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Taman tutkimuksen tarkoitus oli kehittda case-yrityksen toimintaa tutkimalla yrityk-
sen palvelujen hinnoitteluun liittyvi& tekijoitd, maineen ja strategisen kumppanuuden
vaikutusta litketoimintaan, selvittaa yrityksen toiminnan laajennusmahdollisuuksia
seka tehda arvioitu tuloslaskelma syksysta 2012 eteenpdin.

Tutkimuksen teoria osio siséltda kolme padlukua, joista ensimmaéinen selventéé eri-
laisia yritysmuotoja ja niiden verotusta. Toinen paaluku on markkinointi, joka kasit-
telee mainetta, strategista kumppanuutta, konsultointia ja esiintymistaitoa. Kolmas
paaluku on hinnoittelu jossa kasitellaan hintateoriaa ja hinnoitteluun liittyvaé teoriaa.

Tutkimuksen empiirisen osan tarkoitus oli luoda case-yritykselle hyva hinnoittelu-
menetelma, selvittad yrityksen markkinoita ja missé osa-alueissa yrittdjan tulisi ke-
hittdd omaa ammattitaitoaan.

Tutkimuksen tavoitteiden voitiin katsoa menneen hyvin. Case-yritys sai riittavén pal-
jon tietoa oman alansa hinnoista, jotta suuntaa antava hinnoittelumenetelmaé saatiin
laadittua, jonka kautta saatiin myds arvioitua syksyn 2012 tuloslaskelma. Yritys sai
my0s tietoa, misté esiintymispalveluista markkina-alueella on kysyntaa ja sit4 kautta
paasee kehittdmadn omaa ammattitaitoaan eteenpéin.
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The purpose of this thesis was to develop a business case study by examining the
company's services, pricing factors, reputations and strategic partnerships impact to
its business. It is also important to identify the company’s opportunities to expand in
its branch. One main factor is to make estimated income account from autumn 2012
forward.

The theory section contains three main chapters. The first chapter clarifies different
company types and their taxation. The second chapter contains marketing with fol-
lowing aspects: reputation, the strategic partnership, consultation and presentation
skills. The third main chapter is the pricing which contains theories of price and pric-

ing.

The purpose of empirical part is to provide a good pricing method for the company,
determine the company's market and find out what professional skills the entrepre-
neur should improve in the future.

According to the results the thesis could be considered as a success. The company
received enough information about the market’s price level that rough pricing meth-
od could be made for the company. Estimated profit and loss account for autumn was
also made. Information about the demand of different kind of services in the market
area gave good information what skills the entrepreneur should improve in the future.
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1 JOHDANTO

Taman tutkimuksen tarkoituksena on kehittdd case-yrityksen toimintaa tutkimalla
yrityksen palvelujen hinnoitteluun liittyvia tekijoita, maineen ja strategisen kumppa-
nuuden vaikutusta liiketoimintaan, selvittdd yrityksen toiminnan laajennusmahdolli-

suuksia seka tehd arvioitu tuloslaskelma syksysta 2012 eteenpain.

Yrityksen péaatoimi on tarjota juonto- ja ohjelmapalveluja eri yrityksille ja yksityisille
henkil6ille erilaisiin tapahtumiin ja tilaisuuksiin. Case-yrittdjan ongelmana on ollut
maarittdd millaisista asioista juontajan palkka kokonaisuudessaan koostuu, minka-
laista hintatasoa tulisi pitdd ja mita asioita juontajan tydsuoritukselta vaaditaan milla-
kin hinnalla. Esimerkiksi juontajien palkkiot vaihtelevat todella paljon riippuen hen-
kilon kokemuksesta, lisdarvoa tuovasta erityisosaamisista sek& kuuluisuudesta. Case-
yrittdja haluaa myos selvittdd tarkemmin kuinka suuri kysynta on erilaisista juonto-
ja ohjelmapalveluista Rauman alueella. Liséksi case-yrittdjan on tarkoitus selvittaa
omaa mahdollisuuttaan kehittya esiintyjéksi, joka pystyisi vastaamaan joidenkin sel-

laisten esiintymispalvelujen kysyntéén, joihin ei viel4 taidoillaan taysin pysty.

Luvussa 2 késitelldén tarkemmin tdmén tutkimuksen tarkoitusta ja tavoitteita. Luvus-
sa 3 kasitellaan erilaisia yritysmuotoja, niiden verotusta ja yritysmuodon valitsemi-
seen vaikuttavia tekijoitd. Luku 4 kasittelee markkinointia, jossa méaritetdan yrityk-
sen markkina-alue, kasitell&dn maineen ja strategisen kumppanuuden merkitysta lii-
ketoiminnassa, konsultointia ja kerrotaan esiintymistaidosta. Luvussa 5 késitellaan
hintaa ja hinnoittelua. Luvussa 6 esitetddn tutkimuksen toteutus. Luku 7 on empiiri-

nen osuus, jossa késitelldan tutkimustuloksia ja maaritetadn jatkotoimenpiteet.



2 TUTKIMUKSEN TARKOITUS JATAVOITTEET

2.1 Tutkimuksen kuvaus ja taustaa

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd case-yrityksen palvelujen markkinointi se-
k& miten hinta madraytyy. Case-yrityksen hinnoittelu on tédhén asti ollut hyvin sattu-

manvaraista ja palvelujen markkinoista ei ole ollut selvaé késitysta.

Tutkimus on muodoltaan kvalitatiivinen eli laadullinen. Tarkoitus on I0yt&4& ensin
kirjoituspoytdmenetelméllda mahdollisimman paljon vastauksia tutkimukseen liitty-
viin ongelmiin, joiden pohjalta suoritetaan henkil6kohtaisia haastatteluja muutamalle
alan keskeiselle vaikuttajalle Raumalla. Haastateltavia olivat muun muassa herrat X,
Y ja Z yrityksistd A, B ja C.

Tutkimuksen taustalla on case-yrittdjan harrastuksen muuttuminen liiketoiminnaksi.
Case-yrittdja on tehnyt aiemmin harrastusmielessé paljon esiintymiseen liittyvié pal-
veluita. Ajan kuluessa esiintymiskysyntd on kasvanut, jolloin toiminnasta on néhty
jarkevaksi tehda ainakin puolitoimista liiketoimintaa. Ammatinharjoittajan ammatti-
taidon kehittyessd entisestddn seka palvelujen kysynnén ollessa noususuhdanteista,
on case-yrittdja kiinnostunut tekemdaan tarkempaa tutkimusta yritystoiminnan kehit-

tdmisesta taysitoimiseksi.

2.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaus

Tutkimuksen tavoite on selvittdad case-yrityksen mahdollisuudet laajentua téysipéi-
vaiseksi liiketoiminnaksi. Mita erilaisia yritysvaihtoehtoja on laajentumisen myota
olemassa ja miten verotus niissd ké&sitellda&n. Tavoitteena on saada myods selkoa
markkinoista, joilla yritys toimii seka tietoa kilpailijoista. Lisaksi tavoitteena on sel-
vittdd miten hinta palvelulle maaréytyy seka arvioida case-yrityksen mahdollisuutta

menestya markkinoilla.



Tavoitteena on myos selvittdd, onko markkinoilla kysyntaa jostain erilaisesta palve-
lusta, johon case-yritys pystyisi mahdollisesti ammattitaidollaan tai sitd kehittaméalla
vastaamaan. Case-yrittaja pyrkii kehittdmaan itsedédn mahdollisimman monipuolisek-
si esiintyjéksi. Tutkimuksessa haastatellaan myds muutamia Satakunnan ammatti-
korkeakoulun opiskelijoita. Tamén tarkoituksena on saada myo6s opiskelijoiden na-
kokanta siitd, millaisena he ndkevat hyvan juontajan/esiintyjan ominaisuuksiltaan.

Tutkimus on erilaisiin palveluihin liittyvissé asioissa hyvin avarakatseinen, koska
tutkimuksen tarkoitus on selvittdd, minkalaisista esiintymiseen liittyvista palveluista
on kysynt&&. Teoriaosuudessa keskitytaan lahinna palvelujen hinnoitteluun ja niiden
markkinointiin. Markkina-alue on rajattu tutkimuksessa kasittdmé&an vain Rauman

talousaluetta.

2.3 Tutkimuksen viitekehys

Tutkimuksen viitekehys l&htee liikkeelle eri yritysmuotojen ja niiden verotuksen ver-
tailulla. Teoriaosuuden kasittely on jaettu kahteen eri ryhmaén: markkinointi ja hin-
noittelu. Markkinointiosuudessa kasitellaan yrityksen markkinointiin vaikuttavia te-
kijoita, kuten maineen ja strategisen kumppanuuden merkitysta. Markkinoinnin lu-
vussa madaritetddn myos yrityksen markkina-alue, kuvaillaan konsultoinnin peruspiir-
teet sek&d maédritetddn hyvan esiintymistaidon peruselementit. Hinnoitteluosuudessa
kasitellaan erilaisia tekijoitd, jotka vaikuttavat hinnan muodostumiseen ja hinnoitte-
luun yleisesti. Teoriaosuuksien pohjalta on laadittu kysymyslistapohja haastateltavil-
le henkildille, joista tarvittavat tutkimustulokset on saatu. Viitekehys on kuvattu ku-

vassa 1 seuraavalla sivulla.
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Tutkimustulokset

Kuva 1. Tutkimuksen viitekehys

3 ERILAISET YRITYSMUODOT JA NIIDEN VEROTUS

3.1 Toiminimi ja sen verotus

Yksinkertaisin tapa ryhtya yrittajaksi on perustaa oma toiminimi eli toimia yksityise-
né elinkeinoharjoittajana. Elinkeinoharjoittajia ovat ammatinharjoittajat ja liikkeen-
harjoittajat. Toiminimien perustamiseen ei tarvita kirjallisia sopimuksia. (Raatikainen
2011, 69)

Ammatinharjoittaja toimii usein yksin. Esimerkkejd ammatinharjoittajista ovat muun
muassa nuohoojat, muurarit ja kirvesmiehet. Liikkeenharjoittajalla on kiinte& toimi-
paikka ja usein myos palkattuja tyontekijoitd. Esimerkkeja liikkeenharjoittajista ovat
muun muassa parturi-kampaamot, kioskit ja autokorjaamot. Elinkeinoharjoittaja on

vastuussa koko omaisuudellaan yritystoiminnastaan. Yrittdja ei voi nostaa palkkaa
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yrityksestdan, vaan ottaa varoja kayttdoon niin sanottuina yksityisottoina. (Raatikai-
nen 2011, 69)

Yksityisliiketta verotetaan kuten luonnollista henkil6a. Verotus katsotaan siis kaikKki-
en ansio- ja padomatulojen perusteella. Tilikausi on kalenterivuosi ja kirjanpito on
yleensd yhdenkertainen. Tilitoimistolla teetetty kirjanpito on paasaéntoisesti kahden-
kertainen. Elinkeinotulosta lasketaan ensin 30 prosentin vuotuinen tuotto padomatu-
loksi elinkeinotoimintaan kuuluvan nettovarallisuuden perustella. Verovelvollisen
vaatimuksena on, ettd pddomatulo-osuus voi olla enintdén 20 prosenttia nettovaralli-
suudesta. Kaikki t&std ylimeneva on kokonaan ansiotuloa, jota verotetaan sille asete-
tun progressiivisen taulukon mukaan. Nettovarallisuuden ollessa negatiivinen, katso-
taan se kokonaan ansiotuloksi. (Siikavuo 2003, 99-100) Yksityinen elinkeinoharjoit-
taja voi vaatia myos halutessaan koko yritystulon ansiotulona. (Verohallinto 2012c).
Taulukossa 1 on esitetty vuoden 2012 valtiotulon tuloveroasteikko.

Taulukko 1. Valtion tuloveroasteikko 2012. (Yrittaja www-sivut)

Verotettava ansiotulo, € | Vero alarajan kohdalla, € | Vero alarajan ylittdvasta osasta, %
16 100 — 23 900 8 6,5

23 900 -39 100 515 17,5

39 100 - 70 300 3175 21,5

70 300 — 9883 29,75

Yritystulo voidaan siis jakaa ansiotuloksi ja pddomatuloksi. Yrittdjan ansiotulojen
ollessa alhainen eli verokannan ollessa alle 30%, padomatuloverokanta johtaa korke-
ampaan verorasitukseen kuin yritystulon verottaminen ansiotulona. Esimerkiksi
avoimessa ja kommandiittiyhtiéssa yhtiomiehille saadaan hoidettua heille haluttu
ansiotulo maksamalla avoimesti palkkaa. Yksityisliikkeelld ei tatd mahdollisuutta
ole, mutta puutetta kompensoi yrittdjan mahdollisuus valita pd&domatulon kehittymis-

prosentiksi vain 10% nettovarallisuudesta. (Leppiniemi & Wride 2009, 151)

Padomatulon laskentaperusteena kaytetaan nettovarallisuutta, joka on ollut yrityksel-
I& edellisen vuoden paattyessd. Nettovarallisuus saadaan laskemalla liiketoimintaan

kuuluvan omaisuuden, varojen ja velkojen erotus. Yrittdjan yksityistaloutta, esimer-
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kiksi yrittdjan omassa kéytossa oleva asunto, vene tai auto, ei oteta laskettaessa huo-
mioon. Pddomatuloon luetaan myods 30 prosenttia 12 kuukauden maksetuista ennak-
kopidatyksen alaisista palkoista tilikauden paattymisen edeltavélta ajalta. Yrittajan
omille perheenjésenille ei kannata maksaa palkkaa, koska heille maksetuista palkois-
ta ei nettovarallisuus kasva. Pd4domatulon vero on tasasuhteinen, kuten on myos kun-
nallisvero, kirkollisvero, ja sairasvakuutusmaksut. Ansiotulon valtiovero on luonnol-

lisesti progressiivinen. (Siikavuo 2003, 100-101)

3.2 Avoin yhti6

Avoimeen yhtioon vaaditaan vahintdén kaksi yhtiomiesta. Jokainen yhtiomies vastaa
koko omaisuudellaan yhteisvastuullisesti myds muiden yhtiomiesten tekemisté sopi-
muksista. Avoin yhtid on yritysmuotona sellainen, jossa vaaditaan hyvaa luottamusta
ja kiinte&a yhteistyota yhtiomiesten kesken. Avoimen yhtion perustamiseen ei valt-
tdmatta tarvita rahapanosta, vaan jokaisen osakkaan tyGpanos riittdd. Avoin yhtio voi
maksaa palkkaa yhtiomiehilleen, mutta rahaa voi myos nostaa yrityksesté yksityisot-
toina. Kirjanpito on hoidettava kuukausittain ja jokaisella yhtiomiehella on oikeus
saada tietoa siitd. Avoimessa yhtiossa on hyvé olla tilintarkastajat, jotka tarkastavat

kirjanpidon ja tilinpaatoksen oikeellisuuden. (Raatikainen 2011, 69)

Pienille yrityksille avoin yhtié sopii hyvin yritysmuodoksi. Pienet perheyritykset
ovat usein yritysmuodoltaan avoimia yrityksid, koska keskindinen yhteistyd toimii ja
luottamus on enemmaén itsestadnselvyys. Tyypillisid avoimia yhtigita ovat esimerkik-
si pienet rakennusliikkeet, kauppaliikkeet ja korjaamot. (Raatikainen 2011, 69)

3.3 Kommandiittiyhti

Kommandiittiyhtiossé on kahdenlaisia yhtiomiehié: vastuunalaiset ja aanettdmat yh-
tibmiehet. Molempia yhtiémiehid on oltava vahintaan yksi. Vastuunalainen yhtio-
mies on se, joka toimii varsinaisesti yrityksen nimissa eli tekee paatoksia ja on vas-
tuussa niista. Aaneton yhtiomies sijoittaa yritykseen rahaa tai muuta omaisuutta. Aé-
nettomalld yhtiomiehelld ei ole paatoksentekovaltaa eikd mydskéan oikeutta esiintyé
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yrityksen edustajana. Vastuunalainen yhtiomies vastaa yrityksestd koko omaisuudel-
laan ja aaneton yhtiomies ainoastaan sijoittamallaan padomalla. Adneton yhtiomies
saa my0s korkoa sijoittamalleen pd&domalleen yhtidsopimuksen mukaan. Vastuulli-
sella yhtiomiehelld on kaytannéssa samat oikeudet ja velvollisuudet kuin avoimen
yhtion yhtiomiehelld. Kirjanpito on hoidettava kuten avoimessa yhtiossa eli kuukau-
sittain. (Raatikainen 2011, 70)

Kommandiittiyhtié soveltuu yhtiémuodoksi hyvin pieniin ja keskisuuriin yrityksiin.
Kommandiittiyhtiossd yhtiomiesten osaamisella ja henkilokohtaisella panostuksella
on merkittdva osuus yritystoimintaan. (Raatikainen 2011, 70)

3.4 Avoimen ja kommandiittiyhtion verotus

Yrityksen verotus perustuu luotettavaan ja hyvin hoidettuun kirjanpitoon. Myyntitu-
lojen perusteella maksetaan arvonlisaveroa ja yrityksen Kirjanpidon osoittaman tu-
loksen pohjalta maksetaan tuloveroa. Kirjanpidon tehtdvd on myos selkeyttaa ja pitaa
yrityksen ja sen omistajien rahavirrat erilldan. (Verohallinto 2012b)

Avoimia ja kommandiittiyhtioita ei kasitella erillisind verovelvollisina, vaikka niille
vahvistetaan elinkeinotoiminnan tulos. Yhtiot luetaan elinkeinoyhtymiksi. Elinkei-
noyhtymilld on aina kahdenkertainen kirjanpito ja tilikausi voi olla my6s jokin muu
kuin kalenterivuosi. Tulot jaetaan yhtiémiesten kesken heiddn osuuksiensa mukaan.
Tulon ollessa tappiollinen, voidaan tappiot vahent&a tulevien tilikausien voitoista
seuraavan kymmenen vuoden aikana. Saadut osingot eivét ole yritykselle verotetta-
vaa tuloa, vaan niiden verotus siirtyy suoraan osakkaiden tulojen verotukseen. (Sii-
kavuo 2003, 103)

Varallisuus, joka on vahvistettu yritykselle, jaetaan osakkaiden kesken omis-
tusosuuksien mukaan tai muulla verovelvollisen esittamalla tavalla. P4domatuloa on
se maard, joka vastaa osakkaan osuudelle yhtymén elinkeinotoimintaan kuuluvan
nettovarallisuuden laskettua 18 prosentin vuotuista tuottoa. Nettovarallisuus laske-
taan samalla periaatteella kuin elinkeinoharjoittajalla. Tuotto lasketaan aina vero-

vuotta edeltdneesté vuodesta. (Siikavuo 2003, 103)
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Yhtiomiesten henkilokohtaista omaisuutta ei oteta huomioon p&&omatulo-osuutta
laskettaessa. Yhtidosuuden hankintaan kéytettya korollista velkaa ei oteta huomioon
elinkeinotoiminnan varallisuudessa. Ennen tulon jakamista padoma- tai ansiotuloon,
vahennetdén ensin velan korko yhtiomiehen osuudesta elinkeinotuloon. Henkiloyhti-
6n omapadoman ollessa negatiivinen, katsotaan yhtion ulkopuolisille maksetut korot
osakkaiden henkilokohtaisiksi korkomenoiksi. (Siikavuo 2003, 103-104)

Kommandiittiyhtiossd vahennetdén tuloksesta ensin danettdmaélle yhtiomiehelle mak-
settava korko-osuus hénen sijoittamalleen padomalle. Loput tulosta jaetaan vastuul-

listen yhtiémiesten kesken heidan ilmoittamassaan suhteessa. (Siikavuo 2003, 104)

Vastuunalaisten yhtiémiesten verojen prosentuaaliset méérat ovat riippuvaisia heidan
henkilokohtaisista véhennysoikeuksista. Vahennys voi riippua esimerkiksi yhtio-
osakkaiden opintolaina korkovéhennyksista tai asuntolaina korkovéhennyksista. Ero-
ja yhtiomiesten verotuksessa tulee myos, jos he asuvat eri kunnissa, koska kunnallis-

veroprosentit voivat olla erisuuruisia. (Siikavuo 2003, 105)

Esimerkki tulon jakautumisesta kommandiittiyhtiéssa eri henkildiden valilla: herrat
X ja Y ovat vastuunalaisia yhtiomiehid ja Herra Z on dénetén yhtiémies. Herra Z si-
joittaa pd&domapanoksena 2000 euroa, jonka voitto-osuudeksi sovitaan 10% vuotui-
nen korko. Loppuosa tuloksesta ja varallisuudesta jakautuu tasan Herrojen X:nja'Y:n
kesken. Vuoden jalkeen yrityksen veronalainen voitto on 8000 euroa ja nettovaralli-
suus on 20 000 euroa, joista herrojen X ja Y osuus ovat molemmilla 9000 euroa ja
herra Z:n osuus 2000€. P&&domatulo-osuus (20%) lasketaan erikseen kunkin yhtio-
miehen nettovarallisuusosuudesta. Herra Z:n osuus yhtiévoitosta on sovittu 10%, eli
0,1*2000€ = 200 euroa. Herra Z:n saama voitto verotetaan kokonaan h&nen padoma-
tulona, koska korko on pienempi kuin padomatulon kehittymisprosentti (20%). Vas-
tuunalaisten yhtiomiesten X:n ja Y:n pddomatulo osuus on molemmilla 0,2*9000€ =
1800€. Loppuosa herrojen X:n ja Y:n tulosta on ansiotuloa ja se jaetaan heidan kes-
ken verotettavaksi seuraavasti: 8000€ — 200€ (&&nettéman miehen osuus) = 7800%€.
Tasta kummankin osuus on puolet eli 7800€/2 = 3900€. Ansiotulo-osuus X:n ja Y:n

kohdalla on 3900€ - 1800€. Alla olevassa taulukossa on esitetty, kuinka esimerkin
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kommandiittiyhtion verotettava voitto jakaantuu yhtiomiesten kesken (Taulukko 2).
(Leppiniemi & Walden 2009, 157)

Taulukko 2. Esimerkki kommandiittiyhtion verotettavien tulojen jakautuminen eri-
laisten yhtiomiesten valilla. (Leppiniemi & Walden 2009, 157 mukaillen)

Padomatulo | Ansiotulo Yhteensa
Herra X 1800 2100 3900
Herra Y 1800 2100 3900
Herra Z (&4aneton) 200 - 200
Yhteensa 3800 4200 8000

3.5 Osakeyhtio ja sen verotus

Osakeyhtion perustamisessa voi olla yksi tai useampi henkild. Henkil6na voi toimia
myds juridinen henkild. Juridisella-henkil6lld eli oikeushenkil6lld tarkoitetaan esi-
merkiksi jotain muuta yritystd, saatiotd, kuntaa tai valtiota. Osakeyhtion vastuu ra-
joittuu sijoitettuun pd&domaan ja osakkeenomistaja ei ole varsinaisesti vastuussa yhti-
on sitoumuksista. Osakeyhtid on yhtiomuotona sovelias keskisuurille ja suurille yri-
tyksille. Vahimmaisosakepddoma yksityiselle osakeyhtidlle (Oy) on 2500 euroa ja
julkiselle osakeyhtitlle (Oyj) 80 000 euroa. Porssissé voi olla kaupan kaynnin koh-

teena ainoastaan julkisen osakeyhtion osakkeet. (Raatikainen 2011, 70)

Osakeyhtion paatoksenteossa ratkaisee &&nestettdessa osakkeiden kappalemaéara.
Osakeynhti6illa, pois lukien pienet osakeyhtiot, pitéa olla tilintarkastajat seka Patentti-
ja rekisterihallitukselle on toimitettava vuosittain yrityksen tilinpaatos ja tase. (Raati-
kainen 2011, 70)

Yhteisot, johon myo6s osakeyhtitt lasketaan, ovat itsendisia verovelvollisia ja niiden
tulosta ei jaeta omistajien kesken, eikd tulosta jaeta mydskaan ansio- tai pddomatu-
loksi (Siikavuo 2003, 103). Yhteisot vastaavat omista velvoitteistaan ja tulovero
naissa on 24,5% verotettavasta tulosta. Verotettava tulo lasketaan veronalaisten tulo-

jen ja vahennyskelpoisten menojen vahennyksend. (Verohallinto 2012a)
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Tulonlahteita osakeyhtiolla voi olla kolme: elinkeinotuloldhde, maatalouden tuloldh-
de ja henkilokohtainen tuloléhde. Eri tuloléhteiden verotettavat tulot lasketaan yhteen

ja niisté kohdistetaan yhteison kokonaistulovero. (Verohallinto 2012a)

Osakeyhtion verotuksessa vahvistetut tappiot védhennetddn seuraavan kymmenen ve-
rovuoden aikana aina, kun voittoa syntyy. Jos tappiovuoden aikana osakeyhtion
omistussuhteet muuttuvat yli puolella, menettaa yritys télldin tappion véhentamisoi-
keuden. Poikkeuksena ovat perinnon tai testamentin vuoksi muuttuneet omistussuh-
teet. (Verohallinto 2012a)

Osakeyhtion osakkaita verotetaan vasta sitten, kun he ovat nostaneet osakeyhtiosta
palkkaa tai osinkoa. Listaamattomassa osakeyhtiéssa on mahdollisuus nostaa vero-
vapaata osinkoa tiettyyn rajaan asti: osinko jaetaan verovapaaseen tuloon, ansiotu-
loon tai pddomatuloon yhtién nettovarallisuuteen pohjautuvan osakkeiden matemaat-
tisen arvon perustella. Nettovarallisuus saadaan maariteltyd vahentamélld yhtion va-
rat yhtion velalla (Verohallinto 2012a). Verotettavan osakkeenomistajan osakeyhtiol-
t4 saamaa osinkoa verotetaan pddomatulona, ansiotulona tai nédiden yhdistelmana.
Osakeyhtio jakaa esimerkiksi osinkoa 3775€, jonka suuruisen osingon tarvittavan
veronalaisen tulon méara (x) on x-(1-24,5%) = 3775€ eli x = 5000€. Osinkoa vastaa-
vasta tulosta menevan veron mééra on siis 24,5% * 5000€ = 1225€. (Leppiniemi &
Walden 2009, 164)

Pdrssissa noteeraamattomalta yhtiolta saatu osinko jaetaan padomatuloksi ja ansiotu-
loksi. Muualta kuin julkisesti noteeratulta yhtiélt4 saatu osinko on p&domatuloa sii-
hen maaraan saakka, joka vastaa osakkeen arvolle laskettua 9% suuruista vuotuista
tuottoa. T&std loppuosa on ansiotuloa, josta 30% on verovapaata ja 70% verollista
tuloa. Padomatulo-osinko on kuitenkin verovapaata enintdédn 90 000 euroon saakka.
Esimerkki: Osakkeenomistajan yhteenlaskettu osakkeiden nettovarallisuus omistettu-
ja osakkeita kohden (matemaattinen arvo) on 50 000 euroa. Télle osakkeenomistajal-
le jaetaan 10 000 euron osinko. Padomatulo-osinkoa osingosta on 9% osakkeiden
matemaattisesta arvosta eli 9%*50000€ = 4500€. Loppuosasta osinkoa verotetaan
70% osuus ansiotulona eli (10 000€ - 4500€)*70% = 3850€. Jos ansiotulo-osingosta

meneva rajavero on 50%, tuloveron yhteismaara on 0 + 50%*3850€ = 1925€. Tamé
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siis, mikali pddomatulo-osinkojen yhteismaara on kyseisella henkil6lla vahemmaén
kuin 90 000€ samana verovuotena. (Leppiniemi & Walden 2009, 173)

3.6 Yritysmuodon valitsemiseen vaikuttavat tekijat

Yritysmuodon valinnassa lahtokohtana on yleensa, mika verotus on yrittajéalle edulli-
sin. Aluksi tehd&an tulosarvioita, joiden pohjalta lasketaan, minka yritysmuodon ve-
rotus olisi kaikista edullisin yrittajalle. Yhtiomuodon valitsemisessa on otettava myos
huomioon riskien hallinta. Esimerkiksi osakeyhtigssa yhtion vastuu rajoittuu yhtion
varallisuuteen ja omistajan riski osakepddomaan ja mahdollisesti annettuihin takauk-
siin. Yksityisessa yrityksessd, avoimessa- ja kommandiittiyhtiossd omistajat vastaa-
vat yrityksen vastuista koko omaisuudellaan (Karjalainen 2002, 125). Liike- ja am-
mattitoiminnan keskeinen ominaispiirre normaaliin palkkaty6hon verrattuna on suun-
tautuminen ulospéin eli laheiset suhteet asiakkaisiin. (Leppiniemi & Walden 2009,
147)

Huomioon tulee myds ottaa yritysmuodon valinnassa perheenjasenten osallistumisen
vaikutukset. Esimerkiksi yksityisliikkeessd (liikkeen- tai ammatinharjoittaja) tulon
hankkimisesta tai sdilyttdmisesta johtuvina menoina ei saa vahentdé verovelvollisen
puolison tai alle 14-vuotiaan lapsen palkkaa, elédkettd tai muuta etuutta. Muilla yri-
tysmuodoilla ei virallisesti ole puolisoa tai muita perheenjasenid, jotka voisivat vai-
kuttaa yrityksen verovéhennyksiin edelld mainitulla tavalla. (Leppiniemi & Walden
2009, 149)

Yksityisliikkeen etu verrattuna osakeyhtiéon on ensinnakin pienempi hallinnoimisen
tarve. Kirjanpitolaissa pienille yksityisliikkeille sallitaan suppeampi tilinp&atds kuin
pienille osakeyhtidille. Esimerkiksi Kirjanpidon liitetietovaatimuksissa yksityisliik-
keelle riittdd melko suppeat liitetiedot, kun taas pienelle osakeyhtidlle liitetietovaati-

mukset ovat jo selvasti laajemmat. (Leppiniemi & Walden 2009, 155)

Liiketoiminnan ollessa laajamittaista seka tulotason ollessa korkea, soveltuu osake-
yhtio yleensa silloin parhaiten yritysmuodoksi. Osakeyhtion verokanta on tasasuhtei-

nen 24,5%, jolloin varsinkin tastd huomattavasti korkeammalla tuloveroprosentilla
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toimivan yrittdjan kannattaa selvittad kannattavuus yritysmuodon vaihtamista osake-
yhtioksi. (Leppiniemi & Walden 2009, 165)

4 MARKKINOINTI

4.1 Markkina-alue

Yrityksen markkina-alue on Rauman seutu, johon myds tdma opinnaytetyo rajoittuu.
Raumalla on lahes 40 000 asukasta ja Rauman seudulla l&hes 70 000 asukasta. Rau-
man seutuun kuuluvat Rauman lisaksi, Eura, Eurajoki, Koylio ja Sékyld (Rauman
seudun www-sivut). Mikali yritys haluaa esimerkiksi markkinoida Rauman seudulla
palvelujaan, olisi kaytettava tdmén alueen kattavia markkinointivélineitd. Markkina-
alue rajoittuu Rauman seutuun, koska ilmaisjakelulehted Uusi-Rauma jaetaan talla
alueella Sakyl&4 lukuun ottamatta (Uusi-Rauman wwwe-sivut 2012). Samoin paikal-
lisradio Radio Ramonan kuuluvuus rajoittuu télle alueelle. (Radio Ramonan www-
sivut 2012)

4.2 Maine

Maine rakentuu tarinoista ja tarinoiden sisaltavista erilaisista maininnoista. Tarina ei
yksin riitd, vaan sen on oltava konkretisoitua eli todellista. Maine on todellisuutta,
vaikka kukaan sita ei pysty kasilla koskemaan. Tarinoiden tarkoitus on pyrkia vaikut-
tamaan maineeseen. Maine muodostuu vastaanottajan padssd, kun han vastaanottaa
tarinan. Vastaanottajan ennakkotieto ja mielikuva muokkaa maineen lopullisen muo-
toonsa. Jokainen tarinan vastaanottaja tulkitsee asioita omalla tavallaan, antaen niille
eri merkityksia. Jokaisen yrityksen maine on siis ainutlaatuinen. Yrityksen maine on

siis kerrottujen tarinoiden kokonaisuus, joka arvottaa yrityksen. (Aula 2002, 32)

Hyva maine vetéé puoleensa yrityksen kannalta tarkeit4 sidosryhmia ja vaikuttaa nii-

den kayttaytymiseen. Mitd parempi maine yritykselld on, sitd todennékdisemmin
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mahdolliset kuluttajat, sijoittajat, rahoittajat ja media tekevét paatelmia ja tulkintoja
yrityksen hyvaksi. Samoin mitd huonompi yrityksen maine on, sit4 herkemmin yri-
tyksestd tehd&an negatiivisia johtopaatoksia ja sitd véhemman yrityksen kanssa halu-
taan olla tekemisissa. (Aula 2002, 64)

Luottamus on hyvan maineen muodostamisen térkein osa. Hyvén luottamuksen saa-
vuttaminen sidosryhmien kanssa ei ole helppoa, vaan vaatii yritykselté jatkuvasti hy-
via tekoja ja toimintatapoja. Tasta syystd maineen luominen ja sen sailyttdminen ei
onnistu pienessa hetkessd, tekemélld vain muutamia hetkellisesti hyvié tekoja. Luot-
tamusta halutaan ja siité ollaan valmiita maksamaan, mutta luottamuksen menettami-
nen merkitsee yleensd maineen menettdmistd. Luottamus syntyy ennen kaikkea hy-

van palvelun, rehellisyyden ja asiakkaiden hyvén kohtelun kautta. (Aula 2002, 66)

4.3 Strateginen kumppanuus

Kumppanuus on uuden talouden ydintaito ja yrityksen kilpailukyvyn perusta. Kump-
panuus tarkoittaa yrityksen ulkoisia partnerisuhteita ja sisdista toimintakulttuuria.
Ihmiset ovat kumppanuudessa aine ne toimijat, joiden varaan kumppanuus rakentuu
ja joiden taitoihin se perustuu. Kumppanuus rakennetaan kolmella melko erilaisella
tavalla: integroidaan tietopddomaa, tuotetaan lisdarvoa ja rakennetaan luottamusta.
Kumppanuus on aina kovien ja pehmeiden asioiden yhdistamista. Yrittdjan on osat-

tava verrata taloudellisia ja inhimillisia tekijoita. (Stahle 2000, 11)

Kumppanuuden taito on yrittajalla vélttamaton, jotta arvoa kyettdisiin lisédmaan eri
verkostoissa. Verkostot ovat itsessddn pelkastadn mahdollisuus, joka kumppanuuden
osaamisen kautta voidaan hyodyntéa taloudelliseksi arvoksi. Verkostoja muodoste-
taan vain siksi, ettd kaikki verkostossa olevat tahot saisivat siitd lisaarvoa itselleen.
(Stahle 2000, 40)

Positiivinen imago ja maine tekevat yrityksesta vetovoimaisen. Vetovoima tarkoittaa

kiinnostusta ja luottamusta tulevaa kumppania kohtaan, ja on sitd kautta avaintekija
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kumppanuussuhteiden luomisessa. Ajan myota vetovoima muuttuu luottamukseksi,
mikali suhteelle asetetut odotukset tayttyvat. Mit4d enemmén osapuolet tuntevat toisi-
aan jo aiemmin, sitd vetovoimaisemmaksi koetaan yritysten valinen suhde. Mikali
kohdeyrityksen kanssa ei ole aiempaa kokemusta yhteistyostd, vaikuttavat seuraavat

seikat yrityksen vetovoimaisuuteen:

- Yrityksen maine ja imago
- Taloudelliset mahdollisuudet
- Mahdolliset uudet markkinat
- Kohde on yhteistydn kannalta motivoiva
- Resurssit ja kyvyt taydentavét jollain tapaa yritysta
- Yrityksen osaaminen
- Innovatiivisuus ja luovuus.
(Stahle 2000, 57)

Vetovoimalla on suurin merkitys tulevaisuuden mahdollisuuksien toteutumiselle.
Pelkastaan yrityksen hyva tulos ei aina riitd synnyttdméaan riittdvaé vetovoimaa, vaan
tarkeampi osuus on niilla viesteilla, jotka kertovat yrityksen tietopadomasta. (Stahle
2000, 57)

4.4 Konsultointi

Konsultoinnin tarveperusta lahtee siitd, ettd jollakin on tarvetta johonkin tiettyyn
osaamisresurssiin. Jokin yritys tai henkild kokee tarvitsemansa enemman tai vahem-
méan jotain osaajaa, jolla on sellaista tietotaitoa, jota kannattaa siihen tilanteeseen

hankkia. Konsultoinnin ominaispiirteita ovat:

1. Konsultilla on aina jotain erityisosaamiseen kytkeytyvéaé opastusta, neuvontaa
tai muuta toimintaa, joka erottuu jostakin tavallisesta tydsuoritteesta tai pal-
velusta.

2. Konsultointi on aina tilapdisté eli konsultointityohon liittyy aina tietty projek-

timaisuus.
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3. Edellytyksen& on asiakkaan kokema tarve. Joskus yrityksessa saattaa olla sa-
maa osaamista kuin konsultilla, mutta asiakas saattaa kokea, ettd kyseisessa
tilanteessa on hyva hankkia tarvittava osaaminen ulkopuolelta. Tietyissa ti-
lanteissa ulkopuolisen ndkemykselld saattaa olla enemmaén painoarvoa kuin
yrityksen sisalta tulevalta asiantuntijalta.

4. Yritys nékee konsultissa osaamishankinnan hyvaa kannattavuutta. Konsultin
kayttdmisesta uskotaan olevan sellaista taloudellista ja toiminnallista hyotya,
joka on arvokkaampaa kuin kyseiseen osaamishankintaan menevat satsauk-
set.

(Rope 2006, 21-22)

Konsultointitditd tarkasteltaessa voidaan todeta, ettd konsultoinnissa on kyse oman
osaamisen viemisesta ajallisesti rajoitetuissa raameissa johonkin ostavaan tahoon.

Konsultointilajit voidaan talldin luokitella seuraavasti:

1. Koulutuskonsultointi, jossa konsultti toimii kouluttajan roolissa niin, ettd
kouluttajan osaamistaitoa saadaan levitettyd haluttuun osaamisjoukkoon.
Esimerkiksi yritys voi tilata IT-alan konsultin yritykseen kouluttamaan tyon-
tekijoitd uuden ohjelman kaytossa.

2. Kehittdmiskonsultointi, jossa konsultti toimii erdanlaisena kehittajana tai ke-
hittdmisprosessiin osallistujana, jonka kautta saadaan konsultin osaamista
esimerkiksi johonkin tiettyyn tydyhteisoon.

3. Tyopalvelukonsultointi, jossa konsullti toimii erdénlaisena sisalléllisena neu-
vonantajana ja myos toteuttajana samassa asiassa. Esimerkiksi insindorisuun-
nittelutoimistot ottavat projekteja hoitaakseen, joita ostava organisaatio silla
hetkell4 tarvitsee.

4. Hallituskonsultointi, jossa on kyse hallitusroolin kautta tapahtuvasta yrityk-
sen konsultoinnista. Konsultti tuo yrityksen hallitukseen osaamisensa ja antaa
sitd kautta tietoa ja neuvoja yrityksen keskeisiin ratkaisuihin.

(Rope 2006, 52)

Listan kaksi viimeistad kohtaa eivat aina ole automaattisesti konsulttitehtaviin luettu-
ja, vaikka lahtokohtaisesti ne tayttavatkin konsulttityon maaritelmén. Tama johtuu

siit4, etta naihin toimiin liittyy yleensd muutakin kuin vain puhdasta osaamisen ja-
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kamista hyddynnettdvaksi. Hallituskonsultoinnissa konsultilla on konsulttivastuun
ohella my6s hallitusvastuu kannettavanaan. (Rope 2006, 53)

4.5 Esiintymistaito

Kaikilla hyvilla esiintyjilla on yhteinen piirre: jokainen esiintyja on kehittanyt erin-
omaisen taitonsa ottamalla oppia jostakin muusta esiintyjasta ensin. Joillain ihmisilla
voi olla paremmat l&htokohdat kehittyd erinomaiseksi esiintyjéksi, mutta kukaan ei
ole syntyjaan “tdydellisen” vakuuttava tai innostava. Hyva puhetaito on erilaisten
fysikaalisten kayttaytymisten yhdistelmd, johon kykenee kuka tahansa, joka on riitta-

van halukas menestyméaan. (Public speaking skills www-sivut 2012)

Mika tahansa esitys koostuu esiintymisesta ja siséllostd. Hyvéan esiintyjén on otettava
esityksessddn lahtokohtaisesti molemmat nédkokohdat huomioon. Esityksesta ei jaa
hyva maku kuuntelijalle, vaikka esiintyminen olisi kuinka vakuuttavaa, jos siséltd on
ollut huonoa. Esimerkiksi jonkin vitsin kertoja on puhetaidoltaan erittdin mukaansa-
tempaava, mutta vitsin ollessa laadultaan todella huono yleisesti tai vaaralle kohde-
ryhmalle esitetty, ei esitys todennékoisesti naurata kuuntelijaa. Painvastoin myds hy-
va vitsi voi karsid niin sanottua inflaatiota, jos se kerrotaan huonosti eli ilman min-

kaanlaista tunnetta ja mukaansatempaavuutta. (Improvment www-sivut 2012)

Hyvaélla esiintyjalla ilmenee kolme perusominaisuutta esityksessaan:

1. Lasndolo, joka on kykya kuunnella, huomata, huomioda ja el&dd hetkessé.
Esiintyjan ei tule olla liian sulkeutunut eik& liian aktiivinen tai p&alleké&yva.
Lasndolo on kaiken kaikkiaan hetkessa taysillad elamista ja tietynlaista tasa-
painottelua esiintyjan ja yleison vélilla.

2. Epéitsekkyys. Esiintyjan tulee muistaa olevansa esilla muita varten. Kohde-
ryhméd on huomioitava ja esitys sopeutettava heitd varten. Esiintyjan tulee
valttaa liiallisia oletuksia ja johtopdatoksia esityksesséan ja osattava muuttaa
esityksen suuntaa tilanteen sita vaatiessa.

3. llmaisuvoima, joka on esiintyjan tapa esittaa asiansa. Esimerkiksi puhuminen
selkeésti ja kuuluvasti osoittaa erinomaisen laajaa ilmaisua, joka tapahtuu

toisten vuoksi. (Improvment www-sivut 2012)



22

Tunneilmaisu ja statuskayttdytyminen vaikuttavat esiintyjdn vuorovaikutukseen.
Tunneilmaisu tarkoittaa henkilon tapaa sanoa jokin asia, kuten kysymykseen vihai-
sesti vastaamalla ”joo”, tulkitaan lahes poikkeuksetta kuin olisi vastannut "ei”. Esiin-
tyjan tulee osata tunnetilastaan riippumatta ilmaista asiat tavalla, jolla valtytadn nega-
tiiviselta ilmapiirilta. Statuskayttadytyminen ilmenee esiintyjan tilankaytossa, eleissé,
puheessa ja toisiin suhtautumisessa. Korkean statuksen ominaisuuksia ovat laaja ti-
lankéayttd, suora ja pysyva katsekontakti, hallitut ja rauhalliset liikkeet, hyva ryhti ja
vaikuttamisen pyrkimys esityksessa. (Improvment www-sivut 2012)

Improvisointi on myds erinomainen taito esiintyjalla, koska esitykset eivat aina etene
suunnitelmien mukaan ja kaikenlaisia yllatyksia voi esityksessa tulla vastaan. Impro-
visoinnissa tulee kuitenkin muistaa laskea rima riittdvan alas. Tilanne ei yleensa ole
harjoiteltu, joten on jarjetontd pyrkid optimaaliseen suoritukseen. Tarkeint4d on Kkui-
tenkin tehda jotain, miké& ensimmaiseksi tuntuu fiksulta ja tarvittaessa tehda jalkika-
teen korjauksia. Jokaisen esiintyjan on osattava my6s mokata, koska niiden pohjalta
ihminen oppii parhaiten ja kehittyy paremmaksi esiintyjaksi. (Improvment www-
sivut 2012)

5 HINNOITTELU

5.1 Hinta

Hinta on tuotteen ja palvelun arvon mittari. Hinta osoittaa asiakkaalle tuotteen arvon
ja on yritykselle kannattavuuteen vaikuttava tekija. Mitd suurempi euromaaré saa-
daan tuotteesta tai palvelusta, sitd parempi on sen kannattavuus. Hinta on myos tuot-
teen tai palvelun asemointiin vaikuttava tekija. Hinnalla voidaan kohdentaa tuote eri
kohderyhmiin. Hinta on kilpailuun vaikuttava perustekijé, joka voi edisté tai heiken-
taa yrityksen kilpailuetua. (Hinnoittelun ABC 2005, 7)
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51.1 Hinta kasitteena

Hinta voidaan madritella olevan esimerkiksi sellainen summa rahaa, jolla tuote tai
palvelu lunastetaan osapuolelta toiselle. Hinta muodostuu laajemman ké&sityksen mu-
kaan kaikista niistd kustannuksista yhteensd, joista asiakas suostuu maksamaan saa-
dakseen kayttoonsa kaikki hyoddyt, joita tuote tai palvelu tarjoaa sita kayttaessa. (Iso-
hookana 2007, 55-56)

Saman tuotteen hinta koetaan hyvin erilaiseksi eri kohderyhmissa. Hintaan liittyvien
ratkaisujen tekeminen koostuu useista eri asioista, kuten psykologisista tekijoista ja
henkilokohtaisista mieltymyksista. (Raatikainen 2008, 148)

5.1.2 Hinnan eri tehtavét

Hinnalla on monta eri tehtdvaa. Hinnan merkitysta ja lopullista arvoa voidaan tarkas-
tella monesta eri nakdkulmasta. Hinnan tehtdvid ovat muun muassa:

- Mitata tuotteen arvo

- Muodostaa tuotteelle arvo

- Muodostaa haluttu mielikuva

- Olla kilpailun peruselementti

- Olla kannattavuuteen vaikuttava tekija

- Olla markkinoilla tuotteen asemointiin vaikuttava tekija

(Raatikainen 2008, 156)

5.1.3 Hinta asiakkaan nakdkulmasta

Asiakkaan nakokulmasta tuotteen tai palvelun hinnan on oltava helposti ymmarretta-
va siten, ettd se mahdollistaa hintavertailun kilpailevien tuotteiden tai palveluiden
kanssa. Epéselvalla hinnoittelulla voidaan asiakas helposti menett&d, vaikka palvelu
olisikin vastannut asiakkaan odotuksia. (Raatikainen 2008, 157)

Jokaisella asiakkaalla on erilaiset odotukset siitd, millaista hyotyd han kokee saavansa

vastineeksi tuotteesta tai palvelusta maksamalleen hinnalle. Saatu hy6ty on riippuvainen
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asiakkaan tilanteesta ja tarpeista. (Hinnoittelun ABC 2005, 13) Asiakas valitsee kuiten-
kin sen tuotteen tai palvelun, josta hdn kokee saamansa optimaalisimman hyodyn.
Asiakkaan saama hyoty voi olla luonteeltaan:

- taloudellinen

- funktionaalinen

- operationaalinen

- henkilokohtainen

- psykososiaalinen

(Raatikainen 2008, 157)

Taloudellinen hyoty tarkoittaa suoraa kustannussaastod. Funktionaalinen hyoty kos-
kee enemman tavaroiden teknisid erityisominaisuuksia. Operationaalinen hyoty tar-
koittaa luotettavuutta ja kestavyyttd. Henkilokohtaiset ja psykososiaaliset hyddyt tar-
koittavat erddnlaista hyvanolontunnetta, joka syntyy tuotteen tai palvelun ostamises-
ta. (Raatikainen 2008, 157-158)

Asiakkaan mielessa tuotteen tai palvelun kokonaisarvo muodostuu kahdesta eri teki-
jasté: referenssiarvo ja differointiarvo. Referenssiarvo tarkoittaa parhaan vaihtoehtoi-
sen tuotteen tai palvelun arvoa eli kuvaa euromééaraa, jolla asiakas tuntee saavansa
optimaalisimman hyoddyn ostamaan tuotteesta tai palvelusta. Differointiarvo tarkoit-
taa tuotteen tai palvelun erottumista kilpailijoista. Differointiarvo voi syntya esimer-
kiksi tuotteen tai palvelun hyvasta brandista. (Raatikainen 2008, 158)

5.1.4 Hintajousto

Hintajousto tai tarkemmin kysynnan hintajousto on eréanlainen suure, jossa mitataan
jonkin tuotteen tai palvelun kysynnén joustoa. Kun jonkin tuotteen hinta nousee, niin
kysynta laskee. Tuotteen tai palvelun tarjoajan kannalta on mielenkiintoista saada
méariteltyd se, kuinka paljon tietyn suuruinen hinnan nousu vaikuttaasen kysyntaan.
Kysynnan hintajousto vaihtelee valtavasti eri tuotteiden ja palvelujen vélilla. Tietyis-
sé tuotteissa hintajousto on hyvin pientd ja toisissa se voi olla hyvinkin suurta. Esi-
merkiksi bensan hinnan nousu ei vaikuta suhteessa sen kysyntddn negatiivisesti niin

paljon kuin kaalin hinnan nousu vaikuttaa sen kysyntaan. Mikali ihmiset haluavat
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vield liikkua autoillansa, on heiddn maksettava korkeampi hinta polttoaineesta. Kaa-
lin hinnan noustessa voi sen kysynté laskea paljon merkittdvammin, koska tarjolla on
runsaasti korvaavia hyddykkeita. Tasté syysté polttoaineen hintajousto on paljon suu-
rempi kuin kaalilla. (vertaa esiintymispalveluita, taikuri, stand-up jne.) (Sloman &
Wride 2009, 57)

Kysynnén hintajousto saadaan jakamalla tuotteen suhteellinen kysynndan muutos
tuotteen suhteellisella hinnan muutoksella. Esimerkiksi omenan hinta nousee 10 % ja
kysyntd laskee 30 %, jolloin hintajousto on -30 % / 10 % eli -3. Jos yhtalon arvoksi
tulee pienempi kuin yksi eli kysynndn muutos on suhteessa pienempi kuin tarjonnan
muutos, on tuote tai palvelu hinta muutokseltaan joustamaton. Arvon ollessa suu-
rempi kuin yksi, kuten esimerkissa, on tuote hintamuutokseltaan joustava. (Sloman &
Wride 2009, 57)

5.2 Hinnoittelu

Hinnoittelu on yrityksen yksi tarkeimmistda ja samalla vaikeimmista péaatoksista.
Hinnoittelu tehd@an usein vaarin, koska se vaikuttaa melko helpolta ratkaisulta. Hin-
noitteluun Kiinnitetd&n yleisesti lilan vé&han huomiota, koska hinnoittelu ndhdaan

yleensd enemman taiteen kuin tieteen késitteend. (Laitinen 1990, 9)

Tuntemalla hinnoittelun teoreettiset lahtokohdat, voidaan my6s vaistoon perustuvaa
hinnoittelua ohjata lopputuloksen kannalta enemman oikeaan suuntaan. Tuotekohtai-
nen kustannuslaskenta on pohja, josta hinnoittelun suunnittelussa lahdet&én liikkeel-
le. Kustannuspohjaisen analyysin jalkeen tutkittavaksi tulee kuluttajien kayttaytymi-

nen kysynnan muodossa seka kilpailijoiden toimenpiteet. (Laitinen 1990, 9)

5.2.1 Palvelun hinnoittelu

Palvelu on aina aineetonta, jolloin palveluun liittyvalla mielikuvalla asiakkaan sil-
missa on suuri merkitys. Palvelu k&ytanndssa kulutetaan samaan aikaan, kun se luo-

vutetaan. Tuotetta ei ndin ollen voida varastoida ja laaduntarkkailu tapahtuu tuotta-
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misen yhteydessé. Laatustandardeja on vaikea madrittdd, koska tuote on aineeton.
(Siikavuo 2003, 59)

Laatua pidetddn usein yhtena yrityksen menestyksen avaintekijoista. Yrityksen Kil-
pailuedun sanotaan olevan riippuvainen sen tarjoamien tuotteiden ja palvelujen laa-
dusta ja arvosta. Laatu voi olla kilpailukyvyn perusta myos palveluyhteyksissa, mutta
laadun ulottuvuuksien (mitd ja miten) valiltd on valittava se, kumpi on erinomaisen
kokonaislaadun tarkein osa. Laadun kokeminen on melko monimutkainen prosessi.
Késitys palvelun hyvyydestd, neutraaliudesta tai huonoudesta ei perustu ainoastaan
laatu-ulottuvuuksista saatuihin kokemuksiin. Kuvassa 2 on esitetty miten laatukoke-
mukset liittyvat perinteisiin markkinointitoimiin ja johtavat koettuun palvelun laa-
tuun. (Gronroos 2009, 104-105)

Imago

Koettu
kokonaislaatu

Odotettu Koettu
laatu laatu

Markkinaviestintd
Myynti
Imago
Suusanallinen viestinta
Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet
jaArvot

Tekninen Toiminnallinen
laatu: miten laatu: mit3

Kuva 2. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2009, 105 mukaillen.)

Hintojen asettamiseen liittyvét asiat patevat pitkalti niin tavaroihin kuin palveluihin.

Tavarat ja palvelut ldhestyvat tietylld tavalla toisiaan. Jokin tavara on asiakkaalle
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osittain jotain tehtyéd palvelua ja palveluita pyritddn konkretisoimaan ja tuotteista-
maan. Palvelussa on kuitenkin tiettyj& ominaispiirteitd, jotka vaikuttavat hinnoitte-
luun. (Sipila 2003, 19)

- Asiakkaan on vaikea ndhda mistd hdn maksaa, koska palvelu on aineetonta ja
sen esittely vaikeaa.

- Palveluita on vaikeampi verrata kuin tuotteita, jolloin todellinen hintavertai-
lukin hankaloituu.

- Hinta on vaikea madritella etukateen, koska palvelu yleensa syntyy palvelun
tuottajan ja asiakkaan tyosuorituksen yhteistuloksena. Tulosta on vaikeampi
maarittdd etukateen ja samojen palveluiden laatuvaihtelut voivat olla palve-
luntuottajien valilla hyvinkin suuret.

- Palveluiden aineettomuus ja laatuerot tekevét hinnoitteluun sen, etta yrityksen
maine ja imago muodostuvat keskeiseksi hinnoitteluperusteeksi.

(Sipila 2003, 19-20)

Palveluiden siséinen kirjo on laaja. On olemassa kuluttaja- ja yrityspalveluita sek&
julkisia palveluita. Palvelu-sanaa kaytetddn myds hyvin erilaisissa merkityksissa. Jol-
lekin palvelu tarkoittaa henkilopalvelua ja toiselle kaikkea muuta kuin materiaa. (Si-
pild 2003, 20)

Seuraavassa listassa on lueteltu, mit4 Siikavuon mukaan uuden palvelun hinnoitte-

lussa tulisi ottaa huomioon:

- Arvioida palvelun kysynta realistisesti seka arvioida kéytettavissé oleva aika,
asiakasmaarét, hintatasot.

- Madratd alin ja ylin hinta, jonka asiakas on valmis maksamaan.

- Asettaa valittu hintataso kiintedksi, ottaen samalla huomioon tulovirtaan liit-
tyvat toimeentulo ja yritystoiminnan kehittamiskulut.

- Miettid ostajan valinnan mahdollisuuksia eli miksi h&n valitsisi juuri tdman
yrityksen palvelun.

- Hinnoitella ylivoimatekijat eli asiakkaan arvostama ”ylivoima”, josta voidaan
laskuttaa lisghintaa.

- Muistaa huomioida kaikki kustannukset.
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- Arvioida hinnan ja menekin suhde, jotta palvelun virta olisi tasaista.

- Muistaa, ett4 jos asiakasta ei saada maksamaan, ei siitd voi syyttad kuin itse-
aan.

(Siikavuo 2003, 60)

Palvelutuote voi teoriassa sisaltdd henkilopalvelua, itsepalvelua, aineellisia tai séh-
koisia osia, ideologioita ja muita aineettomia arvoja. Toisin kuin tavaroiden, palve-
luiden hintaa ja maksua voidaan myds kutsua muilla nimilla, kuten veloitus ja palk-
kio. Palveluiden myymisessd nimitykselld, jolla palvelun hinta esitetdan, on merkit-
tava rooli, kun halutaan luoda tiettyj& mielikuvia asiakkaille. (Sipila 2003, 20-21)

5.2.2 Hinnanasetanta

Ensin on keréttdva kattavasti tietoa tuotteesta tai palvelusta, asiakkaista, kilpailijoista
ja kustannuksista, joiden pohjalta voidaan maarittaa liikkumavara tuotteen tai palve-
lun hinnoittelussa. Tata lilkkkumavaraa voidaan kutsua hinnoittelualueeksi tai hinnoit-
teluvapaudeksi. Hinnoitteluvapauden suuruus riippuu tuotteen hinnan vaikutuksesta
kysyntdan seka siitd, kuinka suuret ovat asiakkaan lisdarvo-odotukset ja tuotearvos-
tus. (Hinnoittelun ABC 2005, 28) Hintaviranomaisten ohjeet ja rajoitukset seka muut
institutionaaliset tekijat voivat vaikuttaa myds hinnanasetantaan. (Taloussanomien

www-sivut 2012)

Tuotteen tai palvelun valmistuskustannukset ovat yleensa hinnan asettelun minimira-
ja ja asiakkaan kokema lisdarvo on maksimiraja (kuva 3 seuraavalla sivulla). Hinta
voidaan hetkellisesti asettaa minimirajan alapuolelle tilanteessa, jossa tuotetta tai
palvelua halutaan myydé strategisista syisté tappiolla. Hinnan ollessa liian korkea,
tuote tai palvelu ei pysty hyédyntaméan koko olemassa olevaa markkinapotentiaalia,
jolloin kysynté laskee. Mikali hinta on taas lilan matala, jatetddn kayttdmatta opti-
maalisen hinnoittelun mahdollistamat voitot tulevaisuuden liiketoiminnan rahoitta-
miseksi. Hinnoittelualue antaa kuvan siitd, millainen liikkumavara yrityksella on ra-
jana ja mahdollisuutena hinnoittelussaan markkinatilanteesta riippuen. (Hinnoittelun
ABC 2005, 28)
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Esimerkiksi yksittdisen palvelun suorittamiseen koituvat kokonaiskustannukset ovat
yhteensd 100 euroa. Pitkalla aikavalilla palvelun minimihinnan on oltava vahintdan
100 euroa, jotta kustannukset saadaan katettua. Oletetaan kyseisen palvelun markki-
nahinnan olevan keskimaarin 150 euroa. Kilpailun ollessa véhéista ja yritys pystyy
tuomaan palveluun pienta liséarvoa, optimaalinen hinta on todennékdisesti noin 150
euroa. Kovassa kilpailussa optimaalinen hinta pienell& liséarvolla olisi todennakai-
sesti hieman alle markkinahinnan, eli 140 euroa. Kilpailun ollessa vahaisté ja yritys
pystyy tuomaan palveluun suurta lisdarvoa, optimaalinen hinta voi olla jopa 200 eu-
roa. Yrityksen palveluun tuoma suuri lisdarvo asettaa optimaalisen hinnan kovassa

kilpailussa hieman markkinahintaa ylemmas eli noin 160 euroon.

MAKSIMIHINTA

MINIMIHINTA

. ASIAKASLISAARVO
- Kustannukset ja

katetuottovaatimukset
- Lyhyella aikavalilla

minimihinta voi olla

kustannuksia pienempi

- Pitkalla aikavalilld
hinnalla katettava
vahintaan kustannukset

Suwri lisdarvo ja

Pieni lisaarvo ja
vahainen kilpailu

Suuri lisdarvo ja
kova Kilpailu

Pieni lisdarvo ja
kova kilpailu

KILPAILU

Liian matala hinta,
tuotanto yritykselle
tappiollista

ASEMOINTI HINNOQITTELUALUEELLA

Matala hinta Korkea hinta

Asiakasnako-
kulmasta liian
korkeahinta, ei

{pieni hinnoitteluvapaus) (suuri hinnoitteluvapaus) I kysyntaa

Kuva 3. Yleisten hinnoittelutekijoiden vaikutus hinnanasetantaan (Hinnoittelun ABC
2005, 28).

Kustannusten ei tulisi pdasaéntoisesti maarittad suoraan tuotteen tai palvelun hintaa,
mutta kustannuksilla on kuitenkin merkittava rooli hinnoittelustrategiassa. Yritykset
jotka pystyvat tuottamaan saman tuotteen tai palvelun muita edullisemmin, voivat
my6s myyda tuotteen tai palvelun muita edullisemmin. Yritykselld on talléin enem-

maén pelivaraa hinnoittelussa kuin muilla. Jos myyntihinta on sama kuin kilpailijoilla,
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niin tuotteesta tai palvelusta saatu voitto on myds suurempi kuin kilpailijoilla. (Nagle
& Holden 2002, 15-16)

5.2.3 Hinnoitteluprosessi

Tuotteen tai palvelun suunnitteluvaiheessa tulee miettia tarkasti hinnoitteluperusteita.
Né&in voidaan paremmin arvioida sitd, kuinka paljon yrityksella on varaa kéyttaa ra-
haa tuotteen tai palvelun kehittdmiseen, markkinointiin ja onko yrityksella yleens&
mit&an resursseja kehitysprojekteihin. (Raatikainen 2008, 148)

Hinnoitteluprosessi aloitetaan analysoimalla liiketoimintamallia, tuotteen tai palvelun
ominaispiirteitd, asiakkaita, kilpailutilannetta, kustannuksia seka tuotteen tai palvelun
elinkaaren vaihetta, riippuen sen ominaispiirteesté ja hinnoitteluun vaikuttavista pe-
rustekijoistd. Edella mainittujen tietojen pohjalta arvioidaan tarkemmin, kuinka tuote
tai palvelu tulisi asemoida markkinoille. (Raatikainen 2008, 149-151) Hinnanasetan-

nasta on kerrottu tarkemmin edellisessa luvussa 5.2.2.

Sopiva hinnoittelustrategia valitaan, kun hinnanasetannasta on paéatetty. Hinnoittelu-
strategia on osa pitkan aikavélin suunnittelua, josta voidaan nahda nelja erilaista to-
teutustapaa:

1. Markkinaosuuden maksimointi. Tavoitteena on mahdollisimman nopea
markkinaosuuden kasvu ja tuotto-odotukset ovat vasta tulevaisuudessa. Kei-
noja tah&n on esimerkiksi hinnan asettaminen lisdarvon alle tai hinnoitellaan
valmistuskustannusten alapuolelle, jolloin saadaan nopeasti markkinaosuutta
kasvatettua.

2. Markkinaosuuden kasvattaminen tulevaisuudessa. Tavoitteena on kasvattaa
markkinaosuutta luomalla uusia markkinoita ja asiakaskokeiluja, joka tule-
vaisuudessa tuottaisi korkeaa tuottoa. Ensimmaisille asiakkaille annetaan tu-
tustumistarjoushinta, jolloin luotettavuus ja tunnettavuus markkinoilla voisi
kasvaa. Seuraaville asiakkaille tuotteen tai palvelun hinta olisi korkeampi.

3. Normaali hinnoittelu. Tavoitteena on vélttda riskeja ja valita maltillisesti

omaan liiketoimintaan sopiva linja. Hinnoitteluperuste voi olla esimerkiksi
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markkinahinta, valmistuskustannukset tai laatujohtajuus (parempi laatu on
korkeamman hinnan syy).

4. Asiakasarvon maksimointi. Tavoitteena on kaikissa markkinatilanteissa pyr-
kid voiton maksimointiin, joissa huomioidaan syvallisesti asiakkaan tarpeet ja
tuotto-odotukset.

(Raatikainen 2008, 152-153)

Seuraavaksi valitaan kaytanndon hinnoittelumalli, joka esitetddn konkreettisesti asiak-
kaalle. Hinnoittelun on usein oltava melko joustavaa, koska ilman joustavaa hinnoit-
telua saatetaan joutua helposti tilanteeseen, jossa hinta on asiakkaalle liian korkea

hénen saamaansa hyotyyn nahden. (Raatikainen 2008, 153-154)

Hinnat ja markkinat muuttuvat jatkuvasti ajan mukana, jolloin on tarke&a arvioida
hinnoittelua saannollisesti. Hinnalla on suuri vaikutus kysyntd&n ja asiakas vaatii
hinnoittelussa oikeaa tasoa (Raatikainen 2008, 155). Kuvassa 4 on havainnollistettu

hinnoitteluprosessi.

Hinnoittelun arviointi /Analysointivaihe \
- Arvioidaan esimerkiksi - Liiketoimintamallija
hinnoittelun epdonnistumista tuotteenominaispiirteet
- Asiakkaat
- Kilpailijat
- Kustannukset
- Elinkaaren vaihe /
Kaytannon $
hinnoittelumalli
Eri s g
il Asemointi
hinnoittelumenetelmia I Hinnaittelialie

- Suhde kilpailijoihin
-

/l-linnoittelustrategia \
- Markkinointiosuuden
maksimointi
- Kasvu tulevaisuudessa
- Neutraalihinnoittelu
- Asiakasarvon maksimointi

L 4

Kuva 4. Hinnoitteluprosessi (Raatikainen 2008, 149 mukaillen)
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5.2.4 Hinnoittelumenetelmat

Hinnoittelumenetelmien kehittdmisessa kannattaa aluksi luottaa omaan maalaisjar-
keen ja asiakkaiden kuunteluun enemman, kuin toimialan perinteisiin ratkaisuihin.
(Sipila 2003, 177) Hinnoittelussa yksi avaintekijoistd on kuunnella asiakasta hintata-
soa madrittdessd (Gregson 2008, 63). Mydhemmassé vaiheessa perinteiset ndkokul-
mat tulevat varmasti riittavasti esille ja tasta syysta niitd ei kannata ottaa ensimmai-
siksi suodattimiksi. Selked tapa ja luokitella yrityksen omat hinnoittelumallit niiden

keskeisimman hinnoitteluperusteen mukaan voidaan tehda seuraavasti:

1. Tuoteperusteinen hinta. Asiakas maksaa valmiista tai aikaansaatavasta tuo-
toksesta. Téhan ryhmaan kuuluu esimerkiksi palvelutuotehinnat ja tarjouspe-
rusteiset hinnat, joissa hinnan perustana on tuotos.

2. Resurssipohjainen hinta. Hinta perustuu tehtyyn tyéhon ja kdytettyyn kapasi-
teettiin tai aiheutuneisiin kustannuksiin. Hinta voi myds perustua varattuun
resurssiin  kuten henkilo-, tila- tai laitekapasiteettiin. Esimerkiksi auto-
leasingissa vuokrataan auton kayttokapasiteettia.

3. Kaéyttooikeus- ja kéyttoperusteinen hinta. Asiakas maksaa oikeudesta kéyttaa
yrityksen nimed, tuotenimed, tuotetta tai tuotekonseptia. Téallaisia ovat esi-
merkiksi lisenssimaksut ja franchising-maksut.

4. Hyoty- ja arvoperusteinen hinta. Asiakas maksaa saamastaan hyodystd ja
usein puhutaan myos erilaisista onnistumisbonuksista. Hy6ty voi olla esimer-
Kiksi tuottavuuden nousua, varallisuuden kasvua, markkina-aseman parantu-
mista, etenemista uralla, terveyden parantumista tai jotain, mika liittyy edelld
mainittujen riskien poistamiseen.

(Sipila 2003, 177-179)

Hinnoittelutapojen perustyypeistd voidaan luonnollisesti raataloida kuhunkin tilan-
teeseen sopivat yhdistelmamallit. Hinnoittelumallien hallinta voi olla jo sellaisenaan
Kilpailukeino. Yrityksen nopea valmius sommitella asiakkaalle hantd enemmaén miel-
Iyttava hinnoittelu malli, voi olla keino saada ty6 kilpailijoiden nenén edesta. Kuvas-
sa 5 (seuraavalla sivulla) on esitetty esimerkki hinnoittelumenetelmistd. (Sipild 2003,
179-180)
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Hintatason peruste
Kustannukset / Markkinat / Omat tavoitteet .

Hinnan ilmoittamisen muoto
Konttdsumma / Yksikkohinta / Portalkko / Prosenttiosuus
o : ez e ro—— e i G e e )
Hinnmtlalun pem
~ Tuotos Kéyttooikeus
Toimenpide- tai Tuntiveloitus E,lglr{im];'s:%z Jasenmaksu
tuotosmaksu Kustannus-veloitus [ —— Lisenssi
Palvelutuotteen tai Henkilo-, tila- tai laite- Kiistanniuistes hallifti Franchising
-paketin hinta kapasiteetti-varausmaksu Vaurastuminen Leasing
Projektihinnat Henkilbvuokraus Nopeus Vero
Yhdistelmat

Kuva 5. Hinnoittelumenetelmat (Sipila 2003, 179)

5.25 Hintadiskriminointi

Hintadiskriminointi tarkoittaa tuotteen tai palvelun myymisté eri hinnalla eri asiak-
kaalle. Esimerkiksi jostain tuotteesta annettava opiskelija-alennus on hintadiskri-
minointia. (Opiskelija-alennus on... 2005)

Yrityksille on taloudellisesti jarkevaa asettaa asiakkaille erilaisia hintoja aina silloin
kun se on mahdollista. Eri kuluttajaryhmille asetetaan erilaisia alennuksia yrityksen
tuotteista tai palveluista. Todellisuudessa alennusten antaminen on yrityksen myyn-
nin kapasiteetin maksimoimista. (Laine 2008) Yrittdjan ndkokulmasta hintadiskrimi-
naation avulla voidaan l0ytd44d uusia mahdollisuuksia myynnin optimoimisessa.
Myyméll4 jotain tuotetta tai palvelua eri hintaan erilaisina aikoina eri asiakasryhmil-
le, yrityksen on mahdollista edistad myyntia hiljaisina aikoina tai kiihdyttd4d myyntia
sesongin alussa. (Gregson 2008, 95)

Saman tuotteen myyminen kuluttajille eri hinnoin voi parantaa yrityksen voittoa,

koska yritys kaappaa talloin mahdollisesti osan kuluttajan ylijddmasta. Kuluttajan
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ylijadma on rahassa mitattuna se hyoty, joka jaa ostohinnan ja kuluttajalle sopivan
korkeimman mahdollisen hinnan véliin. (Opiskelija-alennus on... 2005)

Yleensé yritykset markkinoivat eri ryhmille suunnattuja alennuksia mielelldan sosi-
aalisen vastuun kantamisena, kuten opiskelija-alennukset VVR:n junalipuissa. Todelli-
suudessa taustalla on, kuten aiemmin mainittua, voiton maksimointia. Antamalla
alennusta opiskelijoille junalipun hinnasta, kasvaa matkustajien maaraa merkittavas-
ti, jolloin matkustuskustannukset asiakasta kohti pienenevat. Antamalla sama alennus
tyossakayville ihmisille, joilla on parempi maksukyky, ei valttaméttd lisatd heidan
halukkuuttaan matkustaa junalla laheskdidn samassa mittakaavassa kuin opiskelijoi-
den. (Laine, 2008)

Muun muassa lentoyhtiot kayttavat hintadiskriminaatiota hyddykseen hyvin voimak-
kaasti. Saman paikan lentolipun hinta saattaa vaihdella satoja, jopa tuhansia prosent-
teja riippuen milloin lipun ostaa, kuinka monta lippua ostaa, mille paivélle ostaa ja
niin edelleen. Lentoyhtiot saavat pienimman kustannuksen asiakasta kohti, kun kaik-
ki paikat lentokoneessa on téytetty. Lentoyhtitille on siis jarkevad pyytéa eri hintaa
eri asiakkaalta eri aikaan, kunhan maksimallinen voitto syntyy. (Gregson 2008, 98)

”Koska hintadiskriminointi lisaa voittoa, yrityksen kannattaa sita harrastaa aina kun

mahdollista” (Opiskelija-alennus on... 2005)

5.2.6 Misté tekijoisté hinta koostuu

Mikrotaloustieteessd hinta koostuu padosin kahdesta tekijasté: kysynnésta ja tarjon-
nasta. Hinnan maarittdminen riippuu pitkélti markkinatilanteesta, joiden &aripaat ovat
taydellinen Kilpailu ja monopoliasema. Taydellisen kilpailun markkinoissa Kilpail-
laan ainoastaan markkinahinnan kanssa, jolloin yrityksen on myytavé tuote olemassa
olevalla markkinahinnalla, jotta tuote saadaan myydyksi. Monopoliasemalla tarkoite-
taan jonkin yrityksen asemaa markkinoilla ilman kilpailijoita, jolloin yritys pystyy
pitkalti itse maarittdmaén tuotteelle haluamansa hinnan. (Sloman & Wride 2009, 31-
32)
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Jonkin tuotteen tai palvelun kysynnéan suhde heijastaa suoraan hintaan ja toisin pain.
Hinnan laskiessa kysyntd todenndkoisesti kasvaa ja hinnan noustessa kysynté laskee.
Tuotteen kysynnan noustessa myds hinta nousee ja painvastoin. Edella mainittua kut-
sutaan kysynnan laiksi. (Sloman & Wride 2009, 32)

Tuotteen tai palvelun tarjonta heijastaa hintaan myds. Esimerkiksi jonkin tietyn pal-
velun hinta on korkea jollakin alueella, jolloin todennékdisesti kyseisen palvelun tar-
joajia tulee alueelle lisaa. Mikali jonkin palvelun tarjoajia on suhteessa kysyntaan
lilkaa, palvelun hinta pienenee ja osa kilpailijoista todennakdisesti lopettaa toimin-
tansa ja siirtyy tarjoamaan jotakin muuta palvelua. Tamé kuvaa tarjonnan ja hinnan
yleista suhdetta eli jonkin tuotteen tai palvelun hinnan noustessa, kasvaa myds niiden
tarjoajien maara. (Sloman & Wride 2009, 39)

Tuotteen tai palvelun hinta muodostuu kysynnén ja tarjonnan kohdatessa toisensa eli
niiden ollessa tasapainossa. Kuvassa 6 (seuraava sivu) on kuvattu yksinkertainen
malli jonkin tuotteen tai palvelun tasapainohinnan muodostumisesta. Vihred kéayré
kuvaa kuinka paljon tuotteelle 16ytyy tarjoajia mihinkin hintaan, ja sininen kayré
kuinka paljon tuotteelle on kysyntd4 mill&kin hinnalla. Kohtaa, jossa kayrat leikkaa-
vat toisensa, kutsutaan markkinoiden tasapainohinnaksi. (Sloman & Wride 2009, 42-
43)
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Kuva 6. Markkinatasapaino. (Sloman & Wride 2009, 43 mukaillen)

Mikrotaloustieteen nakdkulma on pitkélti teoreettinen, joka sisaltad vain keskeisim-
maét osat todellisuudesta. Tastd syystd mikrotaloustieteen tulokset eivat aina perustu
realistisiin olettamuksiin. Tulokset ovat kuitenkin johdon mukaisia ja antavat hyvét
pohjan kaytannoén hinnoitteluun. Esimerkiksi tassa teoriassa kuluttaja pyrkii aina ja-
kamaan kaytettdvissa olevat varansa siten, ettd hdnen saama kokonaishydty on mah-
dollisimman suuri kokonaistilanteessa. Todellisuudessa nain ei suoraan ole, mutta
ihmiset kuitenkin kayttaytyvat kulutuksessaan lahestulkoon niin kuin teoriassa on
esitetty. Tasta syystéd hinnoittelussa usein kaytetddn pohjana mikrotaloustieteen teori-

aa hinnan méaraytymisesté. (Laitinen 1990, 18-19)

5.2.7 Miten hinta lasketaan

Markkinahintaisessa hinnoittelussa lahtokohtana on tuotteen tai palvelun markkina-
hinta. Markkinahinta on eréénlainen ohjehinta, joka ohjaa suoritteen hinnanasetantaa
asettamalla sille ylarajan. Kateanalyysi voidaan maarittdd jos markkinahinta tunne-
taan. Esimerkiksi tiedetdan jonkin palvelun markkinahinnan olevan 200 euroa ja sii-

hen koituvien muuttuvien kustannusten olevan (esim. raaka-aineet 40€ + tyd 20€ +
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muut kustannukset 10€) 70 euroa jolloin myyntikate on 200€ - 70€ = 130 euroa.
Markkinahintainen hinnoittelu sopii hyvin suoritteille, joilla on paljon kilpailevia
tuotteita ja joilla on selvat markkinoiden luomat viitehinnat. (Neilimo & Uusi-Rauva
2007, 190-191)

Hinnoittelun perustuessa pitkélti tuotteen tai palvelun tuottamiseen aiheutuviin kus-
tannuksiin, kyseessa on kustannusperusteinen hinnoittelu. Hinnanasetannassa hin-
noittelun tarkeys korostuu suoritteiden kustannusten kattamiseen. Kustannusperustei-
sessa hinnoittelussa kéytetdadn tavallisesti katetuottolaskentaa tai omakustannusperus-
teista hinnoittelua. (Neilimo & Uusi-Rauva 2007, 191-192) Esimerkiksi katetuotto
saadaan myyntituotoista vahentdmalla muuttuvat kustannukset. Tulos saadaan kun
katetuotosta vahennetddn kiinteiden kustannusten osuus. Muuttuvat kustannukset
ovat niitd kustannuksia jotka syntyvét tuotteen tai palvelun toiminta-asteen vaihte-
luista (esimerkiksi tuotteeseen tai palveluun kaytetyt raaka-aineet, kuljetukset ja tuo-
tannon mukaan vaihtelevat apupalkat kuten kuljetus, lajittelu ja kuormaus). Kiinteat
kustannukset ovat niité jotka eivat riipu toiminta-asteen vaihtelusta, vaan kapasiteetin
eli potentiaalitekijoiden muutoksista (esimerkiksi lammitys, siivous, vuokra ja lainan
ym. korot). Kdytannossa on kuitenkin vaikea aina tarkkaan méarittdd mitk& kustan-
nukset ovat Kkiinteitd ja mitkd muuttuvia (esimerkiksi jos siivouskulut kasvavat tuo-
tettujen hyoddykkeiden mééran kasvaessa, huomioidaan siivouskulut padasiallisesti
vain kiinteissd kustannuksissa) (Neilimo & Uusi-Rauva 2007, 56). Kuvassa 7 on
esimerkki katetuottolaskennan kulusta. (Neilimo & Uusi-Rauva 2007, 67)
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Kuva 7. Katetuottolaskennan kulku (Neilimo & Uusi-Rauva 2007, 67 mukaillen)

Tavoitekustannuslaskentaan perustuva hinnoittelu perustuu kustannusperusteisiin,
mutta my6s omaan tavoitteeseen halutun voiton suhteen jostain tuotteesta tai palve-
lusta. Tavoitemyyntihinta muodostuu siis karkeasti tuotantokustannuksista ja omasta
voittotavoitteesta. Esimerkiksi tietyn palvelun tuottamiseen aiheutuneet kustannukset
ovat 40 euroa ja haluttu voitto 60 euroa, eli tavoitemyyntihinta on 40€ + 60€ = 100€.
Tavoitekustannuslaskentaan perustuva hinnoittelu sopeuttaa tuotantokustannukset
markkinahintaan huomioiden samalla voittotavoitteen. Hinnoittelumenetelma méarit-
t&4, kuinka paljon ovat jonkin tuotteen tai palvelun sallitut tuotantokustannukset, jot-
ka saadaan vahentdmalla voittotavoite markkinoilta saatavasta myyntihinnasta. Esi-
merkiksi tietyn palvelun haluttu voitto on edelleen 60 euroa, mutta markkinoilta saa-
tava hinta on 90 euroa, jolloin tuotantokustannuksille sallittu hinta on 90€ - 60€ =
30€. (Neilimo & Uusi-Rauva 2007, 195-196)

Hinnan laskentaan saattaa kdytanndssa vaikuttaa vield monet muutkin asiat kuin
edelld mainitut tekijat. Yleensa yrityksen johdon kokemusperdinen ndkemys tuotteen
tai palvelun “oikeasta” hinnasta ohjaa hinnoittelua varsinkin pienemmissé yrityksis-
sd. Taman laisissa yrityksessa ei valttaméttd ole edes olemassa kovin tarkkoja kus-
tannuslaskelmia. (Neilimo & Uusi-Rauva 2007, 197) Kokonaisuudessa hinnan las-

kentaan vaikuttaa merkittdvimmin kustannukset, markkinahinta (kilpailu) ja oma ta-
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voite. Mikéli yrityksen palvelun hinnan médrittdmisessa kustannukset eivét ole mer-
Kittdvassa osassa, toteutunut myyntihinta maéarittyy sen mukaan kuinka arvokkaaksi
palvelun tekemisen koitunut aika arvioidaan. Esimerkiksi juontajan laskuttama palk-

ka maaraytyy sen mukaan kuinka arvokkaaksi juontaja oman palvelunsa arvioi.

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

6.1 Tutkimusmenetelma

Tama tutkimus on muodoltaan kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus. Ty6 on tehty
osittain kirjoituspoytamenetelmalla eli tietoa on etsitty kirjallisuudesta ja Internetisté.
Kirjoituspoytdmenetelmélla tutkitut asiat olivat pitkalti eri yritysmuotojen verotusta
koskevia asioita, joita esitelladn tarkemmin luvussa 7.1.1. Tutkimuksessa pidettiin
henkilokohtaisia haastatteluja yhteensa kolmelle henkil6lle eri yrityksistd. Jokainen
haastattelu adnitettiin ja ddniraidat ovat haastattelijan hallussa.

Yritys A on raumalainen urheiluseura, jota edusti haastattelussa herra X. Yrityksen
tuotteisiin kuuluvat urheiluotteluiden lisdksi mm. ravintolapalvelut, fanituotemyynti,
mainosten myyminen seké erilaisten tapahtumien jarjestdminen. Herra X on yrityk-
sen A myyntipaallikko. Haastattelu suoritettiin 26.4.2012 yrityksen A toimitiloissa,

joka kesti yhteensa noin kaksi tuntia.

Yritys B on raumalainen yokerho, jonka omistaja herra oli Y haastateltavana. Herra
Y:n haastattelun yhteydessa keskusteluun liittyi myds hanen yhteisty6kumppaninsa
herra G, joka otti kantaa myds muutamiin asioihin. Herra G toimii Tampereella oh-
jelmavastaavana kolmelle ravintolalle ja on myos itse artisti. Yritys C jarjestda yo-
kerhossaan monipuolisesti erilaisia tapahtumia, jotka ovat usealle eri kohderyhmalle
suunnattuja. Haastattelu suoritettiin yrityksen B toimitiloissa 4.5.2012. Haastattelu

kesti yhteensé noin kaksi tuntia.

Yritys C on yksityinen elinkeinoharjoittaja, raumalainen néyttelija ja koomikko herra

Z. Yrityksen C péaatoimena on tarjota erilaisia juonto- ja esiintymispalveluja. Haas-
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tattelu suoritettiin erddssé Rauman keskustan sijaitsevassa kahvilassa 3.5.2012. Haas-
tattelu kesti yhteens& noin puolitoista tuntia. Kysymyslista haastateltaville 10ytyy liit-

teesta 1.

Tutkimuksessa on haastateltu lyhyesti myos yhteensd kuutta eri opiskelijaa. Haastat-
teluiden tarkoitus oli tutkia ihmisten mielipiteitd hyvén juontajan ominaisuuksista.
Haastatteluissa tiedusteltiin mm. mitka ominaisuudet tekevét juontajasta miellyttavan
tai &rsyttdvan ja mita esiintymispalveluita he kaipaisivat Raumalle. Kysymyslista

naille henkildille 16ytyy liitteestd 2 ja vastaukset liitteesta 3.

6.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

6.2.1 Validiteetti

Tutkimus on péateva eli validi silloin, kun se mittaa oikein niit& asioita, mita on ollut
tarkoitus mitata. Systemaattisen virheen esiintyminen tutkimuksessa heikentéa tut-
kimuksen validiteettia. Tutkimuksen hyva suunnittelu ja ennakkoon keratyt oikeat
tiedot auttaa varmistamaan tutkimuksen validiteettia. Haastattelut ja kysymyslomak-
keet tulee suunnitella siten, ettd ne keréavét juuri oikeaa tietoa. Perusjoukon tarkka
rajaus ja korkea vastausprosentti edesauttavat validin tutkimuksen toteutumista.
(Heikkila 2004, 29)

Tata tutkimusta voidaan pitéé validina, koska tutkimusosa ja teoria vastaavat toisiaan
hyvin. Tutkimuksessa on kasitelty hyvin kattavasti niitd asioita, mit4 on teoriaosuu-
dessa esitetty. Tutkimus vastaa hyvin myods tutkimuksen teoreettista viitekehysta ja

etenee loogisesti.

6.2.2 Reliabiliteetti

Tutkimus on reliabiliteetti, jos tutkimusta uudelleen tehtéessa paadytaan samaan tu-

lokseen kuin ensimmaisella kerralla. Reliabiliteetti tarkoittaa siis eraanlaista toistet-
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tavuutta. Myos eri henkiliden tekeména tutkimuksen on annettava sama lopputulos.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231)

Taman tutkimuksen reliabiliteettia pidetddn hyvana, koska haastateltavien henkil6i-
den vastaukset ja mielipiteet uskotaan olevan samat, vaikka haastattelut olisi suorit-
tanut joku muu henkild. Ajankohta voi olla tutkimuksen reliabiliteettiin vaikuttava
tekija. Maailman muuttuminen ajan myo6té vaikuttaa myés ihmisten toimiin ja ajatuk-
siin. T&mén tutkimuksen tulokset uskotaan kuitenkin olevan samat, vaikka tutkimus

olisi tehty vuosi aikaisemmin tai myohemmin.

7 CASE-YRITYS

7.1 Case-yrityksen esittely

Case-yrityksen nimi on T:mi Mikkeholland ja se on perustettu 3.10.2011. Yrityksen
omistaa raumalainen Mikael EKI6f. Yritysmuoto on toiminimi eli yrittdja on yksityi-
nen elinkeinoharjoittaja. Yrityksen paatoimintaan kuuluu juonto- ja ohjelmapalvelut.
Yrityksen péaédasiakas on eras urheiluseura, jolle yritys tekee mm. pelaaja- ja valmen-
tajahaastatteluita, pitdd pelipaitahuutokauppaa sekd juontaa tapahtumia. Juonnetta-
viin tapahtumiin kuuluu mm. rock-tapahtuma, pikkujoulut, faniristeilyt jne. Muita

asiakkaita ovat yksityiset henkil6t, yhdistykset ja pienet yritykset.

Yrityksen perustamisen syité olivat mm. juontopalveluiden kasvava kysyntd, yrityk-
sen tuomat taloudelliset edut mm. palkkauksessa ja verotuksessa, suuret tulevaisuu-
den tavoitteet ja Tradenomin tutkintoon liittyva harjoittelu. Yrittdjalle oman yrityk-

sen hallinnointi on erinomaista harjoittelua tulevaisuuden ty6uraa ajatellen.

7.1.1 Yrityksen verotus

Taman luvun tarkoitus on selvittdd, mika yritysmuoto olisi case-yrittdjalle jarkevin,

eli kannattaako tdman hetken yritysmuotoa muuttaa. Tarkoitus on myds selvittdd mil-
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laisessa tilanteessa yritysmuodon muuttamista tulisi harkita ja tarkastella kuinka ve-

rotus muuttuu eri yritysmuodoissa tulojen kasvaessa merkittavasti.

Yrityksen verotus on talla hetkella melko yksinkertainen, koska yrityksen tulojen on
arvioitu olevan ensimmaiselld tilikaudella alle 8500 euroa. Tdman seurauksena yritys
ei ole velvollinen maksamaan arvonliséveroa. Yrityksen toimintamuodosta johtuen,
yritys ei olisi velvollinen maksamaan arvonlisaveroa, vaikka tulot ylittaisivat tuon
8500 euron rajan. Juonto- ja ohjelmapalvelut lasketaan viihdeohjelmamyynniksi,
jonka arvonlisavero on 0 %. Kaikki yrityksen tulot verotetaan ansiotulona valtion
tuloveroasteikon mukaan (taulukko 1, sivulla 10). Yrittdjan verotettava tulos on arvi-
oitu olevan noin 18 500 euroa, josta yli 10 000 euroa on muualta saatua ansiotuloa.

Verojen arvioitu perusprosentti on 13,5 %. (Verohallinto 2012d)

Yritys tulee arvonlisavelvolliseksi, mikali se laajentaa toimintaansa viihdepalvelujen
ulkopuolelle. Yrityksen tulojen ollessa yli 8500 euroa, joutuu yritys maksamaan
normaalisti arvonlisdveroa muista kuin viihdeohjelmapalveluista. Jos yritys alkaisi
tarjota esimerkiksi markkinoinnin konsultointipalveluja yrityksille tai moisi esimer-

kiksi t-paitojen kaltaisia yksittéisia tuotteita, tulisi yritys talloin arvonliséverolliseksi.

Arvonlisdveron maara on useimmille tavaroille ja palveluille 23 %. Elintarvikkeille,
rehuille sek& ravintola- ja ateriapalveluille arvonlisdvero on 13 %. Pienin maksettava
arvonlisédvero on 9 %, jonka piiriin kuuluvat kirjat, l1adkkeet, liikuntapalvelut, eloku-
vanaytokset, kulttuuri- ja viihdetilaisuuksien sisdénpaasyt, henkilokuljetukset, majoi-

tuspalvelut ja televisioluvat. (Yrittajat www-sivut 2012)

Oletetaan tilanne jossa case-yrittdja ja hanen samalla alalla toimiva ystava paattavéat
yhdistdd voimansa ja muuttavat case-yrityksen yritysmuodon avoimeksi yhtioksi.
Kuvataan selkeyden vuoksi case-yrittajad nimella M ja hénen yhtiokumppaniaan ni-
melld N. Oletetaan M:n ja N:n osuuksien olevan yhté suuria yrityksessa. Arvioidaan
avoimen yhtion veronalaisen voiton olevan 50 000 euroa ja nettovarallisuuden
40 000 euroa seuraavan verovuoden jalkeen. P&&domatulon osuus (20%) lasketaan
yhtidmiesten nettovarallisuudesta, joka on molemmilla 40 000€/2*0,2 = 4000 euroa.
Loppuosa M:n ja N:n tuloista on ansiotuloa eli 50 000€/2 — 4000€ = 21 000 euroa
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molemmille. Pd4domatulon veroprosentti on 30% ja ansiotulon veroprosentti menee

progressiivisen verotaulukon mukaan (taulukko 1 sivulla 10).

M:n ja N:n péattdessa valita yhtiomuodoksi osakeyhtion, verotetaan osakkaita vasta
sitten kun he ovat nostaneet osakeyhtiosta palkkaa tai osinkoa. Oletetaan M:n ja N:n
osuudet yhtion osakkeista olevan yhté suuret. Yhteenlaskettu osakkeiden arvo on yh-
teensd 50 000 euroa eli molemmille 25 000 euroa. Oletetaan molempien saavan osin-
koa 10 000 euroa. 9 prosentin tuotto laskettuna 25 000 euron matemaattiselle arvolle
on 2250 euroa, joka on kokonaan verotonta tuloa. Verottoman osuuden ylittavasta
osingosta (10 000€ - 2250€ = 7750€) on 70 prosenttia veronalaista ansiotuloa eli
0,7*7750€ = 5425 euroa. Loput 7750€ - 5245€ = 2325 euroa on verotonta tuloa. Ole-
tetaan molempien veroprosentin olevan 20% jolloin maksettava vero ansiotulosta on
0,2*5425€ = 1085 euroa. Molemmat maksavat siis kokonaisuudessaan saadusta
10 000 euron osingosta 1085€/10 000€*100= 10,85% veroa.

Yrittdja voi halutessaan my6s yksin muuttaa toimintamuotoa toiminimesta osakeyh-
tioksi. Osakeyhtion perustamiseen riittdd yksi henkild. Toimintamuodon muutos ei
aiheuta veroseuraamuksia, jos yrityksen identiteettisyys séilyy eli sitd voidaan pitaa
yha samana yrityksend. Yrityksen muuttaminen osakeyhtioksi kuitenkin katkaisee
verovuoden. Osakeyhti6 syntyy pdivand, jona se merkitaddn kaupparekisteriin. Toimi-
nimen muuttaminen esimerkiksi kommandiittiyhtioksi ei mydsk&én aiheuta veroseu-
raamuksia, mutta yrittaja ei voi enda olla yrityksessa yksin, vaan se vaatii vahintaan
yhden &anettdman yhtiomiehen mukaan yritykseen. Case-yrityksen toimintamuotoa
ei tulla toistaiseksi muuttamaan pienten tulojen ja toiminnan yksinkertaisuuden
vuoksi. Tulojen ja toiminnan kehittyessa tilannetta tullaan mahdollisesti arvioimaan
uudestaan. Taulukossa 3 (seuraavalla sivulla) on esitetty esimerkki kuinka verotus

muuttuu yrityksen toimintamuodon muuttuessa.
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Taulukko 3. Vertailu eri yritysmuotojen verotuksesta tulojen ollessa 25 000 euroa.

Vertailu eri yritysmuotojen verotuksesta (tulot 25 000 euroa)

(Veroprosenttilaskurin antamissa veroprosenteissa ei ole huomioitu eldkevakuutusmaksua ja

tyottomyysvakuutusmaksua)

Tulot (€)

Verot

Nettotulot (€)

Toiminimi

25000,0

Perusprosentti verohallinnon veroprosenttilaskurin
mukaan on 15% eli veroa maksettava yhteensa
3750€.

21 250,0

Avoin- ja kom-
mandiittiyhtio

25000,0

Nettovarallisuus on esimerkiksi 20 000 euroa . Paa-
omatulon osuus on 20% nettovarallisuudesta (4000
euroa), josta maksetaan veroa 30% eli 1200 euroa.
Loput 21 000 euroa on ansiotuloa, josta maksetaan
verohallinnon veroprosentti laskurin mukaan 12,5%
veroa eli 2625 euroa. Veroa maksetaan siis yhteensa
3825 euroa joka on 15,3% kokonaistulosta.

21175,0

Osakeyhtio

25000,0

Oletetaan yhden henkilon omistavan osakeyhtio ko-

konaan ja yrityksen vuotuinen voitto on 25 000 euroa.

Ensin yrtys maksaa voitosta 24,5% veroa eli 6 125
euroa. Jaljellad jaa 18 875 euroa, jotka omistaja nostaa
osinkona itselleen. Yrityksen osakkeiden matemaatti-
nen arvo on esimerkiksi 25 000 euroa, jonka arvosta
9% eli 2 250 euroa yrittdja saa nostaa verovapaasti.
Verottoman osuuden ylittdvastad osingosta (18 875€ -
2 250€ = 16 625€) 70% (0,7 * 16 625€ = 11 638€) on
verollista ansiotuloa ja loput 30% on verotonta tuloa
(0,3 * 16 625€ = 4987€). Veroprosenttilaskurin vero-
prosentti 11 638 eurosta on 3,5% eli 407 euroa. 25
000 eurosta veroa maksetaan siis yhteensa (6 125 +
407) 6 532 euroa, joka on 26,1% kokonaistulosta.

18 468,0

Taulukon 3 esimerkista tulee ilmi, etté tulojen ollessa 25 000 euroa, edullisin yritys-

muoto yrittajalle on toiminimi. Yrittdjan tdmén hetken tulot ovat vield pienemmat

kuin 25 000 euroa, joten yritysmuotoa ei talla hetkelld kannata muuttaa. Kéytannossa

tulojen tulisi kasvaa erittadin merkittavasti ennen kuin yritysmuodon muuttaminen

olisi jarkevéa. Oletetaan case-yrittajan tekevan merkittdvan lapimurron urallaan, jol-

loin h&nen tulonsa nousevat 100 000 euroon vuodessa. Toiminimell& yrityksen vero-

prosentti olisi 36,5% eli nettotulot olisivat 63 500€. Avoimessa- ja kommandiittiyh-

tiossa veroprosentti olisi 34,5% kokonaistulosta taulukon 4 (seuraavalla sivulla) olet-

tamilla arvoilla. Osakeyhtiosta saadun kokonaistulon lopullinen veroprosentti on

36,6% taulukon 4 olettamilla arvoilla. Nettotulot avoimessa yhtiéssa olisi 65 500 eu-

roa ja osakeyhtitssa 63 397 euroa.
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Taulukko 4. Vertailu eri yritysmuotojen verotuksesta tulojen ollessa 100 000 euroa.

Vertailu eri yritysmuotojen verotuksesta (tulot 100 000 euroa)

(Veroprosenttilaskurin antamissa veroprosenteissa ei ole huomioitu eldkevakuutusmaksua ja
tyottomyysvakuutusmaksua)

Tulot (€)

Verot

Nettotulot (€)

Toiminimi

100 000,0

Perusprosentti verohallinnon veroprosentti-
laskurin mukaan on 36,5% eli veroa maksetta-
va yhteenséd 36 500 euroa.

63 500,0

Avoin- ja kommandiit-
tiyhtio

100 000,0

Nettovarallisuus on esimerkiksi 50 000€. Paa-
omatulon osuus on 20% nettovarallisuudesta
(10 000 euroa), josta makseteen veroa 30% eli
3 000 euroa. Loput 90 000 euroa on ansiotu-
loa, josta maksetaan verohallinnon veropro-
senttilaskurin mukaan 35,0% veroa eli 31 500
euroa. Veroa maksetaan siis yhteensa 34500
euroa joka on 34,5% kokonaistulosta.

65 500,0

Osakeyhtio

100 000,0

Oletetaan yhden henkilon omistavan osakeyh-
tio kokonaan ja yrityksen vuotuinen voitto on
100 000 euroa. Ensin yritys maksaa voitosta
24,5% veroa eli 24 500 euroa. Jaljelld jaa 75
500 euroa, jotka omistaja nostaa osinkona
itselleen. Yrityksen osakkeiden matemaattinen
arvo on esimerkiksi 100 000 euroa, jonka ar-
vosta 9% eli 9000 euroa yrittdja saa nostaa
verovapaasti. Verottoman osuuden ylittdvasta
osingosta (75 500€ - 9000€ = 66 500€) 70%
(0,7 * 66 500€ = 46 550€) on verollista ansiotu-
loa ja loput 30% on verotonta tuloa (0,3 * 65
500€ = 19 950€). Veroprosenttilaskurin vero-
prosentti 46 550 eurosta on 26,0%, eli 12 103
euroa. 100 000 eurosta veroa maksetaan yh-
teensa (24 500€ + 12 103) 36 603 euroa, joka
on 36,6% kokonaistulosta.

63 397,0

Taulukkojen 3 ja 4 esimerkit eivét kerro taytta totuutta, mika olisi kannattavin yri-

tysmuoto yrittajélle kaytdnnossa, koska yritysmuodon valitsemiseen vaikuttavat mo-

net muutkin tekijat. Taulukkojen esimerkeissa myds oletetaan yrittdjan nostavan osa-

keyhtiosta kaikki vuotuiset tulot, joka ei kdytdnnossa ole kovin yleistd. Osakeyhtio

tulee esimerkiksi kalliiksi jos yrityksella ei ole suurta nettovarallisuutta. Pienemmis-

s& osakeyhtidissa ei tavallisesti ole kovin merkittavaa varallisuutta, joten padomatu-

lojen osuus j&& melko pieneksi. Yrittaja pystyy kuitenkin kasvattamaan yrityksen va-

rallisuutta jattdmalla voitot nostamatta, jolloin tulevaisuudessa voidaan nostaa suu-

remmat padomatulot. Tutkimus kuitenkin osoittaa, ettd case-yrityksen nykyisilla tu-

loilla ja toiminnalla yritysmuotoa ei ole jarkevad muuttaa.
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7.1.2 Arvio tulojen kehityksesta

Syksylla 2012 Case-yritys tayttdd vuoden, joka tarkoittaa yritt4jalle yhden vuoden
virallista kokemusta puoliammattilaisena juontajana. Ensimmainen vuosi on mennyt
yritykselld valtaosin uusien asiakkaiden hankkimiseen, esiintymistaidon kehittdmi-
seen seka uusien kontaktien luomiseen. Uusien asiakkaiden ja kontaktien luominen
on vaatinut palvelujen erittdin edullista hinnoittelua ja ajoittain myos ilmaiseksi
esiintymistd. Ensimmaéisen vuoden kokemuksen ja uusien kontaktien luomisen jal-

keen yrittaja voi nyt hinnoitella itseddn korkeammalle.

Yrityksen liikevaihto arvioidaan syksyllad 2012 kasvamaan ainakin kolminkertaiseksi
verrattuna syksyyn 2011. Yrityksen katetuottoprosentin arvioidaan myos kasvavan
pienempien investointien ja suurempien tulojen myo6ta. Yrittdja aikoo myds osallistua

stand-up kurssille, jonka tarkoituksena on tuoda yrittajan osaamiseen liséarvoa.

7.2 Case-yrityksen markkinointi

7.2.1 Esiintymistaito

Tutkimuksessa pyydettiin haastateltavien liséksi yhteensa kuutta eri opiskelijaa ku-
vailemaan hyvén juontajan ominaisuuksia sekd kertomaan juontajalle lisdarvoa tuo-
vat asiat. Tuloksissa 10ytyi paljon samanlaisia ja erilaisia mielipiteitd. Tarkeimmat
hyvan juontajan ominaisuudet olivat rentous, selkeys, sanavalmius ja huumorintaju.
Arsyttavimmat piirteet juontajassa olivat ylimielisyys ja turha liikehdinta. Opiskeli-
joille tehdyn kyselyn tarkemmat vastaukset ovat liitteessa 3.

Herra X:n mielesté juontajalla pitéa olla ainakin perusasiat kunnossa eli sujuva lava-
esiintyminen. Juontajalle lisdarvoa tuo hyva vuorovaikutus yleison kanssa ja tunnel-
man luominen. Juontajan ei siis tule pelkastaan kertoa tavallisella &anelld seuraavan
esiintyjan nimi, vaan tilanteessa tulee pystya luomaan yleiséon hyva tunnelma. Krii-
sintilannehallinta on myos tarkedd. Juontajan on osattava esimerkiksi tulipalotilan-

teessa rauhoittaa yleisdd, kertoa kuinka toimia kyseisessa tilanteessa ja oltava itse
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rauhallinen ettei ympdrille synny paniikkia. (Herra X henkilokohtainen tiedonanto
26.4.2012)

Herra Y:n mielestd juontajan tehtdviin kuuluu myés muutakin, kuin pelkastaan pa-
kollisten faktojen kertomista mikrofoniin. Herra Y:n mielestd juontajan, ja monen
muunkin, tydssé on sen padasiallisen tehtédvan liséksi tehtdva kattavaa taustatyoté.
Juontaja voi joutua tilainteisiin, jossa kyse on esimerkiksi moottoripyoristd, missi-
Kisoista, pitsinnyplayksesté tai puutarhamessuista. Juontajan on tuolloin tarkeéé tie-
t44 alan normisanastoa ja niin sanottuja sisapiirivitsejd. Huumori ja tietyntyylinen
rauhallisuus ovat luonnollisesti myds hyvia ominaisuuksia. Juontajan luonne on rat-
kaiseva. Toiselle ihmisille juontajana oleminen on luonnollisempaa, kuin toiselle.
Jotkut ihmiset ovat luonnostaan niin valloittavia persoonia, ettd he tuovat esiintymi-
seensd paljon lisdarvoa ihan vain olemalla oma itsensd. (Herra Y henkilokohtainen
tiedonanto 4.5.2012)

Herra Z kuvaa hyvan esiintymisen olevan taidoilla menestymista. Esiintyjan tulee
olla kiinnostava ja sytyttdvd. Monotoninen &anenkaytt6é ei sovi hyvalle esiintyjalle,
ellei siten yritetd imitoida jotakin henkil6d. Hyvan juontajan on tehtavé raskaasti tyo-
t& hommansa eteen. Haastattelutilanteisiin valmistautuessa on tehtdva taustatutki-
musta, jotta tietdd tarkemmin millaista henkil haastattelee. N&in myds improvisointi
on helpompaa. Kysymysten laatu on oltava myos hyva. (Herra Z henkilokohtainen
tiedonanto 3.5.2012)

7.2.2 Maineen merkitys

Yrityksen A myyntipaallikko herra X kuvaa maineen merkitysté juontajan tai esiinty-
jan valitsemiseen enemmaén taman tunnettavuuden pohjalta. Mité tunnetumpi henkild
on, sitd enemmaén haneen kohdistuu hyviéd/huonoja odotuksia. Henkilén tunnettavuu-
della on suora yhteys yleison kiinnostukseen ja sitd kautta tunnetun henkilén palkkio
on my0s korkea. Juontajan tai esiintyjan ollessa yleisolle tuntematon, l&htee han itse
rakentamaan omilla nayt6illadn omaa mainettaan tunnettavuuteen. (Herra X henki-
I6kohtainen tiedonanto 26.4.2012)
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Tapahtuman profiili on herra X:n mukaan sellainen, ettd tunnettu juontaja otetaan,
jos tiedetddn h&nen tuovan merkittdvad lisdarvoa tapahtumalle. Vélia ei ole sillg,
vaikka han maksaakin paljon enemman. Tuntemattoman juontajan valinnassa pitéa
tietdd ja tuntea ettd han sopii kyseiseen tapahtumaan. Herra X:n mielesta riippuu pit-
kalti tapahtumasta, kuinka tunnettu juontaja sinne halutaan. Esimerkiksi tapahtuman
artisti voi olla itsessédén jo niin tunnettu, ettd kuuluisa juontaja ei pysty tuomaan ta-

pahtumalle merkittdvaa lisdarvoa. (Herra X henkil6kohtainen tiedonanto 26.4.2012)

Yritys B:n omistaja herra Y ndkee myds juontajan tunnettavuuden olevan merkittava
tekija tdman valinnassa. Tapahtuman budjetti taytyy myds huomioida, sill4 nimek-
kaat juontajat maksavat paljon enemmaén kuin puoliammattilaiset. Tapahtuman luon-
ne ratkaisee myds juontajan valintaan. Esimerkiksi rap-festivaaleihin ei vélttdmatta
kannata ottaa entistd tangomarkkinoiden vanhempaa miesjuontajaa, vaikka han olisi-
Kin tunnettu henkild. Juontajan on oltava sellainen, ettd se palvelee tapahtumaa.
(Herra Y henkilékohtainen tiedonanto 4.5.2012)

Herra Y jarjestdd myds muille tahoille bandejd, juontajia ja esiintyjida. Usein esimer-
kiksi yritykset haluavat saada tapahtumaansa jonkun kuuluisan juontajan, mutta
kuullessaan juontajan maksavan noin 2000 euroa, halutaankin puoliammattilainen
juontaja edullisemman hinnan takia. Kuuluisia juontajia ei Raumalla ole montaa,
mutta kaupungin ulkopuolelta saadaan helposti joku tulemaan. (Herra Y henkil6koh-
tainen tiedonanto 4.5.2012)

Tuntemattoman juontajan valinnassa Herra Y nékee tarkeimmaéksi henkilon sopivuus
haluttuun tapahtumaan. Taman lisdksi ihan niin sanottu ihmiskemia on ratkaisevassa
tekijassa lopullista valintaa tehtiessd. Harvoin epadmiellyttavad ihmista valitaan mi-
hinkaan. (Herra Y henkilokohtainen tiedonanto 4.5.2012)

Herra Z nédkee myds tunnettavuuden merkittdvana tekijana juontajan valintaan. Ta-
pahtumiin halutaan mielellddn joku nimekds henkild, mutta budjetti ratkaisee toteu-
tuuko haluttu valinta. Nimeké&s juontaja ei valttaméttd ole yhtaan sen parempi kuin
puoliammattilainenkaan, mutta tunnetulla juontajalla saadaan enemmaén nimeé ja néa-
kyvyytta tapahtumalle. Riittdvan nimekkaan henkilon ei tarvitse edes osata juontaa

lahes ollenkaan, jotta tapahtumalle saadaan paljon nékyvyyttd ja sitd kautta lisdarvoa.
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Puoliammattilaisen mahdollisuus saada hyvid juontokeikkoja perustuu esimerkiksi
muiden yritysten tietoisuuteen kyseisen juontajan hyvistd kyvyistd ja maineesta.
(Herra Z henkilokohtainen tiedonanto 3.5.2012)

7.2.3 Strategisen kumppanuuden merkitys

Yritykselld A on muutama vakiojuontaja joita he pyrkivét kayttdmaan mahdollisim-
man paljon. Kumppanuussuhteen merkitys on télt4 ndkokannalta merkittavé, koska
molemmat osapuolet luottavat toisiinsa ja suoritukset menevét rutiininomaisesti. Yri-
tyksen omista hyvista juontajista halutaan pitaa kiinni. Yrityksella A on ollut erdissa
tilaisuuksissa sama juontaja noin 15 vuotta. Herra X totesi ndin: ”niin kauan kun
homma toimii ja molemmat osapuolet ovat tyytyvaisid, niin vaihtoa ei tehd& vaihdon
vuoksi”. (Herra X henkilokohtainen tiedonanto 26.4.2012)

Suuremmissa tapahtumissa juontajat kuitenkin valitaan tapauskohtaisesti, kuten
myas esiintyjat. Suureen tapahtumaan tarvitaan tunnettu esiintyja ja/tai juontaja, jolla
saadaan houkuteltu mahdollisimman paljon yleis6d. Téllaisissa tapauksissa kump-
panuussuhde ei suoraan vaikuta, vaan merkittdvdmpi tekija on tietynlainen imago,
mika kullakin juontajalla ja esiintyjéalla on. Esimerkiksi Rock-tapahtumaan on valit-
tava sen tyylistd musiikkia soittavat artistit. (Herra X henkil6kohtainen tiedonanto
26.4.2012)

Herra Y:n mielestd aiemman kumppanuussuhteen vaikutus riippuu paljon tapahtu-
man luonteesta, koska aina sama juontaja ei valttdmatta palvele kaiken tyylisia tapah-
tumia yht& hyvin. Herra Y pyrkii kuitenkin aina suosimaan sellaisia yhteistyokump-
paneita ja henkiloitd, joiden kanssa on aiempaa positiivista kokemusta. Juontaja ja
esiintyjat kuitenkin valitaan ensisijaisesti sen perusteella kuinka hyvin he palvelevat
tapahtumaa. Herra Y pyrkii suosittelemaan muille tapahtuman jérjestdjille henkilité,
joiden kanssa hanell& on ollut hyvia kokemuksia. (Herra Y henkilokohtainen tiedon-
anto 4.5.2012)

Herra Y ndkee aiemman kumppanuussuhteen vaikuttavan merkittavasti artistien

kanssa. Esimerkiksi aiemmin yokerhossa on ollut artisti, joka oli todella mukava ja
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hé&nestd todella huokui halu antaa parastaan ja menestya tulevaisuudessa. Keikkailta
ei kuitenkaan menestynyt niin kuin piti ja ilta jai hieman tappiolliseksi. Sitten tulee
toinen artisti joka vetad talon tayteen porukkaa, mutta on luonteeltaan erittdin hanka-
la. Artisti, jonka kanssa yhteisty0 ei hanesta riippuvaisista syisté toimi ja pahimmassa
tapauksessa vield haistattelee illan paatteeksi, ei jaté illasta makua hyvésté taloudelli-
sesta tuloksesta huolimatta. Téllaisessa tapauksessa herra Y valitsisi mielummin en-
simmaisena esimerkkina olleen artistin uudestaan, jonka kanssa yhteistyd toimi.
Hankalien artistien kanssa tulee aina paljon ylimaaraisté tyota monessa mielessa ja se
vaikuttaa negatiivisesti koko henkilokuntaan. (Herra Y henkilokohtainen tiedonanto
4.5.2012)

Herra Z kertoo oman kokemuksensa pohjalta strategisen kumppanuuden olevan erit-
tain merkittava tekija keikkojen saamisen kanssa. Yritykset ja muut tapahtumajérjes-
t4jat ottavat mielelldan aina tutun henkilon juontamaan, jos vain mahdollista. Selvéa
on se, ettd joku toinen juontaja palvelee tapahtuman luonnetta paremmin kuin joku
toinen juontaja. Paasaanto kuitenkin on, etta kaikkien kanssa kannattaa yllapitaa hy-
vid véleja. Herra Z kertoo tietdvansa paljon hyvié nayttelijoita, jotka ovat myos péte-
vid juontajia, mutta heille ei [6ydy milldan keikkaa, koska heilld ei ole riittavasti kon-
takteja. Mitd enemmaén esiintyja saa kerattya verkostoa, sitd useammin asiakkaat soit-
tavat esiintyjalle, ja esiintyjan tarvitsee panostaa markkinointiin paljon vahemman.
(Herra Z henkilokohtainen tiedonanto 3.5.2012)

7.2.4 Palvelujen tarpeellisuus

Herra X ei osannut tarkkaan kuvailla mista palveluista Raumalla olisi pula. Raumalla
on Herra X:n mielestd omaa tuotantoa esiintyjista ja juontajista melko vahan, mutta
tilanne kuitenkin kompensoituu véhintddn yht& pienilld markkinoilla. Pelkastaan
tayspéivaisia juontajia ei Raumalla voi olla, koska markkina-alue on liian pieni. Puh-
taita tayspaivaisia juontajia ei ole montaa koko Suomessa, koska he ovat paasaantoi-
sesti nayttelijoitd, radiojuontajia ja artisteja, jotka tekevat kaytanndssé “freelance-
keikkaa” omalla toiminimell& tai jonkin vélittajayrityksen kautta. (Herra X henkil6-
kohtainen tiedonanto 26.4.2012)
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Herra Y ei osannut myodskaan sanoa olisiko jostain palveluista Raumalla pula. Hanen
mielestddn Raumalla voisi olla enemman kansallisesti tunnettuja henkiditd, koska
niitd ei talla hetkelld ole montaa. Todellisia stand-up koomikkoja herra Y ei tieda
Raumalla olevan omasta takaa ollenkaan. Raumalla olisi ehdottomasti tilaa hyvélle
stand-up koomikolle. Rauma on sen verran perinteikkddn humoristinen kaupunki,
josta loytyisi kylla aiheita stand-up -vitsien tekemiseen. Rauman murrettakin naure-
taan ulkopaikkakunnilla sen verran, ettd joku raumalainen stand-up koomikko voisi
jo pelkéstdén sen pohjalta menestyda myds muualla Suomessa. (Herra Y henkil6koh-
tainen tiedonanto 4.5.2012)

Herra Y kertoi tapahtuman jarjestdmiseen apua tarjoavalle konsultille olevan kysyn-
td4d. Herra Y:11& menee oman yrityksen sekd monen muun tyén parissa niin paljon
aikaa, ettd tapahtumia jarjestettdessa ei aina ole aikaa riittavasti panostaa esimerkiksi
ja sponsorien hankintaan riittdvasti. Tallaiselle konsultille olisi varmasti kayttoa jat-
kuvasti kaikissa tapahtumissa mitd Raumalla jarjestetdan. Herra X olisi ainakin kiin-
nostunut tdmén tyylisesta konsultointipalvelusta. (Herra Y henkilokohtainen tiedon-
anto 4.5.2012)

Herra Z Kertoi lapsille suunnatuista esiintymispalveluista olevan Raumalla pula.
Esimerkiksi lasten kulttuuriviikolla ei koskaan née paikallisia esiintyjid, vaan ne tu-
levat jostain muualta Suomea. Tapahtumassa ei vélttdmatta ole ketd&n juontamassa,
mutta kaikki muut enemman tai véhemmaén esiintyvét henkil6t tulevat jostakin muu-
alta. Herra Z nakisi hyvand markkinarakona tuoda jotain lapsille suunnattua esiinty-
mispalvelua Raumalle. Esimerkiksi jokin lapsille suunnattu yhden tai kahden miehen

”show” voisi olla hyva. (Herra Z henkildkohtainen tiedonanto 3.5.2012)

Tapahtumien jérjestdmiseen tarjottavan konsultin tarvetta herra Z:lla ei ole ainakaan
vield tullut vastaan. Voi olla ettd kyseisen tyylista konsultointi palvelua tarjoamalla
eri tahoille, voisi kysyntdd ehka I0ytya. Herra Z:aa ei ole vastaavaan pyydetty kuin
yhden kerran hé&nen yli 20 vuoden esiintymiskokemuksensa aikana. (Herra Z henki-
I6kohtainen tiedonanto 3.5.2012)
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7.3 Case-yrityksen hinnoittelu

Taman luvun kappaleissa tarkastellaan case-yrityksen hinnoitteluun liittyvia tekijoita.
Kaikki tutkimustulokset eivét liity suoraan case-yrityksen hinnoitteluun, vaan tarkoi-
tus on selkeyttdd haastateltavien yritysten hinnoitteluun liittyvia tekijoitd. Case-
yrittdjan on tarkedd myds ymmartaa eri alojen yhteistyékumppaneiden hinnoitteluun
liittyvid toimintatapoja, koska selked kokonaiskuva yhteistydkumppaneiden mene-

telmistd helpottaa myds oman yrityksen joustavampaa suunnittelua.

7.3.1 Mielikuva hinnoista

Herra X:n mielestd hinta-laatusuhde on térkein mittari juontajan tai esiintyjan valit-
semisessa johonkin tapahtumaan. Arvioidaan esimerkiksi jonkin esiintyjan tai juonta-
jan houkuttelevan ihmisid noin 1500, jolloin hinta saa olla maksimissaan saadun
hyodyn kanssa samassa suhteessa. Mikéli juontaja ei itsesséan tuo merkittavasti lisaa
ihmisid, niin ei ole kannattavaa ottaa kallista juontajaa. Juontajasta voidaan kylla olla
valmiita maksamaan enemman, jos juontajan koetaan pystyvéan vaikuttamaan tapah-
tumaan positiivisesti. Positiivinen vaikutus voi ndkya jonain muuna hyotynd, kuten
saman tapahtuman katsojamaaran kasvuna seuraavalla kerralla. (Herra X henkildkoh-
tainen tiedonanto 26.4.2012)

Herra Y:n mielestéd esiintymisalalla juontajan ja artistin hinnan maardaytymiset ovat
kaksi aivan eri asiaa. Artistin hinta on se, mita ihmiset ovat valmiita siitd maksa-
maan. Yokerhossa paésylipun hinta tulisi olla sellainen, jolla saadaan katettua artistin
palkkion liittyvat kustannukset. Juontajan palkkion muotoutuminen on erilainen,
koska tapahtumassa on muutakin kuin pelkka juontaja. Tapahtumaan ei yleensa ku-
kaan tule pelkastadn juontajan takia. Juontajan tehtavé on tuoda lisarvoa tapahtu-
malle, minka pohjalta kéytanndssa juontajan palkkiokin muodostuu. Mitdan kaavaa
juontajan palkkioon ei ole, vaan se on enemmaén juontajan itse paattdma summa, jon-
ka pohjalta tapahtuman jarjestdjén on arvioitava onko se kohtuullinen. Térkeinta on
arvioida, ettd onko hinta kohtuullinen tapahtumalle tulevan lisdarvon suhteen. Juon-
tajan palkkion hinnoittelu kuulostaa erittdin haasteelliselta, johon on vaikea l0yt&a

mitéan tiettyd kaavaa. Artistin kanssa hinnoittelu on loogisempaa, koska se pyritaan
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kuljettamaan rinnakkain paasylippukassan kanssa. Matkakulut ovat ainoat, jotka
juontajan palkkiossa pystytdan vakiokaavalla maarittdmaan. (Herra Y henkil6kohtai-
nen tiedonanto 4.5.2012)

Herra Z:n esiintymispalvelujen hinnoittelu on koettu hénen asiakkaidensa keskuu-
dessa hinta-laatusuhteeltaan hyvéksi. Herra Z:lle on harvoin sanottu, ettd han olisi
hirveasti ylihinnoitellut palvelujaan. Herra Z on aina halunnut pitédd maltillisia hintoja

palveluissaan. (Herra Z henkildkohtainen tiedonanto 3.5.2012)

7.3.2 Hinnoitteluprosessi

Yrityksen A hinnoitteluprosessi riippuu taysin siitd, mista yrityksen tuotteesta puhu-
taan. Yritys myy esimerkiksi lippuja urheilutapahtumaan ja muihin erilaisiin tapah-
tumiin, useita erilaisia mainoksia (valtakunnallisia-, paikallisia-, kampanjointi- ja
staattisia mainoksia) seka ravintolapalveluita. Jokaisen eri tuotteen hinnoitteluproses-
si l&ahtee niiden omista perusteista. Esimerkiksi asiakkailla on hyva ajankohtainen
késitys siitd, mikd on laita- ja jddmainoksien markkinahinta seka ketka ovat kilpaili-
jat. Hinta méaaraytyy yrityksessa A pitkélti markkinahinnan seka kilpailun mukaan.
Pienida poikkeuksia kuitenkin loytyy, esimerkiksi erdén rock-tapahtuman lippujen
hinnoittelussa. Kyseisen tapahtuman lippujen hinnat ovat selvésti edullisemmat kuin
muualla Suomessa jarjestetyissé vastaavissa tapahtumissa. Herra X kertoo, etta ta-
pahtumassa ei haluttu lahted yksittéista kuluttajaa liikaa rahastamaan, vaan on haluttu
pitdéd hintaa mahdollisimman alhaalla. Tama siksi, ettd tapahtuman brandin kehitty-
misen ndhd&an kestavén jonkin aikaa. Tapahtuman lipun hinta on ollut sama viimei-
set viisi vuotta ja kdvijaméara on nyt noin kaksinkertainen verrattuna ensimmaiseen
kertaan. Tapahtuman bréndin kasvettua, voidaan hinnoitella myés kalliimmin. Ta-
pahtumasta on tarkoitus saada pitkalla aikavélilla erittdin kiinnostava. (Herra X hen-
kilokohtainen tiedonanto 26.4.2012)

Herra X kertoo toisen esimerkin yrityksen A:n erdén elamyskeskuksen vuokraamisen
hinnoittelusta. Kyseinen keskus on erittdin korkealaatuinen, jonka brandid halutaan
pitaé ylla korkealla hinnoittelulla. Kyseiselld paikalla olisi varmasti enemman kysyn-

t&& edullisemmalla hinnalla, mutta yritys nékee paikan bréndin kannalta korkean hin-
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noittelun valttdmattomaksi. Téassa tapauksessa hinnoittelun tarkein tekij& on tietyn
mielikuvan ja brandin luominen. (Herra X henkilokohtainen tiedonanto 26.4.2012)

Tiettyjen tuotteiden hinnat ovat yhteydessd markkinointiin. Alkoholijuomien hinto-
jen mainostaminen on laissa nykyéén kielletty, joka on vahentényt selvasti juomien
hintojen kanssakilpailua. Alennukset ja tarjoukset vaikuttavaa mainoksissa ihmisiin
paljon, mutta téllaisen mainonnan ollessa kiellettyd, ei ole jarked alennusten kanssa
Kilpailla. (Herra Y henkilokohtainen tiedonanto 4.5.2012)

Artistien kanssa hinta maaraytyy taysin sen mukaan mitd he ovat siitd valmiita mak-
samaan. Ei ihmisi& harmita maksaa lipusta 150 euroa, jos he saavat haluamaansa laa-
tua silla rahalla. Hartwall-areena on valilla loppuun myyty jonkun suuren artistin
keikalla, vaikka halvin lippu on maksanut 100 euroa. Siind vaiheessa on hinnoittelu
mennyt pieleen, kun ihmiset eivat koe saavansa rahoilleen vastinetta. (Herra Y henki-
I6kohtainen tiedonanto 4.5.2012)

Kaksi vuotta sitten tehdyn markkinatutkimuksen mukaan ihmisten mielestd juoman
hinnalla oli erittdin pieni merkitys yokerhon valinnassa. Tutkimustulosta vahvistaa
vield se, ettd yli puolet tutkimukseen osallistujista oli opiskelijoita. Ihmiset ovat tut-
Kitusti valmiita maksamaan juomastaan hieman enemman, jos he saavat parempaa
palvelua ravintolalta. Juomien hinnoittelussa kaytetadn ldhinnd markkinapohjaista
hinnoittelumenetelmad. Juomien ostohinnalla ei talléin ole niin suurta merkitysté,
koska juomien markkinahinnassa kateprosentti on valmiiksi hyva. Juomista saadun
katteen merkityksend on lahinné saada katettua yokerhon muut kulut. (Herra Y hen-
kilokohtainen tiedonanto 4.5.2012)

Herra G nékee juomien kalliimmalla hinnoittelulla erdan toisen ndkodkulman, jota
moni yritt4ja ei aina daneen halua sanoa. Korkeammalla hinnoittelulla ravintolat saa-
vat helpommin valteltya yleisesti huonoa imagoa aiheuttavat asiakkaat, kuten alko-

holistit, narkomaanit ja tyottomaét. (Herra G henkilokohtainen tiedonanto 4.5.2012)

Herra G kertoo opiskelijajuhlien ajankohdalla olevan erittdin suuri merkitys, kun jo-
tain maksullisia tapahtumia jérjestetddn. Opintotuki maksetaan opiskelijoille aina

kuukauden alussa, joka tarkoittaa kuun lopulla jarjestetyissé tapahtumissa olevan to-
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della paljon vdhemmaén ihmisid, kuin kuun alussa jarjestetyissa tapahtumissa. Tama
on sellainen asia, joka yokerhojen on huomioitava opiskelijoille suunnatuiden tapah-

tumien jarjestamisessa. (Herra G henkilokohtainen tiedonanto 4.5.2012)

Herra Z nakee uudelle esiintyjélle kannattavaksi tdéhdatd tulevaisuuteen hanen hin-
noittelustrategiassaan. Herra Z kertoo tehneensa uransa alkuaikoina esiintymisié erit-
téin pientd korvausta vastaan ja valilla jopa ilmaiseksi, saadakseen luotua mahdolli-
simman paljon uusia kontakteja ja tunnettavuutta. Alun kova ty6 palkitaan kylla tu-
levaisuudessa. Herra Z kertoo nykyaankin tekevénsa joitain esiintymisid edullisem-
min strategisesti merkittaville tahoille, niin sanottuna tutustumistarjouksena, jotta
saisi tunnettavuuttaan kasvatetuksi. Yleensd, kun kerran on saanut "myytya” itsensa
strategisesti merkittavélle taholle, ei myohemmin tarvitse enédé selitelld omaa osaa-
mistaan. Silloin teot puhuvat puolestaan. Hinta voidaan tutustumistarjouksen jalkeen
nostaa normaalille tasolle tai joskus jopa hieman korkeammalle. (Herra Z henkil6-
kohtainen tiedonanto 3.5.2012)

7.3.3 Hinnan muodostuminen

Herra X:n mielestd juontajan hinta muodostuu pitkélti timén tunnettavuuden mu-
kaan. Hintaan vaikuttaa paljon myos juontajan sen hetkinen kiinnostavuus eli ajan-
kohta. Esimerkiksi Tom Pdysti ei ole sindnsa ajankohtainen, mutta erittdin kysytty
juontaja, jolloin h&n on myds melko kallis. Toinen esimerkki on sellainen juontaja,
joka ei ole niin tunnettu, mutta aika ja hetki ovat niin ajankohtaisia silla hetkellg, etta
hinta on tastd syystd melko kallis. Esimerkiksi Putous hahmojen voittajat ovat erit-
tain kalliita muutama kuukausi voittonsa jélkeen, koska kysyntd on todella korkea
silla hetkelld. Juontajan hinnan muodostumiseen vaikuttaa myos vuodenaika. Pikku-
joulujen aikaan juontajia tarvitaan paljon, joka my6s heijastuu hintatasoon korotta-
vasti. Hiljaisempina aikoina, kuten alkukevaallda, voi tunnetunkin juontajan saada
melko edullisesti. Hinnan méaérittavat pitkalti markkinat ja juontajan profiili. (Herra
X henkilokohtainen tiedonanto 26.4.2012)

Herra Z kertoo juonnon hinnan muodostuvan seuraavista tekijoista: aika, palvelu-

tuote tai niiden yhdistelmé, sijainti, ajankohta ja mahdollinen toinen esiintyminen
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ldhialueella. Ensin on laskettava kuinka paljon kuluu aikaa siitd hetkestd, kun lahtee
kotoa ja saapuu kotiin. Mikéli esiintyjalla on eri palvelutuotteilleen eri hinnat ja yh-
dessa paikassa on tilattu useampi erilainen palvelutuote esitettavaksi illan aikana, on
palveluista tapana antaa niin sanottu paljousalennus. Keikan kaukainen sijainti lisaa
kustannuksia polttoaineen suhteen ja omaa aikaa kuluu myds talléin enemman. Nama
on otettava hinnassa huomioon. Ajankohdan osalta ratkaisee se, mik& vuodenaika tai
viikonpdiva on. Esimerkiksi, jos esiintymisen hinta on normaalisti 300 euroa, niin
juhlapyhin& hinta voi olla 500 euroa. Juhannuksena on hyva markkinarako, jolloin
juontajia ja artisteja tarvitaan eniten. jolloin esiintymisesta voi pyytéa lahes 1000 eu-
roa. Mikéli samana iltana on kaksi esiintymista perékkain samalla alueella, on hin-
taakin tapana hieman laskea omien pienentyneiden kustannusten ja ajankdyton takia.
(Herra Z henkilokohtainen tiedonanto 3.5.2012)

7.3.4 Hintajousto

Herra X ndkee esiintyjien hintojen nousun ja laskun vaikuttavan kysyntddn merkitta-
vasti, mutta myos tapauskohtaisesti. Hintajoustoa on vaikea suoraan maarittad, koska
hinnan lisdksi esiintyjan valintaan vaikuttaa henkildn kiinnostavuus. Esimerkiksi Ke-
tonen & Myllyrinne-sarjan pyoriessa vield televisiossa, heidén hinnoittelu oli todella
korkealla. Nykyadan heid&n hintansa ovat laskeneet, mutta kysyntd ei ole niink&an
noussut, jolloin hintajousto-teorian tunnusluvut eivét ainakaan suoraan pade tassé
tapauksessa. Henkilén kiinnostavuuden vaikutus on merkittava, koska tietyssa tilan-
teessa kysynta voi nousta samaan aikaan kun hintakin nousee. Esimerkiksi Top Chef-
sarjan voittaja nostaa keikkahintaansa 150 % ja samalla kysynt& nousee 200 %, jol-
loin hintajousto olisi 200 % / 150 % = 1,333. Herra X:n mielest& hintajoustoa on aa-
rimmaéisen vaikea maarittdd yleisesti. Jokin esiintyjd saattaa maksaa nyt 5000 euroa
ja vuoden paasta vain 1000 euroa. Saattaa myos olla etté esiintyjan kysynta on laske-
nut niin paljon, ettd 1000 euroa on aivan liikaa. Oletetaan kysynnan laskevan 95 %
jolloin hintajousto olisi -95 % / -80 % = 1,1875. (Herra X henkil6kohtainen tiedon-
anto 26.4.2012)

Herra Y:n mielestd hintajoustoa ei pysty kunnolla toteamaan ainakaan paasylippujen

hinnoittelussa, koska kavijaméaara vaihtelee enemman muista syistd. Kova pakkanen,
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jadkiekkoseura Rauman Lukon ottelu, kilpailijoiden tapahtumat ja monet muut vas-
taavat asiat vaikuttavat kavijamaaran enemman kuin p&ésylippujen hinnanmuutokset.
Paasylippujen selva hinnan nosto esimerkiksi kovalla pakkasella vaikuttaisi varmasti
kavijamaaraan, mutta on vaikea méaarittad kuinka paljon, koska ndin ei yrityksessa B

olla koskaan toimittu. (Herra Y henkilokohtainen tiedonanto 4.5.2012)

Juontajan palkkion herra Y nékee taas joustavana. Esimerkiksi, jos juontaja tekee
keskimaarin 100 juontoa vuodessa 200 euron hintaan/juonto. Tamén jalkeen juontaja
nostaa hintaansa 25 % eli 250 euroon, niin juontojen maaran herra Y uskoo laskevan
korkeintaan 10 %. Hintajousto olisi siis tall6in -10 % / 25 % = -0,4. (Herra Y henki-
I6kohtainen tiedonanto 4.5.2012)

Herra G toimii Tampereella ohjelmavastaavana eli hénen tehtdvandan on hankkia
("buukata”) artisteja yhteensa kolmeen eri yokerhoon. Herra G kertoo esimerkin
eraan tutun yhtyeen nopean menestyksen seuraamuksesta. Yhtye nousi erdan eloku-
van myo6té todella kuuluisaksi, jonka jalkeen heidan keikkapalkkionsa nelinkertaistui.
Kyseinen bandi on G:n mukaan parhaassa elementissédn nimenomaan livend. Keik-
ka-agentin maarddman hinnankorotuksen jélkeen keikkojen mé&ara vahentyi merkit-
tavasti, koska pienemmilla paikoilla ei ollut endd varaa maksaa niin suuria keikka-
palkkioita. Yhtyeen jasenet kertoivat keikkapaikkojen olevan suuria ja hienoja, mutta
olisivat kuitenkin halunneet tehda paljon enemman live-esiintymisi& kuin oli tarjolla.
Herra G:n mielesté yhtyeen keikkahintaa olisi kannattanut nostaa vain 50 — 100 %,
jolloin keikkojen maarékin olisi pysynyt paljon suurempana. Vaikka lopullinen ra-
haméara olisikin ollut sama pienemmaén keikkailun jalkeen, niin yhtyeen imago olisi
todenndkdisesti kasvanut entisestddn ja tunnettavuus olisi pysynyt korkealla pidem-
méan aikaa. Téallainen ajattelu yhti6lle voi pidemmalla aikavalilla olla taloudellisesti
kannattava. Vaikka hinta olisi joustava lyhyelld aikavalilla, ei se takaa vélttdmatta

pidemman aikavélin kannattavuutta. (Herra G henkilokohtainen tiedonanto 4.5.2012)

Herra Z kertoo juontajan palkkion olevan melko joustava. Herra Z:lla on kéynyt jopa
niin, ettd hintojen nostamisen jélkeen kysyntdkin on noussut. Juontajan maine ja
ajankohtaisuus elda kuitenkin koko ajan. Nama vaikuttavat palvelujen kysyntéén
enemman kuin hinnan muutokset. Hintajoustosta ei voi tdssa tapauksessa suoraan

méaarittdd hinnan muutoksen vaikutusta suhteessa kysyntdan. Harvoin kuitenkaan
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missddn tilanteessa pieni hinnan nosto vaikuttaa negatiivisesti suoraan kysyntéan.
Tdassé suhteessa juontajan hinnan voi vain todeta olevan enemmin joustava kuin jous-
tamaton. (Herra Z henkilékohtainen tiedonanto 3.5.2012)

7.35 Hinnoittelumenetelma

Yrityksessa A hinnoittelumenetelma riippuu siitd, misté tuotteesta ja tapahtumasta on
kyse. Resurssipohjaista hinnoittelua on kuitenkin erittdin vahan, koska valtaosa yri-
tyksen myydyista tuotteista eivét ole niinkdan resurssipohjaisia. Mainosmyynnissa
sovelletaan hyvin pitkalle hy6ty- ja arvoperusteista hinnoittelua. Hinnoittelu pyritédén
kohdentamaan mahdollisimman lahelle sen hyddyn kanssa, mink& asiakas kokee.
Yritykselld on melko tarkkoja mekanismeja, joilla he pystyvét vertaamaan radio-,
televisio- ja lehtimainosten hinnan kéyttaytymistd suhteessa asiakkaan saamaan me-
dianakyvyyteen. Mainoksissa mennddn keskiméarin alueen markkinahinnan mukaan.
(Herra X henkilokohtainen tiedonanto 26.4.2012)

Erillisen tapahtuman jarjestdmisessa sovelletaan lahtokohtaisesti resurssipohjaista
hinnoittelua. Ensimmaiseksi tehd&an kustannusarvio siitd, mita tapahtuma tulee ko-
konaisuudessaan maksamaan. Kustannusten pohjalta tehdaan tulosarvio eli arvioi-
daan kuinka paljon tapahtuma voisi vetédd ihmisid. Tdman jalkeen voidaan laskea,
mit& yhden lipun tulisi maksaa, jotta se olisi kannattavaa. Lipun lopullisen hinnan
muodostumisen jalkeen arvioidaan voidaanko kyseisen lipun hinnalla tehda voittoa.
Mikali lipun hinta muodostuu kansallista markkinahintaa paljon ylemmas, riski ta-
pahtuman paatymisesta kannattamattomaksi kasvaa suureksi. Hinnan muodostumi-
nen selvasti markkinahintaa alemmaksi taas pienentéa riskid epéonnistua. (Herra X
henkildkohtainen tiedonanto 26.4.2012)

Herra Y kaytt&a 1ahinnd resurssipohjaista hinnoittelumenetelm&é mérittdessaan lippu-
jen ja juomien hintoja. Tdysin yksityiskohtaista hinta-analyysia ei yrityksessa B teh-
da, vaan hinnoittelu perustuu aiempaan kokemukseen, jonka pohjalta osataan arvioi-
da suurin piirteiden mill& hinnoilla saadaan kaikki illasta koituvat kustannukset katet-

tua. Esimerkiksi, jos tiedetddn illan kokonaiskustannusten olevan seuraava: artisti
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3000 euroa, jarjestyksenvalvojat 600 euroa, baarihenkilokunta 600 euroa ja siivous-
kulut 150 euroa. Kiinteiden kustannusten kattamiseen tarvitaan viel& voittoa keski-
maarin 1000 euroa illasta, jotta toiminta olisi kannattavaa pitkélla aikavalilla. Illan
tuloksen on siis oltava véhintd&dn 3000€ + 600€ + 600€ + 150 + 1000 = 5350 euroa.
Oletetaan paikalle saapuvan 200 ihmist4 ja sisddnpéasytuloilla pyritadn kattamaan
artistista aiheutuneet kustannukset eli 3000 euroa. Paasylipun hinta on siis 3000 € /
200 = 15 euroa. Juoma myynnilla olisi vield saatava katettua 5350 — 3000 = 2350
euroa. Yhdeltd ihmiselta olisi siis saatava voittoa illan aikana keskimaérin 2350€ /
200 = 11,75 euroa. Oletetaan jokaisen juovan keskimé&érin kolme juomaa illan aikana
joten saatu voitto per juoma on oltava 11,75€ / 3 = 3,91 euroa. Oletetaan juomasta
saadun katteen olevan 80 %, jolloin juoman myyntihinnan on oltava keskimaarin
3,91/0,8 = 4,9 euroa jotta paastéisiin nollatulokseen. (Herra Y henkilokohtainen tie-
donanto 4.5.2012)

Herra Z kertoo juontajan hinnoittelumenetelmén olevan pitkélti arvoperusteista hin-
noittelua. Asiakas haluaa maksaa esiintymisestd sen verran kuin han kokee saavansa
siita itselleen hyotyd. Juontamisen ollessa paasééntodinen tyo jollekin, on hinnoitte-
lumenetelma sen verran kustannusperusteinen, ettd juontajan on sillg katettava elami-
seen liittyvat kulut. (Herra Z henkilokohtainen tiedonanto 3.5.2012)

Mainoksissa nayttelemisessa on erittdin hyvét palkkiot suhteessa tyon maaraan. Esi-
merkiksi erddn mainoksen palkkio on 6000 euroa, jossa kuvauspéivia on kolme. Ta-
man lisaksi mainoksesta saa seuraavana vuonna 60 % alkuperdisesta palkkiosta te-
keméttd yhtadn mitdan. Yhden mainoksen kokonaispalkkio on siis 6000 € + (0,6 *
6000€) = 9600 euroa. Mainoksiin pdadseminen onkin sitten paljon haastavampaa. En-
sin on l&hetettdvd oma ansioluettelo mainoksen tekijoille. Mainoksen tekijat valitse-
vat tietyn madran ihmisia koekuvauksiin, joiden perusteella tehdaan lopullinen valin-
ta mainoksen nayttelijasta. Valinta riippuu taysin siitd, millaista ihmista haetaan mai-
nokseen. Jokainen on erilainen persoona, jolloin toinen saattaa sopia johonkin mai-
nokseen paljon paremmin kuin joku toinen. Henkilon ei tarvitse olla néyttelijantai-
doiltakaan vélttdmatta niin hyva, jos henkilon persoona sopii paremmin rooliin kuin

jonkin muun. (Herra Z henkil6kohtainen tiedonanto 3.5.2012)
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7.3.6 Hintadiskriminointi

Herra X kokee hintadiskriminaation hyvaksyttavéksi viihdealalla. Hintadiskriminaa-
tio on yleinen kéytanto alalla, joka hyvaksytadn sellaisenaan. Artistien ja juontajien
hinnoittelu riippuu usein tapahtuman koosta. Esimerkiksi jokin bandi esiintyy kol-
messa eri paikassa: kodinkoneliikkeessa 300 ihmiselle, rock-tapahtumassa 3000 ih-
miselle ja festivaaleilla 30 000 ihmiselle. Bandi voi kdytdannossa nelinkertaistaa keik-
kahintansa jokaisessa kategoriassa. Esimerkiksi palkkio voi olla 500 euroa kodin-
koneliikkeessd, 2000 euroa rock-tapahtumassa ja 8000 euroa festivaaleilla. Tdméa on
viihdealalla yleinen kaytantd, jota “kaikki tekee”. Juontajien palkkiot noudattavat

melko paljon samaa kaavaa. (Herra X henkil6kohtainen tiedonanto 26.4.2012)

Hintadiskriminaatiota ei voi herra X:n mielesta harrastaa kahden verrattavissa olevi-
en tahojen vélilla. Viihdeala on poikkeus, mutta mainosmyynnissa hintadiskriminaa-
tio ei ole hyvaksyttavaa. Yritys A ei voi esimerkiksi myydd samankokoista mainosta
samoilla ehdoilla kaivuriliikkeelle 5000 eurolla ja rengasliikkeelle 10 000 eurolla.
Tallainen suosiminen ei ole imagollisesti ja sitd kautta pitemman aikavalin talouden

kannalta kannattavaa toimintaa. (Herra X henkilékohtainen tiedonanto 26.4.2012)

Herra Y ymmartad juontajien ja esiintyjien hintadiskriminaation, eika se hanta yritta-
jan nakokulmasta haittaa. Herra Y:n mielesté esiintyjan hinta tulee ollakin pienempi
yksityisille ja yhdistyksille, koska esimerkiksi festivaaleilla esiintyjien korkeammat
palkkiot on "leivottu” myds lipun hintaan. Yritykset pystyvat myos vdhentdaméan ve-
rotuksessa esiintyjistd aiheutuneet kustannukset, mutta yksityiset joutuvat maksa-
maan koko summan. Eri yhtyeet voivat myds hinnoitella keikkapalkkionsa riippuen
siitd, missa pain Suomea ovat. Jotkin yhtyeet saattavat toisessa kaupungissa olla kuu-
luisampia kuin toisessa, jolloin yhtye hinnoittelee eri tavalla joillekin muille saadak-
seen julkisuuttaan paremmin levitettyd. (Herra Y henkilokohtainen tiedonanto
4.5.2012)

Herra Z kertoo hintadiskriminaation olevan hyvin yleista. Palveluja myydessé yksi-
tyisille on ymmérrettdvd ihmisid. Juontokeikkojen hinnoissa tapahtuu my6s usein
tinkaamista, koska hinta ei ole koskaan taysin sama mink&éan kaavan mukaan. Hinnan

maarittely riippuu myds tahosta, kuinka paljon “kehtaa pyytaa” keltakin. Esimerkiksi
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lasten synttarikutsuista ei kehtaa pyytaé yhta paljon hintaa kuin suuren yrityksen pik-
kujouluista. Yritykselle hinta voi esimerkiksi olla 700 euroa ja lastenkutsuista pyy-
detty hinta 100 euroa. Tuttavat ja sukulaiset ovat vield asia erikseen hinnoittelussa.
Tuskin kukaan pyytaa palvelusta samaa hintaa omilta vanhemmiltaan, jos ylipaataéan
pyytéaa jotain hintaa. Yrityksille menndan kuitenkin l&hes poikkeuksetta hinnoittelun
ylapééssa. (Herra Z henkilokohtainen tiedonanto 3.5.2012)

7.3.7 Palvelujen hinnat

Juontajan hinta maaréytyy paasaantoisesti tdman tunnettavuuden mukaan. Kahden
hyvin samanlaisen eli verrattavissa olevien juontajien hinnat ovat melko samalla ta-
solla. Kauempaa tulleen juontajan hinnaneron paikalliseen juontajaan tekee k&ytan-
nossd matkakustannukset. Herran X:n mielestd puoliammattilaisen juontajan tulee
olla samassa hintakategoriasta, tuli hén sitten Porista tai Helsingista. Paikallisen,
puoliammattilaisen juontajan saa Raumalla esimerkiksi 150 euroon. Puoliammattilai-
sen tilaaminen kauempaa, kuten Helsingist4, ei ole kannattavaa, koska matkakustan-
nusten osuus nousee helposti suuremmaksi kuin itse juontopalkkio. Téassé tapaukses-
sa kokonaishinta olisi noin 300 euroa, eli 100 % enemman. (Herra X henkilokohtai-
nen tiedonanto 26.4.2012)

Artistien palkkiot vaihtelevat Herra X:n mukaan erittdin paljon. Esimerkiksi pienet
nimettdbmammaét bandit voiva tulla pelkastaan ruokapalkalla. Heille riittdd vain se,
ettd polttoainekustannukset saadaan katettua. Toinen aaripad on maailmalla kuuluisat
béndit, joilla on suuren keikkapalkkion liséksi erilaisia erityisvaatimuksia. Etenkin
ulkomaisten artistien vaatimukset voivat tulla jarjestgjélle kalliiksi. Tamé&nlaisia vaa-
timuksia voi olla esimerkiksi eksoottisten ruokien hankinta tai tietyn merkkisen li-
musiinin vuokraus sisdltden vain jotain tiettyd shampanjaa. Naiden kahden &aripaan
valiin mahtuu sitten satoja valimuotoja laidasta laitaan. (Herra X henkilokohtainen
tiedonanto 26.4.2012)

Herra Y:n mielestd ammattilaisjuontajan tulisi saada illan juontokeikastaan keski-

maarin 1400 euroa. Tunnetuilla juontajilla keskimaarainen hinta liikkuu suurin piir-
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tein edelld mainitussa lukemassa. Paikallinen puoliammattilaisen hyva palkkio voisi
olla 250 - 350 euroa. (Herra Y henkilokohtainen tiedonanto 4.5.2012)

Herra Z kertoo juontajan hinnassa kaiken vaikuttavan kaikkeen. Esimerkiksi Helsin-
gissa juontajien palkkiot ovat korkeammat kuin Raumalla. Matkoihin kaytetty aika ja
kulunut polttoaine saattaa lisatd hintaa merkittavasti. Esimerkiksi keikka, joka Rau-
malla maksaa 300 euroa, voi Oulussa maksaa 900 euroa. Ouluun mentéessé matkoi-
hin kuluu yhteensa noin vuorokausi ja polttoainetta kuluu todella paljon. Pitad muis-
taa, ettd matkoihin kaytetty aika on esiintyjan vapaa-ajasta pois kaytettya aikaa, josta
on saatava my0s korvaus. Raumalla voi saada aloittelevan juontajan muutamalla
kymmenelld eurolla ja joskus jopa pelkélld ruokapalkalla. Laadukkaiden ja hieman
nimekkéiden juontajien hinta on noin 500 euron ja 1500 euron valilla. Erittdin kuu-
luisien juontajien hinta voi olla vield enemman. (Herra Z henkilékohtainen tiedonan-
to 3.5.2012)

Herra Z kertoo itsensa hinnoittelun olevan todella vaikeaa. Juontajien hinnoittelussa
ei ole olemassa mit&an suoraa taulukkoa. Tdma vaikeuttaa hinnoittelua. Juontajan on
osattava itse arvioida omat taitonsa, seka madritettava kuinka kuuluisaksi itsensé
maarittdd. Valittajayritysten kautta toimiminen on hinnoittelun kannalta juontajalle
helpompaa, koska asiakkaan kanssa neuvottelua ei talléin tarvitse itse tehda. Valitta-
jayritysten huono puoli on se, ettd ne ottavat aina tietyn osuuden henkilén palkkiosta.
(Herra Z henkilokohtainen tiedonanto 3.5.2012)

7.3.8 Hinnan laskeminen ja asemointi

Yritys A kayttadd kustannus- ja markkinaperusteista hinnoittelua riippuen, misté tuot-
teesta on kyse. Kustannusperusteista hinnoittelua kaytetdan esimerkiksi silloin, kun
joku pyytéa tarjousta pikkujoulujen jarjestamisestd. Tah&nkin vaikuttaa markkinahin-
ta, mutta kustannuslaskennasta lahdetdén aina liikkeelle. Pikkujoulujen jérjestami-
seen koituvia kustannuksia ovat muun muassa siivoojat, keittiohenkilokunta, tarjoili-
jat, esiintyjat ja/tai juontaja, raaka-aineet (ruuat ja juomat) ja muut pienet muuttuvat

kustannukset (siivousvélineet, poytaliinat ym.). Esimerkiksi, jos kustannukset ovat
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5000 euroa ja vastaavan tapahtuman jarjestamisen markkinahinta on 10 000 euroa,
méaéaraytyy lopullinen hinta kuitenkin lahemmaés markkinahintaa. (Herra X henkilo-
kohtainen tiedonanto 26.4.2012)

Mainosten myyminen on monimutkaisempaa. Mainokset itsessaan eivat maksa yri-
tykselle A kaytannossa mitéén, jolloin mainoksilla ei ole resurssipohjaista arvoa.
Mainoksella ei ole muuta kuin mielikuva-arvoa ja konkretia-arvoa eli paljonko sill&
saadaan asiakkaita. (Herra X henkil6kohtainen tiedonanto 26.4.2012)

Yrityksen A kaikkien tuotteiden hintojen maaraytymisen taustalla ovat lahtokohtai-
sesti hallituksen asettamat tavoitteet. Hallitus asettaa esimerkiksi 10 % vuotuisen
kasvutavoitteen, joka muodostuu péésylipuista, mainostuloista, ravintolatuloista, fa-
nituotteista, erilaisista tapahtumista seka kaikenlaisesta muusta pienesté toiminnasta.
Yrityksen johto on hallituksen kanssa mééritellyt tietyt raamit organisaatiolle, jonka
jalkeen ne otetaan yksittdin alas kasiteltavaksi. Esimerkiksi mainostulot ovat nyt 2
miljoonaa euroa ja niihin halutaan 10 %:n kasvu (200 000 euroa). Tamén hetkisista
mainoksista 50 %:Ila on voimassa oleva sopimus ensi kaudesta, jolloin korotus pit&é
saada jostain muualta. Mikali ei otettaisi uusia mainospaikkoja pitéisi avoinna olevi-
en sopimuksien hintoja korottaa 20 %. Ké&ytanndssa avoinna olevia sopimuksia voi-
daan helposti korottaa noin 5 %, joka on selitettdvissé indeksikorotuksella. Tavoit-
teesta 25 % (50 000 euroa) saadaan kun jatketaan nykyisid sopimuksia. Edelld maini-
tun korotuksen jalkeen 200 000 euron kasvusta on kuitenkin vield saavuttamatta
150 000 euroa, joka yritetddn saavuttaa keksimélld lisdd mainospaikkoja tai uusia
tapoja mainostaa. Yrityksen mainosmiehet lahtevat talléin tavoittelemaan uusia asi-
akkaita, jotta tavoiteltu kasvu saavutetaan. (Herra X henkilokohtainen tiedonanto
26.4.2012)

Ottelulippujen hinnoittelu on helpompaa, koska niihin on olemassa tietty pohjataso
josta lahdet&én liikkeelle. Joinain vuosina lippujen hintaan tehda indeksikorotus ja
jotkut tekevét mainostuspohjaisia korotuksia. Yritykselld A on vastustajajoukkueet
jaettu kolmeen kategoriaan, jonka mukaan lipun hinta maaréytyy. Viikonloppuotte-
luissa jokaisen lipun hintaan lisatddn yksi euro niin sanottua viikonloppu-ekstraa.
(Herra X henkilékohtainen tiedonanto 26.4.2012)
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Yrityksen A hinnoittelu muodostuu lyhyesti hallituksen asettamista tavoitteista, joista
ldhdetadn eri tuotteita yksittain purkamaan ja pohditaan kuinka tavoitteisiin paastaan.
Yrityksen A hinnoittelu perustuu tavoitteisiin ja loppuu tuotteisiin, eika toisin pain.
Eli tarkoituksena ei siis ole nostaa hintoja ja katsoa mihin padadytaan. (Herra X henki-
I6kohtainen tiedonanto 26.4.2012)

Yrityksen B juomien hintojen asemointiin vaikuttaa markkinahinta. Opiskelijailtoina
hanatuotteiden hinta on pienempi kuin normaalisti, koska silloin saadaan houkuteltua
enemman opiskelijoita yokerhoon. Hinnan pienempand pitamisen opiskeluiltoina on
todettu olevan kannattavaa, koska niin sanottu opiskelijahintaystavallisyys helpottaa
eri opiskelijayhdistysten kanssa yhteistyon tekemista merkittavéasti. (Herra Y henki-
I6kohtainen tiedonanto 4.5.2012)

Paasylippujen hinta asemoidaan artistin hinnan mukaan. P&asylipputulojen tarkoitus
on kattaa artistista koituvat kulut. Jos artisti maksaa esimerkiksi 3000 euroa ja kavi-
JOité arvioidaan tulevan 200, niin lipun hinnaksi tulee 3000€ / 200 = 15 euroa. Hinta
on sen verran, kuin asiakas on valmis maksamaan. Kauan ennen keikkapaivaa tehty
sopimus artistin kanssa voi tuottaa joskus myods ongelmia. Esimerkiksi keikka sovi-
taan artistin kanssa kuusi kuukautta ennen keikkapaivaa jollakin tietyll& hinnalla. Ar-
tistin kehitys ei kyseiselld aikavélilla vélttdmattd ole odotetunlainen. Uuden levyn
julkaisu voi viivéstyd, jonka kautta radioaikaa ja lehtipalstatilaa ei tule niin paljon,
kun sopimusta tehdessé oli puhuttu. Tallaisessa tapauksessa keikkasopimus otetaan
uudestaan kasittelyyn ja sovitaan uudesta keikkahinnasta. (Herra Y henkilokohtainen
tiedonanto 4.5.2012)

Herra Y:n mielesta artistien hinnoittelu pitdisi mennd enemman arvoperusteisesti.
Esimerkiksi sovitaan artistin kanssa hénen palkkiolleen jokin takuu summa, esimer-
Kiksi 1000 euroa. Paasylipun hinnaksi asetetaan 10 euroa jolloin 100 asiakasta riittaa
kattamaan artistin takuupalkkion. Kaikki ylimeneva lipputulo sitten jaettaisiin artistin
kanssa esimerkiksi niin etta artistille menisi 70 % ja yokerholle 30 % lipputuloista.
N&in molemmat osapuolet jakaisivat riskid, eikd pelkéstaan yokerho. Parhaimpina
iltoina molemmat osapuolet myds hyétyisivét tasta. Kyseinen malli on hieman yleis-
tynyt lahivuosien aikana ja herra Y toivoo tdman yleistymisen kehittyvén entistd

enemman. (Herra Y henkilokohtainen tiedonanto 4.5.2012)
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Herra Z:n mielestd juontajan hinta maaraytyy, kuten aiemmin monta kertaa mainit-
tua, henkilon tunnettavuudesta. Herra Z kertoo joka kaupungista 16ytyvan runsaasti
hyvia musiikin soittajia, paikallisia bandejd, mutta hyvia juontajia on suhteessa pal-
jon vdhemman. Tapahtumiin otetaan juontaja usein joltakin muulta paikkakunnalta.
Tasté syysté juontajien hinta muodostuu hyvin usein osittain myods matkakustannuk-
sista. Hintaan vaikuttaa myos esimerkiksi onko kyseessa pieni vai suuri yritys. Suu-
remmille yrityksille voi aika helposti hinnoitella korkeammin, koska heilld on toden-
nakoisesti paljon suurempi budjetti tapahtuman jarjestdmisessa kuin jollain pienelld
yrityksell&.

7.4 Johtopaatokset ja jatkotoimenpiteet

Juontajan esiintymistaidon tarkeimmat piirteet ovat: selkeys, yleison huomioiminen,
huumorintaju, spontaanisuus, tietdmys juonnettavasta aiheesta ja iloisuus. Huonon
juontajan ominaisuuksia ovat jatkuva liikkuminen, itsekkyys ja epéselvé puhe. Case-
yrityksen juontaja pyrkii jatkossa keradméan palautetta esiintymisestdan joiden poh-

jalta alkaa kehittaa esiintymistaan.

Maineen vaikutus juontajan valinnassa ymmarrettiin enemman juontajan tunnetta-
vuuden vaikutuksena. Tapahtumiin ja tilaisuuksiin halutaan paasaantéisesti mahdol-
lisimman tunnettu henkild juontamaan, mutta tunnettujen juontajien korkean hinnan
takia valitaan usein puoliammattilainen tunnetun juontajan sijaan. Juontajien ja esiin-

tyjien hinta maaraytyy pitkélti tdamén tunnettavuuden mukaan.

Juontajan palkkion hintaan vaikuttaa henkilon tunnettavuuden liséksi kyseisen henki-
I6n sen hetkinen ajankohtaisuus, sijainti (tapahtuman etéisyys suhteessa juontajan
kotiin), tapahtuman pituus ja ajankohta. Esimerkiksi Putous-sarjan nayttelijat tunne-
taan melko hyvin koko Suomessa, mutta ndyttelijéiden keikkahinnat ovat korkeim-
millaan sarjan ja ndyttelijoiden ollessa ajankohtaisia. Juontajan hinta tulee korkeam-
maksi mitd kauempana tapahtuma on juontajan kodista, koska hintaan on lisdttava
matkustamiseen aiheutuneet kustannukset ja kéytetty aika. Tapahtuman pituus vai-

kuttaa luonnollisesti juontajan hintaan. Sunnuntaisin ja muina juhlapyhin& juontajan
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hinta on myds korkeampi. Samoin loppusyksyn pikkujoulu-kautena juontajien hinnat
ovat hieman keskimadraistd korkeammat. Korkeimmillaan juontajien hinnat ovat ju-

hannuksena, koska kysynta esiintyjista on silloin suurinta koko Suomessa.

Aiemmalla kumppanuussuhteella yrityksen ja esiintyjan vélilla oli merkittava vaiku-
tus. Tapahtumiin otetaan mielellddn tuttu juontaja, miké&li tapahtuman luonne vain
sopii juontajan tyylin kanssa yhteen. Muun kuin tutun juontajan valitseminen johtuu
usein tapahtuman luonteen erilaisuudesta, jota palvelee paremmin joku muu juontaja.
Tutun juontajan valitseminen johtuu yleensd aiemmasta luottamuksesta, varmuudesta

(tietdd mitd saa) ja tilaajan ajan séastdmisesta.

Tapahtumien jarjestamisen suunnitellussa ja markkinoinnissa apua tarjoavan konsul-
tin kysynnésta tuli hyvin erilaisia tuloksia. Yritys A ei kdyté vastaavanlaista konsult-
tia, vaan jarjestéa kaikki tapahtumat omilla resursseilla. Yritys B taas néki vastaaval-
le konsultille olevan jatkuvasti kaytt6d. Tutkimuksen otos on pieni, mutta johtopaa-
toksena voi todeta konsultoinnille olevan kysyntdd ainakin jossain maarin. Case-
yritys tulee tuottamaan yritykselle B, alustavasti ainakin muutamassa tapahtumassa,
suunnitteluun ja markkinointiin liittyvaé konsultointipalvelua. Tapahtumista ja palve-

lun yksityiskohdista tullaan sopimaan tarkemmin myéhemmin.

Erilaisista esiintymispalveluiden tarpeellisuudesta eivat yritysten A:n ja B:n edustajat
osanneet kertoa mistd Raumalla voisi 10ytyd kysyntdd. Molemmat kertoivat Raumal-
ta 16ytyvdn omaa tuotantoa melko vahan esimerkiksi stand-up koomikoista. Case-
yrittdjéa aikoo kayda stand-up komiikkaan valmistavan kurssin ja tulevaisuudessa ko-
keilla mahdollisuuttaan menestyd myos stand-up koomikkona. Yrityksen C herra Z
kertoi Raumalta I0ytyvén erittdin vahan mitdan lapsille suunnattua esiintymispalve-
luita. Esimerkiksi lapsille suunnatulle, yhden tai kahden henkilon, ndytelmalle Rau-
malla 10ytyisi kysyntdad varmasti. Case-yrittdja aikoo selvittaa lapsille suunnattujen
esiintymispalveluiden markkinoista enemmaén l&hitulevaisuudessa. Hyvid kontakteja
yrittdjan mielestéd voisi 16ytyd, Raumalle hiljattain perustetusta, lasten puuhapaikka
”Hauskiksesta”.

Juontajien ja esiintyjien hinnoitteluun liittyvissa tuloksissa 16ytyi sekd loogisia ettéd

epéloogisia asioita. Epaloogista juontajan hinnoittelussa on se, ettd ei ole olemassa
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mit&an tiettyd kaavaa, jota juontajan palkkio voisi noudattaa. Juontajan hinnoittelussa
kaikki vaikuttaa kaikkeen. Merkittdvin hinnoittelun vaikuttava tekija on juontajan
tunnettavuus. Julkisuuden henkil6t ovat juontajina paljon mielenkiintoisempia henki-
[6itd kuin nimettémat puoliammattilaiset juontajat. Julkisuuden henkildiden palk-

kiotkin ovat tasté syysta paljon suuremmat.

Hinnoitteluprosessin suhteen Case-yritysta suositeltiin, vield toistaiseksi, keskittya
tulevaisuuteen hintojen maarityksessd. Case-yrityksen juontaja on vield melko uusi
alalla, joten kontaktien luominen on vield talla hetkella avainasemassa yrityksen tu-
levaisuutta ajatellen. Yritys on saanut jo vahan nimed Raumalla, mutta hintataso on

pidettava vielda matalana potentiaalisten uusien kontaktien luomisen kannalta.

Juontajan hinnoittelu ndhtiin suhteellisen joustavaksi. Pienen hinnan noston ei uskota
vaikuttavan merkittavésti palvelun kysyntdan. Hinnan liian suuren korottamisen taas
uskottiin vahentavan kysyntda merkittavasti. Case-yrityksen mahdolliset hinnankoro-
tukset kannattaa tehda maltillisesti vahén kerrallaan kysynnén séilyttamiseksi. Case-
yrityksen juontajan tunnettavuuden merkittavén kasvun uskotaan kuitenkin kasvatta-

van my0s kysyntaa, vaikka hintaa nostettaisiinkin suhteellisen paljon.

Case-yrityksen hinnoittelumenetelma tulee olemaan hy6ty- ja arvoperusteinen. Tut-
kimustulosten mukaan asiakas on valmis maksamaan palvelusta sen verran, kuin hén
kokee saavansa siitd hyotya. Case-yrityksen strategia on vield panostaa uusien kon-
taktien luomiseen, jonka edellytyksend on pitaa palvelujen hintoja hieman arvioidun
hyoty- ja arvoperusteisen hinnan alapuolella. Case-yrityksen palvelujen hintojen us-

kotaan I0ytavan ajan my6ta oman tasonsa kokemuksen karttumisen myota.

Hintadiskriminointi todettiin olevan yleisesti hyvéksyttavaa ja erittdin yleista esiin-
tymisalalla. Case-yritys tulee jatkossa hinnoittelemaan eri tavalla eri asiakkaille. Yri-
tyksiltd pyydetty hinta tulee olemaan tilanteesta riippuen korkeampi, kuin yksityisilta
tai yhdistyksilta pyydetty hinta. Yrityksille palvelun hinnan merkitys ei ole laheskaan
niin suuri kuin yksityisille ja yhdistyksille, koska yritykset pystyvat esimerkiksi va-
hentdmaén ostetun palvelun verotuksessaan. Yksityiset ja yhdistykset puolestaan jou-
tuvat maksamaan koko hinnan. Yritysten ostovalmius on yleenséd myds parempi kuin

yksityisen ihmisen tai voittoa tavoittelemattoman yhdistysten. Samoin yrityksessa
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juontajan valitsevalla henkil6ll& ei todennékoisesti ole omaa henkilokohtaista rahaa
panoksena, jolloin palveluista voidaan helpommin maksaa hieman enemman. Ylei-
nen saantd on: mité suurempi tapahtuma, sitd suuremmat ovat artistien ja juontajien
palkkiot. Suurissa tapahtumissa artistien ja juontajien korkeammat hinnat ovat yleen-
s& siséllytetty lipun hintaan. Case-yrityksen palvelujen hinnoittelu tulee vaihtelemaan
asiakkaasta, tapahtumasta ja ajankohdasta riippuen melko paljon.

Tutkimustulosten pohjalta case-yrityksen saatiin hinnoitteluun ldhtékohdat kehitel-
tyd. Tutkimuksessa tuli ilmi yritysten olevan valmiita maksamaan juontopalveluista
yksityisid enemman, joten juontojen hinnat tulevat olemaan yrityksille vahintdan 100
euroa, juonnon pituudesta riippumatta. Hinnat tulevat kéytdnnossé vaihtelemaan pal-
jonkin riippuen asiakkaasta ja tarkoituksesta. Hinta saattaa jossain tapauksessa olla
vain muutaman kympin, jos kyseessa on esimerkiksi uusien kontaktien luominen tai
keikka tuo muuten yritykseen mahdollista lisdarvoa tulevaisuudessa. Tutkimustulos-
ten mukaan uusien asiakkaiden hankkimiseen kannattaa t&ssd vaiheessa panostaa
merkittdvasti. Rauman ulkopuolella suoritettavien juontojen hintaan lisatddn mat-
koista aiheutuneet kustannukset. Case-yrityksen juontajan ollessa vield melko tunte-
maton etenkin Rauman ulkopuolella, ei matkaan kéytetysta ajasta tulla merkittavasti
laskuttamaan. Nain hinta pysyy kilpailukykyisend ja sitd kautta tuo yrittajélle tilauk-
sia my6s Rauman ulkopuolelta. Tarkkaa kaaviota yrityksen hinnoittelusta on vaikea
maarittdd, mutta kuvassa 8 (seuraavalla sivulla) on kuvailtu case-yrityksen hinnoitte-
lun l1&htokohdat yrityksille sekd yksityisille ja yhdistyksille. Hintoihin lisatdan viela
tilanteesta riippuen mahdolliset matkakustannukset, jotka ovat korkeintaan 0,45 eu-

roa kilometrilta.
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Hinnoittelu case-yrityksessa
Yritykset 1 Yksityiset ja yhdistykset

Normaali hinta

10-100 €

Juhlapyhat ja

sunnuntait 100-200€

Suuret tapa h- 0-500€
tumat

150-300€

250-500€

Kuva 8. Hinnoittelu case-yrityksessa.

Case-yrityksen tuloslaskelma ajalta syyskuu-joulukuu 2012 on eriteltyna taulukossa
5 seuraavalla sivulla. Urheilutapahtumat seka jouluaattona tehtévat keikat ovat en-
nakkoon yrityksen tiedossa. Muut luvut ovat yrityksen omia arvioita, jotka perustu-
vat aiempaan kokemukseen seké yrityksen markkinoiden kehitykseen. Tuloja on ar-
vioitu tulevan 5890 euroa joista véhennetdan arvioidut kulut 349,2 euroa, eli tulos
ennen veroja on 5540,8 euroa. Yrittdjan muut tulot ovat vuonna 2012 sen verran pie-
net, ettd veroprosentti j&& melko alhaiseksi, eli 13,5 prosenttiin. Tulos verojen jalkeen
on siis 4792 euroa, joka on yksinaan liian pieni kattamaan yrittdjan elannon. Juonto-
toiden luonne kuitenkin mahdollistaa tehdd myds muuta ty6ta juontojen ohella, koska
tyot ajoittuvat yleensa iltoihin ja viikonloppuihin. Tayspdivaiseksi juontajaksi tule-
miseen tarvitaan vield paljon enemman tunnettavuutta ja kokemusta, johon asti case-
yrityksen palvelujen tarjoaminen voi olla vain sivutoimista. Tulevaisuudessa yrityk-
sen tulojen arvioidaan viel& kasvavan, mutta tulojen tulisi 1ahes kolminkertaistua jot-

ta yrittdjan tayspaivainen elanto olisi turvattu. Toistaiseksi case-yrityksen toiminta
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tulee olemaan vain sivutoimista, mutta yritt4jan mahdollisen merkittdvan tunnetta-

vuuden kasvun jalkeen toiminnan on mahdollista muuttua taysipaivaiseksi.

Taulukko 5. Case-yrityksen arvioitu tuloslaskelma ajalta 1.9.2012-31.12.2012

T:mi Mikkeholland

1.9.2012-
Tuloslaskelma 31.12.2012
TULOT
Tapahtuma Hinta (€) Ma&ara Yhteenséa
Urheilutapahtumat 150,0 15 2250,0
Pikkujoulutapahtumat 100,0 15 1500,0
Jouluaatto 80,0 8 640,0
Suuret tapahtumat 300,0 2 600,0
Muut 150,0 6 900,0
TULOT YHTEENSA 5890,0
KULUT
Tapahtuma Hinta (€) Maara Yhteensa
Pankkikulut -4,9 4 -19,6
Nettikulut -14,9 4 -59,6
Matkakulut -150,0 1 -150,0
Materiaalit (asusteet ym.) -120,0 1 -120,0
Kulut yhteensa -350,0
Tilikauden tulos (€) 5541,0
Veroprosentti 13,5% 748,0
Tulos (€) 4793,0

Tavoitteena on vuoteen 2013 mennessa case-yrityksen toiminnan merkittdva kasvu.
Yritys on muuttanut toimintamuotonsa osakeyhtioksi ja liikevaihto on esimerkiksi
60 000 euroa. Yrityksessa tydskentelee case-yrittajan liséksi yksi tyoharjoittelija, jol-
le maksetaan palkkaa 18 000 euroa. Kulujen jéalkeen liikevoitto on 35 000 euroa, jos-
ta maksetaan osakeyhtion mukaista tuloveroa 24,5% jolloin tilikauden voitoksi muo-
dostuu 26 425 euroa. Tilikaudesta saatu voitto on case-yrittdjadn minimitavoite, joka
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kattaa h&nen eldmisen perusvaatimukset. Tavoite vuoteen 2018 mennessa on kuiten-
kin saavuttaa yli 50 000 euron tilikauden voitto. Taulukossa 6 on eritelty tavoiteltu

tuloslaskelma case-yrityksen toimintamuodon muuttuessa osakeyhtioksi 2013.

Taulukko 6. Case-yrityksen tavoitetuloslaskelma yhtiomuodon ollessa osakeyhtid.

Mikkeholland Oy

Tuloslaskelma 1.1-31.12.2013
Liikevaihto 60 000,0
Muut tuotot 0,0

Materiaalit ja palvelut
Ostot tilikauden aikana 1000,0 1000,0

Henkilostokulut

Palkat ja palkkiot 18 000,0
Henkilosivukulut
Elakekulut 3000,0

Muut henkilosivukulut 1000,0 22000,0

Poistot ja arvonalennukset 0,0
Liiketoiminnan muut kulut 2000,0
LIIKEVOITTO/-TAPPIO 35000,0
Tuloverot (24,5%) 8575,0

Tilikauden voitto/tappio 26 425,0
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8 YHTEENVETO

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli kehitt&da case-yritysta tutkimalla markkinointiin
ja hinnoitteluun liittyvi& asioita. Tutkimuksessa saatujen tulosten pohjalta on esitetty

johtopaéatoksia ja jatkotoimenpiteitd

Tutkimuksen teoriaosuudessa késiteltiin ensin eri yritysmuotoja seka niiden verotus-
ta. Markkinointiosuudessa kasiteltiin maineen ja strategisen kumppanuuden vaiku-
tusta yrityksessa seké esiintymistaitoa ja konsultointia. Hinnoitteluosuudessa késitel-

tiin eri hintaan ja hinnoitteluun liittyvié teorioita.

Tyon empiirisessd osiossa eli varsinaisessa tutkimusosiossa kaytiin l&pi kaytettya
tutkimusmenetelmad sek& esitettiin tutkimustulokset. Tutkimustulokset osoittivat
juonto- ja ohjelmapalvelujen hinnoittelun olevan hankalaa, johon on vaikeaa 16ytaa
suoraa kaavaa. Tutkimustuloksissa saatiin myos selville mista juonto- ja ohjelmapal-
veluista Raumalla olisi pula sek& mité asioita yrittajan kannattaisi kehittdd ammatti-

taidossaan

Johtopéaatokset ja jatkotoimenpiteet -osiossa madriteltiin miten yrittdja tulee toteut-
tamaan itsensé kehittamista tulevaisuudessa, tehtiin karkea hinnoittelumenetelma yri-
tyksen palveluille ja arvioitiin syksyn 2012 tuloslaskelma. Yrityksen todettiin toistai-
seksi vield kannattamattomaksi taysipaivaisend tyond, mutta potentiaalisena sivutyo-
nd. Tulevaisuudessa yrityksen on hyvan menestyksen ja tunnettavuuden kasvun myo-
t4 mahdollista kasvaa taysipaivaiseksi tyoksi yrittajalle.

Tatd opinndytetyota on mahdollista kayttdd pohjana mahdollisia jatkotutkimuksia
varten. Vastaavanlaista juonto- ja ohjelmapalveluihin liittyvad tutkimusta ei tiettavés-
ti ole tehty ainakaan Rauman alueella ennen, joten tdm4 tutkimus antaa hyvia perus-
tietoja alan hinnoittelusta ja markkinoista. Yrittdjan mielesta paras jatkotutkimuksen

aihe voisi olla selvitys lapsille suunnattujen ohjelmapalveluiden markkinoista.
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LIITE1

Kysymykset haastatteluun

1. Kuinka helposti Raumalla on saatavilla hyvia juontajia?

2. Kuinka paljon maine vaikuttaa juontajan valintaan? Enta
kumppanuussuhde? (Kuuluisuus? Kuinka paljon maksaa
julkkis/puolijulkkis verrattuna “tavikseen”?)

3. Kuinka helposti otetaan taysin tuntematon juonta-
ja/esiintyja tapahtumaan? (Mitka asiat painavat eniten
ns. tuntemattoman/puolituntemattoman valitsemiseen

(vetovoima))

4. Minkalaiset ominaisuudet juontajassa tuo lisdarvoa (ima-
go, laatu)? Kaytannon esimerkkeja. Millainen on mieles-
tasi hyva juontaja? (Mistda ominaisuuksista maksetaan

ekstraa?)

5. Minkalaisesta juonto/esiintymiseen liittyvista palveluista
on Raumalla pula?



6. Voisiko loytya kysyntaa jostain tapahtumien jarjestami-
sessa liittyvassa konsultoinnista, kuten “apua” markki-
nointiin? ( Esim. Suunnittelee, markkinoi ja juontaa ta-
pahtuman)

7. Hinta asiakkaan nakokulmasta. Kuinka te koette hinnan
kun valitsette esiintyjan tai juontajan. Mika on teidan ka-
sityksenne mista juontajan hinta muodostuu. Kuinka pal-
jon maksaa hyvda/huono juontaja? (kts. teoria)?

8. Hintajousto. Kuinka jonkin tietyn esiintyjatyypin hinnan
nousu/lasku vaikuttaa kysyntaan? (Esim. trendi misseis-
ta/taikureista/stan-up esiintyjistd kasvaa jolloin hinta
nousee merkittavasti tai toisin pain? Millaisiin tilanteisiin
on siind ja siina etta otetaan juontaja? Millaisia tilanteita
voisi olla etta yleensa ei oteta juontajaa, mutta voisi har-
kita? )

9. Mika on kasityksenne juontopalkkion hinnan muodostu-
misesta? (hinnanasetanta)

10. Millainen on teidan hinnoitteluprosessi? (kts.teoria)

11. Millainen on teidan hinnoittelumenetelma?
(kts.teoria)



12. Kuinka paljon vuodenaika/viikonpaiva/kellonaika
vaikuttaa juontajan palkkioihin (hintadiskriminaatio)??
(Vaikuttaako juontajan valintaan jos tama hinnoittelee
vhdistyksille edullisemmin kuin yrityksille? Mita mielta
siita? Esimerkkeja)

13. Kuinka paljon juontopalveluja kdaytetaan Rauman ul-
kopuolelta. Minkalaisista seikoista naiden hinta koostuu

14. Miten teilld hinta lasketaan?



LIITE 2

Kysymykset opiskelijoille

1. Millaisena méarittdisit hyvan juontajan?

2. Mitkd ominaisuudet tekevat juontajasta  &rsytta-

van/huonon/epamielyttavan?

3. Miké antaa juontajalle hyvaa lisdarvoa? Esim. tilannetaju,

stand-up taito, hyva laulugéni?

4. Mita show esityksia kayt mieluiten katsomassa? Mita kai-

paisit Raumalle?

5. Muuta?



LIITE3

Opiskelijoiden vastaukset (yhteensa 6 henkil0a)

1. Huumorintajuinen (2 kpl), sanavalmis (2 kpl), selked (3
kpl), saa yleison kuuntelemaan, pilke silmékulmassa, ren-
to (2 kpl), asiallinen, pysyy paikallaan, nopea reagointi-

kyky, iloinen ja hyva tilannetaju.

2. Puolueellinen, dksyileva, ei saa sanaa suustaan, turha lii-
kehdint& (2 kpl), puhuu liian hiljaa, epaselvd, ylimielinen
(2 kpl), ei ota koko yleis6d huomioon, tylsa &éni, innostus

puuttuu.

3. Spontaanisuus, huumorin taju, ”juontaja &ani”, jatkuva
hymyily, flirttailu, ajankohtaisuus, luontainen karisma, ti-

lannetaju, miellyttava &ani

4. Opiskelijat kdyvat katsomassa ldhinna artisteja ja stand-up
koomikkoja. Raumalle kaivattiin enemman konsertteja ja
isomman luokan festivaaleja. Yksi opiskelija haluaisi

Raumalle enemman musikaaleja.

5. Kenelldkaan ei ollut mitaan lisattavaa
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