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Terminologia

Arvolupaus Brandilupaus, asiakaslupaus, arvoehdotus, value proposition.

Julkinen lausuma, joka kiteyttaa sen, mita yritys tarjoaa ja kenelle.

Arvonluonti Tietoinen ja tavoitteellinen pyrkimys toteuttaa arvokkaaksi

koettua toimintaa.

Arvon mallintaminen Analyyttinen prosessi kuvata arvon muodostumista esittamalla

arvon tekijat.

Arvomyynti Myyntitapa, jossa pyritaan Ioytamaan vaikutuskeinoja asiakkaan

lilketoiminnan tulokseen.

Asiakaskokemus Niiden kokemusten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka

asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.

Brandi Ihmisten mielikuva yrityksesta ja sen tuotteista. Subjektiivinen

kokemus, jonka asiakas liittaa yritykseen.

Strategia Toimintasuunnitelma yrityksen vision ja tavoitteiden

saavuttamiseksi.

Vesiviljely Vesielididen, kuten kalojen, dyridisten, levien tai vesikasvien
kontrolloitua kasvattamista vedessa. Kalankasvatus on vesiviljelyn
suurin ala ja elinkeinokalatalouden arvoketjuun kuuluva

alkutuotantotapa.



1 JOHDANTO

Suomen runsaat vesivarat, pitka rannikkoalue ja korkealaatuinen osaaminen ovat
erinomaisia edellytyksia talouden kestavalle kasvulle. Vesiviljely on osa kalatalouden
arvoketjua ja kuuluu sinisen biotalouden alle, jonka kehittaminen on maaritelty yhdeksi

valtion karkihankkeeksi. (MMM, 2016.)

Kalanjalostajien seka jalleenmyyjien tietdmys tuotannon erityispiirteista on usein rajallista tai
puutteellista. Tama puetaan usein argumentoinniksi kotimaisen kalan huonosta
saatavuudesta. Kalankasvattajat eivat myoskaan ole tietoisia arvoperusteista myynnista,
jonka avulla asiakasymmarrysta voisi kehittaa alkutuotannosta jalostajalle pdin. Tahtotila
kehittda jalostusastetta seka valikoimaa vahittaiskaupan paassa kuitenkin 16ytyy (S-Ryhma,
2020). Suomalaiset valitsevat mielelladan kalaa ruokavalioonsa, mutta silti vain noin 17 %
kulutetusta kalasta on kotimaista. Kalan osalta Suomen kauppatase on ollut viime vuosina yli

350 miljoonaa euroa alijagamainen. (Luonnonvarakeskus, 2018.)

Kalanviljelijat kokevat, etta alaa ei kohdella tasavertaisena ruokaketjun osana muihin
tuotantomuotoihin nahden, silla ala on vahvasti sdanneltya ymparistoluvanvaraista
toimintaa. Yrittajan nakokulmasta toiminnan jatkuvuuden turvaamiseksi on kalalle saatava
mahdollisimman hyva hinta, jotta toiminnan riskit kannattaa kantaa. Kalanviljely-yritykset
eivat saa maataloustukien kaltaisia suoria tukia toimintansa rahoittamiseen, ja kdaytannon
tasolla myos tuotannon riskit liittyvat daripaan saailmioihin, lupaviranomaisen epéatasa-
arvoistavaan paatoksentekoon seka norjanlohen markkinahinnan vaihteluihin. Norjanlohen
markkinahinnan maarittdessa osaltaan kotimaisesta kirjolohesta saatavaa tuottajahintaa on
sen alentavien vaikutusten minimoimiseksi kehitettava arvon viestintaa. Oleellinen osa tata
on ymmartaa kotimaisen vesiviljelyn tuotantosyklia. Tama pitda ottaa huomioon, kun

analysoidaan lisdarvoa tuotteelle sen saatavuutta rajoittavien tekijoiden varjossa.

Kuluttaja ndkee kalan terveellisena, vastuullisesti tuotettuna ruokana. Kuluttajamielikuvia
ohjaa edelleen positiivisempaan suuntaan WWF:n kalaopas, jonne kotimainen kasvatettu
kirjolohi on merkitty jo vuonna 2014 ymparistovastuullisuuden kannalta parhaaksi, vihrean

lilkennevalon saaneeksi lajiksi. (WWF, 2021.)



Kasvatetun kalan tuotannon myynti jalostajien tarpeisiin Suomessa on perinteisesti tehty
vanhanaikaisen tarveperusteisen myynnin keinoin. Asiakaskeskeista ajattelua ei tue myynnin
keskittyminen oman yrityksen rajojen ja yksityisyyden vaalimiseen seka voiton maksimointiin
tata kautta. Arvonmallinnus ja arvonlisdys edellyttdaa muutosta ajatteluun, jossa tulee nahda
oman organisaation rooli osana suurempaa kokonaisuutta. Pitkdjanteinen, asiakkaan kanssa
tehtdva yhteistyd on taman keskidssa. Tiivis yhteistyo, seka parempi ja avoimempi nakyvyys
lisaavat luottamusta koko alaa kohtaan. Tyokaluja ja keinoja parempaan
asiakasymmarrykseen ja arvomyynnin kayttéonottoon ei ole aikaisemmin sovellettu

vesiviljelyn alkutuotannon myyntiin.

Kalankasvatusyrittdjan toimintaedellytykset liiketoiminnan kasvattamiseksi ovat raskaan
ymparistélupapolitiikan takia rajoitetut. Ne eroavat muiden alojen yrittdjien, myos toisten
ruokatuottajien, toimintaedellytyksista. Kansallisen vesiviljelyohjelman 2015
periaatepaatoksen mukaisesti tavoitteena on sovittaa yhteen elinkeino- ja
ympadristopolitiikat ja kasvattaa tuotantoa hallitusti. Kdytanndssa tama on vaikeaa, silla
ohjelman ymparisténsuojelulliseksi tavoitteeksi on tuotantoon nahden ravinnekuormituksen
suhteellisen pienenemisen lisaksi kirjattu, ettd toimialan nettokuormituksen Itamereen ei

tule kasvaa. (MMM, 2009.)

Opinndytetyon tekija on taustaltaan iktyonomi (AMK) ja tyoskennellyt myynti- ja
esimiestehtavissa kalatalouden alalla yli kymmenen vuotta. Han on paassyt seuraamaan
Iahelta alan kehittymista viime vuosina, tuntee asiantuntijakentan ja on osallistunut
keskusteluun alan tulevaisuudesta mm. Luonnonvarakeskuksen, edunvalvontajarjestojen ja

oppilaitosten kanssa tehtavan yritysyhteistyon kautta.



2 KIRJOLOHEN MARKKINATILANNE SUOMESSA

Kotimaassa kasvatetusta kalasta 95 % on kirjolohta. (Luonnonvarakeskus, 2021.) Kotimaisen
kalan edistamisohjelmassa on maaritelty, ettad sen tavoitteena on kasvattaa toiminnan ja
toimialan vaikuttavuutta. Vesiviljelyn uudistuminen on keskeinen kasvun vauhdittaja.
(Valtioneuvosto, 2021.) Vesiviljelystrategian selvityksen mukaan kotimaassa kalan kulutus on
kasvanut tasaisesti ja toimintaedellytysten parantuessa vuosittaisen tuotannon
kokonaismaaran on visioissa haluttu kasvavan. (Valtioneuvosto, 2014.) Todellista kasvua ei
ole kuitenkaan saatu aikaiseksi viimeisen kymmenen vuoden aikana. Tama johtuu siita, etta
vaikka sininen biotalous on yksi valtion karkihankkeista, ei uusia ymparistélupia ole
myonnetty avomerikasvatukseen riittavasti, eika kiertovesikasvatuslaitoksia saatu

toimimaan taloudellisesti kannattavasti, jotta tuotantoa niissa voitaisiin merkittavasti lisata.

2.1 Tuotteet, joita saadaan Suomessa ruokakalaksi kasvatetusta kirjolohesta

Kirjolohesta saatavia alkutuotannon tuotteita ovat perattu kirjolohi ja mati. Perattu kirjolohi
luokitellaan kolmeen laatuluokkaan ulkomuodon, lihaksen vérin ja sukukypsyysasteen
tuomien ulkoisten muutosten perusteella. Superior-, standard- ja prosessiluokan kirjolohelle
perustuva luokitus on otettu jo 1990-luvulla kayttoon, mutta sitd on uudistettu vuoden 2016
jalkeen. Tarve uudistamiselle syntyi, kun tulkintaerot luokkien kriteereista kalaketjun eri

toimijoiden valilla kasvoi. (Kalankasvattajaliitto, 2018.)

Kirjolohen mati myydaan alkutuottajalta matipusseina, jotka ovat tarkoitettu
elintarvikekayttoon. Kalanjalostajat kasittelevat ja jalostavat madin edelleen mm.

suolamadiksi.

Kirjolohesta saadaan lisdksi 3. luokan sivutuotteita, joihin kirjolohen perkuusta syntyva

kalapopsi, eli hapotettu kalasivutuote lasketaan.



2.2 Kirjolohen hinnan muodostuminen ja haasteet hinnan maarittelyssa

Luonnonvarakeskus kerda vuosittain hintastatistiikkaa Kalankasvattajaliiton kyselyn kautta.
Markkinatilanteen tarkastelua tilastojen avulla voidaan tehda jalkikateen, mutta tarkein
apuvaline kotimaisen kirjolohen markkinahintatason maarittamiseen on edelleen sen
vertaaminen reaaliaikaisiin norjanlohen pérssihintoihin. Ongelma tassa kuviossa on se, etta
lohi-indeksin porssihintastatistiikka tulee viikon jaljessa. Viljelijalla, jolla ei ole
jalostustoimintaa ja ostokanavaa tata kautta norjanlohelle, ei saa luotettavaa hintatietoa
etukdteen oman tuotantonsa paivakohtaisen markkinahinnan maarittelemisen tueksi. Riski
hinnoitella oma tuotanto ali- tai ylihintaan muihin kalanviljelijoihin ndhden on suuri ja

tuotannonsuunnittelu taman takia haastavaa.

Kalan vaihtolampoisyydesta, sdaoloista ja toiminnan ymparistéluvan rajoituksista johtuen
tuotanto pitda perata tietyssa aikaikkunassa. Tahan aikaikkunaan kalankasvattajan on
saatava rekrytoitua kausihenkilokuntaa perkuuta varten, paastotettua ja siirrettya kalat
lahemmas perkuulaitosta seka saatava neuvoteltua asiakkaiden kanssa paras mahdollinen
hinta perattavalle kalalle. Oman haasteensa tuo myos se, etta viljelija usein tilaa
kalanpoikaset kappaleina, mutta lopputuotteen han myy kiloina. Jos kalan keskipaino
tuotantovuoden vallitsevista kasvatusolosuhteista riippuen on toisena vuonna 1,6 kg ja
seuraavana vuonna 2,0 kg, vaaditaan suurien kasvatusmaarien tuotannon arviointiin ja

ennustamiseen kokemusta sekd ammattitaitoa.

2.3 Kotimaisen kirjolohen markkinatilanne vuosina 2010-2022

Luonnonvarakeskus julkaisee vesiviljelytilastot vuosittain tilastointivuotta seuraavan vuoden
kesdakuun loppuun mennessa. (Luonnonvarakeskus, 2021.) Tilastoissa esitetdadn kalamaarat

perkaamattomana kalana, viljelija kuitenkin saa myyntituoton peratusta kalasta.

Kirjolohen tuotanto ruokakalaksi on ollut suhteellisen tasaista maaraltaan vuosina 2010—
2020 ja kasvanut tasaisesti hieman vuodesta 2011 (Kuva 1). Kasvatusmaarissa ei olla
kuitenkaan paasty kansallisen vesiviljelystrategian tavoitteiden tasolle vuoteen 2022

mennessa. Tahan suurimpana syyna voidaan pitda lupasaantelya, jonka prosessit



valitusmahdollisuuksineen yrittdjan ndkokulmasta ovat raskaita, kalliita ja aikaa vievia
eivatka takaa sita, etta tarvittavista selvityksista lupaa toiminnan aloittamiseksi saataisiin

niille tuotantomaarille, kuin olisi taloudellisesti kannattavaa.

Kuva 1. Kirjolohen ruokakalatuotannon kehitys vuosina 2010-2020, 1000 kg perkaamatonta

kalaa. (Aineisto luonnonvarakeskuksen tilastotietokannasta, 2022.)
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2.3.1 Kotimaisen kirjolohen arvonkehitys vuosina 2010-2022

Arvon kehitys on vahvasti riippuvainen norjanlohen markkinahinnasta. Kirjolohen
ruokalatuotannon arvo vuonna 2020 oli 56,3 miljoonaa euroa, kun taas paras vuosi
tarkastelujaksolla arvon suhteen oli vuonna 2017, jolloin tuotannon arvo oli 70,3 miljoonaa
euroa (Kuva 2). Vuodesta 2017 vuoteen 2020 ruokakalan tuotannon arvon lasku oli 19,77

prosenttia, ja se selittyy kirjolohen aiempaa alhaisemmalla tuottajahinnalla.

Kuva 2. Kirjolohen ruokalatuotannon arvon (miljoonaa euroa) kehitys vuosina 2010-2020.

(Aineisto luonnonvarakeskuksen tilastotietokannasta, 2022.)
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Vuosi 2020 oli kalanviljelijoille haastava vuosi ruokapalvelualan karsiessa koronasta.
Kotimainen kala on suhteellisen kaytetty raaka-aine ravintoloissa, ja horeca -sektorin ollessa
pitkia aikoja aukiolorajoitusten alla, myds korkeamman jalostusasteen kalatuotteiden
kysynta heikkeni. Edullisemman raaka-aineen kysynta elintarviketeollisuuteen vastaavasti
kasvoi, mutta ei auttanut kirjolohen tuottajahinnan nostoon. Tilastossa on mukana myds
madin arvo, tata ei ole eritelty. Madin arvo maaraytyy villikalan madin saatavuuden ja
vientimarkkinoiden tarjontavetoisuuden mukaan. Vendjan vastaisen rajan ollessa rajoitusten
alla, on tilanne vientia harjoittaville jalostusyrityksille ollut haastava. He ovat joutuneet
varastoimaan matituotteita oletettua pidemman aikaa ja etsimaan talla valin uusia

vientiasiakkaita.

2.3.2 Kirjolohen hinnan vaihtelu kalenterivuoden sisalla

Kirjolohen markkinahinnan kuukausittainen vaihtelu korreloi tuotantomaarien kanssa. Mita
enemman perkuuvolyymid on, sen alemmas tuottajahinta painuu kuukausitasolla.
Perinteisesti hinnat ovat lahteneet laskuun syyskuun jdlkeen, jolloin kesan kasvukausi on ohi
ja perkuusesonki alkaa. Matikalojen perkuu tapahtuu marras- joulukuussa, ja tall6in ennen
joulumyyntid on kirjolohen hinta alimmillaan vuositasolla. Vuonna 2021 joulukuussa saatu
tuottajahinta kirjolohesta on ollut yli euron korkeampi kuin vuonna 2020, jolloin jalostajat

eivat ehtineet reagoida tuotannossaan horeca -sektorin vaikeuksiin. (Kuva 3.)



Kuva 3. Kirjolohen perkuumadarat ja kilohinta kuukausittain vuosina 2020-2021.

(Kalankasvattajaliiton tilastot, 2022.)
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2.3.3 Kotimaisen kirjolohen markkinatilanteeseen vaikuttavia tekijoitd vuonna 2022

Koronan takia sekaisin ollut markkinatilanne ja epatietoisuus tulevaisuudesta saanee jatkoa
Ukrainan sodan vaikutuksesta kalatalouteen. Yli puolet Suomen kalanviennin arvosta on
muodostunut viennistd sotaa kayviin maihin; Venajalle, Valko-Vendjalle ja Ukrainaan.
Vuonna 2020 kalanviennin arvo naihin maihin on ollut 47 miljoonaa euroa ja tasta kirjolohen
osuus on ollut 38 prosenttia. Kokonaisuuden kannalta tama tarkoittaa sita, ettd kolmannes
Suomen kalanviennista on kohdistunut sotaa kayviin maihin. Valko-Venaja on ollut arvoltaan

ndistd merkittavin kohdemaa kirjolohen viennille. (Kuva 4.)

Kuva 4. Tuoreen peratun kirjolohen vienti vuosina 2011-2020. (Luonnonvarakeskus, 2022.)
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Suomalaiset kalanjalostajat ja vientia harjoittavat vesiviljely-yritykset ndkevat, etta
epdvarmuus tulevasta on kasvanut vuonna 2022. Tuotantokustannusten nousu on suurin
kalanviljelyyn vaikuttava epavarmuustekija vuonna 2022. Kalanrehun hinta on kevaalla
ennen aktiivista ruokintakautta noussut 30 prosenttia viime vuodesta. Ukrainan kautta
markkinoille tulee rehuteollisuuden keskeisia raaka-aineita, kuten auringonkukka- ja
rypsioljya seka vehnaa. Polttoaineen hintojen nousu tuo huomattavia lisdkustannuksia, silla
kalojen ruokinta merella vaatii jatkuvaa alusten kayttéa. Turkistalouden odotukset ovat
romahtaneet ensimmaisten helmi-maaliskuun ketun- ja minkin nahkahuutokauppojen
jalkeen. Tama vaikuttanee hintaan, joka maksetaan kirjolohen perkuusta saatavista
sivutuotteista syksylla. Pakkausmateriaalit ja tuotannossa tarvittava energia kallistuvat.
Energian hinnankorotukset iskevat kovaa erityisesti kiertovesiviljelyyn. (Luonnonvarakeskus,

2022.)

Suomen Pankki pyrkii ennustamaan talouden kayttdaytymista ja on esitellyt kaksi skenaariota
poikkeuksellisen tilanteen vaikutuksista Suomen talouteen. Molemmissa laskelmissa
kuitenkin Suomen inflaation odotetaan nopeutuvan 4-5 prosenttiin energian ja raaka-

aineiden hintojen nousun myota vuonna 2022. (Suomen pankki, 2022.)

Kirjolohen hinta on seurannut lohen hintakehitysta ja lohimarkkinat ovat tarjontavetoisia.
Tama tarkoittaa sitd, ettd vuositarjonnan kasvun ollessa vahintdaan 6 prosenttia hinta laskee.
Hinta vastaavasti nousee, jos kasvu jaa pienemmaksi. Vuonna 2022 tarjonnan kasvun

oletetaan jadvan negatiiviseksi, hinnat ovat olleet korkealla. Riskina on, etta kasvava inflaatio



saattaa romahduttaa kysynnan, mutta jos kysynta sailyy hyvana, siirtyy
tuotantokustannusten ja tyévoiman hinnan nousu suoraan kalan hintaan.

(Luonnonvarakeskus, 2022.)

Tuotantokustannusten rajussa nousussa vahittaiskaupan hinnat eivat valttamatta pysy
perassa. Talloin kalankasvatusyrityksille koituu kustannuksia, joita ei saada siirrettya
kirjolohen hintaan inflaation lisdantyessa. Tama tarkoittaisi tuotannon kannattavuuden
romahtamista. Rehun raaka-aineitten saatavuuden heikkeneminen saa rehuvalmistajat
pohtimaan korvaavia raaka-aineita tuotantoon, kuten GMO-soijaa. (Federation of European
aquaculture producers, 2022.) Tama saattaa vaikuttaa negatiivisesti kuluttajien mielikuvaan

vastuullisesti tuotetusta ruoasta.

3 TAVOITE JA TUTKIMUSKYSYMYKSET

Opinndytetyo tahtaa yritysten liiketoiminnan kehittdmiseen luoden suuntaviivoja
arvomyynnin kayttédnottamiseksi yksittaisille yrityksille ja koko alalle. Keskeisessa osassa on
ostamisen tarpeen ymmartaminen pienelld kotimaan markkinalla. Tyon tavoite on luoda
vesiviljely-yritykselle keinot ja esitella tyokalu kotimaisen kirjolohen lisaarvosta

kommunikointiin. Keskeiset tutkimuskysymykset ovat:

e Miten yritys voi vaikuttaa tuotteidensa lisdarvoon?
e Millaisella menetelmalla kotimaisen kirjolohen lisdarvoa voidaan mallintaa?

e Miten arvomyynti kannattaa ottaa kayttoon vesiviljely-yrityksessa?

Haasteet mallintamisessa ovat mahdollisesti numeerisen datan puute, arvon elementtien ja
vertailun luominen. Arvoviestintd on aina vertailevaa, joten strategioiden pitaa olla
raataloityja alan tarpeisiin. Vertailtaessa puhtaasti mielikuvia, taytyy markkinoinnin tueksi
saada myo0s todennettua dataa ja materiaalia, jolla nostetaan kotimaisen kalan imagoa ja
saadaan asiakas maksamaan parempaa hintaa tuotannosta. Arvomyynnin tavoitteena on
tuottaa asiakkaalle, tyon tilaajan tapauksessa jalostus- ja tukkuportaalle, enemman arvoa
tuotteelle. Onnistuessaan arvomyynti tuo jokaiselle kalaa kasittelevalle portaalle

alkutuotannosta tukkuun ja vahittdiskaupasta kuluttajalle mitattavaa lisdarvoa.
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4 MENETELMAT

Kvalitatiivisella, eli laadullisella tutkimuksella pyritadn ymmartamaan asiaa tai ilmiota.
Taman vuoksi aineistonkeruu tehddan usein havainnoimalla ja kyselemalla. Kvalitatiivisella
tutkimuksella tavoitellaan todellisen elaman kuvaamista ja silla pyritaan tulkitsemaan
tutkittavien henkildiden ndkdkulmia ja tutkittavia ilmigita. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara,

2009, 5.160-161.)

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu menetelma, jossa haastattelun aihepiirit ovat kaikille
samat. Oleellisinta haastatteluissa on se, ettd ne etenevat naiden aihepiirien tiimoilla tuoden
haastateltavan daanen kuuluviin. Tutkijan nakokulmasta keskustelu on vapautunutta ja ottaa
huomioon ihmisten nakdkulmat. Lomakehaastatteluun verrattuna teemahaastattelusta
puuttuu kysymysten strukturoitu, tarkka muoto ja jarjestys. Kuitenkin syvahaastattelun

vapaus aihealueiden valintaan puuttuu. (Hirsjarvi & Hurme, 2015, s.48.)

Vastauksia tutkimuskysymyksiin on haettu teoriasta eri alojen kirjallisuutta yhdistelemalla.
Toisaalta on pyritty ymmartamaan myos yleisia arvon tekijoita alalla kvalitatiivisen
tutkimuksen avulla. Asiakasarvokasityksen muodostamiseksi vastauksia tutkimuskysymyksiin
haettiin teorian lisaksi keraamalla aineistoa teemahaastattelujen avulla, joka oli valittu
kvalitatiivinen menetelma. Taman avulla muodostettiin yleinen, peratulle kirjolohelle sopiva
esimerkki asiakashy6tymallista, jonka avulla tuotteen tai palvelun tarjoaja voi jasennella
analyyttisesti etenemalld hyotyja, joita asiakas nakee. Tutkimusta varten haastateltiin
seitsemda asiantuntijaa, jotka toimivat kukin omissa organisaatioissaan kalanjalostuksen

parissa. Kaytetyt teemat haastatteluille olivat:

e Kirjolohen hankintaan liittyvat tekijat.
e Kirjolohen kaytto asiakkaan jalostuslaitoksessa ja prosessointi.

e Kirjolohesta saatavan lopputuotteen myynti eteenpain.

Haastatteluihin kutsuttiin ennalta valikoidut haastateltavat lahettamalla heille lyhyt alustava
esitys opinnadytetyon tavoitteista ja tarkoituksesta, esimerkki hyétykuvamallista ennakkoon

tutustuttavaksi ja kutsu haastatteluun saatekirjeineen (liite 1.) sdhkoépostitse. Haastatteluissa
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pyrittiin kartoittamaan konkreettisia, kalankasvatysyritysten asiakkaiden kokemia hyotyja ja

sitd, mita se tarkoittaa saastdjen, laadun ja vastuullisuuden osalta.

Haastateltaviksi yrityksiksi valikoitiin monipuolisesti seitseman yritysta, joiden tiedetaan
jalostavan ja valittavan kalaa Suomen kolmelle suurimmalle keskusliikkeelle Keskolle, S-
ryhmalle ja Lidl:lle, seka tarjoavan tuotteitaan julkisen puolen kilpailutuksiin. Haastateltavilla
yrityksilla oli alihankintapalveluiden, kuten fileerauspalvelun tarjontaa, omia tuotemerkkeja,

privat label -tuotemerkkien valmistusta seka tukkutoimintaa tuotteiden valittdjana.

Haastatteluita ei tallennettu, mutta niista tehtiin muistiinpanot keskustelun lomassa jaetulla
ndytolla niin, ettd haastateltava pystyi seuraamaan muistiinpanojen kirjoittamista
haastattelun edetessa. Muistiinpanojen pohjana kaytettiin peratun kirjolohen hyotykuvaa,
joka oli muokattu haastatteluun sopivaksi liitteesta 2. Haastatteluista litteroitiin vain
hyotykuvamallinnuksen kannalta oleelliset tekijat, jotka voitiin sijoittaa hyotykuvamalliin.
Haastattelijan tarkentavia kysymyksia ja sisallon kannalta merkityksettémia asioita ei

litteroitu. Litteraatiotarkkuutena riittaa, etta asia tulee ymmarretyksi.

Tulokset, joita haastattelusta saatiin, kdaytetaan tyon toimeksiantajan liiketoiminnan
kehittamiseen. Vastauksista tyohon on nostettu sisallonerittelyn kannalta tarkasteltuna
esimerkeiksi ne hyétykuvamallinnuksessa esille tulleet asiat, jotka yli 50% vastaajista nosti
esille ja ne, joita 100 % vastaajista piti tarkeana. Tulosten tallentamisessa kdytetaan siis
karkeasti luokkia ”yli 50 % vastaajista oli tata mielta” ja "100 % vastaajista oli tata mielta”.
Asiat ja vastaukset, joita alle 50 %, eli 3,5 haastateltavaa pitivat tarkeina, ei nosteta esille
tassa tyossa, koska vastauksista saattaisi tunnistaa vastaajan tai hdnen edustamansa
yrityksen alan pienuuden vuoksi. Yksittaisilla vastauksilla ei my&skaan ole merkittavaa
lisdarvoa tdman opinndytetyon kannalta, koska esiin on pyritty nostamaan esimerkkeja siita,
miten hyotykuvamallia voidaan kayttaa vesiviljely-yrityksissa. Sisallonerittelyn
helpottamiseksi esimerkeiksi nostetut vastaukset taulukoitiin, joilloin nahtiin selkeasti se,

mita asiakashyotyja kirjolohta ostava jalostaja ja tukkuri nakee.

Tassa opinndytetydssa on ensin esitelty kotimaisen kirjolohen markkinakatsaus, joka luo

pohjan tutkimuskysymyksille. Téman jalkeen on kayty lapi yleinen, alasta riippumaton teoria



12

arvomyynnin perusteiden selkeyttamiseksi. Teemahaastattelun tulokset on kdyty lapi ennen
teoriaosuuden loppua, jotta haastattelujen tuloksia voitaisiin paremmin hyddyntaa

konkreettisien esimerkkien avulla. Lopuksi on esitelty johtopaatokset ja pohdinta tyosta.

5 ARVON VIESTINTA JA SIIHEN PERUSTUVA MYYNNILLINEN
VAIKUTTAMINEN

Taman padivan haasteellisessa kilpailutilanteessa menestyvaa liiketoimintaa rakennettaessa
taytyy yrityksen lahtea asiakaskeskeisesta ajattelusta ja toiminnasta. Liiketoimintastrategiat
tulee laatia asiakaslahtoisesti ja perustaa ne tarpeisiin, joita asiakkaalla on. Asiakkaan
tarpeiden monipuolinen ja syva ymmarrys on edellytys toiminnalle. Tama koskee
asiakasrajapinnassa toimivien henkiléiden lisdksi koko yrityksen henkil6st6a tuotannosta

johtoon. (Vahtola, 2020, 5.15.)

Kysynta ja tarjonta maarittavat markkinatalouden raamit ja tarkein ilmentyma naille on
tuotteen hinta. Yrityksen tuottama voitto on onnistuneen hinnoittelupaatoksen epasuora
tulos. Hinnoittelulla voidaan saataa kysyntaa vastaamaan tarjontaa. Hinnanmuutosten
ollessa ajankohtaisia, saattavat yritysjohtajat tuntea epdavarmuutta hinnoittelun
vaikutuksista asiakkaisiin. On mahdotonta tietaa, miten asiakas reagoi hinnanmuutokseen.
Ostaako asiakas enemman, jos hintaa alennetaan? Ostavatko asiakkaat kilpalijalta, jos hintaa
nostetaan? Hintaherkin asiakas saattaa olla yritykselle vahiten lojaali pitkdssa aikajanteessa.

(Simon, Orvomaa, Jonason & Moérée, 2021, s.9-10.)

Hinnanalennusten kaksi standardia, alennusmyynti ja kampanjahinta, vaikuttavat
negatiivisesti mielikuvaan kirjolohen normaalihinnoittelusta. Kampanjahintoja kdytettdaessa
isosti lehtien mainoksissa sisadnvetotuotteina muodostuu kuluttajalle virheellinen kasitys
tuotteen normaalista hintatasosta. Kampanjatarjouksissa kalaa myydaan usein lahelle

tuottajan saamaa hintatasoa ilman katetta.

Miten yritys sitten voi valmistautua kilpailemaan normaalihintaisella tuotteellaan jatkuvien
hintakuvaa vaaristavien kampanjamainosten keskelld? Vastaus ei I6ydy tuotteen

paremmasta tuntemisesta, hinnanalennuksista tai mittakaavaeduista, vaan
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arvoperusteisesta hinnoittelusta. Arvoperusteiseen hinnoitteluun ja siita viestimiseen
panostavat yritykset ovat paremmin varustautuneita halpakilpailun haasteisiin. (Simon ym.,

2021, s.9-10.)

5.1 Arvon elementit

Asiakkaan kokema subjektiivinen arvo on tarkea arvioida, kun yritys hinnoittelee tuotettaan.
Jos asiakas kokee tarjotun tuotteen arvon olevan matalampi kuin vastaavien muiden
tuotteiden arvon, laskee asiakkaan halu maksaa. Tietoisuus arvosta on avain siihen, etta
asiakkaan nakokulmasta tuotteesta kannattaa maksaa ja huonoilta ostoksilta valtytaan.

Arvomyyntia tekevan yrityksen johtajien tulee varmistaa, etta

e myytava tuote vastaa laadultaan sitda mita luvataan. Tama luo pohjan arvolle, eli
hinnalle.

e Asiakkaiden arvokasitykseen vaikutetaan viestinnan keinoin. Panostetaan kuvailuun
ja myyntitapaan. Mielikuvaa tuotemerkin arvosta tukee esimerkiksi pakkaus, jossa
tuote myydaan asiakkaalle.

e Tuotteen arvo sdilyy ostajalla ostamisen jalkeen.

Arvon luonnista ja viestinnadsta tekee monimutkaista se, etta yritysjohdon on haastavaa
kasitella ja maaritella siihen vaikuttavia tekijoita. Toissijaiset seuraukset, sivuvaikutukset ja
aineettomat edut ovat usein niita tekijoita, joita kuluttaja tai ostaja ensisijaisesti ajattelee,
mutta myyja ei tunnista. Asiakkaan kokema arvo on ainoa maksuhalukkuuden ajuri.
Tuotteen voi aina differoida ja keskittya luomaan selvan ja jatkuvan yhteyden perustellun
hinnan ja asiakkaan omien tuottojen ja kustannusten valille. Onnistuakseen tdssa yrityksen
tarvitsee kyeta osoittamaan arvo asiakkaille kannattavuusvetoisesti. Tama vaatii suurta
muutosta yrityskulttuuriin, jos tavoitteina on ennen ollut vain kasvattaa liikevaihtoa tai
maksimoida markkinaosuutta. Asiakkaalle tulee antaa tilaa luoda oma kasityksensa siitd,
mita merkitsevat luotettavuus ja muut ostamiseen vaikuttavat tekijat. Ainoastaan koettu

arvo luo asiakkaalle halun maksaa. (Simon ym., 2021, 5.14-17.)
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Halua maksaa luovat useat tekijat, kuten aikasdastot, riskin vahentaminen, laadun parannus
tai vaikkapa verkostojen laajentumisen mahdollisuudet. Yritysten valisessa kaupassa on
l6ydetty 40 elementtid, jotka on lajiteltu viiteen kategoriaan arvopyramidissa (kuva 5).
Alemmilla tasoilla olevat objektiiviset arvon elementit ovat helpomin hahmotettavissa, kun
taas ylemmilla tasoilla elementit muuttuvat subjektiivisemmiksi ja henkilokohtaisemmiksi.
(Bain & Company, 2018.) Tutkiskelemalla tasoja voidaan l0ytda elementtejd, joita myytava
tuote tai palvelu koskettaa. Asiakasuskollisuutta voidaan mitata taas silld, kuinka montaa
ndista oma tarjooma palvelee. Tutkimuksissa on todettu, etta neljassa elementissa koettu
arvon tuottaminen asiakkaalle on onnistunut tuottamaan liiketoiminnan kasvua
nelinkertaisesti siihen nahden, etta yrityksen tuote tai palvelu koskettaisi vain yhta tarkeaa

asiakasarvoelementtid. (Heikinheimo, 2021, s.45.)

Kuva 5. Arvon elementit B2B -myynnissa. (Bain & Company, 2018.)
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5.2 Arvolupaus

Arvolupaus (value proposition), eli brandilupaus pitaisi l0ytya jokaisen vahvan brandin
ytimesta. Se on tiivistelma siita, millaista arvoa organisaatio luo asiakkailleen. Arvolupaus
pukee uskottavasti ja kilpailijoista erottuvasti sanoiksi asiakasymmarryksen. Sellaisiin
tarpeisiin, hyotyihin ja haluihin, jotka ovat kaikkein tarkeimpia asiakaalle vastataan

antamalla arvolupaus.

Johtamisvalineena arvolupausta voi kayttaa seka ulkoisessa, etta sisdisessa viestinndssa.
Yrityksen omaa henkilokuntaa se motivoi ja sen avulla voi auttaa henkilost6a priorisoimaan
tyontekoa nayttdaen suuntaa mitd yritys haluaa tehda erinomaisella tavalla eritavoin kuin

kilpailijat. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner, 2021, s.47.)

5.3 Asiakkaiden ja asiakashyoétyjen kartoittaminen liiketoiminnassa

Asiakkaat ovat yrityksen menestyksen elinehto. Heilld on olemassa tarpeita, joihin yrityksen
tuottamien tuotteiden tulee vastata. Asiakastarpeiden selvittaminen ja ratkaiseminen on
yrityksen johdon vastuulla ja asiakkaat ansaitsevat riittdvan suuren huomion. (Ahto, Kahri,

A., Kahri, T. & Makinen, 2016, s.61.)

Asiakkaiden kartoittaminen lahtee neljasta ydinkysymyksesta, joiden avulla voidaan

pohjustaa asiaa. Kysymykset ovat:

o Keitd ovat ne, joiden haluan ostavan minulta?
e Mita pitda tapahtua, jotta he ostavat minulta?
e Mita pitda tapahtua, jotta he ostavat minulta myds myéhemmin?

e Mika olisi heidan ostonsa esteena?

(Ahto ym., 2016, s.75.)

Varsinkin ensimmaiseen kysymykseen vastaaminen on tarkeas, silld se herattaa pohtimaan

sitd, kenen kanssa halutaan tehda yhteisty6ta. Kotimaassa ei saada tuottaa kalaa niin paljoa,
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kuin kuluttajien tarve ja halu olisi, joten myyja voi myds peilata omia arvoja ja tuntemuksia

valitessaan asiakkaita, joille haluaa tuotteitaan tarjota.

Valittuaan asiakkaat yritys oletettavasti miettii, miten he luovat syvaa asiakaymmarrysta
niin, etta heilla olisi mahdollista edetd ndiden kanssa arvoperusteiseen myyntiin. Kaikki
lahtee siitd, ettd tunnistetaan asiakkaan prosessit ja toiminta. Mita ja miten asiakas tekee?
Millaisia vaiheita toiminnassa on? Millaiset ovat asiakkaan kokemat haasteet? Kun
asiakashyotyja lahdetaan kartoittamaan, pitdaa ymmartaa myos asiakkaan tavoitteet ja
menestyksen mittarit. Oleellisia hyotyja pohtiessa hyva on kartoittaa esimerkiksi miten
voimme auttaa asiakasta valttamaan tuotantokatkoksia tai parantamaan laatua. Analysoi

toimintaa kysymalla asiakkaalta miten se muuttuisi paremmaksi. (Lappalainen, 2019.)

5.3.1 Asiakkaan kuulemisen -malli

Asiakashyotyjen kartoittamiseen yksi vaihtoehto on lahestya asiaa Asiakkaan kuulemisen -
mallin avulla. (Kuva 6.) Mallissa on hyddynnetty jarki- ja tunnetason elementteja, joita
pohtimalla padstaan edelleen laatimaan asiakaskohtaamisessa tarvittavia argumentteja
esimerkiksi 4M- mallia hyodyntden. Kuuntelemisella ja kuulemisella on iso ero, ja
asiakaskohtaamisessa tulisi todella kuulla, mita asiakas sanoo. Koska tunteilla ja mielikuvilla
on valtava voima, on myos jarkipuolen tekijéilla, kuten hinnalla, resursseilla, osaamisella ja

toimitusvarmuudella suuri merkitys. (Kenner & Leino, 2020, s.57-58.)

Kuva 6. Asiakkaan kuulemisen -malli. (Kenner & Leino, 2020, s.58.)
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Asiakkaan tarve Aikaisemmat kokemukset
Tavoite ja tulokset Arvostukset
Resurssit Uskomukset
Paatoksentekokriteerit Asenteet ja mielikuvat
Ostoprosessi Usko toteuttajaan

JARKI

Asiakasta lahestytaan helpommin jarkipuolen asioiden kautta. Asiakkaalta tulisi kysya ja
selvittdaa vahintaan mika on hanen konkreettinen tarpeensa kirjolohelle. Aikooko han
jalostaa sen ja pakata edelleen omalle asiakkaalle sopivaan pakkaukseen? Millaiset resurssit
ja kapasiteetti asiakkaalla on ostaa ja jalostaa? Milla aikataululla asiakas tekee
ostopaatoksen ja ketka ovat ostopdatosta tekemassa? Mitda muuta asiakas arvostaa paatosta

tehdessa?

Tunnepuolen asioita saattaa olla hankalampi kartoittaa, silla ne pitada aistia keskustelun
yhteydessa. Helpoin tapa aloittaa keskustelu voi olla kysya aiempia kokemuksia toisista
kalanviljely-yrityksista ja heidan tuotteistaan. Kannattaa myds tiedustella samalla, mita
asiakas arvostaa yhteistyokumppanissa ja millaisia mielikuvia hanella on yrityksesta, joka nyt
tarjoaa tuotettaan. Uskomukset ja asenteet saattavat tulla ilmi keskustelussa, jos luottamus

on syntynyt. (Kenner & Leino, 2020, s.58.)

5.3.2 Hydtykuva

Yksi analyyttisen tekemisen kulmakivistad on jasennella lisdarvoa tuottavat tekijat pohtimalla
sitd, mita asiakashyoty konkreettisesti tarkoittaa. Hyotyja voidaan kartoittaa hyotykuva -
mallin avulla (liite 2.). Kokonaisuuden hahmottamiseksi tulee hyotykuvaa kayttaa
mallintamisessa vaiheittain. Ensin jasennetdan asiakkaan toiminta kaantamalla ajatus

aikaulottuvuuden tarkasteluun. (Kuva 7.)



18

Kuva 7. Asiakashyotyjen aikaulottuvuus hyotymallissa. (Sandelin, 2020.)

1. 2. 3. ) 5. . 9. 10,
Tavoite Ongelman Speksien Vaihto- Toimittaja- Kayttodn- Yllapito Havitys /
madrittely laadinta ehtojen valinta otto kiytdin
vertailu lopetus
Mité asiakas tekee ennen Mité asiakas tekee ostopaataksen
ostopaatdsta kussakin vaiheessa? jalkeen kussakin vaiheessa?

Aikaulottuvuuden tarkastelun jalkeen pohditaan hyo6tyja ja niiden ilmenemismuotoja. Taman
avulla muodostetaan kuva hyotypotentiaalista, joka edelleen kytketaan tunnistettuihin
asiakastavoitteisiin. Kun asiakastavoitteet on tunnistettu, voidaan kayttaa hyotykuvaa

asiakasarvon hahmottamiseen.

Mallintamisen pohjana kaytetdan hydtykuvaa, jonka avulla tehdaan tarvittavat analyysit

seuraavassa jarjestyksessa:

Jasennetddan oman tuotteen ja toiminnan tarjoamat hyddyt.
Kartoitetaan asiakkaan resurssimuutokset.

Kartoitetaan laskelman skaalaustarpeet.

Listataan kustannukset ja yksikkdhinnat.

Maaritetdan analyysin aikajanne.

Lasketaan yksikkdkustannukset.

N o uv ~ w N

Skaalataan yksikkdkustannukset vastaamaan toiminnan laajuutta.

(Sandelin, 2020.)

5.4 Arvoehdotuksen mallintaminen

Arvoperusteisen myynnin ydin on siing, ettd ehdotettujen ratkaisuiden hyodyt saadaan
konkretisoitua asiakkaalle (Toytéari, 2019). Perinteinen asetelma, jossa asiakas pyytaa ja

myyja vastaa on myyjatahon puolelta kehnonpuoleinen. Asiakkaalle on jaanyt valta, koska
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vaihtoehtoja toimittajiksi on paljon. Menestykseen tarvitaan ajattelutapojen ja toimintojen
uudistamista, jossa tunnistetaan kehityspotentiaali haluten tunkeutua syvemmalle asiakkaan
prosesseihin. Asiakkaan haasteet ja tavoitteet on tunnettava oikeasti, seka kertoa
konkreettisesti miten asiakkaan liiketoiminta muuttuu paremmaksi tarjottavien ratkaisuiden

avulla.

Kun asiakkaan liiketoiminnan prosessit on tunnistettu ja ymmarretaan, mita asiakas oikeasti
tekee, tulee seuraavaksi ymmartaa asiakkaan tavoitteet ja menestyksen mittarit. Usein
ylimman tason mittarina on raha, mutta syvemmalla tasolla taloudelliset mittarit kaantyvat
funktionaalisiksi mittareiksi, jotka toimivat ajureina taloudellisille. Avaintekijana on lopussa
maaritelld ja muotoilla viesti muutospotentiaalin vaikutuksista asiakkaalle houkuttelevaksi

arvoehdotukseksi. (Lappalainen, 2019.)

5.5 Hyodtykuva mallintamisen pohjana

Arvon mallintamisen edellytyksena on huoliteltu ja jasennetty ndkemys asiakkaan kokemaan
arvoon johtavasta hyoddysta. Asiakkaan tunnistama hyoty voi olla esimerkiksi kirjolohen
kokolajittelu tietylle painoluokalle tehtyna. Jos on valittu useampi hyéty, tulee ne mallintaa
yksitellen analyyttisen otteen sailyttamiseksi. Arvon mallintamisessa oon huomioitava
asiakkaan saaavuttamat aikasaastot ja riskien valttaminen. Aikasaastoja voi olla koneilta,
laitteilta tai ihmisiltd vapautuva kapasiteetti. Taman voi kayttaa vapautuvaan tuottavaan
toimintaan. Riskiin liittyy todennakdisyys, epavarmuuteen ei. Vastapuolen ollessa
valveutunut voi riskin mallintaa euroiksi, mutta mallinnuksessa kannattaa keskittya
vaihtoehtoiskustannuksiin. Hyodyt ja kerrannaisvaikutukset ovat usein piilevia, mutta
todellisia. Laatukustannuksia ovat esimerkiksi suorat reklamaatioista johtuvat kulut, mutta
ne johtavat kerrannaisesti hinnoitteluvirheisiin, toimitusvaikeuksiin, menetettyihin tilauksiin

ja valitusten kasittelyyn meneviin kuluihin. (Sandelin, 2020.)

Kaytettdessa hyotykuvaa (liite 2) mallintamisen pohjana valitaan ensimmaisena tarkasteltava
tuote ja asiakas. Listataan tuotteen ominaisuudet. Taiman jalkeen sama tehdaan kilpailevalle
tuotteelle. Maaritetadn asiakkaan osto- ja kdyttoprosessin vaiheet hyotykuvan x-akselille ja

tdman jalkeen asiakkaan mahdolliset odotukset ja hyotytoiveet hyotykuvan y-akselille.
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Listataan hyotykuvaan mahdolliset hyodyn saavuttamisen esteet. Valitaan, kdytetdanko
hyotykyvaa arvoehdotuksen tekemiseen vai asiakkaan ymmarryksen laajentamiseen. Jos
yritetdan erottautua laatimalla arvoehdotusta, listataan kilpailijoiden painopiste ja valitaan
oma painopiste. Kayttaessa hyotykuvaa asiakkaan ymmarryksen laajentamiseen, keskitytaan
talloin asiakkaan kayttoprosessiin ja sen helpottamiseen. Kayttotavasta riippumatta tehdaan
analyysi asiakkaan euromaaradisesta hyodyista, jotta on helpompi perustella asiakkaalle

tuotteen tuoma arvo. (Sandelin, 2020.)

5.6 Asiakasarvon kytkeminen mallintamiseen

Kun asiakashyodyt on kartoitettu hyotykuvaa kayttden, ollaan perilla asiakkaan toiminnasta
ja hyotypotentiaalista. Taman jalkeen asiakasarvo on tunnistettu ja ollaan pohdittu
hyotykuvan avulla sitd, mitd asiakas odottaa ja kartoitettu sitd, millaiseksi
asiakaskokemuksen halutaan muodostuvan. Viimeisena mallinnetaan arvolaskelman avulla

oman tuotteen tuomat hyddyt. (Kuva 8.)

Kuva 8. Mallintamiseen vaadittava hyotykuvan hyédyntamisen jarjestys. (Sandelin, 2020.)

1. Asiakashyotyjen kartoittaminen

2. Asiakasarvon tunnistaminen

3. Asiakasarvon mallintaminen
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Asiakasarvon kytkemisessa mallintamiseen tulee pohtia tekijoitd, jotka estavat asiakasta
saavuttamasta hyotyja. Tama myos velvoittaa myyjan pohtimaan oman tuotteensa

ylivoimaisuutta ja haastaa samalla sanoittamaan minka edun tai hyddyn se tosiasiassa

6ytamalla myyja pystyy etenemadan asiakasarvon mallintamisessa arvon laskemiseen.

5.7 4M -malli keinona selkeyttaa asiakashyotya

Asiakasta lahestyttdessa on hyva visualisoida ja kertoa mahdollisimman selkeasti, mita
yrityksellanne olisi tarjota heille. Taman hahmottelemiseksi voi hyodyntdaa 4M- mallia, jossa
asiakashyotyja esitelldan jarjestelmallisesti. (Kuva 9.) Arvolaskelman esittelyn voi sisallyttaa

tahan vaiheeseen.

Kuva 9. 4M-mallin esiteltavat asiat ja jarjestys. (Kenner & Leino, 2020, s.59.)

1.MIKSI? 2.MITA?  3.MITEN? 4. ME?

Perustele! Ratkaisusi Toteutuksen  Konkreettiset
sisalto! eteneminen!  hyodyt ja arvo

Asiakkaalle kerrotaan ratkaisun merkitys ja konkreettiset hyodyt.
1. Miksi asiakkaan tulee kuunnella?

2. Mita ratkaisu pitaa sisallaan? Mista asiakas maksaa?
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3. Miten tarjous toteutetaan? Aikataulu tulee esitelld ja perusteet sille, miten lupaus

lunastetaan kaytannossa.

4. Mita me asiakkaana hyddymme? Viimeinen kohta esitelldan asiakkaan nakoékulmasta.

Minkalaisia konkreettisia hyotyja tai mahdollisesti yhteistyota olisi luvassa?

Kaydessa keskustelua asiakkaan kanssa, tulee varautua myds vastavaittelyyn ja eridviin
mielipiteisiin. Tyypillisimpia keskustelun aiheita on talléin hinta, toimitusvarmuus ja

resurssit. (Kenner & Leino, 2020, s.59.)

6 TEEMAHAASTATTELUJEN TULOKSET

Teemahaastatteluissa pyrittiiin nostamaan esille ja |6ytamaan tekijoita, joita jalostus- ja
tukkuasiakas pitda tarkeina hankinnan, toimittajavalinnan ja tuotteen kaytettavyyden
kannalta. Haastattelun pohjana kaytettiin hyotykuvaa, jonne sijoiteltiin haastattelussa esille
tulleita tekijoita. Nama tekijat, kuten esimerkiksi laatu tai toimitusvarmuus, voidaan taas

edelleen nostaa yksittaisesti analysointi vaiheessa tarkastelun kohteeksi (liite 3).

6.1 Haastateltavien taustat

Haastateltavat oli valittu kalanjalostus- ja tukkuportaasta niin, ettd otanta vastaa hyvin
tuotteita, joita kuluttajalle valmistetaan kirjolohesta. Haastateltavien maara oli 7.
Haastateltavat edustivat yrityksidan toimien keskeisissd osto-, myynti- ja johtotehtavissa.
Jokainen yritys, joita haastateltavat edustivat, tyollistaa 25-220 henkiloa kala-alalle.

Haastateltavien kokemus kala-alalla oli jokaisella yli 10 vuotta.

6.2 Kirjolohen hankintaan liittyvat tekijat

Teemahaastattelussa keskusteltiin kirjolohen hankintaan liittyvista tekijoista siita

nakokulmasta mika ostajalle, eli tdssa tapauksessa jalostus- ja tukkuportaalle on tarkeaa.
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100% haastateltavista nosti esille ettd tavoitteena on hankkia laadukasta kalaa ja etta
toimitusvarmuus on yksi tarkeimmista tekijoista, joita ostaja arvostaa. Laadulla
haastateltavat tarkoittivat sitd, ettd kalan tulee olla tuore ja kiintedlihainen. Perkuujaljen

tulee olla hyvd; myds munuaisten poiston tulee olla suoritettu onnistuneesti.

Yli 50 % vastaajista kertoi, ettad kotimainen alkupera on heille yksi speksi eli vaatimus
toimittajalta. Haastatteluissa nousi esille my0Os saatavuustekijat ja yli puolet vastaajista
joutuikin hankkimaan raaka-ainetta tuotantoonsa muualta kuin Suomesta saatavuuden
ollessa heikkoa kevattalvesta kesdaan. Kotimaassa toimivan jalostajan tavoite on saada hinta-
laatusuhteeltaan hyvaa kirjolohta luotettavan kumppanin toimittamana. Toimituksen tulee

olla sujuvaa ja toimitusaikataulun pitaa.

Toimittajavalintaan vaikuttivat kirjolohenkasvattajan toimintavarmuus, toiminnan jatkuvuus

ja kirjolohen alkupera. Toimittajalta odotetaan joustavuutta ja rehellisyytta.

6.3 Kirjolohen kaytto asiakkaalla

Kirjolohen kayttda helpottavat ja asiakasarvoa tuovat tekijat olivat hankintavaiheessa
toimitusvarmuuden- ja aikataulujen pitdvyys, joustavuus muutostilanteissa ja
keskusteluyhteys tilausta tehdessa. 100 % haastateltavista oli sitd mieltd, etta
toimitusvarmuus on tarkein yksittdinen tekija, joka vaikuttaa laadun lisaksi heidan
toimintaansa lapi koko jalostusketjun. Mikali toimitusvarmuudessa hankintavaiheessa on
ongelmia, heijastuu se tuotanto-ongelmina ja kustannusten nousuna tata kautta.
Toimitusviivastyksien kustannukset on laskettavissa ja todennettavissa. Tallgin niitd voidaan
myos kayttaa kadnteisesti osoittamaan asiakkaalle euromaaraista hyotya, joka voidaan
saavuttaa valitsemalla toimittaja, jolla toimitusvaikeuksia on vdahan. Koska arvomyynti on
vertailevaa, voi naita laskelmia kayttdaa arvomyynnin tyékaluna perustellessa asiakkaalle
hyotyd, jonka han voisi saavuttaa valitsemalla toimittakseen taman asiakashyodyista

kiinnostuneen kalankasvattajan.

Jalostajan ja tukkurin havaitsemat kayttda helpottavat asiakashyodyt ovat sidoksissa siihen,

miten kalankasvattaja on pitanyt kiinni sovituista toimituksista ja niiden laatu- ja
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lajittelumaarittelyista. Kaikki haastatteluun vastanneet toivat esille vari- ja kokolajittelun

vaikuttavan tuotteen kayttoon jalostuslaitoksessa. Jalostajat, jotka fileeraavat kirjolohen,
arvostivat korkeaa fileeraussaantoa. Tahan vaikuttavat kirjolohen koon lisaksi sen muoto.
Kirjolohenkasvattaja voikin halutessaan pohtia valitsemiensa jalostuskantojen,

ruokintakaytantdjen ja kasvatusolosuhteiden vaikutusta asiakastarpeen vastaamiseksi.

6.4 Kirjolohesta saatavan lopputuotteen myynti eteenpdin

Jalostajan myydessa lopputuotteen on han tehnyt maarittelyt tuotteen viimeiseksi
kayttopaivaksi usein sailyvyyskokeiden perusteella. Ennen tuotteen markkinoillepdasya on
tuotteen turvallisuus myds varmistettu omavalvonnan kriittisiin valvontapisteisiin perustuen.
Hankittavan raaka-aineen laadulla on suuri merkitys sailyvyyteen. Tallaisia laadun tekijoita
on mm. tuoreus, verestyksen onnistuminen ja nopea jadhdytys. (Elintarviketeollisuusliitto,
2009, s.3.) Yli puolet haastateltavista nosti esille raaka-aineen laadun merkityksen heidan
lopputuotteessaan. Laadukkaasta raaka-aineesta valmistetut jalosteet parjaavat paitsi
sailyvyyskokeissa paremmin, on niiden patogeeniriski arvioituna pienempi. Kalanjalostajat
arvioivat tuoteturvallisuuden varmistamiseksi erityisesti Listeria monocytogenes- ja ei-
proteolyyttisen Clostridium botulinum -bakteerien kasvuedellytyksia

(Elintarviketeollisuusliitto, 2009, s.3).

Haastateltavat, jotka nostivat esille laadun merkityksen valmiin kalajalosteen sadilyvyyden
kannalta, nostivat myos keskusteluun epailyn siita, etta vahittdiskauppojen myymalatiloissa
tai ravintoloiden kylmidissa saatetaan joustaa ohjeenmukaisissa sdilytyslampotiloissa. Epaily
koski kylmidissa ja kalatiskeilla toteutuvia lampétiloja, jolloin tuotteen lampdtila saattaa
kdyda yli +3°c. Kalanjalostajat ja -tukkurit valittdvat suoraan kauppiaille ja ravintoloille myds
kokonaista perattua kalaa alkuperaisissa pakkauksissaan. Taman takia on tarkeaa, etta myods
kalankasvattajan toimittamissa laatikoissa on selkeat, asianmukaiset pakkausmerkinnat

ohjeistukseksi.

"Eilen perattu” kala miellettiin myyntivaltiksi vahittdiskaupalle. Tuoreus on asiakashyoty ja

taman takia toimitusketjut perkuusta tukkurille ja sielta edelleen kauppaan tai ravintolaan
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tulisi pitda mahdollisimman nopeina. Hidas toimitusketju vahentdaa myyntiin ja

loppuasiakkaan tai kuluttajan paassa jaavaa sailyvyysaikaa.

Kun tuotteen kaytto lopetetaan syntyy pakkausmateriaaleista jatetta. Talla hetkella
kalankasvattajat kayttavat kolmea erilaista pakkausmateriaalia tuotannossaan; EPS -
laatikoita, kartonkilaatikoita ja kalapaljuja. Paljuissa toimitetaan kalaa jalostusasiakkaiden
tarpeisiin ja tassa pakkaustavassa haastateltavat nakivat hyotya logistiikan- ja
tuotannontehokkuuden mahdollistajana. EPS-, eli styroxlaatikot oli kdytetyin ja perinteisin
pakkaustapa kalalle. Kalanjalostajilla on pohdittuna kierratystavat EPS-kalalaatikoille, joten
suurin osa haastateltavista eivat ndhneet uusissa, muutama vuosi sitten markkinoille
tulleissa erityisesti tuoreelle kalalle suunnitelluissa kartonkilaatikoissa selkeda asiakashyotya.
Haastateltavat totesivat kuitenkin, ettad kartonkilaatikko saattaa olla vahittaiskauppa- ja
ravintola-asiakkaille helpommin kierratettavissa, silla pahvinkerays on jarjestelmallisesti ja
helposti toteutettu. Selkeda linjaa siita, kumpi on parempi pakkaustapa, ei ole vield
kuitenkaan muodostunut alalle. Yksittdiselle asiakkaalle voidaan kuitenkin mallintaa
asiakashyotya kartonkipakkauksen kaytolle, jos EPS- laatikko pitdaa havittaa polttokelpoisen
jatteen mukana. Polttokelpoisesta jatteesta asiakas joutuu maksamaan, kun taas
kerdayspahvista maksetaan pieni tonnikohtainen korvaus. Kalanjalostaja, jolla on EPS-
laatikoiden kierratykseen soveltuva laitteisto, saa myos korvauksen puhtaasta

styroxmateriaalista, jonka han kierrattaa uusiokayttéon.

7 ARVOMALLINNUSTEN HYODYNTAMINEN KIRJOLOHESTA SAATAVIEN
TUOTTEIDEN MYYNNISSA

Arvolupauksesta jaa tyhja korulause, jos sita ei pysty todentamaan ja toteuttamaan
kdaytannossa. Vaikeaa arvomyynnissa on lisdarvon todentaminen. Arvomyyntia
kayttoonottavan yrityksen tulee olla valmis antamaan resursseja asiakkaan kayttoon, seka
soveltamaan ja luomaan uusia liiketoimintamalleja, joissa jaetaan riskit ja lisdarvon
tuottamat hyodyt asiakkaan kanssa. (Alatalo, 2018.) Arvomyynnissa onnistuminen perustuu
siithen, ettd on pystyttava todentamaan, miksi meidan kasvattama kirjolohi on asiakkaalle
arvokkaampi kuin muualla tuotettu kala. Asiakas ei osta kirjolohta, hdan ostaa eteenpain

myytavan jalosteen raaka-aineen. Asiakas maksaa hintaa, mutta saa arvoa, joten
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viestinndssa on keskityttava kommunikoimaan tuotteen hyodyista ja arvosta asiakkaan

lilketoiminnassa.

7.1 Kirjolohen asiakasarvon kytkeminen mallintamiseen

Asiakasarvon kytkemisessa mallintamiseen on pohdittu tekijoita, jotka ovat asiakkaalle
ongelmia hyodyn saavuttamisen tiella. Nama haasteet on sijoitettu hyétykuvaan
arvopisteina (kuva 10.). Seuraavaksi myyjan tulee |0ytaa ratkaisut haasteisiin, jotta hdn

pystyy etenemaan asiakasarvon mallintamisessa arvon laskemiseen.

Kuva 10. Esimerkki haasteista, jotka on sijoitettu arvopisteina hyotykuvaan tunnistettaessa

laatu kirjolohen asiakashyotyna. (Sandelin, 2020.)

1. 2. 3. 4 =, 6. IA 8. 9. 10.
Tavoite Ongelman Speksien Vaihto- Toimittaja- ENTE] Kayttdon- Kayttd Yllapito Havitys /
madrittely laadinta ehtojen valinta otto kaytin

vertailu lopetus
KIRIOLOHEN
e N ) ‘

Oston saastdarvio perustuu Jalostusprosessin havikki % Jll Reklamaatiot vievit
vain hintaan, ei muihin suurta. kaikkien aikaa.
liiketoiminnassa Myyjat joutuvat
saavutettaviin hyotyihin. antamaan
alennuksia kun

Kilpailijat myantavit tuote ei vastaa
volyymi- tai sovittua.
sopimusalennuksia, seka
hoitavat aktiivisesti
asiakassuhteita.

Ostaja ei tunnista
tavoitteita ja tilaa sellaista

kalaa, joka hidastaa
jalostusprosessien
tehokkuutta.

® = Ongelma tai haaste asiakkaan toiminnassa

%= Kilpailijan tapa toimia

Haasteiden tunnistamisen jalkeen voidaan siirtyd mallintamaan asiakasarvoa numeeriseen
muotoon arvolaskelmaksi. Esimerkiksi kirjolohen laadun vaikutus jalostusprosessin havikkiin
voidaan laskea helposti auki asiakkaalle. Esimerkissa oletetaan, etta asiakastarve on
kokolajiteltu kirjolohi, jonka avulla saavutetaan 10 % parempi saanto vakuumipakatun
kirjolohipalan valmistusprosessissa kuin kokolajittelemattomassa raaka-aineessa. Talldin
konkreettinen ja realisoituva asiakashyoty skaalauksen jalkeen on 10 000 € enemman

myyntia lopputuotteen paremman saannon kautta. (Kuva 11.)
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Kuva 11. Esimerkki yksikkokustannuksen skaalaamisesta asiakashyoddyn osoittamiseksi

arvolaskelman avulla.

Lajiteltu 1,8- 2,2kg 0,6 kg valmista tuotetta 6 € myyntii
SAANTO 60%

Ei lajiteltu, kokoluokka -1,5-2,7 kg 0,5 kg valmista tuotetta 5 € myyntia
SAANTO 50 %

Lajiteltu 1,8- 2,2kg 6000 kg valmista tuotetta 60 000 € myyntia
SAANTO 60%

Ei lajiteltu, kokoluokka ~1,5-2,7 kg 5000 kg valmista tuotetta 50 000 € myyntia
SAANTO 50 %

Vastaavanlaisen laskelman tietoja hyvaksi kayttamalla myyja voi osoittaa asiakkaalle
konkreettista asiakahyotya, joita esitelty toimintatapa hanelle toisi. Tassa esimerkissa
konkreettista asiakasarvoa on lajittelun tuoma euromaardinen hyoty siita, etta
lajittelemattomasta kirjolohesta ei synny havikkia tai tuotannon kustannuksia aiheuttavia
sivuvirtoja. Laskelman tulokset voi esitella asiakkaalle 4M-mallin mukaista rakennetta

kayttden.

7.2 Arvomyynnin kdyttoonotto vesiviljely-yrityksessa

Kun strateginen paatos arvomyynnin kdyttdonotosta on tehty, vaatii paatoksen
kaytantoonpano koko organisaation sitoutumista yhteiseen paamaaraan.
Liiketoimintamahdollisuuksia voidaan todistetusti avata yhdessa asiakkaiden kanssa

tuottamalla arvoa ja dokumentoimalla tama.

Ensimmaisena arvoa tuottaakseen yrityksen on ymmarrettava arvon merkitys asiakkaalle.

Yrityksen henkilosto tulee kouluttaa myymaan arvoa ja motivoida heidat tahan. Reilu ja
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avoin palkitsemisjarjestelma on useamman myyjan organisaatiossa hyva keino motivoida.
Tuoteominaisuuksien sijaan tulisi markkinoida asiakashyotyja. Arvo tulee voida laskea ja
todentaa yhdessa asiakkaitten kanssa. Arvon laskemiseen ja dokumentointiin tulee kehittaa

yritykselle sopiva laskentatyokalu. (Alatalo, 2018.)

7.3 Haasteet arvomyynnin onnistumisessa

Ydinhaasteita onnistumisessa on kolme, joista ensimmainen on se, ettd arvoupaus on liian
ympadripyorea. Talldéin myyja ei pysty kuvaamaan asiakkaalle tuotettua hyotya riittavan
konkreettisella tasolla. Taman takia arvolupausta pitaisi tarkastella ja haastaa asiakkaan seka

kilpailutilanteen nakdkulmasta.

Toinen haaste on se, ettd myyja keskittyy enemman omaan tarpeeseensa saada tuote
myydyksi kuin asiakkaan tarpeeseen. Tama ongelma saatetaan tiedostaa hyvin, mutta myos
toisaalta moni luulee keskittyvansa asiakkaaseen ja objektiivisesti mitattuna todellisuus on
erilainen. Hyva esimerkki tasta on se, etta kirjolohen osalta alkutuottajat eivat pysy sovitussa
lajittelussa laadun tai koon suhteen. Asiakkaan kanssa ollaan voitu sopia toimitettavan vain
superior-laatuista +1,6 kg kalaa, mutta asiakkaalle ldhetetdan superior -laadun mukana
pienempaa tai prosessi -laatuista kirjolohta. Kalankasvattajaliitto on laatinut kala-alan eri
toimijoiden kanssa yhteistyossa kirjolohen tuoteluokituksen ohjeet, joiden tavoitteena oli

linjata yhteinen laatunakemus (Remes, 2018).

Kolmantena ydinhaasteena on se, ettd myynnin loppupadssa neuvotteluvaiheen tulos ei ole
oikea tai kohtuullinen. Sopimukseen on padatynyt tarpeettomia myonnytyksid ja menetetaan
kannattavuutta tai lisataan riskeja myyjalle. Myyja ei ole pystynyt saamaan asiakkaalle
tuottamasta arvosta itselleen haluttua lisdarvoa. (Hanninen, 2020.) Tall6in asiakas saa arvoa,
mutta myyja ei tasta hyody. Kalankasvatusyrityksen tulisikin analysoida omaa osaamistaan

sopimusneuvotteluiden osapuolena ja tarvittaessa kehittaa sita.
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7.4 Hinnoittelun menestystekijat

Monella tuotteitaan myyvalla tuottajalla saattaa olla houkutus maaritella itsensa yritykseksi,

joka tarjoaa vain parasta saatavilla olevaa laatua markkinoille. Jos yritys haluaa myyda

premium -laatua, tulee heidan varmistaa etta tuotanto ja toimitusketju pystyy vastaamaan

asiakkaan odotuksiin. Yrityksen tulisi ottaa huomioon seuraavat seikat:

Tuotteen tulee vastata parasta, mita saatavilla on. Kirjolohen kohdalla tulee kiinnittaa

huomiota erityisesti lajitteluun, sukukypsyyteen ja mikrobiologiseen laatuun.

Markkinaosuuden ja maarien tulee pysya tiukoissa rajoissa ja kontrollissa.

Tuotantomadarien ja markkinaosuuden lisddminen tuo haasteita laadunhallintaan.

Kampanjatarjoukset, alennukset ja erikoistarjoukset vaarantavat tuotteen
jalleenmyyntiarvoa. Tama tulee muistaa erityisesti tukkuriasiakkaiden kanssa, joiden

kautta myos kilpailijoiden tuotteita myydaan.

Jokaisen tyontekijan tulee tehda erinomaista tyota ja vastata vaatimuksiin. Tama
koskee myos alkutuotannon kentalla tyoskentelevia kalanviljelijoita ja tuotannossa

kalaa perkaavaa henkil6stoa.

Yritys pyrkii hallitsemaan arvoketjua ja jakelua. Yhteistyokumppanit pohditaan
tarkoin ja panostetaan hyvaan yhteistydohon heidan kanssaan. Asiakassegmentointiin

on loydetty selkedt perusteet.

Asiakkaan maksuhalukkuus on kuitenkin tarkein yksittdinen tekija hinnoittelussa. Yrityksen

kannalta ongelmallista saattaa olla kiinteiden kustannusten raju nousu panostettaessa

arvoperusteiseen myyntiin premium-tuotteissa. Jos kiinteat kulut ovat huomattavan korkeita

ja nostavat volyymin kannattavuusrajaa, muodostuu haasteita pitaa kiinni edellamainituista

seikoista. (Simon ym., 2021, s.92.) Kalanviljely-yritys saattaa kokea houkutusta muuttaa

laadun maaritelmaa, perkuun lajittelurajoja tai tarjota kampanjaan alihintaa.
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7.5 Arvomyynnin kehittaminen

Arvonmallinnus ja asiakaskokemus on laaja-alainen teema, jossa joudutaan kdymaan lapi
koko yrityksen toimintaa. Siksi kynnys aloittaa on suuri ja liikkeelle [ahteminen on hankalaa.
Brandi on strategiasta viestiva ulkoinen manifesti. Se kertoo strategiassa maaritellyt valinnat
ja arvolupauksen asiakkaille. Taman takia jatkuva viestinta, asiakasdialogi ja lupausten

lunastaminen arjessa on keskeista sen rakentamisen takia. (Holma ym., 2021, s.158.)

Kehittamisen kannalta oleellista on ymmartaa yrityksen nykytila. Taman kartoittamiseksi
tulee tehda ensimmaisena soveltuva nykytila-analyysi, jonka pohjalta voi toiminnalle ja
asiakaskokemukselle asettaa tavoitteita. Tasta seuraa edellytykset kehittda toimintaa,
osallistaa henkilokuntaa ja viestia asiakkaille proaktiivisesti. Yrityksen tulevaa suuntaa voi
ennakoida asiakaskokemusta ja sen seurannaisvaikutuksia mittaamalla. Menneisyydesta

kertoo myyntia kuvaavat mittarit. (Holma ym., 2021, s.157.)

Yhtena erinomaisena mittarina voidaan pitaa asiakkaan elinkaaren arvoa (Customer Lifetime
Value = oston arvo x toistuvuus x asiakaspysyvyys). Talld voidaan mitata kokonaisvaltaisesti
asiakaskokemuksen arviota. Tunnusluku osoittaa pidemmalla tarkastelujaksolla
asiakastyytyvaisyyden kehitysta yrityksen tulokseen. Mittari sopiii yrityksen johdon ja

hallituksen tydkalupakkiin.

Asiakassuhteen hoitamisen tavalla vaikutetaan asiakkaan kokemukseen ja
asiakaspysyvyyteen. Laadun kannalta on merkitystd, kuinka proaktiivisesti asiakassuhteita
hoidetaan. Myds asiakassuhteen hoitamisen kokemusta voidaan mitata seuraamalla
esimerkiksi kuinka usein ollaan yhteydessa asiakkaisiin, minka tyyppisia kontaktoinnit ovat,
onko aloitteellinen osapuoli asiakas vai myyja tai missa kanavassa yhteydenpito tapahtuu.
Asiakastietoa ei saa paastaa siilloutumaan, vaan on tarkea pystya seuraamaan kaikkea
kerattya ja analysoitua tietoa helposti ja pitda se kaikkien saatavilla. (Holma ym., 2021,
5.156-157.) Asiakastiedon kerdamisen ja sdilyttdmisen apuna voidaan kayttaa

asiakkuussuunnitelmaa.
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7.5.1 Asiakkuussuunnitelma

Asiakkuutta voi hoitaa ja kehittaa laatimalla asiakkuussuunnitelman. Talla véltetaan se, etta
asiakas ei siirry passiiviseen tilaa tai unohdu kokonaan. Asiakkuussuunnitelman avulla
voidaan myods tunnistaa yritykselle tarkeimpia asiakkaita ja auttaa myyntityota tekevaa
keskittymaan tarkeimpien ja kasvupotentiaalisimpien asiakkaiden suhteen laajentamiseen.
Suunnitelma on yrityksen sisdinen tyokalu, jota ei esitelld asiakkaalle. Hyva suunnitelma luo
systematiikkaa toimenpiteisiin ja auttaa ymmartamaan aikatauluja. Sen tekoon tulisi
jokaisen asiakasrajapinnassa tyoskentelevan osallistua, silla sita kautta jokainen ymmartaa

oman roolinsa osana asiakassuhteen kehittymista. (Kenner & Leino, 2020, s.113.)

Asiakkussuunnitelma pitaa sisallaan olennaiset teemat, joissa kdaydaan lapi asiakkaan
lilketoiminnan kehitysta, strategiaa, tavoitteet tulevaisuudelle ja tuotelistaus, jota tarjotaan

asiakkaalle. (Kuva 12.)

Kuva 12. Asiakkuussuunnitelman teemat. (Kenner & Leino, 2020, s.113.)

Ostot viimevuodelta

Asiakkaan liiketoiminnan kehitys
Asiakkaan strategia

Asiakkaan avainkontaktit

Muu yhteistyo viime vuodelta
Asiakassuhteen SWOT-analyysi
Yhteistyon tavoitteet tulevaisuudelle
Tarjottavat tuotteet

Vuosisuunnitelma seuraavalle vuodelle

Suunnitelman laatimisessa tulee keskittya konkreettisiin toimenpiteisiin, mutta naiden

pohjustamiseen tarvitaan erityisesti analysointia asiakkaan strategiasta ja liikketoiminnan
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kehityksesta. Naiden kirjaamiseksi on hyva keskustella strategiasta ja tarkentaa sita
asiakkaan kanssa. Keskustelussa tulisi nostaa esille heidan tulevaisuuskuvansa visio 3-5
vuoden padahan ja listata keskeiset onnistumistekijat pdamaaran saavuttamiseksi. Tama on
avain siihen, etta tarjottavan tuotteen mahdollisuuksia voidaan peilata asiakasyrityksen
strategiaan ja saavutetaan syvempi, kehittyva asiakasymmarrys. (Kenner & Leino, 2020,

s.114.)

7.5.2 Asiakassuhdehoito

2020-luvulla tullaan keskustelemaan vastuullisuuden teoista ja arvoista aikaisempaa
enemman. Niitd tullaan tuomaan esille todellisten tekojen ja valintojen kautta, joita
asiakkaat ja sidosryhmat odottavat. Markkinatalous ajaa yritykset siihen. Lahivuosina tullaan
nakemaan sellaisten yritysten, joiden viestit ja toiminta suhteessa arvoihin on ristiriidassa,
joutuvan maineongelmiin. Aidot arvot ovat valintoja, joiden toteutumista arjessa tullaan
haastamaan. Huomioitavaa on myos se, etta organisaation julkituotuja arvoja peilataan
sithen, miten avainhenkilot kommunikoivat ja kohtelevat toisia. Asiat jotka tullaan
muistamaan pitkaan ovat ne paatokset, joita tehdaan vaikeissa tilanteissa. (Saksi, 2020,

5.303)

Asiakassuhteen kehittymiselle tulee asettaa konkreettiset tavoitteet, jonka keskiossa on
taloudellinen nakékulma. Asiakkuussuunnitelmassa on otettu huomioon aikataulut ja

laadittu mahdollinen vuosikello, jossa asiakassuhdehoidon kannalta kalenteriin tulisi olla
kirjattuna tarkeimmat yhteydenotot. Arvonluonnin kannalta olisi hyva sinne kirjata myos

kaikki muu viestinta.

Ajankaytollisesti kaikki asiakkaat eivat ole yhta tarkeitd, joten asiakkuuksiin kaytettavaa aikaa
tulee harkita. Kehittdmisen tulee olla systemaattista. Tata varten asiakkaat kannattaa
luokitella yrityksellesi tarkeiden kriteerien mukaisiin segmentteihin ja pohtia kannattaako

niille luoda segmenttikohtaisesti malleja asiakkuudenhoitoon.

Asiakasta tulee auttaa menestymaan paremmin hanen omassa liiketoiminnassaan. Aito

auttamisen halu luoda arvoa asiakkaalle vaatii jatkuvaa keskustelua myoés oman
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organisaatiosi sisalla. Tama nakyy vuorovaikutuksena, jossa jaetaan neuvoja ja kehitysideoita
puolin ja toisin. Tarkeimpien avainhenkilldiden tulee olla tietoisia asiakkuuksien tilasta;
ajantasainen raportointi, tiedottaminen ja tulosten mittaaminen ovat tarkeita. (Kenner &

Leino, 2020, s.114-115.)

Mittareita I6ytyy useita ja niiden avulla voi mitata esimerkiksi innovatiivisuutta,
suorituskykya tai vaikuttavuutta, mutta tarkeimpia ovat kuitenkin tulosmittarit.
Tulosmittareista keskeisimpia ovat mm. tilauskanta, keskikaupan koko, myyntikate ja

kannattavuus. (Kenner & Leino, 2020, s.125.)

8 JOHTOPAATOKSET

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittaa miten kirjolohenkasvattaja voi mallintaa lisdarvoa
tuotteelleen, ottaa arvomyynnin kdyttdon ja kartoittaa kalanjalostajien ja -tukkureiden
asiakashyotyja peratulle kirjolohelle. Naihin tavoitteisiin paastdkseni asetin kolme
tutkimuskysymysta, joita tarkastelemalla teorian ja kvalitatiivisen teemahaastattelun kautta
paadyttiin esittelemaan arvomyynnin tyokaluna kaytettavaa hyotykuva -mallia. Yritys voi
lisata tuotteidensa arvoa systemaattisen asiakasymmarryksen kautta. Tama tapahtuu
kuuntelemalla asiakasta ja lisdaamalla yhteistyota heidan kanssaan. Tyokaluksi
asiakasymarryksen lisdadamiseen soveltuu hyotykuva. Arvomyynnin voi ottaa kayttoon
kartoittamalla asiakkaan tarpeet ja tarjoamalla konkreettisia ratkaisuita tunnistettuihin

ongelmiin.

Teemahaastatteluissa yksi haastateltava toi esille sen, etta kirjolohenkasvattajat eivat ole
ennen olleet kiinnostuneet asiakkaidensa nakemyksista. Olin ensimmainen heidan
nakokulmastaan kiinnostunut tuottajan edustaja. Hinen mukaansa kalankasvattajat ovat
tarjonneet kylla tuotteitaan, mutta eivat asiakkaan tarpeen nakékulman huomioiden vaan
omista lahtokohdistaan. Tama on tarkoittanut, etta laatuun, kalan lajitteluun ja logistiikan
kehittamiseen ei ole ollut kiinnostusta, eika toisaalta myos tarvetta tuotteen tarjonnan

ollessa kysyntaa alhaisempaa. Tulevaisuudessa myo6s alkutuottajat haluavat erottua
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tuotteillaan ja saada tuotteilleen korkeamman arvon. Tama tarkoittaa sitd, ettd heidan olisi
jatkossa pohdittava tosissaan mita haluavat asiakkailleen tarjota ratkaisten asiakkaiden
ongelmia ja helpottaakseen heidadn toimintaa. Kaiken tarkoitus on taten tarjota jalostajalle
tuotteita, joita jalostamalla ja myymalla eteenpadin he saavat lisaa liikevaihtoa ja -voittoa.
Jalostusportaan on tarvinnut jo useamman vuoden panostaa myyntiin ja markkinointiin
tiukentuvassa globaalissa kilpailussa ja he kartoittavat jatkuvasti omien asiakkaidensa

(kuluttajan) tarpeita kehittden tdman pohjalta omaa toimintaansa ja tuotevalikoimaansa.

Haastattelututkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, etta saattamalla toiminnan
perustoiminnot kuntoon, voidaan myds saavuttaa syvempaa luottamusta asiakkaiden
suuntaan. Tama tarkoittaa yksinkertaisuudessaan sita, etta kirjolohi perataan kalalle
mahdollisimman vahan stressia aiheuttaen asianmukaisissa tiloissa. Kala on noston ja
verenlaskun yhteydessa viivytyksettd jaahdytettdava mahdollisimman ldhelle 0°C, kuitenkin
alle +3°C. Taman jalkeen sen lampdatila tulee olla kontrolloitu myds kuljetuksen ja
varastoinnin aikana. Kalan tulee olla luokittelultaan ohjeistuksen mukaisesti lajiteltu. (Pro
Kala, n.d.) Pyrkimykselld kehittdaa toimintaansa vastaamaan muitakin kalakaupasta ja
kirjolohen elintarvikekaytosta annettuja ohjeita, saisi kalankasvattaja hyvan pohjan

luottamusta rakentavalle viestinnalle.

Tehdessani tutkimusta havainnoin, etta asiakkaan kasitys laadusta riippui hanen
tuoteartikkelistaan ja tavasta jalostaa lopputuote. Johdatellessani keskustelua laatuun ja sen
merkitykseen riippui asiakkaan esilletuomat laadun osatekijat siita, oliko eteenpdin myytava
tuote tuore, graavattu, kylmasavustettu tai kypsennetty, esimerkiksi lamminsavustettu.
Kirjolohentoimittajan valitsema pakkaustapa ja -materiaali vaikuttavat tuotteen sailyvyyteen
oleellisesti. Taman jokainen haastateltava toi esille. Itse laatuun vaikuttavista tekijoista
jokainen vastaaja oli yhtamielta siita, ettd mikrobiologisen laadun tulee olla korkea
tuoteturvallisuuden takaamiseksi. Lisdksi perkuujaljen, kuten avausviillot ja munuaisen
poiston, tulee pyrkia olemaan mahdollisimman hyva. Vari ja koko laatukriteereina taas
jakoivat mielipiteita ja niiden merkitys riippui jalostajan tarpeesta. Tasta voi vetda
johtopaatoksen, etta kalankasvattajan tulee olla erityisen hyvin perilla
lopputuotevalikoimasta, joka hdnen asiakkaallaan on. Lisatdkseen asiakasymmarrysta voi

kalankasvattaja paneutua dialogin avulla mallintamaan juurikin asiakkaan tarvetta koko- ja



35

varilajittelulle. Kasvattaja voi ohjata omaa toimintaansa ja tarjota asiakkaalle hanen spesifisti
tarvitsemaansa tuotetta. Talloin asiakas on valmis maksamaan enemman hintaa raaka-

aineesta kun lajittelu ei tapahdu enda asiakkaan paassa.

Luottamus syntyy yhteistydn kautta ja vain kdaynnistamalla asiakassuhteen voi ansaita
paikkansa toimittajana asiakkaan yhteistyokumppanina. Haastateltavat yritykset pitivat
tarkeana luotettavuutta ja toiminnan ennustettavuutta. Hinta-laatusuhteen muodostuminen
perustui myos osaltaan luottamukseen siitd, ettad tavara lahtokohtaisesti on sitd, mita

asiakkaalle oli myyntitilanteessa luvattu.

9 POHDINTA

Analyysien ja mallintamisen pohjalta on tullut selvdksi, etta toiminnan vastuullisuus ja
tuotteen kotimaisuus nahdaan kilpailutekijana, joka tulisi tuoda paremmin esille
viestinndssa, jota kalankasvatusyritys tekee. Yksi keino kommunikoida yritysten arvojen
konkretiasta niiden toiminnassa olisi vuosittain toteutettu vastuullisuus- ja
kestavyysraportointi. Kestdavyysraportoinnin avulla saataisiin materiaalia seka yrityksen
markkinoinnin tueksi asiakkaille ja sidosryhmille, etta tietoa myds yritysten paattajille
yhdistettdessa sen merkitys taloudelliseen paatéksentekoon. Vastuullisuusraportoinnissa on
my0s yrityksen kehittamiseen tahtdava ulottuvuus, jonka avulla voidaan tavoitteellisesti ja
mitattavasti miettia tekijoita, joilla voidaan tydpaikan aiheuttamia ymparistévaikutuksia
leikata kunnianhimoisesti. Moni kalankasvatusyritys on jo nyt pohjimmiltaan
ymparistotekoihin sitoutunut organisaatio, jonka taytyy toimia luonnon kanssa harmoniassa.
Raportoinnin avulla myoés henkilosto voi olla tydpaikastaan ylpea ja tyontekoon
motivoituneempi, kun organisaatiota johdetaan arvoihin pohjautuen. Toiminnan
lapindkyvyys, oikeat teot ja onnistunut vastuullisuusviestinta kasvattavat asiakkaan
luottamusta. Tydkaluna voidaan kayttaa ymparistojarjestelmaa, joista tunnetuimpia ovat ISO
14001 -standardiin ja EMAS -asetukseen perustuvat jarjestelmat (Ympaéristohallinto, 2022).
Tasta kevyempi versio pienten yritysten kayttoon voisi olla vastuullisuuskatsaus, joka
julkaistaisiin artikkelimuotoisena ottaen kantaa niihin YK:n kestavankehityksen tavoitteisiin,

joihin yritys kokee voivansa vaikuttaa osaltaan omassa skaalassaan. Ennalta maariteltyjen
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kestavyystavoitteiden lisaksi aito vastuullisuus on muutakin; paivittaista tekemista ja

kehittamista sisallyttden toimintaan organisaation arvot (Suomen ymparistokeskus, 2022).

Kalankasvatusyrityksessa myyntia tekee usein henkil6, jolla on muitakin tyorooleja
myyntityon lisaksi. Ne ovat tyypillisesti johtaja -rooleja, aina muista paallikkétason tehtavista
toimitusjohtajaan saakka. Kirjolohen myynti vaatii asiakasymmarryksen lisdksi myos laajaa
ymmarrysta ja osaamista tuotannonsuunnittelusta, silla nama kulkevat kasi kadessa
henkilostomaaran ollessa rajallinen. Yritysten olisi hyva pohtia onko tarvetta panostaa
myyntiin, markkinointiin ja ndiden kehittamiseen. Arvomyynnin kdyttéonoton voi estaa
niinkin yksinkertainen asia kuin myyntia tekevan henkilon ylikuormittuminen, silla
kayttoonotto vaatii paljon sellaista ajatusty6ta ja pohtimista, joka ei tuota suoraa, valiténta
ja nopeaa liikevaihdon kasvua yritykselle. Brandi ei rakennu yhdessa yéssa. Kun myyntia
tekevalle henkildlle annetaan tilaa ja aikaa kuunnella asiakasta, padstaan arvomyynnin

kayttoonotossa hyvaan alkuun.

Tueksi ja jatkotoimenpiteena arvomyynnin kayttéonotolle tarvitaan toimiva
markkinointisuunnitelma. Markkinoinnin tavoitteet tulisi maaritelld arvomyyntia tukeviksi
tavoitteiksi, mielelladn SMART- menetelmaan hyodyntaen. Talléin markkinoinnin tavoitteet
ovat spesifeja (Specific), mitattavissa (Measurable), relevantteja (Relevant) ja aikaan
sidottuja (Time -bound). Asetettaessa tavoitteet helpottuu markkinoinnin seuranta
huomattavasti. Tavoite voisi olla esimerkiksi lisata kirjolohen myyntia 5% lokakuussa 2022 tai
saavuttaa 20% lisaa kavijoita yrityksen verkkosivujen kalaruokiin keskittyneessa
reseptipankissa lokakuuhun 2022 mennessa. Brandindkyvyyden kasvattaminen ei ole
luettavissa SMART -tavoitteisiin, mutta keinot sen saavuttamiseksi tulee olla liiketoimintaa
tukevia. Markkinointisuunnitelmassa tulisi analysoida nykytilanne, maaritella tavoitteet ja
mittarit, seka kohderyhma, tehda kilpailija-analyysi, laatia budjetti, valita kanavat viestintaa

ja vastuuhenkilot toteutusta varten. (Hietaniemi, 2021.)

Kirjolohenkasvattajan kannattaa kartoittaa jalostusasiakkaansa tarve halutulle kirjolohen
ulkomuodolle tarkkaan. Silloin han voisi ottaa halutessaan suunnitteluun mukaan myos koko
kalan elinkaaren aina jalostuslinjan poikasvalinnasta ruokintatapoihin ja niihin optimoituihin

kasvatusolosuhteisiin saakka. Matilinjaisten kalojen lisdksi tuottajan tulisi huomioida ostajan
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tarve steriilikalatuotannolle, kuten triploideille. Steriilikalatuotannon tavoitteena usein on
erityisesti tuotannon arvon nostaminen, mutta myds tehokkuuden lisaaminen.
Steriilikalatuotannon avulla voidaan paasta parempaan kalaterveyteen, taloudelliseen
tehokkuuteen rehukertoimien (FCR) avulla ja joustavampien myyntiaikojen mukanaan
tuomaan kannttavuuden kasvuun pyrkiessa pois tarjontavetoisesta markkinasta

(Vehvildinen, 2019).

Kirjolohenkasvattaja ja kalaa ostava asiakas on tottunut kotimaanmarkkinalla siihen, etta
kysyntdaa on enemman kuin tarjontaa. Asiakaslahtoista ajattelua ei ole tarvittu myynnin
tueksi tuotteen myydessa itse itsensa. Nahdakseni kuitenkin tulevaisuudessa
asiakaslahtdinen arvomyynti tuo lisdarvoa lapi koko ketjun aina alkutuottajasta logistiikkaan
ja edelleen jalostajalta vahittaiskaupan kautta kuluttajalle saakka. Jokainen toimija tassa
ketjussa ansaitsee tulla kuulluksi ja kestavan liiketoiminnan pohja rakentuu entista
avoimemmalle yhteistydlle yhdessa ongelmia ratkoen. Yritykset, joiden arvopohja ja
toimintatavat ovat kunnossa, tulevat parjaamaan paremmin myos globaalilla markkinalla

kuluttajatietoisuuden kasvaessa.
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Liite 1: Haastattelupyynnon saatekirje

HAASTATTELUPYYNTO

Kirjolohen lisaarvon mallintaminen alkutuotannon myynnin tueksi (opinnaytetyd, YAMK)

Hei XX,

Olen opiskellut tydni ohessa HAMEK:ssa "Biotalouden liiketoiminnan kehittaminen” -
koulutusohjelmassa ja nyt ollessani ditiysvapaalla olen ehtinyt keskittyd ylemmi&n
ammattikorkeakoulun opinndytetydhoni sen saattamiseksi loppuun. Olisinkin kysynyt,
voisinko haastatella sinua opinndytetydni tiimoilta, jonka aihe on "Kirjolohen lisdarvon
mallintarminen alkutuotannon myynnin tueksi®? Tyd on luonnollisesti osa varsinaista tyStani
ja tydntilaajana on Brandd Lax.

Opinnaytetyan tavoite on kasvattaa vesiviljely-yrityksen toiminnan ja koko toimialan
vaikuttavuutia tutkimalla tySkaluja arvoperusteiseen kammunikointiin, Koitan loytas
vastauksia siihen, miten yritys voi vaikuttaa tuotteidensa lisdarvoon ja millaisilla
menetelmilla lisdarvoa voidaan mallintaa, sekd miten arvomyynnin voi ottaa kayttoon
vesiviljely-yrityksessa.

Kvalitatiivisesti toteutetussa teemahaastattelussa tulisin keskustelemaan kanssasi aiheista
* Kirjolohen hankintaan liittyvat tekijat
* Kirjolohen kayito asiakkaan jalostuslaitoksessa ja prosessointi

* Kirjolohesta saatavan lopputuotteen myynti eteenpéin (vahittdiskauppaan tai kuluttajalle)

Opinndytetyd tulee olemaan julkinen, mutta haastateltavista kaytan
nimirmerkkejd/numerointia, eikd yrityssalaisuuksiksi luokiteltuja tekijoita luonnollisesti
kaytetd siind esimerkkeind. Nama keskusteluissa mahdollisesti esille tulevat seikat jaavat
sinun ja Bréndd Laxin valisiksi. Itse opinndytetydssd esitelldan tyokaluja, kuten liitteena
olevaa hyctykuvamallia ja sen kdyttod, jotta asiakkaan kokemia arvotekijoita voidaan
analyyttisesti jasennelld arvolupauksen laatimiseksi myynnin ja markkinoinnin kayttoon.

Haastattelussa esille tulleita asioita on tarkeoitus jasentds hydtykuvamallin avulla, jotta
voimme Brandd Laxilla tulevaisuudessa ymmartdd asigkastarpeitanne paremmin.

Sopisiko sinulle haastattelu pdivamadrs xx kl. xx TEAMS- etéyhteydella? Voit ottaa
halutessasi kollegasi mukaan keskustelemaan. Jos aika ei ole sopiva, ehdotathan jotain
toista aikaa. Jos aika sopii, laitan TEAMS-kutsun tulemaan s&hkopostiisi.

Kiitos jo etuk&teen!

Yatavallisin terveisin,

Ella Hellstrdm
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Liite 2: Hyotykuva -taulukkomalli
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Liite 3: Haastattelujen tulosten perusteella muodostettu hyotykuva
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