yrityksen kehittiminen
saattaa kestdd kauan. Oikeaa suuntaa joudutaan hakemaan kokemuksen ja epéon-
nistumisten kautta my6s isoissa yrityksissi, pienissi yrityksissd epdonnistumiset
saattavat olla kohtalokkaampia kuin suurissa yrityksisséd (GAskiLL YM.1993). Myds
se on mahdollista, ettd pienyritysten toimintaa ei ole vieldkésin ymmirretty riitti-
vésti, ja siitd syystd monet niiden menettelytavoista voivat ulkopuolisen silmin néyt-
t4d osaamattomilta ja jopa jérjenvastaisilta. Toisaalta liian erilaisten yritysten ver-
taaminen keskenéin saattaa olla hyodytontd. Pienyritysten markkinointiongelmat
elintarvikealalla ovat erilaisia kuin isojen yritysten, ja ne koskevat pidasiassa
erikoistuotteiden markkinointiin liittyvid kysymyksid. Pienyritysten markkinointi-
toiminnan ja toimintatapojen kehittdiminen seki resurssien oikea kohdentaminen
ovat joka tapauksessa tirkeitd, koska markkinointiin kéytettivissa olevat panokset
ovat pienid. Markkinointiosaamisen merkitys on koettu suurempana myds niissé
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aloittavissa yrityksissd, jotka pyrkivét eniten kehittdméén yritystd ja haluavat kas-
vattaa myyntid (HyvONEN ym. 1995, s. 43, 56).

1.4 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusmenetelmé

Tutkimuksen tavoitteena on selvittii seuraavia pienten elintarvikealan yritysten
markkinointiin liittyvid kysymyksié:

* miten yrittéjét toteuttavat markkinointia?

* mitkd tekijit vaikuttavat ja ovat vaikuttaneet markkinointia koskeviin paétok-
siin yrityksissd?

* minkilaisia tavoitteita yrittijit ovat asettaneet markkinoinnille, ja miten he itse
arvioivat onnistuneensa markkinoimaan tuotteitaan?

Aineiston hankintamenetelména on teemahaastattelu. Haastateltaville esitettiin
teema-alueista suoria kysymyksii tai teema-aluetta késiteltiin useiden eri kysy-
mysten yhteydessi. Tutkimus poikkeaa aikaisemmista tutkimuksista eniten tutkimus-
tapansa puolesta. Tutkimusongelmia pyrittiin 1dhestymé#in aikaisempaa kiinteimmin
yritysten kiytinnon nikokulmasta, ei niinkézn markkinoinnin teoreettisista aj attelu-
malleista lahtien. Pikemminkin on asetettu kysymys, minkélaisesta viitekehyksestd
yrittijat toteuttavat markkinointia, ja miten yrittdjien ajattelutapa ohjaa markkinointi-
toimintaa kiytinnossa. Haastattelun teemat ja eteneminen riippuivat eniten niistd
tekijoists, jotka olivat merkityksellisid haastateltavien yrityksien kannalta. Talla
menettelytavalla pyrittiin vihentidmén sitd pienyritystutkimuksessa ilmeistd virhe-
mahdollisuutta, etti tutkija yrittad saada yrityksestd selville jotakin sellaista, mité
sielld ei ole (Hovi & HURMERINTA-PELTOMAKI 1995). Haastattelujen suorittamisen ja
aineiston kerdyksen pohjaksi on kuitenkin muodostettu teoriapohjainen késitys re-
surssi-olosuhde-kilpailuympéristo-strategia-vaikutussuhteista. Mallien yksityiskoh-
tia ei tdssd yhteydessd kuitenkaan esitetd.

Téssé raportissa esitetddn yleisluonteinen kuvaus tutkimuksen aihealueista.
Markkinoinnin osalta haastattelun teemoissa on keskitytty kolmeen pddalueeseen,
joita ovat:

* yrityksen sisdiset markkinointiolosuhteet
* Kilpailuympéristd
* yrityksen asemoituminen muihin yrityksiin ja/tai kilpaileviin tuotteisiin néhden.

Eri yhteyksissé kiinnitetiin huomiota my®s yritt4jén informaatioon ja informaa-

tion lshteisiin. Teemojen yhteydessi késitelld#n tuotteisiin, hinnoitteluun, jakelu-
ratkaisuihin ja markkinointiviestinté#in liittyvid kysymyksid. Markkinoinnin olo-
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suhdetekijat siséltavit yrittdjan koulutuksen, ty6- ja yrittijikokemuksen seki yri-
tystoiminnan aloittamiseen vaikuttaneet tekijit. Lisdksi pyrittiin selvittiméin niitd
nikoaloja, joita yrittiji arvioi markkinoinnilla olevan oman liiketoimintansa kehit-
tdmisessi.

Yritystoiminnan ja markkinoinnin onnistuneisuutta tarkastellaan suppeasti il-
man numeerisia mittareita ja kuvataan yrittjin motivaatioon liittyviini tekijina.
Yritystoiminnan ja markkinoinnin nykytilaa késittelevit teemat ovat seuraavat:

kysynti ja kysynnin kehitys

tuotteista saatava hinta ja hintakehitys

kannattavuus ja kannattavuuden kehitys

liikevaihdon kehitys

yrittdjén kokema onnistuneisuus ja kokonaistyytyviisyys yritystoimintaan
yrittdjén tyytyviisyys nykyiseen markkinointitoimintaansa

suunnitellut muutokset markkinoinnissa (heijastavat tyytyviisyytti).

* O K ¥ K X X

Koska tutkimuksen tavoitteena on suorittaa tavallista syvillisempi perusselvitys
yritysten markkinointistrategioiden osatekijoist4 ja strategian syntymiseen vaikut-
tavista tekij6isté, niin aineiston rikastamiseksi haastateltavia otettiin yrityksists,
jotka valmistavat erilaisia tuotteita ja palvelevat erilaisia asiakkaita. Tutkimukseen
valittiin lisaksi yritt4jid, joilla on erilainen koulutus- ja kokemustausta. Tutkimuk-
sen tarkoituksena on myds selvittdd maatiloilla toimivien elintarvikealan yritysten
Jamuiden samoilla toimialoilla toimivien yritysten eroja ja yhtildisyyksid. Ndiden
valintojen jélkeen on ymmdrrettévas, éttd tuloksien yleistettivyys ei voi olla tutki-
muksen tavoitteena. Aineiston kerdéminen pyrittiin toteuttamaan laadullisen tutki-
muksen lahtokohdasta, jonka pyrkimyksena on tuottaa mahdollisimman uutta tie-
toa tutkimuskohteesta, josta on, Arasuutaria (1994, s. 207) lainaten, ennest#ifin
paljon “asioita, jotka ovat yleisessd tiedossa mutta huonosti tiedostettuja”.

1.5 Rajaukset

Tutkimuksessa tarkastellaan elintarvikkeita jalostavia pienyrityksia taloudellisen
toiminnan harjoittajana. Taloudellisella toiminnalla tarkoitetaan liiketoimintaa, jo-
hon voi kuulua raaka-aineen hankinta, valmistus ja kauppa. Pienyritystutkimusten
yhteydessé on keskusteltu siitd, miké on yritys ja erityisesti pienyritys, miten yritys
pitdisi madritelld ja mitka toiminnat tulisi rajata yritystutkimuksen ulkopuolelle
(Haautt 1989; LEnTOoMAA 1993, 5. 39-43). Tutkimuskohde katsotaan kuitenkin tis-
sé yhteydessd riittdvén hyvin médritellyksi silloin, kun kuvataan tietolihteet ja olo-
suhteet mahdollisimman tarkasti. Liikevaihto ja henkiloston lukumé#rs mittaavat
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ainoastaan yrityksen kokoa, koska haastateltujen toimialat ja liiketoimintamuodot
poikkeavat toisistaan niin paljon, ettd menestymiserojen tarkastelu ja vertailu ei ole
tarkoituksenmukaista pienessé aineistossa.

Tutkimuksessa ei tarkastella yrittdjyyttd, miké on erilainen késite kuin markki-
nointi. Markkinointia kisitelldsin tutkimuksessa enemmén markkinointip44toksind,
tyoni ja yrittdmisen tydvilineend kuin psykologisena ilmidné. Téhén rajaukseen
on piddytty siitd huolimatta, ettd yritt4jén ominaisuuksien tiedetdén vaikuttavan
mm. tavoitteiden asetteluun yritystoiminnassa, liiketoiminta-alueen valintaan, joh-
tamiseen sekd siihen intensiteettiin, jolla yksild pyrkii kehittiméan yritystédn ja
siten myos markkinointia (CArsoN ym. 1995, s. 9). Yrittdjyys voidaan mééritelld
suhteellisen kapea-alaisesti (ScHUMPETER 1934; DRUCKNER 1985) tai hyvin laaja-
alaisesti (Haantt 1989). Yrittdjastd puhuttaessa tédssd tutkimuksessa tarkoitetaan
aina haastateltavaa, joka voi olla joko yrityksen omistaja, yksi omistajista, liike-
toiminnan harjoittaja, toimitusjohtaja, tuotantolaitoksen johtaja tai muu markki-
noinnista vastaava yrityksen péaatoksentekijé.

Siitd huolimatta, ettd yrityksistd osa sijaitsee maaseudulla, alueellista ndkokohtaa
ei korosteta. Niistd kysymyksistd on aikaisemmin tehty useita kattavia tutkimuksia
(mm. KatiLa 1990; NITTYKANGAS 1992; NUTTYKANGAS ym. 1994; UUSITALO 1994).
Yritysorganisaation ominaisuudet ja niiden vaikutus markkinointiin on jétetty mydos
tarkastelun ulkopuolelle. Tdma valinta johtuu siitd, ettd tutkimusta suunniteltaessa
tiedettiin suuren osan yrityksistd toimivan p#dasiassa yrittdjaperheen voimin.
Henkilostojohtamiseen ja henkiloston osaamiseen liittyvit kysymykset voivat nousta
esille yrityksen kasvaessa. Tutkimustavasta johtuen aihetta on mahdollista késitel-
14 tarvittaessa. Kaikki teemahaastatteluun osallistuneet yritykset ovat toimivia yri-
tyksid. Samalla omistajalla voi olla yht# aikaa useita yrityksid ja/tai maatilayritys.
Tissd tutkimuksessa tarkasteltiin ainoastaan yhtd nédistd yrityksistd ja sen toimin-
taa. Ns. yritysportfolion merkitystd omistajan tulonléhteend ei késitelld, vaikka
sitd on joskus kiytetty psykologisesti suuntautuneissa tutkimuksissa sitoutunei-
suuden astetta mittaavana muuttujana.

1.6 Tutkimuksen rakenne

Tutkimusraportti koostuu kahdeksasta paéluvusta. Ensimmainen luku késittds tut-
kimuksen tavoitteet, kisitteet, rajaukset ja rakenteen. Toisessa luvussa tarkastel-
laan hyvin lyhyesti markkinoinnin keskeisié késitteité ja markkinoinnin kysymyk-
sid kirjallisuuden pohjalta. Kolmas luku sis#ltids haastateltavien valintaan ja tutki-
muksen toteuttamiseen liittyvit asiat. Luvussa kuvataan my®ds yritysten yleisié omi-
naisuuksia, kuten yritysten liiketoiminnan kokoon liittyvid tekijoitd. Luvuissa 4-6
esitetsisin haastattelun teema-alueiden kuvaus. Seitsemés luku kisittdd yhteenvedon
ja kahdeksas luku johtopdatokset.
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2 Markkinointi liiketoiminnan osana

2.1 Markkinoinnin kisite

Seuraavassa tarkastellaan l&hemmin niitd markkinoinnin teemoja, joita haastat-
telututkimuksessa ksitelldén. Ensiksi tarkastellaan markkinoinnin kisitetts ja ké-
sitteen kehittymist4 liiketoiminnassa. Toinen aihepiiri koskee kilpailua ja kil-
pailutekijoitd sekd markkinointistrategian valintaa ja siihen vaikuttavia tekijoita.
Markkinointistrategian osa-alueista kisitell4sn asemointia sekd markkinointikana-
van valintaa ja kanavaan liittyvi tekijoitd. Teoreettisesti markkinointi on laaja ja
epatarkka kisite. Se koostuu monista eritasoisista ja erilaisista ksitteists, joista
suurin osa on jollakin tavalla toisistaan riippuvia (Moortiy 1993). HEpEN (1992)
mukaan markkinointi késitteend on melko uusi ja kehittynyt vasta 1900-luvulla.
KoTrLERIN (1994, s. 19-24) mukaan markkinoinnin tulisi olla asiakkaiden tarpeista
léhtevid, tiettyyn markkinatavoitteeseen kohdennettua, koordinoitua ja yritykselle
kannattavaa. Pienyritystutkimuksessa markkinointi on mééritelty prosessina, joka
keskittyy siihen, ett yrityksen resurssit ja toimintaympériston tarjoamat mahdolli-
suudet sovitetaan yhteen yrityksessd (CoLLERAN 1985).

2.2 MarkKinoinnin kehittyminen ja nykyinen painopiste

Yrityksen liiketoiminnan kehitysvaiheella on suuri merkitys markkinointi-
aktiivisuuteen. Pienessa yrityksessd markkinointi on todennikéisemmin vihemmain
suunniteltua kuin isoissa yrityksissi. Pienet yritykset markkinoivat vdhemmin kuin
isot yritykset, ja niiden markkinointitavat ovat erilaisia kuin isojen yritysten. CARr-
soNin (1993) mukaan timé johtuu péfasiassa resurssien vihyydestd. Resurssien
puute voi liittyé sekd taloudellisiin voimavaroihin ettd usein my®és yrityksen osaa-
miseen. Pienet yritykset ovat herkempid markkinoiden vaikutuksille ja reagoivat
herkemmin kilpailuun, koska ne eivit voi vaikuttaa markkinoihin. Téstd johtuen
pienet yritykset ovat mieluummin reaktiivisia kilpailijoiden markkinointitoimintoi-
hin nghden. Pienilld yrityksilld voi my®s olla enemmén opportunistisia piirteits eli
ne aistivat herkemmin markkinoiden ominaisuuksia ja kiiyttavit niitd hyvikseen.
GORIGLIANO (1994 5. 15) on jakanut markkinoinnin kehitysvaiheet kysynti-
tarjontatasapainon mukaan (taulukko 1). Vastaavan tapaisia tarkasteluja on suorit-
tanut myds esimerkiksi HEDE (1992). Pioneerivaihe ajoittuu teollistumisen alkuai-
koihin. Silloin vallitsivat myyjén markkinat ja kysynti oli suurempi kuin tarjonta.
Heden mukaan tuotteet myytiin puolustuskyvyttdmille kuluttajille voimakkaan mai-
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nonnan avulla. Yrityksen tavoitteena oli myyntimé#rin maksimointi ja yrityksen
oman tuotannon lisddminen. Klassisessa vaiheessa, jossa tarjonta kehittyy suu-
remmaksi kuin kysynts, menestyvit yritykset painottivat asiakastyytyvaisyyttd ja
pyrkivit sitd kautta lisidméan kulutusta. Klassisen kuluttajamarkkinoinnin keskei-
send tekijind ovat kuluttajan tarpeet (LEwITT 1960). Téssd yhteydessd puhutaan
tavallisesti tuotteen ominaispiirteistd (ei laadusta), jotka syntyvit kaikissa niissd
vaiheissa, jotka sisiltyvit tuotteen tuottamiseen, jakeluun ja kuluttamiseen. Kilpai-
luvaiheeseen siirryttiessi tarjonta ylittdd kysynnén, jolloin ratkaisevaksi muodos-
tuu yrityksen kyky tarkastella kilpailuympérista kokonaisuutena. Yritykset pyrki-
viit seuraamaan kilpailijoita ja lisdavét suhteellista paremmuuttaan kilpailijoihin
nihden. Kilpailuvaihetta ja siihen liittyvid strategioita on kuvannut mm. PORTER
(1980, 1985). Porterin mukaan kullakin toimialalla on sille tyypillinen kilpailu,
joka riippuu kysynté-tarjontasuhteista ja yritysten asemasta kilpailukentéssd.

Taulukko 1. Markkinointikdsitteen kehittyminen (GorIGLIANO 1994).

PERIODI TUOTTEEN TOIMINNAN TYYPILLINEN TOIMINNAN
SAATAVUUS PAINOPISTE VALINE TARKOITUS

I Pioneerivaihe  Rajoitettu, Tehokas Myynti ja Myyntivolyymin
tyydyttavd jakelu jakelu maksimointi

II Klassinen vaihe Tyydyttdvd,  Kuluttaja Kuluttaja- Kuluttajasegmen-
runsas analyysi tin tyytyviisyys

IIT Kilpailuvaihe Runsas, Kilpailu Kilpailijoiden Kilpailu kuluttaji-
erittdin analysointi en preferensseistd
runsas

MOoLLER (1992) on laajentanut markkinoinnin késitettd ja esittényt, ettd toiminta-
ympiristén tarkasteluun tulisi siséllyttdd kilpailumarkkinoiden lisdksi yritysten
vuorovaikutussuhteet mm. asiakasyrityksiin sekd toimintaympérist6n yritysten ja
organisaatioiden verkostoitumiseen liittyvit tekijit. Yritys voi vihentd4 haitallista
kilpailua ja vahvistaa kilpailuasemaansa toimimalla aktiivisesti verkostossa (kuvio
1). Toisaalta toimivat verkostot vaikuttavat kilpailuympéristo6n ja yrityksen toi-
mintaan siitd huolimatta, ettd yritys ei itse toimisikaan niissd. Ajattelutapa sopii
hyvin my®&s pienyritysten ympériston tarkasteluun, vaikka toiminta sinénsé voi olla
erilaista keskisuurissa ja isoissa yrityksissé kuin pienyrityksissd. Mollerin mukaan
aikakausitarkastelu on osittain harhaanjohtava, koska kyse on pikemminkin mark-
kinoinnin ilmididen eri puolista (synkronia) kuin tdysin perdttdisistd siirtymistd
uusiin ajanjaksoihin tai kehitysvaiheisiin.
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TOIMINTAYMPARISTON ANALYYSI
KILPAILUMARKKINAT

VERKOSTOYMPARISTO

TUOTE/MARKKINA-ASEMA LIKETOIMIMNAN YA KILPAI-

PERUSSTRATEGIAT LUSTRATEGIAN MAKRITTAMINEN  YERKKOASEMAT

ASEMASTRATEGIA

KILPAILUEDUN KEHITTAMINEN
JA TOTEUTTAMINEN

VUOROVAIKUTUSUHTEIDEN
KEHITTAMINEN

AVAINTOIMINTOJEN JA
VOIMAVAROJEN INTEGROINT

KILPAILUMARKKINOINTI
- SEGMENTOINTI
- KILPAILUKEINOT

SUHDEMARKKINOINTI

ARKKINOINNIN JOHTAMINEN JA TOTEUTUS

SUORAMARKKINOINTI

Kuvio 1. Markkinoinnin strateginen ja toiminnallinen rooli kilpailuympdristossd
(MoLLER 1991).

2.3 Kilpailuympiiriston vaikutus strategian valintaan

Kilpailuympéristén ominaisuudet vaikuttavat sithen, miten yritys voi asettaa talo-
udellisia tavoitteita ja miten erilaiset tavoitteet voidaan toteuttaa markkinoilla. Eri-
laiset tavoitteet edellyttivit erilaisia strategioita (KoTLER 1994, 5. 491). Jos kilpailu-
ympériston hallitsevina piirteind ovat kova kilpailu ja toimialan ylikapasiteetti, yri-
tyksen hengissé sailyminen edellyttas myyntikatteesta tinkimisti ja hintojen alenta-
mista, jotta kysynti voidaan turvata. Lyhyen aikavilin tuottojen maksimointi on-
nistuu silloin, kun kysynt4 pystyt4in ennustamaan ja vaihtoehtoisen toiminnan kus-
tannukset ja tuotot kyeti4n laskemaan. Tuoton maksimoija ei ole sitoutunut tiet-
tyyn liiketoimintaan vaan mérittelee toimintansa rajat lyhyell4 aikavilills, jolloin
tuotto on maksimoitavissa. Myyntitulojen maksimointi edellytt4s, etti yritys kyke-
nee estimoimaan kysyntéfunktion eli arvioimaan myyntituloihin vaikuttavat teki-
jét. Tém4 on mahdollista silloin, kun ympériston ennustettavuus on hyvi. Myynnin
méérillisen kasvun maksimointi sopii tavoitteeksi hintaherkille, joustaville mark-
kinoille, joilla alhainen hinta on tehokas viline. Aloilla, joilla kasvu on hidas tai py-
séhtyméssi, hintoja ja tulostavoitteita alennetaan yhtiaikaa (PorTeR 1980, s. 159-
161). Pysahtyneille toimialoille on ominaista ylikapasiteetti, suhteellisen alhainen
osaamisen taso, teknologian kehittymattomyys, massakanavat ja korkeat jakelu-
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kustannukset. Yritysten hinnat ja marginaalit ovat pudonneet ja tuotto huonontu-
nut. Myds jakelukanavat pyrkivit parantamaan marginaalejaan. Kilpailu on hinta-
kilpailua, jonka tarkoituksena on kilpailijoiden vihentdminen. KoTLERIN (1994) esit-
tdmistd markkinoiden ominaisuuksista, niit4 vastaavista strategioista ja strategioihin
liitty visti tavoitteista on koottu yhteenveto taulukoon 2. Koska kilpailuun sopeutu-
vat strategiat ovat usein yrityksille epdedullisia, niin yritykset saattavat suosia
erilaistamisstrategioita, jotka mahdollistavat suuremman liikkumavaran liiketoi-
minnassa.

Taulukko 2. Kilpailuympdriston vaikutus yrityksen tavoitteen ja toiminnan kehit-

tymiseen.
TAVOITE STRATEGIA MARKKINOIDEN HALLITSEVA
PIIRRE

Hengissé pysy- Alennetaan hintoja, Ylikapasiteetti ja kova kilpailu
minen tingitddn katteista (umpikuja)
Tuoton maksi- Kysynnidn ennustaminen, Mabhdollista vaihtaa markkinoita,
mointi vaihtoehtoiskustannusten sitoutumattomuus tiettyyn

laskeminen liiketoimintaan tai kohteeseen
Myyntitulojen Maidritelldsan myyntituloihin ~ Pysyvyys, ennustettavuus
maksimointi vaikuttavat tekijat
Midrdn kasvun Alhainen hinta Joustava tai kehittymiton
maksimointi kysynté

2.4 Markkinoiden miirittiminen

Markkinoilla voidaan tarkoittaa kaikkia mahdollisia asiakkaita, joilla on tiettyja
tarpeita sekd halua ja kyky# ostaa tarpeita vastaavaa tuotetta. Markkinoita voi-
daan nimeti ja jakaa asiakasryhmien, segmenttien, alueiden tai tuotteiden mukaan
(KoTLER 1994, s. 12-13). Markkinat voidaan kuitenkin késittdd myos edellistd huo-
mattavasti laajempana ja moniulotteisempana ilmiénd. Hopason (1989, s. 176-
178) on médritellyt markkinat sosiaalisiksi instituutioiksi, jotka muuttuvat ajan
mukana. Hodgsonin markkinakisitteessd markkinaosapuolien ja ympériston vili-
nen vuorovaikutus on yhti tirked kuin itse fyysisen tuotteen tai palvelun vaihto
markkinoilla. Markkinoiden ominaisuuksiin kuuluvat ostajat ja ostajien ominai-
suudet, myyjit ja myyjien ominaisuudet, hintojen maérdytyminen ja hintoihin vai-
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kuttavat tekijét sekd markkinaosapuolien kiyttdmét menettelytavat. Esimerkkina
ndisti sosiaalisista markkinayhteisoistd, mikro-markkinoista, voivat olla nyky#inkin
mm. torit (McGratH ym. 1993). Laajemmilla markkinoilla yritysten markkina-
kdyttdytymiseen vaikuttavat markkinoiden rakenteelliset tekijit kuten keskittymi-
nen, yritysten véliset ylivoimatekijét, liiketoiminnan tai tuotteen elinkaaret, tekno-
logian kehitys seké liséksi laajemmin ihmisten kdyttiytymistd ohjaavat tekijét (WiL-
LIAMSON 1987, s. 123-130).

Yrityksen tulisi kyetd tunnistamaan omat markkinansa laajemmista koko-
naismarkkinoista. Epétietoisuus markkinoista voi aiheuttaa huomattavia epévar-
muustekijoitd yritystoimintaan. Se, ettd yritys ei tunne markkinoitaan ja niiden omi-
naisuuksia, johtaa esimerkiksi virheisiin hinnoittelussa, viestinnissé, tuotekehi-
tyksessd, pakkauksissa, jakelussa ja l&hes kaikissa markkinointitoiminnoissa (SHAH
& La Praca 1981). Kilpailuedun saavuttamiseen vaaditaan kykya kehitti ja toteut-
taa tuotesuunnittelua siten, etté tuotetarjous on erilainen kuin kilpailijoilla ja samal-
la sellainen, etti se tarjoaa yritykselle suojan vlitonti kilpailua vastaan (BouLDING
ym. 1994). Kilpailuedun kehittymiseen vaikuttavat sekd kiytettidvissd oleva
markkinainformaatio etté yrityksen kyky tunnistaa markkinoita ja tarvittavia re-
sursseja (CHEvAMAT 1986). Yrityksen on hankala saavuttaa kilpailuetua, ellei se
tunne kilpailuympérist64 ja sen ominaisuuksia, koska markkinoille pédsy ja mark-
kina-aseman saavuttaminen edellyttdvit myos niiden resurssien ja voimavarojen
kehittdmistd, joiden avulla kilpailijoista erottuminen on mahdollista toteuttaa kiy-
tdnnossa.

Day (1994, s. 157) on pelkistényt kilpailumarkkinoiden tarkastelun kilpailuun
jaasiakkaaseen. Yritykset voivat erota toisistaan markkinasuuntautumisensa puo-
lesta. Ne yritykset, jotka toiminnassaan kiinnittivit vihin huomiota seké asi-
akkaaseen etti kilpailuun ja keskittyvit pd4asiassa omaan toimintaansa, ovat herk-
kid epdonnistumisille sellaisilla markkinoilla, joilla on kilpailua ja joilla asiakkaiden
tarpeet ovat eriytyneet. Samoin keskittyminen kokonaan joko asiakkaaseen tai kil-
pailuun saattaa estdd yritystd ndkemastd markkinoilla tapahtuvaa kehitysti. Voi-
makkaan kilpailun olosuhteissa yrityksen tulisikin olla avoin sekd asiakkaiden etti
kilpailijoiden suuntaan, jolloin markkinoilta tulevat muutostarpeet voidaan havaita
riittdvin ajoissa (kuvio 2).
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Huomio kilpailijoihin
Pieni Suuri

Pieni

Keskittyminen Kesklttym .m.en

- kitpailijoihin
omaan toimintaan
Huomio asiakkaaseen
Suuntautuminen Suuntau.tunflr)en
. markkinoihin
asiakkaaseen

Suuri

Kuvio 2. Kilpailuedun osatekijdt (Day 1994, s. 157).

2.5 Kilpailustrategiat ja kilpailutekijit

Kilpailustrategia voidaan mééritelld toimintasuunnitelmaksi, jonka avulla yritys
voi kilpailla tehokkaammin ja vahvistaa asemaansa markkinoilla (PorTer 1980, s.
x). Klassiset strategiatyypit ovat kustannusjohtajuus, erilaistaminen tai keskitty-
minen johonkin kapeaan segmenttiin toimialan sisélld (Porrer 1985, s. 24-25).
Kilpailustrategian kisite on kuitenkin hajanainen ja epatarkka. MaTHUR (1992) on
pyrkinyt kiteyttimisn késitettd keskittdmélld huomion strategian tarkoitukseen.
Marrur (1992) onkin mééritellyt kilpailustrategian suunnitelmaksi, jonka avulla
yritys méirittelee oman tarjontansa suhteessa kilpailijoiden tarjontaan. Kilpailus-
trategiaa muodostaessaan yrityksen tulisi pystyd asettumaan asiakkaan asemaan.
MaraurIN (1992) mukaan kilpailustrategia on hierarkinen jérjestelmé, joka muo-
dostuu panos- ja tuotostekijoistd. Panostekijoitd ovat esimerkiksi kustannusedut,
taidot ja resurssit, jotka ovat usein asiakkaalle nikyméttomia. Tuotostekijditd ovat
kaikki ne tekijét, joiden perusteella asiakas valitsee yrityksen tai sen tuotteen. Pa-
nostekijoitd on helpompi kontrolloida kuin tuotostekijsitd. Panostekijoilld on aino-
astaan vilillinen vaikutus yrityksen menestymiseen, ja markkinoinnin ndkokulmasta
panoksista pitiisi aina synty4 jotakin, joka vaikuttaa asiakkaan ostopédtoksiin.

2.5.1 Kilpailukiiyttiytyminen

Yritykset ovat markkinoilla ainakin osittain riippuvaisia toistensa kilpailuk&yttiy-
tymisestd. Suhteellisen hyvin tunnetuilla markkinoilla yritykset pyrkivét valitse-
maan toimintatapoja, joilla voivat lisétd omia ylivoimatekijoitdsin suhteessa kilpai-
lijoihin. PorTER (1980, s. 91-92) on jakanut kilpailukdyttdytymisen kolmeen
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pdatyyppiin, joita ovat: 1) kilpailijan aseman uhkaaminen, 2) oman aseman puolus-
taminen ja 3) yhteistoimintaan pyrkiv ja vaikutuksiltaan neutraali kilpailu. Useat
kilpailutoimenpiteisti, jotka parantavat yrityksen asemaa merkittivisti, aiheutta-
vat samalla huomattavia uhkia kilpailijoille. Hyskk##villd toimenpiteilld tarkoite-
taan sellaisia menettelytapoja, joilla yritys uhkaa suoraan kilpailijan liiketoimin-
taa. Kilpailuun suhtautuminen riippuu siitd, miti kilpailukeinoja yrityksilli on
kdytettdvinain, ndiden keinojen teho ja vaikutukset sek4 aika. Aseman puolusta-
misella tarkoitetaan niit4 toimenpiteitd, joilla yritys puolustautuu kilpailijan hyok-
kiyksiltd. Toisaalta yritys voi my®6s kieltdytyd kokonaan vastaamasta kilpailijan
hyokkéyksiin. Puolustavia toimenpiteité ovat kilpailijan rankaiseminen, kilpailu-
perusteen kieltdiminen tai kilpailijan kopiointi. Pienet yritykset ovat kilpailukdyttiy-
tymiseltdén usein enemmaén suojautumaan pyrkivid kuin hyokk#4via.

Yhteistd etua tai neutraaleja vaikutuksia voidaan saavuttaa silloin, kun yritys
kykenee parantamaan asemaansa siten, etté kilpailijan asema tai menestyminen
eivit huonone. N4itd etuja voi saada seuraavissa tilanteissa (PorTER 1980, s. 93-
94):

1) Kilpailija suorittaa markkinointitoimenpiteitd, joita yritys ei itse suorita. T4-
mén tyyppisid hy6tyjd voivat pienet yritykset saada esimerkiksi isojen yritys-
tenmainonnasta ja hinnoittelusta.

2) Huomattava osa yrityksisti kiyttdytyy samalla tavalla, jolloin valitut menette-
lytavat parantavat kaikkien kilpailevien yritysten asemaa samanaikaisesti. Ta-
paus on kaikkein yleisin. Kaikki yritykset eivit seuraa, koska ne uskovat hyoty-
vinsd siitd, ettd valtaosa seuraa.

3) Yritys suorittaa kilpailutoimenpiteitd, joihin kilpailijat eiviit vastaa, koska ei-
vt pid4 sitd tirkednd oman toimintansa kannalta. Toimenpiteiden valinta edel-
lytt4d kuitenkin, ettd yritys tuntee hyvin alan mahdollisuudet ja kilpailijoiden
padmaidrat sekd niihin liittyvit todennik6isimmét toimintatavat.

Neutraaleja kilpailuvaikutuksia on my®ds sellaisilla kilpailutoimenpiteilld, joita
kilpailijat eivét huomaa, koska ne eivét ndy ulospdin. Kilpailijoilla voi olla tietty
késitys siitd, miten alalla yleensd toimitaan ja sen vuoksi poikkeavia toimintoja ei
havaita. Yritys voi my®os pyrkid harhauttamaan kilpailijoita antamalla lausuntoja
ja kommentoimalla muutoksia. Julkinen keskustelu voi joskus auttaa tiettyjen toi-
menpiteiden ldpiviennissé, esimerkiksi keskustelu kustannusten kohoamisesta ja
hintojen muutoksista.

2.5.2 Asiakkaaseen kohdistettu toiminta
Yrityksen suhde markkinoihin syntyy pédasiassa tarjonnan ja markkinointiviestinnidn

sekd asiakassuhteiden kautta. PORTERIN mukaan (1980 s. 127-129) yrityksen asiak-
kaaseen kohdistama toiminta selittyy yrityksen tarjonnan ja informaation kautta.
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Tarjonta liittyy my®s yrityksen omaan kehittyneisyyteen ja toimintaan. Porter on
jakanut yritysten sek# ostajiin ettd tavarantoimittajiin kohdistamat strategiat ja nii-
den muodostamiseen vaikuttavat tekijdt 13 eri tyyppiseen ja eri tasoiseen aluee-
seen, joita ovat: 1) erikoistuminen, 2) yrityksen tuotemerkki, 3) kanavan valinta, 4)
markkinointitoimenpiteiden kohdistaminen joko suoraan asiakkaaseen tai johonkin
kauppaketjun viliportaaseen, 5) tuotteen laatu, 6) palvelun mééré, 7) hintapolitiik-
ka, 8) vertikaalinen integroituminen, 9) teknologia, 10) kustannusaseman mééritte-
ly, 11) suhteet rahoittajiin, 12) suhteet yrityksen eri yksikoiden vlilld ja 13) suhteet
poliittisiin paitoksentekojérjestelmiin. Tutkimuksessa on keskitytty kohtiin 1-8 ja
muut tekijét on rajattu kokonaan tutkimuksen ulkopuolelle.

Suhdemarkkinoinnin periaatteet 1dhtevét siité, ettd asiakas on yrityksen toimin-
nan keskipiste. Suhdemarkkinointiin on liitetty myos yrityksen sisdinenmarkkinointi
ja toiminnan kokonaislaadun suunnittelu téltd pohjalta (GRONROOS, 1994). Asiak-
kaalle pyritdin tarjoamaan tuotteisiin liittyvid hyotyjé ja hyvad asiakaspalvelun
laatua. Asiakaspalvelun laatua ovat asiakaskontaktit, joiden tarkoituksena on py-
syvien asiakassuhteiden luominen ja asiakkaan sitoutumisen lisddminen. Suhde-
markkinointia kdsitelld4n tavallisesti sekd asiakasmarkkinoinnin (palvelujen mark-
kinoinnin) etts organisaatioihin tapahtuvan markkinoinnin yhteydessa (Carson 1995,
s. 42-43). Asiakassuhde voi olla yrityksen ja asiakasyrityksen yhteyshenkiliden
vililld tapahtuvaa henkilskohtaista vuorovaikutusta. Suhdemarkkinoinnille myén-
teisten tekijoiden kehittiminen kuuluu hyvin kiintedsti yrityskulttuuriin liittyviin
resurssina. Yrityskulttuuriin liittyvid resursseja on usein vaikeampi jdljitelld kuin
esimerkiksi teknologista osaamista (CLARK 1980; DEsaPANDE ym. 1993; PEARSON
1993; TsucHiva 1980).

2.6 Tuotekehitys ja markkinointi

Uusien tuotteiden kehittimiseen ja tuotteiden parantamiseen sekd tuotannon
suunnitteluun liittyy monia yksityiskohtia, joilla on enemmin merkitysti yrityksen
oman toiminnan kuin markkinoinnin kannalta. Markkinoiden ominaisuuksia ja mark-
kinointiin liittyvid ndkdékohtia tulisi kuitenkin ottaa huomioon jo hyvin varhaisessa
tuotekehitysvaiheessa. Markkinoinnin suunnittelun tulisikin tapahtua rinnakkain
tuotekehityksen kanssa. Kuviossa 3 esitetty toimintamalli on kehitetty isojen yri-
tysten tarpeisiin, mutta ajattelutapaa voi soveltaa myds pienemmissé yrityksissa.
Tuote ndin ymmaérrettynd on mieluummin markkinoinnin avulla aikaansaatu luo-
mus kuin tuotannollisen toiminnan tulos (LEwITT 1960).
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Aloitus

Valmistus
Markkinointi

Kuvio 3. Tuotekehitysprojekti ja markkinointi (AbLER ym.1996).

2.7 Markkinointistrategian osa-alueet

Markkinointistrategia on osa liiketoimintastrategiaa (CRAVENS 1990, s. 12).
Markkinointistrategiaan voidaan siséllyttdd eri tyyppisid tekijoitd ja se voidaan
mydJs rajata ei tavoin. Klassinen médritelma siséltdad mixtekijét, jotka vaihtelevat
Jjonkin verran eri esityksissé, mutta niihin luetaan usein tuote, palvelu, hinta, jakelu
ja markkinointiviestintd (KoTLER 1994, s. 99-110; Gronroos 1994). Markki-
nointistrategia voi koostua segmentoinnista, liiketoiminta-alueen valinnasta, ase-
moinnista sekd sopivien toimintayhdistelmien valinnasta (HiLLs & LAFORGEL 1992).
Strategian muodostaminen etenee yleensd méérityssi jérjestyksessi (kuvio 4). Eri
toimintojen jérjestystd pidetdédn tirkednd, koska edellinen vaihe luo pohjaa seu-
raavalle vaiheelle. Segmentoinnilla tarkoitetaan sitd toimintaprosessia, jolla tietyn
tuotteen tai palvelun kokonaismarkkinat jaetaan yhdenmukaisiin ryhmiin, jotka vas-
taavat tiettyd markkinointistrategiaa. Kéytdnnossd timd tarkoittaa sitd, ettd ku-
takin segmenttii vastaa aina joku asiakastyyppi, laatu-hintayhdistelm4, jakeluka-
nava, viestintétapa, kilpailutilanne jne. Liiketoiminta-alueen valinnalla tarkoite-
taan sitd prosessia, jolla yritys valitsee yhden tai useampia segmentteji, joita paat-
t44 ryhtyd palvelemaan. Koska erilaisilla markkinoilla tarvitaan eri tyyppist osaa-
mista ja erilaisia resursseja, niin strategian toteuttaminen edellyttaa yritykseltd ky-
kyd arvioida ja kehittdd markkinavalintoja vastaavia voimavaroja.
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MARKKINOINTISTRATEGIAN OSA-ALUEET

MARKKINA-ALUEEN LIIKETOIMINTA-ALUEEN

SEGMENTOINTI VALINTA ASEMOINT!
:g\,l: s T - INNOVATINISUUS
:K“_p::;\_u - YHTEEN SOVITTAMINEN
MARKKINOINNIN
TOIMINTAYHDISTELMAN -JAKELU
VALINTA - VIESTINTA
- MYYNNIN EDISTAMINEN

+

Kuvio 4 . Markkinointistrategian mddritelmd (HiLLs & LaFoRrGEL 1992).

2.8 Asemointi

Asemointi tarkoittaa prosessia, joka liittyy niiden tekijoiden valintaan, joita yritys
haluaa korostaa ja joiden avulla se haluaa erottua kilpailijoista valitsemallaan lii-
ketoiminta-alueella (HiLLs & LAFoRGEL 1992). Pienet yritykset toimivat usein ka-
peilla asiakassegmenteilld, joilla on vihemmin kilpailua ja asemoituvat jollakin
tavalla jo luonnostaan kilpailuympéristossi. Kapeilla segmenteilld toimittaessa mm.
asiakkaiden hintaherkkyys ei usein ole yhti suuri kuin ns. massamarkkinoilla
(BouLpING ym. 1994). Kapeat markkinaraot sopivat pienille yrityksille myos siité
Syystd, ettd niiden tuotantomiérit ovat pienid. Yritys voi asemoitua esimerkiksi
kilpaileviin tuotteisiin nihden tai kilpailevien tuote- ja palveluyhdistelmien mu-
kaan. Tarjontaa on mahdollista rakentaa asiakkaan ostopiitokseen vaikuttaviin
tekij6ihin perustuvaksi, mik# johtaa helposti tuotteen laatu-hintatasapainon tarkas-
teluun.

2.8.1 Asemointi kilpaileviin tuotteisiin nihden

Esimerkki elintarvikkeen asemoinnista on kuviossa 5, jossa eri valmistajien
oliivi6ljymerkkej4 on asemoitu akselilla nykyaikainen — perinteinen ja akselilla
péivittdistavara — erikoistuote. Asemointia voidaan suorittaa minki tahansa tuote-
ominaisuuden suhteen, josta tunnistetaan kilpailutilanteen kannalta mielekkaitd
vastakkaisasetteluja. On tapana ajatella, ettd asemointi tapahtuu markkinoin-
titutkimuksen keinoin. Pienten yritysten tuotteiden asemoitumisesta on yleensé esi-
tetty hyvin vahin esimerkkejd. Pienet yritykset ehkd asemoituvat omiin koke-
muksiinsa tai intuitioon perustuen samalla tavalla kuin suorittavat muutakin toi-
mintaansa.
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Kuvio 5. Esimerkki elintarviketuotteiden asemoinnista (CoriGLIANO 1994, s. 178).

2.8.2 Tuotteen ja palvelun yhdistiminen

MATHUR (1992) on tarkastellut kaupankohteen asemointia, mutta kutsuu toimenpi-
dettd kilpailustrategian muodostamiseksi. Kaupankohteen komponentit ovat
erilaistaminen ja hinta. Jaon tarkoituksena on korostaa sité, ettd asiakkaan valinta-
pditsés perustuu joko hintahyotyihin tai hintaan perustumattomiin hyotyihin.
MatHURIN (1992) mukaan hinta voidaan kuitenkin jéttad tarkastelun ulkopuolelle
tissd yhteydessd, koska se siséltyy tuotetta ja palvelua koskeviin ratkaisuihin.
BouLpmG ym. (1994) ovat médritelleet erilaistamisen yrityksen kilpailijoita suu-
remmaksi kyvyksi saavuttaa korkeampia marginaaleja ja tést4 johtuen korkeampia
tuottoja. Tarjonnan erilaistaminen voi perustua tuoteominaisuuksiin tai markki-
nointitoimenpitein aikaansaatuihin eroihin, joita voidaan saavuttaa esimerkiksi
mainonnan, menekinedistdmisen tai henkilokohtaisen myyntityon avulla (BouLbmg
ym. 1994).
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MaTtHUR (1992) on kéyttdnyt tuotteen ja palvelun asemoinnissa nelikenttd-
tarkastelua (kuvio 6). Kaupan kohteena olevaa tuotetta ja palvelua tarkastellaan
akselilla erilaistettu — erilaistamaton. Erilaistaminen voi tapahtua seké fyysisen
tavaran ettd sitd tukevan toiminnan suhteen. Tuki voi olla neuvo, ohje tai joku
asiakasta avustava toimenpide, kuten tuotteen valintaan tai k&ytto6n liittyva opas-
tus. Tuki voi olla teknisti tai tietoon ja taitoon perustuvaa, suunnitteluun liittyvii,
tavaranhankintaa tai menettelytapoja koskevaa jne. Tuottavuuden saavuttaminen
saattaa edellyttid sekd erilaistamista ettd alhaista kustannustasoa. Tuottavuus voi-
daan joskus saavuttaa ilman alhaisia kustannuksia, 1&hinnd silloin kun asiakkaan
hintatietoisuutta on onnistuttu vahentdméan.

K 1 2
A
u ERILAISTETTU
P Tuotteen osto || Jarjestelman osto
P
A
T
A 3 4
v
A ERILAISTAMATON
R Tavaran osto Palvelun osto
A
ERILAISTAMATON ERILAISTETTU
TUKI

Kuvio 6. Asiakkaan valintapddtokseen vaikuttavat tekijét MatHURIN (1992) mu-
kaan.

1) Tuotteen osto: T#ll4 alueella toimiessaan yritys kilpailee tuotteilla, jotka on-eri-
laistettu markkinoinnin keinoin ns. massatuotteesta. Tuotetta tukevia toimenpi-
teitd ei ole kéytetty kaupan kohteen erilaistamisessa.

2) Tuote-palvelujérjestelmén osto: Kaupan kohde on erilaistettu kilpailijoiden vas-
taavista tuotteista myds tukitoimenpiteilld. Asiakas ostaa jérjestelmén joka koos-
tuu itse tuotteesta ja jostakin myyntid tukevasta toiminnasta.

3) Tavaran osto: Tuotetta ei ole erilaistettu kilpailevista tuotteista eiké siihen myos-
ké&in liity palvelua. Yritykselle ja4 ainoaksi kilpailukeinokseen hinta. Asiakkaan
valinta kohdistuukin yritykseen, koska se myy muita halvemmalla. Kohderyhmaksi
on valittu hintatietoiset asiakkaat.
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4) Palvelun osto: Tuotetta tukevat palvelut on erilaistettu, sen sijaan itse tuote ei
poikkea kilpailijoiden vastaavasta tarjonnasta. Téssé tapauksessa kilpailu on
suunniteltu tapahtuvan palvelun perusteella.

Vastaavia tarkasteluja on tehty mm. palvelujen markkinointia koskevien esitys-
ten yhteydessd. Mm. KotLER (1994, s. 464-465) on jakanut kaupan kohteen 1)
nikyvdin tuotteeseen, 2) tuotteeseen ja palveluun, jossa tuote painottuu palvelua
enemmin, 3) tuotteeseen ja palveluun, joilla on yhtd suuri merkitys, 4) palveluun ja
tuotteeseen, jossa palvelulla on suurempi merkitys kuin fyysiselld tuotteella sekd 5)
puhtaaseen palveluun. Palvelut voivat olla joko henkil6kohtaisia palveluja tai or-
ganisaatioihin suunnattuja palveluja. Markkinointitoimenpiteet ovat vastaavasti eri-
laisia riippuen siitd toimitaanko kuluttaja- vai organisaatiomarkkinoilla. MATHURIN
(1992) tarkastelu poikkeaa kuitenkin Kotlerin esittimésti siing, ettd se kisittdd
tuotteen ja palvelun yhdistelmét mutta ei aineettomia palveluja. Valmistajayrityk-
selld on kuusi erilaista tapaa liittdd palvelua liiketoimintaan (KOTLER 1994, s. 466-
467): 1) tuotteen yhteydessé tarjotaan yksilollinen palvelu kullekin asiakkaalle, 2)
myydaén yrityksen siséistd osaamista, 3) palvellaan toisia yrityksid yrityksen omilla
viélineilld, 4) tarjoudutaan hoitamaan asiakkaan vilineitd, 5) myydéén rahoituspalve-
luja tai 6) siirrytddn tuottamaan jakelupalveluja.

2.8.3 Asiakkaan ostopiitikseen vaikuttavat tekij:it

Asemoinnin kannalta tirkeité tuotteen ominaisuuksia ja kysyntin vaikuttavia teki-
j6itd ovat mm. tuotteen ainutlaatuisuus, korvattavuus, vertailtavuus ja tuotteen hinta
sekd hinnan ja asiakkaan tulojen tai kiiytettivissd olevien varojen vilinen suhde.
Ostajat ovat viihemmén hintaherkki4, jos tuote on ainutlaatuinen, jos he eivét ole
tietoisia korvaavista tuotteista tai jos tuotteita on vaikea verrata keskenddn. Mitd
pienempi osa asiakkaan kéytettdvistd olevista varoista kuluu tuotteen ostamiseen
sitd vihemmin hintaherkkid kuluttajat tai ostajat ovat. Samoin mit4 pienemmén
osuuden tuotteen hinta muodostaa lopputuotteen hinnasta sitd vdhemmsén hinta
vaikuttaa kysyntdédn. Hintajoustot eri yritysten tuotteilla ja eri asiakassegmenteissé
voivat olla hyvin erilaiset. Téhén vaikuttavat tuotteen hyodyt asiakkaalle, valmistaja-
yrityksen arvot, kulttuuri, persoonallisuus, esimerkki ja tuoteominaisuudet eli
tuoteattribuutit. Ostopéitds tapahtuu eri tavalla erilaisilla markkinoilla (KOTLER
1994, s. 306-311).

Kuluttajan valintapétkseen vaikuttavat mm. arvot, joista SHETH ym. (1991)
ovat erottaneet viisi erilaista tyyppid (kuvio 7):
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Funktionaaliset arvot Ehdolliset arvot Sosiaaliset arvot

Kuluttajan kéayttdytyminen

Tunnearvat Tietoon liittyvat arvot

Kuvio 7. Kuluttajan valintapditokseen vaikuttavat arvot (SHETH ym. 1991).

1) Funktionaaliset eli toiminnalliset arvot viittaavat siihen hyotyyn, jonka kulut-
taja arvioi saavansa jostakin tuotteen fyysisestd ominaisuudesta. Niitd ominai-
suuksia voivat olla esim. luotettavuus, kestdvyys, hinta ja terveellisyys.

2) Sosiaaliset arvot tarkoittavat niitd tuotteisiin liitettyjd symbolisia eli vertausku-
vallisia arvoja, jotka ovat tavallisesti erilaisia eri sosiaaliryhmissi, kulttuureis-
sa tai ala-kulttuureissa.

3) Tunnearvot tarkoittavat tuotteiden herattdmié tunteita ja mielentiloja. N&it4 ar-
voja liittyy runsaasti ruokaan ja niihin vetoavat monet mainokset. Kuluttajan
nikokulmasta ndmi arvot saattavat usein olla tiedostamattomia ja ne voivat
liittyd esim. lapsuudenmuistoihin.

4) Episteemiset eli tietoon liittyvit arvot tarkoittavat tuotteen siséltdmas uutuusar-
voa ja kykyd herdttdd uteliaisuutta tai tyydyttdd tiedon halua jne.

5) Ehdolliset arvot liittyvit vahvasti ostopddtdstilanteeseen. Ehdollisia arvoja on
tilanteiden ominaisuuksissa ja olosuhteissa, joissa valintoja tekeva henkild on.
Nditd arvoja voi liittyd vuodenaikoihin. Ne saattavat liittyd mm. kiireeseen tai
joihinkin tapahtumiin. Useilla elintarvikkeilla on ehdollisia merkityksid, esimerk-
kind voidaan mainita mm. makeiset — elokuvat, kinkku - joulu, jadtels — kesa
jne.

Yrityksissd ja muissa organisaatioissa ostopdatosprosessi on toisenlainen kuin
kuluttajatavaramarkkinoilla (kuvio 8). P4dtoksentekoon vaikuttavat yrityksen omaan
liiketoimintaan tai palveluun liittyvit tekijat, muut tavarantoimittajat, ostajien ja
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ostoryhmén ominaisuudet sekd menettelytavat, joita ostotoimintaan liittyy. Osto-
pédtoksiin saattavat vaikuttaa myos yritysten sopimukset ja erilaiset sidokset yri-
tysten vililld. Tuotteen merkitys asiakkaalle vaikuttaa myés kanavan valintaan.
Yritysasiakkaat voivat korostaa tavarantoimittajan luotettavuutta ja rehellisyytti.
Tuotteen laadun varmistaakseen he voivat suosia suoria toimituksia erityisesti sil-
loin kun laadusta heijastuu vaikutuksia asiakkaan omaan toimintaan, omiin tuot-
teisiin tai heidén asiakkailleen (Rangan ym. 1992).

Kuluttalan /aslakkaan
vaatimukset

Yrityksen omat tavoitteet
- kannattavuus
- budjettikehys

Ym;?a'ﬂstateldlat Véhittdlskaupan ostajan Ostajanlostoryhmén
- saatavilla olevat tuotteet har!flnta "
- mahdolliset toimittajat - tuotetekijat yvykkyys
R o - koulutus
- lains&ddantd - tuotevalikoima
D hinta - kokemus
- tavarantoimittajien tevarantointittatan - ryhmaén jasenten
vaikutusvaita - tavaranfoimittay valinen vuorovaikutus
- kaupan vaikutusvalta ominaisuudet

Tulokset
- tilausten vastaanotto ja tilaus-
menettely
- suhteet tavarantoimittajaan
- toimittajasuhteen arviointi
- palaute

Kuvio 8. Yksinkertaistettu malli organisaation ostopddtoksiin vaikuttavista teki-
Jjoistd: esimerkkind vahittdisportaan ostopddtos (SHaw ym. 1992).
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—- -2.8.4 Tuotteen laatu-hintasuhde_

Tuotteen laadun ja hinnan asemointi on tirked paitsi yrityksen kannattavuuden
kannalta my0s siksi, ettd sithen voidaan yhdistd4 yritys- tai tuotekuvaan liittyvdd
informaatiota ja symbolisia merkityksid. Asiakkaalle korkea hinta voi olla merkki
korkeasta laadusta. Tavallisesti kuitenkin korkea laatu hallitsee ostopétoksissd ja
asiakas suhteuttaa hintaa laatuun, jolloin informaatio tuotteen laadusta vihentdi
hinnan merkitystd paatoksen teossa. Asemoinnissa vaikuttavat kilpailijoiden hin-
nat, kilpailijoiden laatu, yrityksen kyky arvioida kilpailijoiden kustannuksia ja hin-
toja sekd sitd, miten kilpailijat kdyttdvit laatu-hintasuhteita tuoteasemoinnissa. Hinta
on herkki instrumentti, koska seki kilpailijat ettd asiakkaat reagoivat hintaan ja
varsinkin hinnan muutoksiin hyvin helposti (Rao 1984). KotLer (1994, 5. 490 ) on
esittdnyt yhdeksén erilaista tapaa asemoida laatua ja hintaa. Strategiat on esitetty
mukaellen kuviossa 9. '

korkeat Valmistuskustannukset matalat
matalat Myyntikustannukset korkeat
korkea
1. 8. 9.
ERIKOISTUOTE YLIHINNOITTELU KISKONTA
ERIKOISHINNALLA
S. 2. 7.
TINTA
KORKEA ARVO KESKILAATU VIRHEELLINEN
KESKIHINTA SAASTOPOLITIIKKA
6. 4. 3.
ERITTAIN KORKEA HYVA ARVO TALOUDELLINEN
matala ARVO LAATU
korkea : LAATU matala

Kuvio 9. Esimerkki yrityksen tuote-hinta vaihtoehdoista.

s

Asiakkaan nidkokulmasta tarkasteltaessa l4vist4jalla liikuttaessa hinta ja laatu
ovat tasapainossa: Y1h#dlld pisteessé 1 laatu ja hinta ovat korkeimmat mahdolliset
ja alhaalla pisteessd 3 toimitaan sidéstéluokassa. Kohdat 4, 5 ja 6 edustavat asiak-
kaalle korkeampaa laatua hintaan verrattuna. Kohdissa 7, 8 ja 9 tuote on asiakkaan
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mielestd ylihinnoiteltu. Asemointistrategioita vastaavilla segmenteills on erilaiset
mielikuvatekijét, jotka voivat vaikuttaa yrityksen imagoon. Asemoinnin merkitys
korostuu toiminnan aloitusvaiheessa tai uusia tuotteita ja tuotemuunnoksia mark-
kinoille tuotaessa. Laatu-hintasegmenteilld perustasosta ylospdin mentiessd kes-
keisimpi ovat luotettavuuteen liittyvit kysymykset. Tdhin suuntaan asemoituminen
voi olla vaikeampaa myos siksi, ettd markkinoiden vaativien asiakkaiden
palveleminen edellyttdd osaamista, jota aloittelevalla yritykselld tai aikaisemmin
alemman laadun segmentissi toimineella yritykselld ei ehkd ole. Laatu-hin-
tamatriisilla keskeltd sddstéluokkaan liikuttaessa yritykselld on riski, ettd tuote-
kuva muodostuu alhaisemmaksi kuin yritys on ajatellut tai uusi matalamman laatu-
hintasegmentin tuote huonontaa aikaisempaa korkeampaa tuotekuvaa.

Asemointiin ja hinnoittelustrategiaan liittyy useita muitakin nikdkohtia esimer-
kiksi kysyntd, kilpailu, segmenttien koko ja kannattavuus. Esimerkki yrityksen
hinnoittelutavoista, ensisijaisista hinnoitteluperusteista, hintahyddysti ja kuhunkin
strategiaan liittyvastd heikkoudesta on koottu KoTtrERIA (1994, 5. 493-506) mukaellen
taulukkoon 3.

Taulukko 3. Tavallisimmat hinnoittelutavat, hinnoitteluperusteiden vdlittomdit
hyoadyt ja kriittiset kohdat.

HINNOITTELUN STRATEGIA VALITON HYOTY KRIITTINEN KOHTA

ENSISIJAINEN

PERUSTE

Omat kate- ja tuot- Kustannusten ja Vakaa hinta, hin- Putoaminen jos toiset

totavoitteet tuottojen méArit- noitteluun liittyvd  kilpailevat hinnoilla
tdminen toiminta minimoituu

Tuotteen arvo Enemmén enem- Molemmille Segmentin koko
mastd

Laatu/hinta Laatu hintaa kor- Asiakkaalle Kysyntd
keampi

Kilpailijoiden Kilpailijan seuranta Miérén tasapaino  Kannattavuus

hinnat

Suljetut tarjoukset Arvaus/oletus Toimitussopimus Informaatio

1) Omat hintatavoitteet

Omiin tuotto- ja katetavoitteisiin perustuvan hinnoittelun etuna on, ettd ei tarvitse
tehd jatkuvia hinnan muutoksia kysynnin muuttuessa. My®ds hintakilpailu on mi-

32



nimoitu toisin kuin silloin, kun huomio kiinnitetdin kysyntdén ja sen muutoksiin.
T#4ma3 hinnoittelutapa voi kuitenkin olla kohtalokas jos kilpailija hinnoittelee alem-
malle tasolle. Kustannukset ja tuottovaatimukset vaihtelevat eri tuoteryhmissa.
Tuottovaatimus on korkeampi erikoistuotteilla, hitaasti kiertévilld tuotteilla, se-
sonkituotteilla seki tuotteilla, joilla on korkeat késittely- ja varastointikustannukset
sekd niill4 tuotteilla, joiden kysynti on joustamatonta. Yrityksen kannalta hinta on
usein laadun funktio kustannusten kautta. Markkinoinnin kustannukset saattavat
kéyttdytyd pdin vastoin kuin tuotantokustannukset. Korkeilla tuotantokustannuk-
silla voidaan saavuttaa matalammat markkinointikustannukset.

2) Tuotteen arvoon perustuva hinnoittelu

T#t4 hinnoittelutapaa kiytettiessi arvokkaampi tuote hinnoitellaan korkeammalle
kuin vihemmiin arvokas. Tuotteen arvoa arvioidaan aina asiakkaan nikdkulmasta.
Hinnan asetannassa voidaan kdyttdd hyodyksi psykologista hinnoittelua, koska monet
asiakkaat k#yttivit hintaa laadun merkking. Ns. egosensitiivisii tuotteita, joiden
ostopédtokseen vaikuttavat psykologiset tekijét, ovat mm. autot, parfyymit ja tietyt
ruokatarvikkeet. Yrityksen tiytyy kohderyhmés valitessaan pysty4 arvioimaan mah-
dollista myyntivolyymi4 toiminnan kannattavuuden turvaamiseksi. Mikéli yritys
valmistaa erilaatuisia tuotteita eri asiakasryhmille on tarkasteltava myds erikseen
niité tekijoitd, jotka mahdollistavat hintaerot. Niitd voi olla jakelussa, innovaatioissa,
palveluissa jne. Yrityksen markkinoinnissa ei korosteta téssd yhteydessé hintaan
liittyvdd viestintdd.

3) Lisdarvohinnoittelu

Lisdarvohinnoittelulla pyritdan vetoamaan suureen m#iridn laatutietoisia asiak-
kaita. Hinnoittelussa toimitaan suhteellisesti alemman hinnan ja suhteellisesti kor-
keamman laadun tuotesegmentissd. Lisdarvo merkitsee asiakkaalle sitd, ettd hin
saa hyvin tuotteen edullisempaan hintaan kuin kilpailevista yrityksistd. Strategia
ei pelaa kuitenkaan ainoastaan hinnalla vaan tédht#4 kysynnén kasvattamiseen. Mark-
kinoinnissa on mahdollista kdyttda psykologista hinnoittelua ja viestinndssé tuo-
daan esille tuotteen laadun ja hinnan suhdetta.

4) K#yvin hinnan strategia

Yritys perustaa hinnoittelunsa suureksi osaksi kilpailijan hintoihin ja kiinnittd4 va-
hemmin huomiota omiin kustannuksiinsa tai kysyntian. Yritys voi kdyttdd joko
samaa, matalampaa tai korkeampaa hintaa kuin pédkilpailija(t). Hinnoitteleepa yritys
vihin korkeammalle tai matalammalle, olennaista tissd tavassa on, ettd hinnoit-
telija tarkastelee hintaeroa kilpailijoihin nghden. Hinnoittelutapa on suhteellisen
yleinen. Se sopii mm. silloin, kun kustannuksia on vaikea laskea tai kilpailijan
reaktiot ovat epdvarmat. Yritys tuntee, ettd k#yvi hinta on hyvi ratkaisu. Toi-
saalta kdyvian hinnan strategia sopii myos silloin, kun halutaan pitdé toimialan
kannattavuus vakaana, silld se takaa kaikille oikeudenmukaisen tuoton eikd vaa-
ranna liiketoiminnan kannattavuutta alalla.
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5) Suljetut tarjoukset

Yritys perustaa hintansa enemmaén odotuksiin siitd kuinka kilpailijat hinnoittelevat
kuin omiin kustannuksiinsa tai kysyntéén. Yritys haluaa tissi tapauksessa saada
sopimuksen ja tarjouskilpailun voittaminen edellyttd4 normaalisti alhaisempaa hintaa
kuin kilpailijoilla.

2.8.5 Hintataktiikat

Hintataktiikat ovat nopeammin vaihtuvia kuin strategiat. Tosin aikaisemmin tila-
pdisind kdytetyt hinnoittelutavat ovat kilpailun kiristyessd jdéneet monissa yrityk-
sissé jatkuvaan kiyttoon (ZinkHAM & PEREIRA 1994). Taktinen hinnoittelu voi liit-
tyd sekd kilpailuun ettd myynninedistimiseen. Taktisen hinnoittelun yleistyminen
vihittdismyyntiportaassa on usein epdedullista valmistajan kannalta, koska sisdn-
vetotuotteiden tuoteimago voi heiketd. Alhainen hinnoittelu voi my®os lisitd vali-
tuksia niistd vahittéisliikkeistd, jotka hinnoittelevat saman tuotteen ns. listahinnan
mukaan. Taktista hinnoittelua ovat hintapromootiot ja hintaporrastus (KoTLEr 1994,
s. 507, 664-670). Hintapromootioilla tarkoitetaan hinnan avulla tapahtuvaa

"myynninedistdmistd. Yritys pyrkii tilapdisesti hinnoittelemaan tuotteen listahinnan
ja joskus my0s kustannusten alapuolelle. Hinnoitteluun perustuvaa menekinedis-
timistd ovat esimerkiksi tappiokauppa, tapahtumahinnoittelu ja kassa-alennukset.
Tappiokauppaa kéyttdvét esimerkiksi supermarketit ja tavaratalot, jotka pudotta-
vat tunnettujen tuotemerkkien hintoja saadakseen enemmén asiakkaita myyma-
lasn.Muita hintapromootioihin verrattavia menettelytapoja ovat matalakorkoisten
rahoituspalvelujen jirjestiminen ostoille, takuut ja sopimukset sekii psykologiset
alennukset. Myyjit voivat joskus manipuloida ostajan hintak#sitysti viittimalls,
ettd tuote oli alunperin hinnoiteltu paljon korkeammalle tai osoittamalla kilpailijan
korkeampia hintoja jne. Manipulointia on kiytettdva harkitusti, koska se saattaa
vaikuttaa asiakkaiden kdyttdytymiseen epdedullisesti.

Tapahtumahinnoittelulla tarkoitetaan sit3, ettd myynnin edistdmiseksi jirjestetdin
tapahtumia, joiden yhteydessé tietyt tuotteet hinnoitellaan normaalihinnan alapuo-
lelle. Hintaporrastuksesta on kyse silloin, kun asetetaan erilaisia hintoja eri asia-
kassegmenteille, tuotemuodoille ja erilaisille tuotevariaatioille. Hinnan erilaista-
mista voidaan suorittaa myos alueen, imagon tai ajan suhteen. Hinnan sopeuttami-
nen voi tapahtua markkina-alueen ja kustannusten, markkinasegmentin, ostojen
ajoituksen tai tilausten suuruuden mukaan. Alennustyyppeji ovat kassa-alennukset,
laatualennukset, kausialennukset, méérdalennukset ja toiminnalliset alennukset esi-
merkiksi kauppakanavan jdsenille. Kassa-alennuksia kdytetéin sekd myynnin etti
likvidien varojen lisddmiseen.Hintaporrastusta voidaan suorittaa sekd avoimesti
ettd peitetysti. Avointa porrastus on silloin, kun asiakkaille kerrotaan hinnoittelu-
perusteista. Joskus porrastaminen voi tapahtua siten, ettd ehdoista sovitaan yksi-
l6llisesti asiakkaan kanssa ilman yhtenéistd kaytant6d (KoTtLer 1994, s. 510-512).
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2.8.6 Tuotemerkki

Tuotemerkin kisite on tietyssd mielesséd suhteellisen vanha, vaikka se on saanut
mydShemmin uusia merkityksid. KotLeErN (1994) mukaan varhaisimmat havainnot
tuotemerkkien kiytostd ovat keskiaikaisten kauppakiltojen ajalta. Kauppakillat vaa-
tivat kisityoldisid merkitsemiin tuotteensa omilla merkeilldén, ettd he voivat suo-
jella itseddn ja kuluttajia huonolaatuisilta tuotteilta. Tuotemerkilld markkinoidaan
tavallisimmin kulutushyodykkeitd. Erilaisia merkkityyppejd ovat mm. valmistajan
merkki (manufacture brand), jakeluyritysten merkit (distributor brand, own labels,
private labels, trademarks) ja kasvattajan tai viljelijan nimi. Tuotemerkin késite on
hyvin laaja. Tuotemerkiksi on luokiteltu esimerkiksi taiteilijan nimen kaytto taide-
teoksissa (KOTLER 1994, s. 444-451). Pienyritysten kdyttdmistd omista merkeistd
ei ole tehty tutkimuksia.

Tuotemerkilld pyritdén erottautumaan kilpailijoiden tuotteista. Erilaistavina teki-
joind kilpaileviin tuotteisiin ndhden ovat tuotemerkkiin liitetyt tuoteominaisuudet
eli attribuutit, joiden tulee olla asiakkaalle merkitsevid, tarkoituksenmukaisia ja
arvokkaita (PorTER 1985, s. 14). KELLERIN (1993) mukaan tuote on erilainen sil-
loin, kun kuluttajat liittdvét sithen positiivisia, ainoalaatuisia ja miellyttdvid mieli-
kuvia (mielleyhtymi). AAKERIN (1991) mukaan tuotemerkkiin liittyvét tekijét ovat
merkkiuskollisuus, merkkitietoisuus sekd asiakkaan kisitys tuotteen laadusta ja
mielleyhtymit, joita tuotteet asiakkaissa herdttivit. Lisdksi merkeilld on omia
erityisominaisuuksia, jotka erottavat ne kilpailevista merkeistd. Ndmi erityisomi-
naisuudet muodostavat todellisia eroja merkkien vélille. CARPANTER ym. (1994) ovat
kuitenkin omien tutkimustensa perusteella vahvistaneet késitystéén siité, ettd huo-
mattavalla osalla tuoteattribuuteista ei sindnsi ole merkitystd asiakkaalle. T#std
huolimatta se tapa, jolla timi asiaankuulumaton informaatio merkisté annetaan
kuluttajalle, ohjaa ostokéyttaytymistd ja vaikuttaa kuluttajan mielikuviin mm. hin-
nasta ja laadusta. Merkkimarkkinoinnin ydinajatuksena on kuitenkin se, etté yri-
tyksen tuote ja asiakkaan ostokdyttdytymiseen vaikuttavat tekijét vastaavat toi-
siaan, jolloin merkki toimii ostokdyttdytymistd vahvistavana tekijéna.

Tuotemerkit liitetdzin tuotteen laatutekijoihin. Tuotemerkki on hyvin pitkélle my6s
symboli ja siihen liittyvien viestien tulisi siséltdd symbolisia merkityksid asiakkaal-
le. KoTLERIN (1994) mukaan merkki menettdd tehonsa, jos sitd kdytetddn yritykses-
s# ainoastaan tuotteen nimeni. Merkkien luominen on usein kallista, koska merkki
tehdéin tavallisesti tunnetuksi voimakkaan mainonnan avulla. Tuotemerkkien avulla
saatava hydty markkinoinnissa riippuu markkinoiden koosta, markkinaosuuksista,
hinnoista, kustannuksista ja mahdollisista tai toteutuneista tuotoista. Erddnlaista
tuotemerkkiratkaisua edustaa myos ns. merkittémyys, joka on tullut tietoiseen kayt-
toon 1970- luvulta alkaen (KoTLER 1994, s. 368). Merkittomét tuotteet ovat usein
jopa 20-40 % halvempia kuin valtakunnallisesti markkinoidut tuotteet ja 10-20 %
halvempia kuin jakeluyritysten omat tuotemerkit.
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Tuotemerkin voidaan ajatella olevan yrityksen pdfiomaa ja sitd on hoidettava -
samoin kuin muitakin resursseja. Merkkimainonnan kustannuksia tulisi tisti syys-
té késitelld pddomainvestointeina eikd muuttuvina kustannuksina. Tuotteen hin-
noittelussa otetaan huomioon merkin laatu ja mainonnan méérd suhteessa kil-
pailijoihin. Merkkimarkkinointi on parantanut sekd korkea- ja keskilaatuisen etté
matalalaatuisten tuotemerkkien hinnoittelumahdollisuuksia. Kuluttajat ovat ha-
lukkaampia maksamaan korkeampia hintoja tunnetuista kuin tuntemattomista tuot-
teista. Vastaavasti heikkolaatuiset tuotteet ja matala mainosbudjetti ennustavat kaik-
kein alhaisempia hintoja (KOTLER 1994, s. 368).

2.9 Kauppakanavan valinta

Jakelutielld tarkoitetaan kaikkia niit itsendisid yrityksii, jotka osallistuvat tuot-
teen tai palvelun saattamisen tuottajalta kuluttajalle (KoTLEr 1994, s. 525-529).
Kuluttajamarkkinoilla jakelu voi olla joko suora tai yksi-, kaksi- jopa kolmipor-
tainen. Organisaatiomarkkinoilla toimittaessa kauppakanava on usein Iyhyempi.
Tuotteen fyysisen jakelun liséksi kauppakanavalla on myds muita merkityksii.
Vilittdjdportaan kautta toimiminen voi vdhentdd yrityksen kontaktien midrdd
loppukayttijiin ja tehostaa siten toimintaa. Kauppakanavalla on merkitystd mm.
informaation vilittdjdnd ja myynninedistimisessi seki maksuliikenteen hoidossa.
Erilliset suoramyyntihallit, jotka markkinoivat maaseudun yritysten tuotteita myynti-
tilien kautta, asettuvat toiminnallisesti valmistajan kannalta tarkasteltuna suora-
myynnin ja jakeluyrityksen kautta tapahtuvan markkinoinnin vilimaastoon. Suo-
raan asiakkaille tapahtuva markkinointi kohdistuu kuluttajiin, suurkeittidihin,
ravintoloihin tai keskitettyihin tavaran hankintakeskuksiin, joissa ostop#itskset
tehddén,

Kauppakanavan valinta ja kanavaratkaisut riippuvat seki yrityksen omasta
toiminnasta ja resursseista ettd kaytettdvissd olevista vaihtoehdoista ja yrityksen
tavoitteista (CoriGLIANO 1994, s. 295). Kanavaratkaisut vaikuttavat vilillisesti mui-
hin yrityksen toimintatapoihin. Asiakkaan kannalta kauppakanavaan liittyy myos
informaatiota tuotteesta ja yrityksestd, koska kauppakanavilla ja jakeluyrityksilld
on usein toisistaan poikkevat imagot. Tuotteiden valmistajat saattavat pyrkii vahvis-
tamaan asemaansa jakeluteisséd kaupan alueella perustamalla omia myyntipisteitd
tai myymaloitd. Yritykset padtyvit eri kanavaratkaisuihin eri syistd. Eri kanavissa
vaaditaan erilaista osaamista. Kéytetyt markkinointivilineet ja taktiikat poikkea-
vat toisistaan eri jakeluteissé (taulukko 4). Kustannus/tulosnikskulma viittaa yri-
tyksen haluun keskittyi niille ydinalueille, joilta yrityksen tulos muodostuu. Tdmi
tapahtuu valitsemalla kannattavimmat asiakkaat ja kanavat. Valikoiva jakelu sopii
pienivolyymisille erikoistuotteille, joiden markkinointi vaatii korkeaa osaamista.
Laaja jakelu sopii huonosti monille pienyrityksille, koska se edellyttid usein laajaa
tuotantoa, vahvaa kustannusasemaa ja muita markkinoihin liittyvid ylivoimatekijoita.
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3 Tutkimuksen toteutus

3.1 Haastateltavien valinta

Tutkimukseen osallistui 62 pientd elintarvikkeiden tuotantoa harjoittavaa yritysti.
Osoiteldhteind olivat Tilastokeskuksen yritysrekisteri ja maa- jametsétalousministerién
lainapédtosrekisteri. Tutkimusta varten yrityksid valittiin seké tiloilla toimivistaelintarvi-
kealan yrityksisti ettd muista vastaavillaaloilla toimivista yrityksisti. Maaseudun pieni-
muotoisen elinkeinotoiminnan kehittdmiseen lainaa tai avustusta saaneet yritykset on
tahéin tutkimukseen valittu aikaisemmin suoritettuun lomakekyselyyn vastanneista
harkinnanvaraisesti (HyvoNEN ym. 1995). Lainap##tdsrekisteristi otettujen yritysten
valintaperusteena kdytettiin yrityksen liikevaihtoaja yrittdjien koulutuksen tasoaja
alaa. Haastatteluun pyrittiin saamaan erilaisen koulutustaustan omaavia yrittjia.
Tilayrityksistd karsittiin pois kaikkein pienimmén liikevaihdon ilmoittaneet yritykset.
Tutkimuksen alatoimialat médrittyivit edelld mainittujen valintaperusteiden mukaan.
Valitutyritykset olivatleipomoita, teurastamo-jalihanjalostusalallatoimivia, maidonja-
lostajiajajédtel6tuotteiden valmistajia, vihannes- ja marjasiilykkeiden sek mehujen
valmistajia, kalatuotteiden valmistajia seki mylly- ja viljatuotteita valmistavia yrityk-
sid. Tutkimukseen tuli myos kastikkeita, mausteita ja [uontaistuotteita valmistavia
yrityksid.

Tilastokeskuksen yritysrekisteristé valittiin yhdeksén henked tai vihemmin tydl-
listdvid yrityksid sattumanvaraisesti tietyn vélimatkan p#gsti niilt4 toimialoilta, joi-
hin ensimmisen ryhmén yritykset kuuluivat. Valinta kohdistettiin padkaupunkiseutu-
Tampere-Turku kolmion alueelle. Tilayritysten kohdalla vastaavaa keskittimisti ei
tehty vaan ne sijaitsevat huomattavasti lagjemmalla alueella, mySs Pohjois-Suo-
messa.

Taulukko 5. Haastateltavien valinta ja kato.

YHTEYDENOTON TULOS Tilayritysten Muiden Yhteensd
lukumaari yritysten
lukuméér
Lopetus/sairaus 3 5 8
Kieltaytyi 0 11 11
Fi saatu yhteyttd 0 6 6
Haastatteluun lupautuneet 26 33 62
Yhteydenottoja yhteensi 32 55 87
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Aluksi valittiin ryhmistid 30+30 yritystd. MyShemmin kieltdytyneiden ja lopetta-
neiden tilalle otettiin lisdd yrityksid. Osaan yrityksisti ei useista yrityksistd huo-
limatta saatu yhteyttd. Niiden tilalle otettiin uusia. Valinta tapahtui saman periaat-
teen mukaan kuin ensimmdisili kerroilla. Kaikki yhteyden otot ja niiden tulos on
esitetty taulukossa 5.

Yhteydenotto tapahtui puhelimitse. Haastattelu sovittiin yrittdjdn kanssa. Mikéli
yrittdjd/omistaja ei tydskennellyt itse yrityksessd tai markkinointivastuu oli eriytetty
jollekin muulle henkildlle, haastattelu sovittiin timén henkilon kanssa. Tutkija esit-
teli tutkimuksen ja sen tavoitteet seké pyysi suostumusta henkildkohtaiseen haas-
tatteluun. Vastaavissa tutkimuksissa on ensimmdiinen yhteydenotto usein tapahtu-

“nut siten, etti haastateltaville postitetaan tutkimushanketta esittelevi kirje ennen
puhelimitse tapahtuvaa yhteydenottoa. Téssé tutkimuksessa ndin ei menetelty. Osal-
listuneille luvattiin tietoja tutkimustuloksista. Kieltdytymisen syyksi useimmat yrit-
tijét sanoivat joko ajanpuutteen tai kiinnostuksen puutteen tai molemmat. Kieltdytyjat
olivat padasiassa padkaupunkiseudun yritt4jid. Heistd monet kokivat maatalouden
piiristd 1dhtevéan tutkimuksen itselleen merkityksettoména ja hyodyttoméni. Kieltdyty-
neissd osa oli sellaisia, jotka ikédnsg tai muun syyn takia olivat aikeissa lopettaa tai
myyd4 yrityksensi ldhiaikoina. Yrityksisté, joihin ei saatu yhteyttd suurin osa sijait-
si padkaupunkiseudulla ja Turun alueella ja ainakin osa niisté on tiettévésti lopetta-
nut tai vaihtanut toiselle alalle. Maatiloilla toimivista yrittéjistd kukaan ei kieltayty-
nyt, yhdelle haastattelun ajankohta ei kuitenkaan sopinut sairauden takia.

Taulukko 6. Tutkimusyritykset toimialoittain.

TOIMIALA Tiloilla toi- Muut Yhteensd
mivat (lkm)  (lkm) (Ikm)

Leipomot 6 8 14
Lihanjalostus 5 6 11
Maidon jalostus ja jddtelotuotteet 7 3 10
Vihannes- ja marjasiilykkeet, mehut 9 3 12
Kalatuotteet 1 1 2
Mylly- ja viljatuotteet 2 2 4
Muut, (mm. kastikkeet, mausteet ja

luontaistuotteet) 6 3 9
Yhteensd 36 26 62
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Tutkimuksen aikana osoittautui, ettd Tilastokeskuksen pienyritysrekisteristi tut-
kimukseen valituista kuudella yritykselld oli my®és tilatausta, kaikilla tiloilla ei kui-
tenkaan harjoitettu perustuotantoa. Toimialoja koskevasta taulukosta 6 nikyy ryh-
mien todellinen suhde. Tiloilla toimivia yrityksi4 on tutkimuksessa yhteensi 36 ja
muita yrityksid 26. Muista yrityksistd puolet sijaitsee padkaupunkiseudulla (Helsin-
ki-Espoo-Vantaa-Kirkkonummi). Ryhméjako on jossakin mé#rin keinotekoinen,
koska erot tiloilla toimivien ja muiden yritysten vililld eivit aina ole kovin merkitti-
vid. Leipomoalan yrittdjdt ovat harvoin oman raaka-aineen jatkojalostajia, vaikka
toimivatkin tilojen yhteydessi. Tilateurastamot ovat perustaneet toiminnan paasi-
assa oman raaka-aineen kiytt6on, samoin tiloilla toimivat maidon jatkojalostajat.

Suur-Helsingin alueella pienistd, yhdeksan henkilod tai vihemmaén tyollistivisti
yrityksistd suurin osa on leipomoita. Seuraavaksi suurimman ryhméin muodostaa
kalatuotteiden valmistus. Toimialat eivit siten vastaa olemassa olevien yritysten
méirillisid suhteita. Leipomoalaa lukuun ottamatta elintarvikealan yritykset ovat
syntyneet raaka-aineldhteiden ldhelle ja niille alueille, joissa alan yritystoimintaa on
ollut aikaisemminkin. Néit4 alueita ovat mm. Varsinais-Suomi ja Pohjanmaa. Myos
Pohjois-Karjalan seudulla on toteutettu useita kehittédmisprojekteja, jotka ovat saat-
taneet vaikuttaa uusien elintarvikealan yritysten syntymiseen alueella.

Lopettaneille ja konkurssiin ajautuneille suoritettiin puhelinhaastattelu, jossa
Kysyttiin yrittdjén késitystéd keskeisimmistd epdonnistumisen syisti. N&itd yrityksi
oli yhteensd seitsemén. Toiminnan lopettamisen péfsyyt olivat henkilokohtaiset syyt,
rahoitusvaikeudet ja jakelun epdonnistuminen. Jakelun epdonnistumiseen olivat vai-
kuttaneet tuotteen ominaisuudet ja jakelun kalleus, joka yrittdjien kisityksen mu-
kaan aiheutui Idhinn4 toiminnan pienuuteen liittyvisti syistd. Haastattelusta kieltdy-
tyi 14 %. Kieltdytyneiden mé&ré on pieni, miké johtuu tiloilla toimivien ryhmén
valikoituneisuudesta aikaisemman tutkimukseen osallistumisen perusteella.
Pagkaupunkiseutua lukuun ottamatta useilla yritt#jilli oli henkilokohtaisia kokemuksia
erilaisista alueellisista kehittimishankkeista ja osallistumisesta yhteistoiminta-
projekteihin. Nami kokemukset vaihtelivat myonteisisti kielteisiin, mutta olivat usein
myds rakentavan kriittisii.

3.2 Haastattelun toteutus

Tutkimusaineistoahankittiinuseallaeri tavalla. P4sasiallinen menetelmé oli henkilkoh-
tainen teemahaastattelu. Aineistona on kiytetty myds yritysten toiminnasta kertovia
lehtiartikkeleita. Haastattelija tutustui yritysten tuotteisiin, kévi katsomassa tuotteiden
myyntiesittelyjdja vahittdiskaupan hyllyesittelyjd. Haastattelija vertaili tuotteiden hinnoit-
telua eri myyntipisteissd. Hintoja arvioitiin suhteessa vastaaviinjakilpaileviin tuottei-
siin tai tuoteryhmiin. Haastattelija kivi tapaamassa muutamia haastateltuja yrittijia
toreilla, messuilla jamarkkinoilla. Osaan yrittéjistd otettiin yhteyttd myos puhelimitse
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jalkeen pdin. Haastatteluaineiston liséiksi haastattelija tutustui yritysten markki-
nointimateriaaleihin, mainoksiinjne. aina kun niiti oli saatavissa. Havaintoaineiston
avullavoitiin tarkentaa kiisitysti yritysten markkinointiin liittyvisti tekijéisti. Havain-
toaineisto kerittiin ainoastaan kuluttajamarkkinoilla toimivista yrityksisti. Pédiasiassa
organisaatiomarkkinoilla toimivilta ei vastaavaa tiedonkeréysti tehty tilli kertaa.

Haastatteluja suoritettiin yhteensi 62 ja ne tapahtuivat joko yrittijin kotona tai
yrityksen tiloissa. Haastattelut ja aineiston kerdys suoritettiin 20.8.1995-11.2.1996
villisend aikana. Haastattelut nauhoitettiin. Haastatteluun varattiin aikaa noin 2 tun-
tia. Haastattelun kesto vaihteli (yritys- ja tuote-esittelyineen) 2-5,5 tuntiin. Haastat-
telun aikana tehtiin my&s muistiinpanoja. Haastattelut purettiin alustavasti samana
péivini haastattelun jilkeen ja muistiinpanot tarkennettiin. Varsinainen aineiston
purkaminen tapahtui myShemmin teema-alueittain erilliselle lomakkeelle. Aineiston
kisittelyssd on kdytetty apuna mm. kvalitatiivisten aineistojen analysointiin kehitet-
tyd ATLAS/ti-tietokoneohjelmaa.

Haastatelluista viidennes oli naisyrittijid, tiloilla toimivissa yrityksissi naisyrittijien
médrd oli hiukan suurempi kuin muissa yrityksissi. Haastateltavat jakautuvat suh-
teellisen tasaisesti ikdryhmiin 30-39 vuotta ja 40-49 vuotta. Tiloilla toimivien yritys-
ten haastateltavat olivat jonkin verran nuorempia kuin muiden yritysten (kuvio 10).

60
50 4
40 +
gy | H Tiloilla toimivat
O Muut yritykset
20 o 5
10 +
0 ] . - t
alle 30 30-39 40-49 50 tai yli
Ikdryhmiit vuosina

Kuvio 10. Haastateltavien ikdjakaumat yritysryhmissd.

Haastattelun teemat ja sisilto tismentyivit haastateltavan yritystoiminnan mu-
kaan. Siten esimerkiksi toreilla ja markkinoilla tuotteitaan myyvien kanssa ei kes-
kusteltu organisaatioiden ostoihin liittyvisti asioista eiki tavarantoimituksista yritys-
asiakkaille. Organisaatiomarkkinointiin erikoistuneiden kanssa ei painotettu kuluttaja-
markkinointiin liittyvid kysymyksi.
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3.3 Tutkimusyritysten liikketoiminnan luonne ja koko

Haastateltavien yrityksistd 17 (17/62) toimi oman arvionsa mukaan pééasiassa or-
ganisaatiomarkkinoillaeli toimitti tavaraa joko suoraan tai tukkujen kautta hotelleihin,
ravintoloihin, ravintolaketjuihin tai laitoksiin. Yritykset ovat kotimarkkinayrityksi4,
80 % yrityksistd ei ollut edes harkinnut vientié ja vain 6 % oli joskus vienyt joitakin
tuotteitaan tai harjoitti vientid aika-ajoin. Yrityksistd 15 % oli tunnustellut vientimah-
dollisuuksiajayrittinytkehittiz kontaktejaulkomaisiin yrityksiin. Vientimahdollisuuksia
olivatharkinneetuseamminmaatiloillatoimivatkuin muut yritykset; sen sijaan vientia
suorittaneet olivat useammin muita kuin tiloillatoimivia.

Tutkimuksessa on mukana maatilojen yhteydessi toimivia ns. jatkojalostajia,
sesonkiyrityksii, osa-aikaista yritystoimintaa harjoittavia yrityksid ja ymparivuotista
toimintaa harjoittavia yrityksid. Tuotteiden valmistaminen saattaa kuitenkin (leipomo-
yrityksid lukuun ottamatta ) tapahtua ainoastaan tiettyyn aikaan vuodesta tai kysyn-
ndn mukaan. Vaikka tuotteiden kysynté voi vaihdella eri vuodenaikoina ja kuukau-
sina, varsinaisia sesonkiyrityksid oli mukana ainoastaan 5 % koko aineistossa. Osa-
aikaisesti toimivat olivat pi#asiassa tiloilla toimivia ja niité oli 58 % kaikista haasta-
telluista tilayrityksistd. Saman verran oli oman raaka-aineen jatkojalostajia. Tuo-
tannossa kisity6n osuus vaihtelee yrityksestd toiseen, keskiméérin se on suhteelli-
sen suuri.

Tilayrityksistd runsas kolmannes toimii maatilaverotuksen yhteydessa ja osake-
yhtiotd oli 9 %. Muissa yrityksissd 88 %o:1la yhtiomuotona oli osakeyhtio. Yrityksistd
puolet on 1990-luvulla perustettuja. Ennen vuotta 1980 perustettuja on ainoastaan
18 %. Nuoremmissa yrityksissd lilkevaihdot ovat pienempid, mutta osoittavat yrit-
tdjin arvion mukaan kasvusuuntaa useammin kuin aikaisemmin perustetuissa yri-
tyksissd. Yrityksen ik korreloi kuitenkin negatiivisesti liikevaihdon kanssa. Tila~
yrityksissé liikevaihdon keskiarvo oli 520 000 markkaa ja muissa yrityksissd 5 700
000 markkaa. Eroa aiheuttaa osa-aikaisuus ja se, etti tiloilla toimivissa yrityksissé
on enemmién hiljattain toimintansa aloittaneita. Vaihtelut yritysten liikevaihdoissa
ovat erittdin suuret molemmissa ryhmissa.

Myos henkil6ston lukuméarilld mitattuna yritykset ovat erittdin pienid. Yrityk-
sistd suurin ty6llisti kokopdiviisesti 31 henkil64 yrittdjdperhe mukaan lukien ja pie-
nimmiét ainoastaan yrittijén itsensd. Tiloilla toimivat yritykset tyollistivét keskimag-
rin 2,4 ja muut yritykset 6,1 henkil64 yrittdjaperhe mukaan lukien. Maatiloilla toi-
mivista 70 % ja muista yrityksistd 35 % on sellaisia, joilla ei ole lainkaan vierasta
tydvoimaa. Liikevaihto korreloi voimakkaasti henkiloston méaédrdan, miké viittaa
siihen ettd kdsityovaltaisilla aloilla liikevaihto ja henkiloston ma#ra mittaavat mo-
lemmat yrityksen kokoa. Taulukkoon 7 on laskettu yritysten liikevaihto tyontekijad
kohti vuonnal994 (1995 jos tietoja ei ollut vuodelta 1994). Tunnusluvusta voi paa-
telld mink#suuruisesta taloudellisesta toiminnasta yrityksissd on kyse. Tunnusluvun
suuruus vaihtelee paljon ja riippuu toimialasta ja yritystyypista toimialalla, joten eri
ryhmisti lasketut luvut eivit ole suoraan vertailukelpoisia keskendén. Tunnusluku
ei siis kerro yritysten menestymisesta.
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Taulukko 7. Yritysten liikevaihto henked kohti 1994 (1995) toimialoittain.

TOIMIALA Maatiloilla toimivat (mk/hl6) Muut (mk/h15)
Leipomoala 50 000- 270 000 200 000- 1 000 000
Liha-ala 50 000- 750 000 300 000- 4 000 000
Maidonjalostus ja jiitels 50 000~ 180 000 180 000- 750 000
Vihannekset ja marjat 70 000- 620 000 170 000- 1 000 000
Muut ¥ 20 000- 250 000 100 000- 2 000 000
Ryhmien keskiarvot 180 000 700 000

Yhteensa (n=61)*" Ka. 400 000

*) Muihinyrityksiin ontdssi luettu viljatuotteiden valmistus, kastikkeet, mausteet, kalavalmisteetja
luontaistuotteet.
*¥) Yksi haastateltavista ei halunnut kertoa yrityksensi liifkevaihdon suuruusluokkaa.
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4 Markkinointiolosuhteet

Markkinointiolosuhteita tarkastellaan yrityksen sisdisind, pddtéksentekoon
vaikuttavina tekijoing, joita ovat yrittdjin koulutus, kokemus ja henkilokohtainen
suhtautuminen markkinointity6hon. Pa4tdksentekoon vaikuttavat myds tavoitteisuus
jatavoitteiden saavuttaminen, koskane toimivat liikkeellepanevina tekijéind mark-
kinoinnissa (Dutton & Duncan 1987). Pd4téksentekijé arvioi eri toimintojen mer-
kitystd oman ongelman ratkaisunsa kannalta, ja toiminta suuntautuu niille alueille,
jotka yrittdjd arvioi tdrkeiksi tai mahdollisiksi toteuttaa. Markkinointiosaaminen ja
osaamiseen liittyvit tekijat kuuluvat yrityksen resurssikomponenttiin. Yritys-
toiminnan tavoitteet ja tavoitteiden saavuttaminen liitty vt pa&toksentekijan moti-
vaatioon. Molempia kysymyksid késitell4én tavallisesti sekd talousteorioissa ettd
organisaatioteorioissa (Hopgson 1988).

4.1 Markkinoinnin perusvalmiudet

Yrityksen toimintaedellytyksiin vaikuttavista tekijéisté tirkeimpid ovat inhimilliset voi-
mavarat. Pienissd yrityksissd ndmé henkil6ityvit usein yrityksen omistajaanja yri-
tyksessd tyoskenteleviin omistajaperheenjéseniin tai avainhenkilihin. Kéytannossd
markkinointiosaaminen jamarkkinointitaitojen tarve riippuu yrityksesté ja toimialas-
ta, joten vaadittavat markkinointitaidot ovat yrityskohtaisia ja usein myds vaikeasti
méadriteltivid (Carson 1993). Tassé tutkimuksessahaastateltavien perusvalmiuksia
tarkastellaan ainoastaan koulutuksen sekd yrittijs- ja ty6kokemuksen osalta. Yrittdjiltd
tiedusteltiin lisaksi mink&laisena tyoni he henkilokohtaisesti pitivat markkinointitehtévi,
jamikd markkinoinnissa oli ollut vaikeaa ja miké siind oli helppoa.

4.1.1 Yrittijien koulutus

Maatiloillatoimivien peruskoulutus on jonkin verran alhaisempi kuin muilla yrittéjilla.
Tiloillatoimivat poikkeavat muista yrityksistd myos siind, etté jakauma on kaksihuippui-
nen: toisessa paissi ovat eniten koulutusta saaneet nuorehkot yrittdjit ja toisessa
pédssd vahemmén koulutusta saaneet vanhemmat yrittéjét. Tiloilla toimivissa yrittéjissa
oli kuitenkin enemman ylioppilastutkinnon suorittaneita kuin muiden ryhmassé, miké
johtuuikdjakaumasta ja haastateltavien valinnasta. Ammattikoulutuksen mukaan tar-
kasteltuna tiloilla toimivissa on vihemman ilman ammatillista koulutusta olevia ja
enemmén yliopisto- ja korkeakoulututkinnon suorittaneita. Molemmissa ryhmissi
yleisinammattikoulus on opisto- tai teknikkotason koulutus. Ammattikoulun suorit-
taneita on myds runsaasti. TAysin vaillaammatillista peruskoulutustaon 17 % tiloilla
toimivista yrittédjistd ja 23 % muista yrittdjistd. Ammattikoulutuksen puuttuminen ei
ole ainoastaan vanhempien yrittdjien ominaisuus vaan myds nuoremmissa ik&luo-
kissa on niitd, jotka ovat hankkineet osaamisensa tyoeldméassa.
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Tiloilla toimivilla yritt#jilld on useimmin maa- ja metsitalouden koulutus. Kau-
pallinen koulutus on yleisin muiden yritysten yritt4jilli. Muissa yrittdjissi on nel-
jinnes elintarviketeknikon tai vastaavan tutkinnon suorittaneita. Tiloilla toimivista
viidennekselld on kaupallinen koulutus. Osuuden suuruuteen vaikutti se, ettd yri-
tysten valinnassa kaupallisen koulutuksen saaneita valittiin tietoisesti haastatte-
luun aikaisemman lomaketutkimuksen perusteella (kuviot 11-12).

opisto/teknikko

ammattikoulu tai vastaava F

ei ammatilfista koulutusta |

3 Muut yritykset
£ Tiloilla toimivat

ammattikurssi P

yliopisto/korkeakoulu

Kuvio 11. Yrittdjien ammattikoulutus.

muu {maa-/metsatalous,

tekninen yms.)
kaupalfinen e R L
Muut yritykset (n=20)
kotitalous-fravintola-ala B Tiloilla toimivat (n=30)
elintarvikeala
0 10 20 30 ' 40 50 80 70
%

Kuvio 12. Yrittdjien koulutuksen ala.
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Kouluttautumismahdollisuuksia ja koulutusta on tarjolla yritt4jien arvion mu-
kaan suhteellisen runsaasti. Varsinkin maaseutualueilla on ollut maaseudun
kehittimishankkeita ja paikallisten oppilaitosten jérjestdmaa yrittdjakoulutusta. Sen
sijaan pddkaupunkiseudun yrittéjille ja kauemmin yritystoiminnassa mukana olleille
timéntyyppistd tarjontaa on huomattavasti vihemmén. Paskaupunkiseudulla aktii-
visimpia kouluttajia ovat alojen omat jarjestot ja raaka-ainetoimittajat. Yrittdjét ar-
vioivat tdimén koulutuksen pagosin korkeatasoiseksi ja osallistuvat teematilaisuuksiin
mielelldén. Erillistd markkinoinnin tiydennyskoulutusta on yrittdjien mukaan jarjes-
tetty suhteellisesti harvemmin kuin muuta koulutusta. Tavallisesti markkinointi liit-
tyy osana johonkin muuhun koulutuskokonaisuuteen. Koulutusta on ollut suhteelli-
sen paljon tarjolla tuotteiden teknisen laadun kehittdmisest, kirjanpidosta, lainsdé-
dinnostd ja viime aikoina mm. EU-asioista.

Yrittdjét korostavat koulutuksen merkitystd. Tiloilla toimivat ovat huomattavasti
useammin osallistuneet pitempién yrittdmistid koskevaan tiydennyskoulutukseen
esimerkiksi yrittdjakursseille kuin muiden ryhmi (64 % vs. 38 %). Osallistuminen
on yleensi ajoittunut yrityksen perustamisvaiheeseen. Koulutuksessa saatua tietoa
pidetiin joskus kuitenkin liian yleisend tai teoreettisena, ja sen hyotyé on vaikea
arvioida. Tieto on omaksuttu “pahan pdivin varalle alitajuntaan” Y, josta se
voidaan tarvittaessa ottaa esille. Kaupallisen koulutuksen saaneiden yrittdjien yri-
tykset ovat suurempia kuin yrittdjakoulutukseen osallistuneiden, miké johtunee
siitd, ettd yrittdjakoulutukseen osallistuneista suuri osa on tiloilla toimivia osa-aika
yrittdjid. Koulutukseen osallistumista haittaa useimmin ajanpuute. Joskus myds kurs-
sien hinnat ovat vihentineet halukkuutta osallistua koulutukseen.

4.1.2 Tyé- ja yrittdjikokemus

Haastateltavat olivattoimineet nykyisessd yritystoiminnassa keskimé&érin 6,5 vuotta:
tiloillatoimivat 5,9 vuottaja muiden yritysten yrittdjit 7,3 vuotta. Tilayrittdjistd ainoas-
taankahdella oli ollut aikaisempaa yrittdjikokemusta samalta alaltaja viidelld muulta
alaltaennen yritystoiminnan aloeittamista. Muilla yrittdjilld yrittdjgkokemusta oli aikai-
semmasta saman alan yrityksestd keskiméérin2,1 ja muiltaaloilta5,1 vuotta. Muilla
kuin maatilayritysten yhteydessi toimivilla oli my&s muuta tyokokemusta enemmén,
samalta alalta keskimédrin 5,4 vuotta ja muilla aloilta 7,6 vuotta. Tiloilla toimivilla
vastaavasti2,4 vuottaja4,4 vuotta. Maatilan perustuotannossa toimimista eiole otettu
huomiooon yrittijikokemuksessa tdssi yhteydessé.

Yrittdjistd suuri osa on hankkinut yrittimisessd tarvittavan osaamisen tyoeld-
missi: “tyd on opettanut”. Kokemus ja tydssd oppiminen on ollut tavallinen, joille-
kin ainoa tapa oppia yrittdmiseen liittyvid asioita. Myds nuoremmat, hiljattain alalle
tulleet tai alalla jonkin aikaa toimineet saattavat kuvata tapahtumia, joita on sattunut
jonkin vanhemman yritt4jdn kanssa toimittaessa markkinointitilanteissa ja jotka ovat

1)Suorat lainaukset yrittijien puheista on erotettu tekstissé kursivoituna.
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vaikuttaneet jollakin tavalla heidén ajatteluunsa. Erds nuorehko yritt4ji kuvaa toi-
mintatapojen oppimista kiytdnnon elimissi seuraavasti:

“Dyossd oppii systeemeitd, ... markkinointiin on pddstdvd sisdlle,
kuunneltava vanhempia ihmisid, jotka ovat olleet kauan alalla, ...
sitd kautta meilld on opeteltu systeemit”.

Tyossé voi oppia myds omista kokemuksista, toisten puutteista:

“ Vaikka kuinka puhutaan markkinoinnista niin siind on vield paljon
t0itd isoissakin yrityksissd,... soittopyyntdihin ei vastata, ei tiedetd
mistddn mitddn, ei valmistauduta, ...markkinointi pitéid olla jdrjestelmdl-
listd. Pitdd oppia business ajattelua, avoimuutta. ... on opittu tekemdidn
kauppaa, siitd syntyy luottamus, viedddn niin pitkdlle ettd asia pelaa”.

Koulutus ja tydssd oppiminen liittyvit yhteen. Koulutuksen sisilto ja tyoelaman
tarpeet yritt4j&in maailmasta tarkasteltuna eivat aina kohtaa.

“ Koulutusta on paljon tarjolla, olen ollut monessa mukana. (Yrittdja miet-
tii jaluettelee)... koulutuksen tarve, koulutuksen hyviksikaytto, miten kou-
lutuksessasaatujatietojavoi hyodyntdd? Enarvostele koulutusta, enkdiviheksy.
... yrityksissd ei oteta kdyttéon koulutuksessasaatuja ideoita, ... tditd on
varmaan paljon. Kuitenkin koulutuksen pitdisi olla konkreettisempaa,
ravakdmpdd, vihemmdn teoreettista, ...koulutettavilla on erilainen vas-
taanottokyky”. ’

4.1.3 Markkinointi tyoni

Yrittdjét arvioivat markkinointitydssé tarvittavia valmiuksia sekd omaa suhtautumis-
taan markkinointity6hon. Tyond markkinointi eroaa yrittdjien mielestd monessasuh-
teessamuista yrityksen tehtavistd. Toisille markkinointi on jérjestelmallisyytti, suun-
nitelmallisuutta, pitkdjénteisyyttd ja sitoutumista vaativaa ty6td, tyotd johon kaikki
eivat sovi. Markkinointi on ihmisliheisté, vaatii onnistuakseen tavallista enemmén
luovuutta ja paljon uusia ideoita. Yrittdjit kuvaavat markkinoinnin tehtivii
mielenkiintoisiksi, haastaviksi, vaihteleviksi, erityisominaisuuksia vaativiksi, vaikeik-
sijaraskaiksi. Tehtédvin eri puolet tulevatesille tasapuolisesti arvioissa. Markkinointi-
tydnvaikeutena on, ettd se ei pasty koskaan. Markkinointiin ja asiakassuhteiden luo-
miseen kuluu runsaasti aikaa, jota yrittdjéll4 on yleensd vihin. Monet pettymykset
jatakaiskut ovat yleisid ja ne harmittavat, jopa lamauttavat vasta-alkajia.

Yleiselld tasolla useimmat haastatelluista liittdvit markkinoinnin késitteen voi-
makkaaseen mainontaan ja mielikuvamarkkinointiin. Tdmén vuoksi moni vaittds,
ettei oikeastaan markkinoi tuotteitaan ollenkaan. Huomattavan monet tekevét sa-
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malla selvin eron sithen mitd markkinointi on muualla, muitten mielestd ja mitd se
on meilld, minun mielestdni. Yrittdjilld on useita tapoja “herdttdd kenttd”. Yri-
tyksensd markkinointia yrittdj4t kuvaavat ldhes aina vuorovaikutusmarkkinoinnin
kisittein. He saattavat kertoa henkilokohtaisen myyntityon vaiheista ja oman toi-
mintansa painopistealueista. Onnistuminen on palkitsevaa. Ty6n helppous ja mie-
lekkyys on parhaimmillaan silloin kun saa neuvoteltua kauppoja, joihin sekd asiakas
ettd yrittdjéd ovat tyytyvdisid. Erés yrittdjistd kuvaa ty6tddn seuraavasti:

“Silloin mind olen kauppias ja markkinoija kun neuvottelen asiakkaan
kanssa. Kysyn mitd hdn haluaa, kuinka tehdddn? Tehdddnko tavallista hy-
vdd edullisestivai erityisen hyvdd? Neuvottelun tuloksena pdddytddn usein
tulokseen, ... tehdddn erittdin hyvdd suhteellisen edullisesti ... ja molemmat
ovat tyytyvdisid. Palaute tulee kun asiakas tulee toisen kerran”. (Kysyy
toivomukset, esittelee vaihtoehdot, luo oikean ilmapiirin, hioo, ratkaisee, saa
palautteen)

Useimmat yrittdjistd ovat miettineet markkinointiin liittyvid kysymyksid hyvin
paljon varsinkin yrityksen perustamisvaiheessa. Suuri osa erityisesti pienimmissé
tai aloittavissa yrityksissé toimivista yrittdjistd suorittaa kuitenkin suhdemarkkinointia
jahenkilokohtaista myyntity6td vihemmaén tietoisesti kuin edelld annetun esimerkin
yrittdjd. Suhdemarkkinointi on joka tapauksessa useimmin k#ytetty markkinointi-
menetelma ja yrittdjat kiyttavat sitd sekd yrityksiin ja muihin organisaatioihin mark-
kinoiditssaan ettd vihittdiskaupassa kauppakanavaan markkinoinnissa (tukut ja
vihittdiskaupat). Markkinointitapa on kehittynyt ja hioutunut monen kokemuksen
eli “kantapddn kautta”, mutta siti on harjoiteltu usein myds yrittdjakursseilla.
Markkinointi on yrittdjien mielestd myds “esilléioloa”. Tunnettuisuutta lisétédin vi-
hitellen, huomioiden erilaisia tekijoiti, jotka vaikuttavat mielikuvien muodostumiseen.
Varsinkin maaseutualueilla erds paljon kdytetty esilldolon muoto on osallistuminen
paikallisiin tapahtumiin ja yhteistyé mm. aluelehtien toimittajien kanssa. Yrittdjat
saattavat tietoisesti toteuttaa omia ajatuksiaan ja arvojaan yritystoiminnassaan, vaikka
tietdvit, ettd valinnoilla ei ole kaupallista merkitystd. Talloin yritt4jd voi suhtautua
muiden yritysten toteuttamaan markkinointiin kriittisesti. Yrittéjé saattaa asettua
esimerkiksi kuluttajan puolelle ja pyrkii tietoisesti vélttimaan sellaisia markkinoinnin
keinoja, joita itse kuluttajana pitdd arveluttavana “kuluttajan pettamisend”. Oman
markkinointiin suhtautumisensa puolesta yrittéjit jakaantuvat neljaén paatyyppiin:
niihin, jotka eivit pid4 markkinoinnista tyoné, niihin jotka pitévét, tottumattomiin
sekd niihin, jotka ovat vihitellen yrittdmisen kautta 16yténeet itselleen sopivan ta-
van toimia.

1)Henkil6t, jotka eivit pidd markkinointitehtdvista

Yrittéjd saattaa epdillé ettei ole riittdvan pateva markkinoimaan. Henkilokohtaisesti
ndmi yrittdjét pitdvit markkinointia “riippakivend”, jonka luovuttavat mielelldén
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toisille aina, kun se on mahdollista. T#ss# tapauksessa tyd on saatettu antaa ulkopuo-
liselle, joskus yritykseen on palkattu markkinointia hoitamaan joku henkils. Yritti-
jét pyrkiviit tietoisesti valitsemaan sellaisia toimintatapoja, ettd voivat minimoida
omat markkinointitehtivinsa. Ryhmiss4 on eniten muita kuin maatilayritt4jis. Tsssd
tapauksessa ongelmia syntyy yleensé vastasitten, jos yritys onliian pieni palkatakseen
myyntihenkil§st6d tai kun yrittdjé ei onnistu henkilovalinnoissa. Ominaisuus ei vlt-
taméttd kuitenkaan liity yritystoiminnan epdonnistumiseen.

2)Markkinointitydstd pitévét

Yrittdjd arvioi usein markkinoinnin yrityksensd vahvaksi alueeksi jahe hoitavat itse
mielelldzn markkinointia. Tdhéinryhméan kuuluville asiakaskontaktitjahenkilkohtaiset
asiakastapaamiset ovat olennainen osa ty6td, jossa on vaihdellen sekd mustia paivid
ettéi valoisia hetkisi. Yrittdji saattaakuvaillalaajasti suorittamaansa suhde- jamielikuva-
markkinointia. Hin ehk4 kritisoi kouluttajien markkinointikésitteen yksipuolisuutta.
Yrittdjd on usein kaupallisen koulutuksen saanut henkil®, jolla on myds kokemusta
kaupalliselta alalta. Tdh&n ryhméin kuuluu seké maatiloilla toimivia ettd muita yrit-
i,

3)Markkinointityohon tottumattomat

Piddn mutta ... tilannetta valaisee seuraava lause: “Kylld siind on sellainen kynnys
ldhted markkinoimaan tuotetta,... pitdd ottaa oikein itsed niskasta kiinni vélilld”.
Markkinointikynnystd kuvaavat yrittdjdt ovat useimmin maatilojen yhteydessé toi-
mivia yrittdjid, jotka ovat olleet vasta viihin aikaa yrittdjing tai sitten yrityst: “minta
onniin pienimuotoista tai epdjatkuvaa, ettd ‘rutinoitumista’ ei ehdi tapahtua. Yrittajat
pitévat markkinoinnista, koska he pitdvit ihmisisté jamarkkinointi tuo vaihtelua ty6-
hon. Yrittdjat kuitenkin kertovat, ettéd heilld on “fietty kynnys ldhted markkinoimaan ™
tuotetta. Tottumattomissa on myds niité, jotka eivit ole miettineet markkinointia hen-
kil6kohtaiseltakannalta. Tdssdryhméassi olevillaon harvoin kaupallista koulutustatai
aikaisempaa yrittdja- tai tybkokemusta liikealalta. Sen sijaan yrittdjdkursseille monet
ovatosallistuneet.

4) Yrittdjat, jotka ovat 16yténeet itselleen sopivia yritystoiminnan muotoja ja sithen
sopivan tavan markkinoidatuotteitaan. Oppimista voi tapahtua usealla eri tavalla, tsti
seuraavaesimerkki:

“Olen saanut koulutuksen aivan eri alalle. Aluksi en todellakaan pitdi-
nyt markkinoinnista. Enkd mind vieldkddn ldhde ‘takki auki’ markkinoi-
maan, ...mutta tamd projektiluonteinen markkinointityé sopii minulle oikein
hyvin”.
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Samaan toinen ndkdkulma:

“Kaupallisella koulutuksella on ollut paljon suurempi merkitys kuin
aluksi luulin™.

Pyydettéessd tismentdméan yrittdjd hetken mietittydén tarkentaa:

“Minulle siitd on ollut se hyoty, ettd opin ymmdrtimddn mitd osaan ja
mitd en. Ne asiat, joita en osaa annan muiden tehtdvdksi. Ndin kaikki sujuu
paremmin”.

Monet yrittdjistd kuvaavat markkinointia kdyténnon ongelmien kautta, jotka syn-
tyvét siitd, ettd yrittdjd ei aluksi tuntenut alan toimintatapoja eli kuinka kauppa-
kanavat toimivat, kehen otetaan yhteyttd, miten paétsksenteko organisaatioissa ta-
pahtuu tai kuinka selvitetdfin neuvottelukumppanin péatéksentekoon vaikuttavia
tekijoitd. Kilpailu on lisinnyt markkinointiongelmia. Sopimussuhteiden eli “putki-
toimitusten” yleistyminen, kaupan keskittyminen, pienten myymailoiden asia-
kasmédrén viheneminen ja isojen myymaéloiden keskitetyt konseptit ovat aiheutta-
neet konkreettisia esteitd markkinoinnissa. Kuluttajamarkkinoilla, usein erikoistuot-
teita kapeille segmenteille valmistavilla yrittdjilli on ehki eniten markkinointiin liit-
tyvid erityisongelmia. Yrityksessd on tehty esitteitd, suunniteltu pakkauksia, jér-
jestetty tuote-esittelyjé jne. Yrittdjit saattavat olla melko nuoria, koulutettuja, jos-
kus akateemisen koulutuksen saaneita, mutta myds kokeneempia yrittdjid. Heilld
on monia valmiuksia, esimerkiksi kielitaito. Vaikeudet eivit liity niink##n k#ytin-
ndllisiin asioihin kuten tiedon hankintaan, pakkauksiin tai esitteiden laatimiseen tms.
Erityisongelmia ovat kehittyméttomét markkinat ja pienet segmentit, vaikean koh-
deryhmin ja liikketoiminta-alueen hallitseminen seki sopivien toimintatapojen 15yt4-
minen eli idean muuttaminen rahaksi.

4.2 Liiketoiminnan motiivit

4.2.1 Yritystoiminnan aloittaminen ja toimialan valinta

Yritystoiminnan aloittamiseen johtaneita syitd tarkastellaan nykyisen toiminnan aloitta-
misvaiheessa. Ensisijainensyy yritystoiminnanaloittamiseen oli kaikillasamaeli ansio-
mahdollisuuden etsiminen. Ansiotavoitteet voivat olla lisdansiota kuten usein tiloilla
tai padasiallista tulonldhdettd koskevia. Tutkimukseen osallistuneiden yrityksissd oli
my®0ssijoittajaomistukseen perustuviayrityksid. Haastateltaviaoli myos pitkdsn perheen
omistuksessa olleista yrityksisti, joissa sukupolven vaihdos oli tuonut haastateltavan
yritykseen. Haastateltavista kuusi oli sellaisia, jotka eiviit itse omistaneet yritysté.
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Toimialalle on paddytty useimmin yritysoston tai yrityksen perustamisen kaut-
ta. Molemmat tavat ovat ldhes yhti yleisid muilla kuin maatiloilla toimivilla
yrittdjilld. Maatiloilla toimivissa on my®ds niité, jotka eivit ole vield perustaneet
yritystd eli elintarvikkeiden valmistusta ei ole kirjanpidollisesti eriytetty perustuo-
tannosta. Tiloilla toimivista 90 % oli saanut maaseutuelinkeinolain mukaista lai-
naa tai avustusta yritystoiminnan kehittdmiseen. Taloudellisen tuen piirissé olevien
suureen médrdédn vaikuttaa osoiteldhde. Muista yrityksistd, joita oli vajaa puolet
haastatelluista, harva oli saanut tukea yritystoiminnalleen liiketoiminnan pienuu-
den takia. Tiloilla olevat yritykset ovat myds muita useammin olleet perus-
tamisvaiheessa yhteistoiminnassa jonkin alueellisen kehittimishankkeen kanssa.
Yhteishankkeet ovat yrittdjien kisityksen mukaan edistineet yritystoiminnan aloit-
tamista tiloilla. Muissa yrityksissd timéantyyppisiin yhteisprojekteihin osallistuminen
on ollut harvinaisempaa varsinkin kaupunkialueilla. Alalletulovaiheessa yrittdjilld
oli ollut useita aloittamista edistdvii tekijoitd. Aloittamiseen toimialalla olivat vai-
kuttaneet ensisijaisesti seuraavat tekijat:

alan tuntemus

tilaisuus/sattuma‘haaste/kokeilu

perheessd sattuneet muutokset (perintd ja sukupolvenvaihdos)
markkinointikanava oli valmiina

tyd- tai yhteistyomahdollisuus

alan taloudellinen kiinnostavuus ja kehitysnidkymit suhteessa muihin aloihin
harrastus ja henkil6kohtainen kiinnostus, johonkin alaan liitty viiin muulta kuin
taloudelliselta kannalta

tyottomyys

toisella alalla epdonnistuminen (alan heikko kehitys)

* ratkaisu perustuotannon ongelmiin (kiintiot, raaka-aineen hinta)

* Ok X ¥ X ¥ ¥

* %

Alalletulon yrittdjét ovat kokeneet suhteellisen helppona. Tulokynnys on muuta-
maa toimialaa lukuun ottamatta yrittdjien arvioiden mukaan matala. Alalle on mah-
dollista tulla pienin investoinnein. Yrittdj4t ovat usein pyrkineet tulemaan alalle pie-
nin investoinnein, koska ovat halunneet viltti riskis. Alalletulokynnys on suurin
silloin, kun tuotteen valmistamiseen vaaditaan erityisosaamista. Huomattavan mo-
net yrittdjistd ovat aloittaessaan tunteneet elintarvikealaa joko tuotannon tai markki-
noinnin osalta. Kokemusta yrittjét ovat saaneet aikaisemmassa yritystoiminnassa
tai tydkokemuksen kautta. Liiketoiminta-alueen valinnassa erottuvat oman raaka-
aineen jatkojalostajat, joilla tuote maéréytyy oman raaka-aineen mukaan. Tilayrittdjét
tulevat alalle usein pitemmén ajan kuluessa kuin muut yritykset. Yritysoston kautta
alalle tullessa ja4 yrityksen perustamisvaiheen kypsyttely vihemmiille, koska toiminta-
mallit ja osa asiakkaita ovat jo valmiina. Toisaalta omistajanvaihdoksessa on myos
monia siirtymévaiheen ongelmia, joita liittyy vakioasiakkaisiin ja vanhojen toimin-
tamallien muuttamiseen ja kehittimiseen.

51



4.2.2 Yrittijan tavoitteet ja tuloksen arviointi

Liiketoiminnan tuloksen arvioinnissa yrittdjét kiyttévit useita perusteita, jotka voi-
daan luokitella kolmeen ryhméén. Osaa liiketoiminnan tuloksesta yrittdjit mittaavat
rahassa. Osatavoitteista liittyy tilanteen hallintaan ja toiminnan mielekkyyteen. Ti-
lanteen hallintaa ja toiminnan mielekkyyttd koskevat tavoitteet siséltdvat usein rahas-
samitattavia tavoitteita enemmiin strategisia elementteji eli ne ovat suunniteltuja ja
vaikuttavat yritystoimintaan pitkéll4 aikajénteelld.

1) Rahaan liittyvit tavoitteet

Suoraan rahaan liittyvid tavoitteita ovat toimeentulo, palkka, tulot, lisitulot, tuotto.
Pienimmissi yrityksissd oma palkka on hyvinkeskeinen yritystoiminnan onnistumisen
mittari. “...on saatava omalle tyolle palkkaa, muuten ei kannata”. Liiketoiminnan
kannattavuudesta keskusteltaessa yrittdjat puhuvat palkkatavoitteesta, jokaonjoko
tietty tuntipalkka, useimmin kuitenkin vuosiansio. Joku yrittdjisté saattaa tésséd yhte-
ydessi erityisesti korostaa, ettd “Emme laske kannattavuutta, riittdd kun saadaan
palkatjalaskut maksettua”. Tuottotavoite esiintyy harvoin yritystoiminnan menes-
tymistd koskevassa keskustelussa. Niille, jotka laskevat tuottoa, tuottotavoite on se,
minki “...voi laskea tai olla laskematta . Téssd yhteydessd joku yrittdjistd saattaa
mainita mihin suuntaan on joustanut tuottotavoitteessaan: “...yksityisottoja ei tdstd
yrityksestdolevield kyennyt tekemdidn . Yritys joustaa tuottotavoitteessa vield enem-
méin kuin kannattavuustavoitteessa. Yrityksen kasvumahdollisuuksienjaliikevaih-
donkehityksen suunnan arviointi liittyvit kuitenkin toisiinsa ja sithen, miten yrittdja
arvioi yritystoiminnan kiinnostavuutta ja ansaintamahdollisuuksia alalla.

2) Tilanteen hallinta

Tilanteen hallintaan liittyvit tavoitteet saattavat mennd yrittdjin tavoitehierarkiassa
esimerkiksi kannattavuus- tai tulostavoitteen edelle. Merkittdvé toimintaa suuntaava
tavoite on yrityksen pitiminen perhekoossa tai tietyn kokoisena (pienen#). Téssd
suhteessa tiloilla toimivat eivit poikkea muista yrityksistd. Toisena pddmé&érind on
kustannusten ja sitd kautta toiminnan jariskin hallinta. Hallittu riski on sama kuin pieni
velkaantuminen (pienet kertainvestoinnit, vahittiinen kehittdminen, omarahoitus, joista
seuraa pienehkd riski ja rahan kustannukset). Kolmas tilanteen hallintaan liity vé tekija
ontoiminnan kustannusten jatoimenpiteisiin liittyvien mahdollisuuksien arviointi.
Tami merkitsee esimerkiksi, ettd “Laajennettaessa myynnin on lisddnnyttdvd enem-
mdéin kuin laajentamisen kustannukset, jotta kannattaa” (yrittdjd ei kuitenkaan usko
timin olevan mahdollista). Kannattavuuskisitteeseen liittyy t4ssd yhteydessd enem-
mén perspektiivii, kuin tavanomaiseen lyhyen aikavilin kannattavuuden tarkaste-
luun. “Ettd kannattaa” merkitsee yrittdjille monien tekijéiden yhteisvaikutusta ja
toiminnan kokonaistulosta myos pitemmall vililld. Kokonaistuloksen tarkastelundkyy
suhtautumisessa kasvuun ja toimintatapojen valinnassa. My6s se, ettd yrittdjd pystyy
“hoitamaanpalkatjalaskut”, liittyy tilanteen hallintaan. Yrittdjd ei yrité liian vaikeaa
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tai monimutkaista, ei ylireagoi markkinoiden muutoksiinniin, etti “... hommapysyy
kdisissd”. :

Neljés tilanteen hallintaan liittyvi tekijd on, ettd yrittdja pyrkii sdilyttimasn
mahdollisuutensa p4ittid tavoitteista. T4ssd keskeisend on oman pasoman kiytts.
Kun vierasta pddomaa kdytetddn vahin, siitd seuraa ettd epdonnistumisissa pis-
toksenteko ei karkaa rahoittajille. Tdmén takia yritystoimintaan kiytetdsin omaa
péddomaa ja siihen investoidaan mahdollisimman vihin niin, ettd “.. se toimii, ei
viimeiselld teknologialla, mutta kuitenkin riittdvdn hyvin”. Omien resurssien
kéyttd ja pieni velkaantuminen kasvattaa my®ds liikkumavaraa eli liséi optioita ja
jéittdd varauksia. Tdmad merkitsee mahdollisuutta asettaa vapaasti tulostavoitteita:
“Sijoitetulle pddomalle voi laskea tai olla laskematta tuottoa . Silloin kun yrityk-
sessd el mene hyvin tai menestys vaihtelee (niinkuin yleens tekee), se ei vaikuta
yrittdjén toimintaan heti, koska yrittdjilla on liikkkumavaraa oman tavoitteensa si-
silld, josta johtuen yrittdjd sietdd muutoksia suhteellisen hyvin. Pieniin investoin-
teihin ja omarahoitukseen sisiltyy myés se mahdollisuus, etti toimialaa on mahdol-
lista vaihtaa tarvittaessa jos markkinarako osoittautuu huonoksi tai hévisa.

3) Toiminnan mielekkyys

Toiminnan mielekkyys merkitsee omia kehittymismahdollisuuksia, vaihtelua, tyonja
vapaa-ajan jirkevai suhdetta. Toiminnan mielekkyyteen liittyvii tavoitteita arvioi-
daan pitkélld aikavalilld, ja téstd syysté ne ovat monissa yrityksissd luonteeltaan stra-
tegisia. Tdméd nékyy erityisesti suhtautumisessa toimialan valintaanja yrityksen kas-
vattamiseen. Se sddtelee kanavien valintoja, tuotevalintoja ja tuotteiden valmistusta
sekd valmistuksen méréd. Tuotteiden laatu on tirked. Toiminnan mielekkyys liittyy
haluun valmistaa erikoista, hyvid, tasokasta tai terveellista. Erityisesti naisyrittdjilla
“Tuote on lahja asiakkaalle . Mielekkyys liittyy my®ds tydajan pituuteen. Ty6pii-
vétovatusein pitki: yritt4j4 saattaa vililld tydskennelld “yotdpdivdd”. Useat voivat
téstéd syystd mainita yhtend tarkeén4 tavoitteenaan tydpaivan lyhentimisen.

4.2.3 Markkinoinnin tavoitteet

Yrittdjat tekevit selviin eron muiden yritystoiminnan tavoitteiden ja markkinoinnin
tavoitteiden vilille. Markkinoinnin tavoitteetovatyksiselitteisempis jane littyvat valilli-
sestijoko kysyntiéin (myyntiin, myyntituloihin)tai suunniteltuun valmistuskapasiteettiin.
Markkinointitoimintojen tulostayritt4jét arvioivat pasasiassa kustannus/hysty-periaat-
teella. Markkinoinnin kustannukset ja markkinointitoimenpiteistz odotettu hyoty mérit-
televét markkinoinnin laajuutta, panoksia ja toiminnan suuntaa yrityksessa.

“Markkinointia tehdddn sen takia, ettd saadaan lisdd kauppaa kauppaa

halutaan lisdd sen takia, ettd saadaan lisiid markkoja.On tasan tarkkaan
tiedettdvd, miten paljon se lisiid myyntic”.
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Kustannuksia voi siddelld luopumalla kaikesta siitd, mink4 tehoa on vaikea
arvioida tai kdyttimilld omaa tydpanosta. Pienimmit yritykset kdyttévét markki-
nointiin enemmén ja halukkaammin omaa tydpanostaan, koska “Oma ty6 ei mak-
sa ja tyolle ei ole pakko laskea palkkaa”. Yrittdjat kiinnittdvit huomiota sekd
markkinointipanosten tehokkuuteen etté vaikutusten pysyvyyteen. Markkinointiha-
lukkuuteen vaikuttaa my®s, miten yrittdja kussakin tilanteessa arvioi pystyvénsd
kohdistamaan toimenpiteet seki kykenee valitsemaan ne siten, ettd kysynté lisddn-
tyy ja sitd kautta yrityksen tulos paranee. Kokemukset vaikuttavat. Erityisesti mai~
nonnasta, esitteisti ja vastaavista markkinointitoimenpiteistd saadut kokemukset
ovat vihentineet halua niihin markkinointipanoksiin: ” Ne ei lisdd myyntidi tai jos
lisdd niin tilapdisesti”. Koska ilmoittelun vaikutuksét ovat lyhytkestoisia,
saannollisyys ja jatkuvuus ovat joidenkin yrittdjien mielestd tirkeitd. T4td korosta-
vat esimerkiksi suoramyyntié harjoittavat ja ne, joilla on myyméloité tai myynti-
pisteitd esimerkiksi toreilla.

Myyntikanavasta tai asiakkaasta saatavan tuoton optimointi on suhteellisen ylei-
nen markkinoinnin tavoite, jonka pohjalta yritykset pyrkivit valikoivaan jakeluun.
Maaseutualueilla kanavavaihtoehtoja on vihemmin ja yrittéjét joutuvat joskus ot-
tamaan kaikki mahdolliset kanavat ja asiakkaat varsinkin lghimarkkinoilla toimies-
saan. Useat yrityksistd, varsinkin ldhimarkkinoilla toimivat, haluavat kdyttad use-
ampia kanavia kysynnin turvaamiseen. Eri kanavat on yrityksissé saatettu asettaa
kannattavuutensa mukaan tirkeysjirjestykseen. Yrittdjdt pyrkivét parantamaan toi-
minnan kannattavuutta tarkastelemalla kustannuserid eli “Katson tarkasti ketkd
téissé nyppii valistd”. Mahdollisia kustannus- ja tulostekijoitd ovat myyntipalkkiot,
laskutusnopeus, kiteismaksut, kiyttdvarojen kierto, myyntikulut, paperity6n méa-
14, jakelun tehokkuus ja jakelumahdollisuudet yleensd, asiakkaan menekin suuruus
ja sdannollisyys. Muita tavoitteita voi liitty4 ajoitukseen, kalustoon, kuljetuksiin,
henkilostokuluihin, tarvikemenekkiin. Osa yrittdjistd on mennyt hyvinkin pitkille
yksityiskohtiin oman arvoketjunsa erittelyssa. Erittelysté seuraa usein, ettd halutaan
keskitty4 niihin isompiin asiakkaisiin, jotka ostavat enemmén tai niihin, joille hinta
merkitsee vihemmin kuin muut tekijét. Toiset yrittijit painottavat kuitenkin enem-
min tuloksen tekemisti ja toiset tarkastelevat valintoja vilillisesti eli asiakkaan né-
kokulmasta. Jossakin tapauksessa yritt#ja lukee tuottamattoman palvelun kustan-
nukset markkinointikuluihin.

Yritysten markkinointitoiminnasta suuri osa ei ndy suoraan ulospéin. Suhtautu-
minen markkinointiin vaihtelee my®s yrityksen eri elinkaaren vaiheissa. Aloittavat
yritykset ovat halukkaampia suorittamaan nikyvad markkinointia, mm. ilmoittelevat
enemmin kuin vanhemmat yritykset. Ulospdin nikyvé markkinointi on tuotteiden
saatavuudesta kertomista ja tarjousilmoittelua. Kauemmin toimineilla ilmoittelu liit-
tyy pésasiassa uutuustuotteiden markkinointiin eli esittelyihin ja hintapromootioihin.
Myyntipaikkamarkkinointia tehddan my®os joskus, usein yhteistoiminnassa véhit-
tdiskaupan kanssa.
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4.2.4 Tavoitteiden toteutuminen

Yritystoiminnan ja markkinoinnin nykytilaa koskevat kysymykset kasittelivét seu-
raaviateema-alueita: :

tuotteiden kysynt4 ja kysynnén kehitys

tuotteiden hinta ja hintakehitys

kannattavuus ja kannattavuuden kehitys

liikkevaihdonkehitys

yrittdjin kokema onnistuneisuus ja kokonaistyytyvaisyys yritystoimintaan
yrittdjan tyytyvaisyys nykyiseen markkinointitoimintaansa

suunnitellut muutokset markkinoinnissa

L

Téssd selvityksessé yritystoiminnan tavoitteiden toteutuminen ei ole samanlainen
yhteismitallinen késite, jollaiseksi yritysten menestyminen tavallisesti ymmérretéin
(kts. BHARGAVA ym. 1985; HYvoNEN 1993 ; LEnToMAA 1995). Taloudellinen tulos on
liitetty yrittdjén omiin tavoitteisiin ja tavoitteiden toteutumiseen. Tissd yhteydessi
menestystekijét toimivat enemmén yrittdjdd motivoivana ja markkinointitoimintaa
aktivoivana elementtind (DuttoN & Duncan 1987), joka ilment#3 erilaisista tavoit-
 teistaja arviointiperusteista johtuen ainoastaan osittain yrityksen toiminnan ulkoista
tehokkuutta. ‘ ‘

Yrityksistd 85 % oli haastatteluhetkelli suhteellisen tyytyviinen omaan liike-
toimintaansa. Suurin osa yrittéjisti arvioi saavuttaneensa asettamansa taloudelliset
tavoitteet vuositasolla olosuhteisiin nihden hyvin. Yritystoiminnan tavoitetta yritté-
jat suhteuttavat yleiseen kehityksen toimialalla. Maatiloilla toimivista yrityksisti 86
% aikot jatkaa liikketoimintaa valitsemallaan linjalla ainakin toistaiseksi. Muista yri-
tyksistd 85 % edusti samaa nikokulmaa. Niills, jotka harkitsivat suurempaa muu-
tosta, oli suunnitelmissa siirtyminen jollekin l4heiselle toimialalle. Tiloilla toimivat
tavallisesti harkitsivat perustuotantoon keskittymistd tai uudelle tuotantosuunnalle
siirtymistd yritystoiminnan vaihtoehtona.

Yrittdjiltd kysyttiin, miten he arvioivat vuosien 1994 ja 1995 eroavan kysynnin
jaliikevaihdon suhteen. Lisdksi kysyttiin, miten yrityksissi oli muutettu tuotteiden
ulosmyynti- tai véhittdishintoja vuonna 1995 ja miten hintakehitys oli vaikuttanut
kannattavuuteen. Vuonna 1995 kysynti on noussut 48 %:lla yrityksistd. Maatiloilla
toimivilla kysyntd on kasvanut hiukan useammin kuin muissa yrityksissi. Kysyn-
nén kasvuun on yrittdjien arvion mukaan vaikuttanut eniten hintojen aleneminen,
silld yritykset ovat mieluummin véhentéineet kuin liséinneet markkinointitoimintojaan.
Osakysynniin kasvusta saattaa selitty4 aloittamisvaiheeseen liittyvlli kasvulla, koska
yrityksen ikd korreloi negatiivisesti liikevaihtoon. Pieni osa yrityksistd on my®os sel-
laisia, joille kysynnén vaihtelu kuuluu toiminnan luonteeseen ja riippuu paljon esi-
merkiksi sddolosuhteista (kuvio 13).
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Maatiloilla toimivat yrittdjét ovat reagoineet vuoden 1995 hintakehitykseen vi-
hemmaén kuin muut yritykset. Tiloilla toimivista 52 % oli pitdnyt hinnan edellisen
vuoden tasolla. Muissa yrityksissi hintoja oli laskenut 54 % yrityksistd, 38 % oli
pitdnyt hinnat ennallaan ja ainoastaan 8 % oli nostanut hintoja. Hintojaan oli
laskenut 33 % ja nostanut 11 % kaikista yrittdjistd. Vuoden 1995 aikana hintojen
aleneminen ja hintakilpailu on aiheuttanut hintojen laskupaineita suurimmassa osassa
haastatelluista yrityksistd. Liha-alalla hintoja olivat laskeneet ldhes kaikki yrittdjét.
Hintapditos on kohdistunut samanlaisena kaikkiin tuotteisiin, ja ainoastaan pieni
osa yrityksistd on menetellyt eri tavoin eri tuotteiden kohdalla (kuvio 14). Edellis-
vuoteen 1994 verrattuna yrittdjit arvioivat liikevaihtojensa kehittyneen seuraavasti.
Tiloilla toimivista 36 % arvioi liikevaihdon pysyvin vuonna 1995 suunnilleen vuo-
den 1994 tasolla, 53 % arvioi liikevaihdon nousevan jonkin verran. Vastaavasti
muissa yrityksissd litkevaihto oli pysynyt samana 27 %:lla, noussut 42 %:lla ja
laskenut periti 31 %:1la (kuvio 15).

B Tiloilla toimivat
O Muut yritykset

i mi——

pysynyt noussut laskenut vaihtelee
samana vuosittain

Kuvio 13. Yritysten tuotteiden kysynndn arvioitu kehitys vuosina 1994-1995.
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Kuvio 14. Yritysten tuotteiden hinnoittelu vuonna 1995.
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B Tiloilla toimivat
O Muut yritykset

%
o5 883338

noussut laskenut

Kuvio 15. Yritysten liikevaihdon arvioitu kehitys 1994-1995.

Puolet yrittdjisté arvioi, etti tuotekohtainen kannattavuus oli pysynyt vuonna
1995 vuoden 1994 tasolla. Kysynnin kasvu ei ole kuitenkaan aina korvannut hinto-
Jen alenemisen aiheuttamaa myyntitulon menetysti. Kokonaiskannattavuus on si-
ten lisdéntyneestd menekistd huolimatta saattanut heiketii. Muut yritykset olivat
kiirsineet tilayrityksid useammin yleisestd hintakehityksesti. Muista yrityksistid puo-
let kuvaa vuotta “ensimmdiiseksi vuodeksi, jolloin markkamdicircinen myynninkehitys
on tasaantunut tai kéddntynyt laskusuuntaan . Yleisin syy on epiedullinen hintake-
hitys ja hintakilpailun kiristyminen seké tuotannon etti kaupan portaassa. Raaka-
aineiden hintojen pudotukset ovat yrittdjien mukaan lihinni “véhentdneet hintojen
korotuspaineita, jotka ovat syntyneet verojen, maksujen ja muiden kustannusten
kohoamisesta”. Liikevaihtojen kasvun pysihtyminen ja laskusuunta ovat Jjohtaneet
sithen, ettd suurimmissa, eniten ty&llistineissi yrityksissé lihes kaikki suunnittele-
vat hakevansa kannattavuutta henkilostod vihentamilli. Tysllistimismahdollisuudet
ndyttavat taltd osin heikkenevin. Markkinoinnin tehostamista ja kysynnin lisdimis-
td sitd kautta ei nihda riittédvin tehokkaana vaihtoehtona nykyisessi kilpailutilan-
teessa.

4.2.5 Markkinoinnin merkitys yritystoiminnassa

Yrittdjiltakysyttiin, millaiseksi he arvioivat markkinoinnin merkityksen oman yrityk-
sensd menestymisessd. Yleiselld tasolla yrittdjat arvioivat markkinoinnin hyvin
vilttdmittomiksi. Useat nime#vit mainonnan tehokkaaksi markkinointivilineeksi.
Mainontaa yrittdjat kayttivit kuitenkin suhteellisen viihiin ja harva on edes harkinnut
mainonnan lisé@misti. Markkinoinnin todellista merkitysta yrittdjat tarkastelevat
pédasiassaoman kdytintonsi kannalta. Siten yritysten toteuttamaan markkinointiin
Jamarkkinointisuunnitelmiin vaikuttavat enemmin yritystoiminnalle asetetut pidmad-
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rit, markkinat, joihin yritys markkinointitoimenpiteensi kohdistaa, seké valitunkauppa-
kanavan ja asiakkaan tai asiakastyypin tirkeys yritykselle.

Markkinointi liitetdzin yrityksissé 1dhes yksikésitteisesti kysynnén lisééimiseen,
uusien asiakkaiden etsimiseen ja kustannuksiin. Koska huomattava osa yrityksistd
toimii tuotantotavoitteensa puitteissa markkinoinnin lisiémiselle tai tehostamiselle
arvioidaan olevan vihin tarvetta. Kysynnin kasvattaminen edellyttéisi lisd-
investointeja tai aiheuttaisi kustannuksia, joiden hy6tya yritt4jan on vaikeaarvioida
taijoiden hyodyllisyyteen yrittéjd ei usko. Osa yrittijistd sopeuttaa tuotantoakysyn-
nin mukaan, misti syysti markkinoinnin tarve on véhiisempéi kuin voisi olettaa.
Yli puolet (32/62) haastatelluista arvioi toimivansa toimintakapasiteetin ylérajalla
(tyomaarilli mitaten eli ei pysty tekemésn paljon enemp#d ty6té nyt). Téstéd johtuen
yrittijat ovat suhteellisen tyytyvéisid nykyiseen markkinointitoimintaansa ja mark-
kinoinnin merkitys yrityksissi on luonteeltaan enemmén toimintaa ylldpitavaa.
Samasta syystd markkinointipanostuksia ja/tai suurempia suunnanmuutoksia ei ole
suunnitteilla. Toimintansa vakiinnuttaneissa tai pienin askelin etenevissa yrityksissi
markkinointi koetaan helposti ylimé4rdisend kustannuserdna ja yrittdjan mielesté

“ _.markkinoinnilla ei ole merkitystd liikevaihtoon, mutta katteeseenon”. Yleisesti
markkinoinnin tarvetta yrityksissé ovat vdhenténeet seuraavat tekijat:

* tuotteetovattunnettuja, asiakkaille tuttuja, perinteisié (mm. juusto, hillo, maalaisleipd)

* kysynti kehittyy vahitellen/sitd on voitu kehitt44 vihitellen (ei ole asetettu tavoit-
teita liian korkealle)

* asiakaskunta onsuhteellisen pysyvéd

yritykselld on vahva yhteistyékumppani (tai useita)

yritys on tullut ensimmaisen tai ensimméisten joukossa alalle

* %

Vihaisimpini markkinoinnin tarpeen kokevat ne yrittdjét, jotka ovat rakentaneet
toimintansa tuotteeseen ja tuotteen laatuun, joskus myos tuotevalikoimaan. Useat
kertovat ongelmansa olevan pikemminkin “fuotekehityksen puolella”. Yrityksilld
on tavallisesti vakiintunut asiakaskunta. Menetettyjen asiakkaiden tilalle on suhteel-
lisen helppo saada uusia, koska asiakkaiden vaihtuvuus on pieni. Sen sijaan yrityk-
sen sisdisen toiminnan tehostamiseen aikovat useammat panostaa enemmaén kuin
markkinoinnin kehittdmiseen.

Kolmannes yrityksisti kokee enemmaén tai vihemman tarvetta uutta Juovaan
markkinointiin. Ne yrityksistd, jotka nédkevét markkinointitoiminnan kehittdmisesséd
eniten mahdollisuuksia ovat usein kaikkein lyhyimmén aikaa toimineita tai niité,
jotka haluavat vield kasvattaa yritystd. Yrityksistd 15 % oli k#dnnekohdassa, jossa
kysynti oli lahtenyt selvéin laskuun ja joissa oli tehtéva tai tehty padtoksid suunnan
muuttamisesta. Markkinointi ei kuitenkaan ole tehokkaaksi arvioitu keino, vaan
yrittdjit useammin vaihtavat liikealueelta toiselle tai siirtyvit kehittdmé&in
perustuotantoa. Epéonnistumisen syyt voivat liittyd myds muihin tekijoihin kuin
markkinoinnin epéonnistumiseen. Suoria markkinointiin liittyvii eponnistumisia on
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ollut viestinnéss4 ja viestintdmuotojen valinnassa. Riittiim#ton markkinoiden tunte-
mus on my®&s vaikuttanut siihen, etté tuoteasemointi on epdonnistunut ja yrityksen
tarjonta ei ole ollut kilpailukykyinen. Haitta-aste vaihtelee eiki ole ollut lihesksdn
aina kohtalokas. Joskus yrittdjd saattaa kylldsty4 tiettyyn toimintamalliin javaihtaa
alaa téstd syysti. Vaihto tapahtuu usein laheiselle toimialalle tai perustuotantoon.
Osa yrityksistd on myds henkildkohtaisista syistd supistanut toimintaansa vaihta-
malla pienempéén yritykseen, vihentimilld valmistusta, karsimalla tuotteita tai vi-
hentdmaéllj asiakkaita.

Kuviossa 16 on havainnollistettu markkinoinnin kehittimiseen vaikuttaneita te-
kijoitd yrityksissd. X-akselilla kuvataan haastateltavan nykyisen yritystoiminnan aloit-
tamisen ja haastatteluajankohdan vilisti aikaa ja y-akselilla tuotteidenkysynnin ke-
hitystd. Kuviossa on esitetty erilaisia patostilanteita, joissa yrittdjat ovat pohtineet-
markkinointiin liittyvia kysymyksid ja markkinoinnin tarvetta. Markkinointitarve ei
yrittdjien késitykseen mukaan ole vakio, vaan sithen vaikuttavat yritystoiminnalle-
asetetut tavoitteet, kysyntiolosuhteet ja kysyntén vaikuttavat tekijit sekd markki-
nat ja markkinoilla tapahtuvat muutokset. Markkinointitoimintaa lisét:isin kuitenkin
suhteellisen haluttomasti ja muutoksia tehddén tarvittaessa usein myds liiketoimin-
nan tasolla.

Maatiloilla toimivilla yrityksilld alalletulovaihe on ollut huomattavasti pitempi
kuin muissa yrityksissd. Tunnusteluvaihe on saattanut kestiiz useita vuosia, ja sen
aikana yrittdjét ovat vihitellen oppineet yrittimiseen liittyvid asioita. Jakelutiet ovat
hyvin keskeisia yritystoiminnan aloitusvaiheen onnistumisessa, jaeri kanavia on
usein runsaasti kiytossa toiminnan alkuvaiheessa. My®os ilmoittelua markkinoille
tulevat uudet yrittajit kdyttivit muita yrityksid enemmén. Osassa yrityksid markki-
nointiin €i ole tarvinnut panostaa paljon, koska kysynti kehittyy vihitellen ja saa-
vuttaa halutun tavoitteen suhteellisen nopeasti. Ensimmainen kynnystavoite vaihte-
lee melko paljon yrityksissd. Usein yritt#jin tai yrittéjiperheen omat resurssit més-
rittelevit yrityksen koon, ja kynnys yrityksen kasvattamiseen on muutenkin suhteelli-
sen suuri. Osa-aikaista yritystoimintaa harjoittavilla on ollut vihin markkinointion-
gelmia, samoin niill yrityksill4, jotka ovat keskittineet toimintaansa johonkin tiet-
tyyn myyntikanavaan tai tietyille markkinoille.

Kysynnén kasvaessa yrittiji kuitenkin ottaa kantaa toiminnan laajuuteen. En-
simmdisen kerran tim4 tapahtuu usein samanaikaisesti alalle tullessa tai yritystd
perustettaessa. Joskus asiaa joudutaan kisittelemésin useaan kertaan yritystoimin-
nan aikana: yrittjé palaa aikaisempaan paitoksentekovaiheeseen. Samalla yrittdji
joutuu tarkistamaan uudelleen markkinointiin liittyvia kysymyksia. Lisaéntyneeseen
kysynti#n ja/tai kilpailuun yritykset ovat vastanneet investoimalla Jjalisddmalls tuo-
tantoa sekd fuusioitumalla tai laajenemalla yritysoston kautta. Kasvattamisvaiheessa
ilmoittelu usein vihenee, samoin kanavat vihenevit. Esille nousevat imagokysy-
mykset, materiaalit, pakkaukset, markkina-alueen laajentaminen, kuljetusvaih-
toehtojen pohdinta, markkinoiden uudelleen suunnittelu ja myynninedistiminen.
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Kilpailun vaikutukset ja kulutuskéyttéytymisen muutokset aiheuttavat markki-
nointitarpeen lisd&ntymisti ja ne kuuluvat tavallaan normaaleihin yritystoiminnan
rutiineihin. Joskus ympéristdperusteiset muutokset ovat saattaneet pudottaa yrityk-
sen tuotteiden kysynt44 niin paljon, ettd yrittdjin motivaatio alalla vihenee. Silloin
yrittéjéd vaihtaa alaa, usein laheiselle toimialalle. Jos yrittiji on ainakin jossakin
médrin sitoutunut yrittimiseen hén harvemmin lopettaa kokonaan tai siirtyy
perustuotantoon. Sopeutuminen voi tapahtua tissikin tapauksessa toimintaa su-
pistamalla eli yritys vihenti4 valmistusta, vaihtaa pienempiin, viihenti tuotteita
tai karsia asiakkaita. Keinoja voi olla kiytossé useampiakin yhtd aikaa. Kaikki muu-
tokset yritystoiminnassa eivit johdu kysynnin muutoksista, vaan taustalla voi olla
myds muita tekijoitd, kuten tuotantosuunnan muutokset perustuotannossa, jolloin
oma raaka-ainepohja hividd. Syynd muutoksiin ovat saattaneet olla yrittédjin omat
henkilokohtaiset valinnat tai ulkoiset syyt, joihin yritys ei ole voinut vaikuttaa. Uusi
vaihe, joka alkaa uudelleen suuntautumisen jilkeen, on usein pelkistetympi ja sisil-
téd vihemmén rénsyji kuin ensimméinen aloitusvaihe.

Yritykset néyttévét kuitenkin mieluummin sahaavan tissi padtoksentekokehiss,
kuin ldhtevit kasvattamaan yritystd. Tdmé voi usein olla viisasta ja perusteltua
mutta ei ehké aina. Osalla yrittéjistd on vaikeuksia ideoiden kaupallistamisessa, ja
kaupallistamiseen liittyvdin osaamisen kehittiminen saattaisi madaltaa kas-
vattamiskynnysti. Toinen keskeinen tekiji on tuotteiden pitiminen ajan tasalla.
Markkinaraot saattavat kadota. Yrittdjien mukaan “toiminnan kannattavuutta ovat
viihenténeet massatuotannon lisdcdntyminen, kilpailu ja kulutustottumusten muu-
tokset”. Lahinna kulutustapojen ja kulutustilanteiden muuttumisen seuraaminen ja
tdmén pohjalta tapahtuva tuotekehitys tai tuotemuutokset voisivat auttaa useita
kysyntdvaikeuksissa olevia yrityksid. Osa ongelmista liitty kuitenkin enemmén ra-
hoitukseen tai liiketoiminta-alueen valintaan ja ainoastaan vélillisesti markkinointi-
kysymyksiin.
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5 Kilpailuymparisto

5.1 Kilpailijat ja kilpailun luonne

Yrittsjiltd kysyttiin, millaisena he pitivatalan kilpailua ja mink& tyyppisid heidén omat
kilpailijansaolivat. Yrittdjisté 1dhes kaikki erittelivétkilpailuajakilpailutilannetta suhteel-
lisen tarkasti eri puolilta. Kilpailu onuseimmillaaloillayrittdjien arvion mukaan liséénty-
nyt. Kilpailun luonne vaihtelee kuitenkinjonkin verran alatoimialoittain ja on saattanut
my®6s vihenty# kapeilla lifketoiminta-alueilla, kunisommat yritykset ovat lopettaneet
tiettyjen tuotteiden valmistuksen korkeiden tuotantokustannusten takia. Yritysten niko-
kulmastakilpailuonjaettavissa valtakunnallisellatasollatapahtuvaan kilpailuunjaalueel-
liseenkilpailuun. Valtakunnallinenkilpailu on hyvin kovaa, Idhinné hintakilpailua, jota
yrityksetusein luonnehtivat “veriseksi “tai “pudotuspeliksi”. Valtakunnallinenkilpailu
onhyvin paikallistettavissa. Esimerkiksi liha-alallajaruokaleivan valmistuksessakilpailu
on yrittdjien késityksen mukaan: “... hyvin pitkdlle kahdenvdlistd”.

Kilpailua on kahden tyyppisti: kovaa hintakilpailua ja tuotteiden erilaisella laa-
dulla tapahtuvaa kilpailua. Pienet yritykset kilpailevat keskendén pédasiassa laatu-
tekijoilld. Hintakilpailu ei usein kohdistu suoraan pieniin yrityksiin vaan tapahtuu
isojen valtakunnallisten yritysten vlill4. Kilpailun tarkoituksena on: “Ylikapasiteetin
purkaminen alalta. Alihinnoittelu voi liittyd myds yritysten omiin
likviditeettikysymyksiin”. Alueellisen kilpailun yrittijit kokevat hajanaisena, sitd
tulee usealta taholta ja se on usein vaikeammin hahmotettavissa kuin valtakunnallinen
kilpailu. Joillakin aloilla tai alueilla kilpailijoita on ollut véhén ja kilpailutilanne suh-
teellisen selked.Yrittdjien kisityksen mukaan valtakunnallista hintakilpailua ja
pudotuspelid harjoitetaan eniten liha- ja leipomoalan yrityksissd sekd mylly-
teollisuudessa. Erityisesti makkaran ja ruokaleivén valmistajat ovat yrittéjien kési-
tyksen mukaan osallistuneet markkina-osuustaisteluun 1990-luvulla. Leipomo- ja
myllyteollisuudessa isojen yritysten ylivoimatekijit ovat vield huomattavampia kuin
liha-alalla ja liittyvit toimialan integroitumiseen. Pieniin leipomoihin timé saattaa
vaikuttaa siten, ettd raaka-ainetoimittaja on samalla “...ainakin potentiaalinen kil-
pailija pienelle leipomolle omilla leipomotuotteillaan”. Sama koskee my0s niitd
maitopohjaisten tuotteiden valmistajia, jotka eivit jalosta omaa raaka-ainettaan.

Isojen yritysten kilpailutoimenpiteet kohdistuvat pieniin yrityksiin ainoastaan
vilillisesti. Tarkeimpid vilillisid kilpailun seurauksia ovat hinta- ja laatutason putoami-
nen seké kauppakanavaan pidsyn vaikeutuminen, koska sopimusperusteiset toimi-
tukset ovat lisdzintyneet. Samoja kilpailun vaikutuksia tulee myds toista kautta eli
myymilityyppien vilisestd kilpailusta, jonka vaikutukset ovat yrittdjien kisityksen
mukaan olleet samansuuntaisia kuin valmistusyritysten kilpailun seurauk-
set. Vihittdiskaupassa yritykset kilpailevat keskenaén toimitussopimuksista seké
myyntipaikoista ja hyllytilasta. Kilpailu suosii isoja yrityksid. Kilpailu vahittdiskaupassa
on huomattavaa hintakilpailua. TAmé& on vihentinyt mm. kotileipomoiden mah-
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dollisuuksia tavarantoimituksiin vahittiismyymaéloihin, “koska hinta tulee esteek-
si”. Toisaalta my&s kaupparyhmittymien omat tehostamistarpeet vaikuttavat siten,
ettd tavarantoimittajia on yrittijien késitysten mukaan vihennetty ja kauppaan “pic-
sevdt vain merkkituotteet ", Erityisesti isoissa marketeissa kauppa edistid harvoin
pienyritysten tuotteiden menekkis. Kaupan suhtautuminen vaihtelee ja riippuu myy-
mélastd. Joidenkin myymalsiden kanssa yrittdjit ovat tehneet yhdessi esillepano-
suunnitelmia. Neuvottelukyky ja suhteet ovat tirkeit. Aloittelijalla ei aina ole suh-
teita, joita tarvitaan koska “suhteet ratkaisevat”.

“... on toimittava kauppiaan ehdoilla, kauppiaiden suhtautuminen vaihte-
lee, paikka mistd tuotetta kaupassa myyddén vaikuttaa paljon menekkiin”.

Vaikka yrittdjien kokemukset kauppakanavasta ovat yhdensuuntaisia, osalle
markkinointi véhittdismyymélsihin on onnistunut kuitenkin suhteellisen hyvin.
Keskittymiselld on myds my6nteisis vaikutuksia, jotka tulevat esille pienten yritys-
ten vélisessé kilpailussa. Ensimmaéisend markkinoille ehtivit saavat etua, koska sa-
manlaisilla tuotteilla pystyy harvoin syrjéyttiméasn olemassaolevia tavarantoimittajia.
Myymal6iden suhtautuminen on kiristyméssi, ja erityisjdrjestelyt pienyritysten tuot-
teiden suhteen ovat viheneméssi ryhmittymien markkinointisuunnitelmien takia,
koska yrittdjien k#sityksen mukaan:

“Keskusliikkeen markkinointiohjelmassa on tekemistd kauppiaalle, ...
halukkuus lisimyyntiin on kylld vihenemdssd”.

“Olen yrittdnyt kysyd kauppiailta mitd he ajattelevat. Itse ajattelen, ettd
Jos olisin kauppias haluaisin hakea paljon erikoistuotteita. Kauppiaat
eivdt kuitenkaan tunnu ajattelevan niin”’.

Kasitys, ettéd myymalathaluaisivat erikoistua ottamalla pienyrittdjien tuotteitamyyn-
tiin, ei saa yksiselitteistd vahvistusta ainakaan yrittdjien taholta. Keskittyminen on
suurin yksittdinen haitta kuluttajamarkkinoilla, koska vaihtoehtoiset kanavat ovat
entisestdéin vihentyneet, ne ovat suhteelhsen kehittymiéttémii tai menettineet ase-
maansakilpailussa.

Yrittdjét puhuvat usein my6s hyvists ja huonoista kilpailijoista. Huonoja kilpaili-
joita ovat ne, jotka tekevit jatkuvasti tappiokauppaa. Isompien yritysten markkinointi-
toiminta saattaa joskus myds hyddyttis pienid yrityksid. Edullisia vaikutuksia ovat
havainneet varsinkin erityistuotteiden markkinoilla toimivat, joilla ovat usein hei-
kosti kehittyneet markkinat ja tuotteet tuntemattomia. Alalle tulijoissa on seké huo-
noja ettd hyvid kilpailijoita. Nopeiden voittojen toivossa alalle tulleet uudet yrittdjat
ovat kyenneet aluksi viemd#in asiakkaita hintatarjoustensa avulla. Yritysten toi-
mintatavat ovat kuitenkin joskus olleet sen tyyppisid, etti asiakkaat ovat huonoja
kokemuksia saatuaan palanneet takaisin. Vaikka huonot kilpailijat saattavat tilapai-
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sesti “sotkea markkinoita”, ne voivat myos toiminnallaan lisité kilpailijoidensa
asiakasuskollisuutta. Osa huonoista kilpailijoista karsiutuu véhitellen pois yritystoi-
minnasta.

Omaa kilpailutilannettaan ajatellen yrittija nimeéd tavallisesti yhdestd kolmeen
tarkeint kilpailijaa, jotka usein ovat pienehkdj4, yhtd kapealla asiakassegmentilld
mutta kuitenkin jonkin verran laajemmalla alueella toimivia kuin yritys itse. Suunta
on kuitenkin selvd: mitd suurempi yritys sen suuremmat kilpailijat. Maatilojen yhte-
ydessi toimivat tai viihin aikaa alalla olleet pienimuotoista toimintaa harjoittavat
nime#vit kuitenkin muita harvemmin kilpailijoitaan. Mit4 pienempi yritys on sitd
pienempi merkitys kilpailulla on yrityksen kannalta. Siihen, miten yritys kokee kil-
pailun, vaikuttaa toimiala, markkina-alue, asiakkaat ja yrityksen tarjoamat tuotteet.
Kilpailu on erilaista eri markkinointikanavissa. Eri tuoteryhmit ovat eri tavalla
kilpailtuja, esimerkiksi ruokaleipd, erddt mausteet ja kastikkeet kuuluvat kilpailtuihin
tuoteryhmiin, ja niiden valmistus on osin muodostunut kilpailun vuoksi vahemmén
kiinnostavaksi. Vaikutustensa perusteella kilpailijoissa erottuu yrittdjien késityksen
mukaan (1) hinta- ja laatutason méérittéjét, (2) tarjonnan lisédjat, (3) harrastelijat,
(4) pimeén toiminnan harjoittajat, (5) kilpailevat jakelutiet, (6) korvaavat tuotteet,
(7) tuonti ja (8) yhteistoimintaverkot ja yritysten yhteen liittymét.

1) Hinta- ja laatutason médritt4jat

Niit4 ovatisot valtakunnalliset kilpailijat. Témé kilpailu ei yleensd kohdistu suoraan
pieniin yrityksiin, mutta se vaikuttaa vélillisesti yleisen kilpailuympériston kautta. Valta-
kunnallinen vihittidiskauppa on joidenkin yrittdjien mielestd menettéinyt kiinnosta-
vuuttaan kiristyneen kilpailun takia. Yrittdjétarvioivat myos, etté kilpailijat eivét ole
asettaneet todellisia laatutavoitteita ensisijaiseksi kilpailuvaltikseen vaan pyrkivét
mieluummin optimoimaan marginaalejaja tuottoa. Yrittdjét saattavat mainita yhdeksi
epdonnistumisensa syyksi sen, ettd eivit joko halunneet tai ymmarténeet alentaa
tuotteensa laatua ajoissa. TAma olisi merkinnyt 1dhinni siirtymisté halvempiin, usein
tuontiraaka-aineisiin ja toisentyyppisiin valmistusmenetelmiin. Tasonmaérittdjien
merkityskasvaaniidenkdyttimén mainonnan, merkkituotteiden jasuurien markkinointi-
panosten kautta. Isot vaikuttavat asiakaskdyttiytymiseen jamarkkinoihin yrittdjien
arvion mukaan enemmén kuin muut kilpailijat, vaikka vihemmistd yrittéjistd kokee
suoranaisesti kilpailevansa tdssd ryhméssa.

2) Tarjonnan lisdéjat

Niitd ovat muut saman alan pienet ja keskisuuret alueella toimivat yrittajat. Kilpailu
tapahtuu pazasiassa tuotetasolla. Ndma yritykset saattavat myos tukea toisiaan var-
sinkin silloin kun tuotteet poikkeavat totutusta, ja niiden tunnettuisuus on yleisesti
vield pieni.

3)Harrastelijakilpailijat
Harrastelijakilpailijat ovat myds tarjonnan lisddjid. Ne eivt kultenkaan ainatoimi liike-
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toimintaperiaatteellaja “sotkevat markkinoitatilapdisesti”. Harrastelijakilpailijatovat
markkinoita, toreja ja messuja jakelutiensn kiyttévien yrittdjien ongelma. Vaikka
tdmé kilpailun muoto voi olla suhteellisen harmitonta, aivantavatonta eiole sekdin,
ettd yrittdjd on joutunut vaihtamaan toimintamalliasilloin, kunnédma kilpailijat ovat
jostakin syysti lisééntyneet. Silloin kun pienten vélinen kilpailulisdéntyy, se saa sa-
manlaisia muotojakuinisojen valinenkilpailu. Isoimmat tutkimukseen osallistuneista
yrityksist saattavatlukeamaatilojen yhteydessi toimivat osa-aikayrittdjét harrasteli-
joihin.

4) Pimei4, laitonta toimintaa harjoittavat

Pime#4 kauppaa harrastavat kilpailijat myyvét pienié madrid tuotteita satunnaisesti
“icirjestelmdn ohi”. Taman tyyppisidkilpailijoitaon ollut1ghinnd suoramyyntid harjoit-
tavillayrittdjilla.

5)Markkina-alueella toimivat jakelutiet

Jakelutiet, joihin yrittdjdt toimittavat tavaraaalueella kilpailevat keskeniénsilloin, kun
jakeluei ole valikoivaa. Téh#n ryhméin kuuluu erityisesti kilpailu, jossa yrittdjinoma
myyntija/tai myymélikilpailee hinentuotettaan myyvén yrityksen, tavallisesti vahittéis-
kaupan kanssa. Tdh#nkilpailutilanteeseenjoutuvat useimmin lihimarkkinoilla toimi-
vat kokemattomat yrittdjat, jotka kéyttavit myyntikanavanaan seké suoramyyntié tai
torimyyntis ettd alueella toimivia vahittaismyymaloitd. Kilpailun seurauksena on toi-
sinaan ollut tuotteen putoaminen véhittdiskaupasta.

6) Korvaavat tuotteet

Yrittdjien késityksen mukaan ns. tavalliset tuotteet ovat erikoistuotteiden pahimmat
kilpailijat, koska kuluttajasegmentit ovat pienid] akehittyméttomii. Vaikkaasiakkailla
on tietynlaisia asenteellisia valmiuksia toimia yrityksen haluamaan suuntaan,
péstoksentekotilanteessa vaikuttaa myds muita yhtd vahvoja valintaperusteita, jolloin
kuluttaja ei yksiselitteisesti aseta yrityksen tuotetta etusijalle. Muun tyyppisid korvaa-
viatuotteitajasiirtymizeri tuoteryhmien valilld yrittdjatarvioivat suhteellisen harvoin.
Korvaavia tuotteita on ollut sekd lihelld etti ndenngisesti hyvinkin kaukana sijaitse-
vissa tuoteryhmiss4, joilla on samanlaisia kéyttotarkoituksia. Yrittdjd on tarkoittanut
tuotteensa erilaisiksi kuinkilpailijoiden tuotteet. T#té tarkastelua he eivat liitéd kuiten-
kaan suoraan kilpailuun.

7) Tuonti

Ulkomaisenkilpailunja tuonnin uhkatekijét yrittdjatarvioivat toistaiseksi suhteellisen
vihiiseksi. Tuonti kilpailee yrittijien kasityksen mukaan enemméin massamarkkinoilla
javaltakunnallisten isojen yritysten kanssa. Suurin potentiaalinen uhka on tiettyjen
silykkeiden jaluontaistuotteiden tuonnissa. Joukossaon kuitenkin my®s niité, jotka
kilpailevat tuontituotteiden kanssa.

65



8) Yhteistoimintaverkotja yritysten yhteenliittymst

Verkostoitumisen ja sitd vastaavan kilpailun muotoja ovat kolmikantasopimukset ja
pitkakestoiset toimitussopimukset, myyméldiden ketjuuntuminen ja yhteiset han-
kintasopimukset, markkinointiyhteisty® jne. Kilpailun muoto on lisdéntynytja lisdéin-
tyméssd, ja sitd harjoittavatisot yritykset. Merkittdva uudenlainen kilpailu voi syntyi
esimerkiksi innovatiivisista liiketoiminta-ajatuksista. T#std esimerkkind erdsn yritté-
Jjankésitys yhteenliittymisti:

“Raakapakastevalmistajien ja uunin markkinoijien yhteistoiminta leipomo-
alalla. ... saanut suuret mittasuhteet. Houkutin, joka ei kannata pienilld
mddrilld, ... kilpailijat kéyttévit hyvikseen yrittdjcn kyvyttomyytté laskea
toiminnan todellisia kustannuksia”.

5.2 Kilpailun seuranta ja seurannan kohteet

Yrityksetseuraavat kilpailuympéristédsinjamuita yrityksidns. sormituntumalla. Samalla
alallatoimivat yrittdjét saattavat tuntea toisensa ja ovat tavanneet erilaisissa tilaisuuk-
sissa. Yrittéjit “keskustelevat asioista ” tapaamisten yhteydessa. Tarkkailun kohteet
riippuvatsiitd, mille liiketoiminnan alueelle yritys on keskittynyt. Kuluttajamarkkinoilla
toimivatseuraavat pakkauksia, kaupan toimintatapojen muuttumista jahinnoittelua
sekéduusiatuotteitajaniiden laatua. Organisaatioasiakkaisiin keskittyneet tarkkailevat
enemmén kilpailijoiden jakelua seké uusia alalle tulleita yrittsjia ja heidén toiminta-
tapojaan. Kilpailijoiden toimintaa seurataan satunnaisesti tai aika-ajoin. Seuraaminen
tapahtuu usein siten, etti yrittij4 esimerkiksi kaupassa kiiydess#n katsoo hyllyjdja
uutuuksia, hintojen muuttumista, kustannusten siirtymist kilpailijoiden hintoihin,
pakkauksissa tapahtuvaa kehitystd jne. Eniten merkitystd yrittdjille saattaa litttyd
kuitenkin vilillisiin indikaattoreihin, joista tirkeimpid ovat tavaran menekki jasato-
vuoden kehitys.

1) Tavaran menekki

Useimmin mainittu seurannan kohde on tavaran menekki. Menekisti saadaan tietoa
ennen kaikkea kilpailijoiden hinnoista seké kilpailijoidenja yrityksen hintojen vili-
sestd suhteesta. Suuri menekki voi olla merkki alihinnoittelusta ja pieni menekki
ylihinnoittelusta. Menekkiin ja menekin muutoksiin reagoidaan heti, mikéli niitd tissi
tarkoituksessa seurataan. Tavaran menekkid yrittdjit seuraavat myds muissa tarkoi-
tuksissa, joten aina ei ole helppo erottaa miké tarkoitus kulloinkin on.

2) Satovuosi

Satovuoden kehittyminen on hyvin térked informaation lahde ja seurannan kohde
myds muualla kuin maatiloilla, koska sadosta voidaan paitelld tulevasta kilpailusta
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seuraavan vuoden aikana. Satoarvio vaikuttaa tarjontaan ja hinnoitteluun. Hyvi
satovuosi voi olla yritystoiminnan kannalta huonompi kuin huono satovuosi. Kato-
vuosi on tietenkin huono, koska korvaavat raaka-aineet ovat usein tuontitavaraa,
kaikkia ei aina edes saa. Puuttuvia raaka-aineita on vaikea korvata, miké vaikuttaa
tuotteen valmistuksen jatkuvuuteen. Havaittuaantietyntyyppisen satovuoden olevan
tulossa yrittijd osaa varautua sitd vastaavaan kilpailuun. Seurantakohde on térked
mm. sdilykkeitd, mehuja ja luontaistuotteita vaimistavilla yrityksilla.

Tuontia yritykset seuraavat jonkin verran. Markkinaosuuksia seurataan harvem-
min. Vahinti#n yhtd paljon kuin kilpailua, yritykset seuraavat muita tekijoitd kuten,
lainsdddintsd, politiikkaa, kaavoitusta ja muita yleisid muutoksia. Samalla alalla
toimivien yritysten m#ri voi vaikuttaa alalle tulovaiheessa. Alueellista kilpailua
selvitetisn yritystoiminnan aloittamisvaiheessa. Silloin on selvitetty I&hialueilla toi-
mivia yrityksié ja niiden toiminta-ajatuksia. Alueella toimivien kilpailevien yritysten
tarkastelu on suhteellisen yleistd. Myds KTM:n rahoituksen saaminen on edellyttd-
nyt, ettd vastaavia yrityksié ei ole ennestéin liian monta suunnitellulla markkina-
alueella. Toimialansa kiinnostavuutta yrittijit arvioivat 1dhinné isojen yritysten kan-
nalta. Ainoastaan pieni osa yrittéjistd on kuitenkin eritellyt omia kilpailijoitaan ja
kilpailun luonnetta arvioidakseen omia mahdollisuuksiaan vastata kilpailuun. Téhdn
voi olla syyn se, ettd yrittdjd arvioi toimivansa eri sarjassa (mahdollisuuksiltaan
vihdisemmassi), kuin ne yritykset, jotka vaikuttavat eniten kilpailuympéristéon.
Tastd huolimatta yrittdjd saattaa kuitenkin arvioida kilpailijoiden mahdollisia toi-
menpiteiti ja siirtoja yleiselld tasolla, miettimétt4 niiden vaikutuksia oman yrityk-
sensd kannalta.

5.3 Kilpailuun suhtautuminen ja kilpailukéyttiytyminen

Useimmatyrittdjisti ovatsitd mielts, et markkinoille sopii aina uusia yrittdjid. Osaami-
nenratkaisee kuka menestyy. T4ssé suhteessa maatiloilla toimivat eivit poikkeamuista
yrityksistd: ... paras voittaa”, “...aina voi tulla joku, ... osaaminen ratkaisee py-

syyko pelissd”.

Kilpailuympériston informaation merkitys yritysten toimintaan j&4 jonkin verran
epaselviksi. Kilpailua seurataan, “pannaan merkille”, se ei kuitenkaan ldheskéén
aina vaikuta yrityksen toimintaan. Markkinointitoimintaa ei muuteta véhéisin perus-
tein. Toimenpiteet sovitetaan mieluummin siten, ettd kilpailu ei sanottavasti lisdén-
ny. Yrittdjilld voi olla oma arviointijérjestelmd, joka vaikuttaa siihen, etté kilpailijoi-
den tiettyjd toimenpiteiti ei pidetd hyviksyttivind eikd misséén tapauksessa jaljitel-
14. Yritt#jd pitdd niitd “asiakkaan huijaamisena”.

Paikallisella tasolla yrittdjit ovat usein jéttineet reagoimatta hintakilpailuun, kos-
ka heidin mielestdsin “.. tuotteet eiviit kuulu varsinaisiin pdivittdistavaroihin
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vaan ovat erikoistuotteita”. Toisaalta yritykset ovat suunnanneet toimintaansa sel-
laisille alueille, jotka eivét ole hintaherkkii ja joilla ... hinnasta ei tarvitse neuvotel-
la ensimmdiiseksi, jos tuote on kunnossa”. Yrittdjdt tuntevat usein toisensa. Kilpailu-
asemiin asettumista saatetaan valttad tietoisesti hyvien kilpailusuhteiden siilyttémi-
seksi. Hyvid suhteita yritysten vililld pidetdsin muutenkin monessa suhteessa
hyddyllising, ja sopiminen on hyddyllisempia kuin hyokkays: “Yritykset kilpaile-
vat keskendidin vain asiakkaisiin pdin”. Osalle yrittijistd kilpailulla on ollut hyvin
véhin merkitystd, koska tuotetta valmistetaan kuitenkin suhteellisen vihén. Na#iti
yrityksié on eniten maatiloilla. Osa kaikkein pienimmisti yrityksisti saattaa olla
vihin suuremman yrityksen nakokulmasta tarjonnan lisdj, jonka toiminnan mo-
tiivit ja vaikutukset ovat vaikeasti hahmotettavissa ja ennustamattomia. Yritysten
kilpailukyttaytymisessd voidaan kuitenkin erottaa 9 erilaista toimintamallia (strategia-
tyyppid) (taulukko 8). Yrittdj4 on saattanut kdyttds myds useampia toimintatapoja.

1)Kilpailulla ei merkitysti tai se on yhdentekevd nykyisessi tilanteessa
Tahénryhméén kuuluvat yritykset ovat niits, joiden tuotteet tai palvelut ovat aidosti
erilaisia (kilpailijoita vihdn) ja asiakkaat vakiintuneita. Alalle tulijoita on vihin. My&s
osa-aikaista yritystoimintaa harjoittavat kuuluvat usein tihéin ryhmaén.

“Isot eivdt voi meille mitddn, voisivat ainoastaan kieltdd ihmisid syomdstc
Jjotakin tuotetta. Pienet eivdt kilpaile, ... on vakioasiakkaat hyvin pitkdlle”.

2)Kilpailun vilttiminen

Té4hén suhtautumistapaan kuuluu sovittelu ja tarvittaessa vetdytyminen. Pyritén ole-
maan kavereita. Suhtautumista edistéd esimerkiksi kulttuuriin liitty véit tekijat alueella,
Jjossakilpailuasemiin asettuminen ei ole kuulunut tapoihin. Yritt4j4 valttid tietoisesti
sellaista toimintaa, joka saattaa drsyttif naapuriyritysti. Kilpailua vilttavit mys osa-
aikayrittdjét, jotka sopeuttavat toimintaa kysynnidn mukaan. Vaikkaasiakkaitamene-
tetddn, uusia ei ryhdytd kovin aktiivisesti etsiméin vaan yrittdji seuraa tilanteen
kehittymisti.

3)Kilpailustakieltiytyminen

Kilpailustakieltdytyjat seuraavat kilpailutilannetta, panevat merkille, ettd “kilpailu-
tilanneolisiolemassa”, mutta eivit kuitenkaan reagoi. Yrittiji korostaa haluavansa
esiintyd “matalallaprofiililla ” vlospéin. Yritykset keskittyvitasiakkaisiinsajaoman
markkinarakonsa hoitamiseen. Kilpailusta kieltiytyminen on hyvintietoinenjajoh-
donmukainen valinta, joka liittyy liiketoimintamalliin. Yrittdj4 on saattanut tunnistaa-
erilaisia suuntia, jotakautta kilpailuun voi joutua. T#t4 luonnehtii seuraava kokeneen
yrittdjén kuvaus omasta markkinointitoiminnastaan.

68



Taulukko 8. Yritysten suhtautuminen kilpailuun ja kilpailukdyttdaytymistd hallit

sevat piirteet.

SUHTAUTUMISTAPA

TUNNUSMERKKI

KONTEKSTI

Kilpailu yhdentekevé/ei
merkitystd

Kilpailun vilttdminen

Kilpailusta kieltdytyminen

Jiljittely/edelldkdynti

Kehittiminen

Kilpailun aliarvioiminen

Aseman vahvistaminen

Taktinen hinnoittelu/
tuotteiden hintasuhteiden
muuttaminen

Kilpailun hillitseminen/
vaikuttaminen

Riittivi tuotteen menekki/
valmistetaan kysynnin
mukaar/ erilaiset tuotteet

Toimintatavan muutta-
minen/ vetdytyminen

Matala profiili ulosp#in/
huomioi, ei reagoi/kes-
kittyminen asiakkaaseen

Sitoutumattomuus
litketoiminnan tasolla

“Ei rakastu tuotteisiin’/
kyky luopua

Ylihinnoittelu

Yritysosto/fuusioitu-
minen

Harkittu hinnan kéytto

Yhteistoiminta/ terveen
kilpailun edistiminen/
erikoistuminen/ hinnoit-
telu terveeltd pohjalta

Yritystoiminnan pieni-
muotoisuus/ osa-aikai-
suus/asiakkaan prefe-
renssit suosivat

Kulttuuriin liittyva

Strateginen p#itos/
kokemus/ liittyy
liiketoimintamalliin

Aukkojen hakeminen/
kilpailijoiden ja olosuh-
teiden tuntemus

Idearikkaus /hyvé tun-
tuma markkinoihin

Riittimaton (kuluttaja)
markkinoiden tuntemus/
kokemattomuus

Kiristynytkilpailu/tehok-
kuuden hakeminen

Kilpailuun vastaaminen/
lokalisointi

Toimialan pitdminen
kannattavana/laaja
perspektiivi
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“Mind en ole markkinoinut enkd ole aikonut ryhtyd markkinoimaan. Mi-
nulleonmontakertaasanottu, ettdndin eivoi toimianykyaikana. Kylld minulla
on kuitenkin semmoinen kdsitys, ettd markkinoinnilla ei ole meille merkitys-
td. ...kylldkauppiaatja marketit kilpailuttaisivat meitdja kysyvit tarjouksia,
mutta ei olla ldhdetty siihen”.

Yrittdjd on havainnut markkinapeliin vaikuttavia tekijoité ja padttanyt olla osallistu-
mattakilpailuunjakilpailuttamiseen. Tamé ei ole oikeastaan puolustusstrategia, koska
se eiole suora reaktio kilpailijan toimenpiteeseen vaan siihen, ett4 asiakkaat kilpailut-
tavat tavarantoimittajia. Kilpailusta kieltdytyvit yritykset ovat saavuttanut kisityk-
sensd mukaan hyvin tunnettuisuuden kapeahkolla markkinalohkollaan. Tuotteet on
harkiten suunniteltu jane ovat muotoutuneet asiakaskunnan mukaan. Yritykselld voi
olla my®ds alueellisia tai toiminnallisia etuja. Neutraalin kilpailuasenteen hyotyni,
varsinkin yrityksen kasvaessa, saattaa olla my®&s se, ettd huomaamattomaan yrityk-
seen kohdistuu pitkalld vililla vihemmaén kilpailua kuin ndyttdvimmin esiinty vian.

4) Jaljittely jaedelldkdynti

Némé strategiat on erotettu tavallisesti toisistaan, muttatutkimukseen osallistuneissa
pienissé yrityksissd toimintamalleillaonpaljon yhteisid piirteitd. Keskeisin onsitoutumat-
tomuus liiketoiminnantasolla. Yritykset eivit mydskéin ole sitoutuneet tiettyyn toimin-
tamalliin. Yritykseteivétole teknologisia edellakévijoiti, vaan uudistumiskyky onjos-
sakin médrin tilanneperusteista. Molemmille strategioille on tyypillistd aukkojen ha-
keminen tai muita suurempi suuntautuneisuus kilpailijoiden heikkouksien hyviksi-
kayttoon. Tdhdn ryhmaén kuuluvat yritykset seuraavataktiivisesti tilanteen kehitty-
misti ja pyrkivét toimimaan joko ennen kuin muut tai riittivéin ajoissa.

“.. pitdd olla aina edelld, seurattava kehitystd ... halutaan aina uutta,
me ollaan oltu aina edelldkdvijoitd kaikessa”.

“ ... haen koko ajan ideoita,...katson mitd toiset tekee”.
“Jos tarkastellaan kilpailuetua ison yrityksen kannalta, ... sielld on taustalla
voimia, resursseja, ketjuja, markkinoita. Niiden sisdlld on suljettu ympyrd,
Jjossa on helppo olla. Pienelld ei ole taustavoimia, se on kaiken ulkopuo-
lella. Toisaalta taas pieni pystyy muuttumaan. Esimerkiksi: Minun ei tarvitse
suunnitella nyt (helmikuu) vappua tai ditienpdivdd. Voin kysyd tdnddn
asiakkaalta mitd sd haluat huomenna. Sanon, isoilla on tdmmdinen villitys,
...muutetaan sitdvdhdn. Jos heilld on esimerkiksi syddmen muotoinen kakku,
niin laitan siihen vield toisen pienemmdn syddmen vasemmalle puolelle. ...
isot ei pysty tdhdn. “FEi”, sanoo markkinointipdcdllikkd. Kondiittori sanoo:

“Ei me nyt semmoista ruveta tekeen, ei meilld ole sapluunaa ja sen hank-
kiminen kestdd viikon”. ... mutta mind voin vaikka leikata syddmen tdssd
tai vddntdd maustepurkista sopivan muotin”.
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Yrittdjd on havainnoinutkilpailijan asemaan vaikuttavia tekijoitd. Vahvuuksien liséksi
niissi onheikkouksia, jotka liittyvitmm. paétosten tekemiseen jaideoiden ldpimenoon
organisaatioissa. Yrittijéin kisityksen mukaan isojen organisaatioiden jéykkyyttd voi
kéyttid hyvikseen edellyttien, ettd tuntee niiden toimintatapoja ja heikkoja puolia.

5)Kehittdminen

Kehittdjills on paljon ideoita. Yrittdjét tuntevat yleensé hyvin markkinansa. Heilld
saattaa olla runsaasti jaljittelij6its, joka ei kuitenkaan haittaa, koska aina on varalla
uutta. Ne tuotteet hylétizn, joille tulee liikaa kopioita. Tuotteista luopuminen ei tuota
ongelmia, kehittiminen on parhaimmillaan hyvin asiakasléhtoistd. Kyky luopua tuot-
teista saattaa toisinaan olla timén yrittdjityypin suurin kompastuskivi, samoin se, ettd
ideat eivitkoskaan ehdi kunnolla kaupallistamisvaiheeseen, silld yrittdjé siirtyy liian
nopeasti uuden tuotteen kehittdmiseen.

6)Kilpailunaliarvioiminen :

Kokemattomuus ontillekilpailukdyttiytymiselle selvin yksittdinen tunnusmerkki. Riittd-
miiton markkinoiden tuntemus aiheuttaa esimerkiksi ylihinnoittelua, jostasyntyy vaiku-
telma, ettd yritys vihittelee tai aliarvioi kilpailuatai yliarvioi kysyntd. Ylihinnoittelulle
tyypillisti on suuri hintaero kilpaileviin tuotteisiin nahden, vaikeat tuotesegmentit
jalaskevat trendit, joita yrittdjé ei kuitenkaan ole ehka ottanut huomioon riittavésti.

7) Aseman vahvistaminen

Yritysonsaattanut vahvistaa asemaansa tai véhentis kilpailua fuusioitumalla tai osta-
malla toisenalueella toimivan yrityksen. Kilpailun liséintyessé tehokkuuden saamista
toimintaan on pidetty tirke#ind. Usein mm. organisaatiomarkkinoilla oneduksiriittdva
koko, koska se lisdi luotettavuutta ja toimitusvarmuutta.

“ .. aluksi oli pienuuden ongelma, nyhertimisestd ei kuitenkaan tule
mitddn, sitd on vaikea saada kannattamaan, ... eikd yrityksen optimi-
kokoa ole vieldkddn tdysin selville saatu”.

8) Taktinen hinnoittelu

Taktinen hinnoittelu tapahtuu esimerkiksi tuotelinjan hintasuhteita muuttamalla siten,
ettd yrittdjin kokonaiskannattavuus sdilyy jopa paranee. Toimenpiteen osoite on sel-
visti joku tietty kilpaileva yritys, ja tarkoitus on kilpailuun vastaaminen.

9)Kilpailunhillitseminen

Kilpailuun vaikuttaminenjaterveenkilpailun edistaminen liittyvétlaajaan perspek-
tiiviin, jonka tarkoituksena on edistid toimialan kehityst4 ja samallamy®ds varmistaa
oman toiminnan jatkuvuus. Ajattelutavalle tyypillisid piirteitd ovat yhteistoiminta,
erikoistuminen ja hinnoittelu terveeltd pohjalta, liikketoiminnan suunnittelu seké kilpai-
lutilanteen ja toiminnan vaikutusten pohdinta.
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6 Asemoituminen

6.1 Kilpailuviittimiit

Yrittdjille esitettiin kysymys kilpailuvittamistd eli siitd mink#laisiin tekij6ihin heidén
yrityksensd menestyminen perustuu. Yritysten kilpailuvaittiméit rakentuvat useista
komponenteista: tuotteen laatutekijéistd, tuotteen erilaisuudesta, omaperiisyydests,
toiminnan laadusta, palvelusta, hinnasta, mielikuvatekijoisté ja alueellisista seka yri-
tyksenasemaan liittyvistd tekijoistd. Yrittijd saattaa painottaa yhti naista tekijoista.
Tavallisimmin yrittdjat kuitenkin nime#vt 2-3 tekijid, joihin ovat rakentaneet toimin-
tansa. Tekijdt on tavallisesti myos jarjestetty tirkeysjérjestykseen. Yritykset ovat
tunnistaneetkilpailutekijoiden ominaisuuksissatiettyjd piirteits, kuten sen, etti kilpailu-
tekijétovaterilaisia eri markkinoilla, asiakkailla tai tuotteilla. Kilpailuvaittimét eivit
ole aina pysyvid, ja tim4 on yritt4jien mukaan otettava huomioon markkinointi-
toiminnassa, esimerkiksi siirryttidessd uudelle markkina-alueelle tai toiseen kohde-
ryhméén. Kilpailutekijoiden spesifisyyden lisdksi yrittdjdt saattavat korostaa myds
kilpailutekijéiden muunneltavuutta. Yrittjéit ovat saattaneet muuttaa viestinnissé
korostamiaan viittdmid kilpailuolosuhteissa tapahtuneiden muutosten takia. Joskus
kilpailutekij6itd on muutetettu myds siksi, etté tilld tavoin on voitu lisétd tuote-
vaihtoehtoja.

1) Spesifisyys on alueellista tai tuote- ja asiakaskohtaista:
a) alueellinen spesifisyys: “On oltava useita kilpailutekijéitd, ...osa te-
kijoistd katoaa heti kun Iéhdetdédn kauemmaksi” .
b) tuotespesifisyys: Eri tuotteilla voi olla erilaiset kilpailutekijt.
“Kaikilla meiddn tuotteilla on omat kilpailutekijénsd, ... A:lla on X,
B:llionY jaC:lli onZ.”
c)asiakasspesifisyys: Painotukset vaihtelevat eri kauppakanavassa tai sen
mukaan kuka tarkastelua suorittaa esimerkiksi seuraavasti: ”Meilld
kilpailutekijét vaihtelevat, ... tukkuihin on toimintavarmuus ja nopeus,
... loppukdyttdjin ensimmdinen kriteeri on ulkondkd, ...kaupoissa
kilpailukykyinen hinta on téirked”.

2) Muunneltavuus: Yritt4jd voi muuttaa kilpailutekijoiti tarpeen mukaan tai vaihtaa
niidentérkeysjérjestystd. Vaihtuviakilpailutekijoitd on liittynytajankohtaisiin teemoihin
(tuotteiden nimet on korvattu kirjaimilla ettei yritysti voi tunnistaa).

“... ndmd ovat tirkeimmdt kilpailutekijcit meilld nyt, yrittdjd luettelee, ...

A,B,C, ja painottaa, ...tdssd jdarjestyksessd, ... aikaisemmin painotin
enemmdn A:ta, ... tilanne on muuttunut, ...nyt B on ykkosend”.
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Koulutuksella ja/tai kokemuksella (varsinkin kokemuksella) on erittdin paljon
merkitystd sithen, kuinka yrittdjd on tunnistanut vahvuuksiaan ja kuinka tarkkaan
hin erittelee kilpailutekijéiden ominaisuuksia. Osa yrityksistd painottaa enemmén
tuotteen laatutekijoitd ja erilaisuutta, toiset taas ovat rakentaneet toiminnan laatuun
ja palveluun. Kuluttajamarkkinoilla tuotteen laatuerot ja erottelu syntyvit akseleilla
teollinen — perinteinen, massatuote — hyvd perustuote tai pdivittdistuote —
erikoistuote. Organisaatiomarkkinoilla tarkastellaan akseleita ison toiminta — pie-
nen toiminta, ison tarjonta— pienen tarjonta.

Suurin osa yrityksisti painottaa tuotetta yrityksensé ensisijaisena menestystekijana.
Erittdin monet ovat my®s sitd mieltd, ettd vahvuudet voidaan tdysin rakentaa tuot-
teeseen perustuviksi. Tuotteen on silloin oltava selvésti erilainen kuin muut kilpaile-
vat tuotteet. Toinen tapa erilaistaa tuotteita on palvella yksil6llisesti, mikd merkitsee
sitd, ettid tuote valmistetaan asiakkaan toiveiden mukaan. Nam4 yritykset myyviét
vihintin yhtd paljon omaa osaamistaan kuin itse tuotetta. Muita palvelun muotoja
ovat nopeus ja henkilokohtaiset toimitukset. Palveluun liittyy palvelukyky. Palvelu-
kykyyn yrittéjat lukevat laajan tuotevalikoiman, nopeuden, yksilolliset toimitukset,
ammattitaitoisen henkilokunnan, tuotteen saatavuuden ja joskus myos jakelun
kattavuuden. Liitdnniispalveluun kuuluvat §hinni ne toimenpiteet, joiden tarkoi-
tuksena on asiakkaan toiminnan edistiminen seki asiakastyytyviisyyden lisd&mi-
nen ja sdilyttiminen. Yrittdjdt pyrkivét markkinoidessaan palvelemaan henkil6itd,
jotka kiyttivit tuotetta suurkeittidissé ja kauppiaita tai tuoteryhmisté vastaavia hen-
kiloitd paivittdistavarakaupassa. Toiminnan laatua ovat joustavuus, toimitusvarmuus
ja ajoitus. Ajoitus merkitsee oikea-aikaisia toimituksia, nopeita toimituksia ja eri
aikaan tapahtuvia toimituksia kuin kilpailevilla yrityksilld. Toiminnan laatu voi liitty&
myos yrityksen yksil6llisiin toimintamalleihin, jotka lisdévit toimintaedellytyksié
nopeuttamalla pddoman kiertoa.

Muiden tekijoiden merkitys kasvaa kun tuote-erot vahenevit. Tuotteeseen liitty-
vid palvelua on yleensd mietitty siti enemmén mitd vihemmaén tuote poikkeaa
muista tuotteista ja mitd vaikeampi alalla on muodostaa tuote-eroja. Useiden yrit-
tdjien mukaan tuotteiden todelliset laatuerot ovat viime vuosina vihentyneet. Sa-
mankaltaistuminen on voinut tapahtua mm. siten, etti toiset ovat nostaneet ja toiset
ovat laskeneet tiettyji laatuominaisuuksia. Tuotteen erilaisuus perustuu usein sii-
hen, ettd vastaavia tuotteita ja niiden valmistajia ei ole yrittdjsn markkina-alueella
tai siind kauppakanavassa jota yritys kiyttdd. Muilla alueilla tai kanavissa voi olla,
mutta silld ei ole merkitysti ellei toimintaa aiota laajentaa. Paikallisten etujen mer-
kitysti korostivat paikallisesti toimivat yritykset sekéd kaupunkimaisilla alueilla etté
oman perustuotannon jatko-jalostajat.

Raaka-aineperustan harvat yrittéjét ovat asettaneet keskeiseksi kilpailutekijéksi.
Yrittdjd saattaa kuitenkin jossakin yhteydessd mainita, ettd “kuningasajatus on
kotimaisen raaka-aineen kéiytto . T#td he eivét kuitenkaan nosta keskeiseksi tee-
maksi kilpailuedusta puhuttaessa. Liitteessd 1 on luonnosteltu yritysten kilpailu-
viittdmi4 ja niiden ominaisuuksia yritt4jien nikemysten pohjalta. Liitteestd voidaan

73



havaita, ettd tekijat liittyvit usein toisiinsa. Samat tekijét saattavat siten eri yhtey-
dessd merkitd yrittdjille eri asiaa.

6.2 Keskittyminen ja erikoistuminen

Keskittymistéjaerikoistumista koskevia kysymyksid kisiteltiin haastattelussa muiden
teemojen yhteydessd, ei erillisend kysymyksend: keskusteltaessa tuotteesta, jakelus-
ta, kilpailuedusta, raaka-aineesta jne. Luomuraaka-aineen kiiytostd ja raaka-aineen
kotimaisuudesta kysyttiin elleivit ne tulleet esille muissa yhteyksissi. Keskittymisti
jaerikoistumista yrityksissd on tapahtunut volyymin, palvelun, kanavan, asiakkaan
jamarkkina-alueen mukaan. Yrityksissd on myos raaka-ainepohjalta erikoistuneita
yrityksia.

1) Volyymi.

Volyymin mukaankeskittyminen tapahtuu akselilla pieni—suuri. Jos yritys tiht pie-
neen volyymiin, siitd seuraa yleensé suuntautuminen erikoistuotteisiin, kapeisiin
segmentteihin, vaativiin asiakkaisiin, erikoisiin perinteisiin tai kisityohon. Yrityson
padttinyt “keskittymisestd”, “...tehdddn véihdn mutta hyvéd”. Tdmé on strateginen
péitds, koska siitd seuraa ldhes kaikki mitd yritystoiminnassa tésté 14htien tapahtuu.
Yritt4djd on my®s tietoinen siitd, ettd “..Aintaa ja laatua laskemalla voisi pelata
(=saadalisdd volyymi#)”. Pieneen volyymiin keskittyminen voi merkiti samalla alu-
eellista keskittymisté, mutta pieni yritys voi toimia kapealla tuotesegmentilli myds
laajallamarkkina-alueella, jopa viennissi. Pienissd volyymeissi ja erikoistuotteissa
kilpailuonyrittdjien mukaan huomattavasti vihiisempéi kuin suuremmilla volyymeilld
toimittaessa. Pienissé yrityksissd keskittymisstrategian heikkoutena voiolla se, etté
tuotteella onpaljonkilpailijoita eli se ei poikkea riittivisti muista tuotteista, ei ole aidosti
erilainentuote. Pieni valmistusméaard voi kuitenkin johtua ainoastaan yrityksen pie-
nuudesta, eiki se ole strateginen valinta.

Yritys voi tdhdétd myos suurempaan volyymiin, leveimp#in segmenttiin, suu-
remmille markkinoille tai laajempaan jakeluun. Volyymituotteisiin tihtafvét yrittdjit
ovat vEhemmistond yrityksissé, kuitenkin noin neljannes on tunnistettavissa tdhin
ryhmadn kuuluvaksi. Tuote rakennetaan niin, ettd se miellyttdd mahdollisimman
monia, ei ole lilan erikoinen ja tuotelinja siséltd4 useampia makuvaihtoehtoja eli
kattaa laajahkon asiakaskunnan mieltymykset. Valintaa tehdessdén yrittdji on tie-
toinen siitd, ettd kilpailee periaatteessa isompien kanssa ja etuja isoihin nihden on
véhin, ”...ei ole mitddn kilpailuetua”. Valinnoissa yrittdji ottaa huomioon ase-
maansa liittyvié tekijoitd, kuten riskid, suhteita ja sitd miten helppo tiettyjd alalla-
olijoita on syrjdyttad. Tédssd vaiheessa tulevat kysymykseen myos kauppakanavaan
integroituminen, esimerkiksi omat myymélit tai myyntipisteet. Kilpailukykyisyys
on tirked. Samoin mielikuvatekijit, tuotteen ulkonéké, pakkaus ja myyvyys ovat
tirkeitd aina kun k#ytetdén useampiportaista jakelutietd. Volyymituotteen lihelle
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suunnattuun tuotestrategiaan liittyy halua ja mahdollisuuksia kasvattaa yritystd.
Yritt4ja on jattanyt option auki, taustalla ei ole tiukkaa paatostd toiminnan laajuu-
desta, ...katsotaan nyt, ...ehkd, ... riippuu miten timd onnistuuy,... onko tuuria,
...jos ei vetdydyn pois, ...kokeilen muuta, ...pienikin riittdd. Yrittdjd on ehki kas-
vattanut aikaisemmin vaihtoehtojaan investoimalla vihin, velkaantumatta ja jatté-
nyt mahdollisesti jonkin toisen option auki, johon voi palata ”.. jos ei ole tuuria”.

2)Palvelu

Yritykset voidaan jakaa palvelua tarjoaviinjaniihin, jotka eivét korosta palvelua liike-
toiminnassa. Yrityksissi on kahdenlaista palvelua:

a) palveluajostasovitaanasiakkaan kanssajajosta asiakas maksaa. Palveluaovatlaaja
tuotevalikoimaja valinnan mahdollisuudet sek asiakkaan toivomuksen mukaan valmis-
tettu tuote, joka tehdasin joko asiakkaan ohjeen mukaan tai tilauksesta yrityksenomasta
tuotevalikoimasta, yrityksenreseptin mukaan.

b) liitinnaispalvelua, josta ei ole erikseen sovittu asiakkaan kanssa, muttajonka yrit-
tdj4 suorittaaasiakkaalleen ldhinnd myynninedistimistarkoituksessa. Tavallisimpia
myynninedistdmisessé kéytettyjad palvelujaovatnopeat jayksilollisettoimitukset seké
yrittajan henkilokohtaisesti suorittamat toimitukset (henkilokohtainen kontakti).
Liitanniispalveluihin voidaan usein lukea my®ds yrittdjén henkilokohtaisesti suoritta-
matmyyntiesittelyt myymaléssi. Eroliitanndispalvelujenjaerdiden toiminnan laatuun
liittyvien tekijoiden valilld on epétarkka.

Yritykset ovat jakaantuneet niihin, jotka korostavat enemméan palvelua kuin
tuotetta tai enemman liitdnnaispalvelua tai toiminnan laatua kuin tuotetta. Tuote-
eroja tehdan palvelulla ja myyntid edistetédén liitinngispalvelulla ja toiminnan Jaa-
dulla silloin, kun tuote-erot ovat vihiiset ja niitd on vaikea saada syntyméén. Néitd
tilanteita on ollut joskus esimerkiksi raaka-ainemarkkinoilla tai silloin, kun korvaa-
via tuotteita on jonkin verran yritt4jdn kdyttiméssé kanavassa. Volyymituotteissa
palvelun merkitys on yrittdjien arvion mukaan pienin, ja pitemméssé markkinointi-
kanavassa toimivat yritykset painottavat eniten toiminnan laatuun liittyvid tekijoitd.

3)Markkinat

Yrittsjisti useat ovat valinneet toimintansa kohteeksi joko kuluttajamarkkinat tai
organisaatiomarkkinat. Valinta tehdén useinjo yritystoiminnan alkuvaiheessa. Yri-
tykset ovatkuitenkinjoskus esimerkiksi kilpailun takia saattaneet vaihtaa markkinoita.
Markkinavalinta vaikuttaa tuotesuunnitteluun ja tuotevalikoimaa koskeviin pa&tok-
siin seké palveluun ja toiminnan laatuun kohdistuviin vaatimuksiin. Raaka-aine-
markkinoilla toimivista voidaan erottaa pieni ryhmé, joka on keskittynyt harvoihin,
vaativimpiinasiakkaisiinjaerikoistuotteisiin, joiden valmistaminen saattaa vaatia mm.
kisitydtd. Useimmat raaka-aineen valmistajista ovat tuotteiden suhteen erikois-
tumattomia. Organisaatiomarkkinoilla palveluonhyvinusein liitinnéispalvelua. Kes-
kittymistd voi tapahtua myds asiakasyrityksen koon suhteen siten, ettd joku pyrkii
palvelemaan isompia asiakkaita tai yrityksid, isompia marketteja jne. Useimmat yri-
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tyksistd ovat tissd suhteessa erikoistumattomiaeli “foimitetaan kaikille, Jotkatilaa-

i

vat”.

Tutkimuksen yrityksissd on myds tori- ja markkinamyyntiin erikoistuneita. Torit
Ja markkinat ovat pieni& markkinayhteis6j, joiden toimivuuteen vaikuttaa koko
yhteison vetovoimaisuus enemmén kuin yksittiisten yritysten tarjonta. Torilla saat-
taa olla myds vetonaulayrittdjid, joiden poistuminen voi muuttaa torin dynamiikkaa.
Yrittdjat ovat havainneet timén ja pyrkivit aktiivisesti elvyttimasn toreja. Torit ja
markkinat ovat pienimpien yritysten suosimia kauppapaikkoja. Kaupank#ynnin
muotojen kehittyminen on yrittdjien mukaan muuttanut torien merkitysté elintarvike-
kaupassa epéedulliseen suuntaan esimerkiksi paskaupunkiseudulla.

4)Markkina-alue

Yrityksen markkina-alueen valintaan vaikuttavat paljon volyymisti ja markkinoista
tehdyt piatokset ja yrityksen oma kuljetuskapasiteetti. Asiakkaita otetaan maaritty-
Jjenkuljetusreittien varreltaja “kantomatkan pédstd silloin kun yritys itse suorittaa
Jakelun. Huomattava osa yrityksisti toimi ainoastaan lhialueella eli korkeintaan 60-
200km:netdisyydelld toimipisteestddn. Markkina-alue on yleensd siti laajempi miti
isompi yritys on kysymyksessd. Laajoillaalueilla toimittaessa kuljetuksiin kdytetddn
ostopalveluja.

5)Raaka-aine

Osalle yrityksistd raaka-aine on erilaistamisen lihde. Kotimaisen raaka-aineen kayt-
t66n on linjannut toimintansa 15 % yrityksistd (tihén eivit kuulu oman raaka-aineen
Jatkojalostajat, joita on puolet tilayrityksists). Osalle tuotteen valmistusprosessi on
sellainen, etté kotimaisen raaka-aineen saatavuus on kiytinndssi yrityksen olemas-
saolonehto. Jos kotimaistaraaka-ainetta ei saa, niin koko valmistusprosessi joudutaan
ndissd yrityksissd miettiméin uudestaan. Toisille yrityksille kotimaisuus on strateginen
linjausja siitd ei tingits, vaikka se mahdollisuus periaatteessa olisikin. Yrittdjatarvi-
oivat, etté kotimaisuudella on suurempi merkitys kuluttajamarkkinoillakuin organisaatio-
markkinoilla. Lghinné ravintola- ja suurkeittiSasiakkaita palvelevat yritykset arvioi-
vat, ettd raaka-aineen alkuperélld ei ole merkitysti, kun laatu muuten vastaa niiti
odotuksia, joitaammattimainen kéytto asettaa tuotteelle. Se, miten kuluttajat todel-
lisuudessa arvioivat kotimaisuutta ostopaatostd tehdessaan on heréttinyt Jjoidenkin
mielesséristiriitaisia ajatuksia.

“Valilld tuntu, ettd tamd ajatus on meitd vastaan, muttapitkdlli aika vélilld
ndyttdd kuluttaja arvostavan enemmdn, ... kun tulee monenlaista tietoa”.
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Kotimaisuuteen perustaneita oli eniten liha-alan yrityksissé jasiilykkeiden valmis-
tajissa. Leipomoyrityksille kotimaisuudella oli véhiten merkityst. Kotimainenvilja
saattoi olla pikemminkin sopimaton joidenkin erikoistuotteiden valmistukseen. Viljan
viljelytavalla oli sen sijaan useammin merkitysti leipomoalalla. Kaiken kaikkiaan
biologisesti viljellyn tai luomuraaka-aineen jalostajia oli 8 % kaikista tutkimukseen
osallistuneista. Niistd yrityksistd suurin osa oli oman tuotteen jatkojalostajia.
Luomuraaka-aineen kiyttod kokeilleita mutta siitd luopuneita oli 11 %. Luopumisen
syyni oli kaikilla tuotannon kannalta vaikea ja kallis raaka-aine seké markkinoiden
puuttuminen. Luopuneet olivatkaikki leipomoita.

Yrittsjin kannalta ongelma on, ettd asiakkaat arvioivat luomuvalmisteita samoin
perustein kuin muitakin tuotteita. Yrittdjien mukaan térkeimmat perusteet ovat tuot-
teen ulkoniiks, maku ja hinta, tissa jarjestyksessd. Harvat kuluttajat arvioivat yrit-
t4jien kisityksen mukaan laajempia luonnontaloudellisia ja ympdristévaikutuksia
tuotteita ostaessaan. Luomuraaka-aineesta kiinnostuneita oli neljénnes yritt4jisté.
Kielteisesti suhtautuvia oli 10 %. Niit4, joilla ei tissd vaiheessa ollut mitéfn erityistd
kantaa oli 44 %. Liiketoiminnan kannalta tarkasteltuna yritykset jakaantuvat niihin,
joilla periaatteessa on mahdollisuus kéytté4 luomua tuotannossa ja niihin joilla ei
oman kisityksensd mukaan ole. Useimmat olivat kuitenkin tietyssd mielessd
valmiita luomuraaka-aineen kiiyttoon, jos markkinoita olisi riittdvésti. Markkinoi-
den pienuus oli kuitenkin térkein yksittdinen tekijé, jonka vuoksi asia ei toistaiseksi
Kiinnostanut. Raaka-aineen saatavuus on epévarma lihapuolella ja laatu ei ole
vastannut asiakkaiden vaatimuksiin, mm. rasvaisuus on ollut heikkoutena lihan-
tuotannossa (taulukko 9). Ne yritt#jt, jotka olivat saaneet tuotantonsa ja kanavansa
kuntoon, olivat kuitenkin tyytyviisia raaka-ainevalintaansa.

Taulukko 9. Yrittdjien suhtautuminen luomuraaka-aineen kdyttoon yrityksessddin.

SUHTAUTUMINEN LUOMURAAKA-AINEEN Prosenttiosuus (N=62)
KAYTTOON

Erikoistunut: luomu/biologisesti viljelty 8

Kokeillut mutta [uopunut 11

Kiinnostunut, ehké, ei kokemusta 27

Kielteinen, ei sovi, en kannata, ei kokemusta 10

Neutraali, ei kokemusta 44

77



6.3 Tuotteet ja tuoteideat

Yrityksenkilpailutekijoistd erittdin monetliittyvét tuoteominaisuuksiin. Useissa yrityk-
sissd tuote onkeskeisinkilpailutekijd, ja tuotteisiin kiinnitetsizin paljon huomiota. Yrityk-
sensyntyvaihetta kuvatessaan moni yrittéjisti kuvaa samalla tuoteidean syntymiseen
vaikuttaneita tekijoitd. Yrityksen litkeidea voi rakentua yhteen tuotteeseen kuten koti-
juustoloissa. Tuotevalikoima voi olla hyvinkin runsas kuten joissakin leipomoalan yri-
tyksissd. Tavallisesti tuotteiden lukuméré vaihtelee kymmenen tuotteen molemmin
puolin. Tuotteista saattaa ollauseitamuunnelmia, esimerkiksi pakkauskokoja tai makuja.
Toisilla tuotteista erottuu jokin johtava tuote, jonka valmistamiseen on keskitytty.
Usein kuitenkin suppeassa tuotevalikoimassa tuotteet ovat menekkinsi suhteen jok-
seenkin tasavakisid. Leipomoissa reseptej saattaa olla runsaasti, kaikkia ei kuiten-
kaan valmisteta sidnnéllisesti vaan esimerkiksi tilauksesta. Tuotteiden méré riippuu
myds myyntikanavasta ja asiakkaasta. Kanavan kéytto ja tiettyjen asiakkaiden
palveleminen edellyttés joskus riittivén laajaa tuotevalikoimaaja palvelukyky4 (omat
myymdlat, torit, organisaatiot).

Kuluttajamarkkinoilla tuotteet voidaan jakaa pivittdin kiytettiviin tuotteisiin ja
erikoistuotteisiin. Yrittajat kayttavit titd jaottelua. Jaottelu ei ole kuitenkaan tiysin
tyhjentév. Erikoistuotteisiin Iuokitelluissa tuotteissa saattaa olla myos peruselin-
tarvikkeita, joiden korvaavat tuotteet voivat olla suhteellisen lihelld “tavallista tuo-
tetta” . Suuri osa yrittéjistd arvioi kuitenkin, etti “Erikoistuotteet ovat ainut, millc
voi kilpailla”. Erikoistuotteet ovat usein “herdteostoja”’. Yrityksissé voi olla oma
tuotestrategia eri asiakasryhmille, tim# on kuitenkin harvinaista. Tuotteet voivat
olla valmistettu perinteisin menetelmin tai nykyaikaisin menetelmin. Tuotteen ulko-
n#dssd on joskus pyritty tuomaan esille kisity6té ja perinnetti. Usein yrittéjét ovat
piityneet sithen, ettd tuote muistuttaa enemmin korkealaatuista teollisesti valmis-
tettua, eikd viittaa ulkonikénsd puolesta esimerkiksi maatilaan, perinteeseen tms.
Osa tuotteista on perinteisen idean nykyaikaisia versioita, joissa on pyritty ottamaan
huomioon muuttuneita kéyttotarkoituksia ja uusia kulutustottumuksia. Tuotteissa
on myds mielihyvétuotteita (juomia tai niiden valmistamiseen tarkoitettuja valmisteita).
Ravintola ja suurkeittivasiakkaille valmistetut tuotteet voidaan luokitella raaka-ai-
neisiin tai komponentteihin, joita kiytetdin asiakasyritysten tuotteiden eli aterioiden
tai ruokalajien valmistamiseen. Yrittdjit saattavat valmistaa myds kausituotteita tiet-
tyyn aikaan vuodesta. Sesonkituotteiden hyddyntiminen on suhteellisen harvinaista
Ja ajoittuu padasiassa jouluun. Yritysten tuoteideoissa ja niiden lihteissd erottuu
seitsemén erilaista ideatyyppid tai tyypillisté kehittdmistapaa (taulukko 10).

78



Taulukko 10. Yritysten tuoteideat ja idean léihteet alalletulovaiheessa.

IDEATYYPPI

IDEANLAHDE

Perinnetieto/-taito

Raaka-aineenominaisuus/
vaikutus

Tuotteen/toimialan ominai-
suudet

Ajankohtaisuus/kehityksen
suunta

Oma ongelma

Liiketoimintamahdollisuus/
ehdotus yrityksen ulkopuo-
lelta

Tuotteen méiiritietoinen
kehittdminen

Kansanperinne, taito kulkenut perinteené perhees-
sd, ammattiperinne,tydkokemus, harrastus, vanhat
reseptit, perinteen opiskelu

Oma kiinnostus, harrastus, lzhipiirin kiinnostus, liit-
tyy omaan alaan, koulutus, lehdet, kurssit

Omat kokemukset, tiettyjen tuotteiden puuttuminen,
havaitut puutteet tuotteissa, matkailu, alan tuntemus

Yleismediat (lehdet, TV), miké vaan, havainnot mihin
suuntaan joku ala kehittyy, asiakasyrityksen ongelman
havaitseminen '

Yrityksen oma ongelma (lait, kiintit, muutokset,
odotettavissa olevat muutokset, poliittinen keskus-
telu)

Henkilokohtaiset kanavat, liiketoimintaan liittyvat
yhteydet, alalla olevien yhteydenotot, olemassa ole
vat tuotteet

Useat lihteet: osallistuminen kehittimishankkeisiin,
kirjallisuus, asiantuntijat, tutkimuslaitokset, yhteis-

tySkumppanit

1) Perinnetieto ja -taito

Perinnetietoa on kahta tyyppid: kansanperinteeseen ja vanhaan ammattiperinteeseen
perustuvaa. Informaation ldhteend ovat vanhat reseptit seké kisityd ja perinnetaito.
Idea voi tulla tyskokemuksen tai koulutuksen kautta. Oma osaaminen on usein kes-
keiselld sijalla tuotteen valmistuksessa. Ideatyyppion erittdin yleinen leipomoissaja
kotijuustoloissa. Tosintdysin perinteen mukaiset valmistustavat alkavat olla harvinai-
sia. Sen sijaan perinteiset reseptit ovat tavallisia.

2) Raaka-aineen ominaisuuksiin perustuvatideat

Tissé tapauksessa tuotekehityksessd onkeskeisend ollutjokin raaka-aineen ominaisuus
tai vaikutus, esimerkiksi ravinnon fysiologiset vaikutukset. Tarvittava tieto on saatu
oman kiinnostuksen tai l&hipiirin innostuksen pohjalta. Idea liittyy usein omaanalaan
tai harrastuksiin. Tiedon hankinnassa kiytetiéin lehtid, kirjallisuutta ja kursseja, joskus
kaupallisia tahojaja asiantuntijoita.
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3) Tuotteen ominaisuuksiin perustuva idea

Témi poikkeaa edellisesti siing, ettd tuotetta tarkastellaan kokonaisuutena, ei niin-
kadn sen erityisvaikutuksia. Tuoteominaisuuksia liittyy resepteihin. Idean I4hteits ovat
usein omatkokemukset, tiettyjen tuotteiden puuttuminen, havaitut puutteettuotteissa
Jne. Ideatyyppi on erittdin yleinen.

4) Ajankohtaisuus

Némd tuoteideat olivat harvinaisia ja harvoin kaytettyja yrityksissi, jotka toimivat
kuluttajamarkkinoilla. Tuotteen syntymiseen on saattanut vaikuttaa jokin ajankoh-
tainen pdivin puheenaihe esimerkiksi lehdistossa. Tamain tyyppiset tuotteet ovat
yrittdjienarvion mukaan kaupallisesti hyvii mutta lyhytikéisis. Tuoteominaisuudet on
rakennettu pienin muunnoksin olemassaolevista tuotteista ja perustuvatajankohtaisiin
markkinointiargumentteihin. Organisaatiomarkkinoilla ajankohtaiseen kehitykseen
perustuvattuoteidean lahteet ovat huomattavasti yleisempis, ja ne liittyvit asiakas-
yritysten toiminnassa tapahtuvaan ja ennakoituun kehitykseen tai asiakasyritysten
ongelmiin.

5) Yrityksen oma ongelma

Téssétapauksessa tuote onsyntynytuseimmin tiloillatoimivien yritysten oman perustuo-
tannon ongelmien johdosta. Toiminta on kilynnistynyt yleisten toimintaympéristén
muutosten takia, joita ovat lain muutokset, lakiesitykset, odotettavissa oleva kehitys
Jjne.

6) Yrityksenulkopuoleltatulevaliiketoiminta- ja yhteistyomahdollisuus

Tieto tulee henkilgkohtaisia kanavia my&ten liiketoiminnan aikana ja/tai eri yhteyksissi
muiden yritystenja yrittijien kanssa. Tamé on merkittivi ideansyntymiseen vaikut-
tavatekijd organisaatiomarkkinoilla ja uusia tuotteita kehitettiessi. Yrittdjs saattaa
mydstietoisesti etsid liketoimintamahdollisuuksia esimerkiksi organisaatiomarkkinoilla
toimiessaan.

7) Tuotteen mééritietoinen kehittdminen

Tuotteenkehittimisessé kilytetian useita lshteit. Tavallista onollut kehittimishankkei-
siin osallistuminen. Tiedon lahteitd ovat myds kirjallisuus, asiantuntijoiden kiytts ja
tutkimuslaitokset. T4ss4 tapauksessa myos yrityksen yhteistySkumppaneilla on voi-
nut ollut suuri merkitys tuotteiden kehittdimisessé.

Yritystoiminnan eri vaiheissa saatetaan kyttis useampaa idean lihdetts. Mark-
kinoille tulovaiheessa aloittavat yritykset tekevit tuotteen valmiiksi oman ideansa
mukaan. Tamén jélkeen yrittdja “ottaa leivin kainaloon” ja léhtee tarjoamaan
tuotetta esimerkiksi vahittdiskauppaan tai yrityksiin. Téssi suhteessa tiloilla toimi-
vat eivit poikkea muista yrityksistd. Sen sijaan myshemmin uusia tuotteita kehitet-
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tdessd ja uuden tuotteen kaupallistamisvaiheessa on tavallista, etté yritys tekee tuote-
testeji tai lahettas ndytteitd tirkeimmille asiakkailleen tutustumista varten. Kehitti-
misti tehdddn yhteistydssd mm. asiakasyritysten kanssa. Palaute tulee silloin suo-
raan asiakkaalta tai mahdolliselta asiakkaalta. Uusien tuotteiden testauksessa on
kéiytetty usein perheenjasenis, tuttavia tai omia tyontekij6itd. Informaatio, jokaon
vaikuttanut tuotteen kehittimiseen, vaihtelee jonkin verran ideatyypin mukaan. Se
on usein erilaista litketoiminnan alussa kuin myShemmin toiminnan k&ynnistytty4 ja
uutta tuotetta kehitettdessd. Myohemmin kysynnélld on merkittéva vaikutus tuot-
teita koskeviin muutoksiin, ja impulssi tuotteiden kehittdmiseen tulee usein kysyn-
nén muutosten kautta yritykseen.

Markkina- ja asiakastutkimuksia tehdéén ja teetetdén harvoin. Niitd on saatettu
kayttid joskus, padasiassa yhteistoimintaprojekteissa. Joskus kuluttaj akyselyjd on
tehty esimerkiksi tuote-esittelyjen yhteydessd. Tutkimusten tuloksia on pyritty hyd-
dyntimsn tuotekehityksessd. Tutkimustulosten soveltaminen tuottaa yrittgjille vai-
keuksia, ellei tutkimusta ole tehty johonkin tdsmélliseen ennalta asetettuun kiytto-
tarkoitukseen. Kuluttajaksyttdytymisen muutoksia kertoo yllattédvén harva seuraa-
vansa jirjestelmallisesti. Tiedon saanti toimii periaatteella “..jos tietoa tulee otan
vastaan”. Alalletulovaiheessa tietoa on saatettu hankia enemmén. Tiedon ldhteind
ovat olleet erilaiset tilastot ja olemassa olevat tutkimukset. Osa yrityksistd pyrkii
tuomaan markkinoille uuden tuotteen “kerran pari vuodessa”. Joku saattaa myos
ajatella, ettd “..tuotteet pidetddn samoina mahdollisimman kauan, koska tunte-
mattomat tuotteet eivit kulje”. Mahdollisuudet ja halukkuus uusien tuotteiden
kehittimiseen kuitenkin vaihtelee. Yrittdjien arvioihin perustuen niité voidaan pitadd
huonoimpina kotijuustoloissa.

6.4 Merkkien kiiytto

Kuluttajamarkkinoilla toimivista yrityksistd useimmat olivat ottaneet kdyttdon merk-
kej4, joiden avulla valmistaja tai tuote voidaan tunnistaa. Merkin on haluttu siséltédvan
my®s laatuinformaatiota eli se toimii takuuna tuotteen tasalaatuisuudesta. Merkkien
kieleen sisiltyy viesteji perinteinen—teollinen vastakohta-asettelusta, aitoudesta tai
tuotteen erilaisuudesta. Aloite merkin kdyttdnottamisesta on saattanut tulla myos
kauppakanavasta, koska merkin avulla on helpompi tunnistaa tavarantoimittajia ja
tilaukset saadaan tehty# vaivattomammin. Merkeilld onainakin kaytinnllisia hyotyjd
ja sen puuttuminen tuotteelta saattaa olla “ensimmdinenvirhe ”, kuten erds yrittéjista
asianilmaisi.

Tutkimusyrityksiin sovellettuna varsinainen brandi-ajattelu saattaa olla useissa
tapauksissa harhaanjohtava. Tosin osa merkeistd on saavuttanut yrittdjien mukaan
suhteellisen hyvén tunnettuisuuden markkina-alueellaan, vaikka mainontaa ei ole
kéytetty markkinoinnissa. Tavallisimmat kiytossé olevat merkit ovat liikkenimi, tilan
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nimi seké valmistajan tai yrityksen perustajan nimi. Kéytssi on myos tuotemerkkeja,
jotka viittaavat jollakin muulla tavalla tuoteidean alkuperiin, yritykseen, sen
omistajiin tai yrityksen sijaintiin. Joukossa on my®&s merkkityyppejs, joilla on pyrit-
ty tuomaan esille jotakin tunnelmaa, mielialaa jne. Osa merkeisti oli ns. keinote-
koisia nimid, jotka eivit sinénsi tarkoita mité#in tai viittaa mihinké#n olemassa ole-
vaan, mutta ovat iskevid ja mieleenjadvia. Yrittdjdt nimittdvéit merkkejd logoksi,
liikenimeksi, tuotemerkiksi jne. Merkki saattaa koostua erilaisista kuvista ja persoo-
nallisista kirjoitustavoista. Monet kuvista viittaavat perinteeseen, kisityshon tai
maalaismiljodseen. Liikenimed ja merkin merkitystd on usein pohdittu monelta puo-
lelta ystdvépiirissé ja hiottu pitkd#in suunnitteluvaiheessa. Merkkien suunnittelu on
saattanut tapahtua yhteistydssd esimerkiksi paikallisen mainos- tai markki-
nointitoimiston kanssa. Osa merkeist on syntynyt kuitenkin enemmén tai vihem-
mén sattumanvaraisesti.

Omien merkkien liséksi yritykselld voi olla kiytossdén yleisid merkkejd (Joutsen-
merkki, Hyvdd Suomesta, Maakuntien parhaat, luomu, demeter) kertomassa tuot-
teen ja raaka-aineen alkuperasti seké tuotteen laadusta. Joillakin on useampia merk-
kejd samanaikaisesti. Merkit olivat olleet kilytdss4 usein suhteellisen lyhyen aikaa.
Yrittdjdt eivit timén vuoksi kyenneet vield piidttelemidn, minkilainen vaikutus
niilld oli asiakkaan ostopatoksen kannalta. Maakuntien parhaat merkin maatiloilla
toimivat yrittdjét arvioivat kuitenkin helpottaneen kauppiaan kanssa asiointia, koska
sithen siséltyy laatuinformaatiota. Yhteisten merkkien alla markkinoidessaan yritys
voi joutua luopumaan omasta identiteetistddn ja siirtyy viestimn jotakin yhteist
asiaa, esimerkiksi raaka-aineen viljely- tai kasvatustapaa. Tama vuoksi yrittsjd voi
suhtautua epardiden yhteisen merkin alla tapahtuvaan markkinointiin: *Zoivon, ettd
asiakas on meiddn asiakkaamme eiki luomun asiakas”’. Merkin valinta on strate-
ginen péitos, jonka merkitys kasvaa kilpailun liséfintyessa.

Organisaatioihin markkinointi tapahtuu usein yrityksen nimen perusteella ja
merkkiajattelu on harvinaisempaa kuin kuluttajamarkkinoilla. Muutamat yritykset
valmistivat tuotteita sekd asiakasyritysten merkeills ettd omalla merkilldzn. Harvi-
naisin kéytdssd olevista merkkityypeistd on kahden yrityksen liikemerkisti ja
tuotemerkisté kehitetty yhdistelma. Merkin valintaan ja tirkeyteen on vaikuttanut
myds jakelukanava siten, ettd henkilokohtaisessa myyntitydssd suoraan kuluttajille
merkeille on annettu vihén painoarvoa.

6.5 Asiakkaat ja markkinointikanavat

Yritysten asiakkaat voidaan jakaa kuluttaja-asiakkaisiin ja organisaatioasiakkaisiin.
Asiakkaalla yrittdjét tarkoittavat sitd kohderyhmés, organisaatiota tai kuluttajaa, joille
yritys myy tuotteitaan. Yrittdjét tekevét eron asiakkaanja kuluttajan tai loppukéyttdjin
vililld. Yrittdjé kertoo: “...meille asiakas on kauppias . Keskusteltaessa haastatel-
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tava saattaa myos tarkentaa haastattelijan kysymystd, “...niin tarkoitatko nyt asi-
akasta vai loppukdyttdjcd”. Jossakin tapauksessa yrittdjélle asiakkaita voivat olla
myos tavarantoimittajat, esimerkiksi luontaistuotteiden kerédjat. Riippumatta siitd,
toimivatko yritykset kuluttaja- tai organisaatiomarkkinoilla, ne kohdistavat
markkinointitoimenpiteensé portaattomassa jakelussasuoraankuluttajiinja pitemmaéssa
kauppakanavassa ensimmiiseen kanavan jéseneen. Jakauma yritysten kdyttdmistd
kanavista jamarkkinatyypeistd on esitetty taulukossa 11. Yrityksistd noin 60 % val-
misti tuotteita padasiassa kuluttajamarkkinoille. Ndistd puolet markkinoi itse tuotteet
suoraan kuluttajalle ja puolet kohdisti markkinointitoimenpiteensé kauppakanavaan.
Organisaatiomarkkinoille erikoistuneita oli27 % yrityksistd. Tukkuja kdytti pddasial-
lisena kanavanaan ainoastaan 10 % yrityksisti.

Taulukko 11. Yritysten markkinointikanavat ja asiakkaat.

MARKKINA/ASIAKASTYYPPI % (n=62)
organisaatiomarkkinoille erikoistuneet (suorat toimitukset) 27 17/62
kuluttajamarkkinointi myymalodiden tai tukun kautta 29 18/62
kuluttajamarkkinointi oman kanavan kautta 31 19/62

muu tukkumyynti ( joskus useita tasaviikisid kanavia) 13 8/62

Perinteinen jako organisaatiomarkkinointiin ja kuluttajamarkkinointiin ei ole tiy-
sin tyhjentdvi tutkimusyrityksissd. Yrittdjén asiakasmédritelmésti johtuen mm.
piivittiistavarakaupassa kohderyhmaini eivét ole ainoastaan kuluttajat vaan yht4
usein kauppiaat, tuoteryhmévastaavat, myymélépaallikot, tukkujen siséénostajat tai
kaupan henkilokunta samoin kuin organisaatiomarkkinoilla vastaavasti keittiopéllikot,
kokit, eménnit ja ravintolan tai kahvilan omistajat. Myynninedistimistoimenpiteet
ovat hyvin samanlaisia, henkil6kohtaiseen kontaktiin perustuvia sekd
vihittiisportaaseen etti muihin organisaatioihin. Kauppakanavassa menestymisen
ratkaisee yrittijien mielestd padasiassa se “...miten pystyn myymddn itseni kauppi-
aalle”. Yrittdjit arvioivat myos kauppakumppanin paétoksentekoon vaikuttavia te-
kijoitd samoin perustein seki kuluttaja- ettd organisaatiomarkkinoilla. Néitd ovat
mm. yritysten kannattavuustavoitteet, muut tavarantoimittajat ja toimitussopimukset
janiiden ehdot seka yritysten asiakaskunta.

“Lopullista kéyttdjid ei ole niinkddn ajateltu, ...Idhinnd jalleenmyyjid,
...minkdlaista tavaraa ne myy”.
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Kuluttajamarkkinoilla toimivat ajattelevat kuluttajia tuotekehitysvaiheessa use-
ammin kuin organisaatiomarkkinoilla toimivat. Joukossa oli tosin niitéikin, jotka oli-
vat suunnitelleet tuotteen suoraan yritysten asiakkaille ja onnistuneet siind. Or-
ganisaatiomarkkinoilla toimivat ajattelevat asiakasorganisaatioiden toimintaan,
toimintatapoihin ja palveluun liittyvii tekij6itd. Asiakassuuntautuneisuus ei kuiten-
kaan merkitse samaa kuin kuluttajasuuntautuneisuus, vaikka yritys toimisikin ku-
luttajamarkkinoilla. Yritysten asiakkaat eli markkinointitoiminnan kohteet, kanavat
ja kuluttajasegmentit on merkitty kuvioon 17. Koulutetuilla on taipumus korostaa
kapeampia segmenttejd kuin vihemmén koulutetuilla. Enemmin yrittdjikokemusta
omaavat suosivat laajempia asiakasryhmié ja segmenttejs sekd kayttavit myos pi-
tempid kanavia kuin aloittelevat yrittdjat. Yrittdjat pyrkivit markkinoimaan tutuille
segmenteille (tuoteideat syntyvét usein omista ja perheen tai lahipiirin kokemuksista
jahavainnoista).

Yritykset voivat pyrkid vaikuttamaan kuluttajiin kuluttajapakkauksilla. Varsinkin
pienilld tuotantoma&érill toimittaessa pakkaaminen on kallista. Kaikki tuotteet eivit
ole pakattuja vaan ne vaativat myyntipisteen myymaildssd. Myyntipisteiden vihe-
neminen saattaa pudottaa pakkaamattoman tuotteen pois kaupan valikoimista. Pak-
kaaminen saattaa yritt4jan mukaan my9s vihentd4 tuotteen “myyvyyttd”, joten osa
vilttad pakikaamista tdstd syystd. Moniportaista kauppakanavaa kiytettidessi vihit-
tdiskaupassa myynninedistdminen ja kuluttajan informointi tapahtuu pisasiassa
tuote-esittelyissd. Kaikki eivét kuitenkaan ole kdyttineet esittelyjd. Vahittdismyymiilit
ottavat hyvin halukkaasti yrittdjid tai konsulentteja myymaldéin markkinoimaan
erikoistuotteita. Kauppakanavassa pysyminen riippuu usein siitd, kuinka halukas
kauppa on panostamaan erikoistuotteiden markkinointiin pitemmall aikavalilld. Tamé
halukkuus vaihtelee ja riippuu yrittdjien mukaan mm. myymailin koosta, myy-
méldtyypistd, kauppiaan henkilokohtaisesta kiinnostuksesta ja sitoutuneisuudesta
keskitettyihin tavarantoimituksiin jne. Motivaatio ja osaaminen erityistuotteiden
markkinoinnissa vaihtelee yrittdjien kisityksen mukaan paljon my®s erityiskaupassa.
Kaupan kanssa yrittdjat ovat suorittaneet yhteismarkkinointia jonkin verran, mm,
tarjousilmoittelua ja ilmoittelua esittelyistd. Yritykset ovat osallistuneet joskus my&s
kaupan jérjestéimille teemapéiville. Yhteistoiminnasta isompien yritysten kanssa yri-
tykset ovat saaneet etua mm. olemassa olevista jakelukanavista ja isojen yritysten
markkinointiresursseista. Toimintamalli edellyttd4 ennen kaikkea hyv#4 toimitusvar-
muutta, mutta my6s yhteistyovalmiuksia ja osaamista, tai halua kehitti4 tuotteita
yhteistoimintayrityksen kanssa.
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6.6 Yrittijin informaatio

Yrittdjiltd tiedusteltiin, miten he hankkivat tietoa asiakkaistaan ja mill tavalla tie-
to kuluttajista tai asiakkaista kulkee yritykseen markkinoilta. Suurin osa yrityksis-
td ei kerdd jérjestelmillisesti tietoa asiakkaistaan. Ainoastaan poikkeustapauksissa
tiedon keruu ja hyviksikaytts on viety suhteellisen pitkille. Kauppakanava on hy-
vin térked informaation lahde tutkimukseen osallistuneille yrittdjille. Yrittdjan
myydessi itse tuotteet suoraan kuluttajille, palaute tulee myyntipaikalla ostajilta.
Yrittdjalld on myds usein mahdollisuus seurata ostajien kdyttiytymistd henkilskoh-
taisesti. Pitemmassé jakeluportaassa yrittdjd toimii kysynnén ja tilausten mukaan.
Yrittdjd saattaa luottaa siihen, ettd kauppias tilaa jos on kysynti4 ja tuotetta kysy-
tédn jos se on hyvéd eli se miellyttdd kuluttajaa tai loppukiyttdjss. Kuluttaja-
markkinoilla asiakkaan kulutus- tai ostotapojen muutoksia ei seurata liheskzn yhti
paljon kuin kysynnin muutoksia. Jos tietoa tulee niin se otetaan kuitenkin vastaan
eli “..ollaan silmdt ja korvat auki”. Kielteinen palaute merkitsee, etti tuotteen
valmistus lopetetaan tai tuotetta muutetaan jollakin tavalla. Jos kielteist palautetta
ei tule, yleisin tulkinta on, ettd kaikki on hyvin. My®&nteinen palaute on mieluista,
mutta ei aiheuta erityistoimenpiteiti. Myonteisestd palautteesta saadaan vahvistus-
ta, ettd tuote on oikea. Yritysten ja organisaatioiden henkildsts1l4 on merkittivi rooli
tiedon vilittdjéna. Informaation mé#ré ja osittain my®s laatu riippuu myyntikanavan
pituudesta. Kuvioissa 18a-18d on esitetty tavallisemmat informaation vaihtoon liit-
tyvét esimerkit. Mitd pitempi myyntikanava on sitd huonommin yrittiji saa tietoa
kuluttajista ja sitd riippuvampi hén on kaupan vilittimésts informaatiosta.

a) Portaaton informaation hankinta

Parhaiten informaatiota yrittéj&lld on markkinoistaan silloin kun hén itse myy tuot-
teen suoraan kuluttajille tai toimittaa ne itse yrityksiin, koska tuotteen kiyttiji on
samalla yrityksen asiakas. Yrittdjd voi keskustella ja neuvotella suoraan asiakkai-
den kanssa. Yrittdjd voi myds tarkkailla, miten asiakas kiiyttdytyy tai mitd kertoo
myyntitilanteessa. Kuluttajamarkkinoilta palaute tulee, kun “...asiakas poikkeaa
toisen kerran”. Asiakkaat ovat yrittéjien mukaan halukkaita kertomaan mielipiteensé
jaantavat herkésti my6s kielteistd palautetta. Ravintolat, kahvilat ja suurkeittiot ovat
myds asiakkaita, joista palaute tulee yrittdjille suoraan tilausten ja tavarantoimitusten
yhteydessd useita kertoja viikossa. Viestinti perustuu pitkalle “hyviin puhevileihin”
ja suoriin kontakteihin (kuvio 18a). Tdmén tyyppiset informaatio-olosuhteet voivat
olla yrittdjill, jotka myyvét suoraan tilalta ja omista myymaloists, kiyttavit toreja,
markkinoita, messuja, toimittavat suoraan asiakasorganisaatioihin tai harjoittavat
postimyyntid. Tdhén malliin on luokiteltu myds ne yritykset, jotka myyvit tuotteita
erittdin usein itse vahittdiskaupan tuote-esittelyissa.
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Informaation mééra suuri

v

Organisaatioasiakas

Yritys

Kuluttaja-asiakas

4

informaation maara suuri

Kuva 18a. Yrittdjin informaation méérd portaattomassa jakelussa.

b) Informaation vilittyminen yksiportaisessa jakelussa

Yksiportaisessa jakelussa asiakas ja kuluttaja eivit ole samoja ja yrittéjén infor-
maatio kuluttajasta vihenee. Yhteydenpito asiakasyrityksen omistajaan tai
henkilstéon tapahtuu tavarantoimitusten ja tilausten yhteydessi. Palautetta tuot-
teista saadaan myymilisti kauppiaalta tai tuoteryhmévastaavilta, jotka kertovat
tuotteen menekisti. He saattavat antaa tietoa, ovatko tyytyviisid menekkiin ja esit-
tivit joskus ehdotuksia myynnin edistdmiseksi jne. Tama4 informaatio on koskenut
pafasiassa niitd tekijoits, jotka ovat olennaisia kaupan oman toiminnan kannalta.
Sen sijaan kuluttaja-asiakkaiden antama palaute tulee hyvin harvoin kaupan
portaasta yrittgjille (18b).

: 1

Yritys Vahittdiskauppa Kuluttaja

{

Informaatio suuri Informaatio pieni

Tapaus 18b. Yrittéijéin informaatio yksiportaisessa kanavassa.
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Kuvio 18c. Yrittdjan informaatio kaksiportaisessa kanavassa.

¢) Informaation vélittyminen kaksiportaisessa kanavassa

Informaation vélitt4jana toimii kaksiportaisessa kanavassa tukkuporras. Yrittdjin
tdsmillinen tieto véhittdiskaupan portaasta vihenee ja vihittdiskaupan asiakkaista
palautetta tulee aikaisempaakin viihemmin. Informaatio kulkee kun tukku tilaa
tuotteita, hyviksyy tai hylkés tarjouksen. Kuluttajat saattavat joskus soittaa yri-
tykseen kertoakseen kokemuksiaan ja kysyd tuotteista, jos tuotteissa on ollut val-
mistajan puhelinnumero (18c). Kuluttajamarkkinoilta informaatio saattaa kulkea
tdssikin tapauksessa tuote-esittelijoiden kautta, mikéli yrityksessi esittelyji jdrjes-
tetdéin. Tdmé malli on ollut kuitenkin suhteellisen vihéin kiiytssid haastateltujen
yrittdjien yrityksissd ja toimii harvoin ainoana kanavana suurtalouksiin ja ravinto-
loihin tapahtuvassa markkinoinnissa. Kaksiportaisessa kanavassa toimiminen edel-
lyttéd yritykseltd jo kohtalaisen suurta tuotantokykyi. Se vaatii enemmsin osaamis-
ta ja markkinointipanostusta kuin lyhyemmit markkinointitiet ainakin uusilta alal-
le tuljjoilta.

d) Keskitetyt ostopdétokset ja informaation vilittyminen

Neljés tapaus yrittdjén informaation hankinnassa on mm. organisaatiomarkkinoilla
viime vuosina yleistynyt keskitettyyn paétoksentekoon perustuva tavaranhankinta.
Informaation vaihto on suhteellisen hyva 14helld toimivan organisaation kanssa. Sen
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sijaan varsinaisesta p#fitoksenteosta, joka sijaitsee usein kaukana eri toimipisteisté
tai laitoksista, yritt#jilld saattaa olla hyvin véhén tarkkaa informaatiota. Yrittéjd ei
tieds tarkasti kuinka paljon padtoksenteossa otetaan huomioon toimipisteiden hen-
kiloston mielipiteitd, joihin hin pyrkii vaikuttamaan omalla toiminnallaan. Yritté-
jien kasityksen mukaan pastoksenteko keskitetyissa jérjestelmissé tapahtuu padasi-
assa taloudellisin perustein, jotka on pystyttivd myds osoittamaan. Tavallisin osto-
kriteeri on silloin tuotteen hinta. Henkildsto taas painottaa enemmaén tuotteen laa-
dullisiaja tavarantoimittajien toiminnallisia ominaisuuksia, jotka vaikuttavat vé-
lillisesti asiakkaan (tulosyksikén) kustannuksiin ja tulokseen (18d).

Informaation madra pieni
Tarjoushilaus
Paatéksen teko )
Keskitetty hankinta :
LR
. Asiakas J
yritys <& Yritys/organisaatio
N
informaation méa#ra suuri

Kuvio 18d. Yrittdjidn informaatio keskitetyissd ostoissa.

Yritt4j4 on aktiivisin osapuoli informaation vaihdossa. Kaikki yrittdjit toivovat
palautetta ja ovat esittineet timén toivomuksen sekd organisaatio- ettd kuluttaja-
asiakkailleen. Yrittdj4n on joka tapauksessa huolehdittava itse siité, ettd ei j#4 il-
man palautetta. Haastatteluun osallistuneille yrittdjille kysynté on kuitenkin ollut
tarkein merkki onnistumisesta ja asiakastyytyviisyydestd sitd useammin mit4 pi-
temp#d markkinointikanavaa yrityksessd kdytetaan. ... “ettd tavara kulkee, ...tilaa-
vat, ...ottavat myyntiin”, ...asiakkaat tulevat uudestaan”

Yrittdjin informaation hankinta markkinoista keskittyy olemassa olevaan asia-
kassuhteeseen. Tieto yrityksistd ja niiden tuotteista kulkee asiakkaalta toiselle, miké
toimiikin oikein hyvin siell4, missd asiakkaat tuntevat toisensa. Yritykset viitta-
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sivat harvoin menetettyihin asiakkaisiin tai mahdollisiin uusiin asiakkaisiin. Markki-
noilletulovaiheessa kauppias ottaa myyntiin jos arvelee, ettd hinen asiakkaissaan
on sellaisia, jotka tuotetta ostavat. Seuraavat lauseet sopivat suureen osaan kuluttaja-
markkinoilla toimivista yrittdjistd: “ Kauppias tuntee asiakkaansa, ... mitd asiak-
kaat ostavat”. Téhénkin informaation lahteeseen liittyy epAvarmuutta, koska kauppi-
askin voi olla epidvarma:

“ Kauppias kysyy mitd tuotetta muilla menee eniten, ... ottavat mieluummin
sitd mitd muillakin menee, ... ei pysty hyvin neuvomaan, ...eri paikoissa
menee eri tuotteita, riippuu myymdldn asiakaskunnasta”.

Organisaatiomarkkinoilla toimivat yrittdjdt pitdvit molemminpuolista infor-
maation vilittymistd hyvénd suorien kontaktien takia. Kuluttajamarkkinoilla toi-
mivat, varsinkin erikoistuotteiden valmistajat ovat tunnistaneet heikkouden, joka
liittyy kuluttajainformaation vahaisyyteen ja pitdvit sitd usein suurimpana ongel-
mana. Saatavilla olevan kuluttajatiedon tulkinta ja soveltaminen on yrittsjien mie-
lestd vaikeampaa kuin tiedon saanti sinénsd. Henkilokohtaiseen kontaktiin perus-
tuvan markkinointimallin heikoin puoli on, etti viestintiyhteys toimii puutteellises-
ti lopullisten ostopdatéksentekijoiden ja yrityksen vélilld pitemmissé jakeluteissa.
Aika harvalla yrittdjisté oli tarkkaa tietoa omien tuotteidensa ostajista. Toisaalta
yritys ei tiedd, miksi joku ei osta tai miksi luopuu tuotteen kéytéstd. Myds yrittdjian
lzhettdmd informaatio saattaa hukkua véliportaassa eik vility kuluttajalle asti.

6.7 Integroituminen

Elintarvikeketjulla tarkoitetaan kaikkia niit4 yrityksid tai muita organisaatioita, jotka
osallistuvat elintarvikkeiden tuottamiseen, valmistamiseen ja kauppaan. Laajemmin
tdhén voidaan sisillyttds myds asiakas ja kuluttaja. Yrityksen integroituminen liit-
tyy arvoketjuajatteluun, jossa yritys laajenemalla esimerkiksi tuotannosta kauppaan,
pyrkii saamaan lisdetua, joka vahvistaa sen asemaa markkinoilla. Tilayritysten arvo-
ketjua on tarkasteltu usein perustuotannosta eteenpéin, mikd tietyssi tapauksessa
on hyvin perusteltua. Tdssd tutkimuksessa vertailukohdaksi on otettu elintarvikkei-
den valmistus, joka on kaikkia yrityksid yhdistivi tekiji. Tutkimuksen yritykset
voidaan ryhmitelld integroitumisen perusteella neljéén tyyppiin. N4iti ovat ketjus-
sa (1) eteen- ja taaksepdin integroituneet, (2) raaka-ainetuotantoon integroituneet,
(3) kauppakanavaan integroituneet ja (4) integroitumattomat yritykset (kuvio 19).
Jos integroitumista tarkastellaan arvoketjuajattelun pohjalta, niin kaikissa arvoket-
jun osissa tulisi synty4 jotakin etua yritystoiminnalle. Mathurin (1992) ajatteluta-
paa seuraten integroitumisesta tulevan lisdarvon tulisi liséksi perustua asiakkaan
ostoperusteisiin ennemmin kuin yrityksen omiin tavoitteisiin.
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Perustuotanto

| Tuotantoketjussa eteen ja taaksepain integroitunut

Perustuotanto

lI Raaka-ainetuotantoon taaksepain integroitunut

Vaimistus Kauppa

ill Kauppakanavassa eteenpain integroitunut

Valmistus

1V Integroitumaton T

Kuvio 19. Yritysten integroituminen ja arvoketju.

1) Tuotantoketjussa eteen- ja taaksepdin integroituneet

Tuotantoketjussa eteen ja taaksepdin integroituneet ovat kaikki tiloilla toimivia elin-
tarvikkeiden valmistajia eli oman raaka-aineen jatkojalostajia. Suurin osa yrityk-
sistd on kotiteurastamoita, joista osa valmistaa tai valmistuttaa my®os lihajalosteita.
Ryhmiissd on my®s pari sdilykkeen valmistajaa ja kotileipomo. Yritykset toimivat
pigasiassa kuluttajamarkkinoilla ja myyvét joko kaikki tai huomattavan osan tuot-
teistaan itse. Myynti tapahtuu pidasiassa tilamyymalodistd, mutta myos toreja ja
markkinoita kéytetién silloin kun se on mahdollista. Yritykset saattavat toimittaa
osan tuotteistaan lihialueen vahittdismyymaloihin.
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Raaka-ainetuotannon suhteen yritykset jakaantuvat vield erikoistuneisiin ja
erikoistumattomiin. Erikoistuminen saattaa perustua luomutuotantoon, eldinten
ruokintaan, eldinten hoitoon tai samanaikaisesti useampaan tekijisn. Osa erikois-
tumisen eduista on vihentynyt kdytettyjen kasvatusmenetelmien yhdenmukaistuttua
perustuotannossa. Yrittdjédt pyrkivét tavallisesti informoimaan asiakkaita tuotan-
tomenetelméstd. Kdytetyt kisitteet ovat varmasti tuttuja niille, jotka tuntevat esi-
merkiksi ruokintamenetelmi ja niiden eroja. Sen sijaan perustuotantoon pereh-
tymiéttdmaille informaatio voi j44d4 epdselviksi. Perustuotannosta saadut edut ovat
pédasiassa alueellisia ja liitty vt yrittdjien kiisityksen mukaan suurelta osalta tuot-
teen tuoreuteen, joka taas johtuu siité, etti jakeluketju on lyhyt.

Yritystoiminnan kannalta pitkéstd ketjusta ei voida tunnistaa erityisis markkina-
etuja muihin yrityksiin verrattaessa. Yritykset voivat olla suhteellisen hidasliikkeisiz
markkinoiden muutoksissa. Raaka-ainepohja vaikuttaa paljon tuotevalikoiman muo-
dostumiseen. Yritys saattaa toimia yhden tuotteen tai suppean perusvalikoiman
varassa. Mahdollisuudet tuotekehitykseen vaihtelevat. Kuluttajat ovat lihatuotteiden
suhteen hyvin valikoivia, josta johtuen teollisuuslajitelmien ja II-laadun markki-
noiminen kannattavasti voi olla vaikeaa. Kuluttajat ovat toistaiseksi kysyneet
tilateurastamoiden tuotteita melko hyvin. Toimintamalli on vaatinut paljon yritti-
Jén ja yrittdjaperheen tydpanosta. Yrityksisté lahes kaikki toimivat osa-aikaisesti,
Johon malli sopii hyvin. Alueellinen kilpailu on kuitenkin yritt4jien mukaan liséznty-
méssé, mistd johtuen tulevaisuus saatetaan joskus kokea epdvarmaksi.

2) Raaka-ainetuotantoon integroituneet
Edellisen ryhmaén tavoin yrityksissi on raaka-ainetuotannon suhteen erikoistuneita
Jaerikoistumattomia. Yrityksisté valtaosa on perunan ja vihannesten jalostajia seké
maidonjalostajia. Perunan- ja vihannestenjalostajat toimivat organisaatiomarkki-
noilla ja suorittavat jakelun tavallisesti itse. Muutamat kiyttivit myds tukkuja.
Téahén ryhméin kuuluvat vihannesten jalostajat toimivat laajemmalla alueella kuin
valtaosa muista tiloilla toimivista yrityksisti. Integroitumisen edut verrattuna tiloilla
toimimattomiin yrityksiin jadvit epdselviksi. Tilayrittijit kilpailevat kisityksensd
mukaan samassa sarjassa muiden yritysten kanssa. Tiloilla toimivat yrittijit arvi-
oivat kuitenkin pystyvinsd kontrolloimaan paremmin oman kuin ostoraaka-aineen
laatua, misté on ollut hy&ty4 tuotteen laatutekijoiden kehittimisessd. Tastd syysti
integroituminen on saattanut lis4té toimintaedellytyksid. Perunanjalostajien yritys-
toiminta tutkimukseen osallistuneissa yrityksiss4 on selvésti suurempaa liikevaih-
dolla mitattuna eteen ja taaksepdin integroituneisiin verrattuna. Yritykset tyollisti-
vét useammin myds yrityksen ulkopuolisia tydntekijéitd. Toimintamalli on kevyempi
jayrityksilld on ollut enemmén mahdollisuuksia kasvattaa yritysta.
Maidonjalostajat toimittavat tuotteensa paikallisiin vahittiismyymalsihin tai
myymaéldketjuihin ldhialueella. Yritykset ovat kiiyttineet my6s suoramyyntihalleja
jakelussa. Tuotteita menee liséksi jonkin verran lahialueen ravintoloihin ja laitok-
siin. Yritykset toimivat kuitenkin padasiassa kuluttajamarkkinoilla, jossa perintei-
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set tuotteet ja alueellisuus ovat yrittéjien arvion mukaan merkinneet enemmén ku-
luttajien ostop#dtoksissd kuin raaka-aineen alkuperd. Tiloilla toimivat
maidonjalostajat ovat osa-aikayrityksid. Mahdollisuudet uusien tuotteiden kehittd-
miseen saattavat olla yrittdjien arvion mukaan vihéiset 1&hinné pienissé juustoloissa.
Mahdollisuudet laajeta nykyisten markkina-alueiden ulkopuolelle ovat yrittdjien
mukaan vihiiset, koska vastassa olevat kilpailijat ovat usein suurempia yrityksia.
Juustojen valmistajia on ollut ajoittain joillakin alueilla runsaasti, mutta kilpailu on
karsinut kannattamatonta toimintaa.

3) Kauppakanavaan integroituneet

Kaikki tim#n ryhmén yritykset toimivat kuluttajamarkkinoilla, vaikka tuotteita voi
menn pienid mézria paikallisiin yrityksiin ja laitoksiin. Yrityksissd on eniten leipo-
moita ja muita kuin maatiloilla toimivia liha-alan yrityksid. Ryhméén kuuluu myds
pésiosa maatiloilla toimivista kotileipomoista. Toimintamalli on harvoin ainoana jake-
Jutiens, vaikka oman myymaldketjun kautta integroituneitakin on téssd ryhmaéssé.
Oma myymili tai myyntipiste sijaitsee tavallisesti tuotantotilojen tai leipomon yh-
teydessi. Kauppakanavaan integroituneista osa on erikoistunut torimyyntiin. Tuot-
teita saatetaan myydd myos messuilla ja markkinoilla. Valtaosa yrityksisté toimii
ympiérivuotisesti ja osa-aikaisuus alkaa vihetd. Ryhm#ssi on muutama sesonki-
yrittdjd. Yrityksissd on paljon yhden ja kahden hengen yrityksid, mutta myds joita-
kin selvisti suurempia kuin vastaavissa eteen ja taaksepéin tai ainoastaan taakse-
péin integroituneissa yrityksissd. Yrittdjien arvion mukaan kéytetystd kanavasta on
syntynyt toiminnallisia etuja yrityksille. Varsinkin leipomoalan yrityksissd oma
myyntipiste tai tuotteiden myyminen torilla on saattanut olla yritystoiminnan elin-
ehto, koska vihittiiskauppaan p#ssy on ollut hidasta tai vihemman houkuttelevaa
alhaisten hintojen takia.

4) Integroitumattomat

Integroitumattomat yritykset suorittavat ainoastaan valmistuksen, osa myos
kuljetukset. Tdhén ryhmésn kuuluvista valtaosa ei toimi tiloilla. Liikevaihdoltaan
suurimmat yritykset ovat tissi ryhméssi, mutta vaihtelu ryhmin siséllé on suuri.
Ryhmissi on yrityksid kaikilta toimialoilta, ja niissi on seké kuluttaja- ettd
organisaatiomarkkinoilla toimivia. Tilayrityksiin ja muihin ryhmiin verrattuna
valmistusyrityksill on yrittijien kiisityksen mukaan pAdasiassa yrityskokoon pe-
rustuvia etuja organisaatiomarkkinoilla ja vihittdiskaupan portaassa. Yrityksistéd
osa toimii alueellisesti hyvin kapealla alueella, ldhinnd leipomoyritykset. Valmistus-
yrityksisti huomattavan monet toimivat kuitenkin edellisid ryhmi laajemmalla alu-
eella, jopa valtakunnallisesti.

Maatiloilla toimivat yritykset tarkastelevat oman raaka-aineen merkitystd 14-
hinn4 maatilan lisdarvon ja synergiaetujen kannalta. Nuoremmat ja koulutetummat
yrittajit korostavat jatkojalostusta maatilayrityksen toimintaedellytysten kehittédmi-
sessd enemmén kuin vanhemmat tiloilla toimivat, jotka tissé suhteessa ovat lihem-
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pénd muita yrityksid ja korostavat enemmén suhdemarkkinointia ja kdytinnén
markkinointiosaamista liiketoiminnassa. Osassa yrityksisté toiminta-ajatuksen yh-
tend kohtana on kotimaisen raaka-aineen kiytté ja jatkojalostus.

Tiloilla toimivia ja muita yrityksid verrattaessa oman raaka-aineen merkitys
kilpailutekijani on suhteellisen viihiinen liiketoiminnan kannalta. Kilpailutekijit
riippuvat enemmén markkinaratkaisuista ja rakentuvat samantyyppisisti elemen-
teistd molemmissa ryhmissé. Pitka#in ketjuun voi liittyd myds jaykkyystekijoitd.
Yrityksen tehokkuuteen p4éseminen voi integroituneissa yrityksissé olla pienempi
kuin integroitumattomissa. Integroitumista koskeviin ratkaisuihin voi liittyd myos
tiettyjd etuja. Yritys pystyy kontrolloimaan tapahtumia, mm. hinnoittelua, tuotan-
to- ja kauppaketjun eri vaiheissa. Pitkéssd ketjussa toimittaessa yritykset joutuvat
pienesté koosta johtuen valitsemaan useita pienempii asiakkaita isompien sijasta.
Toimintavarmuuden ylldpitiminen on rajoittanut kanavan valintoja. Joissakin yri-
tyksissé kysynnén vaihtelusta johtuen yritykset ovat joutuneet mitoittamaan asiakas-
médrdn ruuhkahuippujen mukaan, mikd on haitannut kysynnin kehitysts
hiljaisimpina aikoina varsinkin pienimmiss tilayrityksissa.

6.8 Hinta

Yritysten tuotteiden hintakehitysts késiteltiin aikaisemmin tavoitteita koskevassa
luvussa. Seuraavassa otetaan esille muita hinnoitteluun ja hinnan muodostuksen liit-
tyvid erityiskysymyksid. Yritysten toteuttamaan hinnoitteluun vaikuttaa tieto hinta-
tasosta ja kilpailevien tuotteiden hinnoista. Yrittsja pyrkii suhteuttamaan hinnoittelu-
aan kilpailijoiden hintoihin. Kotiteurastamot ja oman raaka-aineen jatkoj alostajat
suorittavat hinnoittelupéatoksia tehdessdén vertailua my6s raaka-ainemarkkinoilla
saatavaan hintaan. Hinnan muodostukseen vaikuttavat lisaksi tuote-erot ja yritti-
Jén késitys hintajoustosta. Tuotteiden hinnoittelua tarkastellaan yrityksissa hinta-
erojen ja hintakattojen (asiakkaan kynnyshinnan) kannalta useammin kuin muista
esimerkiksi taktisista syist.

Léhes kaikki yritykset seuraavat hintoja ja hintakehitysti ja ovat hyvin selvilld
hinnoista. Osa kertoo hinnoittelevansa kilpailutilanteen mukaan ja osa médrittelee
itse hintansa. Useimmilla markkinoilla yritt4jien mukaan isot yritykset masragvit
hinnan perustason, johon suurin osa yrityksisti vertailee omien tuotteidensa hinto-
Ja. Hinnan perustaso liittyy kiinteésti tiettyyn laatuun. Tuotteen erilaisuus ja palve-
lu ovat suurimmat yksittiiset tekijit, joka ovat lisinneet hinnoitteluvaraa perustasoon
néhden. Eri tuotteilla voi olla tuoteryhmén sisilld erilainen hintakatto, jonka tunte-
minen on térked hinnoittelussa. Hintakatto vaihtelee eri ajankohtina. Pienissd yri-
tyksissé “Hintakattoja ei ldhdetd horjuttamaan”. Isommat yritykset saattavat jos-
kus yrittdjien mukaan kokeilla mm. erikoistuotteiden hintajoustoja pyrkiessézn mark-
kinoille. Varsinkin kokeneemmat yrittdjit ovat tunnistaneet erilaisia hintakattoja ja
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kéyttaneet niitd omien tuotteidensa hinnoittelussa. Kilpailukyky ja samalla yritté-
jin motivaatio voivat joskus heikets, jos hintakatto jostakin syystd putoaa alem-
maksi kuin yrittdjén tavoittelema ulosmyyntihinta, katetavoite tai kustannukset edel-
lyttavit.

Yritykset hinnoittelevat mielelldén tuotteensa omien kustannusten ja palkkata-
voitteiden pohjalta. Yritt4jit eiviit jousta ulosmyyntihinnoissa, koska ovat havain-
neet, ettd kysynti ei usein kasva hinnan pudotusta vastaavasti. Tdm4 voi johtua
osittain myds siitd, ettd ulosmyyntihintojen alentaminen ei yrittdjien mukaan ndy
liheské#n aina kuluttajahinnoissa. Hinnoitteluun vaikuttaa my6s oma tuotantotavoite
eli jos ... kaikki menee mitd tehddidn” asetetulla hinnalla, niin koko hintakysymys
ei ole yrittdjin kannalta yhtd tirked kuin silloin, kun yritykselld on menekki-
vaikeuksia. Osa yrittijistd on arvioinut mitd hinen oman hinnoittelunsa kannalta
merkitsee, ettd hinta on tulonldhde yritykselle, tulonléhde eri kauppakanavan jase-
nille sekd samalla kustannus tai meno kuluttajille ja asiakasorganisaatioille. Hin-
nan kontrollointi on tirkes. Suoramyynti ja suorat toimitukset ovat edullisia siind
suhteessa, ettd silloin yrittija pystyy parhaiten “kontrolloimaan hintoja”. Samoin
torimyynnissi, markkinoilla ja omissa myyméloissa yrittdjdlld on mahdollisuus
hinnoitella tuotteensa vapaammin, kannattavammin. Yritt4jét korostavat my®ds, ettd
hinta on kyettivi perustelemaan asiakkaalle.

Hinnan muodostus on erilainen eri kanavissa ja eri liiketoiminnan alueilla. Vé-
hittdiskaupassa yrittijien mukaan kauppa “sanelee” usein sen hintatason, johon
tuotteet hinnoitellaan. Yrittijin kannalta ongelmallisia ovat erikoistuotteiden hinnoit-
teluun liittyvit tekijat. Erikoistuotteiden hinnoittelu suoritetaan eri tavalla kuin “fa-
vallisten pdivittdistavaroiden”. Katetavoitteet ovat huomattavasti korkeammat kuin
suurivolyymisilld ja nopeasti kiertévilld tuotteilla. Toisaalta hinnoittelu vaikuttaa
kysyntian: “Tekee tuotteesta hitaasti kiertdvdn”. Erikoistuotteen valmistajan hin-
ta voi olla kuitenkin suhteellisen lihelld ns. massatuotteen valmistajan hintaa.
Kuluttajahinnat eri tuoteryhmissi poikkeavat yrittdjien mukaan huomattavan pal-
jon enemmiin toisistaan kuin ulosmyyntihinnat. Véhittdiskaupassa yrittaja voi pyrkié
vaikuttamaan hinnoitteluun. Kaupan kisitystd tuotteista on vaikea muuttaa. Hinta-
neuvottelu saattaa yrittijien mukaan piittyd siihen, ettd “.. kauppias foteaa, ...
jostakin kate on otettava “. Organisaatiomarkkinoilla ei neuvotella niinkdan yksit-
tiisestd tuotteesta tai tuote-eristd ja sen hinnasta, vaan hinnoittelussa otetaan huo-
mioon muita tekijoiti. Yrittdjit ovat tunnistaneet useita hintaan vaikuttavia tekijoi-
t4, joita ovat toimitusvarmuus ja joustavuus toimituksissa, tuotteen sopivuus yri-
tyksen omaan kayttotarkoitukseen sekd muiden tavarantoimittajien tuotteet, tarjo-
ukset ja ominaisuudet.

Hintoja asettaessaan yrittéjd joko laskee tai arvioi kustannustasonsa ja oman
palkkavaatimuksensa. Yritykset joutuvat asettamaan hintatavoitteensa kilpailijoi-
den hintoja korkeammalle tasolle kustannusten takia. Tuotetta on myds aika usein
tietoisesti suunnattu korkeampiin hintaryhmiin. Korkeampaa hintaa on pystytty
perustelemaan tuotteen tai palvelun laadussa olevilla eroilla. Omaa hintaa verra-
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taan my®s muihin vastaaviin tuotteisiin. T4ss4 vertailussa otetaan huomioon tuot-
teen ominaisuuksia, joita yrittdja haluaa hinnalla viestid. Tavallisimpia viesteji
ovat korkea laatu laatutietoisille ja erikoistuotteiden ostajille, jotka ovat valmiita
maksamaan korkeaa hintaa tai viesteja ostajille, jotka punnitsevat laatu-hintasuh= -
teen edullisuutta. Yrittdjén hinnan ja kilpailevien tuotteiden hintojen suhde saattaa
maardytyd alueellisten ylivoimatekijoiden, kuten tuottajan paikallisuuden, alueen
makutottumusten, kulutustapojen tai véeston ikdrakenteen perusteella. Yrittdjat,
jotka tietoisesti kéyttavét niitd tekijoitd hinnoittelussaan ovat usein my®0s tietoisia
siitd, ettd nima hinnoitteluperusteet saattavat kadota ja usein katoavatkin alueelta
toiselle siirryttdessd. Hintaero kilpaileviin tuotteisiin tai tuoteryhmiin nshden voi
Joskus olla niin suuri, etti sit4 on vaikea perustella kuluttajalle. Kysynti ei silloin
kehity odotetulla tavalla ja pahimmassa tapauksessa tuote putoaa kauppakanavasta
pois. Hinnan eron perusteeksi eivét yleensd riitd kustannustasojen viliset erot, kos-
ka niill4 ei ole merkitystd asiakkaalle. Yrittdjien kokemuksen mukaan “Asiakkaat
ymmdrtdvét hyvin perustellut korkeammat hinnat ja hintojen muutokset” Kuvios-
sa 20 on esitetty kaavion muodossa esimerkkind erddn yrittdjin nikemys valmista=
jan hinnan ja kuluttajahinnan madriytymisesti péivittdistavarakaupassa.

Kauppiaan

Muiden hinnat .
hinta

Vertailu Hinta- neuvottelu

Kustannukset I —» | Valmistajan
hinta
+
iesti Kaupan
Viestit, laatu L' hipe

Yrittdja pyrkii vaikuttamaan
neuvottelussa

Kuluttajahinta

Kuvio 20. Yrittdjin kdsitys tuotteen kuluttajahinnan muodostumiseen vaikutta-
vista tekijoistd véhittdiskaupassa.
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Yrittdja nikee tuotteen vihittdishinnan ennemmin neuvottelun tuloksena kuin
minkésn yksittiisen tekijén tai hinnoittelujarjestelmén tuloksena. Téméan vuoksi
valmistajan hinnat vaihtelevat eri myyméldissi tai kanavissa. Neuvottelun pohjak-
si yrittiijd asettaa oman hinnan kustannusten ja oman tavoitteen mukaan. Pohja-~
hinnassa yrittéji ottaa huomioon viestit, joista haluaa kertoa hinnan avulla. Kulut-
tajahinta midrdytyy suuremmaksi osaksi neuvotteluvaiheen aikana. Yrittdjén
neuvottelutavoitteena on pyrki pitdmssn oma hinta mahdollisimman lahelld alku-
periisti tavoitetta. Yrittdjan on kyettava vaikuttamaan myds kaupan hinnoitteluun
ettei kuluttajahinta nouse liian korkeaksi. Ajattelutapa ei ole harvinainen yrittdjien
keskuudessa. Ilmi6 haittaa pienis yrityksid, koska kaupalla on suhteellisen hyvé
neuvotteluasema.

Yrittéjdt saattavat reagoida eri tavalla erilaisiin hintapaineisiin, kuten kustan-
nusten muutoksiin ja yleiseen hintatason muutokseen. Kustannustekijoiden nous-
tessa pyritisin reagoimaan heti. Alentuneeseen hintatasoon on reagoitu edellistd
hitaammin, esimerkiksi liha-alalla. Hintoja muutetaan joskus taktisista syistd. Kil-
pailun takia tuotteiden hintasuhteita saatetaan muuttaa ilman ettd kustannuksissa
tai yleisessé hintatasossa on tapahtunut muutoksia. Hintojen alennuksia kdytetdén
myynnin edistdmisessi. Alennettuja hintoja on kéytetty sisdédnveto- ja tutustumis-
tarkoituksessa. Hintaporrastusta yritykset ovat kéytténeet joskus asiakassuhteiden
ylldpitoon ja vahvistamiseen. Yleisin keino on maéréalennusten mydntdminen yritys-
asiakkaille. Muutamat yrittdjistd ovat kokeilleet alueellista hintaporrastusta myos
kuluttajamarkkinoilla. Suhteellisen harvoin kytettyja ovat ostokortit ja kupongit.
Sen sijaan markkinoilla, toreilla ja messuilla toimivat yrittéjat kdyttdvat paket-
tihinnoittelua melko aktiivisesti. Myynnin edistdminen hinnan avulla tapahtuu tuo-
te-esittelyjen yhteydess, tosin esittelyihin ei aina ole liitetty hintaetuja varsinkin
jos esittelyjd pidetddn usein.
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7 Yhteenveto

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvitti#, kuinka markkinointia toteutetaan pienissi
elintarvikealan yrityksissé, mitkd tekijit vaikuttavat markkinointia koskeviin péé-
toksiin ja miten yrittdj4t arvioivat onnistuneensa markkinoimaan tuotteitaan. Tutki-
muksen aineisto on hankittu teemahaastattelun avulla. Haastatteluissa keskusteltiin
yrityksen sisdisistd markkinointipéétoksiin vaikuttavista tekijoists, kilpailusta ja
kilpailuympéristostd sekd yrityksen asemoitumiseen vaikuttavista tekijoista.
Yrittéjékohtaisista tekijoista kisiteltiin koulutusta, kokemusta, yritystoiminnan aloit-
tamiseen ja toimialan valintaan liittyvia tekijéitd. Lisaksi pyrittiin selvittimasn, miten
yrittdjén késitys markkinointitoiminnan merkityksests oman yrityksensé kehitt:imi-
sessd vaikuttaa markkinointia koskeviin pastoksiin yrityksissd. Asemoitumiseen
liittyvét kysymykset koskivat kilpailutekijsits, keskittymists ja erikoistumista, tuo-
teideoita ja tuotemerkkien kéyttod, asiakkaita ja markkinointikanavia, integroitu-
mista ja informaation vaihtoa markkinointikanavassa. Haastatteluissa sivuttiin myds
hinnoitteluun liittyvia tekijsitd. Tutkimusraportin teoriaosassa on kasitelty valikoi-
den haastattelussa esille tulleita aihepiirej4 eli markkinoinnin késitetté, kilpailustra-
tegian muodostamiseen vaikuttavia tekijiti, markkinoiden médrittimists, tuoteke-
hitystd, asemointia ja markkinointikanavaan liittyvis kysymyksia.

Haastatteluun osallistui 62 yrityksen omistajaa tai markkinoinnista vastaava
henkil64, joista 36:1la oli maatilatausta. Osa yrityksisti sijaitsi maaseutualueilla
eri puolilla Suomea ja osa pédasiassa maan eteldisissid kaupungeissa tai taajamis-
sa. Padosa yrityksisté oli kotileipomoita, lihanjalostusalan yrityksis, maidon; alostajia
ja jéitelstuotteiden valmistajia, perunan ja vihannesten jalostajia, vihannes- ja
marjasdilykkeiden seki mehujen valmistajia. Kaikkiaan mukana oli yhteensi 11
elintarvikevalmistuksen alatoimialaa. Yrityksissd oli seka kuluttaja- ettd
organisaatiomarkkinoilla toimivia. Haastateltavat olivat toimineet nykyisell alalla
keskimérin 6,5 vuotta, maatilojen yhteydessi elintarvikkeiden valmistusta oli har-
Joitettu keskimadrin vuoden lyhyemmén ajan kuin muissa yrityksissa. Yrityksistd
puolet on perustettu vasta 1990-luvulla.

Tiloilla toimivat yrittdjat olivat jonkin verran nuorempia kuin muut yrittsjat.
Koulutustasossa maatilojen yhteydessi toimivien ja muiden yritysten valilld oli vain
véhdn eroja. Sen sijaan koulutuksen sisllsllisi4 eroja ryhmien vililld oli enemmin.
Tiloilla toimivat olivat osallistuneet muita yrityksid useammin yrittdjdkursseille.
Muilla yrittsjilld oli sen sijaan useammin kaupallinen koulutus, samoin yrittdjd ja
tydkokemusta heilld oli jonkin verran enemmén. Vaikka yrittijit olivat pastyneet
toimialalle useista eri syistd, elintarvikealan valinta liittyi useimmin joko oman
raaka-aineen jatkojalostukseen tai aikaisempaan kokemukseen elintarvikealalla. Yri-
tystoiminta on usein aloitettu tunnustellen melko pienin investoinnein. Joukossa oli
myds yritysoston kautta alalle tulleita. Oman raaka-aineen jatkojalostajat ovat tul-
leet alalle selvisti pitemmén ajan kuluessa kuin muut yrittjét.
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Haastatteluhetkelld 85 % yrittdjistd oli suhteellisen tyytyvéisid liikketoimintansa
tulokseen, vaikka ensimmiinen EU-vuosi oli ollut monien liiketoiminnalle hintakehi-
tyksen kannalta epsedullinen. Kilpailuympiristén muutos oli vaikuttanut véhiten
maatilojen yhteydessi toimivien yritysten hinnoitteluun, silla yrittdjistd puolet ei
ollut laskenut hintojaan markkinoilla tapahtuneista muutoksista huolimatta. Vastaa-
vasti muissa yrityksiss4 hintoja oli laskettu selvésti useammin. Liha-alalla yrityk-
set ovat joutuneet joustamaan eniten. Myds isommissa yrityksissd on jouduttu
mukautumaan markkinoiden muutoksiin useammin kuin pienimmissi tutkimuk-
seen osallistuneissa yrityksissi. Kapeilla segmenteilld toimivat yrittdjdt arvioivat
hinnan merkityksen asiakkaan ostop##toksesssd pienemmmaksi kuin lagjemmilla
markkinoilla tai asiakasryhmissé toimivat. Téstd syystd yleinen markkinatilanne ja
hintakehitys eivit ole tiysin médrinneet hinnoittelua vaan yrittéjét ovat tehneet
hintaratkaisuja my6s oman tilanteensa mukaan, koska kilpailu vaihtelee alatoimi-
aloilla tai markkinoilla. Yrittdjit arvioivat hintojen muuttamisen vaikuttavan omi-
en tuotteidensa kysyntizin suhteellisen véhin ja siitd syystd hintojen alentamista ei
ole katsottu vilttimattomaksi “ellei asiakas ole vaatinut”. Erikoistuotteiden hin-
noittelu kuluttajamarkkinoilla on usein kuitenkin kaikkein ongelmallisin varsinkin
silloin, kun yritys kéyttid pitempié jakeluteitd. Ongelmat johtuvat ennen kaikkea
kaupan hinnoittelusta, mutta osittain my®s siitd, ettd yritt4jalld on vihemmaén kei-
noja vaikuttaa kuluttajaan ja kuluttajan informointi on puutteellisempaa kuin portaat-
tomassa jakelussa.

Vaikka talouden lama on vihentéinyt erikoistuotteiden markkinoita alalla ja kar-
sinut erikoistuotteiden myyntiporrasta kuluttajamarkkinoilla, niin yritt4jien mukaan
pienyritysten tuotteille on vield kysyntéd. Kysyntd oli kasvanut 48 %:lla yrityk-
sistd. Kysynnin kasvu ei ole aina kuitenkaan korvannut hintojen alenemisen aiheut-
tamaa tulon menetysts, lihinng isommissa yrityksissd. Niissd yrityksissd, joissa
kysynta oli kasvanut, kasvuun olivat vaikuttaneet yritt4jien késityksen mukaan ennen
~ kaikkea alentuneet hinnat mutta myds kuluttajakayttdytymisen muutokset. Maati-
loilla toimivista yrityksistd puolet arvioi liikkevaihtonsa kasvaneen vuonna 1995.
Muissa yrityksissd kasvua on ollut vihemmain ja kolmannes ennakoi liikevaihdon
laskevan edellisvuoden tasolta.

Kohtalainen tyytyviisyys liiketoiminnan tulokseen heijastuu siind, ettd yrittéjat
ovat tyytyviisid myds omaan markkinointitoimintaansa. Yli puolet haastateltavista
ei aikonut toistaiseksi muuttaa nykyisen markkinointinsa p4alinjoja. Vaikka yritté-
jien henkilskohtainen suhtautuminen markkinointityohén vaihtelee, kaikki yrittdjét
kuitenkin pitévit yleisesti markkinointia térkeénd. Sen sijaan omaa yrityksensd
markkinointitoimenpiteitd yrittdjit tarkastelevat kustannus-tulosnakokulmasta ja
t4sti johtuen yrittdjdlld on oltava hyvit perustelut uusien markkinointitoimintojen
kéyttoonottamiselle tai markkinointipanosten liséémiselle ennen kuin niité ryhdy-
tdsn toteuttamaan. Yrittdjit kiinnittdvit paljon enemmén huomiota sithen, miten
voisivat toimia tehokkaasti ja mahdollisimman pienin markkinointipanoksin.
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Markkinointihalukkuus tai halukkuus muutoksiin oli pienin toimintansa vakiin-
nuttaneissa ja pienimmissd, 1-2 hengen yrityksissi. Haastatelluista neljinnekselld
oli yrittdjén arvion mukaan halua ja mahdollisuuksia kasvattaa yritysti. Kasvat-
tamiseen liittyy myds suurin halukkuus kehittdd markkinointia.

Kilpailijat ja kilpailu

Pienyrityksiin kohdistuva kilpailu on yritt4jien mukaan lisantynyt ja lisdantymais-
sd. Kilpailun vaikutuksia tulee seki valtakunnallisella tasolla tapahtuvasta isojen
tuotantoyritysten vélisestd kilpailusta ettd véhittdiskaupan kilpailusta. Valtakunnal-
lisen kilpailun yrittdjét arvioivat usein epéterveeksi hintakilpailuksi. Isot yritykset
harjoittavat "pudotuspeliksi” luonnehdittua tappiokauppaa, johon pienet yritykset
eivét osallistu. My®s tarjonta yritysten kéyttdmissi kanavissa on lisiéntynyt. Yri-
tysten verkostoituminen, yhteenliittymit, ketjuuntuminen, markkinointiyhteisty ja
pitkdkestoiset toimitussopimukset ovat lisdéintyneet ja my®s siti kautta pienten yri-
tysten kokema kilpailu kiristynyt, vaikka pienet yritykset pystyvit harvoin timén-
tyyppiseen kilpailuun osallistumaan. Se, miten suurena haittana yritys kokee kil-
pailun, riippuu toimialasta, yritystoiminnan laajuudesta, asiakastyypistd, markki-
nointikanavasta ja tuotteista. Pienyrityksiin kohdistuvan kilpailun vaikutukset ovat
sitd suuremmat, mité pitemmissd markkinointikanavissa yritykset toimivat. Vaikka
kilpailu on kiristynyt ja uusia pienyrityksii on tullut alalle, niin erikoistuotteen
pahimmat kilpailijat ovat kuitenkin ns. tavalliset tuotteet ja isojen valmistajien merk-
kituotteet. Kaupan suhtautuminen pienyritysten tuotteisiin on kaksijakoinen. Toi-
saalta yrittdjét ovat padsseet tuotteillaan melko hyvinkin myymalsihin, mutta jos
myynti ei kehity riittdvisti, niin tuote putoaa myds helposti pois kaupan valikoimista.

Kilpailuun suhtautuminen

Kilpailun lisd&ntymisesti huolimatta useimmat yrittdjistd ovat sitd mieltd, ettd alalle
sopii vield uusia yrittdjid. Yritykset seuraavat kilpailutilanteen kehittymista. Kil-
pailun takia yritys voi kuitenkin mieluummin vihentis valmistusta kuin lisétd mark-
kinointia. Kilpailun kiristyessd yritykset ovat my®s vaihtaneet toiselle liiketoimin-
ta-alueelle tai luopuneet niisti tuotteista, jossa hintakilpailua on eniten. Yritykset
toimivat “matalalla profiililla” ja keskittyvit omiin asiakkaisiinsa. Alueelliseen
kilpailuun yritykset ovat vastanneet vahvistamalla asemaansa tai toimimalla siten,
ettd kilpailutilannetta ei synny. Yksi kilpailukéyttdytymisen muoto on aukkojen et-
siminen ja tilanteiden hy6dyntdminen. Aukkojen etsijit eivit ole sitoutuneet tiettyyn
toimintamalliin tai alatoimialaan vaan ovat joustavia hakiessaan kannattavaa liike-
toimintaa. Tiloilla toimivat oman raaka-aineen jatkojalostajat ovat téissd suhteessa
melko joustamattomia. ‘
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Yritysten asemoituminen

Tutkimukseen osallistuneissa yrityksissd markkinaympéristoon asemoitumiseen vai-
kuttavat useammin tuoteideat tai liiketoiminta-aukon havaiseminen kuin segmen-
tointiajattelu. Markkina-aukkoa voi vastata joku kapea segmentti. Usein kohderyh-
mai on kuitenkin médrittelemiiton tai yritys pyrkii vetoamaan mahdollisimman laa-
jaan asiakasryhmidn. Yritykset asemoituvat markkinaympéristoonsé Kilpailu-
tekijoiden sek keskittymis- ja erikoistumispaétosten pohjalta. Yritykset ovat suun-
tautuneet volyymin, markkina-alueen ja markkinoiden mukaan ja erilaistaneet
tarjontaansa tuotteen, palvelun ja kdytetyn raaka-aineen perusteella. Keskittymisté
ja erikoistumista koskevat paitskset ovat vaikuttaneet tuotesuunnitteluun, palve-
luun ja toiminnan laatuun, ja timén vuoksi ne sisdltivét runsaasti strategisia ele-
mentteji. Vaikka erilaistaminen tapahtuu usein liiketoiminta-aukkojen hakemisen
kautta, niin osa erilaistavista tekijoistd johtuu yrityksen ominaisuuksista.

Useimmat yrityksistd ovat suunnanneet tarjontaansa tietoisesti niille alueille,
joilla on vihiten kilpailua. Ndmé alueet ovat usein isojen yritysten hylkddmid mut-
tamyds aivan uusia markkinoita. Kuluttajamarkkinoilla yritysten asemoituminen
on tapahtunut pddasiassa tuoteominaisuuksien ja tuotetekijoiden mukaan.
Organisaatiomarkkinoilla asemoituminen perustuu useammin palveluun eli yritys
myy omaa osaamistaan. T4mé voi tapahtua siten, ettd yritys suorittaa asiakkaalle
ainoastaan tietyn tuotteen valmistusvaiheen tai tuote tehd4én yksilollisesti asiak-
kaan toiveiden mukaan. Tuote voidaan my6s myydé palvelun avulla. Osa yrityk-
sistd on erilaistanut tarjontaansa toiminnan laatuun liittyvien tekijoiden avulla, jol-
loin kysymyksessi voi olla my®s erilaistamattoman perustuotteen valmistus, ja yri-
tyksen tapa toimia on pédasiallisin syy asiakassuhteen syntymiseen.

Tuote- ja palvelutarjonnan kehittdmisessi ja kohderyhmén valinnassa vaikuttaa
informaatio, joka yrittdjilld on kdytettdvandan. Segmentien ja kohderyhmén tunnis-
taminen tapahtuu usein kokeillen esimerkiksi yleisen kuluttajatiedon pohjalta, joka
ei sisilli yrityskohtaista informaatiota. Yrittdjien tieto tismentyy vasta yritystoi-
minnan kuluessa. Toimiessaan yrittdjilld on runsaasti suoria yhteyksiéd asiakkai-
siin. Tiedonvaihto ja -hankinta tapahtuu henkilokohtaisten kontaktien aikana asi-
akkaiden kanssa. Aloittavat yrittdjit ovat informaationsa suhteen useammin ylei-
sen tiedon varassa kuin kokeneet ja pitempéén toimineet yrittéjat. Koska yritykset
ovat markkinointitoiminnassaan hyvin asiakaskeskeisid ja markkinointikanavat ovat
lyhyiti, suorat asiakaskontaktit mahdollistavat tiedon siirron yrityksen ja asiak-
kaan vililli. Suhdemarkkinoinnin edut informaation vélittymisessa vahenevit kui-
tenkin selvisti moniportaista myyntikanavaa kéytettdess.

Markkinointistrategiat

Yrittdjien “markkinointimixin” eli asiakkaaseen kohdistuvan toiminnan térkeimmét
osat ovat tuoteominaisuudet, palvelut, toiminnan Jaatu, suhdemarkkinointi ja henkil®-
kohtainen myyntityd seki tuote-esittelyt. Ndiden tekijoiden avulla yrittéjd pyrkii

101



erilaistamaan liiketoimintaansa seké edistd4 toiminnan jatkuvuutta ja menekkia.
Painotukset vaihtelevat jonkin verran riippuen siitd, toimiiko yritys kuluttaja- vai
organisaatiomarkkinoilla. Osa yrityksisté korostaa alueellisuuden tirkeytti. Laa-
jemmalla markkina-alueella toimivat painottavat yrityksen asemaan liittyvii teki-
Joitd, kuten suhteita, vakioasiakkaita ja kasvuhakuisimmat yrittijit joskus kauppa-
kanavaan integroitumista. Hintakilpailukyky korostuu tukkujen ja vihitt4iskaupan
kautta tapahtuvassa markkinoinnissa. L#hinn4 tuoteominaisuuksiin perustuvan
erilaistamisen vuoksi yritykset ovat kyenneet usein hinnoittelemaan tuotteensa keski-
hinnan ylépuolelle. Kuluttajamarkkinoilla toimivat korostavat lisaksi esilldolon
merkitysté alueellisen tunnettuisuuden lisdjénd. Kaikilla kuluttajamarkkinoilla
toimivilla oli kiytdssddn jonkinlainen tuotetunnus, usein liikenimi, tilan nimi, val=
mistajan nimi tai tuotemerkki. Valitut merkit ja merkkityypit ovat melko hyvin lin-
jassa niiden tuoteominaisuuksien kanssa, joita yrittiji haluaa korostaa markkinoin-
nissa. Mainonta on véhiisti, p4dasiassa tarjousilmoittelua. Muuta markkinointi-
materiaalia on tehty tai teetetty eniten yritystoiminnan aloittamisvaiheessa, ja se on
pédaosin melko korkea tasoista.

Kéayténnossi valitut markkinointimuodot ovat siind mielessi onnistuneita, ettd
tyytyvéiset asiakkaat vilittévit tietoa yrityksesti ja toimivat tuotteiden markkinoijina.
Yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuisuus perustuu tihén markkinointitapaan ennen
kaikkea organisaatiomarkkinoilla mutta my6s paikallisilla kuluttajamarkkinoilla.
Kaikkein véhiten markkinointiongelmia on yrittdjien mukaan ollut osa-aikaista
yritystoimintaa harjoittavilla, 1ahinni tiloilla toimivilla yrityksill4. Yritt4jien mu-
kaan vaativimmat kuluttajamarkkinat ovat Eteld-Suomen suurissa kaupungeissa,
joissa tunnettuisuuden saavuttaminen ja kysynnén yll4pitiminen on vaikeinta. Nuoret
ikéiryhmit ovat jaéneet saavuttamatta suurelle osalle tutkimukseen osallistuneista
pienyrityksisté.

Yrittdjit eivit kovin usein ryhdy “luomaan markkinoita”, vaan kiyttivit mie-
luummin hyvékseen olemassa olevaa tai piilevii kysyntid. Markkinoinnin tarvetta
ovat vahentéineet kuluttajille tuttu tuote, pysyvi asiakaskunta, vahva yhteistyokump-
pani sekd se, ettd yritystd on kehitetty hitaasti tai ett yritt4ji on ollut ensimméise-
nd tai ensimmdisten joukossa alalla. Omaperiisyyden edut tuotetarjonnassa jazvit
jonkin verran episelviksi, koska toisaalta hyvin omaperiiset tuotteet vaativat suh-
teellisen paljon markkinointity6td ja lahtevét *liikkumaan hitaasti”, mutta toisaal-
ta sopivasti uudenlainen idea voi my®s helpottaa esimerkiksi vihittdismyym#lsihin
pddsyd. Myyvyyttd voidaan lisétd pakkauksilla. Véhintiin yhti ratkaiseva kuin
pakkauksen myyvyys on kuitenkin ollut koko pakkausjérjestelmén toimivuus myy-
maéldiden tavarankdisittelyn kannalta.

Yrityksistd yli puolet kdytti lyhintd mahdollista kanavaa markkinoinnissa. Ka-
navavalinta on jossakin méérin “pakon sanelema”, johtuen valmistusméairien
pienuudesta, mutta myds kilpailun rakenteesta elintarviketeollisuudessa ja kaupas-
sa. Erityisesti kuluttajamarkkinoilla toimivat leipomoalan yrittijit ovat kokeneet
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kilpailun kovana ja véhittdiskauppaan padsyn vaikeana. Vaikka valtaosa yrityksis-
t4 toimi pAsasiassa kuluttajamarkkinoilla, ainoastaan kolmannes kohdisti markki-
noinnin suoraan kuluttajaan. Pitemméssi kanavassa markkinointi tapahtuu kaup-
piaalle sekd myymélsiden ja tukkujen henkilostolle. Tiloilta tai tehtaan myyméldistd
tapahtuvaa suoramyyntid on kéytetty eniten liha-alan yrityksissa. Suurin osa muis-
ta yrittdjien valmistamista tuotteista sopii erittdin huonosti suoramyyntiin ja on
kannattanut yritt4jien mukaan ainoastaan niiden leipomoiden yhteydessd olevissa
myyntipisteissi, jotka toimivat kaupunkialueilla tai lahididen ja taajamien keskus-
toissa. Syyni ovat tuoteominaisuudet, pienet kertaostokset ja muut kuluttajan kdyt-
tdytymiseen liittyvit tekijit. Myos maatilojen yhteydessé toimivat kotijuustolat ovat
myyneet tuotteita suoraan tilalta, mutta sen merkitys on ollut vihéinen.
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8 Piitelmiit

Markkinointi on o]lut viime vuosina suosittu tutkimuskohde. Useat tutkimukset ovat
sivunneet my®os elintarvikealan yritystoimintaa. Tutkimuskohteena pienten elin-
tarvikealan yritysten markkinointitoiminta on omalla tavallaan ongelmallinen, kos-
ka yritykset panostavat markkinointiin suhteellisen vihin. Yritysten suorittama
markkinointitoiminta ei ndy usein ulospiin vaan tapahtuu kahdenvilisesti asiakkai-
den kanssa. Teoreettisesti markkinoinnin ja yrityksen menestymisen vilinen yhteys
on epéselvd. Erot menestymisessi saattavat syntyd myds toimialojen seké kilpailu-
olosuhteissa olevien erojen vuoksi ja ne voivat olla suurempia kuin yritysten viliset
erot. Kdytdnnon kannalta tutkimukset p#éttyvit usein ¢’entis sitten” tilanteeseen.
Tutkimusten tuloksista on ollut vaikea [§yté4 ohjeita tai ideoita, joita olisi voitu tai
osattu soveltaa kdytdnnossi. Tama saattaa johtua siité, ettd tutkimuksen ja kdytin-
non tavoitteet ovat yleisesti irtautuneet toisistaan, mik4 on vihentinyt markkinoin-
nin tutkimuksen hyodynnettavyyttd (ZINkHAM & PEREIRA 1994). Varsinkin maaseu-
dun pienyrityksiin suunnatuissa tutkimuksissa on saatu varsin eridvis tuloksia, sii-
td minkélainen yritystoimintaa haittaava ongelma markkinointi on. Esimerkiksi
MEHLIN JA HAVERISEN (1993) tutkimuksessa markkinointiongelmat eiviit nousseet
selkedsti keskeisiksi ongelmatekijoiksi. Toisaalla maaseutuyritysten markkinointi=
toiminasta on 18ydetty runsaasti kehittdmiskohteita (Tiurt 1995).

Yrittédjien ‘aivoriihi’, jonka tuloksia tdssé tutkimusraportissa on esitelty, tuotti
monivivahteisen kuvauksen pienten elintarvikevalmistajien yritystoimintaan ja mark-
kinointiin vaikuttavista tekijoistd. Markkinointitarpeen kehittymiseen ja markkinoin-
tipdatoksiin vaikuttavat monet tekijét, kuten yritt4j4n tavoitteet, kokemus ja oma
suhtautuminen markkinointikysymyksiin. Vaikka markkinointitoiminta sinéinsi on
useissa yrityksissd suhteellisen pienimuotoista ja vaatimatonta, se saattaa siitd huoli-
matta olla tarkoin harkittua ja monessa suhteessa tarkoituksenmukaista. Markki-
noinnin toteuttamiseen ja kehittdmiseen eli sithen, miten yritt#j4 ratkaisee markki-
nointikysymyksig, vaikuttavat hédnen henkilokohtaiset mieltymyksens4, oppiminen,
valinta sekd mahdollisuus markkinointitehtivien siirtimiseen-muille henkilsille, esi-
merkiksi yrityksen ulkopuolelle.

Eri pdatoksentekovaiheet, joissa yrittdjd pohtii myos yrityksensé markkinoin-
tikysymyksid, saattavat olla hyvin ratkaisevia yritystoiminnan onnistumiselle, ehki
ratkaisevampiakin kuin yksittéisiin markkinointitoimenpiteisiin liittyvat tekijat. Tés-
sékin tutkimuksessa tuli selvésti esille, ettd eri tyyppisill4 ja eri elinkaarenvaiheissa
olevilla yrityksilld on erilaiset edellytykset ja tarve toteuttaa markkinointia. Vakiintu-
neilla yrityksilld voi olla paremmat taloudelliset edellytykset kuin aloittavilla yrityk-
silld, mutta markkinoinnin tarvetta saatetaan pitd4 véahdisempéni. Tdmi johtuu
osittain my®s siité, ettd yrittdjd arvioi kasvumahdollisuudet vihdisiksi. Vakiintuneissa
yrityksissd markkinointi keskittyy toiminnan ylldpitdmiseen. Toiminnan yll4piti-
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minen edellyttii kuitenkin yrittdjien mielestd ennen kaikkea panostusta tuotteisiin
mutta myds asiakassuhteiden kehittimiseen. Ainoastaan osa yrittéjistd on kuiten-
kin lukenut timéin toimintansa markkinoinnin piiriin kuuluvaksi. Toisaalta aloitus-
vaiheessa tai tuotteita markkinoille tuotaessa myds markkinointiin pitdisi voida
panostaa riittavisti. Varsinkin kuluttajamarkkinoilla kaupallistaminen on ollut kal-
liimpaa kuin organisaatiomarkkinoilla toimittaessa. Kustannuksia syntyy pakka=
uksien ja pakkausjérjestelmien kehittdmisestd sekd tuote-esittelyisti.

Markkinoinnin merkitys, sellaisena kuin se nykyisin hienostuneimmillaan ksi-
tetdin olevan, saattaa olla isoissa yrityksissd suurempi ongelma kuin pienissd. Mai-
nonta, laajamittaiset markkina-analyysit ja kuluttajatutkimukset seké kalliita in-
vestointeja ja aikaa vaativat jarjestelmit hyodyttévit ehkd enemmaén valtakunnalli-
silla ja kansainvilisilld markkinoilla toimivia organisaatioita kuin pienilld paikalli-
silla markkinoilla toimivia, usein perinteisid elintarviketuotteita valmistavia yri-
tyksis, jotka ainoastaan vastaavat piilevisti jo olemassa olevaan kysyntéin. Tuote,
joka on kiyttdjille ennestdén tuttu on saavuttanut vahitellen tietyn menekin ilman
mittavia markkinointipanoksia. Yrittdjien mukaan markkinointiin vaadittavat re-
surssit ja tulokset eivit helposti kohtaa toisiaan jos kysynt4d kasvatetaan nopeasti.
T#hin voi olla useampia syitd. Osa markkinointihaluttomuudesta voi johtua siit4,
ettd markkinoinnin tavalliset tydvilineet eivét sovi pienyrityksen tarpeisiin. Muutos-
tilanteissa eli silloin kun kysynti ei kehity yrittdjén odottamalla tavalla tai muuttuu
epdedulliseen suuntaan, harvat yrittéjistd liséévat tai muuttavat markkinointiin liitty=
vii toimintaansa mixtekijoiden osalta merkittdvésti. Yrittdjat ovat tehneet useam-
min muutoksia liiketoiminnan tasolla. Tdma4 tapahtuu tavallisesti vaihtamalla toi-
selle liheiselle toimialalla tai toisille markkinoille. Vaihtaminen on ollut usein mah-
dollisista, koska aloitusvaiheessa yrittdji on investoinut toimintaan véhén ja uutta
toimintaa kehitetiifin usein samoissa ulkoisissa puitteissa kuin aikaisempaakin toi-
mintaa. Liiketoiminta-alueen vaihtamisella on ollut myénteisid vaikutuksia ja se on
virkistdnyt yritystoimintaa.

Kokemuksella on keskeinen merkitys pienyrittdjien markkinointitaitojen kehit-
tymisessd. Toimimalla kdytinnossa yrittdjd omaksuu alan toimintatapoja ja pdésee
sisille markkinointiin. T#std nikokulmasta koulutusta voidaan tarkastella keinona
nopeuttaa oppimisprosessia. Se, miten hyvin markkinointiin liittyvien tekijéiden
osalta yrittdjakoulutuksella ja neuvonnalla on voitu helpottaa yritystoiminnan
aloitusta tai miten ne ovat onnistuneet vihentdméin aloittamisvaiheeseen liittyvié
ongelmia jid epéselviksi. Maaseutualueilla toimivat yritykset, jotka olivat useim-
min osallistuneet aloittamisvaiheessa koulutukseen, toimivat tilojen yhteydessé ja
niissi osa-aikaisuus vaikuttaa kuitenkin eniten siithen miten yritysti kehitetéan. Mark-
kinoinnin koulutuksessa ja neuvonnassa tiedon kiytinnollisyyteen ja sovellet-
tavuuteen tulisi kiinnitt44 paljon huomiota. My®ds yritysten yksilollisyyden huomi-
oon ottaminen on tirkedd. Tdman vuoksi asiantuntijapalvelujen suunnittelun ja
kehittimisen sekd kouluttajien ja palvelujen antajien tulisi pystyé entistd enemmén
mukautumaan asiakasyritysten tarpeisiin. Markkinoinnin koulutusta on tavallises-
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ti jarjestetty muiden teemojen yhteydess4, ja se on voinut jidda myds tdstd syysti
liian yleiselle tasolle, mikd yrittdjien mukaan vaikeuttaa soveltamista sitd enemmén
mitd vihemman yritt4jdlld on kokemusta yrittdmisesti tai liikealalta yleensd.

Tutkimukseen osallistuneiden yrityksissd suurimmat haasteet ovat selvisti ku-
luttajamarkkinointiin liittyvén osaamisen kehittdmisessi ja kuluttajatiedon soveltami-
sessa. Tamd4 on tirked my®s siksi, ettd yritysten kehittiminen ja lukuméérin kasvatta-
minen, varsinkin maaseutualueilla, edellyttid4 samalla markkina-alueen laajenta-
mista. Markkina-alueen laajentaminen merkitsee joko olemassa olevien pitempien
markkinointiteiden kdytt64 tai aivan uusien jakeluratkaisujen kehittéimistd. Ongel-
mia on ollut pienelle yritykselle sopivan kohderyhméstrategian muodostamisessa
jayritysten tuotteiden kéyttdjien tai mahdollisten kdyttdjien ominaisuuksien selvit-
tdmisessd. Huomattavia epédvarmuustekijoiti liittyy myos kuluttajainformaation vi-
littimiseen ja sopivien toimintatapojen valintaan esimerkiksi tuote-esittelyiss tai
myyntitilamarkkinoinnissa. Namé puutteet ilmeneviit usein tuotteen markkinoille-
tulovaiheessa ja silloin kun myyntid halutaan edistés. Suhdemarkkinointiin liittyva
osaaminen ja osaamisen kehittdminen on myos tirked seki kuluttaja- ettd organi=
saatiomarkkinoilla toimittaessa. Eri osaamisalueiden kehittdmisessd on myds tie-
toon liittyvié puutteita. Tutkimuksia on tehty p4iasiassa isojen yritysten ldhtékoh-
dista ja niissé on harvoin késitelty esimerkiksi herkkujen ja késityoni valmistettu-
jen erikoistuotteiden markkinointiin liitty vid tekijoité.

Markkinointiedellysten kannalta tarkasteltaessa tutkimukseen osallistuneilla yri-
tyksilld on lukuisia vahvuuksia ja tekij6itd, joita on mahdollista vahvistaa. Vahvuudet
liitty vt usein tuotteisiin ja yritysten palvelukykyyn, mutta niit4d voi olla my®és lii-
ketoimintamalleissa. Yritysten tavoiterakenteeseen ja yritysten arvokulttuuriin liit-
tyy kiyttimattomid resursseja ja useita toimintaedellytyksii lisdavid tekijoitd. Kult-
tuuriin liittyvien tekijéiden kdyttiminen markkinoinnissa on kuitenkin vasta kehit-
tymésséd. Arvotekijoitd voi olla eldinten kisittelyssi tai kasvatusmenetelmissi.
Useimmat yritysten arvoviittauksista liittyivét asiakkaan tunnearvoihin, joskus my®s
sosiaallisiin arvoihin. Sen sijaan funktionaaliset ja ehdolliset arvoviittiméit ovat
suhteellisen harvinaisia, vaikka osalla yrityksistd on luontaisia edellytyksid kehit-
t44 tuoteargumentteja tdhin suuntaan.

Tiloilla toimivien yritysten markkinaedut ovat useammin alueellisia kuin mui-
den yritysten. Yritykset eroavat toisistaan enemmén osa-aikaisuuden ja siit joh-
tuvan pienuuden takia kuin markkinointitoiminnasta johtuen. Pienuudesta voi olla
myds hyotyd. Tarkeampdd kuin yhtendisten toimintamallien omaksuminen on se,
ettd yrittdjd kykenee tunnistamaan oman alansa ja yrityksensi tirkedmmiit kilpailu-
tekijat markkinoilla, erityisesti ne tekijit, jotka ovat erilaisia kuin muilla.
Kokeneemmille yrittijille kilpailutekijoiden tunnistaminen on helpompaa kuin aloit-
telijoille. Silloinkin kun yritys ei ole kilpailuun suuntautunut, asiakkaan valinta-
péatoksiin vaikuttavat tarjolla olevat vaihtoehdot ja kilpailevat tuotteet. My®os yrit-
t4jin oman motivaation ylldpitdminen on tirkedd. Markkinointi on toisaalta
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nopeatempoista ja toisaalta pitk#janteisyyttd vaativaa ty6td, jossa tilanteet muuttu-
vat nopeasti, mutta tulokset syntyvét hitaasti. Markkinointisuunnitelmaa tehtdessé
on hyvi tietd, ettd esimerkiksi johonkin tiettyyn markkinointikanavaan péésemi-
nen on saattanut kesti yrittdjille useita vuosia.

Monet yrittdjistd korostavat yritysten vélisen yhteistydn merkitystd yrityksensd
markkinoinnin kehittimisessd enemmain kuin aktiivista kilpailua. Sopivia yhteis-
toiminnan muotoja on ollut kuitenkin vaikea 16ytd4. Vasta pieni osa yrityksistd on
toteuttanut kiytdnnossi yhteisty6té kaupalliselta pohjalta toisten yritysten kanssa.
Varsinkin maatiloilla toimivien yhteistoimintaa on harjoitettu kehittdmisprojekteissa
tai alan jérjestoissi. Ndiden toimintojen kaupallista arvoa yrittéjét eivit pysty toistai-
seksi arvioimaan. Osa yrittdjistd on sitd mieltd, ettd yhteistoiminta ei sovi heidén
liiketoimintamalliinsa. Yrityksissi, joissa liiketoiminta-ajatusta on kehitetty yhteis-
toiminnassa toisen yrityksen kanssa, yhteisty6 on alkanut lupaavasti. Erikoisesti
maaseutuyrittijien ja paidkaupunkiseudulla toimivien yritysten vélinen yhteisty®
vaikuttaa kaupallisesti kiinnostavalta, vaikka tdhén suuntaan edenneité pioneeri-
yrittdjid on vield védhén.
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Liite 1. Yritysten kilpailutekij:t.

PAAARGUMENTTI KILPAILUARGUMENTTI

ARGUMENTIN MERKITYS/YHTEYS
MUIHIN ARGUMENTTEIHIN

Tuotteen laatu ulkoniko

tuoreus

maku

oikea laatu

laaja valikoima

kayttdominaisuudet

Tuotteen erilaisuus vaihtelua asiakkaalle-

vaihtoehto kauppiaalle

vaihtoehto asiakkaalle

112

késitydn leima, kaunis, kuiva, sopivan
kokoinen, hyviannikoinen, muistuttaa
sitd mité pitdd, ei liian erikoinen, herét-
tdd kiinnostusta, myyvi

raaka-aineiden tuoreus, ketjun Iyhyys,
oikea-aikaiset toimitukset, palvelu

koko, valmistusprosessin onnistuminen,
reseptin aitous (viitta perineeseen, on sitd
mité pitdd, mihin on totuttu), tuoreus, val-
mistustapa

sitd, mitd asiakas haluaa, ei liian kallis,
ei liian korkea laatu, koska vaikuttaa
kilpailukykyyn, perustuote, alempi hinta,
tasainen laatu, varma laatu

palvelutaso, palvelukyky

kestdvyys, sdilyvyysaika (ulkon#on kes-
t0), sopivuus tuotteen valmistukseen,
mukavuus, helppous, nopeus

erittdin maukas, eri makuinen, aidot
raaka-aineet, hyvit raaka-aineet, kisityo,
hyvén nékéinen, juhlava

tarjonnan monipuolistaminen, palvelu,
kilpailuvaltti, erilaistaminen

terveellisyys, tiettyjen valmistusaineiden
puuttuminen, ravintosisiltd, raaka-aineen
kiytén suhteet, erikoisviljellyt raaka-
aineet, erilaiset tuotanto-, menetelmdit,
vihemmiin teollinen, luonnollinen/luon-
nonmukainen, Iuontoa saistivi



Liite 1 jatkuu

PAAARGUMENTTI

KILPAILUARGUMENTTI

ARGUMENTIN MERKITYS/YHTEYS
MUIHIN ARGUMENTTEIHIN

Innovaatio

Toiminnan laatu

Hinta

eri tavalla valmistettu

ainoalaatuisuus alalla

joustavuus

toimintavarmuus

yrityksen koko

pédoman kierto

liikkkumavara

ajoitus

korkeampi

kdsityd, resepti, perinne, menetelmin, jot-
ka eivit sovi teolliseen valmistukseen, ai-
neista jotka eivét sovi teolliseen valmis-
tukseen/ jakeluun nykyisin, perdkkdisten
samanlaisten kisittelyjen vilttdminen
(esim. kypsennysten)

raaka-aine, vaikuttava aine, eri makuinen

ei kaavamainen, muuttuva, muutoskykyi-
syys, liittyy palveluvalmiuteen ja kykyyn
muuttaa tuotantoa kysynnin mukaan, no-
peus, tilanteiden hyddyntédminen (kahta
tyyppié toinen liittyy asiakkaaseen ja toi-
nen businekseen)

palveluvalmius, yrityksen koko, jakelu
tien lyhyys, jakelutien nopeus, toimivuus

palveluvalmius, palvelukyky, toiminta-
varmuus, kilpailukyky, Iuotettavuus, saa-
tavuus, jakelupeitto

toimintamalli, jakeluketju, keskittymi-
nen, integroitunen, maksujirjestelmat,
volyymi (negaatio)

pienet kulut, henkilokohtaisten panosten
kaytto, vaihteluiden kestdminen, varaa
kysynndn muutoksiin pystytdén palvele-
maan pieni#kin asiakkaita

oikea tuote oikeaan aikaan
Enemméin enemmisti, vertailu erikois-
tuotteen hinnoitteluun, hinta samalia ta-

solla,erikoinen tuote, ei kaipaa perus-
telua, informaatio sisdltyy tuotteeseen
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Liite 1 jatkuu

PAAARGUMENTTI

KILPAILUARGUMENTTI

ARGUMENTIN MERKITYS/YHTEYS
MUIHIN ARGUMENTTEIHIN

Palvelu

Imago

Alueellisuus

Asemaan liittyvit
tekijat

114

kilpailukyky

hinta/laatu
yksilollisyys
nopeus

palvelukyky

henkil6kohtaiset toimitukset

liitdnndispalvelu

mielikuvat

tunnettuisuus
suhteet

pienet investoinnit

integroituminen

ensimmaéisen etu

vakioasiakkaat

laadun ja hinnan optimointi, kustannus-
ten alentaminen, kilpailu normaali hinta-
tasossa, keskihinta, perustuote, alempi
hinta, kustannuslaskenta.

korkein mahdollinen ko. kustannuksilla,
informaatio, perustelu, normaalitason yl4-
puolella/keskihinnan ylédpuolella, imago

asiakkaan toiveiden toteuttaminen

saatavuus, asiakkaan toiminnan jatku-
vuus, toimintavarmuus

laaja tuotevalikoima, kyky valmistaa tila-
uksesta, nopeus, henkilokunta, saatavuus,
peitto

suhteet, informaatio, palaute, palvelukyky
tilausten jatkuvuuden varmistaminen,
henkilékohtaiset toimitukset, nopeus,
asiakkaan toiminnan hiiritén jatkuvuus,
asiakkaan tyoméidrian vihentdminen
tuotteen laatuerot vihdiset, kilpailu-
pirstoutunut, kilpailu kova, erikoistuote,

laatu/hinta optimointi

tuoreus, luotettavuus, maine, tuttu tuote,
perinne, makuero

henkildkohtaiset suhteet, vaikutus mui-
den kautta, tuuri

pieni riski

oma ketju, myymaldverkko, oma myy-
mald

muiden on vaikea syrjdyttad

asiakastyyppi, kanava , ldhes kaikki
argumentit
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