Kannattavuus ja Hinnoittelu

Torikahvila Kahveli

Jyri Loytty

Opinnaytetyo

Toukokuu 2010

Palvelujen tuottamisen ja johtamisen
koulutusohjelma

Tampereen ammattikorkeakoulu

TAMPEREEN AMMATTIKORKEAKOULU

Tampere University of Applied Sciences



TIIVISTELMA

Tampereen ammattikorkeakoulu
Palvelujen tuottamisen ja johtamisen koulutusohjelma

LOYTTY, JYRI:
Kannattavuus ja Hinnoittelu; Torikahvila Kahveli

Toukokuu, 2010

Taman opinnaytetydn aiheena oli yrityksen laskentatoimi, jonka kautta tarkastel-
tiin aloittavan yrityksen kannattavuutta seka hinnoittelua. Ty0 tehtiin huhtikuus-
sa 2010 avatulle Torikahvila Kahvelille, jossa tyon kirjoittaja toimi toisena yritta-
janéa. Tavoitteena oli luoda teoriapohjan avulla Kahvelille kannattava hinnoittelu.
Torilla vallitseva kilpailu seka yrityksen imagon rakentaminen hinnoittelun avulla
loivat erityisen haasteen hinnoittelun laatimiselle.

Tydssa luotiin perusta kannattavan liiketoiminnan aloittamiselle. Ty6 jakautui
kahteen eri osaan, teoriaan seka empiiriseen osuuteen, jotka tukevat toisiaan.
Yritystoiminnan kannattavuus oli kantava teema l&api tyon. Kannattavuuden tun-
nusluvut olivat erityisessa tarkkailussa, koska niilla luotiin pohja hinnoittelulle.
Vertailemalla erilaisia hinnoittelumenetelmid Kahvelille rakennettiin sen imagon
mukainen seka kannattava hinnoittelu.

Tavoitteisiin nahden ty6 oli onnistunut. Hinnoittelun ja markkinoinnin yhdistami-
nen on projekti, jota tdssa tydssa ei liemmin kasitelty. Naiden kehittaminen tu-
lee olemaan jatkuva prosessi.
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The subject of this bachelor’s thesis was the accounting of a starting business.
The thesis was done for a small café called Torikahvila Kahveli that started in
April 2010 in Laukontori, Tampere. The writer of the thesis was one of two en-
trepreneurs. The goal of this thesis was to create an economical pricing for
Kahveli. The competition in the market square and creating an image for the
café made this task very challenging.

This thesis created a basis for a profitable business. In this work, there are two
parts, theory and practice, which support each other. The key figures of the
profitability of the business were closely observed, as they are the very founda-
tion for the pricing strategy. The final pricing was made by comparing different
pricing methods.

Considering the goal of creating an economical pricing for Kahveli the work was
successful. Combining and further developing the pricing and marketing strate-
gies for the business will be an ongoing process, but it falls out of the scope of
this thesis.

Key words: Profitability, pricing, accounting
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1 JOHDANTO

Torikahvila Kahveli on kahden nuoren yrittdjan perustama avoin yhtié. Touko-
kuussa 2010 Tampereen Laukontorille auennut kesékahvila on jo neljas kiinte-
asti toimiva kahvila torialueella. TAman opinnaytetydn tarkoituksena on ratkoa
kovan kilpailun tuomat haasteet ja perehtyd Kahvelin kannattavuuteen seka
hinnoitteluun tuoreen yrittdjan nakokulmasta. Tavoitteena on nitoa teoria ja jo

aiemmin luotu lilkketoimintasuunnitelma yhteen.

Yritystoiminnan keskeisia tavoitteita ovat toiminnan kannattavuus ja jatkuvuus.
Laskentatoimi on tarkea osa kannattavaa liiketoimintaa. Opinnaytetyon teo-
riaosuudessa kasitelladn kannattavuuteen vaikuttavia tekijoitd seka sen tunnus-
lukuja. Hinnoittelun osalta tarkastellaan erilaisia hinnoittelumenetelmi& ja naiden

pohjalta luotavaa hinnoittelustrategiaa.

Empiirisesséd osuudessa Kahvelin kannattavuuden hallinta aloitetaan kartoitta-
malla toimintaympaéristd kilpailijoiden ja markkinoiden osalta. Laskentatoimeen
tutustutaan erilaisten laskelmien kautta ja osoitetaan Kahvelin kannattavuus
tunnuslukujen avulla. Lopuksi rakennetaan Kahvelille sopiva hinnoittelumene-

telma.

Lahtokohtaisesti opinnaytetyd on koottu sellaisen informaation ymparille, joka
olisi mahdollisimman hyddyllinen juuri kyseiselle yritykselle. Monet kaytetyista
lahteista on kirjoitettu kaiken kokoisten yritysten avuksi. Pienen yrityksen kayt-
tdamat menetelmat esimerkiksi hinnoittelupolitikassa ovat hyvin erilaiset kuin

ison korporaation.



2 YRITYKSEN LASKENTATOIMI

Kauppatieteiden tohtori Erkki K. Laitisen (2007, 11) mukaan yritysten kustan-
nuslaskennassa ja hinnoittelussa on tapahtunut viime vuosien aikana huomat-
tavia muutoksia. Tama on ollut luonnollinen kehityssuunta, silla uudet menetel-
mat seka tietotekniikka ovat kehittyneet ja myos yritykset ja niiden toimintaym-
paristbt ovat muuttuneet olennaisesti. Markkinoilla valitsevaa tilannetta voidaan
jo nimittaa hyperkilpailuksi, jossa kilpailu on poikkeuksellisen kovaa ja arvaama-
tonta. Toiminnan kehittdmisesta ja kilpailukyvyn jatkuvasta parantamisesta on

tullut elinehto.

Yrityksilta siis vaaditaan kilpailun kovetessa yha enemman ja yha nopeammin.
Yritykset eivéat voi endaa menestya kayttamalla perinteisia laskentatoimen jarjes-
telmid, vaan tarvitaan uusia tehokkaita, nopeita ja joustavia jarjestelmia paatok-
senteon tueksi. Muutoksista huolimatta laskentatoimen perusasiat ovat pysy-
neet samoina kuin ennekin. Yrityksen johtaminen ei onnistu ilman tietoa siita
missa ollaan ja minne ollaan menossa ja laskentatoimen tehtavana on tuottaa
tahan tarvittavaa tietoa. (Laitinen 2007, 12; Selander & Valli 2007, 21.)

Yrityksen on kerattdva numeraalista tietoa yrityksen liiketoiminnan eri l&hteista,
joita voivat olla esimerkiksi kassajarjestelma, palkanlaskenta ja varastonvalvon-
ta. Tiedonkeraamiskohteet ovat aina yrityskohtaisia. Mitd suuremmasta yrityk-
sestd on kysymys, sitd monimutkaisempi jarjestelmé on. Yrityksen laskentatoi-
men tarkoituksena on siis tuottaa maaré- ja arvoluvuin ilmaistavaa tietoa yrityk-
sen taloudesta, taloudellisesta tuloksesta ja rahoituksesta seka niihin vaikutta-
vista tekijoista. Laskentatoimi ei koske vain koko yritystd, vaan myos sen toimi-
pisteitd, osastoja, tuoteryhmia ja jopa yksittaisia tuotteita. (Melamies & Paakku-
nainen 1997, 13; Selander & Valli 2007, 21.)

Laskentatoimen tuottamaa tietoa tarvitsevat paitsi yritysjohto niin myds yrityk-
sen sidosryhmat, kuten rahoittajat, verottaja, viranomaiset, henkildkunta, tava-
rantoimittajat ja asiakkaat. Laskentatoimen informaatio annetaan usein eri muo-
dossa sen mukaan, mitd tarkoitusta varten ja kenelle sitd luodaan. Yrityksen
laskentatoimi jaetaankin kahteen eri osa-alueeseen: ulkoiseen (yleiseen) ja si-



sdiseen (operatiiviseen) laskentatoimeen. Voidaan puhua myds rahoittajien ja

johdon laskentatoimista. (Melamies & Paakkunainen 1997, 20.)

Laskentatoimen tuottamia laskelmia voidaan luokitella suunnittelu-, tavoite- ja
tarkkailulaskelmiin. Suunnitelmalaskelmia ovat erilaiset vaihtoehtolaskelmat,
joissa vertaillaan eri toimintavaihtoehtojen edullisuutta parhaan vaihtoehdon va-
litsemiseksi. Suunnittelulaskelmiin kuuluu muun muassa hinnoittelulaskelmat.
Tavoitelaskelmat ovat numeraalisten tavoitteiden asettamista toiminnalle. Tyy-
pillisin tavoitelaskelma on budjetti, joka pohjautuu yrityksen strategioihin ja niista
johdettuihin vuotuisiin toimintasuunnitelmiin. Tarkkailulaskelmien avulla seura-
taan asetettujen tavoitteiden toteutumista, eli niiden avulla saadaan selville,
kuinka hyvin asetettuun tavoitteeseen on paasty. (Melamies & Paakkunainen
1997, 21; Viitala & Jylh&, 2002, 135.)

2.1 Ulkoinen laskentatoimi

Yrityksen ulkoinen laskentatoimi tuottaa numeraalista tietoa yrityksen liiketoi-
minnasta ulkopuolisten tahojen kaytt6on. Tallaisia tahoja voivat olla esimerkiksi
edellda mainitut sidosryhmat. Ulkoinen laskentatoimen hoitaminen on yritykselle
lakisaateista ja sen vuoksi pakollista. Kaikki yritykset toimialasta ja yritysmuo-
dosta riippumatta noudattavat samoja saantoja kirjanpitonsa seka verotuksensa
hoitamisessa. Ulkoisen laskentatoimen tuottama informaatio on osittain julkista,
kaikkien saatavilla olevaa tietoa. Veroilmoitus seké eri viranomaisille ja sidos-
ryhmille annetut tilastotiedot kuuluvat ulkoisen laskelmatoimen laskelmiin. (Viita-
la & Jylh& 2002, 121; Selander & Valli 2007, 22.)

Yrityksen taloudellisen tuloksen ja aseman ytimen muodostaa tilinpaatos, joka
kasittda taseen, tuloslaskelman seka niiden liitetiedot. Tilinpaatoksen perusteel-
la voidaan arvioida, kuinka paljon itse kukin sidosryhmista on saanut korvausta
tiettynd laskentaperiodina, joka on yleensa vuosi. Kaikkien muiden paitsi omis-
tajien kanssa tehtyjen sopimusten velvoitteiden tayttdmisen jalkeen jadva osuus
on yrityksen voitto, joka kuuluu omistajille. (Ikdheimo ym. 2005, 13.)

Viranomaistahojen lisdksi yrityksen laskentatoimesta ovat kiinnostuneita:



- rahoittajat (esimerkiksi luotonantajat ja sijoittajat),

- tavaran- ja laitetoimittajat (esim. tukkuliikkeet),

- muut yhteistydkumppanit (esim. vuokranantajat ja markkinointiketju),

- asiakkaat (esim. julkiset organisaatiot tarjouskilpailujen yhteydessa),

- henkilosto ja henkilostda edustavat organisaatiot (esim. tyontekijajarjes-
tot).

(Heikkila & Saranp&a 2008, 17.)

2.2 Sisainen laskentatoimi

Sisaisen laskentatoimen tehtdva on ohjata yritysjohdon paatoksentekoa. Se
tuottaa laskentatietoa liiketoiminnan suunnitteluun seké& toiminnan ohjaami-
seen, johtamiseen ja tarkkailuun. Koska sisaisen laskentatoimen raportit oh-
jaavat sisaista paatoksentekoa, niiden on oltava ajantasaisia ja ulkoista las-
kentatoimea yksityiskohtaisempia. Laskelmia ei yleensa luovuteta yrityksen
ulkopuolelle, vaan ne on tarkoitettu palvelemaan yrityksen johtoa ja sen paa-
toksentekoa. Koska siséisella laskentatoimella ei ole suoria lainsd&dannolli-
sid maarayksia ja se on vapaaehtoista, kaytannon toteutus on aina yksityis-
kohtaista ja voi vaihdella eri yrityksissa hyvin paljon.

(Selander & Valli 2007, 23; Heikkila & Saranp&é 2008, 24.)

Jotta yritys saisi suurimman mahdollisen hyddyn sisadisen laskelmatoimen
tuottamasta tiedosta, on sen pystyttava tarjoamaan oikeaa ja riittdvaa tietoa
oikeaan aikaan. Lisaksi tarvittavan tiedon on oltava hyddynnettavdssd muo-
dossa ja sen on oltava oikeiden henkildiden kaytettavissa. Siséisen lasken-
tatoimen kayttdmia tietoja on runsaasti, mutta yleisesti kaytettyja tietoja las-
kelmien pohjana ovat muun muassa myyntimaarat, henkiléston maara seka
asiakastilastot. Tietoa naistd saadaan monesta eri lahteesta, muun muassa
paivittaisistd myyntiraporteista, tyovuorolistoista, lahetyslistoista, varaston-
valvonnasta ja kirjanpidosta. Kerddmismenetelmét ja — paikat vaihtelevat yri-
tyksen mukaan. (Selander & Valli 2007, 22.) Taulukossa 1 on esitetty ulkoi-

sen ja sisaisen laskentatoimen oleelliset eroavuudet



TAULUKKO 1. Ulkoisen ja sisdisen laskentatoimen keskeiset eroavaisuudet
(Ikdheimo ym. 2005, 14-15.)

Ominaisuus

Ulkoinen laskentatoimi

Sisainen laskentatoi-

mi

Raporttien kayttotarkoi-
tus

Yleinen, kaikkia sidosryh-
mia palveleva, ei raataloity
kayttotarkoituksen mu-
kaan.

Johdon, jopa yksittai-
sen johtajan, tarpeisiin
laadittu.

paasaantoisesti vuosittain
ja erityisesti julkisesti no-
teeratut yritykset julkaise-
vat myos osavuosikatsa-
uksia.

Yksityiskohtaisuus Yleiskuva yrityksen tulok- Yleisia ja yksityiskoh-
sesta ja taloudellisesta taisia, tarkkuustaso
asemasta, yksityiskohdat riippuu paatostilantees-
yhdistetty. ta.

Saately Laki saatelee sisaltoa, Ulkoinen saately ei
muotoa ja ajoitusta. Pyri- maarittele sisaltda,
tdan samankaltaisuuteen muotoa tai ajoitusta.
normien avulla. Kaikki voi perustua joh-

don tiedon tarpeisiin.

Raportointitineys Tilinpaatokset julkistetaan | Raportointi voi tapahtua

paiva-, viikko-, kuukau-
si- jne. tasolla saan-
ndénmukaisesti tai ra-
portteja voidaan laatia
tarpeen mukaan.

Tarkasteluajanjakso

Kuvaa yrityksen tulokselli-

suutta ja taloudellista ase-

maa menneisyydessa. Toi-
saalta myos tulevaisuuden
odotukset ovat osin merki-

tyksellisia.

Kuvaa sekd& mennei-
syytta etta tulevaisuut-
ta.

toisesti tilintarkastettuja.
Lakisdateinen minimilaa-
dun valvonta. Laiminlydn-
neista olemassa rangais-
tusnormisto.

Raportointiyksikk® Rahamaarainen. Seka rahamé&arainen
etta ei-rahamaarainen
ovat yleisesti kaytdssa.

Informaation laatu ja | Raporttien luotettavuuteen | Raporttien laadusta

valvonta erityinen huomio, paasaan- | voidaan tarvittaessa

tinkia informaation tuot-
tamisen nopeuden ja
tiedontarpeen vuoksi.
Sisainen valvonta vas-
taa luotettavuudesta.
Laiminlyonnit hoidetaan
yrityskohtaisesti ja si-
saisesti.




3  YRITYSTOIMINNAN KANNATTAVUUS

Yrittajan ja yritysjohdon yksi keskeisimpid osaamisen alueita on taloudellisten
asioiden hallinta. Johdon haasteena on pitda toiminta kokonaisuudessaan kan-
nattavana, osata lopettaa kannattamaton toiminta tai tuote oikeaan aikaan ja
nahda, milloin kannattamaton toiminta on mahdollista kehittda kannattavaksi.
Kannattavuuden suunnittelun tarkoituksena on analysoida yrityksen toimintaa
kannattavuuden nakokulmasta ja pyrkia parantamaan senhetkista tilannetta.
Kannattavuus on yrityksen toiminnan jatkuvuuden valttdméatén ehto, johon yri-
tyksen toiminta pitkalla aikavalilla perustuu. Tappiollinen toiminta johtaa ajan
mittaan taloudellisiin vaikeuksiin ja, ellei toimintaa saada kannattavaksi, tappiol-
lisuus johtaa toiminnan loppumiseen. (Viitala & Jylhd 2002, 121; KHT-Media
2005; Seelander & Valli 2007, 104.)

Yrityksen toiminnan jatkuvuuden perusedellytyksia ovat kannattavuuden lisaksi
vakavaraisuus ja maksuvalmius. Vaikka yrityksen toiminta olisikin kannattavaa,
yritys saattaa huonon maksuvalmiuden tai heikon vakavaraisuuden vuoksi ajau-
tua taloudellisiin vaikeuksiin ja mahdollisesti konkurssiin. Vakavaraisuus (solidi-
teetti) on se pohja, jolla toiminta lep&é. Silla tarkoitetaan yrityksen kykya selviy-
tya velvoitteista pitkalla aikavalilla. Vakavaraisessa yrityksessa vieraan paa-
oman ja oman padoman valinen suhde on tasapainossa. Hyva vakavaraisuus
antaa myods mahdollisuuden tarvittaessa reagoida nopeasti seka kayttaa tilai-
suuksia hyvakseen. Lyhyesti sanottuna, mitd enemman yrityksellda on omaa
paaomaa suhteessa velkoihin, sitd vakavaraisempi yritys on. (Ruoka-Suomi —
tiedote 2002; KHT-Media 2005.)

Maksuvalmiudella (likviditeetti) tarkoitetaan yrityksen kykyd maksaa maksunsa
jokapdivaisessa juoksevassa toiminnassa ajallaan ja edullisimmalla mahdollisel-
la maksutavalla. Maksuvalmius on tekijoista siina mielessa kriittisin, ettd hairitt
siind aiheuttavat yleensa ongelmia myos kannattavuudessa. Maksuvalmiuden
ollessa heikko yritys voi kaatua nopeastikin vaikka kannattavuus ja vakavarai-
suus olisivat miten hyvia tahansa. (Ruoka-Suomi — tiedote 2002; KHT-Media
2005.)



Kannattavuuden ja hinnoittelun suunnittelussa on suurta apua, jos laskentaa
onnistutaan suorittamaan seka tuote- ja ryhmatasolla ettd myos yksittaisen pai-
van kuin koko tilikaudenkin tasolla. Mitda suurempia yksikoita kasitellaan, sita
hankalampaa on todellisten ongelmakohtien havaitseminen. Tuoteryhmékohtai-
set kateprosentit ovat tarkeitd mittareita tuotesuunnittelun ja hinnoittelun onnis-
tumisesta. Mahdolliset poikkeamat suunnitelmien ja toteutuman valilla on selvi-
tettava ja otettava huomioon lilketoimintaa jatkossa suunniteltaessa. Jalkikateen
tapahtuva kannattavuuden tarkkailu pyrkii selvittamaan mitka tekijat kannatta-
vuuteen vaikuttivat ja mista mahdolliset poikkeamat suunnitelman ja toteutuman
valilla aiheutuvat. Poikkeaman syyn 16ytyminen on edellytyksena sille, etta osa-
taan tehda oikeat korjaavat toimenpiteet. (Seelander & Valli 2007, 108; Heikkila
& Saranpaa 2008, 60-61.)

Hyva kannattavuus merkitsee sita, etta yritys on pystynyt kattamaan kaikki kus-
tannuksensa ja omistajille on jaéanyt riittdva voitto. Jos taas tulee tappiota, yri-
tyksen arvo laskee eikd omistajille voida jakaa voittoa ja yrityksen toiminta voi-
daan joutua lopettamaan. Jatkuvuuden kannalta yritystoiminnan kannattavuus
on oleellinen tekija. Yrityksen liiketoiminnan kokonaiskannattavuus selviaa tilin-
paatoksesta tilikauden paatteeksi, mutta tulos ei ratkaise tuotteiden hinnoittelun
oikeellisuutta. (Tomperi 2003, 8.)

Yritystoiminnan kannattavuus:

tuotot — kustannukset = tulos

3.1 Tuotot

Tuotoilla tarkoitetaan yrityksen liiketoiminnasta saamia tuloja, jotka se on saa-
nut myydessaan tavaroita tai palveluita asiakkailleen. Liikekirjanpidossa tuotot
on maaritelty tietylle tilikaudelle kohdistetuiksi tuloiksi. Tuotantotoiminnan tuotto-
jen liséksi voi yrityksella olla sijoitustuottoja ja satunnaistuottoja. Yleisimmat si-
joitustoiminnan tuotot ovat osinkotuotot, korkotuotot ja vuokratuotot. Satunnaisia
tuottoja ovat naiden lisdksi saadut kertaluonteiset tuotot, joita yritys voi saada
esimerkiksi konsultointi- tai suunnittelupalveluista. Liiketoimintaan kuuluvia tuot-
toja sanotaan kirjanpidossa liikevaihdoksi tai myynniksi. (Ala-Nissila & Sinervo
1999, 18-19; Jyrkki6 & Riistam6 2004, 44; Seelander & Valli 2007, 38.)



Yksikkohinta x suoritteiden maara = tuotto

Opinnaytetyon kaytanndn osuudessa keskityn ainoastaan liikketoiminnasta syn-

tyvaan tulovirtaan eli yrityksen myyntituottoihin.

3.2 Kustannukset

Ala-Nissilan ja Sinervon (1999, 21) mukaan kustannukset ovat suoritteiden ai-
kaansaamiseksi tehtyja taloudellisia uhrauksia, jotka aiheutuvat tuotannonteki-
joiden kaytosta ja kulutuksesta. Hieman yksinkertaisemmin sanottuna kustan-
nuksiksi kutsutaan yleisesti niita tekijoitd, joihin yritys kuluttaa rahaa toiminnan
jatkamista ja tulojen hankkimista edistaakseen. Perustan hinnoittelun ja kannat-
tavuuden suunnittelulla antaa kustannusten kohdistamisen eri osastoille, tapah-
tumille tuoteryhmille ja tuotteille. Kustannukset syntyvat erilaisten resurssien
kaytosta, joita ovat esimerkiksi tyovoima, raaka-aineet ja ostopalvelut. (Ik&hei-
mo, Lounasmeri & Walden 2005, 137; Seelander & Valli 2007, 40.)

Vaikka teoriassa voidaan vaivattomasti laskea yrityksen kustannukset, esimer-
kiksi raaka-aineiden hinnat ja henkiloston palkka, nama tiedot ei valttamatta ole
hyodyllisia sisaisessa laskennassa. Todellisuudessa raaka-aineet saattavat pi-
laantua tai voi syntya hukka-annoksia. Arvioitu tyfaika voi jaada lyhyemmaksi
tai venya pitemmaksi. Nain ollen tuotetta kohden lasketut kustannukset eivat ole
vakioita. Myds kustannusten yhteys myyntituottoihin vaihtelee suuresti. Oste-
tuista raaka-aineista ja valmiista tuotteista tuotot saadaan usein varsin nopeasti,
kun tuotteet myydaan edelleen asiakkaille. Sen sijaan esimerkiksi mainontaan
uhrattujen kustannusten takaisinsaaminen lisdmyyntina voi kestaa kuukausia.
Kaluston ja koneiden hankintahinta voidaan usein kattaa vasta usean vuoden

myyntituotoista. (Seelander & Valli 2007, 40; Virtuaalikoulu.)

Kustannusten luokitteluun on olemassa erilaisia tapoja. Yleisimmin kaytetty luo-
kittelutapa on jakaa kustannukset muuttuviin ja kiinteisiin. Nama kustannukset
erotellaan sen mukaan, miten ne kayttaytyvat tuotannon maaran muuttuessa.

Muuttuvat kustannukset (muku) ovat tuotteen valmistuksesta tai myymisesta



suoraan syntyva, esimerkiksi raaka-ainekustannukset. Kiinteat kustannukset
(kiku) taas pysyvéat vakiona toiminta-asteesta riippumatta. Nama ovat erdanlai-
sia "pakkokustannuksia”, jotka on maksettava tuotantomaarasta riippumatta.
Voidaan siis sanoa, etta kiinteitd kustannuksia syntyy, vaikka yhtdan tuotetta ei
valmistettaisi tai palvelua myytaisi. Kiinteitd kustannuksia ovat esimerkiksi
vuokrat, kiinteat kuukausipalkat seka korot. (Ikdheimo, Lounasmeri & Walden
2005, 137; Seelander & Valli 2007, 42; Viitala & Jylh&d 2002, 122.)

3.3 Katetuottoajattelu

Kannattavuuden selvittamiseksi ja varmistamiseksi hotelli- ja ravintola-alalla on
perinteisesti kaytetty katetuottolaskentaa. Tata voidaan soveltaa niin koko yri-
tyksen kuin sen osienkin kannattavuuden arviointiin. N&ita voivat olla esimerkik-
si eri osastot, tuoteryhmaét, sopimukset, projektit tai yksittaiset tuotteet tai asiak-
kaat. Katetuottolaskentaa kaytetddn usein tuotteiden seka palveluiden hinnoitte-
lun perustana. Edellisesséa luvussa mainittu kustannusten jako muuttuviin ja
kiinteisiin perustuu juuri katetuottoajatteluun.

(Heikkila & Saranpaa 2008, 53; Lindell, M. 2009.)

Yksinkertaisesti tuloslaskelma voidaan esittda seuraavasti:

Liikevaihto

- muuttuvat kulut
= katetuotto

- kiinteat kulut
=tulos

Laskelma aloitetaan arvolisaverottomalla liikevaihdolla, joten kaikkien muuttuvi-
en ja kiinteiden kulujen on oltava arvolisdverottomia. Katetuottolaskelmasta il-
menee, ettd katetuotolla on katettava kiinte&t kustannukset ja tulos. Mikali kiin-
teiden kustannusten kattamisen jalkeen vield on tuottoja jaljelld, syntyy voittoa.
Mikali katetuotto ei riité kiinteiden kustannusten kattamiseen, yritys toimii tappi-
olla. Mikali yritystoiminnan muuttuvina kuluina on pelkastdan raaka-ainekuluja,
katetuotto-termin sijasta voidaan kayttdd termid myyntikate. (Viitala & Jylha
2002, 123; Heikkila & Saranpaa 2008, 55.)



Taman opinnaytetyon kaytdnnén osuudessa muuttuvina kuluina on ainoastaan
raaka-aineita, joten tasta eteenpain liikkevaihdon ja muuttuvien kulujen erotuk-

sesta kayteta&n termid myyntikate.

3.4 Kannattavuuden tunnusluvut

Katetuottolaskennassa kaytetaan tunnuslukuja, joiden avulla saadaan selkea
kokonaisnakemys kannattavuudesta ja sen edellytyksistd. Tunnuslukuja lasket-
taessa on tiedettava perusarvo, johon vertailu suoritetaan. Yleenséa katetuotto-

laskennassa perusarvoksi valitaan liikevaihto. (Virtuaalikoulu)

3.4.1 Myyntikateprosentti

Myyntikateprosentti on suhteellisen kannattavuuden tunnusluku. Sitad kaytetaan
lahinn& yksittaisen yrityksen kannattavuuskehityksen tarkasteluun tai saman

toimialan yritysten keskinaiseen vertailuun. (Taloussanomat 2010)

Myyntikateprosentti = 100 x myyntikate
likevaihto

3.4.2 Kayttokateprosentti

Kayttbkateprosentti on myos suhteellisen kannattavuuden tunnusluku. Se sovel-
tuu eri toimialojen vertailuun myyntikateprosenttia paremmin, koska kustannus-

rakenteet vaihtelevat toimialoittain. (Taloussanomat 2010)

Kayttokateprosentti = 100 x kayttdkate
likevaihto




3.4.3 Kiriittisen pisteen liikevaihto

Kriittisen pisteen liikevaihto (KRP) tarkoittaa sité liikevaihdon maaraa, jolla
paastaan yritystoiminnassa nollatulokseen. Talla liikevaihdolla kaikki kulut tule-
vat katetuiksi, mutta voittoa ei synny yhtaan. (Heikkila & Saranpaa 2008, 55.)

KRP = 100 x kiinteat kustannukset
Myyntikate %

Kriittisen pisteen laskeminen on erityisen tarkeaa aloittavalle yrittajalle. Taman
avulla voi laskea péaivan, viikon tai kuukauden tarvittava liikevaihto ja nain ollen

kannattavuutta on helppo seurata.

3.4.4 Varmuusmarginaali ja varmuusmarginaaliprosentti

Varmuusmarginaali (VM) on se pelivara, joka erottaa toteutuneen ja kriittisen
pisteen liikkevaihdon. Varmuusmarginaalin muodostaman pelivaran verran liike-
vaihto voisi laskea ilman, ettd toiminnan tulos muuttuisi tappiolliseksi. (Heikkil&a
& Saranpaa 2008, 55.)

VM = Liikevaihto - KRP

Varmuusmarginaaliprosentti (VM- %) kertoo varmuusmarginaalin prosentteina
verrattuna yrityksen liikevaihtoon. Tama auttaa vertailemaan keskendan eriko-
koisia yrityksia. (Seelander & Valli 2007, 105)

VM- % =100 x VM
liikevaihto



4 HINNOITTELU

Oikea hinnoittelu on liikketoiminnan onnistumisen perusedellytys. Hinta on tarkea
kannattavuutta, kilpailua ja kysyntdd ohjaava tekija. Asiakkaan on yleensa hel-
pompi muodostaa kasitys hinnasta kuin esimerkiksi laadusta tai palvelusta. Kui-
tenkaan asiakas ei etsi vain halpaa hintaa, vaan tuotteita, joiden hinta, laatu ja
muut ominaisuudet vastaavat hanen vaatimuksiaan. Hintataso vaikuttaa yrityk-
sen imagoon ja edelleen asiakkaiden ostohaluun. Saaduilla tuotoilla maksetaan
tuotekuluja ja rahoitetaan toimintaa, mutta myds keréataan varoja tulevaisuutta
varten toiminnan kehittdmiseen. Hinnoitteluun liittyvat paatokset, kuten tuote- ja
raaka-ainevalinnat sekd henkilostosuunnittelu, ovat keskeisia liiketoiminnan joh-
tamiseen liittyvid p&atoksid. (Lahtinen, Isoviita & Hytdnen 1996, 150; Sipila
2003, 25; Heikkila & Saranpaa 2008, 87.)

Heikkila ja Saranpaéa (2008, 87) esittavat tuotteiston hinnoittelun prosessin seu-
raavasti:
1. Tuotteiston yleissuunnitelma
Maaritetaan valitun liikkeidean pohjalta tuotteiston yleisilme, rakenne ja sisal-
to.
2. Tuotesuunnittelu
Toteutetaan varsinainen tuotesuunnitelma yleissuunnitelman periaatteiden
pohjalta yrityksen lilkkeideaa tukevaksi.
3. Tuotekustannusten maarittaminen
Maaritetdan tuotteiden raaka-aine-, tyo- ja muut kustannukset.
4. Hinnan maarittaminen
Maaritetaan hinta tuotekustannusten pohjalta tai hinnoitellaan tuote markki-
noilla vallitsevan vastaavien tuotteiden hintatason perusteella.
5. Seuranta
Seurataan aktiivisesti tuotteiden menekkia ja kannattavuutta tuotesuunnitte-

lun avustamiseksi jatkossa.

Hinta on nopeasti vaikuttava kilpailukeino. Se vaikuttaa suoraan asiakkaiden
kasitykseen yrityksesta ja kilpailijankin hinnanmuutokset pakottavat useimmiten



toimenpiteisiin. Sen rooli vaihtelee erilaisissa liiketoiminnoissa; joillekin se on
ainoa kilpailukeino, toisille yksi muiden kilpailukeinojen joukossa ja kolmannelle
hinnalla ei ole oikeastaan merkitysta. Hinnalla on voimakas vaikutus tunteisiin ja
se jattaa pitkaan vaikuttavat mielikuvat, joiden muuttaminen voi olla todella vai-
keaa. (Sipila 2003, 25-26.)

Oikean hinnan asettelu ja silla kilpailu on tulevaisuudessa entistéakin tarkeadm-
paa. Erkki K. Laitinen (2007, 12) kumoaa asiantuntijavaitteet siita, etta hinnoitte-
lulla ei ole keskeistd merkitystd, koska hinnoittelukate jaa nykyaan hyvin pie-
neksi markkinoilla tapahtuvan kilpailun johdosta. Laitisen mukaan kilpailu tulee
entista tarkeammaksi mita pienemmiksi katteet kayvat. Tehokkaalla kustannus-
laskennalla hinnoittelusta syntyy kuitenkin voimakas kilpailukeino. (Laitinen
2007, 13.)

4.1 Hinnoittelumenetelmat

Hinnoittelussa voidaan kayttaa erilaisia perusteita hinnan muodostamiseksi.
Seuraavassa esitellaan hinnoittelun paaperusteet ja kaytannén osuudessa me-
netelmia sovelletaan ja etsitdan parhaat mahdolliset menetelmat. Yrityksessa

saatetaan kayttaa joko yhta tai useampia menetelmia tuotteesta riippuen.

4.1.1 Kustannuksiin perustuva hinnoittelu

Kustannuksiin perustuvan hinnoittelun kayttaminen vaatii tarkkaa tuotekohtaista
kustannuslaskentaa, silla tehdyt virheet heijastuvat heti hintaan. Omakustan-
nuspohjainen hinnoittelu on tyypillinen kustannuspohjainen hinnoittelumenetel-
ma. Tassa hinnoittelumallissa otetaan huomioon yrityksen kaikki tuotteen tai
palvelun tuottamisesta aiheutuneet kustannukset, ja tdhan omakustannusar-
voon lisataan haluttu voittolisd. Menetelman tavoitteena on, ettd tuotteen hinta
varmasti kattaa kaikki tuotteen aiheuttamat kustannukset ja tuottaa viela tavoit-
teen mukaista voittoa. (Laitinen 2007, 165.)

Eraanlainen yksinkertaistettu menetelmé edellisestd, ravitsemisalallakin enem-

man kaytetty menetelmd, on myyntikatelaskelmiin perustuva hinnoittelu. Myyn-



tikatehinnoittelussa tuotteen muuttuviin kustannuksiin lisataan katetarve, jolloin

paastaan verottomaan myyntihintaan. (Alhola & Lauslahti 2000, 228.)

Tuotteen muuttuvat kustannukset
+ Myyntikatetavoite (katetarve)

= Myyntihinta

+ Alv.

= Verollinen myyntihinta

Tassa hinnoittelumenetelméssa on myyntikatetavoite asetettava sellaiselle ta-
solle, joka kattaa my0s kiinteét kustannukset. Myyntikatteen laskemisessa voi-
daan kayttdd aiemmin esitettya tuloslaskelmakaavaa, mutta kdantden kaavan
ylosalaisin aloittaen tuloksesta. Jos liikevoitoksi asetetaan nolla, saadaan selvil-

le kriittisen pisteen myynti.

Liikevoitto

+ Poistot

= Kayttokate

+ Korot

+ Kiinteét kulut
Myyntikatetarve

Varsinkin ravitsemisalalla hinnoittelumenetelmana on yleisesti kaytdossa myynti-
kateprosentti. Johto on usein valinnut tuoteryhmakohtaisen kateprosentin joko
seuraten alalla keskiarvoja tai luomalla omaan strategiaan pohjautuvat prosen-
tit. Haluttu kateprosentti lisataan raaka-ainekuluihin jolloin saadaan

myyntihinta. (Seelander & Valli 2007, 81.)

Myyntihinta (veroton) = Raaka-ainekulut (veroton) x 100
(100 % - myyntikate %)

Samankaltainen hinnoittelun apuvaline on myds yleisesti varsinkin vahittais- ja
kioskikaupan tuotteiden hinnoittelussa kaytettava hinnoittelukerroin. Kerroin pe-
rustuu tuotteelle laskettuun myyntikatteeseen. Hinnoittelukertoimella tarkoite-
taan lukua, jolla tuotteen raaka-ainehinta kerrotaan myyntihinnan maarittdmi-
seksi. (Seelander & Valli 2007, 82.)

Myyntihinta = raaka-ainehinta x hinnoittelukerroin



Hinnoittelukerroin saadaan tuotteen ostohinnasta ja tuotteelle asetetusta myyn-

tikatteesta seuraavasti:

Hinnoittelukerroin= 100
(100-myyntikate %)

(Seelander & Valli 2007, 82.)

4.1.2 Markkinaldhtdinen hinnoittelu

Hinnoittelu on liilan lyhytnakoistd, jos se pohjautuu pelkastdan kustannuksiin.
Yritysjohdon tulee ottaa huomioon kustannusten lisaksi myds markkinatilanne.
Hinnoittelun alarajan maaraa kustannukset ja tdman rajan jalkeen alkaa yrityk-
sen hinnoittelustrategiaan pohjautuva pelivara eli hinnoittelualue. Taman puit-
teissa yritys voi hinnoitella tuotteensa kilpailukykyisesti senhetkisen markkinati-
lanteen mukaan. Hinnoittelualue kasvaa sen mukaan, mita omaleimaisempi tuo-
te on kyseessa ja sitéa vapaammin yritys voi hinnoitella tuotteen. Tosin joissakin
tapauksissa, jos tuote auttaa muiden tuotteiden menekkid, se saatetaan hinnoi-
tella jopa alle kustannusten, koska aiheutuvat tappiot katetaan muiden tuottei-
den kautta. (Lahtinen ym. 1996, 173; Alhola & Lauslahti 2000, 223.) Tasta hy-
vana esimerkkina on viime vuosina yleistynyt kytkykauppa. Hinnoittelualue on

havainnoitu kuviossa 2.

: : <+——Markkinahinta
Hinnoittelualue

<4—— Omakustannusarvo
Muuttuvat kustannukset

- <— Hinnan alaraja
Kiinteat kustannukset

KUVIO 1. Hinnoittelualue laskentatoimen nakokulmasta. (Alhola & Lauslahti
2000, 224.)

Markkinaperusteisessa hinnoittelussa hinta perustuu tuotteen markkinahintaan
joka on muodostunut kysynnén ja tarjonnan yhteisvaikutuksena. Tallainen hin-

noittelu on viime aikoina noussut yha yleisemmaksi hinnoittelumalliksi. Tuote



saatetaan jopa ensin hinnoitella ja sen jalkeen vasta suunnitella ja valmistaa.
Tallaista hinnoittelumenetelm&é kaytetta&dn usein ainakin ensimmaisia budjette-
ja ja rahoituslaskelmia tehtdesséa. Tuotteesta saatavat voitot pitaa saada lasket-
tua, ja on helpompi kayttdd markkinoilla olevia hintoja kuin laskea tarkat oma-
kustannushinnat. Taman markkinanhinnan pohjalta voi sitten laskea esimerkiksi
katelaskelman avulla maksimikustannukset, joiden raameissa tuote valmiste-
taan. Toki yrityksen hinnoittelustrategia voi maaritella hinnan korkeammaksi tai
matalammaksi kuin mita yleisesti markkinoilla kaytetty hinta on. (Sipila 2003,
58.)

Markkinaperusteiseen hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita ovat kysynta ja tarjonta,
asiakkaiden mielikuvat seka itse myyntitapahtuma ja asiakas. Kysynta ja tarjon-
ta muodostavat hinnoittelun perustan. Jos kysyntd on suurempi kuin tarjonta,
hinta mita luultavimmin nousee. Painvastaisessa tilanteessa hinta todennakoi-
sesti laskee. Asiakkaan mielikuva vaikuttaa vahvasti siihen, paljonko han on
valmis maksamaan tuotteesta. Mitd korkeampi arvomielikuva asiakkaalla on yri-
tyksen tuotteista suhteessa kilpailevien yritysten tuotteisiin, sitd korkeamman
hinnan asiakas on valmis siitd maksamaan kilpaileviin tuotteisiin verrattuna. (Al-
hola & Lauslahti 2000, 240.)

Tiukassa markkinatilanteessa yritys saattaa joutua sopeutumaan markkinoiden
maaraamaan hintatasoon. Talléin haluttu tuote on kyettava tuottamaan vallitse-
valla markkinahinnalla kannattavasti ja talloin yrityksen on keskityttava tarkasti
omiin kustannuksiin ja toimenpiteisiinsa. Tilanne saattaa olla erityisen hankala
pienille yrityksille, jotka joutuvat kamppailemaan isompien yritysten maaraa-

massa hintatasossa. (Heikkila & Saranpaa 2008, 94.)

4.2 Hinnoittelustrategia

Yrityksen hinnoittelustrategia muodostuu monen eri tekijdn summasta. Strategi-
an luominen on luovaa ty6ta ja usein pitkdaikainen prosessi. Tdhan lukuun on

koottu muutamia keskeisia hinnoittelustrategioita.



Lahtinen ym. (1995, 160) on koonnut yksittaisten tuotteiden lopulliseen hintaan
vaikuttavia tekijoita:

- kustannukset

- tuotteen erityisominaisuudet

- ennakoitu myyntimaara ja asiakkaiden reaktiot hintojen muutoksiin

- kilpailijoiden hinnoittelu

- yrityksen kannattavuustavoitteiden suuruus

- eri sidosryhmien vaatimukset ja odotukset

- suunnitellun markkinointipanoksen suuruus

- psykologiset tekijat

Edella mainittujen tekijéiden lisdksi tarvitaan viela erilaisia strategisia paatoksia
lopullisen hinnan muodostamiseksi. Yrityksen imago rakentuu hyvin pitkalti hin-
tatason mukaan. On siis paatettava, mitd periaatetta tuoteryhmien ja yksittais-
ten tuotteiden hinnoittelussa noudatetaan. Hinnan voi asettaa joko markkinahin-
taa korkeammaksi, matalammaksi tai seurata samaa hintatasoa. (Lahtinen ym.
1995, 163.)

Korkeammaksi hinnan voi nostaa, jos tuote on omaperainen tai jos halutaan
hinnan luovan tietyn mielikuvan. Asiakkaat usein rinnastavat hinnan ja laadun,
joten markkinoita korkeampi hinta saattaa olla joissain tapauksissa erittéin kan-
nattavaa. Korkeaksi hinnan voi nostaa myds yrityksen monopoliasema. Jos Kkil-
pailua ei ole, on hinnoittelussa taysin vapaat kadet. Yleenséa tama tarkoittaa hy-

vaa katetta yritykselle.

Alhaisella hinnalla saadaan aikaan nopeasti suuri markkinaosuus. Tallaisessa
hinnoittelussa yleensé méara korvaa laadun. Tallaisen hinnoittelun mahdollistaa
se, etta tuotteen yksikkokustannukset alenevat selvasti, kun tuotteen myynti ja
tuotanto lisdantyvat. Alhaista hintaa kayttavat erityisesti sdastomyymalat, jotka
ostavat kerralla paljon tavaraa alhaisin hinnoin. Alhainen hinta voi kuitenkin ai-
heuttaa imago-ongelmia. Painvastoin kuin korkeassa hinnassa, alhainen hinta

saatetaan yhdistd& huonoon laatuun. (Lahtinen ym. 1995, 165.)

Aloilla, joilla tuotteet ovat samanlaiset ja asiakkaiden ostokayttaytyminen on va-

kiintunutta, kaytetdan usein markkinahinnan politiikkaa. Esimerkiksi paivittaista-



varakaupassa ja torimyynnissa yritykset hinnoittelevat alan vakiintuneen hinta-
tason mukaan. Talléin markkinat yleensd maaraavat tason, jota ei juuri voida
ylittaa ilman, ettd hinnoittelisi itsensa ulos markkinoilta. Toisaalta alittaakaan ei
kannata, koska yritys kuitenkin saa vakiintuneen hinnan ja talldin on riski hinta-

kilpailun alkamisesta. (Lahtinen ym. 1995, 165.)

Tuotteen ostopaatbkseen asiakkaan mielessa vaikuttaa hinnan lisaksi muutkin
asiat, joita paallimmaisin on laatu. Tuotteen laatu voi tarkoittaa joko sita, miten
hyvin tuote vastaa asiakkaan sille asettamia odotuksia seka sitd, miten hyvin
tuote on teknisesti valmistettu. (Laitinen 2007, 240.) Sanaa "laatu” kaytetaan

todella usein markkinoinnissa ja se on karsinyt jopa pienesta arvon laskusta.

4.3 Tuoteanalyysi

Boston Consulting Groupin kehittelema matriisi on yleisesti kaytetty tuoteana-
lyysin pohja (kuvio 2). Tassa matriisissa yrityksen tuotteet ja tuoteryhmat voi-
daan ryhmitella ja analysoida niiden markkinaosuuden ja kasvun mukaan.
Ryhmille on annettu kansanomaisia nimia kuten "kysymysmerkit”, "tahtituotteet”,
"rakkikoirat” ja “lypsylehmat”. Tuotteista haluttu keskimaarainen kateprosentti
piirretd&n x-akselille jakamaan tuotteet hyvin ja heikommin kannattaviin. Y-
akselille merkitd&n suositun tuotteen raja myyntimaaran keskiarvon kohdalle.
(Seelander & Valli 2007, 97-99.)
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KUVIO 2. Tuoteanalyysi-matriisi (Seelander & Valli 2007, 99)

Tallaisen matriisin avulla tuotteiden analysointi helpottuu. Rakkikoiria tulisi valt-
ta&. Naita tuotteita pitaisi kehittaa, hinnoitella uudestaan tai poistaa listalta ko-
konaan. Loput ryhmat tulisi pitdd jonkinlaisessa tasapainossa. Tahtituotteiden
tasalaatuisuudesta on huolehdittava, jotta kate-euroja syntyy odotetulla tavalla.
Kysymysmerkkien katetta kannattaisi parantaa tuotesuunnittelun avulla tai raa-
ka-aineostoja tehostamalla. Lypsylehmia kannattaa pitda valikoimassa, mutta
on huolehdittava, etta ne eivat aiheuta katetta pienentavid lisdkustannuksia.
Esimerkiksi vahan myytavien tuotteiden raaka-aineet voivat pilaantua muita
raaka-aineita useammin. (Seelander & Valli 2007, 99.) Lypsylehmistd saadut
tulot kannattaa kayttdd muokkaamalla kysymysmerkeista tahtituotteita. Joskus
kysymysmerkeistd tulee rakkikoiria, jolloin tulee ryhtyd edelld mainittuihin toi-

menpiteisiin. (Marketing Teacher 2010)
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