Metropolia

Ella Saarinen

Hinnoitteluopas aloittavalle
yrittajalle

Metropolia Ammattikorkeakoulu
Tradenomi

Liiketalouden tutkinto-ohjelma
Opinnaytetyo

Huhtikuu 2023



Tiivistelma

Tekija(t): Ella Saarinen

Otsikko: Hinnoitteluopas aloittavalle yrittajalle
Sivumaara: 30 sivua + 0 liitetta

Aika: Huhtikuu 20223

Tutkinto: Tradenomi

Tutkinto-ohjelma: Liiketalouden tutkinto-ohjelma
Suuntautumisvaihtoehto: Esimiesty0 ja tydyhteison kehittaminen
Onhjaaja(t): Lehtori Merja Lindholm

Opinnaytetyon tavoitteena oli koota hinnoitteluopas aloittavan yrittdjan hyoédynnetta-
vaksi. Oppaan tarkoitus oli esittdd mahdollisimman yksinkertaisesti ja informatiivisesti
tapoja hinnoitella tuote tai palvelu. Raportissa tutkitaan kirjallisuuden pohjalta erilaisia
tapoja ja teoriaa hinnoitteluun liittyen pyrkien suodattamaan aloittavalle yrittajalle hyo-
dyllista tietoa. Opas olisi ideaalitilanteessa jaettavissa sahkdisesti erilaisilla yrittajyy-
teen liittyvilla sivustoilla tai ryhmissa.

Hinnoitteluopas toteutettiin osana toiminnallista opinnaytetyéta, johon kuului opas,
seka opinnaytetyoraportti. Tutkimus tehtiin ammattikirjallisuuden pohjalta ja siina huo-
mioidaan kohderyhman tilanne, kun yritysta ollaan perustamassa ja pohditaan sen vai-
kutuksia ja haasteita hintaa asetettaessa. Myos erilaiset yrittajyyden muodot ja sen
vaikutus hinnoitteluun pyritdan ottamaan huomioon.

Osana opinnaytetyota saatiin tehtya yksinkertaistettu opas. Kootun teorian ja oppaan
toimivuutta ja hyodyllisyytta aloittavalle yrittajalle ei ole testattu, jolloin ei voida var-
muudella sanoa tuotoksen onnistumisesta. Todettiin ettd opasta tulisi testata ja kehit-
taa sen osoittamalla tavalla, mika ei ollut tassa opinnaytetydssa mahdollista. Opas oli
siis viela kehitettavissa, silla se pohjasi enimmakseen kirjallisuutteen.

Avainsanat: hinnoittelu, yrittajyys, opas



Abstract

Author(s): Ella Saarinen

Title: Pricing guide for beginner entrepreneurs
Number of Pages: 30 pages + 0 appendices

Date: April 2023

Degree: Bachelor of Business Administration

Degree Programme: Bachelor of Business Administration
Specialisation option: Leadership and Organizational Development
Instructor(s): Merja Lindholm, Senior Lecturer

The goal of the thesis was to compile a pricing guide for beginner entrepreneurs to
utilize. The pricing guides’ purpose is to present ways to price a product or a service
as simply and informatively as possible. The report studies different ways and theories
of pricing in professional literature striving to filter useful information for a beginning
entrepreneur. The guide would ideally be sharable on different online platforms and
groups digitally.

The pricing guide was executed as part of the product-based thesis which consisted
of the guide and a thesis report. The study was conducted based on professional liter-
ature and it takes the target group’s situation in account when the business is estab-
lished and considers its effects and challenges when pricing. Furthermore, different
company forms and their impact on pricing are taken into consideration.

A simplified guide was made as part of the thesis. The usefulness of the guide and
gathered theories for beginner entrepreneurs was not tested so the success of the
output was not determined. It was stated that the guide should be tested and devel-
oped accordingly which was not possible in this thesis. The guide was still up for im-
provement as it was based heavily on literature.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon idea syntyi kiinnostuksesta yrittajyyteen ja erityisesti yritys-
ten tapoihin maarittaa tuotteilleen ja palveluilleen hinta. Uuden yrityksen perusta-
mista suunnitellessa on huomattava, kuinka vaikea voi olla maarittaa omille suo-
ritteilleen sopivaa hintaa. Tahan ongelmaan ei ole myoskaan helposti I6ydetta-
vissa perusteellista ratkaisua, joka olisi esitetty aloittavan yrittajan nakdkulmaan

sopivalla, yksinkertaisella tavalla.

Hinnoittelusta on paljon materiaalia, kirjallisuutta ja muita ohjeita. Aloittavalle yrit-
tajalle, jolle hinnoittelu saattaa olla aiheena tuntematon, voi olla hyvin tyolasta
kayda lapi ja suodattaa kaikkia tata tietoa. Yrittajan saattaa olla hyvin vaikea ka-
sata annetusta tiedosta jarkevaa kokonaisuutta avustamaan omaa liiketoimin-

taansa.

Koska aloittavana yrittgjana oman suoritteen menekista tai sen koetusta arvosta
ei ole myOdskaan aiempaa kokemusta, voi se vaikeuttaa hinnan asettamista. Epa-
tietoisuus kustannuksista ja menekista saattaa johtaa esimerkiksi alihinnoitte-
luun, jolloin vaikka yrittaja myisi niin paljon tuotteita kuin vain ehtii, ei kateen jaa
tuottoa tai pahimmassa tapauksessa jaadaan silti tappiolle. My0s yrittajan oma
ymmarrys hinnan merkityksesta yrityksen tuottoisuuteen, imagoon ja markkinoin-
tiin on tarkeaa. Yrittajan tietdessa, mista hinnat koostuvat on, niitd helpompi avata

ja perustella myos asiakkaalle.

Tuotteen tai palvelun ostaja ja kuluttaja ei valttamatta tieda, mita erilaisia tekijoita
hinta pitaa sisallaan. Asiakkaan tieto voi perustua vain hintavertailuun samanlais-

ten tuotteiden ja palveluiden kesken.

Hinnan maarittaminen vaihtelee myoOs erityyppisissa yrityksissa riippuen mihin
toiminta perustuu. Palveluita tuottavan yrittdjan kustannukset ja hintaa maaritta-

vat tekijat ovat todennakdisesti erilaiset kuin tuotteita tuottavan yrittadjan. Kauppa-



likkeen ja tuotteiden valittdmiseen perustuvan yrityksen liiketoiminnan kustan-
nukset ja kulut vaativat mahdollisesti myds taysin erilaista tapaa hintojen maarit-
tamiseen, verrattuna palveluita ja tuotteita tuottaviin yrityksiin. Esimerkiksi pal-
veluita paatoimisesti ja tuotteita siina sivussa myyva yrittaja saattaa tarvita use-

ampaa hinnoittelumenetelmaa.

Ymmarrys oman yritystoiminnan laadusta, luonteesta ja kustannuksista on yritta-
jalle tarkeita. Koska yrittgjan liiketoiminnasta tienaamalla rahalla on suora yhteys
asetettuihin hintoihin, tulee yrittajan osata pyytaa suoritteestaan oikeaa tai vahin-
taankin kannattavaa hintaa. Tama on yrityksen toiminnan jatkumisen kannalta
erittain tarkeaa, silla kannattamattomalla yritystoiminnalla ei ole mahdollista jat-

kaa kovinkaan pitkaan, eika sellaisella yritystoiminnalla ole tulevaisuutta.

Tyon tavoitteena on tutkia ja avata hinnoittelua ilmiona seka esitella erilaisia hin-
noittelumenetelmia aloittavan yrittajan nakokulmasta. Tavoitteena on tuottaa tut-
kimukseen perustuen yksinkertainen, mutta informatiivinen ja kattava hinnoitte-
luopas kohderyhmalle. Ty6 on suunnattu erityisesti aloittaville yrittajille, jotka
asettavat tuotteelleen tai palvelulleen hintaa ensimmaista kertaa. Oppaan koko-
naisuus pyrkii avustamaan yrittajaa heti toimintansa alussa kannattavaan, tuotta-

vaan ja kehittyvaan yritystoimintaan hinnoittelun avulla.

TyO pyrkii vastaamaan seuraaviin aloittavan yrittajan kysymyksiin hinnoittelusta:

¢ Mika on hinnoitteluprosessi?

e Mitd hinnoittelumenetelmia on olemassa?

e Mitka hinnoittelumenetelmat sopivat erityisesti aloittavan yrittajan kayt-

toon?

Opinnaytety0 sisaltaa seka teoriaosuuden, ettd kaytannon sovelluksen eli op-
paan aloittavan yrittdjan hinnanasetantaprosessiin. Oppaassa pyritaan pitamaan

aloittavan yrittajan nakdkulma keskidssa lapi koko tuotoksen.



Tyo on rajattu kasittelemaan aloittavan yrittajan hinnoittelua. Tyossa ei keskityta
monimutkaisiin hinnoittelukokonaisuuksiin, joiden toteuttaminen vaatii paljon ai-
kaa ja kokemusta, vaan tyon tavoite on helpottaa yrittdjan taloushallintoa ja en-
simmaisten hintojen asettamista. Naita keinoja on helpoin kayttaa yksittaisten
tuotteiden ja palveluiden myymiseen. Kun liiketoiminta lahtee liikkeelle ja kehit-
tyy, voi yrittaja alkaa tutkimaan erilaisia kompleksisimpia tapoja sitouttaa asiak-

kaita ja parantaa myyntia.

Tutkimuksessa kaytetaan paljon kirjallisuuslahteita ja perehdytaan valmiiseen
teoriaan, samalla kasitellen kriittisesti naiden lahteiden antaman teorian sopi-
vuutta aloittavan yrittajan tarpeisiin. Kirjallisuuslahteiden lisaksi tutkimuksen tu-
eksi haastatellaan muutamaa yrittajaa eri aloilta hinnoitteluun liittyen. Haastatte-
lupyynto ja kysymykset lahetettiin kuudelle Suomessa toimivalle eri aloilla toimi-
valle pienyritykselle. Esiin pyritdan ottamaan heidan omia havaintojaan hinnoitte-
luun liittyen. Tydssa kaytetaan laadullista tutkimusta, jotta yrittajan ajatukset hin-
noitteluun liittyen paasevat kuuluviin. Naiden haastattelujen vastauksia sittemmin
verrataan kirjojen antamaan teoriaan ja pohditaan niiden antamien menetelmien

toimivuutta.

2 Hinnoittelu

Tassa luvussa kaydaan lapi lyhyesti hinnan merkitysta konseptina ja sitd mita
hinnoittelu on. Ensiksi puretaan hinnoitteluprosessi eri osiin ja avataan niita lyhy-
esti. Naihin hinnoittelun eri vaiheisiin palataan ja perehtya tarkemmin mydhem-

missa luvuissa, jolloin analysoidaan myos aloittavan yrittajan nakdkulmaa.

Hinta on tuotteen ja palvelun arvon mittari. Hinta osoittaa asiakkaalle tuotteen
arvon ja on yritykselle kannattavuuteen vaikuttava tekija. Mita suurempi euro-
maara saadaan tuotteesta tai palvelusta, sitd parempi on sen kannattavuus.
Hinta on myos tuotteen tai palvelun asemointiin vaikuttava tekija. Hinnalla voi-
daan kohdentaa tuote eri kohderyhmiin. Hinta on kilpailuun vaikuttava peruste-
kija, joka voi edistaa tai heikentaa yrityksen kilpailuetua. (Hinnoittelun ABC 2005,
7.)



Hinta on yrityksen kannattavuuteen ja sita kautta voittoon vaikuttava asia, mutta
se myods vaikuttaa siihen keta yritys lopulta houkuttelee asiakkaikseen. Tama ei
sinansa ole yllattavaa ajatellen, etta kallista luksustuotetta ei todennakdisesti tu-
lisi esitella asiakaskunnalle, jolla ei ole joko rahaa tai ovat muuten todella hinta-
tietoisia ja tarkkoja, kun taas halpakauppaketjut ovat kyseiselle kohderyhmalle
erityisen houkuttelevia. Nain ollen hinta ei siis ole vain laskennallinen ja yrityksen

talouteen vaikuttava asia vaan myos yrityksen imagon ja markkinoinnin tyokalu.

Markkinatalous rakentuu kysynnasta ja tarjonnasta. Kysynnan ja tarjonnan suh-
teen tarkein ilmentyma on hyédykkeen hinta. Hinnan ja hinnoittelun merkitys ko-
rostuu jo siing, etta jokainen yrityksen tuottama euro voittoa on hinnoittelupaatok-
sen epasuora tulos. Hinta on siis kaiken keskidssa. Hinnoittelua kasittelevista tu-
hansista kirjoista ja miljoonista esitelmista huolimatta useimmat tietavat yha var-
sin vahan hinnoista, niiden alkuperasta ja vaikutuksista. (Simon ym. 2021, 13.)
Hinnoittelu on nailla perustein varsin paljon kirjallisuudessa ja muissa muodoissa
kasitelty aihe, joka on silti hyvin vahan ymmarretty. Aloittavankaan yrittajan ei siis
tulisi ajatella suoritteen hinnan olevan itsestdan selva asia, jonka kaltaisten
kanssa on aina normaalistikin ollut tekemisissa, vaan hinnoitteluun paneutumi-
nen saattaa herattda uusia nakemyksia joko itse aiheesta tai oman tuotteen tai

palvelun myyntihinnan muodostumisesta.

2.1 Hinnoitteluprosessi

Hinnoittelu on prosessi, jossa yritys kay laajasti 1api erilaisia tekij6ita, jotka vai-
kuttavat suoritteen lopulliseen hintaan. Tata prosessia Eklund ja Kekkonen
(2012, 103) ilmentaa kaaviolla (kuvio 1). Prosessia voi kuvata eri tavoin ja tutki-
musta tehdessa eri lahteet voivat antaa hiukan erilaisia prosesseja, joissa kum-
minkin sisaltdé on monesti samantyylinen ja kasittelee samoja asioita, kuin nyt

esitetty.
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Kuvio 1. Hinnoitteluprosessi (Eklund & Kekkonen 2012, 103).

Ylla olevan kuvaajan (kuvio1) perusteella hinnoitteluprosessissa on nelja vai-
hetta. Taman kuvaajan lukeminen aloitetaan ylhaalta analyysivaiheesta ja koska

malli on kuvattu kehaksi, joka alkaa aina alusta voidaan paatella, etta hinnoittelu

on jatkuva prosessi.

2.1.1 Analysointi

Hinnanasetanta alkaa yleensa markkinatilanneanalyysilla. Yrityksen on tutkittava
hinnoiteltavan tuotteensa tai palvelunsa markkinatilanne. Kilpailevat tuotteet tai
palvelut ja niiden ominaisuudet, hinnat ja markkinointikanavat, seka kilpailijayri-
tykset selvitetdan, samoin tehdaan, kysynta- ja menekkiennusteet. Seuraavaksi
on arvioitava huolella kilpailutilanne ja sen kehittyminen. (Neilimo & Uusi-Rauva,

2012, 198.)




Yrityksen tulee tutkia markkinoilla olevat kilpailevat tuotteet ja palvelut seka nii-
den ominaisuudet ja hinnat. Nain yritys selvittda, onko sen oma tuote vakio- vai
erikoistuote ja samalla mahdollisuudet esimerkiksi poiketa markkinahinnasta.
(Eklund & Kekkonen 2012, 102). Toisin sanoen, mikali tuote on jollain tavalla
omalaatuinen ja erikoinen tai sille ei |I0ydy kilpailevaa tuotetta, voi yrittaja ottaa

asian huomioon hinnoittelussa.

Markkina-analyysilla selvitetddn myos tuotteen kysynta ja kysynnan tuleva kehit-
tyminen. Kysynnan yleisen kehittymisen lisaksi yrityksen on tunnettava asiak-
kaansa, jotta se pystyy seuraamaan heidan kayttaytymistaan. Jotta yritys tuntisi
asiakkaansa, sen on pystyttava jollakin tapaa nimeamaan potentiaaliset asiak-
kaansa. (Eklund & Kekkonen 2012, 102).

Yksinkertaisena mallina Eklund ja Kekkosen esittama prosessi (kuvio 1) antaa
kokonaiskuvan siita, miten hinnoitteluprosessin kuuluisi edeta. Kuva esittaa ke-
haa eli se ottaa huomion hinnoittelun olevan jatkuvaa. Uuden tuotteen kohdalla
uuden yrittajan aloittaessa analysointivaineen, hanen on tutkittava markkinaa.
Naista oleellisia tietoja on asiakaskunnan maarittaminen, kenen huomion yrittaja
haluaa herattda ja missa kyseinen kohderyhma liikkuu. Tuntemus alan tren-
deista, tarpeista ja kanssayrittajistd on arvokasta tietoa. Tata voi pitaa pienimuo-

toisena markkina- tai markkinatilanneanalyysina.

2.1.2 Kustannuslaskenta

Liiketoimintaa ei voi yllapitaa ilman kustannuksia. Kustannuksilla on johdon las-
kentatoimessa keskeinen asema: ne tulee tuntea, jotta toiminnan kannattavuus
ja taloudellisuus voidaan selvittda. On olemassa erilaisia kustannuskasitteita, ja
eri laskentatilanteissa tarvitaan erilaisia kustannuskasiteluokituksia. (Neilimo &
Uusi-Rauva, 2012, 46.)

Oman suoritteen kustannuskalkylointi on seuraava hinnanasetantaprosessin
vaihe. Sen jalkeen omalle suoritteelle on asetettava tavoitehinta-arvio, seka me-

nekkiarvio. Tuotteen valmistukseen voi liittya investointeja ja rahoitusratkaisuja,



ja nekin on huomioitava. Hinnanasetantaprosessiin kuuluu myds kannattavuus-
laskelma, jossa arvioidaan suoritetuotannon kannattavuus hinnoiteltavan suorit-
teen kokonaistuottojen ja — kustannusten osalta. Ennen lopullista hintapaatosta
on usein viela laadittava koulutus- ja markkinointisuunnitelma. Taman jalkeen
seuraa hinnanasetantasuunnitelman toteuttaminen, joka on luonnollisesti osa on-
nistunutta hinnanseurantaprosessia. Lopuksi prosessiin kuuluu hinnanasetannan

onnistumisen valvonta jalkikateen. (Neilimo & Uusi-Rauva, 2012, 198.)

Erityisesti tavoitehinta-, seka menekkiarvion tekeminen saattaa olla aloittavalle
yrittajalle hyvin haastavaa ilman aiempaa kokemusta tai aiempia tunnuslukuja,
joihin tukeutua. Kannattavuuslaskelmat ja markkinointiin satsattavien kulujen
huomiointi hinnoittelussa voidaan pitaa oleellisena, mutta koulutuskustannuksia
voi aloittavan yrittgjan olla turha Iahtea miettimaan, ellei han ole palkkaamassa

tydvoimaa.

Kustannukset ja markkinat asettavat tuotteen hinnalle ala- ja ylarajan. Hinta tulee
asettaa niin, etta alarajana ovat kustannukset ja ylarajan maarittda markkinat.
Yritys valitsee jonkin hinnoittelumallin, jonka avulla hinta asemoidaan oikealle ta-
solle. Hinnoittelumalli voi olla alhaisen hinnan malli, jos pyritdan valtaamaan, tai
kermankuorimismalli, jos tuodaan uusi tuote markkinoille, tai korkean hinnan

malli, jossa pyritaan erottumaan laadulla. (Eklund & Kekkonen, 2011, 102.)

Kustannukset ovat siis siind mielessa tarkeita tietaa, etta osataan maarittaa
missa hinnassa tuotteen myynti ei ole enda kannattavaa. Toisaalta esitetyt hin-
noittelun strategiset mallit liittyvat myos tuotteen imagoon eli kyseessa on myds
markkinoinnin pointit. Vasta perustetulla yrityksella kilpailuetuja ei todennakoi-
sesti ole kovin paljon. Laitinen (2008, 221-222) kertoo erilaisista tutkimuksista
liittyen pienyritysten hinnoitteluun, joiden tuloksissa voidaan todeta, etta pienyri-
tysten hinnoittelu ei niinkaan perustunut voiton maksimointiin vaan ennemmin hy-
vaan asiakassuhteeseen. Han toteaa, etta hinnan lisdksi myods toimitusvarmuus,
laatu ja asiakassuhteet olivat osa pienyrityksen kilpailukeinoja ja pienemmat yri-
tykset joutuivat sopeutumaan isompien yritysten asettamiin hintoihin.



Hinnan on aina perustuttava kustannustietoisuuteen, vaikka siihen vaikuttavat
myo6s muut tekijat. Tuotetta tai palvelua hinnoiteltaessa on kustannusten ja kan-
nattavuustavoitteen lisaksi otettava huomioon kilpailijoiden vastaavien tuotteiden
hinnat eli tuotteen markkinahinta. Hintaan vaikuttaa myos tuotteen elinika, haluttu

imago, laatu ja jakelutiet. (Jormakka 2015, 214.)

Kustannustietoisuus tarkoittaa ymmarrysta siitd paljonko jonkun tuotteen tai pal-
velun tuottaminen maksaa. liman tata tietoa yritys ei voi mitenkaan tietaa kuinka
paljon tuotteesta tai palvelusta eli suoritteesta tulee pyytaa. Jos luvuista ei ole
tietoa, voi yritys pahimmassa tapauksessa pyytaa suoritteesta vahemman kuin
mitd se on maksanut tuottaa. Tahan erityisesti aloittavan yrittdjan on syyta kiin-
nittdd huomiota silla, vaikka kustannukset laskisivat ja arvioisi kuinka tarkkaan,
voi tosielamassa sattua erilaisia yrittajasta riippuvia tai rippumattomia asioita,

jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan.

2.1.3 Hinnoittelumenetelman valinta

Yrittajan ymmartaessa yrityksensa kustannusrakenteesta ja liiketoiminnan pyo-
rittmisesta seuraavista kustannuksista, vodaan alkaa pohtimaan erilaisten hin-
noittelumenetelmien kayttéa. Raatikainen (2008 ,153) kertoo hinnoittelussa ny-
kyaan kaytettavan ja yhdisteltavan useita hinnoittelumalleja riippuen niiden kayt-
totarkoituksesta. Joten yrittajakin voi testata useita erilaisia hinnoittelumalleja ja

tarkastella niiden toimivuutta ja lopputuloksia.

Esimerkiksi Raatikainen (2008, 154—-155) esittelee muutamia erilaisia hinnoitte-
lumenetelmia: katetuottomenetelma, kdayvan markkinahinnan menetelman, hin-
tadifferoinnin, valikoimahinnoittelun, yksikkohinnoittelun, mielikuvahinnoittelun,
totutun hintatason menetelman, tasahintojen alittamisen ja psykologisen hinnoit-
telun. Eklund ja Kekkonen (2011, 89-102) keskittyy kustannusperusteisiin mene-
telmiin: katetuottohinnoittelu, voittolisahinnoittelu ja hinnoittelukerroin, seka mai-

nitsee myos markkinaperusteisen tavan hinnan maarittelylle.

Edella mainittujen menetelmien liséksi hinnoittelua kasittelevassa ammattikirjalli-

suudessa tulevat vastaan myos muita tapoja hinnan maarittelyyn. Kasitteiden



maara on valtava ja aiemmin mainitun perusteella on yleista, ettd montaa eri hin-
noittelumenetelmaa yhdistellaan. Koska kyseessa on teoreettiset laskentakaa-
vat, ne voivat antaa selkeita lukuja ja parantaa yleistda ymmarrysta hintatasoista,
joilla tuote on, mutta todellisuudessa naille kaavoille annettavat luvut ovat arvioita

ja erilaisille todellisen elaman muutoksille alttiita asioita.

Yrittajan tulisi siis kokeilla mita lopputuloksia erilaiset hinnoittelumenetelmat tuot-
tavat lopulliseksi tuotteen hinnaksi. Aiemmin mainitun mukaan kustannukset tu-
lee laskea, mutta sen lisaksi markkinat on otettava huomioon eli montaa mene-

telmaa on siis suositeltavaa kayttaa ja yhdistella.

2.1.4 Seuranta

Tuotteen myyntiin asettamisen jalkeen aletaan aktiivisesti seuraamaan myynnin
edistymista (Eklund & Kekkonen 2011, 103). Tassa vaiheessa seurataan asia-
kaskayttaytymista, seka Kkilpailijoiden toimintaa, jotta mahdollistetaan reagointi

mahdollisiin muutoksiin myynnin maarassa.

Jos tuotteen myyntimaara on jaanyt suunniteltua pienemmaksi, hintaa voidaan
alentaa myyntimaaran lisaamiseksi. Jos on saavutettu suunniteltu myynnin
maara ja voittotavoite, voidaan miettida mahdollisuutta hinnan nostamiseksi ja
nain voiton lisdamiseksi. Vahintdan on jatkettava asiakkaiden kayttaytymisen
seuraamista, jotta voidaan varmistaa myynnin maaran pysyminen tavoitellussa.
(Eklund & Kekkonen 2011, 103-104.)

Aluksi asetettu hinta ei siis valttamatta ole tuotteen lopullinen hinta, mikali huo-
mataan ettd se ei ole tuottanut toivottua tulosta. Toki voimme todeta, ettei mene-
kin heikkous aina voi johtua yksinaan hinnasta, mikali esimerkiksi markkinoin-
nissa ja tuotteen nakyvyydessa on haasteita, eika tuote ole tavoittanut toivottua
asiakasryhmaa. Ehka voimme myds vetaa johtopaatdksen siita, etta toivottu me-
nekki on voitu arvioida virheellisesti ja markkina onkin pienempi kuin on voitu
olettaa. Seurantavaiheessa tulee siis tutkia kaikki tosiasiat tarkkaan ennen paa-
tOksentekoa.
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3 Markkinan analysointi

Barrow ym. (2018, 45) toteaa ettd markkina tulisi analysoida jo ennen yrityksen
perustamista tai uuden strategian toimeenpanemista. Han kertoo, etta markkinan
analysointiin ei kannata kumminkaan kayttaa suhteessa liikaa resursseja, mutta
asiaan tulee paneutua, jotta ehkaistaisiin yrityksen kaatuminen jo ensimmaisena

toimintavuotenaan.

Markkina-analyysin tavoitteeksi Neilimo ja Uusi-Rauva (2005, 198) kertovat
markkinatilanteen tuntemisen ja analysoinnin. Tuotteen tai palvelun osalta on sel-
vitettava kilpailijat ja niiden ominaisuudet, hinnat, markkinointikanavat seka kil-
pailijayritykset. Myos tuotteen tai palvelun kysynnasta ja menekista, seka kilpai-

lutilanteen kehityksesta tehdaan ennusteet.

Aloittavan yrittajan nakokulmasta ennusteiden tekeminen voi olla erityisen han-
kalaa ilman markkinan selkeda tuntemusta, omakohtaista kokemusta asiakas-
kayttaytymisesta ja aiempia vertausarvoja edellisista myynneista. Tama tarkoit-
taa sita, etta toimintaymparistosta kasattu hiljainen tieto on isoksi eduksi yritta-
jalle, silla arvioiden tekeminen helpottuu. Toisaalta menekista tai mistadn muus-

takaan tehdyt arviot eivat valttamatta voi aina osua kohdalleen.

Markkina-analyysin ei tarvitse olla kallis. Painvastoin sen laajuudessa tulisi huo-
mioida kuinka paljon siihen on mahdollista kayttaa resursseja. Barrow ym. (2018,
45) toteaa etta kalliin markkina-analyysin tekeminen pienella kokonaisbudijetilla
ei olisi kannattavaa. Markkinan analysointi tulisi aloittaa Barrow ym. (2018, 45)
mukaan maarittelemalla tahtadimessa olevan markkinan laajuus. Taman maaritel-
man tulisi olla kyllin tarkka, jotta asiakasryhmaan on helpompi keskittya. Erityi-

sesti liian laajalti maaritelty markkina on monen yrityksen yleinen virhe.

Yrittajan tulee pyrkia Ioytamaan kohderyhma, jota tuote tai palvelu voisi kiinnos-
taa ja vastoin yleista luuloa tarkoitus ei ole 16ytaa mahdollisimman paljon asiak-
kaita vaan on pyrittava palvelemaan parhaansa mukaan tiettya ryhmaa, silla

muuten riskind on, etta yrittdja ei palvele kunnolla ketaan (Armstrong ym. 2009,
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10). Yrittdja voi tutkia kilpailijoitaan yksinkertaisilla internet-hauilla ja tarkkaile-
malla minkalaisilla mainoksilla yritykset itseddn markkinoivat (Armstrong ym.
2009, 132).

Markkina-analyyseja voi ostaa my0s erilaisilta konsulttifirmoilta, joten tiedon voi-
daan todeta olevan rahan arvoista, mutta aloittavan yrittajan ei aiemmin mainitun
perusteella kannata sita teettda yritysta perustaessa, ellei padomaa ole suh-
teessa kylliksi. Yrittdjan oma tietamys, harrastuneisuus ja ammattitaito kyseiselta

alalta voidaan todennakoisesti hyodyntaa.

4 Kustannuslaskenta

Onnistunut hinnoittelu on kannattavan toiminnan perusta. Kun kehitetdan uusi
tuote tai palvelu, sille taytyy maaritellda myyntihinta, joka kattaa kustannukset ja
tuo viela yritykselle voittoakin. Pienetkin muutokset myyntihinnoissa vaikuttaa

suoraan yrityksen tulokseen. (Jormakka 2015, 213.)

Barrow (2006, 119) toteaa etta kulujen laskeminen vaikuttaa yksinkertaiselta on-
gelmalta, mutta kun niihin syventyy, huomataan asian olevan paljon monimutkai-
sempi kuin voisi akkiseltaan olettaa. Aloittavalla yrittajalla on toki myos paljon
selvitettavaa ja suunniteltavaa muutenkin. Kulujen tarkka laskeminen saattaa
kayda erityisen tydlaaksi ja vaikeaksi. Toisaalta on myos todettava, etta vaikka
kuluissa on hyva pysya mukana, liiallinenkin tarkkuus saattaa kayda niin tyo-
laaksi, etta yrittajalta saattaa kulua aivan liikkaa aikaa kulujen laskemiseen, mika

on pois muusta tuottoisammasta tekemisesta.

Pellinen (2019, 16—17) huomioi, ettd kustannuksia voi ajatella pagatorisiin ja kal-
kulatorisiin kustannuksiin. Yksinkertaisesti pagatoriset kustannukset tarkoittavat
rahamaksuja, joita yritys suorittaa. Kun taas kalkulatoriset maksut tarkoittavat voi-
mavarojen kayttoon eli tehtavaan tyohon liittyvia kustannuksia. Tama vahvistaa
kasitysta siita, etta tehty tyd tulee aina laskea mukaan kustannuksiin. Yrittajan

itse tekema tyo ei ole ilmaista, vaikka yrittaja saattaa niin ajatella, silla siita ei tule
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yritykselle fyysista laskua. Silti tehtava tyd on kaikilla tavoilla otettava huomioon

osana kustannuksia, silla yrittajan tulisi elattaa itsensa yritysta pydorittamalla.

Palveluyrityksessa merkittavimmat kustannukset ovat henkilostokustannuksia.
Osa palveluyrityksista tarvitsee myos investointeja koneisiin ja laitteisiin. (Eklund
ym. 2011, 94-95.) Kustannuksien rakenne, maara ja luonne vaihtelee siis eri yri-

tysmuodoissa ja tdma on huomioitava yrityksen hintoja asettaessa ja kustannuk-
sia laskiessa.

Asiakkaiden Asiakkaiden
madra ominaisuudet
Julkinen valta o
« verot ja maksut K|l"p"a|‘l‘|J01den
¢ hintojen saately | Maarda
‘ Yleinen
Yrityksen tavoitteet \ o hintataso
« myynti euroina ot
¢ markkinaosuus bintans

prosentteina Muuttuvat eli valitto-

vaikuttavat

: ; mat kustannukset
¢ voitto euroina tekijat . phpisarsridie
e tyo
. e konekustannukset
Markkinointi-
kustannukset / §, LY )
; \, Kiinteat eli valilliset kustannukset
| \. e vuokrat
Tuotteen e energia
laatuimago ‘ e puhelin
Pdaomakustannukset e kuljetukset
¢ korot ¢ teollisoikeudet
¢ poistot o ym.

Kuvio 2. Hintaan vaikuttavia tekijoita (Raatikainen 159, 2008).

Raatikainen kuvaa hintaan vaikuttavia tekijoita (kuvio 2). Tama kuvio toimii hyvin
eraanlaisena varmistuslistana aloittavalle yrittajalle, jotta kaikki erilaiset tekijat on
varmasti huomioitu ja arvioitu. Naissa listatuissa tekijdissa on asioita, jotka muut-
tuvat riippuen yrityksesta ja toimialasta. Oppaassa ei voida antaa laajaa nake-

mysta kaikkiin osa-alueisiin, joten naiden seikkojen mainitseminen on oleellista,
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jotta ne tulee huomioitua eika kasitys hinnoittelusta supistu vain niihin asioihin,

joihin voidaan antaa erilaisia kaavoja, kuten kustannuslaskentaan.

4.1 Muuttuvat ja kiinteat kustannukset

Yrityksen toiminnasta voi aiheutua joko muuttuvia tai kiinteitd kustannuksia ker-
too Eklund ja Kekkonen (2011, 42). Kaikki yrityksen kustannukset jaetaan talla
periaatteella, jossa kiinteat kustannukset pysyvat aina jokseenkin samoina, kun
taas muuttuvat kustannukset vaihtelevat riippuen tuotantomaarista tai toiminta-
asteesta. Toisaalta jotkut kulut voivat sisaltaa piirteitd seka muuttuvista etta kiin-
teistd kustannuksista, jolloin kulujen eri osuudet jaotellaan niille ominaisiin ryh-
miin samalla logiikalla. (Eklund & Kekkonen 2011, 42—43.)

Yrityksen kulut vaihtelevat siis toiminnan mukaan ja koska hinta tulee asettaa niin
etta se kattaa kaikki kulut, olisi yrittajan hyva olla tietoinen, miten nama kulut kayt-
taytyvat eri tilanteissa. liman kulujen tuntemusta ja edes pientd ymmarrysta nii-
den toiminnasta, on erittdin haastavaa tulkita milloin yritys alkaa tehda voittoa ja

minkalaisia myyntitavoitteita tulisi asettaa.

Valitettavasti kaikki kulut eivat ole puhtaasti muuttuvia tai kiinteita, vaan ne sisal-
tavat hiukan kumpaakin. Nama kustannukset tulee jakaa muuttuvaan ja kiinteaan

osaan ja laittaa ne sitten oikeaan osaan kertoo Barrow (2006, 124).

4.2 Break-even point eli kriittinen piste -analyysi

Kriittinen piste on se suoritemaara tai myyntimaara, jolla tuotot juuri riittavat kaik-
kien kustannusten kattamiseen eli tulos on nolla (Neilimo & Uusi-rauva 2005, 69).
Tama tarkoittaa, etta tuotteiden tai palveluiden myynti on tasannut kaikki kustan-

nukset ja kaikki sen jalkeen tehtava tulos ja myynti on voittoa yritykselle.

Break-even point eli kriittinen piste -analyysilla selvitetaan, kuinka paljon yrityk-
sen tulisi tehda myyntia, jotta sen toiminta muuttuu kannattavaksi. Ideana on, etta

yritys laskee kuinka paljon myyntia, tulee tehda muuttuvien ja kiinteiden kulujen
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kattamiseksi. Tama voi tarkoittaa joko kappalemaaraista tai rahamaaraista myyn-
tia. (Neilimo & Uusi-Rauva 2005, 68-69.)

Koska kyseessad on joko rahamaaraisena tai yksikkomaaraisena laskettava
kaava Nelimo ja Uusirauva (2005, 71) antavat kaksi eri laskentakaavaa esimer-
kiksi kriittisen pisteen laskemiseksi. Aloittavalle yrittajalle on todennakdisesti hyo-
dyllisempaa saada parempi kasitys yksikkdmaarista, joita tulee myyda kriittisen
pisteen ja voiton saavuttamiseksi. Toisaalta monituoteyrityksille ja projektiluon-
toisesti tyotaan tekeville tama voi olla erittain haastavaa, mikali suoritteen luonne

on vaihteleva tai kyseessa on tilausluontoinen ja yksildllinen tyo.

Barrow ym. (2018, 245) esittdman kaavan mukaan kiinteat kustannukset jaetaan
myyntihinnan ja yhden tuotteen muuttuvien kustannusten erotuksella myytavien

kappalemaarien selvittamiseksi:

Kiinteat kustannukset
Myyntihinta - Suoritteen muuttuvat kustannukset

Kriittinen piste=

(1)

Kaavassa siis erotetaan tuotteen muuttuvien kustannusten maara sen hinnasta,
jotta saadaan suoritekohtainen tuotto. Taman jalkeen kiinteat kustannukset jae-
taan suoritekohtaisen tuoton kanssa, jolloin saadaan myytavien tuotteiden maara

mika tarvitaan kiinteiden kustannusten kattamiseksi.

Kannattavuustaulukko (kuvio 3) havainnollistaa miten laskelma toimii. Analyy-
sissa otetaan aluksi huomioon laskettujen kiinteiden kustannusten maara ja sen
lisaksi lasketaan kuinka monta kappaletta pitaa yrityksen myyda, jotta muuttuvien
kulujen ja tuotto kohtaavat. Muuttuvat kulut kuvataan nousevana kayrana, silla
ne ovat kuluja, jotka nousevat yrityksen toiminta-asteen mukaan. Kokonaiskus-

tannusten ja myyntituottojen janojen kohtaamispiste on kriittinen piste.
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Kuvio 3. Kannattavuustaulukko (Neilimo & Uusi-Rauva 2005, 69).

Tama analyysi antaa aloittavalle yrittajalle hyvan kasityksen minkalaisissa tavoi-
temyynneissa yrityksen tulisi olla, jotta tietylld hinnalla on kannattavaa lahtea
markkinoille. Jos analyysi nayttaa, etta yrityksen myynnin tulisi olla enemman
kuin mita yritys voi tuottaa, se on selva merkki, etta jokin on mennyt muissa las-

kelmissa ja arvioissa pieleen.

Tulee myos huomata, etta kriittinen piste tuntuu soveltuvan paremmin yrityksiin,
joilla on paljon suoritteita eli myyntimaarat ovat isompia. Erityisesti tama koskee

tuotantomaarien laskukaavaa (1).

4.3 Suoritekalkyylit

Suurimmaksi haasteeksi kustannusten jaottelulle tuottavat kiinteat kustannukset,
jotka tulisi jakaa myytaville suoritteille (Neilimo Uusi-Rauva. 116, 2011). Suorit-
teen toteuttamisesta suoraan koituvat kustannukset voidaan siis suoraan kohdis-
taa kyseiselle tuotteelle tai palvelulle, mutta muun muassa hallinnoinnista koitu-
vat kulut, kuten kirjanpito tulisi myos huomioida tuotehinnoittelussa. Kalkyyleita
jaetaan usein kolmeen ryhmaan kohdistamistavan mukaan, jotka ovat minimikal-

kyyli, keskimaaraiskalkyyli ja normaalikalkyyli (Eklund & Kekkonen 53, 2011).
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Minimikalkyylia laskettaessa huomioidaan tuotteen tai palvelun tuottamisesta koi-
tuvat kustannukset ja nama ovat siis muuttuvia kustannuksia (Neilimo Uusi-
Rauva 116, 2005). Kun yhden tuotteen tai palvelun valmistamisesta kertyvat kus-
tannukset on laskettu, lisataan paalle kate, jonka tulisi kattaa, seka kiinteat kus-

tannukset, etta tuottaa tavoitevoittoa (Neilimo & Uusi-Rauva. 117, 2011).

Keskimaaraiskalkyylissa taas lasketaan tuotekohtaiset kokonaiskustannukset ot-
taen huomioon myos yrityksen yllapitokustannukset ja muut kiinteat kustannukset
(Neilimo & Uusi-Rauva 117, 2005). Eklund ja Kekkonen (53, 2011) maarittelevat
keskimaaraiskalkyylin niin ettd kokonaiskustannukset jaetaan todellisen tuotan-

tomaaran mukaan.

Normaalikalkyyli on koettu turvalliseksi hinnoittelun nakokulmasta, silla tama tapa
pyrkii eliminoimaan keskimaaraiskalkyylin puutteita. Tassa laskentatavassa
muuttuvat kustannukset jaetaan todelliselle suoritemaaralle, jota on tuotettu, kun
taas kiinteat kustannukset jaetaan normaalin suoritemaaran mukaan. (Neilimo &
Uusi-Rauva. 118, 2005.)

Suoritekalkyylien toimintatapa ja erityisesti keskittyminen suoritteiden maaraan
kertoo, etta kyseessa on paljolti etenkin erilaisten tuotannon yritysten hyddynnet-
tavissa oleva laskentatapa. Palveluita ja erilaisia projektiluontoisesti tuotettavia
suoritteita voi olla varsin haastava hinnoitella suoraan nailla menetelmilla, mutta
varmastikaan tallaisista laskelmista ei ole haittaa jossakin maarin erityisesti hah-

mottamaan muuttuvien kustannusten maaraa eri suoritteilla.

5 Hinnoittelumenetelmia ja -malleja

Hinnan asettamiseen on yleisesti tunnettuja erilaisia malleja ja perusteita, joista
yrittdjan on hyva tutkia ja kayttaa hinnan asettamisen tukena. Vaikka mikaan malli
ei voi suoraan antaa yrittdjalle varmaa oikeaa hintatasoa, voivat ne ohjata ja

avustaa oikeaan suuntaan ja lisatd ymmarrysta siita mika tuotteen hinta tulisi olla.
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Hinnoittelumenetelmia on useita. Kustannusperusteiset hinnoittelumenetelmat
tukeutuvat kustannuslaskennan tietoihin. Markkinaperusteinen hinnoittelu taas
perustuu vallitsevaan markkinahintatasoon. Siina tavoitteellinen hinta maarite-
taan sovittamalla yhteen tuotteen tuottamiskustannukset ja markkinahintataso.
Kannattavuusperusteinen hinnoittelu taas on usein perusolemukseltaan kustan-
nusperusteista, mutta siind huomioidaan tuotantokustannusten ohella myos tuot-
teelle tai palvelulle kohdistettu kannattavuustavoite. (Neilimo & Uusi-Rauva,
2012, 185.)

Yritys voi siis hinnoitella tuotteensa kustannusten ja/tai markkinan perusteella.
Lahtdkohta on siis erilainen. Joko hinnan asettaminen aloitetaan lasketuista kus-
tannuksista tai se aloitetaan tutkimalla kilpailevien tuotteiden markkinoilla vallit-
sevaa hintatasoa. Markkinalahtoinen hinnoittelu on asiakaslahtdista, silla asiakas
usein vertaa saman kategorian tuotteiden hintoja keskenaan. Eika valttamatta
etsidkseen edullisimman, vaan itselleen, arvoilleen ja tuntemuksilleen sopivan
tuotteen. Tassa yrityksen hintapositiointi ja brandi vaikuttavat asiakkaan valin-

taan.

Neilimo ja Uusi-Rauva (192, 2012) myos suosittelevat vertaamaan markkinape-
rusteisen ja kustannusperusteisen laskennan tuottamia tunnuslukuja toisiinsa,
mikali ne on mahdollista maarittaa. Yrittajalle erilaisten hinnoittelumenetelmien

tuottamat tulokset saattavat avartaa nakokulmaa tuotteen tai palvelun arvosta.

5.1 Kustannusperusteinen hinnoittelu

Yksi yleisimmista tavoista hinnoitella tuotteita tai palveluita on kustannusperus-
teinen hinnoittelu. Se tarkoittaa hinnan asettamiseen tuotannosta syntyvien kus-
tannusten perusteella. Kustannusten perusteella hinnoiteltaessa tarkeaa on se,
etta yritys pystyy luotettavasti selvittamaan kaikki kustannukset. Monituoteyrityk-
sessa keskeinen asia on myos se, kuinka kustannukset kohdistetaan eri tuot-
teille. Etenkin kiinteiden kustannusten kohdistaminen eri tuotteille voi olla hanka-
laa, ja suoraviivaiset kustannusmenetelmat voivat johtaa virheellisiin hinnoittelu-
paatoksiin. (Eklund & Kekkonen 2012, 89.)
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Kustannuspohjainen hinnoittelu voi joissain tapauksissa johtaa liilan korkeisiin
myyntihintoihin. Joskus taas myyntihinta saattaa jaada liian alhaiseksi. Kustan-
nusperusteinen hinnoittelu ei ota huomioon markkinatilannetta tai kilpailijoiden
hintoja vaan lahtee ajatuksesta, ettd myyntihinnan on katettava kaikki tuotteen

aiheuttamat kustannukset. (Jormakka ym. 2015, 214.)

Jormakka (2015, 214) mainitsee (kts. luku 3) etta hinnoittelun tulisi perustua yrit-
tajan tietoisuuteen yrityksen kustannuksista. Koska yrityksen tulot perustuvat teh-
tyihin laskutettaviin transaktioihin on hinnoilla myds suora yhteys yrityksen kan-
nattavuuteen ja voittoihin. Hintoja asettaessa on siis oltava tietoinen kuinka paljon
yrityksen tulisi tehda tulosta, jotta kaikki menot saadaan katettua ja myds voittoa
tehtya. Tama kaikki perustuu hintatietoisuuteen ja selventaa yritykselle mika tulisi

olla tuotteen tai palvelun minimihinta, jotta toiminta olisi kannattavaa.

Toisaalta nykypaivana on varsin harvinaista, etta yritys kayttaisi puhtaasti vain
kustannusperusteita hinnoittelunsa pohjana. Sita pidetdan enemmankin Iaht6-
kohtana oikean hinnan Ioytamiseksi tuotteelle. (Laitinen 2007, 157-159.) Laajalti
kaytettyja kustannuksiin perustuvia hinnoittelutapoja ovat katetuotto- ja omakus-
tannushinnoittelu (Jormakka 2015, 214).

\
Voittolisa 14 Kate
Katetuotto Kate /
Kiinteat
kustannukset
Muuttuvat Muuttuvat
kustannukset kustannukset
Tuote X TuoteY

Kuvio 4. Katetuotto-, ja omakustannushinnoittelun rakenteet (Eklund & Kekkonen
93, 2011).
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Tassa luvussa kasiteltavat katetuotto- ja omakustannushinnoittelu ovat yksia ylei-
simmista kustannusperusteisista hinnoittelumenetelmista (kuvio 4), jotka eroavat
toisistaan sen mukaan huomioidaanko kiinteitd kustannuksia kustannuslasken-

nassa vai ei.

5.1.1 Voittolisa- eli omakustannushinnoittelu

Kustannusperusteisessa hinnoittelussa on kaytanndssa useita eri versioita, joista
tyypillisin on voittolisa- eli omakustannushinnoittelu (cost-plus tai full-cost pri-
cing). Tassa menetelmassa tuotteen hinta perustuu sen omakustannusarvoon
(OKA) ja siihen lisattavaan katteeseen, voittoa varten tarvittavaan lisaan. Mene-
telmaa pidetaan turvallisena hinnoittelutapana, koska sen tavoitteena on varmis-
taa, ettei tuotetta myyda tappiolla. Puhtaassa muodossa se on kumminkin jaykka
hinnoittelumenetelma. (Laitinen 2007, 165.)

Yhteen lasketaan siis tuotteen valittémat ja valilliset kustannukset, jotka vastaa-
vat tassa tilanteessa muuttuvia ja kiinteitd kustannuksia, joista muodostuu tuot-
teen omakustannusarvo. Tahan lisataan viela voittolisa, joka yleisesti on jonkin

suuruinen prosenttiosuus ja tastd muodostuu tuotteen hinta.

Eklund ja Kekkonen (2011, 91) kertovat etta tuotteelle muodostuu hinta lisaa-
malla voittolisa tuotteen omakustannusarvoon ja etta voittolisa perustuu yrityksen
asettamaan voittotavoitteeseen. He sanovat my0s, etta voittotavoite maaritellaan
usein euromaaraisena tavoitteena, mutta se voidaan maaritella myos prosentti-

osuutena suhteessa yrityksen kustannuksiin.

yrityksen voittotavoite X 100
Kokonaiskustannukset

Voittolisdaprosentti =

(2)

5.1.2 Katetuottohinnoittelu ja -laskenta

Toinen kaytanndssa paljon sovellettu kustannusperusteinen hinnoittelumene-
telma on katetuottohinnoittelu (variable cost, constribution tai marginal pricing).

Tassa menetelmassa tuotteen hinta perustuu vain sen muuttuviin kustannuksiin
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ja niihin lisattavaan katteeseen, katetuottoon, joka on mitoitettu kiinteita kustan-

nuksia ja voittoa varten. (Laitinen 2007, 179.)

Tuotteen tai palvelun muuttuvat kustannukset
+ Katetuottotavoite

= Veroton myyntihinta

+ Arvonlisavero

= Verollinen myyntihinta

Kuvio 5. Katetuottohinnoittelun hinnoittelukaava (Raatikainen 167, 2008).

Toisin kuin voittolisahinnoittelussa, katetuottohinnoittelussa (kuvio 5) huomioi-
daan laskennassa vain muuttuvat kustannukset, eli tuotteen suorat kustannukset.
Sinansa laskeminen on helpompaa, mutta tdma saattaa olla riski hinnoittelun
osalta, silla talloin yrittaja ei ota aktiivisesti huomioon kiinteita kustannuksia hin-
nan laskemisessa. Toisaalta juuri tavoiteltavan katetuoton maarittdminen koituu

haasteeksi, silla standardeja ei juurikaan ole.

Katetuottotavoitteelle ei voida asettaa mitaan yksiselitteistéa ohjearvoa. Voittota-
voitteen suuruuteen vaikuttaa muun muassa se, nostaako yrittaja yrityksesta
palkkaa ja kuinka paljon varoja han on yritykseen sijoittanut. Lisaksi yrittajan on
saatava tuottoa sijoittamalleen paaomalle, joten mita enemman yrittaja on sijoit-
tanut yritykseen, sitéd suurempi tuotto hanen on saatava sijoitetulle paaomalle.
(Eklund & Kekkonen 89, 2011.)

5.2 Markkinaperusteinen hinnoittelu

Markkinahinnoittelu on yha yleisempi hinnoittelumenetelma monessa yrityk-
sessa. Kun tuotteella tai palvelulla on markkinahinta, yritys keskittyy kustannus-
ten seurantaan ja toiminnan tehokkuuden lisdamiseen ja tata kautta voiton mak-

simointiin. Tavoitehinnoittelu lahestyy hinnoittelua markkinoiden kautta, kun taas
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kustannusperusteisessa hinnoittelussa pyritaan ensisijaisesti kustannusten kat-
tamiseen. (Jormakka 2015, 216.)

Markkinaperusteinen hinnoittelu sopii Neilimon ja Uusi-Rauvan (191, 2012) mu-
kaan yrityksille, joiden tuote on jollain tavalla standardit viitehinnat ja suuret tuo-
tantomaarat. Esimerkeiksi he antavat paivittaistavarakaupan tuotteet, peruspal-

velut tai pankkisiirtomaksut.

Simon ym. (157, 2021) muistuttaa ettd hinnan asettaminen paakilpailijan ja kil-
pailijoiden mukaan on kuin hinnoittelun ulkoistamista toiselle yritykselle, mutta
todennakoisesti yritykselle sopivat hinnat eivat 16ydy asettamalla hinnat kaava-
maisesti Kilpailijoiden mukaan. Todennakdisesti kilpailijoiden kustannus- ja ky-

synta eivat vastaa toisiaan, joten hintakaan ei voi olla sama.

Hinta siis asetetaan markkinoiden muiden toimijoiden hintojen pohjalta. Yrityksen
johto valitsee tuotteelle sopivan markkinahinnan verraten kilpailijoihin hintoja ot-
taen huomioon yrityksen oman imagon. Hinnan asettamisen jalkeen tuotteen val-
mistus- ja hankintakustannukset, seka toivotut tuotot sovitetaan valmiiksi asetet-

tuun hintaan. Tamakin vaatii siis kustannuslaskentaa.

Tavoitekustannuslaskenta on hintalahtéinen (price led) hinnoittelutapa. Tama tar-
koittaa, ettd kehitettavalle tuotteelle maaritelldadn ensin kilpailukykyinen markki-
nahinta, josta vahennetaan yrityksen asettama, tuotteelle riittavan kannattavuu-
den varmistava tuotekate. Markkinahinnan ja tavoitekatteen saadaan tavoitekus-
tannus. (Laitinen 2007, 95.)

Jos tilanne on se, etta yrityksella on hinta, jolla tuotteen tiedetdan menevan kau-
paksi kohderyhmalle, taman menetelman avulla yrittaja voi laskea oman kannat-
tavan katteen ja pyrkia tasmaamaan kustannukset tavoitteeseen. Talloin pyrki-
mys on siis pysya tietyissa tavoitekustannuksissa, jonka maarittaa markkinan pe-

rusteella arvioitu tavoitehinta.
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5.3 Arvoperusteinen hinnoittelu

Mikrotaloudessa kuluttajan kayttaytymista kuvataan yleensa hyoétyteorian eli uti-
lity theory avulla, jonka paavaittama on etta tuotteen arvo eli hyoty on sen verran
mitd asiakas kokee itse saavansa kyseisen tuotteen kuluttamisesta. (Laitinen
2007, 101-102.) Eli tuotteen tai palvelun hintaa tai arvoa ei maaritdakaan muiden
kilpailijoiden asettamat hinnat, eika valmistamiseen ja tuottamiseen kaytetyt kus-

tannukset. Pelkastaan asiakkaan nakemys tuotteen arvosta ratkaisee.

Tuotteen tai palvelun tarjoajan pyrkii selvittdmaan, minka arvoiseksi asiakas ko-
kee tietyn palvelun tai tuotteen. Tapa eroaa markkinaperusteisesta hinnoittelusta
siten, etta hinnoiteltavalle tuotteelle tai palvelulle ei ole I6ydettavissa markkinoilta
vertailuhintoja. Tata hinnoittelumenetelmaa kaytetaan muun muassa aikaisem-
min toteuttamattomien projektien hinnoittelussa. Se edellyttaa hyvaa asiakastun-

temusta tai asiakkaan suunnalta tulevaa avoimuutta. (Raatikainen 167, 2008.)

Parantainen (2017, 18) puhuu vakaasti sen puolesta, etta yrittajan tulee laskuttaa
tuottamastaan hyodysta tai arvosta. Han kertoo, etta jos yrittaja laskuttaa puh-
taasti kustannustensa mukaan haneltd jaa huomaamatta tuomansa arvo. Esi-
merkkina han kayttad mekaanikkoa, joka korjasi tydkoneen 15 minuutissa ja ve-
loitti siita tuntihintaa, mutta han tuotti asiakkaalleen useiden tuhansien eurojen
edesta hyotya, silla asiakkaan ei tarvinnut ostaa uutta konetta eikd odottaa sen
saapumista. Eli Parantainen (2017, 18) toteaa etta jos auttaa asiakasta saasta-
maan rahaa niin se tulee ottaa huomioon hintaa asettaessa, silla silloin luodaan

selkeasti rahallista arvoa.

Arvoperusteinen hinnoittelu saattaa olla hankalaa aloittavalle yrittajalle, jolla ei
ole vakiintunutta kasitysta tai yhteytta asiakaskuntaansa. On ymmarrettavaa, etta
harjaantumaton yrittaja ei valttamatta tunnista tuotteensa arvoa tai osaa suora-

naisesti sanoa rahamaaraa jonka asiakas olisi valmis maksamaan tuotteesta.
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5.4 Urakka- ja suoriteperusteinen hinnoittelu

Lyhyesti urakkaperusteisessa hinnoittelussa tavoitteena on jonkin tietyn loppu-
tuotoksen hinnan maarittaminen, kertoo Raatikainen (2008,163). Tallaisia han
kertoo olevan muun muassa talon rakentaminen, laatoitustyo tai auton vahaus.

Kyseessa on siis palvelukokonaisuuteen perustuva hinnoittelumenetelma.

Talldin kyseessa on yksildllinen projekti, jonka suuruus voi vaihdella. Taman hin-
noittelussa tulee ottaa huomioon kokoluokan mukaan erilaisia asioita. Talon ra-
kentaminen sisaltaa suuren maaran materiaaleja, tydvoimaa ja siksi myos paljon
laskelmia. Auton vahaaminen taas on pienempi projekti, mutta auton ulkoinen

kunto ja koko saattavat vaikuttaa tarjouksen hintaan.

Laitinen ja Kopakkala (2022) suosittelevat urakkaperusteista hintaa tuntihintojen
sijasta, silla se on asiakkaalle helpompaa, eika hanen tule arvioida kuinka pitkaa
tydssa kestaa. Se on myds asiakkaalle riskitonta ja han tietdd mista maksaa ja

kuinka paljon.

Sinansa urakkaluontoinen tyo ja yksildlliset projektit ovat taysin samalla tavalla
hinnoiteltavissa kuin nopeampana tuotantona tehdyt tuotteet ja palvelut, ne vain
vaativat yksil6llisia laskelmia projektin mukaan, silla niissa kulurakenne ja projek-

tin luonne saattavat vaihdella paljonkin.

5.5 Yksittaisia vinkkeja ja pohdinta

Vaikka ammattikirjallisuus esittaa paljon erillisia teorioita ja tapoja laskea ja maa-
ritella hintoja, on todettava, etta yrittajalle on loogisinta harkita hintojaan kummal-
takin kantilta, seka markkinalahtoisesti, etta kustannusperusteisesti. Nain yrittaja
voi valttyd molempien hinnoittelumenetelmien ongelmilta ja huonoilta puolilta.
Hinnoiteltaessa ne voivat taydentaa toisiaan ja yrittaja tulee pohtineeksi hintojaan

laajemmin ja moniulotteisemmin.

Kustannusperusteinen hinnoittelu ei valttamatta ole yrittajalle kannattavin mah-

dollinen tapa hinnoitella, mutta alarajan asettamiseen se on erityisen hyodyllinen
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silla se lisaa yrittajan ymmarrysta yrityksen taloudellisesta tilanteesta. Sita ei siis

ole hyodytdn, mutta vain kankea tapa hinnoitella.

Markkinaperusteisen hinnoittelun sopivuus yrittajalle on yksildllista ja riippuu tay-
sin tuotteesta tai palvelusta, jota yritys myy, mutta annettujen esimerkkien perus-
teella on todennakoista, etta pienella yrittajalla ei ole niin korkeita tuotantomaaria,
kuin isoilla yrityksilla. Todennakdisesti yrittajan tulee siis erottautua palvelun tai
tuotteen laadulla tai imagolla, joka ei enaa vastaa standardituotetta. Toisaalta
hinnoittelussa tulee huomioida ja tietaa kilpailijoiden tilanteet ja hinnat, seka tie-
dostaa mitd muutoksia tapahtuu, mutta hinnoittelun perustelu yksinaan markki-

nan hinnan mukaan ei todennakdisesti palvele pienyrittajaa.

Asiakkaalle tuotettuun arvoon perustuvan hinnoittelun haaste on, etta se vaatii
vahvaa ymmarrysta ja yhteytta asiakaskuntaan. Vahva asiakastietoisuus on ar-
voperusteisessa hinnoittelussa erittain suuressa asemassa. Joskus asiakkaan ti-
lanteen tietdminen eri tilanteissa auttaa myds paljon ja erityisesti asiakkaalle tuo-

tettu rahallinen arvo tai etu on suuri neuvotteluvaltti.

6 Hinnoittelun erityispiirteita eri toimintaperiaatteisissa yrityksissa

Palveluyrityksen tuotteet syntyvat henkildston tydsta ja ammattiosaamisesta (Ek-
lund & Kekkonen 2011, 94). Tallaiset yritykset eivat siis myy paaliiketoimintanaan
fyysista vaan aineetonta tuotetta. Naita voisivat Eklundin mukaan olla muun mu-

assa kampaamot, siivousliikkeita, tili- tai lakiasiatoimistoja ja liikkuntapalveluita.

Tyypillinen piirre palveluyrityksille on se, ettd muuttuvien kustannusten osuus on
pieni tai tallaisia kustannuksia ei ole lainkaan. Palveluyrityksen kannattavuus riip-
puu usein yrityksen toiminta-asteesta eli siita, kuinka suuri osa tyoajasta voidaan
laskuttaa asiakkaalta. (Eklund & Kekkonen 2011, 95.)

Eklund ja Kekkonen (2011, 95) ehdottaa palveluyrityksille soveltuvaksi tavaksi
esimerkiksi kaikkien kustannusten laskemista yhteen ja jakamalla sen asiak-

kaalta laskutettavien tuntien mukaan. Myo6s Scarborough (2012, 383) kertoo etta
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suurin osa palveluyrityksista laskuttaa asiakkaitaan tuntiperusteisesti, eli sen mu-

kaan kuinka kauan tyon tekemisessa menee.

Toisaalta muun muassa Parantainen (2017, 155-156) kritisoi tuntiperusteista
hinnoittelua. Han kertoo, etta yrittajan on kannattavampaa hamartaa asiakkaalle
tydn ja tuntien rajamaastoa. Parantainen kertoo, etta koska asiakas on koulutettu
monella alalla siihen, ettd tunneista maksetaan esimerkiksi kampaamoissa, ei
nopeasti tehty tyo ole kannattavaa pelkalla tuntihinnoittelulla, silla se kannustaa
hitaaseen tyoskentelyyn eika huomioi osaavaa ja tehokasta.

Kritiikistd huolimatta Eklundin ja Kekkosen (2011, 95) esittama tapa tuntihintoihin
antaa aloittavallekin yrittdjalle tarkean alarajan hinnoilleen. Paaasiana voidaan
pitaa sita, ettei yrittgja hinnoittele itseaan kannattamattoman alas. Esitetty hin-
noittelumenetelma ei silti huomioi kaikkea yrittajan potentiaalia ja yksilollista tai-

toa tai muita markkinoiden tosiseikkoja kuten kysyntaa.

Valmistusyritykset ostavat raaka-aineita tai puolivalmisteita ja jalostavat niista ko-
neiden ja tuotannon tyontekijoiden avulla uusia tuotteita. Valmistusyrityksissa
raaka-aineet ja ostetut puolivalmisteet muodostavat keskeisen osan muuttuvista
kustannuksista, mutta myos osa henkildstokustannuksista voidaan lukea muut-
tuviin kustannuksiin. Tyypillistd on myos kiinteiden kustannusten suuri osuus,
koska valmistustuotannossa tarvitaan paljon erilaisia koneita ja laitteita, seka
my0s varsinaisia tuotantolaitoksia. (Eklund & Kekkonen 2011, 96.)

Valmistusyritykset yleensa jalostavat erilaisista raaka-aineista asiakkaan kayt-
toéon erilaisia tuotteita. Vastaavat yrittajat voivat olla maataloustuottajia, keraa-
mikkoja tai muita kasityolaisia, seka komponenttivalmistajat tai paperipainot. Vas-
taavien yritysten toiminta perustuu ammattitaitoon, mutta asiakas maksaa val-

mista fyysisesta tuotteesta.

Tuotannollisten ja palveluyritysten ohella voitiin puhua markkinointiyrityksista. Nii-
den tehtavana on tarjota muiden yritysten valmistamia tuotteita asiakkaille. Mark-

kinointiyritykset jaetaan usein tukku- ja vahittaiskauppoihin. Joskus voivat harjoit-
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taa vaikkapa maahantuontia. Vaikka niilla ei ole yleensa varsinaisia valmistus-
kustannuksia, myytavien tuotteiden kustannusperaisessa hinnoittelussa hyodyk-
keiden ostohintoihin on lisattava muiden yritysten tapaan kustannukset, jotka joh-
tuvat yrityksessa olevista tuotannontekijoista ja sen toiminnoista (esim. liike- ja
varastotilat ja niiden yllapito, osto, kuljetukset, varastointi, pakkaus, myynti ja
markkinointi seka hallinnolliset ja konttoritoiminnot). Nama kustannukset tulee
myytaviin tuotteisiin aiheuttamisperiaatetta jarkevasti soveltaen. (Neilimo & Uusi-
Rauva. 2012, 111.)

Raatikainen (2008, 154) esittaa etta usein kauppaliikkeet kayttavat katetuottome-
netelmaa hinnan maarittamiseen. Kaupan toiminta perustuu tuotteiden saatavuu-
den helpottamiseen. Se toimii jakelijana, jolla on jokseenkin oma brandi, mutta
tuotteilla, joita se myy on myds omansa. Kaupan on siis arvioitava myytavien
tuotteiden menekkia ja 16ytaa sille balanssi. Koska tuotteita on yleensa paljon, on
myyjan helpoin laskea prosentuaalinen kate, joka tuottaa voittoa, kun tavaraa

myydaan.

7 Hinnoittelun seuranta ja paivittaminen

Tuotteiden ja palveluiden hinnat muuttuvat jatkuvasti ajan mukana. Sen vuoksi
hinnoittelua arvioidaan jatkuvasti. Tuotteen hinnalla on suuri vaikutus sen menek-

kiin, ja asiakas vaatii oikean tasoista hinnoittelua. (Raatikainen. 155, 2008.)

Pelkka myyntimaaran tarkkailu ei kuitenkaan riitd. On my0s aktiivisesti seurattava
katetuotto- tai voittotavoitteen toteutumista. Kustannukset eivat aina toteudu
suunnitelmien mukaan, ja muutokset muuttuvissa tai kiinteissa kustannuksissa
voivat syoda voittotavoitteita, vaikka tavoiteltu myyntimaara toteutuisikin. (Eklund
& Kekkonen 104, 2011.)

Neilimo ja Uusi-Rauva (2011, 303) antavat esimerkin yrityksen suorituksen mit-
taamisesta eri menestystekijdihin. Naista oleellisimpia hinnoittelun ja kannatta-

vuuden suhteen ovat taloudelliset mittarit kuten kannattavuus ja tuottavuus, joita
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voi mitata liikevoittoprosentin ja tuotettujen/myytyjen suoritteiden maaran suh-

teessa kaytettyyn aikaan.

Eklund ja Kekkonen (2011, 103—104) toteavat etta kun tuote on laskettu myyntiin,
sen menekkia ja tuottoja aletaan seuraamaan. He kertovat, etta mikali tuotteen
myynti on heikkoa, voidaan hintaa laskea ja jos tuotteen myynti on suurta, voi-
daan hintaa mahdollisesti harkita nostettavan, etenkin jos tuotetta ei voida val-
mistaa suurempaa maaraa ilman lisainvestointeja. Mutta kaikki paatoksenteko

tulisi pohjata tarkkaan analysointiin syista menekin taustalla.

Pienen, vain muutamaa tuotetta tai palvelua myyvan yrityksen on helppo tarkas-
tella eri tuotteiden menekkia, mutta myds jokaisen tuotteen myynnista koituvat
tuotot on tiedettava, jotta kannattavuutta voi arvioida. Muun muassa tilikauden tai
tarkastelujakson taloustilanne on helppoja asioita tarkastella kirjanpidon avulla.
Se tietenkin vaatii, ettd kaikesta pidetaan huolellisesti kirjaa eika joitain kustan-
nuksia makseta muun muassa omasta taskusta, silla se vaaristaa yrityksen toi-

minnan kannattavuuden laskentaa.

Tarkasteluvaiheessa yrittajalle on siis oleellista tarkkailla tuotteiden myyntimaaria
ja yrityksen tuottoja maaritellylla tarkastelujaksolla. Huolellinen analysointi on tar-
peen, jos myyntimaarat muuttuvat ja silloin hinnoittelun osalta tulee pohtia voiko
myyntimaaria parantaa hinnanmuutoksella esimerkiksi sesongin ulkopuolella.
Muutos tulee kumminkin tehda huolellisen harkinnankin jalkeen niin ettei hintaa

lasketa alle minimikalkyylin eli tuotteen valmistuskustannusten.

Simon ym. (136, 2021) esittaa kiinnostavan tosiasian hintojen laskusta suhteessa
myyntimaaraan. Kun yritys laskee tuotteen hintaa, on muistettava, etta yrittaja
vahentaa vain katettaan ja kustannukset pysyvat samoina. Laskennallisesti siis
20 % hinnan alennus ei tarkoita, etta yrityksen tulisi nostaa myyntiaan 20 %, vaan
paljon enemman. Jos yrityksen katetuotto on 40 % niin yrityksen tulee tuplata

myyntinsa paastakseen samaan tulokseen kuin ennen.

Hinnan laskeminen on siis huomioitava suhteessa kulujen jalkeiseen katteeseen.

Jos kate per tuote on kaikkien kulujen jalkeen 10 €, hintaa ei voi laskea edes
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alennusmyynnissa enempaa kuin tuon lasketun katteen verran. Puhumattakaan

pysyvasta hinnan muutoksesta.

Hinnan nosto voi olla tarpeen siina vaiheessa, jos menekki ylittaa odotukset. Toki
aloittavan yrittajan on jarkeva tarkkailla tilannetta ja pohtia asiaa realistisesti,
mutta erityisesti silloin kun tuotantotahti ei pysy menekin mukana on pohdittava
joko tuotannon kasvattamista investoinneilla tai tuotteen hinnan korottamista.
Toki jos tuotteen hinta on laskettu niin etta se tuottaa hyvin voittoa niin hinnan
korottaminen voi olla riskialtista erityisesti, jos asiakaskuntaa ei tunneta tarpeeksi

hyvin.

Laitinen (2006, 225-226) muistuttaa, ettd perinteisessa talousteoriassa kasitys
tuotteen hinnan ja menekin suhteesta on pelkistetty teoria, silla siina yksinker-
taistetaan asiakkaan ostokayttaytymista. Esimerkiksi mita edullisempi tuote on,
sitd enemman sita myydaan, kun taas markkinoinnin kuluttajakayttaytymisen teo-
riassa huomioidaan asiakas monipuolisemmin yksilona. Kokemus hinnasta ja siis
tuotteen koetusta arvosta on yksilOllista ja asiakaskohtaista niin kuin on reaktio

hinnan muutoksiin.

Matalan lahtéhinnan nostaminen on vaikeaa silla ihmiset tottuvat tiettyyn tasoon
ja vertaavat nostettua tai laskettua hintaa automaattisesti tuotteen tai palvelun
aiempaan hintaan (Laitinen 2006, 246). Se miten hinnan muutokseen reagoi-
daan, riippuu asiakkaan kokemasta arvosta ja siita tapahtuuko muutos hyvaksyt-

tavissa maarin eli hyvaksymisalueella (Laitinen 2006, 239).

8 Hinnoitteluoppaan toteutus ja tutkimuksen arviointi

Oppaan lahtokohtainen tarkoitus on avustaa aloittavia yrittajia paasemaan alkuun
hinnoittelussaan ja sitd kautta tekemaan kannattavampaa liiketoimintaa. Op-
paalle havaittiin tarve, kun huomattiin etta tieto hinnoittelusta on varsin hajanai-
sesti eri lahteissa. Yleisen oletuksen aloittavan yrittajan kokemattomuudesta hin-

noittelun saralla voidaan tehda siita, ettei henkild todennakdisesti ole joutunut
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hinnoittelemaan omaa ty6taan ja hallita koko yrityksen pyoérittamisen prosessia

itse.

Tieto haluttiin sellaiseen muotoon, jossa aloittavan yrittajan on helpoin sita hyo-
dyntaa ja jatkojalostaa omaan kayttoonsa parhaiten. Informaatiota ei saanut olla
likaa ja prosessi tulisi esittaa selkeasti ilman etta mennaan liiallisiin yksityiskoh-
tiin, mutta niin etta oleellinen tieto on mainittu. Aloittavan yrittajan tulee myos ym-

martaa, etta kyseessa on yksinkertaistettu prosessi.

Yksityiskohtaisuus voisi muuten olla hyva asia, mutta kohderyhmalla on toden-
nakoisesti paljon muutakin ajateltavaa yritysta perustaessa. Yksinkertaisuus pal-
velee siksi kohderyhmaa parhaiten. Ryhman tarve on muutenkin varsin laaja ot-
taen huomioon, etta kyseessa voi olla minkalainen yritys vain, joten liiallisen in-
formaatio kasittely tietysta aihepiirista voisi aiheuttaa oppaan pituuden kasvami-
sen. Aiheesta yksityiskohtiin ronsyily ei taas enaa palvelisi oppaan alkuperaista

tavoitetta olla selkea ja informatiivinen.

Tutkimus aloitettiin teoriaosuuden kokoamisella erilaisista kirjallisuuslahteista.
Tavoitteena on my0s asiantuntijahaastattelujen/-kyselyiden tekeminen ja niista
jatkotiedon saaminen ja vertaaminen Kirjallisuuden antamaan tietoon. Teoriaa ka-
satessa oppaan suunnittelu etenee jatkuvasti taustalla. Mita enemman tietoa ke-
rataan, sita tarkemmin voidaan pohtia, mita on kaikkein kriittisimmat tiedot joita
oppaan tulisi sisaltaa.

Oppaan lopulliseen muotoon vaihtoehtona oli perinteinen fyysinen lehtid, tai digi-
taalinen toteutus, joko nettisivuna tai tiedostomuodossa. Pohdinnan jalkeen paa-
dyttiin digitaaliseen toteutukseen tiedostona, silla nettisivun tekeminen voisi to-
teutuksena olla turhan haastava ja sen yllapito vaikeaa, kun taas perinteinen
opas ei taas tiedon jakamisen kannalta huomioi nykypaivan mahdollisuuksia. Jos
tiedosto on ladattavassa muodossa, voi aloittava yrittaja itse paattaa tulostaako

sen vai lukeeko sahkoisessa muodossa.

TyOssa on rajattu pois paljon hinnoitteluun liittyvia edistyneempia teorioita, joiden
avaaminen tassa kyseisessa tuotoksessa olisi tehnyt aiheesta liian laajan. Koska
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lopputuotoksen osalta koetaan tarkeaksi sisallon ymmarrettavyys ja selkeys ei
olisi ollut hyodyllista pakata liian edistynytta tietoa lyhyena pidettavaan ohjeistuk-
seen. Todennakdista on, etta aloittava yrittaja ei hyody edistyksellisista ja moder-
neista muun muassa kanta-asiakasohjelmiin liittyvista tiedoista yritysta perusta-
essa. Vastaavia asioita voi miettia yrittajyyden lahdettya liikkeelle, mikali se nah-

daan mydhemmin aiheelliseksi.

Hinnoitteluun liittyvia ideoita on helposti I0ydettavissa ja nahtavissa muiden yri-
tyksien toimintaa seuraamalla. My0s kirjallisuutta 10ytyy hinnoittelun saralta pal-
jon, kun yrittdjalla on vain aikaa paneutua laajemmin hinnoitteluun ja markkinoin-

tiin liittyviin tai muihin myyntia lisdaviin seikkoihin.

Koska tutkimus tehtiin kirjallisuuslahteiden perusteella, eika laajaa otantaa tai
kaytannon kokeellista tutkimusta ole voitu tehda, on vaikea sanoa keratyn tiedon
luotettavuudesta tai kuinka toimiva oppaaseen koottu menetelma on. Tutkimuk-
sen lahteina on paaasiassa ammattikirjallisuus, joten teoria on sindnsa moittee-

tonta ja kirjailjoiden oma kritiikki otetaan esiin.

Aihealue osoittautui hyvin monialaiseksi ja oppaan kohderyhma voisi sinansa olla
viela tarkemmin maaritelty. Valilla suureksi haasteeksi koitui kaikkien yritysmuo-
tojen huomioon ottaminen seka erilaisten tilanteiden kasittely ilman, etta oppaan
sisaltd venyisi turhan pitkaksi. Oppaasta tuli saada mahdollisimman yksinkertai-
nen ja suodatettu, mutta kumminkin tarpeeksi sisaltorikas, jotta yrittaja saa siita

optimaalisen hyddyn irti.
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