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Kirjapainoalalla p&araaka—aineen eli paperin osuus kokonaiskustannuksista on
suurin yksittadinen kustannuslaji. Paperia menee hukkaan eli makulatuuriksi paino-
tyon eri vaiheissa ja hukkaan menevéé raaka-ainetta pyritddn koko ajan vahenta-
maan uudella teknologialla ja henkilékunnan ammattitaitoa kehittaméalld. Paino-
tyon hinnoittelussa makulatuuriksi meneva paperi taytyy huomioida siten, etté pa-
perikustannukset saadaan katettua ja hinta pysyy kuitenkin Kilpailukykyisené.

Heatset-tekniikka ja sen vaatimat paperilaadut poikkeavat olennaisesti sanomaleh-
tipainojen vastaavista. Tutkimustyon takana oleva ongelma aukeaa paperilaatuja
ja makulatuuripaperia kasittelevissa luvuissa. Hinnoittelua késittelevassa osuudes-
sa perehdytaan perinteisiin hinnoittelutapoihin ja hinnoittelupaatoksen syntymi-
seen. Ennen hinnoittelupdatoksen tekemista taytyy kirjapainonkin hinnoittelusta
vastaavan tahon miettid, miten paatds vaikuttaa yrityksen kilpailukykyyn ja voisi-
ko kilpailukykyé hinnoittelun avulla parantaa. Kirjapainoteollisuus on taantuva
teollisuuden ala ja tulevaisuus saattaa joskus vaikuttaa synkéltd. Myos asiakas-
suhde on muutoksessa useilla eri teollisuuden aloilla. Pelkkd ydintuote ei enda rii-
t4, vaan tuotteen ymparille taytyy rakentaa palvelukokonaisuuksia.

Kirjapainoala on vanha ja perinteinen ala. Uutta tulee koko ajan teknologian muo-
dossa, mutta alan hinnoittelukulttuuri on pysynyt jo vuosikymmenid samanlaise-
na. Uusien hinnoittelumenetelmien tuominen alalle ei tule olemaan helppoa. Ra-
dikaaleja hinnoittelumenetelmia on tdhan asti sovellettu kuluttajille suunnatuissa
hyodykkeissa, mutta miksi menetelmat eivat toimisi myos B2B-markkinoilla?

Paperilaatujen vaikutusta makulatuurimaaraan ei ole aikaisemmin Suomessa tut-
Kittu. Tutkimuksessa pyrittiin madrittamaan eri paperilaaduille hinnoittelukerroin.
Paperilaadut voidaan jakaa kuuteen eri ryhmé&én niiden kasittelyn ja pinnoituksen
perusteella. Hypoteesina tutkimuksessa oli olettamus, ettd véhan késitellyille pa-
pereille painettaessa syntyy enemman makulatuuria. N&in ollen myos hinnoittelu-
kertoimen pitéisi olla korkeampi huonompilaatuisille papereille. Kirjapainosta ke-
ratty aineisto tuki tat4 olettamusta ja myos regressioanalyysilla pééstiin samaan
lopputulokseen.

Avainsanat Painoala, paperilaatu, hinnoittelu, painoteollisuuden tule-
vaisuus
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The aim of this thesis was to open up the difficulties behind pricing in printing
industry. The main reason for challenges in pricing is the paper used in heatset-
technology. There are plenty of different kinds of papers in the market for heatset
printing. In printing industry the cost of paper makes the largest part of the total
costs. Paper is also wasted in various stages of printing and the aim is to reduce
the amount of wasted paper. It is essential to take into account the wasted raw ma-
terial in pricing. The cost of paper must be covered and the price must still be
competitive on the markets.

The literature overview in the thesis is about traditional and experimental methods
of pricing and applying the theories to the modern B2B environment. Pricing does
have the effect on the company’s ability to compete and this information is rather
important in printing industry which is a declining industry. Experimental meth-
ods of pricing have worked well when selling goods to consumers. The question is
if these same strategies could work also in B2B-markets. The last part of the the-
sis is a study about the amount of wasted paper in the printing house. In this study
the aim was to define a pricing multiplier to different kind of papers. Papers can
be divided to six different categories on basis of their features. The hypothesis in
this study was that less coated paper materials produce more wasted paper than
more coated papers. This means that the pricing multiplier should be higher for
less coated papers.

As a result the thesis gave interesting thoughts about modern ways of thinking in
printing industry. The modern ways of pricing are too radical at the moment but
maybe there will be changes in the near future. Material collected from the print-
ing house and statistical study verified the hypothesis made before the study. The
statistical study gave multipliers for different kinds of papers as a result. These
multipliers are useful in the future and there will be more studies about different
papers and their impact on wasted paper in the printing house concerned.

Keywords Printing industry, paper, pricing, the future of printing in-
dustry
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1 JOHDANTO

Tutkimusongelmana opinnaytetydssa on painoalan téiden hinnoittelun haasteelli-
suus. Jokainen tyd on oma projektinsa ja sen hinnoittelun pitdisi vastata olemassa
olevia kustannuksia ja kattaa tavoiteltavan voiton méara. Helppojen tdiden hinta
voi olla suhteessa matalampi kuin haastavien tdiden hinta. Kéytdnndssé helppo
ty6 on 16-sivuinen A4-kokoinen tuote, joka tulee valmiina ulos suoraan painoko-
neelta. Esimerkking vaikeasta tyosta voisi olla taitoltaan haastava 96-sivuinen tuo-
te, joka stiftataan eli nidotaan ja leikataan painokoneella valmiiksi tuotteeksi.

Yli 30 000 kappaleen painotdissé suurimmat kustannukset tulevat paperista ja ko-
netunneista. Paperikustannuksen osuus nousee koko ajan suuremmaksi painos-
maarén kasvaessa. Henkilotyotuntien osuus kokonaiskustannuksista on huomatta-
vasti pienempi ja ty6tuntien méaraé ei hinnoittelussa tarvitse joka painotyon koh-
dalla erikseen huomioida. Hinnoittelussa taytyy sen sijaan huomioida Kyseessa

olevan tyon taiton ja jalkikasittelyn monimutkaisuus.

My0s paperin rataleveys vaikuttaa hinnoittelupdgtokseen. Jos tydsséd kaytetaan
levedd paperirataa, menee jokaisella sylinterikierroksella paperia hukkaan enem-
man kuin kapeaa paperirataa kaytettdessd. Taulukossa 1 on havainnollistettu pape-
riradan leveyden vaikutus makulatuuripaperin méaéraan ja rahalliseen arvoon. Ole-
tetaan, ettd tyohon kaytetaan 2 250 millimetria levaa paperirataa, jonka paino ne-
liometrilla on 80 grammaa. Paperin hinta tuhannelta kilolta olkoon 775 euroa ja
paperia menee hukkaan tyon sisdédnotossa 1 000 sylinterikierroksen verran. Vertai-
lukohtana on ty, johon kaytetdan 880 millimetrié levaa paperirataa. Hinta olkoon

sama ja hukkaan menee sisaanotossa sama maara sylinterikierroksia.

Taulukko 1. Rataleveyden merkitys makulatuuripaperiin.

Makulatuurin
Rataleveys Katkaisuleveys Paino Hinta/tn Makulatuuri/krs arvo
2250 1240 80 775,00 € 1000 172,98 €
880 1240 80 775,00 € 1000 67,65 €
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Makulatuuriksi menevan paperin maaré pyritaan pitaméaan alle 1 000 sylinterikier-
roksen. Tahan ei kuitenkaan aina pastd. Niinpa pelkastddn makulatuuripaperin
rahallinen arvo on nelinkertainen, jos sylinterikierroksia onkin sisdénottovaiheessa
4 000. Olisi siis erittain tarkead, etta tyot voitaisiin edes karkeasti luokitella erilai-
siin luokkiin hinnoittelusta péatettdessé. Talla hetkella kaikki tyot hinnoitellaan
makulatuuripaperin osalta samalla kertoimella ja tdmé ei tietenk&n vastaa todelli-
suutta. Paperihukkaan vaikuttavat eniten paperin laatu, paperin neliépaino ja pape-
rin rataleveys (Udd, 2014). Tutkimusty6osuudessa maaritetadn hinnoittelukerroin
eri paperilaaduille ottamalla huomioon paperilaadun vaikutus makulatuurimaa-

raan.

Kirjallisuuskatsauksen painoprosessiin keskittyvassa osassa esitellaan lyhyesti
heatset-painoprosessi ja prosessin vaatimat paperilaadut. Tilastollisen tutkimuksen
tarve perustellaan makulatuuri- eli hukkapaperia kasittelevassé luvussa. Hinnoitte-
lua koskevassa osassa kéydaan l&pi perinteisia hinnoittelutapoja ja hinnoittelun
yleista teoriaa. Hinta on yksi yrityksen kilpailukykyyn vaikuttavista tekijoista ja
hinnoittelupdatoksen taytyy vastata todellisuutta. Painoala on valitettavasti taantu-
va ala ja tuotteiden hinnoittelu on erilaista kuin kasvavalla tai uudella alalla. Pai-
noala on murroksessa ja tulevaisuuden nakymien lisdksi esitellaan erilaisia erittain
radikaaleja hinnoittelutapoja, joita ei talla hetkella kaytetda millaan teollisuuden

alalla.

Opinnaytetyon aihe on saatu tekijan tyonantajalta UPC Printiltd ja tyén ohjaajana
tyopaikan puolesta on ollut vientipaallikkd Helena Porko. Hanelta on saatu erittain
paljon hyodyllistd tietoa painoprosessiin ja paperilaatuihin liittyen. Teoriatietoa
ovat kirjat pullollaan, mutta kéytantd ja teoria eroavat toisistaan painoalallakin
melkoisesti. Opinndytetyon ohjaaja koulun puolesta on ollut lehtori Pekka Ketola,
joka on antanut tekijalle paljon tukea teoriaosuuden rakenteeseen ja siséltoon liit-

tyvissé haasteissa.
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2 PAINOPROSESSI JA PAPERILAADUT

Opinnaytetyossa keskitytddn heatset-tekniikkaa kayttdvaan painotaloon ja tdmén
tekniikan vaatimiin paperilaatuihin. Heatset-tekniikka eroaa merkittavésti esimer-
kiksi sanomalehtien painamiseen kaytetystd coldset-tekniikasta. Tdssa luvussa
kaydaan lapi painotekniikka ja tavallisimmin kéytetyt paperilaadut sek& niiden

ominaisuudet.
2.1 Heatset-painoprosessi

Heatset-painoprosessissa painovéri kuivataan uunissa kuumalla ilmalla. Coldset-
painokoneessa uunia ei ole. Paperin taytyy heatset-tekniikassa olla aina jollakin
tavalla kasiteltya tai paallystettyd, jotta se kestda uunin lammon. Kuuman ilman
ansiosta paperin pintaan muodostuu kiinted varipinta. Paperin pintaa lisatdan viela
erittain ohut kerros silikonia, joka lisaa kiiltoa. Heatset-tekniikalla painetusta tuot-
teesta ei lahde varia eiké se kellastu. Kuviossa 1 esitelladn heatset-painokoneen

rakenne.

Folder unit

Folder superstructure rﬁ

Reel splicer
Printing units
Feed

bt

=T m m m oy cooteg
ol R N

Kuvio 1. Heatset — painokone (Saxoprint, 2013).

Juuri paperin pintakasittelyn takia paperilaatuja on niin paljon. Paperia voidaan
kasitella tai paallystad vain hieman, jolloin se muistuttaa sanomalehtipaperia. Toi-
saalta raskaasti paallystetyt paperit ovat erittdin kiiltdvia ja tuntuvat sormissa si-

leilta.
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2.2 Paperilaadut

Paperin paksuuden mittayksikkona kaytetaan paperin nelismetripainoa [g/m?].
Aikakauslehtien sisasivuissa yleisesti kaytettyjen papereiden painot vaihtelevat
valilla 70-135 g/m?. Esitteissa kaytetaan hieman painavampia papereita maksimi-
painon ollessa noin 170 g/m?. Rotaatiossa eli esimerkiksi ylla kuvatulla koneella
painettavien papereiden nelidpaino vaihtelee valilla 35-130 g/m®. Koko ajan ol-
laan menossa kohti ohuempia paperilaatuja seka hinnan ettd ympéristotekijoiden
vuoksi. Kevyemmét paperit maksavat vahemmaén ja niiden valmistamiseen tarvi-
taan vahemman raaka-aineita. Paksumpien paperilaatujen haittana on korkeam-
man hinnan liséksi jaykkyydestd johtuva huono taitettavuus. Tamé aiheuttaa mo-

nisivuisissa tuotteissa esimerkiksi selan ruttaantumista.

Painoteollisuudessa péaéraaka-aineen eli paperin osuus on kustannuksista suurin.
Pienissd painosmadrissa prepress- (ennen varsinaista painamista tehtéva tyo) ja
konttorikustannukset ovat suurempia kuin kone- ja paperikustannukset. Jos pai-
nosmaara on erittdin pieni eli 500-1 000 kappaletta, on prepress- ja konttorikus-
tannusten osuus ldhes 60 % kokonaiskustannuksista. Painosmaaran ollessa 10 000
kappaletta, sekéd kone- ettd paperikustannukset ovat kohonneet prepress- ja kontto-
rikustannuksia suuremmiksi. Vastaavasti painosmaéaran ollessa miljoona, on pape-

rin osuus kokonaiskustannuksista 70 %:a. (LIITE 1)

Asiakkaan on paperilaatua valitessa otettava huomioon valmistettavan tuotteen
kayttotarkoitus, kohderyhmd, huomioarvo ja taloudellisuus sek& ymparistdon liit-
tyvét seikat. Lisaksi taytyy ottaa huomioon valitun paperilaadun soveltuvuus valit-
tuihin visuaalisiin ratkaisuihin ja tuotteen tekniseen toteuttamiseen. (Koskinen,
2001)

Heatset-prosessiin  soveltuva paperi valmistetaan kuitutuotteista, téyteaineista,
kemikaaleista ja paallysteistd. Paperin pohja muodostuu kuitutuotteista ja pidem-
méat kuidut soveltuvat parhaiten paperin valmistukseen. Tavallisimmin paperin
kuituaineena toimii puu. Lehtipuista paperia voidaan valmistaa ainoastaan kemial-
lisesti. Sen sijaan havupuista paperia voidaan valmistaa sek& kemiallisesti ettd

mekaanisesti. Molemmissa puulaaduissa on omat hyvat ominaisuutensa. Havu-
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puussa on pidemmat kuidut ja siitd valmistettu paperi on lujaa. Lehtipuukuidun
opasiteetti eli lapindkymattomyys ja bulkkisuus eli paperin kuohkeus ovat sen si-
jaan havupuukuitua parempi. Paperin suuri bulkkisuusarvo tarkoittaa kaytannossa

sitd, ettd samassa painoluokassa saadaan paksumpaa paperia. (Koskinen, 2001)

Paperin valmistuksessa kaytettavéat tyteaineet ovat joko savea, liitua tai titaaniok-
sidia. Niiden avulla vaikutetaan paperin opasiteettiin ja painettavuuteen. Tayteai-
neiden osuus paperimassasta on 5-30 %:a. Kemikaaleilla pyritdan vaikuttamaan
paperin séilyvyyteen ja painettavuuteen. Paperin valmistuksessa kaytetadan kemi-
kaaleina esimerkiksi liima- ja variaineita. Liima sitoo kuituja yhteen ja parantaa
paperin kosteudensietokykya. Vériaineilla puolestaan lisatadn paperin valkoisuut-
ta. Paperin pinnan tasoittamiseen kaytetdaan paallysteitd. Kevyesti paallystetyissa
papereissa paallysteen maara vaihtelee 6-15 g/m? valilla ja tayspaallystetyssa eli
taidepainopapereissa maara on noin 30 g/m?. Paperin paéllystiminen ja pinnan
tasaisuus vaikuttavat suoraan siihen suunnatun valon takaisin heijastavuuteen.
Tayspaéallystetyt paperit voivat heijastaa jopa 80 % siihen suunnatusta valosta ta-
kaisin. Yhden tonnin valmistamiseen korkeasti péallystettyd taidepainopaperia
tarvitaan 2,6 kiintokuutiometrié eli keskimaarin 35 puuta. T&std maarasta raaka-
ainetta saadaan 470 kg sellua. Lisaksi tarvitaan 470 kg tayte- ja paallysteaineita ja
60 kg kemikaaleja. (Koskinen, 2001)

Paperilaatuja on heatset-prosessia varten runsaasti tarjolla. Suuria paperitehtaita
on pohjoismaissa seitseman ja jokaisella tehtaalla on vaihtoehto eri paperilaaduil-
le. Painotyohon kéytettavé paperilaatu valitaan tydon ominaisuuksien ja kayttotar-
koituksen perusteella. llmaisjakelulehti painetaan erilaiselle paperille kuin muotiin
ja kauneuteen keskittyva aikakauslehti. Samoin suoramainosten paperi valitaan
tuotteen ja kohderyhman perusteella. Kosmetiikkaa mainostetaan erilaisella pape-
rilla kuin huonekalutehtaan poistomyyntié. Yleisperiaatteena voisi pitaa sitd, etta
korkealaatuisuutta tavoittelevat ja pienilevikkiset painoty6t painetaan kalliimmille

paperilaaduille ja suurilevikkiset suoramainokset edullisemmille papereille.
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Paperilaadun lisdksi myds pinnan visuaaliset ominaisuudet vaihtelevat. Erilaisiin
toihin tarvitaan erilaisen nakéelamyksen antavia papereita. Paperin pinta voi olla
kiiltava tai himmed ja silkkimainen. Se voi olla myos siled tai karhea tai jotain sil-
ta valilta. Paperin paallystamisen seka kiillottamisen eli kalanteroinnin tarkoituk-
sena on viimeistell& paperin pintaominaisuuksia ja parantaa paperin painettavuut-

ta.
2.2.1 Paallystamattomat paperit

Alhaisin mahdollinen painamiseen soveltuva laatu on paallystdmaton paperi, jossa
hiokkeesta muodostuvan paperimassan pintaan on lisdtty ainoastaan liima-ainetta
(Koskinen, 2001). Heatset-prosessia varten taytyy paperin pinta vahintdén kalan-
teroida. Kalanterointi tehdaan laitteella, jossa on vahintdén kaksi telaa. L&mmon
myotavaikutuksella ja telojen puristuksessa paperi silottuu ja muuttuu Kiiltdvam-
maksi. Mité kiiltavampa4 ja siledmpad paperia halutaan, sitd enemman tarvitaan
lamp0a, puristusta ja teloja. Jos paperia ei kalanteroida, on paperin pinta huokoi-
nen ja epatasainen. Kalanteroinnin ansiosta paperin painamiseen kuluu vahemman

painovéria ja painojélki on parempi. (Metso Oyj, 2014)

Koneviimeistelty (MF eli machine finished) paperi on huonolaatuisin heatset-
painamiseen soveltuva paperi, mutta sitd ei UPC Printill4 ké&ytetd. Superkalante-
roitu (SC eli supercalandered) paperi on vahiten kasitelty UPC Printilla kaytettava
paperilaatu ja muistuttaa eniten sanomalehtipaperia ulkonadltaan ja sormituntu-
maltaan. SC-paperia kéytetadn usein laajalevikkisissa suoramainoksissa, koska SC
on MF-paperin jalkeen halvin heatset-prosessiin soveltuvista paperilaaduista. Paa-
raaka-aineena SC-papereissa kdytetddn kemiallista ja mekaanista massaa seka uu-
siokuitumassaa (UPM, 2014).
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Kevyt paallystamaton (LWU eli light weight uncoated) paperi on SC-paperiin ver-
rattuna kiiltdvampaa ja kirkkaampaa. Sen painettavuus on myds SC-paperia pa-
rempi. LWU-paperin kdyttdé on kustannustehokasta, koska nelidgrammapainoa
voidaan vahentdd esimerkiksi SC-paperiin verrattuna suuremman ainepaljouden
ansiosta (Holmen, 2013). Koska LWU-paperi on my6s péaallystamatonta, sopii se
suhteellisen edullisuutensa vuoksi laajalevikkisiin aikakauslehtiin, tuoteluetteloi-

hin tai suoramainoksiin.

LWU-paperi sijoittuu ominaisuuksiensa puolesta SC-paperin ja koneellisesti vii-
meistellyn kalanteroidun (MFCa eli machine finished calandered) paperin vali-
mastoon. LWU- ja MFCa- papereiden ominaisuuksissa ja hinnoissa ei ole suuria
eroja. MFCa-paperi on noin 20 % paksumpaa kuin superkalanteroitu paperi. Ko-
neviimeistellystd ja kalanteroidusta paperista tehdyt painotuotteet ovat usein suo-
ramainoksia, jarjestolehtia tai ilmaisjakelulehtid. Yleisesti kaytossa olevan MFCa-
paperin ominaisuuksiin kuuluvat myds mattapintaisuus ja luonnollinen sormitun-
tuma. Valmistajan mukaan paperin pinta ja rakenne takaavat hyvan luettavuuden

ja painettavuuden. (Holmen, 2014)

Kolmen edelld mainitun paperilaadun péélle ei valmistusvaiheessa lisdtd mitaan
paallysteaineita. Viimeistely tapahtuu mekaanisen puristuksen ja lammon eli ka-
lanteroinnin avulla. Painettavuus, laatu ja hinta ovat péallystettyja papereita alhai-

sempia.
2.2.2 Paallystetyt paperit

Kalanteroinnin lisdksi paperi voidaan paallystaa joko toiselta puolelta tai molem-
milta puolilta. Painatuslaatu paranee paallystekerrosten lisadntyessa. Korkealaa-
tuiset taidepainopaperit paallystetdan jopa kolmeen kertaan. Paallystettyja pape-
reita saa sekd mattapintaisena ettd kiiltavalla pinnalla. Mattapintaiset paperit tun-
tuvat miellyttaviltd ja niitd on helppoa lukea. Kiiltavépintaiset paperit sen sijaan

toistavat kuvat tarkemmin.
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Paallystyksessd paperin pintaan levitetddn pasta, joka siséltdd pigmenttid, si-
deainetta ja erilaisia lisdaineita. Pastaa levitetdan paperin pintaan runsaasti ja yli-
maaréinen aine kaavitaan pinnasta pois. Yliméaéardinen pasta voidaan kayttaa useita
kertoja uudelleen. Ennen mittaan leikkaamista pééllyste vield kuivataan. Pigment-
teind kaytetdan muun muassa kaoliinia, talkkia ja karbonaattia. Sideaineina voi-
daan kayttaa esimerkiksi tarkkelysta ja latekseja. (Metso Oyj, 2014)

Paallystys tehdaan tera- tai valupaallystyksena tai suihkun avulla. Terapaallystyk-
sessd paallyste siirtyy paperin pintaan telastolta ja kerroksen paksuutta hallitaan
kaapimen avulla. Valupaallystyksessa pééllyste levitetddn paperin pintaan ns. il-
maharjan avulla. Kun péallyste on siirretty paperin pintaan, se kuivataan ja kostu-
tetaan uudelleen. Lopuksi paperi ajetaan lammitettyjen Kiillotustelojen lapi. Talla
menetelmalld paperin pinnasta tulee aina kiiltdva. Suihkutusmenetelmassa paal-

lyste suihkutetaan paperin pintaan ja se tasoitetaan teralld. (Koskinen, 2001)

Terd- ja suihkutusmenetelmaa kaytettéessa voidaan valita, tuleeko paperista kiil-
tavaa, silkkimaista vai mattapintaista. Silkki- ja mattapapereiden paallystdmisessa
kaytetdan puolikarkeita ja karkeita partikkeleita. Partikkelit eivat puristu kiillotus-
telojen valissa tasaisiksi, vaan paperin pintaan jaa ns. mikrokarhennus. Mikrokar-
hennuksen seurauksena paperiin kohdistuva valo heijastuu takaisin hajavalona ja
tuottaa siten himmeén vaikutelman. Silkkilaadun erikoisuutena on se, ettd paino-
vari tayttda pinnan syvennykset. Painetut alueet ovat siis Kiiltdvia ja painamatto-
mat himmeité. (Koskinen, 2001)

Paallystettyjen ja kiiltavapintaiseksi késiteltyjen papereiden hyvid ominaisuuksia
ovat hyvé vdrien toisto ja helppo kasiteltavyys paino- ja jalkikasittelyvaiheessa.
Kiiltdvia papereita kdytetddn yleensa tuotteissa, joissa on paljon vérivalokuvia.
Silkki- ja mattapintaiseksi kasiteltyjen papereiden hyvié puolia ovat hyva luetta-
vuus, sekd arvokkuutta ja virallisuutta viestivd vaikutus. Né&ita laatuja kdytetdén

yleisesti paljon tekstid siséltavissa tuotteissa. (Koskinen, 2001)
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Paperilaatu paranee paallystyksen lisdéntyessé. Paperi muuttuu koko ajan vaa-
leammaksi ja kiiltdvdmmaksi. Kuluttaja huomaa eron erityisesti varikuvien laa-
dussa ja luettavuuden paranemisessa. My®s paperin pinnan laatu on tasaisempi ja
painettavuus paranee. Véhiten paallystetty paperilaatu on kevyesti paéllystetty pa-
peri (LWC eli light weight coated) ja paallystyksen maaré lisdantyy keskiraskaasti
paallystetysséa paperissa (MWC eli medium weight coated). Naita papereita kayte-
tdén aikakauslehdissé, kuvastoissa ja myds suoramainoksissa, joissa kuvien laatu

on tarkea.

Parhaat painotulokset saadaan taidepainopaperilla (Art), joka on kallein heatset-
painamiseen kaytetty paperilaatu. Taidepaperin neliépaino on yleensd vahintaan
90 g/m. Taidepainopaperille painetaan tuotteita, joissa tekstin luettavuuden tay-

tyy olla erinomainen ja kuvien taytyy nayttaa erittain herkullisilta.
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3 MAKULATUURIPAPERI

Makulatuuripaperi on hukkapaperia, jota ei saada lahtem&én painettuna tuotteena
asiakkaalle. Paperia menee hukkaan painoprosessin eri vaiheissa. Kun painoty0
aloitetaan, taytyy varit kohdistaa. Tama tarkoittaa sité4, ettd kuvat ja tekstit ovat
oikeassa paikassa. llman asianmukaista kohdistusta varit eivat ole péallekkain,
vaan esimerkiksi keltainen véri tulee kuvan reunojen yli. Varit tdytyy myos saataa
oikean sévyisiksi ja tummuusasteen taytyy vastata asiakkaan toiveita. Jokainen
vari painotyohon tulee omasta variyksikostdan. Ensimmaiseksi tyohon tulee musta
vari. Taman jalkeen painopellin ja kumikankaan kautta paperille siirtyvat sininen,

punainen ja keltainen omista variyksikoistaan.

Valmis painoty6 koostuu yhdestd tai useammasta paperiarkista, jotka taitetaan si-
ten, ettd lopullinen ty0 on kasassa. Kuviossa 2 on toinen puoli paperiarkista, josta
muodostuu 16 sivua sisaltava painotuote. Oikeassa alanurkassa on etukansi ja sen

vasemmalla puolella tuotteen takakansi.

5 12 9 8

4 13 16 1

Kuvio 2. 16-sivuisen paperiarkin toinen puoli.

Taiton taytyy olla oikein s&édetty, jotta sivut taittuvat juuri oikeasti kohdasta eli
kuvion 2 tapauksessa reunaviivojen kohdalta. Jos taitto ei ole kunnossa, saattaa
etukannessa eli sivulla yksi olla valmiissa tuotteessa myos takakannen eli sivun 16
materiaalia. Jos taittolaite on véérin saadetty, leikkautuu valmiista tuotteesta pois
materiaalia, joka olisi kuulunut tuotteeseen. Valmis tuote saattaa olla myds vinoon

leikattu huonon taiton takia.
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Paperin kuitusuunnalla on merkitysta paperiarkin taitossa. Kun paperit ovat tait-
teessa pystysuorassa, paperi taittuu paremmin kuin kuitujen ollessa vaakasuunnas-
sa taitetta vastaan. Vaakasuunnassa olevat kuidut katkeavat ja taitteeseen tulee
murtumia. Murtumat tulevat parhaiten esiin, kun painotuotteen taitteissa on tum-
mia tasaisia pintoja. Kuitujen katkeaminen murtaa varipinnan ja taitteeseen tulee
valkoinen halkeama. Paallystetyissé papereissa halkeaman voi aiheuttaa paallys-
teen murtuminen. Selén suuntainen kuitusuunta antaa tuotteelle liséksi paremman
ryhdin. (Koskinen, 2001)

Painotydn aloitusvaiheessa saisi makulatuuripaperia tulla korkeintaan 1 000 sylin-
terikierrosta (Udd, 2014). Makulatuuripaperin maara kilogrammoina mitattuna
vaihtelee kaytettavan rataleveyden ja paperin neliépainon mukaan. Jos tydssa kay-
tetddn maksimirataleveytta ja nelidpainoltaan painavaa paperia, tulee makulatuu-
ripaperia jokaisella sylinterikierroksella enemmaén kuin kapealla radalla ja neli6-
painoltaan kevyemmalla paperilla.

Painotydn aikana makulatuuria syntyy esimerkiksi kumikankaiden pesun yhtey-
dessa. Painoprosessissa vari siirtyy ensin painopellilta kumikankaalle ja vasta ku-
mikankaalta paperille. Kumikankaaseen tarttuu jokaisella sylinterikierroksella va-
rié ja partikkeleita paperista. Jossakin vaiheessa kumikangas on niin likainen, etta
painotyon laatu heikkenee ja kumikangas taytyy pestd. Jokaisella painajalla on
oma kasityksensa pesuvdlien tiheydestd ja tarpeellisuudesta. Pesun aikana kone
pyorii ja paperi menee Kierratysastiaan. Peseminen kestdd keskimaarin minuutin ja
suurimman painokoneen nopeus voi olla 32 000 kierrosta tunnissa eli yli 500 kier-

rosta minuutissa.

Kun painokoneen tietokone nayttaa, etta tilattu maara kappaleita on tullut ulos ko-
neesta, painetaan yleensa ylimé&aréisia kappaleita varmuuden vuoksi. Jokainen sy-
linterikierros ndkyy painokoneen tietokoneelta, mutta lukema ei valttdmatta ole
taysin luotettava. Tyon sisaan ottaminen koneelle uudestaan tuottaa huomattavasti
enemman makulatuuria kuin tuhannen ylimééaraisen kappaleen painaminen. Niin-
pé painajat useimmiten painavat ylimaaréisia tuotteita ja vaikka mééarat ovat pie-

nid, kertyy niistdkin vuodessa huomattava maéara kierratykseen paatyvaa paperia.



21

UPC Printin toimitusjohtaja Sture Udd on pitkén linjan ammattilainen painoalalla,
joten han on oikea henkild vastaamaan kysymykseen siitd, mitk& ovat suurimmat
paperisidonnaiset syyt makulatuurimaariin (LITE 2). Makulatuurimaaraan (kilo-
grammoina mitattuna) vaikuttavat tarkeimmat paperiin liittyvat ominaisuudet

ovat:

e paperin laatu
e grammapaino/nelidmetri
e rataleveys. (Udd, 2014)

Paperin ohella makulatuuriméaréén vaikuttavat edeltavan painotyén ominaisuu-
det. Jos edeltavassa tydssa on ollut erilainen taitto ja rataleveys, joudutaan paino-
koneen s&atdja muuttamaan merkittavasti. Painajien ammattitaito onkin merkitta-
va makulatuurin véhentamisessa. Tyo saattaa olla myds erittdin haastava. Talldin
taiton saatdminen vie runsaasti aikaa ja saatdmisen ajan painokoneesta tulee ulos
ainoastaan makulatuuripaperia. Paperi saattaa olla tehtaalta tullessaan jo valmiiksi
makulatuuria. Jos paperirullassa on esimerkiksi viilto jossakin kohdassa, seurauk-
sena on ratakatko. Talléin paperirata menee poikki ja kone pysahtyy. Paperia me-

nee jalleen hukkaan, kun painoprosessi taytyy aloittaa alusta. (Udd, 2014)
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4 HINNOITTELUPAATOS

Hinnan asettamisen ei ole ajateltu olevan péatos, jonka yritys voi itsendisesti teh-
da. Monet yritysjohtajat ajattelevat, ettd hinnan asettaminen hyoddykkeelle on au-
tomaattinen prosessi, jota kukaan ei pysty kontrolloimaan. Toinen suosittu ajatus
yritysjohtajien keskuudessa on, ettd “nédkyméton kdsi” asettaa hinnan. Nakyméaton
kasi on makrotaloustieteilija Adam Smithin esittdma ajatus markkinoiden toimin-
nasta, jossa markkinat korjaavat itsensé tasapainoon jonkun hairidtekijan ilmaan-
tuessa. Todellisuudessa hinnan asettava kési on useimmiten aivan todellinen ja
nakyvéa. (Raju & Zhang, 2012)

Ennen hinnoittelupéatosta taytyy selvittdd kysynnan maara ja laatu. Kysyntaa voi-
daan selvittaa esimerkiksi pyytaméll& asiantuntijoiden arvioita, tekemalla asiakas-
kyselyitd ja hintakokeiluja tai tutkimalla todellista markkina-aineistoa (Laitinen,
2007). Hintakokeilu ei ole riskiensa takia oikea menetelmé painoalalle ja asiakas-
kyselyt tuskin tuottavat painoalan hintasodan takia haluttua tulosta. Oman talon
toiminnan paras asiantuntemus 16ytyy talon siséltd ja oman toiminnan objektiivi-
nen arvioiminen on vaikeaa. Ndin parhaaksi keinoksi selvittdd kysynnan maaré
painoalalla ja& markkina-aineiston tutkiminen. Helpoin tapa tehda tutkimus on
selvittad hyvaksyttyjen ja hylattyjen tarjousten hinnoittelua. Tét4 kautta voidaan

paasta karkeaan arvioon tiettyjen segmenttien kysynnan maarasté tietylla hinnalla.

Hyotyteoria etsii vastauksia kuluttajien kysyntakayttaytymiseen. Kuluttaja pyrkii
teorian mukaan jakamaan kaytettavissa olevat resurssinsa siten, ettd hénen saa-
mansa kokonaishyoty on mahdollisimman suuri. Jos yksittdinen kuluttaja pystyy
tekemaan rationaalisen paatdksen hyodtynsa maksimoimisesta, yritysten ostajien
olettaisi kayttaytyvan vahintdédn samalla tavalla. Hyotyyn ja sen maksimointiin
liittyy myos rajahyodyn késite. Hyotyteoriassa oletetaan, ettd hyoty kasvaa kulu-
tuksen kasvaessa tiettyyn rajaan. Lisékuluttaminen ei rajan saavuttamisen jalkeen
endi kasvata hyotya, vaan hyddyn lisdys alkaa laskea. Rajahyoty on siis yleensé

aleneva. (Laitinen, 2007)



23

Perinteisimmaksi hinnoittelutavaksi voisi ajatella puhtaaseen arpomiseen perustu-
van hinnoittelun. Karrikoituna tdmén hinnoittelun padperiaatteen voisi kuvata si-
ten, ettd numeroita sisaltavia lappuja laitetaan hattuun, yksi lappu nostetaan ja la-
pun sisaltdvd numero asetetaan tuotteen hinnaksi. Sitten vain toivotaan parasta ja

katsotaan mit& viivan alle jaa. (Raju & Zhang, 2012)

Painoalalla kaytetddn hieman erilaisia, mutta silti perinteisia hinnoittelutapoja.
Né&itd ovat esimerkiksi kustannusperusteinen hinnoittelu, kilpailuun perustuva
hinnoittelu ja hyddykkeen elinkaareen perustuva hinnoittelu. Kasi, joka néissa
strategioissa asettaa hinnan ei ole nakymaton, koska jokainen edelld mainituista
hinnoittelustrategioista vaatii ihmisen pé&atoksia ja toimintaa.

Moderneja hinnoittelutapoja on kaytetty tdhan asti lahinna kuluttajahyddykkeiden
markkinoinnissa. Monet niistd ovatkin luultavasti liian radikaaleja painoalalle ja
yleensa B2B-markkinoilla. Hinnoittelu on kuitenkin yksi yrityksen kilpailukykyé
parantavista paatoksista ja uusien menetelmien avulla painotalo voisi saada mer-

kittavaa Kilpailuetua.
4.1 Hydtyteorian soveltaminen B2B-markkinoilla

Hinnoittelun taytyy perustua jollakin tavalla kustannusten maérdén ja niiden kat-
tamiseen kannattavassa liiketoiminnassa. Korkeiden valmistuskustannusten pitaisi
johtaa korkeaan hintaan kustannusten kattamiseksi. Asiakas ei ole kiinnostunut
hyodykkeen valmistamisen aiheuttamista kustannuksista, eika edes tieda kuinka
paljon resursseja hyddykkeen valmistaminen on vienyt. Toisaalta asiakkaalla saat-
taa olla aavistus valmistuskustannuksista. Jos asiakas arvioi kustannusten olevan
korkeat, saattaa tuotteen arvo ja asiakkaan kokema hyoty nousta. Taman takia on
tarkeéd, ettd suhde tuotteen kustannusten ja asiakkaan kokeman arvon vélilla on

johdonmukainen. (Laitinen, 2007)
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Kuluttajakayttaytymiseen sovelletaan usein hyotyteoriaa. Tdman teorian takana on
ajatus siitd, ettd kuluttaja pyrkii jakamaan kaytettavissa olevat varansa siten, etta
kokonaishydty on mahdollisimman suuri. Vaikka ulkopuolisesta tahosta hyddyk-
keiden jakauma X tuottaisi kuluttajalle suurimman kokonaishyddyn, voi vain ku-
luttaja itse tehdd madrittelyn suurimmasta kokonaishyodystd. Koettu hyoty on
subjektiivinen kokemus. Kaikki kuluttajat eivat anna tuotteelle samaa arvoa, vaik-
ka tuote on sama. Kuluttajien tuotteelle antama arvo on subjektiivinen ndkemys
arvosta. Yksi kuluttaja saattaa arvostaa tuotteen teknisid ominaisuuksia ja toinen
taas tuotteen kestavyytta. (Laitinen, 2007)

Asiakkaiden mieltymykset taytyy selvittda ja asiakkaat luokitellaan mieltymysten-
sé perusteella erilaisiin ryhmiin eli segmentteihin. Segmentoinnin avulla voidaan
tarjota tietylle asiakasryhmalle tuote, joka miellyttdd juuri tatd ryhmad. Tuotteen
hintaa pyritadn erilaistamaan eri segmenttien vélilla ja ndin voidaan jokaiselle
ryhmalle tarjota sitd miellyttdvé arvon ja hinnan vélinen suhde. Tuotteen arvoa
maarittdd myos kuluttajan tuntema tarve. Tdma tarve ei pysy vakiona, vaan kulut-
tajan tarve vaihtelee erilaisten tilannetekijoiden mukaan. Jos kuluttajan on pakko
saada tuote, antaa han sille usein kohtuuttoman suuren arvon. Jos tarvetta ei sen
sijaan ole lainkaan, ei tuotteella ole kuluttajan silmisséd mitdan arvoa. (Laitinen,
2007)

Vaikka hyotyteoriaa kédytetddn yleensa kertomaan kuluttajien kayttaytymisesta,
voidaan sitd soveltaa my6s B2B-markkinoilla. Ostaja etsii myds B2B-
markkinoilla parasta vaihtoehtoa ja paras vaihtoehto tuottaa suurimman hyoddyn
suhteessa sijoitettuun rahamaaraan. Ostotilanteessa ostaja punnitsee toisiaan vas-
taavien tuotteiden etuja ja haittoja. Ostaja joutuu miettimédan, mista tuotteesta saa-
tu hydty olisi suurin suhteessa sijoitettuun rahamaéraan. Ostaja on periaatteessa
valmis ostamaan sen tuotteen, joka pystyy suhteutettuna kaytettyyn rahamééraan
antamaan suurimman hyddyn. Ostopaatds syntyy siis vertailemalla toisiaan vas-
taavia tuotteita ja hyotya, jonka sijoitetulla rahamaaralla saa. Rahaméaara ja tarve
ohjaavat ostopaatostda myods B2B-markkinoilla. Jos rahaa on rajattomasti, ei hinta
ole kynnyskysymys, koska raha ei aseta rajoitetta ostotapahtumalle. (Laitinen,
2007)
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Suurin ero kuluttajien ja yritysten ostotapahtumissa on subjektiivisuus. Yritysten
ostajat ajattelevat taloudellisesti, vaikka periaatteessa suhtautuminen hintaan on
sama. Tarve maardd myos B2B-tilanteissa koettavaa hy6tyd. Jos tuote on pakko
saada, siité ollaan valmiita maksamaan todellista arvoa suurempi hinta. Todellinen
arvo ei kuitenkaan kerro tuotteen arvoa yritykselle juuri sill& hetkell4d. Koko tuo-
tanto saattaa olla vaarassa puuttuvan osan takia. Yritys asiakkaana miettiikin
enemman tuotteen taloudellista arvoa kuin muita mieltymyksidén. Arvoa maarit-
taa eniten yrityksen silmissa tuotteen tarpeellisuus tuotannolle. Yrityksen talou-
dellinen tilanne vaikuttaa tuotteiden arvoon yrityksen silmissa. Jos kaytettavissa
oleva rahamé&éréd on véhéinen, yritys joutuu miettimadn mit4 ja milloin ostaa. Jos
taas rahamaara on suuri, yritys saattaa ostaa pienenkin tarpeen ilmaantuessa tuot-
teen, jonka hyoty on melko véhdinen. Myyjien taytyy siis B2B-tilanteissa tiedos-
taa hinnoittelussaan asiakkaan tarve seka tuotteelle ettd rahalle. (Laitinen, 2007)

4.2 Rajahyoty eli lisdarvo

Hyotyfunktiota voidaan kayttdd mallintamaan ostajan suhtautumista tuotteen hin-
taan. Hyotyfunktiomallin l&htdkohtana on, ettd hyoty kasvaa kulutuksen kasvaessa
tiettyyn rajaan asti. Tdman jalkeen lisdkuluttaminen ei en&a kasvata hyotyéd, vaan
hyddyn lisdys alkaa laskea jokaista lisdttyd kulutusyksikkod kohti. Kéytdnnossa
tdma tarkoittaa sitd, ettd rajahyoty on aleneva. Rajahyodylla tarkoitetaan sita hyo-
dyn muutosta jonka ostaja kokee, kun kulutusta lisdtddn mielivaltaisen véhan.
Toinen nimitys rajahyoddylle on lisdarvo. Kuluttaja ei aina vélttamatta ole selvilla
tuotteen kaikista ominaisuuksista, eika siten tieda paljonko lisdarvoa tuote aidosti
tuottaa. Kuluttaja kokee tuotteella olevan joitakin ominaisuuksia ja lisaksi kulutta-
jalla on tarpeita. Koettu hyodty syntyy naiden tekijoiden yhteensovittamisesta.
(Laitinen, 2007)
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Erityisesti B2B-markkinoilla myyjan taytyy vakuuttaa ostaja tuotteen tarjoamasta
lisdarvosta. Lisdarvon méard on yleensa aleneva, koska hyddykkeen tarve yleensa
vahenee kulutuksen lisdéntyessd. Ostotapahtuman alussa tarve on voimakas ja
hyodyn lisdys kasvaa voimakkaasti kulutuksen kasvaessa. Tarpeen vahentyessé
my0s tuotteen kulutuksesta saatava lisaarvo pienenee. Kun kulutus saavuttaa tie-
tyn pisteen, on lisdarvo nolla. Hy6ty on tassa pisteessd saavuttanut maksimiarvon-
sa ja kulutuksen tasté edelleen lisdaantyessa kaantyy lisdarvo negatiiviseksi. (Laiti-
nen, 2007)

Markkinoilla on tarjolla useita hyddykkeité ja kuluttaja jakaakin kéytettavissa ole-
van rahamaaréansa eri tuotteiden tuottaman hydédyn mukaan. Ostaminen méaaraytyy
siten, ettd rajahyotyjen suhde hintoihin on yhté suuri. Jos toinen hyddykkeista an-
taa enemman lisdarvoa suhteessa hintaansa, lisaa kuluttaja sen hyddykkeen kulu-
tusta ja véhentaa toisen hyodykkeen kulutusta. Hy6ty on maksimoitu silloin, kun
kulutuksen lisdyksesta saatavan lisdarvon suhde lisdyksessa kaytettyyn rahamaa-
raan on sama Kaikille hyodykkeille. Kuten aikaisemmin jo todettiin, ei kuluttaja
ole kiinnostunut hyddykkeen valmistuskustannuksista, vaan tuotteen tuottamasta

lisdarvosta. (Laitinen, 2007)

Lisdarvoa pitéisi tarjota asiakkaille myos B2B-markkinoilla. Ydintuotteen tarjoa-
minen ei riitd, vaan asiakkaan prosessiin taytyy tarjota lisdarvoa tuovaa tukea.
Myyijan pitaisi pystya tarjousvaiheessa osoittamaan asiakkaalle, etta pitkalla aika-
valill& juuri tdma ratkaisu tuottaa eniten lisdarvoa. Asiakas saattaa tehdd omat p&éa-
telmansé vain ydintuotteen tarjoamisesta ja kaantya koko paketin tarjoavan tahon
puoleen. Hinta alkaa menettdd merkitystaan tilanteessa, jossa asiakas nakee pitkal-
la aikavalilla saatavan hyddyn, joka tuottaa enemmaén kuin uhratut resurssit.
(Groénroos, 2007)

Hyo6tyfunktion mukaan kuluttaja ei vélitd mita hyodykettd han kuluttaa, jos hyo-
dykkeista saatava hyoty on sama. Jos toinen vaihtoehdoista tuottaa enemman hyo-
tyd, valitsee kuluttaja sen. Mallin takana on olettamus siitg, ettd kuluttaja pystyy
vertailemaan eri vaihtoehtojen tarjoamaa hyotya rationaalisesti. Liséksi oletetaan,
ettd kuluttaja pystyy laittamaan vaihtoehdot saatavan hyddyn mukaiseen jérjestyk-
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seen ja vertailemaan niitd pareittain eli a > b ja b > c, jolloin a > c. Jos kuluttaja
pystyy vertaamaan kaikkia vaihtoehtoja ja asettamaan ne paremmuusjarjestyk-
seen, pystyy hén tekeméén rationaalisen ostopaatoksen. Vaihtoehtoja on kuitenkin
markkinoilla liian paljon, eika kuluttaja pysty vertaamaan kaikkia vaihtoehtoja.
Niinp& hdnen taytyy rajata verrattavien vaihtoehtojen méaréaé ja luopua optimaali-
sen ratkaisun etsinnéstd. Tat4 sanotaan rajoitetuksi rationaalisuudeksi. Kuluttaja

valitsee vaihtoehdon, joka on riittdvan hyva. (Laitinen, 2007)

Kuluttajista suurin osa on riskinkarttajia ostopaatoksia tehdessaan. Oletetaan, ettd
yrityksen ostajakin karttaa riskia ostopa&toksia tehdessaan. Talloin h&n usein ostaa
vanhaa tuttua tuotetta, joka ei tuota pahoja pettymyksia tuottamallaan liséarvolla.
Ostaja pystyy myods melko tarkasti ennustamaan tuotteen tuottaman lisdarvon
madran. Tuntemattoman tuotteen hankkiminen on aina riski, koska lisdarvon maa-
réa ei pysty tarkasti ennustamaan. Niinp4 ostaja ei helposti osta tuntematonta tuo-
tetta, vaikka se periaatteessa olisi lisdarvoa tuottavilta ominaisuuksiltaan parempi.
Markkinoille tulevien uusien tuotteiden hankintaan suhtaudutaan passiivisesti.
Hyotyteoria sopii kuvaamaan riskinkarttajien ostokayttaytymista. Se sopii siis hy-
vin kuvaamaan B2B-markkinoiden kayttaytymistd, koska ostajat ovat taloudelli-
sen viitekehyksen takia yleensa riskin karttajia. (Laitinen, 2007)

Tama on térked tieto suoramainoksiin voimakkaasti panostavalle painotalolle.
Suoramainonnassa on perinteisesti kdytetty tiettyja formaatteja ja uusien formaat-
tien esittely saattaa vaikuttaa negatiivisesti riskid karttavaan ostajaan. Liséksi ris-
kid karttava ostaja ei helposti vaihda painotaloa, jos hédnen edustamansa yritys on
ollut saman painotalon asiakas jo kauan. Tarjouksen taytyy siis olla aidosti lisaar-
voa tuottava riskiad karttavalle asiakkaalle, jotta han vaihtaisi painotaloa tai tuot-

teen formaattia.
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4.3 Perinteisid hinnoittelutapoja

Internet-aikakaudella suurin osa tarjolla olevasta informaatiosta on lahes kaikkien
saatavilla. Tama tarkoittaa, ettd my0ds hintatietoa on ostajien saatavilla enemman
kuin koskaan. Ostaja osaa kaupantekoon lahtiessaan arvioida hintatason oikein ja
valinnanmahdollisuudet kasvavat koko ajan globalisaation my6ta. Hinnoittelu on
tarkedmpadd kuin koskaan aikaisemmin myds siksi, ettd tuotteiden erilaistaminen
muuttuu koko ajan haastavammaksi ja mahdollisuutta monopolistisiin markkinoi-

hin ei siten ole.
4.3.1 Kustannusperusteinen hinnoittelu

Kustannusperusteinen hinnoittelu on yksinkertainen hinnoittelutapa, jossa ennus-
tetaan aluksi myyntivolyymi esimerkiksi yhden vuoden aikana. Tamén jélkeen
arvioidaan keskiméaarainen kustannus, joka syntyy yhden tuotteen valmistamisesta
arvioidulla myyntivolyymilla. Keskimaardisen yksikkokustannuksen paélle lisa-
taan viela tavoiteltava voittomarginaali ja padtds hinnasta on tehty. Esimerkiksi
tuotetta A arvioidaan myytavéan 1 000 kappaletta vuodessa. Tuotteen keskiméaarai-
nen valmistuskustannus talla myyntivolyymilla on 100 euroa ja voittoa halutaan

saada 50 %:a. Naiden tietojen pohjalta tuotteen hinnaksi asetetaan 150 euroa.

Taman hinnoittelutavan etuina on pidetty yksinkertaisuutta, reiluutta ja takuuta
voittoa tuottavasta myynnistd. Myynnin méaaran luotettava arvioiminen on kuiten-
kin vaikeaa. Lisaksi kustannusten kurissa pitamiseen ei 16ydy riittavaa kannustin-
ta, koska yritys pystyy siirtdmaan kasvavat kustannukset aina hintaan. Kustannus-
perusteinen hinnoittelu saattaa ajaa yrityksen hinnoittelun noidankeh&in. Kun
myynti on kasvussa, keskimaaraiset valmistuksen yksikkdkustannukset laskevat.
Yritys siis laskee hintaa. Kun myynti lahtee laskemaan, nostaa yritys hintaa, koska
keskimaaraiset valmistuksen yksikkokustannukset nousevat. (Raju & Zhang,
2012)
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Tuotteen kustannukset muodostavat pohjan kustannusperusteiselle hinnoittelulle.
Jotta tatd hinnoittelua voitaisiin tehokkaasti kayttaa, pitéisi yksittdiseen tuottee-
seen kaytetyt kustannukset pystya kohdistamaan tarkasti. Jos laskenta on epéatark-
kaa tai siind tehdaan virheitd, voi hinnoittelu menné pahasti metsédén. Kustannus-
perusteisessa hinnoittelussa tuotteen hintaan vaikuttavat muutkin tekijat kustan-
nusten lisaksi. Kysynnén ja Kilpailun merkitystd ei voi sivuuttaa tdssakaan hin-

noittelumallissa. (Laitinen, 2007)

Teoreettisessa mallissa oletetaan tuotteen valmistusmaaran olevan rajallisen kapa-
siteetin takia kiinted ja kysyntd oletetaan joustamattomaksi. Kustannukset siis las-
ketaan yksinkertaisesti talle tuotantomaéralle ja paalle lisatdan katetavoite. Valilli-
set ja valittdmat kustannukset taytyy kohdistaa tuotteelle oikein. Vaikuttaakin sil-
ta, ettd tdaman hinnoittelutavan soveltaminen on arpapelid. Yhté tai muutamaa tuo-
tetta valmistava yritys voisi ottaa kayttoon taysin kustannusperusteisen hinnoitte-
lun ja kayttaa sitd menestyksekkéaasti. Painotalossa, jossa jokainen tuote on yksilo,
olisi pelkka kustannusperusteinen hinnoittelu turhan monimutkainen, kallis ja

epavarma tapa hinnoitella. (Laitinen, 2007)
4.3.2 Kilpailuperusteinen hinnoittelu

Kilpailuun perustuvaa hinnoittelua sanotaan usein strategiseksi hinnoitteluksi.
Tassa menetelmassa yrityksen hinnoittelusta vastaava taho ottaa selvaa, mita Kil-
pailijat veloittavat vastaavasta hyodykkeesta ja asettaa oman hyddykkeen hinnan
lahelle tatd tasoa. Tapa on siis erittdin yksinkertainen. Markkinatutkimuksen te-
keminen ei vie paljon yrityksen resursseja ja hinta vaikuttaa turvalliselta markki-

noiden asettamalta hinnalta.

Riskind tassa hinnoittelutavassa on omien kustannusten huomioimatta jattdminen
ja kilpailijoiden toiminta. Jos yksi yritys alalla laskee hintaansa markkinaosuutta
kasvattaakseen, muut joutuvat seuraamaan perdssd. Tamé saattaa lopulta vahin-
goittaa koko alaa. Esimerkkind kilpailuun perustuvasta hinnoittelusta ja sen va-
hingollisuudesta on Yhdysvaltain lentokoneteollisuus. Boeing ja Airbus kilpailivat
1990-luvulla raivokkaasti markkinaosuuksista ja laskivat vuorotellen hintojaan.

Boeing 737:n hinta putosi 35 miljoonasta dollarista 19 miljoonaan dollariin. Hin-
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takilpailusta seurasi valtavat tappiot molemmille yhtidille. Vuosien 1996 ja 1998
vélilla Boeingin, joka voitti kilpailun markkinaosuudesta, voitto-osuus putosi 10
%:sta alle yhteen prosenttiin. (Raju & Zhang, 2012)

Markkinoiden kilpailutilanne vaikuttaa suuresti yrityksen hinnoittelupaatokseen ja
yrityksen mahdollisuuksiin markkinoilla. Taydellisesti kilpailluilla markkinoilla
on paljon ostajia. Uudet yritykset padsevat vapaasti markkinoille ja maaradvaa
markkina-asemaa ei ole yhdelldkaan yritykselld. Yritysten myymat tuotteet ovat
samanlaisia ominaisuuksiltaan ja hinta maaraytyy markkinoilla ilman, ettd yksit-
téinen yritys pystyy siihen vaikuttamaan. Reaalimaailmassa ei taydellisté kilpailua
ole olemassa. Globalisaatio muuttaa kuitenkin tilannetta taydellisen kilpailun
suuntaan. Hyodykkeiden tarjoajia on yhd enemman ja hyddykkeet ovat hyvin sa-
mankaltaisia. Tuottajia on valtavasti eri puolilla maapalloa ja yhden yrityksen
markkinaosuus on todella pieni. Yksittadinen yritys on niin pieni kala globaalien
markkinoiden vedessd, ettei se pysty vaikuttamaan hintaan, vaan joutuu sopeutu-

maan markkinahintaan. (Laitinen, 2007)

Painoalalla toimitaan Euroopassa lahes taydellista Kilpailua vastaavissa oloissa,
koska periaatteessa ostajalle on aivan sama, mista painosta han tilaa tuotteensa.
Painotalojen tarjonta on hyvin samanlaista ja alalle paé&sy on esteetontd. Maantie-
teellisella sijainnilla on toki merkitystd, mutta keskieurooppalainen ostaja voi tila-
ta painotuotteensa eteldsta tai pohjoisesta, koska rahtikulut ovat suhteessa paino-
kuluihin todella pienet. Tayden trailerin toimittaminen esimerkiksi VVaasasta Eteld-
Ruotsiin maksaa noin 1 000 euroa.
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Tuottoja taydellisesti kilpailluilla markkinoilla kuvataan seuraavalla yhtaloll&:

Yhtalossd P kuvaa kiintedd markkinahintaa ja Q myytyjen yksikkdjen méaaraa.
Tuottoja voidaan kuvata myos suoralla, jonka kulmakerroin on markkinahinta P.
Tama tarkoittaa sitd, ettd tuottojen muutos myynnin muuttuessa mielivaltaisen vé-
han on vakio ja markkinahinnan suuruinen. Tdman tiedon pohjalta voidaan tehda
johtopaéatos, ettd yritys ei edes pysty tekemaan itsendistd hinnoittelupaatosta, vaan

sen on sopeuduttava markkinahintaan. (Laitinen, 2007)

Paatoksia yritys voi kuitenkin tehdd myos taydellisesti Kilpailluilla markkinoilla.
Yritys voi paattdd, montako yksikkoa se tarjoaa markkinoille annetulla markkina-
hinnalla. Taydellisesti kilpailluilla markkinoilla oletetaan yrityksen pyrkivan kohti
maksimivoittoa. Yritys etsii siten tuotantomaarad, joka tuottaisi maksimivoiton.
Tarjontaan vaikuttaa yrityksen rajakustannukset eli se kustannusten muutos, kun
tuotantomaéra muuttuu mielivaltaisen vahén. Jos tehokkaan tuotannon raja ylite-
tdén ja lahestytdan kapasiteetin reuna-aluetta, rajakustannukset nousevat. Yrityk-
sen voitto on maksimissaan, kun tuotteen rajakustannukset ovat yhtéd suuret kuin
markkinahinta. Kun tdma piste on saavutettu, lisdyksikodiden tuottaminen maksaa
enemman kuin tuottoja saadaan eli voitto pienenee. Tasté seuraa se, ettei kiinteilla
kustannuksilla ole merkitysta tuotantopaattkseen, jolla saadaan hankittua mahdol-
lisimman suuri voitto. Kiintedt kustannukset laskevat voittoa kaikilla tuotanto-
maarilla saman verran. Ne eivét siis vaikuta optimaalisen tuotantoméaaran valin-
taan. (Laitinen, 2007)

Kustannustehokkuutta parantamalla pystytdan vaikuttamaan optimaaliseen tuotan-
tomaadrdan ja voittoon. Jos yritys toimii kustannustehokkaammin kuin viime
vuonna, sen tuotannon maard kasvaa ja samalla yritys tuottaa enemman voittoa.
Yritysten kannattaisi panostaa sellaiseen tuotantotekniikkaan, jolla rajakustannuk-
set eivét ole nousevia. TallGin yritys voi laajentaa tuotantoaan ja kasvattaa voittoa

teoreettisesti rajattomasti taydellisesti kilpailluilla markkinoilla. (Laitinen, 2007)
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Kaikkien yritysten tarjonnat yhteen laskemalla saadaan markkinoiden tarjonta-
kayra. Tuotteen tarjonta markkinoilla kasvaa, kun tuotteen hinta nousee. Tarjon-
nan hintajousto on siis aina positiivinen. Kysynta on siis hinnan suhteen laskeva ja
tarjonta nouseva, joten samaan koordinaatistoon sijoitettuna namé kayrat leikkaa-
vat toisensa. Tdma leikkauspiste osoittaa markkinahinnan eli markkinoiden tasa-
painohinnan. Markkinahinnan ollessa tasapainohintaa korkeampi, markkinoilla
esiintyy ylitarjontaa. Ylitarjonta laskee markkinahintaa ja uusi tasapainotilanne
Ioytyy. (Laitinen, 2007)

Oligopolistisilla markkinoilla on muutamia suuria toimijoita. Toimijat pystyvat
vaikuttamaan hintaan, mutta niiden taytyy ottaa myos kilpailijoiden toimet huo-
mioon. Voidaan sanoa, etta oligopolistisilla markkinoilla vaikuttava yritys on hin-
nan etsijd erotuksena monopolin hinnan asettajaan ja taydellisesti kilpailtujen
markkinoiden hinnan ottajaan. Hinnat ovat suhteellisen kiinteita oligopolistisilla
markkinoilla ja hintakilpailua ei juuri esiinny. Yritysten suhtautuminen hinnoitte-
lupééatoksiin on varovaista ja pessimististd. Yritys ei halua laskea tuotteen hintaa,
koska se arvioi kilpailijoiden tekevan samoin. Jos kaikki laskevat hintaa, kannat-
tavuus heikkenee, koska kysynta ei olennaisesti muutu. Kysynnan ajatellaan ole-
van joustamaton hinnan alennukselle. Yritys ei mydsk&én uskalla nostaa hinto-
jaan, koska se pelkéa, etteivat muut markkinoilla toimijat nosta hintojaan. Kysyn-
té on erittdin joustavaa suhteessa hinnan nostamiseen ja kysynta laskee hintaa nos-

tettaessa voimakkaasti. (Laitinen, 2007)

Perinteisessa Kilpailuperusteisessa hinnoittelussa tavoitteeksi asetetaan tuotteen
tuottaman voiton maksimointi. Hinnoittelu ei voi kuitenkaan olla muista erilld&n
oleva osa-alue, vaan hinnoittelun on tuettava yrityksen strategiaa. Myyntia voi-
daan haluta kasvattaa voiton maksimoinnin kustannuksella kilpailustrategisista
syistd. Jos yritys haluaa kasvattaa myyntimaaraénsa ja markkinaosuuttaan, taytyy
sen alentaa hintaa. Ajatuksena voi olla esimerkiksi, etta tietty minimikannattavuus
séilytetddn. Tama hinnoittelumalli tuottaa aivan erilaisen lopputuloksen kuin pe-
rinteinen voiton maksimointi. Myyntitulot kasvavat, mutta voitto pienenee. (Laiti-
nen, 2007)
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Jos myynnin maéraé tietoisesti kasvatetaan hintaa alentamalla, puhutaan markki-
naosuuden kasvattamisstrategista. Jos yritys taas korostaa voiton tarkeyttd, puhu-
taan markkinaosuuden hyodyntdmisstrategiasta. Markkinaosuuden séilyttamisstra-
tegiasta puhutaan silloin, kun yritys pyrkii tasapainoilemaan tasapuolisesti myyn-
nin ja voiton maarien valilla. Jos yritys painottaa strategiassaan myyntid voiton
asemesta, kustannukset eivét ole yrityksen strategiassa merkittavéssa roolissa. Yk-
sinkertaistettuna tdmé tarkoittaa sitd, ettd myynnin painottaminen hinnoittelussa
merkitsee sitd, ettd hinta asetetaan alemmaksi ja tuotetta myydaén enemman. (Lai-
tinen, 2007)

Mainonnan merkitys tdytyy myos huomioida sekd kustannuksissa ettd hinnoitte-
lussa. Perinteisessa kysyntakayraan pohjautuvassa mallissa oletetaan, ettd ainoa
kysyntdan vaikuttava tekija on hinta. Oletetaan, ettd myyntia maksimoiva yritys
mainostaa enemman ja myy halvemmalla kuin voittoa maksimoiva kilpailija.
Mainonnan madrén suunnitteluun voidaan kayttaa yksinkertaista teoreemaa. Jos
myyntituotot ovat yritykselle voittoa tarkedmpid, optimaalisesti toimivan yrityk-
sen tulisi kayttda suhteellisesti suurempi osa myyntituotoistaan mainontaan kuin
yrityksen, joka painottaa voiton tarkeyttd. Jos kysynté reagoi joustavasti mainon-
nan kustannuksiin, mainonnan optimaalinen taso suhteessa myyntituottoihin nou-
see korkeammaksi. Jos kysyntd taas joustaa hinnan suhteen, optimaalinen mai-
nonnan taso on pienempi. Mainontakustannusten optimaalinen taso riippuu myyn-
titavoitteesta, kysynnadn mainontajoustosta ja kysynnén hintajoustosta. (Laitinen,
2007)
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4.3.3 Kuluttajien valintaan perustuva hinnoittelu

Kuluttajien valintaan perustuvassa hinnoittelussa jokainen kuluttaja ja hanen kay-
tettdvissaan olevat resurssit arvioidaan. Tuote myydaan kuluttajalle silla hinnalla,
jonka han pystyy maksamaan. Autokaupat kayttavat usein tata hinnoittelua. Jos
potentiaalisen asiakkaan suurin huolenaihe ei vaikuta olevan raha, myyjé ei mil-
la&n pysty antamaan listahinnasta alennusta. Jos myynnin suurimpana esteend sen

sijaan vaikuttaa olevan hinta, myyjé antaa alennusta. (Raju & Zhang, 2012)

B2B-markkinoilla asiakkaan maksukykyyn perustuva hinnoittelu saattaa karkottaa
yrityksen parhaat asiakkaat. Diskriminoiva hinnoittelu opettaa ajan myo6té asiak-
kaat aggressiivisiksi tinkijoiksi. Kukaan ostaja ei halua maksaa korkeaa hintaa,
mutta ensisijaisesti pyritddn valttdmaan muita ostajia korkeamman hinnan mak-
saminen. Jos ostaja arvelee, etté yritys asettaa hintansa ostajan mukaan, tekee hén
kaikkensa neuvotellakseen itselleen matalimman mahdollisen hinnan. Seuraukse-
na ei ole molempia osapuolia hyodyttava, pitkaaikainen win-win-kumppanuus,
vaan kaikki energia keskitetddn oman edun tavoitteluun neuvottelupdydassa. Osta-
ja ei ole tyytyvdinen, vaikka olisikin saanut reilusti alennusta listahinnasta. Han ei
kuitenkaan voi olla varma, ettd sai alimman mahdollisen hinnan. Myyjé joutuu
useimmiten antamaan véhan enemman alennusta kuin olisi halunnut saadakseen
kaupat tehtya. (Raju & Zhang, 2012)

4.3.4 Tarjoushinnoittelu

Isot painotydt kilpailutetaan kdytanndssa vuosittain ja tarjoushinnoittelun taytyy-
kin olla kohdallaan. Usein asiakkaalla on valmis tarjouspyynttétaulukko, johon
taytetddn vain hinta. Néin asiakkaan on helppo vertailla eri tarjouksia keskenaan.
Liian matalalla hinnalla tehty tarjous tuo tyon taloon, mutta tekeminen on kannat-
tamatonta ja liian korkea hinta vie painotyon toiseen taloon. Tarjousta laadittaessa
taytyy siis huomioida sekd kannattavuuteen ettd kasvuun liittyvét strategiset ta-
voitteet. Kustannuslaskentaa ei voida sivuuttaa, koska yrityksen omien kustannus-
ten taytyy olla tarjousten takana. Tehokas kustannuslaskenta takaa toiminnan kus-

tannusten luotettavan arvioinnin tarjousvaiheessa.
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Tarjouslaskenta vie yrityksissd paljon aikaa ja saattaa olla tdysin hukkaan heitet-
tyd, jos tarjous ei ole voittava. Tarjouslaskennan kehittdmiseen kannattaa siis lait-
taa resursseja. Yksinkertaiset tuotteet voisi hinnoitella valmiiksi painosmaarén,
formaatin ja kdytetyn paperin mukaan. TallGin suurin osa tarjouspyynngisté sitoisi

erittdin vahan henkilostoresursseja.

Jos yritykselld on runsaasti vapaata kapasiteettia ja myyntituottoja halutaan lisat,
voidaan tuotetta tarjota halvemmalla. Sen sijaan kapasiteetin ollessa jo suurelta
osin kaytossd, tuotteesta pyydetéddn korkeampaa hintaa. Jos yritys haluaa myynti-
tuottojen sijaan voittoa, tehdaén tarjous korkeammalla hinnalla. Tarjoushinnoittelu

voidaan jakaa seuraaviin vaiheisiin:

e tarjouksen kustannusten arviointi

e voiton laskeminen eri tarjoushinnoilla

¢ eri hintojen tuottamat todennédkdisyydet voittaa tarjouskilpailu
e hinnan madrittdminen

e yrityksen strategisten tavoitteiden saavuttamisen arviointi.

Tarjouskilpailun voittamisen todennakdisyytta voidaan arvioida eri menetelmilla.
Voittaneen tarjouksen menetelmassa voittaneiden tarjoushintojen suhdetta arvioi-
tuihin kustannuksiin kaytetdan todenndkoisyyden arvioinnissa. Oletetaan, ettd
kustannukset ovat 100 yksikkdd. Tarjoushinta on 150 yksikkoa ja yritys haluaa
tietdd, kuinka todennékdista tarjouskilpailun voittaminen on. Aiemmista voitta-
neista tarjouksista etsitddn ne, joiden tarjoushinta on ollut 150 % tai enemman
kustannuksista. Oletetaan, ettd nditd tarjouksia on 20 kappaletta sataa voittanutta
tarjousta kohti. Todennédkoisyys voittaa tamé tarjouskilpailu on siis 20 %:a. (Lai-
tinen, 2007)

Keskiméaardisen vastustajan menetelméssa keratéén tilastoa seké voittaneista etté
havinneistd tarjouksista. Kilpatarjoajien oletetaan kayttadytyvén tarjoustilanteessa
samalla tavalla kuin yritys itse kdyttaytyy. Tavoitteena on 16yté4 tilastojen avulla
keskimadréinen vastustaja eli kuvata kilpailijan tarjouskéyttaytymistd. Oletetaan
sama lahtotilanne kuin edellisesséd esimerkissg, eli tarjoushinta on 150 % tai

enemman kustannuksista, ja etsitddn kaikki tallaiset tarjoukset. Oletetaan, etta
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puolet sadasta tarjouksesta on ollut téllaisia. Oletetaan edelleen, ettd keskimaaréi-
sen vastustajan tarjous ylittdd tdman tarjoushinnan puolessa tapauksista. Jos kilpa-
tarjoajia on kaksi, puolittuu tdma todennakoisyys ja on siten 25 % sille, ettd kum-
mankin vastustajan tarjous ylittdd tarjotun hinnan. Mitd enemmaén Kilpatarjoajia
markkinoilla on, sitd epatodennakdisempaé on, ettd kaikkien kilpatarjoajien tarjo-
ukset ylittavat tarjotun hinnan ja yritys voittaa tarjouskilpailun. (Laitinen, 2007)

Tiettyjen vastustajien menetelmassé on etukateen tiedossa tahot, jotka osallistuvat
tarjouskilpailuun. Heidan kayttaytymistdan pyritddn ennakoimaan tarjoustilantees-
sa. Tasséd menetelmdassa tutkitaan kuinka monta kertaa kaikista tekemistaén tarjo-
uksista kukin tietty vastustaja on tehnyt ennalta paétetyn hinnan ylittdvan tarjouk-
sen. Oletetaan, ettéd kilpatarjoajia on yrityksen lisaksi kaksi. Toinen néista on teh-
nyt 50 téllaista tarjousta sadasta ja toinen 30. Yrityksella on nyt 15 % todennakai-
syys voittaa tarjouskilpailu (50 % * 30 %) kyseiselld hinnalla. Té&llaiset tilastot
ovat kuitenkin sangen epéluotettavia ja yrityksen taytyy arvioida todennakoisyyk-

sid myds muilla keinoilla. (Laitinen, 2007)

Tarjoushintaan vaikuttaa myos yrityksen riskinsietokyky. Voittamisen todenné-
koisyys on luultavasti pieni, jos tarjoushinta antaa voitolle suurimman odotusar-
von. Talloin yritys saattaa laskea tarjoushintaansa parantaakseen voiton todenné-
koisyytta ja minimoi néin riskia havita tarjouskilpailu. Toisaalta yritys saattaa
myos tehdé erittain korkean tarjouksen, jos kapasiteetti on jo ladhes taynna tai tar-
jouskilpailulla ei ole suurta merkitysta yritykselle. Todennakoisyys voittaa on pie-
ni, mutta voitto on suuri, jos tarjouskilpailu kuitenkin voitetaan. Tarjoushintaan
vaikuttavat myds mahdolliset jatkotilaukset tai tilauksen tuoma positiivinen julki-
suus. Téalldin yrityksen kannattaa miettia tarjoushinnan alentamista voittaakseen

tarkean tarjouskilpailun. (Laitinen, 2007)



37
4.3.5 Hyodykkeen elinkaareen perustuva hinnoittelu

Hinta- ja tuotantopéatokset tehdéan yleensa yhté tilikautta pitemmalle aikavélille
ja hinnat hahmotellaan koko hyddykkeen elinkaaren ajalle. Tuotantomaaraa ja
hintaa ei voi mielivaltaisesti vaihdella lyhyelld aikavélilld. Kun mukaan otetaan
useita tilikausia ja niiden véliset riippuvuudet huomioidaan, puhutaan dynaami-
sesta analyysista. Kéytdnnossé ndiden dynaamisten mallien soveltaminen on mah-
dotonta niiden monimutkaisuuden vuoksi. Hinnoittelustrategiat voidaan jakaa eri
luokkiin tuotteen elinkaaren vaiheen ja yrityksen strategian perusteella. (Laitinen,
2007)

Markkinoille tunkeutumisstrategia on kyseessa silloin kun markkinoille tullaan
matalalla hinnalla ja hintaa nostetaan vahitellen. Tuotteen kiinteilla kustannuksilla
ei ole vaikutusta tdhan strategiaan. Kiinteiden kustannusten oletetaan olevan sa-
mat koko tuotteen elinkaaren ajan ja tuotteen keskiméaréisten yksikkokustannus-
ten oletetaan laskevan tuotannon kasvaessa. Tésté seuraa se, ettd tuotteesta saatava
voitto yhta tuotettua yksikkoa kohti nousee yksikkdkustannusten laskiessa. (Laiti-
nen, 2007)

Kermankuorintahinnoittelussa lahdetddn markkinoille pdinvastaisella strategialla.
Kermankuorintahinnoittelu sopii tuotteelle, jonka tuotannossa vallitsevat mitta-
kaavaedut. Rajakustannukset siis pienenevét, kun tuotetta valmistetaan enemman.
Koska rajakustannukset pienenevét elinkaaren aikana tuotannon kasvaessa, mark-
kinoille tulohinnan taytyy olla korkea. Hinta laskee nopeasti mittakaavaetujen li-
séantyessa. (Laitinen, 2007)

Kiintedn hinnan strategiassa hinnoittelu ei muutu olennaisesti tuotteen elinkaaren
aikana. Oletetaan, ettd tuotetta opitaan valmistamaan tehokkaammin kokemuksen
kautta ja rajakustannukset pienenevat tasaisesti koko tuotteen elinkaaren ajan.
Tuotteen elinkaaren alussa voitot ovat pienemmat, mutta voitot kasvavat tehok-

kuuden lisdantymisen myota. (Laitinen, 2007)
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5 KILPAILUKYVYN PARANTAMINEN HINNOITTELULLA

Hinta on yksi kilpailukykyyn vaikuttavista tekijoista. Hinta nayttaytyy erilaisena
myyjan ja ostajan nakokulmasta. Kilpailukykyd voidaan parantaa hinnoittelun
avulla hyvinkin erilaisilla keinoilla. Tuotteiden erilaistaminen on vaikeaa milla
tahansa teollisuuden alalla, mutta usein vaivan arvoista, jos se liséa yrityksen kil-
pailukykya. Hintasodalla on negatiivinen kaiku, mutta joissakin tapauksissa voi
oikein ajoitettu hintasota lisdtd useamman kuin yhden yrityksen kilpailukykya.
Hinnoittelu taantuvalla teollisuuden alalla vaatii erilaisia ratkaisuja kuin hinnoitte-
lu kasvavalla tai kokonaan uudella teollisuuden alalla. Hy6dykkeita pitéisi pystya
myo6s hinnoittelemaan alykkdammin. Esimerkiksi painotalon asiakkaalle pitéisi

entistad ronkeammin tarjota erilaisia formaatteja, paperilaatuja ja oheispalveluita.
5.1 Erilaistaminen

Erilaistamalla hyddyketta voi painoalan yritys pyrkid kohti monopolistisia mark-
kinoita. Katteita saadaan nain nostettua, kun Kilpailuetua saadaan luotua suhteessa
kilpailijoihin. Hinnoittelun sddnnot kannattaa siis tuntea, jos yritys on hyodyketta
erilaistamalla p&&ssyt monopolistisille markkinoille. Hintaa ei voi nostaa samalla
tavalla kuin monopolissa, koska hyddyke on vain hieman erilainen kuin muut vas-
taavat tuotteet. Teoriassa tama tarkoittaa sita, ettd kysyntakdyra on joustavampi
monopoliin verrattuna. Toisaalta hinnan laskeminen tuo nopeasti asiakkaita, koska
kysynta reagoi hinnan muutoksiin herkemmin kuin monopolissa. Harvoin yritys
saa kuitenkaan pitkaan olla markkinoilla erilaistetun hyddykkeensa kanssa. Kil-
pailijat seuraavat peréssa ja samalla hinnalla ei saada myytya enéa entista maaraa
yksikoitd. Yritys joutuu uhraamaan resursseja markkinointiin ja tuotekehitykseen
ja tdmén seurauksena keskiméardiset yksikkokustannukset nousevat. (Laitinen,
2007)
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Painoalalla tuotteen erilaistaminen ei ole niin vaikeaa kuin voisi yhtakki& ajatella.
Tuotteen formaatilla on lahes rajattomasti erilaisia mahdollisuuksia ja erilaisia pa-
perilaatuja on lahes yhta rajattomasti. Tuotteeseen voidaan liittdd QR-koodeja
séhkdiseen tiedonvalitykseen ja siihen voidaan liittdd muita tuotteita, esimerkiksi
tuotendytteitd. llmaisjakelulehden mukana voidaan jakaa vaikka laivaliikenteen
aikataulu lehden kanteen liimattuna.

Tuotteen erilaistaminen synnyttdd myos kustannuksia ja naiden kustannusten taso
taytyy huomioida hinnoittelussa. Erilaistamisella voidaan luoda kysynt&a, mutta
kustannukset saattavat kasvaa liian korkeiksi. VVoidaan ajatella, etta laatu maksaa.
Yksi tapa hinnoitella laatu on laskea tuotteiden keskimadraiset tuotantokustannuk-
set ja olettaa, ettd korkeimmat tuotantokustannukset synnyttavat parasta laatua.
(Laitinen, 2007)

5.2 Hintasota

Hintasota on jo pitk&an ollut osa painoalan hinnoittelua. Hintasota alkaa aina si-
ten, ettd yksi toimija alalla laskee hintojansa dramaattisesti. Yritys joka laskee hin-
tojaan, odottaa hyotyvansa tilanteesta kasvavan myyntivolyymin ansiosta joko
heti tai jossain vaiheessa tulevaisuudessa. Lyhyelld aikavélill4 hintasodan aloitta-
nut yritys hy6tyy vain, jos myynnin kasvusta saatava tuotto on suurempi kuin hin-
nan alentamisen seurauksena tapahtunut voiton pieneneminen per hyodyke. Ennen
hintasotaan lahtemista taytyy siis selvittad, paljonko myynnin taytyy kasvaa, jotta
hinnan alennuksesta seuraava voiton pieneneminen saadaan kompensoitua. (Raju
& Zhang, 2012)
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Hintasodan aloittaa todennadkaisesti yritys, jonka tdytyy kasvattaa myyntiaan vain
vahan kompensoidakseen voiton pieneneminen myytyéd hyodykettd kohti. Kaavan
2 avulla voidaan laskea tarvittava myynnin kasvuprosentti, jotta paastaan nollatu-
lokseen alkuperaisen tilanteen kanssa.

Ap—(1—cm)Ac
cm— Ap+(1—-cm)Ac

Agq =

)

Aq = myynnin kasvu (prosentteina), jolla paastaan nollatulokseen
Ap = hinnan alentamisen méaéara

cm = ennen hinnan alennusta saatu katetuotto

Ac = rajakustannusten pieneneminen (prosentteina)

Oletetaan, etté yritys laskee hyddykkeen hintaa 40 %:a. Ennen hinnan alentamista
yrityksen katetuotto hyddykkeestd oli sama 40 %:a. Yritys arvioi, ettd volyymin
kasvaessa rajakustannukset pienenevét 35 %:a. Kun sijoitetaan saadut prosentit
kaavaan 2, saadaan seuraava tulos:

40 %—(1-0,4)*35%
40 %—40 %+(1-0,4)*35%

=90,5% (3)

Tulos osoittaa, ettd esimerkin hintasotaa harkitsevan yrityksen kannattaa laskea
hintaansa 40 %, jos myynti kasvaa tdman tuloksena 90,5 %:a. (Raju & Zhang,
2012)

Jos rajakustannukset alenevat nopeasti tuotannon kasvaessa, myynnin méaaraan
tarvitaan vahemman kasvua. Tamén takia hintasodat syttyvat usein teollisuuden
aloilla, joiden tuotannossa mittakaavaedut ovat merkittdvat. Hintasotia kaydaan
useimmiten aloilla, joilla tuotteiden erilaistamista ei esiinny. Jos tuotteet ovat hy-
vin erilaisia, asiakas ei vaihda tuotetta helposti vaikka toinen tuote olisi esimer-
kiksi 40 % halvempi. Hintasotien luvatussa maassa, Kiinassa hintasodat syttyvét
usein kun joku tuote on standardoitu, eikd sitd voida en&é parantaa teknisesti tai
laadullisesti. (Raju & Zhang, 2012)
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Yritykset, joilla on merkittava asema markkinoilla, eivat yleensa aloita hintasotaa.
Hintasodan aloittaa yritys, jolla on pieni osuus markkinoista. Se haluaa kasvattaa
markkinaosuuttaan ja kayttaa hintaa aseenaan. Ajoitus on myos tarkea hintasodas-
sa. Markkinaosuuden kasvattaminen on helpompaa, jos kilpailijat eivét halua tai
pysty reagoimaan muuttuneeseen tilanteeseen. Hintasodan aloittanut yritys saa
vallattua uusia alueita markkinoilta, jos Kkilpailijat reagoivat laiskasti tilanteeseen.
(Raju & Zhang, 2012)

Varastoja taytyy kasvattaa ennen hintasotaan lahtemisté. Jos Kilpailijat onnistuvat
reagoimaan nopeasti laskemalla omia hintojaan, heilla ei valttdméatta ole myytavia
hyddykkeitd kysynndn kasvaessa. Hintasodan aloittaja on kasvattanut omia varas-
tojaan ennen hinnan laskemista ja on siten valmistautunut kysynnan kasvamiseen.
Hintasodan todennékdisin seuraus on kustannustehottomien yritysten putoamien
pelistd pois. Hintasota vaikuttaa jokaiseen osalliseen ja heikoimpien hdavitessa
markkinoilta, kaikki jéljelle ja&vat kasvattavat markkinaosuuttaan. (Raju &
Zhang, 2012)

Hintasodista ei siis valttdmatta seuraa pelkkaa kurjuutta, mutta painoalalla jatkuva
hintasota on huonontanut myos jéljelld olevien yritysten tilannetta. Markkina-
osuus alkaa olla kapasiteetti huomioiden riittdvd, mutta hintoja poljetaan edelleen.
Markkinaosuus ei siis kasva, mutta rajatuotot pienenevat jatkuvasti jokaisella yri-
tykselld. Hintasota painoalalla pitdisi saada loppumaan, jotta kasvu olisi taas mah-

dollista.
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5.3 Hinnoittelu taantuvalla teollisuuden alalla

Sit4, miten yritykset reagoivat laskevaan kysyntdan ei ole ekonomistien toimesta
juuri tutkittu. Luonnollisesti kiinnostavampana tutkimusalueena pidetédan kasvavi-
en alojen ja uusien tuotteiden kysynnan kehittymistd. Uusilla tuotteilla saattaa olla
suuri vaikutus teollisuuden rakenteeseen kysynnan kasvun kautta. Vanhalla tuot-
teella jonka kysynté laskee, ei tata vaikutusta ole. Toisaalta yritysten johdon pitdi-
si kehitella myos strategioita vahenevan kysynnan tullessa ajankohtaiseksi. Tek-
niikka kehittyy nykyéan erittdin nopeasti ja uusia tuotteita esitellddn jatkuvasti.
Taman myo6ta yhd useammat teollisuuden alat, myos painoala, kohtaavat vahene-
van kysynn&n mukanaan tuoman haasteen liiketoiminnassaan. (Ota, 2009).

Minkalaisia vaihtoehtoja yrityksella sitten on taantuvalla teollisuuden alalla? Tyy-
pillinen vaihtoehto on poistua markkinoilta. Jos yritys arvioi kysynnén laskevan ja
pysyvan laskusuunnassa myos tulevaisuudessa, on luonnollista omaksua tdma
strategia. Kiinnostavaa talouden tutkijoiden kannalta on selvittdd, minké tyyppiset
yritykset poistuvat ja missa vaiheessa ne poistuvat markkinoilta. Tuotannon va-
hentdminen on vaikeaa ja kallista, koska Kiinteét ja uponneet kustannukset muo-
dostavat niin suuren osan kokonaiskustannuksista useilla teollisuuden aloilla.
Uponneet kustannukset ovat olemassa vaikka yritys lopetettaisiin. Tallaisia kus-

tannuksia ovat esimerkiksi leasing-maksut. (Ota, 2009)

Suomalaisia heatset-painoja voi verrata Yhdysvaltojen valokuvafilmin valmista-
jiin. Filmin valmistajia oli Yhdysvalloissa vuonna 1996, jolloin digitaalinen ka-
mera tuli markkinoille, nelj& kappaletta. MyGs Suomessa on téall& hetkelld I&hes-
tulkoon saman verran merkittavia toimijoita. Tietenkaan painoteollisuutta ei voi
suoraan verrata filmin valmistusteollisuuteen. Mitédén kaanteentekevaa, digitaali-
seen kameraan verrattavaa muutosta ei ole tapahtunut yhdessa yossa, mutta digi-
taalinen media vie koko ajan enemman markkinaosuutta perinteisen median tuot-
tajilta. Kun digitaalisten kameroiden kysynta lahti jyrkkdan nousuun 2000-luvun
alkupuolella, pienimmat toimijat poistuivat heti filmin valmistusmarkkinoilta.
Tutkijoiden kannalta on mielenkiintoista selvittdd, miten kaksi suurinta toimijaa

kilpailivat vahenevén kysynnan markkinoilla. (Ota, 2009)
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Erikoista on, ettd hinnoittelua ei ole tutkittu védhenevaa kysyntaa kasittelevissa tut-
kimuksissa. Hinnoittelun merkitys oligopolistisilla markkinoilla, joilla kysynté
vahenee, on todenndkdisesti suuri. T&méa johtuu siitd, ettd hyddykkeen markkinat
ovat yleensa suuret, kun kysynta lahtee laskemaan uuden ja korvaavan hyodyk-
keen tullessa markkinoille. Té&ssa vaiheessa yksi markkinoilla toimivista yrityksis-
t4 voi pitdé voittonsa samana tai kasvattaa voittoaan kontrolloimalla hintaa. Yk-
sinkertaisin esimerkki tapauksesta on tilanne, jossa kaksi yritystd myy vanhaa tuo-
tetta ja uutta tuotetta myyva yritys tulee markkinoille. Jos jompikumpi vanhaa
tuotetta myyvista yrityksista laskee tuotteensa hintaa, saa se suurimman osuuden
kuluttajien rahoista. Uusi tuote ei ole vield lyényt l&pi ja kuluttajien enemmistd
luottaa vanhaan tuotteeseen. Koska markkinat ovat yleensa suuret, hinnoitteluun

liittyvét strategiset toimet ovat merkittavia. (Ota, 2009)

Tahdanastisissa tutkimuksissa on oletettu, ettd vaheneva kysynta on eksogeenista
eikd yritys pysty toimillaan vaikuttamaan tilanteeseen. Esimerkkina tilanne, jossa
kuluttajat tekevét valinnan kahden eri tuotteen vélilla. Yritys 1 myy vanhaa tuotet-
ta ja yritys 2 myy markkinoille uutena tulevaa tuotetta, joka tuottaa kuluttajalle
enemmadn lisdarvoa. Jos vanhan tuotteen hinta on riittdvan paljon alhaisempi kuin
uuden tuotteen hinta, valitsee kuluttaja vanhan tuotteen. Yritys 1 pystyisi siis hi-
dastamaan kysynnan vahenemisen aiheuttamia vaikutuksia myymaéll& vanhan tuot-
teen halvempaan hintaan. Ndin kuluttaja ei ostaisi uutta tuotetta tai ainakin viivyt-
téisi uuden tuotteen hankintaa. (Ota, 2009)

Hinnoittelulla saattaa olla kaksi vaikutusta vahenevan kysynnan markkinoilla.
Hinnoittelu vaikuttaa yritysten véliseen kilpailuun ja yrityksen ja kuluttajan véli-
seen vuorovaikutukseen. Jotta tuotteen kysyntda voitaisiin arvioida, taytyy selvit-
t44 miten uusi tuote vaikuttaa vanhan tuotteen kysyntafunktioon. Kysyntafunktio
osoittaa kuinka paljon kuluttaja on valmis hankkimaan tiettya tuotetta tietyll& hin-
nalla. Kysyntakayré laskee yleensa alaspéin eli kuluttaja haluaa ostaa hyodyketta
sitd enemman, mitd alhaisempi hinta on. Jos kuluttaja saa jokaisesta kuluttamas-

taan lisdyksikostd vahemman hyotya kuin edellisestd, on kyseessd laskeva raja-
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hyoty. Kuluttaja valitsee kaytettavissé olevien varojensa puitteissa sellaisen yhdis-
telman hyodykkeitd, joka maksimoi hanen kokonaishyotynsa. (Ota, 2009)

Kysynnén hintajousto kertoo, kuinka suuren muutoksen hinnan suhteellinen muu-
tos aiheuttaa hyodykkeen kysyntdén. Hintajousto on yleensa negatiivinen eli hyo-
dykkeen hinnan noustessa kysyntd pienenee. Kysynnédn hintajousto voidaan il-

maista myos kaavana:

kysytyn maaran muutos (%) ( 4)

K nan hintajousto =
ysynna intajousto hyodykkeen hinnan muutos (%)

(Taloussanomat, 2013).

Kysyntakayralla kuvataan tuotteen kysynnén ja hinnan vélista riippuvuutta. Riip-
puvuus selittdd sitd, miten herkéasti tuotteen kysyntd muuttuu hinnan muuttuessa.
Optimitilanteessa valitaan sellainen yhdistelma hyddykkeitd, joiden hintojen suh-
de on yhta suuri kuin niiden rajahyddyn suhde. Hyddykkeen hinnan noustessa té-
man hyodykkeen kulutusta véhennetaan rajahyddyn alentuessa ja toisten hyddyk-
keiden kulutusta lisatadn, kunnes on saavutettu uusi optimitilanne. (Laitinen,
2007)

Kysynta on joustamatonta silloin, kun hinnan suhteellinen nousu ei aiheuta ky-
synnan laskua samassa suhteessa. Jos hinta nousee esimerkiksi 10 %, saattaa ky-
syntd laskea vain 5 %:a. Talléin kysynnan hintajouston itseisarvo on alle yksi. Jos
hinnan suhteellinen nousu aiheuttaa samansuuruisen suhteellisen kysynnan véhe-
nemisen, sanotaan kysynnan olevan yksikkojoustava. Kysynt4 on joustavaa, kun
hinnan noustessa 10 % kysynta vahenee 10 %:a. Kysyntd muuttuu sitd jousta-
vammaksi mitd enemman korvaavia tuotteita on tarjolla. Ostaja pystyy korvaa-
maan tuotteen helposti toisella ja véhent&& nopeasti tuotteen kysyntéa, jos sen hin-
ta nousee. (Laitinen, 2007)
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Filmien valmistusta koskevassa tutkimuksessa oletettiin, ettd markkinoilla oli
kaksi suurta toimijaa (Kodak ja Fuji Film) ja ne kilpailivat hinnalla. Digitaalisten
kameroiden oletettiin vaikuttavan filmien kysyntddn kahdella tavalla. Kysynté
laski ja hintajoustossa tapahtui muutoksia. Tutkimustuloksista selvisi kaksi asiaa.
Fujin kysynta reagoi enemmé&n oman hinnan muutoksiin ja Kodakin kysynté rea-
goi enemman Kilpailijan hinnan muutoksiin. Digitaalisen kameran markkinoille
tulo vaikutti molempien kysyntafunktioon negatiivisesti ja hintajousto muuttui

joustamattomammaksi. (Ota, 2009)
5.4 Alykéas hinnoittelu

Hinnoitteluprosessi painoalalla alkaa yleensd asiakkaan tarjouspyynnostd. Tar-
jouspyyntdja on asiakkaasta riippuen laidasta laitaan. VVahan painotuotteita hank-
Kivat tai juuri toimintansa aloittaneet yrittdjat osaavat usein vain suunnilleen hah-
motella haluamansa painotuotteen. Sivumaara saattaa olla alkuvaiheessa hdmaran
peitossa ja paperilaadusta voi olla vain asiakkaan aisteihin perustuva kuvaus. Toi-
saalta taas erityisesti suuret yritykset tietdvat hyvinkin tarkkaan vaatimuksensa
sivumadran, paperilaadun, paperin nelidpainon ja painosmaaran suhteen. Ensim-
mainen tehtadva hinnoittelussa onkin selvittdd asiakkaan tarpeet ja vaatimukset
tyon suhteen. Usein asiakkaalle voidaan ehdottaa toisen paperitehtaan halvempaa
paperia, hieman kevyempéaéa paperia tai kokonaan erilaatuista paperia. Hieman eri-

lainen formaatti alentaa myds suhteellisia kustannuksia usein merkittavasti.

Alykkaan hinnoittelun ldhtokohtana on 16ytaa kustannustehokas formaatti ja pape-
ri. Formaatti on tarkedd maadritell4 huolella, koska painokoneen paperiradan kat-
kaisuleveys on aina sama. Esimerkiksi suurimman UPC Printin painokoneen kat-
kaisuleveys on 1 240 millimetrid. Tama tarkoittaa, ettd paperirataa ei voida kat-
kaista pienemmaéksi eikd suuremmaksi arkiksi painovaiheessa. Paperitehtaat kui-
tenkin leikkaavat paperirullat millimetrin tarkkuudella asiakkaan pyytdméan ko-
koon. Oletetaan, ettd asiakas on tilannut 20-sivuisen tuotteen, jonka mitat ovat 280
millimetrid kertaa 320 millimetrid. Asiakas on tilannut tuotetta 500 000 kappaletta
ja han toivoo paperin painon olevan 80 g/m?. Jos tilataan paperirulla, jonka leveys

on 1 600 millimetrid, saadaan tasté leveydesté tasan viisi sivua ja paperia ei mene
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hukkaan yhtdan. Katkaisuleveys koneessa oli 1 240 millimetrid ja tastd saadaan
puuttuvat neljd sivua. Eli t4ssd tapauksessa tilatusta paperiradasta saadaan sama
20-sivuinen tuote kahteen kertaan. Yhdella sylinterin pyorahdyksella painoko-

neesta tulee ulos kaksi tdsmalleen samanlaista tuotetta.

Kuvio 3 havainnollistaa yhdeltd katkaisuleveydeltd painokoneesta ulos tulevaa
paperiarkkia. Kun 1 240 millimetristd vahennetdan tuotteen leveysmitta neljaan

kertaan eli 1 120 millimetrid saadaan erotukseksi 120 millimetria.

Kuvio 3. Paperiarkki (katkaisuleveys * paperiradan leveys).

Tama ylimaarainen paperi ei ole ongelma, koska se voidaan leikata pois. Asiak-
kaalle tdama nékyy kuitenkin hinnassa, koska yrityksen taytyy laskuttaa myds pois-
leikattu paperi. Paperi menee roskakoriin, mutta paperitehdas haluaa maksun koko
rullasta. Jos asiakas vaihtaa tuotteensa mittoja siten, ettd pituus tuotteessa olisikin
310 millimetrid, h&n saa tuotteen tdsmalleen samalla hinnalla kuin pienemmaén

tuotteen. Taulukossa 2 havainnollistetaan kahden mainitun tuotteen eroja:
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Taulukko 2. Tuotteen formaatin merkitys rahallisesti.

tuotteen pituus 280 mm 310 mm
paperin kulutus minimissaan 39680 kg 39680 kg
paperia kierratykseen minimissaan 3840 kg 0 kg
paperin hinta €/tn 879 € 879 €
rahallinen arvo 3375,36 € 0,00 €

Kustannustehokkaan paperin I6ytdminen on hinnoittelussa erittain tarkead. Usein
asiakas on madritellyt tarjouspyynndssédén paperilaadun, joka on tuotteeseen tur-
han kiiltavé tai kasitelty. Paperin hintaan vaikuttaa ratkaisevasti paperin kasittelyn

ja pinnoituksen maara.
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6 PAINOALAN TULEVAISUUDEN NAKYMAT

Tulevaisuudessa asiakkaaseen ja hanen tarpeisiinsa pitéisi Kiinnittdd nykyistéa
huomattavasti enemméan huomiota. Miksi ei siis otettaisi asiakasta mukaan visi-
oimaan tulevaisuutta ja tulevaisuuden markkinointitarpeita? Suurimmista ja tar-
keimmistd asiakkaista ja painotalon paattdjistd koostuva tulevaisuustoimikunta
voisi kokoontua kaksi kertaa vuodessa ennustamaan loppuasiakkaiden mielenliik-
keitd. Minké&lainen formaatti houkuttelisi loppuasiakasta ostamaan vuonna 2015
kosmetiikkaa tai huonekaluja? Voisivatko aivan eri alojen edustajat antaa toisil-

leen uudenlaisia visioita tuotteiden markkinoinnista?

Painotalon paattajilla on tieto siitd, mitd voidaan teknisesti toteuttaa. Asiakkailla
taas on visioita siita, mitd he haluavat tehdd. Yhdistamalla erilaisia tietoja saadaan
parempi kasitys siit4, miten tuotteet myydaén loppuasiakkaille. Painotalon asiakas
padsee osallistumaan prosessiin enemman ja saa tietoa koko painoprosessista seka
pystyy tekemé&an rationaalisempia markkinointipaatoksiad. Asiakas ei ole enai
oman yrityksenséd markkinointitraditioiden ja tottumusten varassa, vaan pystyy

luomaan uusia strategioita ja markkinointitapoja.

Jos painotalon ja asiakkaan yhteistyd koettaisiin enemman juuri yhteistyona, eika
asiakassuhteena, hyotyisivat molemmat tahot. Painotalo voisi myydéa tuotteensa
kannattavalla hinnalla, koska asiakas nékisi kustannukset painoprosessin takana.
Asiakas olisi myos valmis maksamaan tuotteesta, koska ymmartaisi, ettd tuote on
aidosti héanen tarpeisiinsa sopiva. Mahdollisimman halvan paperin ja painotyon
metsastyksen sijaan, asiakas saattaisi ndhda myyntinsa kasvavan aidosti alykkaasti

suunnitellun, toteutetun ja jaetun painotuotteen ansiosta.



49
6.1 Taantuva vai kehittyva ala?

Painoalan tulevaisuutta tutkittiin laajasti viimeksi vuonna 2013 yhdeksan kuukaut-
ta kesténeen tutkimuksen aikana koko Euroopassa. Tutkimusta varten haastateltiin
paitsi painoalan yritysten johtajia ja omistajia, myds alan ammattiliitojen edustajia
ja painoalan yritysten henkilokuntaa. Jotta tutkimukseen saatiin mukaan myos
alan ulkopuolisia nakemyksid, haastateltiin asiakkaita ja tavarantoimittajia. Tut-
kimuksessa pyrittiin kartoittamaan alan nykytilaa ja tulevaisuuden mukanaan

tuomia haasteita. (Facta Consultant, 2013)

Muutokset painoalan teknologiassa, markkinatilanteessa ja kommunikointitekno-
logiassa vaikuttavat eri tavalla erikokoisiin painoalan yrityksiin. Erikokoiset yri-
tykset myds reagoivat eri tavalla ndihin muutoksiin. Pienet ja keskisuuret yritykset
ovat vaaravyohykkeessa, mutta toisaalta ne ovat suuria yrityksia nopealiikkeisem-
pié ja pystyvét reagoimaan muutoksiin markkinoilla. Suurten painoalan yritysten
suurin ongelma talla hetkelld on ylikapasiteetti, joka on johtanut koko alan katta-

vaan ja Euroopan laajuiseen hintasotaan. (Facta Consultant, 2013)

Valtavaan ylikapasiteettiin ovat johtaneet monet eri tekijat. Yritykset ovat tehneet
valtavia investointeja konekantaan vahentéakseen tuotantokustannuksia, teknolo-
gian kehittyminen on lisénnyt kapasiteettia ja Kilpailijoita on tullut Euroopan
markkinoille liséé idastd. Vuosien 2006 ja 2009 valilla eurooppalaisen painoalan
tuotantokapasiteetti kasvoi 30 %, mutta painotuotteiden kysyntd kasvoi vain yh-
den prosentin. Voidaan siis puhua ylikapasiteettikriisista. Tutkimukseen vastan-
neiden mielestd ylikapasiteettiin ovat johtaneet raju paikallinen hintakilpailu,
tuonti Kiinasta ja ostajien kayttaytymisen muuttuminen heidan siirtyessédén sah-

koisiin ja digitaalisiin ratkaisuihin. (Facta Consultant, 2013)
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Uusi teknologia tarjoaa sekd mahdollisuuksia ettd uhkia painoalalle. Ostajien
kayttaytyminen on muuttunut ja monet mainostajat ja kustantajat siirtyvéat Interne-
tiin. Internet luonnollisesti vahentad painoalan tuotteiden kysyntaa. Toisaalta tek-
nologia auttaa lisddmaén tuottavuutta ja antaa painoalan yrityksille mahdollisuu-
den siirtyd uusille markkinoille, jos yritykset ovat riittdvan ketterié tarttumaan ti-
laisuuksiin. Pienilla ja keskisuurilla yrityksilla olisi ketteryytta, mutta nykyisen
taloudellisen tilanteen vallitessa voi rahoituksen saaminen olla vaikeaa. (Facta
Consultant, 2013)

Eurooppalaisen painoalan tulevaisuutta tutkineen tutkimuksen mukaan 5 % vas-
tanneista yrityksista harkitsee ovien laittamista kiinni lyhyell& aikavélill&. Sen si-
jaan pitkélla aikavalilla 47 % vastanneista nékee lopettamisen yhtend vaihtoehto-
na. Toimintojen myyminen saattaa olla ainoa vaihtoehto. Nain vastasi 45 % tut-
kimukseen osallistuneista yrityksista. Yritysten pitkan aikavélin nakymat eivat siis
niiden omasta mielesta ole ruusuiset. Muita taantumasta selviamisen keinoja yri-
tysten mielestd olivat toimintojen, henkilokunnan ja koneiden vahentdminen.
Toimintojen vahentamisen néki vaihtoehtona 36 % vastaajista. Irtisanomisiin oli
varautunut yli puolet vastaajista. Toimintojen ulkoistamista harkitsi 29 % ja tila-

paisen tydvoiman kayttéa saman verran vastaajista. (Facta Consultant, 2013)

Toisaalta yritysten paattajat ymmartavat myos sen, ettd olemassa olevan henkil6-
kunnan taitoja taytyy kehittdd. Henkilostojohtamistaitoja tarvitaan talouden myl-
lertdessa ja uuden teknologian tuodessa mukanaan uusia haasteita ja mahdolli-
suuksia. Ihanteellinen tuotannon tyontekijd on l&hitulevaisuudessa moniosaaja,
joka pystyy tyoskentelemaan erilaisilla koneilla. It-taidot ovat erittain tarkeita jo
nyt ja erityisesti tulevaisuudessa painoalalla. Painoalan ei ajatella olevan vetava
nuorten keskuudessa. Nuoria tyontekijoité pitdisi pystyé entistd paremmin houkut-
telemaan alalle. (Facta Consultant, 2013)

Asiakkaiden kanssa kommunikointia ja neuvottelua taytyy painoalalla tulevaisuu-
dessa kehittdd voimakkaasti. Painoalalla on perinteisesti unohdettu asiakas ja kes-
kitytty tekniikkaan. Painoalan tuotteita myydaén alhaisen hinnan avulla ja paino-

tuote nahdaan hyodykkeend. Markkinoilla ei siis varsinaisesti koskaan myyda,
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vaan markkinat ovat tdysin ostajan markkinat. Asiakkaita haastateltaessa selvisi,
ettd hinta ei olisi niin merkittava seikka, jos asiakkaan ja painotalon vélilla olisi
hyva luottamus ja yhteisymmarrys. Suuri painoalan asiakas esitti haasteen ja sa-
noi, ettd painoalan taytyy oppia myymaan ja ymmartaméan asiakkaan tarpeita.
Asiakkaiden liiketoimintaa taytyy ymmartaa paremmin, jotta asiakkaalle osataan
myyda oikeita tuotteita. Koko teollisuuden alan taytyy suuren asiakkaan mielesta
kehittyd, markkinoida ja myyda kokonaisia graafisia ratkaisuja. Asiakkaita haasta-
teltaessa kavi ilmi, ettd kaikki asiakkaat olisivat halunneet painon tarjoavan
enemman ja laajempia ratkaisuja. Jotta ratkaisuja voitaisiin tarjota, pitéisi painon
nahda ja ymmartad myos asiakkaan ja asiakkaan toimialan haasteet ja ongelmat.
(Facta Consultant, 2013)

Suomessa painettujen mainosten kysynta véheni vuosien 2007 ja 2008 valilla
12 %:a. Saman verran vahenemisté tapahtui myds seuraavana vuonna. Painettujen
kuvastojen kysynta vaheni Suomessa vuosien 2008 ja 2009 valilld 46 %:a. Saman-
lainen kehitys on havaittavissa koko Euroopassa. Esimerkiksi Tanskassa mainos-
ten painaminen loppui kokonaan vuonna 2008 ja Romaniassa painettujen kuvasto-
jen kysynta vaheni 47 % vuosien 2008 ja 2009 vélill4. (Facta Consultant, 2013)

Tulevaisuudessa painotuotteita tdytyy personoida entistd enemman. Periaatteessa
ldhes jokaisen painotuotteen pitaisi olla personoitu vastaamaan juuri vastaanotta-
jan tarpeita ja asiakkaan toiveita. Digitaalisen painotekniikan kehittyessa per-

sonointi muuttuu koko ajan yha helpommaksi.
6.2 Valmistustoiminnasta palveluliiketoimintaan

Suurin syy siihen, etta pelkka tuotanto ei enaa tarjoa kannattavaa liiketoimintaa on
se, ettd tuotanto on lahes kaikilla aloilla erittéin kilpailtua. Hintaa taytyy laskea
koko ajan, jos aikoo myyda vain ydintuotetta. Suomessa on mahdotonta tuottaa
teollisesti halvalla. Kaikki valmistamiseen liittyvd on kalliimpaa kuin kehittyvissa
maissa. Toki suomalainen tuotantolaitos voi siirtdd tuotannon halvempiin maihin
ja keskittyd suunnitteluun, mutta mita sitten kun entinen halvan tuotannon maa on

kehittynyt ja kustannustaso kohoaa? (Grénroos, 2007)
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Suuri ongelma vanhoissa prosesseissa on myos se, ettd asiakas on tottunut tiettyyn
palvelutasoon. Sdhkomoottorin hintaan on kuulunut esimerkiksi asennus ja tamén
lisaksi asiakas on osannut soittaa oikealle ihmiselle ongelmatilanteessa. Soitto ja
konsultaatio eivét ole maksaneet mitdan. Miksi asiakkaan pitdisi yhtékkia alkaa

maksamaan palveluista, jotka han on aikaisemmin saanut kaupan paéalle?

Usein tuotantoyrityksen johto ajattelee, ettd huoltopalvelun tarjoaminen tarkoittaa
palveluliiketoimintaa. Nain ei kuitenkaan ole, vaan palveluliiketoiminta on huo-
mattavasti isompi kokonaisuus. Usein tuottajalla ei ole mahdollisuutta tarjota
kaikkia palveluja itse, vaan verkostoituminen on tarpeen. Alihankkija tai kumppa-
ni saattaa pystyd hoitamaan jonkun osakokonaisuuden paremmin ja kustannuste-
hokkaammin kuin yritys itse. Palveluliiketoiminnan tarkein ajatus onkin tarjota
asiakkaalle paketti, joka onnistuneesti tukee asiakkaan liiketoimintaa suotuisalla ja

mitattavalla tavalla.

Kun yritys pyrkii kohti palveluliiketoimintaa, tdytyy asenteita muuttaa joskus tay-
sin. Asiakas taytyy nahda kumppanina eikd hoynaytettavana hélmond, jolle voi
myyda kerran huonon ratkaisun ilman, ettd asiakas tatd ymmartad. Kumppanuus
vaatii luottamusta, koska usein molempien liiketoiminnasta taytyy jakaa tietoja,
joiden sdilyttdminen on luottamuksellista. Tietojen jakamisen kautta molemmat
osapuolet kuitenkin pystyvéat paremmin hahmottamaan mahdollisia haasteita en-
nen kuin niisti tulee ongelmia ja ratkaisuja naihin haasteisiin. Kumppanuuden
kautta paéastddn myos pitkiin sopimuksiin ja molemmille kannattavaan liiketoi-

mintaan. (Gronroos, 2007)

Aikaisemmin asiakkaalle oli helppo myyda tuote, jos se oli teknisiltd ominaisuuk-
siltaan paras. Myyja saattoi luottaa pitk&dan asiakassuhteeseen, jos hén pystyi va-
kuuttamaan asiakkaansa tuotteensa teknisistd ominaisuuksista. Nykyéaéan asiakkaat
keskittyvat kuitenkin suurempiin linjoihin ja pienten yksityiskohtien sijaan halua-
vat ostoprosessilta tehokkuutta kaikilla osa-alueilla. Ydintuotteen liséksi palve-
luun taytyy kuulua esimerkiksi hallinnollisia palveluita ja Internet-pohjaista neu-

vontapalvelua. (Grénroos, 2007)
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Usein asiakas ei tiedd mink& tuotteen tai palvelun hdn tarvitsee. Asiakas tietaa,
etta hanen toimintansa tehokkuutta taytyy parantaa, mutta hénella ei ole hajuakaan
siitd milla keinoilla tdima parannus toteutetaan. Asiakas saattaa nyt ohittaa tuotan-
toyrityksen, koska ei usko sen pystyvén tarjoamaan ratkaisua. Asiakas kaantyy
konsultointiyrityksen puoleen ja siivu tuotantoyrityksen voitosta paatyy konsul-
tointiyrityksen taskuun. (Grénroos, 2007)

Palveluliiketoiminta vaatii muutosta strategisessa ja taktisessa ajattelussa. Asiak-
kaat odottavat palvelua ja ratkaisuja. Helpointa tuotantoyrityksen kannalta olisi
jatkaa ydintuotteen tekemistd, mutta valitettavasti tdima ei end& ole kannattavaa
lilketoimintaa. Palveluliiketoiminnan harjoittaminen on vaikeaa. Asiakkaan tar-
peet taytyy pystya kartoittamaan ja mielellddn ennakoimaan. Vaikein tehtéava on
vasta edessd, kun tarpeisiin taytyy vield pystyd myods vastaamaan. (Gronroos,
2007)

Muutos palveluliiketoiminnaksi kuvataan kuviossa 4.

. Omien toimintojen Asiakas paattaa
Asiakkaan e .
N linkittdminen mihin suuntaan
toimintojen . L
analvsointi asiakkaan toimintoja
y toimintoihin. kehitetaan.

Kuvio 4. Muutos kohti palveluliiketoimintaa.

Taman prosessin menestyksekas loppuun saattaminen vaatii yhteistyota toimitta-
jan ja asiakkaan valilla. Yhteisty6hon voivat liittyd esimerkiksi tuotekehitys, huol-

to ja vanhan tuotteen modernisointi. (Grénroos, 2007)
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Tuotetta ei enédé voi ajatella pelkkand ydintuotteena. Tuote taytyy ajatella proses-
sina, joka sisaltdd tuotekehityksen, suunnittelun, valmistamisen, kouluttamisen,
modernisoinnin ja jopa kierratyksen. Prosessin aikana tyytyvainen asiakas huo-

maa, ettd hanen toimintansa haasteisiin puututaan ja niihin 16ydetaén ratkaisuja.

Palveluliiketoiminnalla on konkurssin valttamisen lisaksi muitakin etuja. Kun asi-
akkaan tarpeisiin keskitytadn, voidaan 10ytdd molempien liiketoimintaa hyodytta-
via ratkaisuja. Kumppanilla on paremmat mahdollisuudet pysyéa liikesuhteessa
asiakkaan kanssa kuin pelkalla tavarantoimittajalla. Tarjous painotuotteestakin on
helppo kopioida. Tarjotaan vain sama tuote kaksi euroa halvemmalla. Sen sijaan

palvelukokonaisuuden kopioiminen on huomattavasti vaikeampaa.

Palveluliiketoimintaa kohti voi yritys ohjautua CSS-mallilla, jonka taustalla ovat

seuraavat termit:

e conseptualizing eli konseptointi
e systematizing eli systematisointi

e servicizing eli palvelullistaminen.

Konseptoinnin takana on ajatus asiakkaan tarpeiden tuntemisesta. Hyvin onnistu-
nut konseptointi antaa vastauksia kysymyksiin siitd, mita asiakas haluaa ja miten
asiakkaan prosessiin luodaan lisdarvoa. Lyhyesti sanottuna konseptoinnin pééa-
madrana on selvittdd mitd yrityksen asiakkaille tehddén. Systematisointi pitaa si-
séllaan resurssien organisointia ja koordinointia. Paatetdan kuinka paljon resursse-
ja on kéytéssa ja miten ne ohjataan. Resurssit ohjataan tuottamaan asiakkaalle
mahdollisimman joustava kokonaisuus. Palvelullistaminen tarkoittaa koko yrityk-
sen tarjousketjun ohjaamista asiakkaan tarpeiden haisteluun. Asiakas osallistetaan

prosessiin ja omaan yritykseen luodaan palvelun kulttuuri. (Grénroos, 2007)
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7 RADIKAALEJA HINNOITTELUTAPOJA PAINOALALLE

“Puolet rahoista, jotka sijoitan mainontaan, menevat hukkaan. Ongelma on siin4,
etten tieda kumpi puoli.” Nain totesi John Wanamaker, joka omisti suuren tavara-
taloketjun Yhdysvalloissa (Raju, 2012). Jotta mahdollisimman tuloksekkaaseen
yhteistydhon painotalon ja asiakkaan valilla paastaisiin, pitaisi molempien péasta
selvyyteen siitd, kumpi puoli menee hukkaan. Painotalo voi koko ajan liséta tie-
tamystdan markkinoista ja loppuasiakkaiden kayttaytymisestd ja jakaa tata tieta-
mysté omien asiakkaidensa kesken. Suoramarkkinointi, joka ei tavoita oikeita asi-
akkaita oikeaan aikaan, on hukkaan mennytta puolikasta. Samoin tuote, joka ei

puhuttele kohderyhmaa.
7.1 ”Maksa, jos se toimii”-hinnoittelu

Radikaali uusi hinnoittelutapa, joka ratkaisisi ongelman hukatusta puolikkaasta,
on “maksa, jos se toimii”’-hinnoittelu. Yleens&d myyjé haluaa asiakkaan maksavan
enemman ja ostaja puolestaan haluaa maksaa vahemman. Jos ostotapahtuma seu-
raa tata konfliktia, on kyseessa yleenséd kompromissi ostajan ja myyjan valilla. Jos
kyseisilla markkinoilla ei vallitse monopoli, ei kumpikaan osapuoli ole taysin tyy-
tyvdinen tilanteeseen. Jos sen sijaan ostoksesta maksettaisiin saadun hyddyn mu-
kaan, molemmat osapuolet olisivat tyytyvdisempid. Asiakas hyotyisi kaupasta,
koska tietdisi myyjan seisovan tuotteensa takana. Sekundan myyja ei uskaltaisi
hinnoitella tuotettaan sen tuottaman hyddyn mukaan. Toiminnan tuloksellisuus
kasvaisi myo0s véistaméatta, koska molemmat osapuolet pyrkisivat toimimaan
mahdollisimman tehokkaasti varmistaakseen suurimman mahdollisen palan piira-
kasta. (Raju, 2012)
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Jotta ”maksa, jos se toimii”-hinnoittelu voisi onnistua, taytyy olosuhteiden olla

oikeanlaiset:

Toiminnan onnistuminen taytyy olla mitattavissa ja todennettavissa. Mai-
noskampanjan menetyksen mittaaminen on mahdollista. Jos myynti kam-
panjan aikana nousee 20 %, on kampanja menestys.

”Maksa, jos se toimii”’-hinnoittelu tuntuu toimivan parhaiten, jos kyseessa
olevan projektin laajuus on rajoitettu. Esimerkiksi kampanjan aikana myy-
daan tiettya tuoteryhmaa.

Epdonnistuminen ei tuhoa myyjaa. Vaikka kampanja ei olisi menestys,
taytyy myyjan saada omansa pois. Sen sijaan voittoa ei myyjélle tule, jos
kampanja ei onnistu.

Lopputulos on molemmille osapuolille kannattava. Jos kampanja onnistuu,
myyjéa saa hyvan voiton ja ostaja hyotyy myos. Hanelle jad myynnin lisé-
yksen jalkeen huomattavasti enemman taskun pohjalle kuin kampanjan
mainostamiseen kului. (Raju, 2012)

Painotalon ja asiakkaan yhteistyGsuhdetta tdmé hinnoittelustrategia muuttaisi vais-

tdmattd. Painoalalla “maksa, jos se toimii”’-hinnoittelua voisi soveltaa siten, etta

asiakas maksaa enemman, jos kampanja osoittautuu menestykseksi. Jos kampanja

puolestaan epaonnistuu, maksaa asiakas painotuotteestaan vahemman. Jotta tamé

hinnoittelustrategia olisi kannattava molemmille osapuolille, taytyy yhteistyon

olla tiivista. Painotalo ei tietenkddn halua painaa tuotetta, joka sen nakemyksen

mukaan ei tule lisaédmaan asiakkaan myyntia. Jos myynti ei lisdénny, jaa painota-

lon osuus vaisuksi. Asiakas menettdd myos rahallisen panostuksensa kokonaan tai

osittain, jos kampanja ep&onnistuu. Niinpa painotalon tietdimys markkinoinnista ja

asiakkaan asiakkaista taytyy olla korkealla tasolla, jotta yhteistyd kantaisi hedel-

maa.
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Toisaalta onnistuneen yhteistyon tuloksena olisi molemminpuolinen hyoéty. Asia-
kas lisdd myyntidan ja voittojaan onnistuneen kampanjan seurauksena. Painotalo
hyotyy my6s kampanjan onnistuessa, koska asiakas maksaa painotydstd enem-
man. Molemminpuolisen hyddyn luonnollisena seurauksena olisi my6s pitka asia-
kassuhde ja aina vain laajempi tietdmys toisen osapuolen toimintatavoista ja stra-

tegioista.
7.2 Asiakas tekee itse tarjouksensa

Hinnoittelu ei ole koskaan ollut l1apindkyvaa painoalalla. Asiakas pyytaa tarjouk-
sen painotalolta ja saa télle asiakkaalle suunnatun tarjouksen. Kaikki suuremmat
painotalot toimivat ndin. Pienempien (< 10 000 kpl) ja yksinkertaisten painotiden
hinnoittelun voisi siirtdd Internetpalveluun, jossa asiakas saa valita haluamansa
ominaisuudet painotydhdnsa. Asiakas voi yksinkertaisimmassa tapauksessa valita
esimerkiksi vain sivumaaran, formaatin, sidonnan ja paperilaadun ja -painon. Han
valitsee myos ajankohdan, jolloin haluaa painotuotteensa olevan valmiina. Vasta-
ukseksi asiakas saa hinnan tuotteelleen, aineiston toimitusajankohdan ja yhteys-

henkilon tiedot.

Tama hinnoittelu vahentaisi pienista tarjouspyynnoista aiheutuvaa ty6ta myynti-
organisaatiolle ja asiakas saisi vastauksen hintatiedusteluunsa samalla sekunnilla.
Toki tassa mallissa asiakkaalla pitdisi olla pohjatietoa esimerkiksi paperilaaduista.
Internetsivuilla pitéisikin olla kattava katsaus paperilaatuihin, niiden ominaisuuk-

siin ja ulkonakdon vaikka esimerkkituotteiden muodossa.
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7.3 Hollantilainen huutokauppa

Hollantilaisen huutokaupan nimen takana on alankomaalainen maanviljelija, joka
halusi saada kukkakaalisatonsa myytya 1870-luvulla. Hollantilaisessa huutokau-
passa lahdetaan liikkeelle korkeimmasta mahdollisesta hinnasta. Perinteisessa
huutokaupassa hinta nousee jokaisen huudon myd6td, mutta hollantilaisessa huuto-
kaupassa hintaa lasketaan joka pdivé, kunnes joku potentiaalisista asiakkaista os-
taa tuotteen. Tuotteen haluava ostaja ottaa riskin joka péiva, kun han odottaa hin-
nan laskemista. Joku muu ostaja saattaa napata tuotteen. Juuri tdma on hollantilai-

sen huutokaupan idea. (Raju, 2012)

Hollantilainen huutokauppa tuottaa keskiméaarin 30 % enemmaén kuin perinteinen
huutokauppa. Potentiaalinen ostaja menettda jossakin vaiheessa karsivéllisyyten-
sd, eika uskalla odottaa endd kauemmin. Han pelkad, ettd joku ostaa tuotteen héa-
nen nenansé edestd. N&in kdy vaistdmatta lahes aina, koska tuote halpenee péiva
paivélta. (Raju, 2012)

Painoalalla hollantilaista huutokauppaa voisi soveltaa hiljaisempina aikoina.
Huippusesonkeja on painoalalla kaksi, joulunalusaika ja kevatkuukaudet. Esimer-
kiksi kesén hiljaisempana aikana voisi standardipainotoitd myyda hollantilaisella
huutokaupalla teemalla ”Osta kesdkampanja lomalaisille”. Tarjolla olisi 16 sivua
Ad-tuotetta, joka on painettu LWC-paperille. Painosmaard on 20 000 kpl ja val-
mis painotyd toimitetaan kahden pdivan kuluttua aineiston saapumisesta. Kyljessé
voisi olla my@s tyon graafinen suunnittelu ja jakelukartoitus kohderyhmén mu-
kaan. Lahtohinta on x euroa ja joka paiva hinta laskee esimerkiksi kymmenell&

eurolla.

Hollantilainen huutokauppa-hinnoittelu olisi todella poikkeuksellista painoalalla
sekd hinnan ilmoittamisen ettd itse huutokaupan takia. Painoalalla huutokauppa on
yleensa kayty toiseen suuntaan. Asiakas ilmoittaa haluamansa painotuotteen omi-
naisuudet ja painotalot kilpailevat esimerkiksi séhkoisessa huutokaupassa toisiaan

vastaan.
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Konekapasiteettia on hiljaisempina jaksoina kéytettdvissd aivan yhta paljon kuin
kiireisind aikoina. Palkat taytyy maksaa myos hiljaisina kuukausina. Vallankumo-
uksellinen hinnoittelumenetelma voisi olla yksi ratkaisu konekapasiteetin taysi-
maaréiseen hyddyntamiseen myos hiljaisempina aikoina, jos potentiaaliset asiak-

kaat loytéisivat ja hyodyntaisivat painotalon hollantilaista huutokauppaa.

Automaattisten hinnanalennusten, kuten hollantilaisen huutokaupan, tutkiminen
on osoittanut, ettd innovatiiviset hinnoittelutavat eivéat vain nosta myyntilukuja,
vaan voivat myds muuttaa alan liiketoimintamallin taysin (Raju, 2012). Hollanti-
laisen huutokaupan avulla myds painotalo saisi liséa lihaa hinnoittelup&&tostensa
luiden ympérille. Painotalo n&kisi tarkan hintapisteen, jossa asiakas on valmis 0s-
tamaan tietynlaisen painotuotteen. Lisédksi hollantilainen huutokauppa rohkaisee
asiakasta tekemaan ostopéaatoksen heti ja palaamaan esimerkiksi Internetsivulle

my0s ensi viikolla uuden huutokaupan tai halvemman hinnan toivossa.
7.4 ”Maksa mita haluat”-hinnoittelu

”Maksa mita haluat”-hinnoittelussa asiakas méaarittelee itse, minka arvoinen hyo-
dyke hanelle on. Kuluttajamarkkinoilla hinnoittelutapaa on kokeiltu esimerkiksi
musiikin sahkdisessa myynnissé ja ravintola-alalla. Kuluttajan ei tarvitse maksaa
hyodykkeestd mitaan, jos ei koe hyddykkeelld olevan mitédén arvoa itselleen. Kay-
tdnndssa Radiohead-yhtye kokeili tétd hinnoittelutapaa ja 60 % lataajista ei mak-
sanut musiikista mitaan. 40 % kuitenkin maksoi ja tdma riitti tekemaén levysta
myyntimenestyksen. Ravintolat, jotka ovat siirtyneet tdéhan hinnoittelutapaan ker-
tovat menestyvéansa paremmin kuin aikaisesmmin. (Raju, 2012)



60

”Maksa mitd haluat”-hinnoittelu vaikuttaa absurdilta ajatukselta. Miksi kukaan
maksaisi mitaan, jos ei ole pakko? Myyjalta tdma kuitenkin poistaa hinnan aset-
tamisen vaikeuden. Ei tarvitse miettid, mill& hinnalla ostaja on valmis ostamaan
hyodykkeen, milla hinnalla saisi suurimman mahdollisen voiton tai kuinka paljon
hyodykettd kannattaisi tuottaa. Sen sijaan ostaja joutuu tekemadn paatoksen siitd,
mink& arvoinen hyodyke on hénelle tai hanen edustamalleen yritykselle. Itse asi-
assa “maksa mitd haluat”-hinnoittelun avulla myyja saa parhaan tarjouksen jokai-
selta potentiaaliselta ostajalta ja jokainen ostaja on tyytyvéinen tarjoamaansa hin-
taan. (Raju, 2012)

”Maksa mitd haluat”-hinnoittelu todennakdisesti myos parantaa asiakkaan saamaa
palvelua hyddykkeen myynnin yhteydessda. Myyja haluaa palvella potentiaalista
ostajaa parhaan kykynsa mukaan, jotta ostaja kokisi hyodykkeesta saatavan hyo-
dyn mahdollisimman suureksi ja tarjoaisi siten mahdollisimman suuren hinnan

maksukykyynsa ndhden. (Raju, 2012)

Jotta “maksa mitd haluat”-hinnoittelu voisi toimia, taytyy tiettyjen olettamuksien

toteutua markkinoilla:

e Hyddykkeen rajakustannusten taytyy olla pienet.

e Asiakkaiden taytyy olla oikeamielisia ja rehellisia.

e Hyddyke taytyy olla myytavissa uskottavasti useilla eri hinnoilla.
e Myyjan ja ostajan vélilla taytyy olla vahva side.

e Markkinoiden taytyy olla erittain kilpaillut. (Raju, 2012)

Painoalalla kaikki ndma olettamukset toteutuvat. Rajakustannukset ovat pienet,
silld yhden lisamainoksen tekeminen ei nosta kokonaiskustannuksia juuri lain-
kaan. Asiakkaiden oletetaan olevan oikeamielisid ja rehellisid. Painotuotteita
myydadn jatkuvasti eri hinnoilla eri asiakkaille. Yleens& varsinkin suurten asiak-
kaiden ja painotalojen valilla on hyva ja kehittyvé asiakassuhde. Liséksi painoala

on erittdin kilpailtu.
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Painotalo ottaisi lilan suuren taloudellisen riskin, jos se antaisi ostajan jattda mak-
samatta halutessaan. Sen sijaan asiakas voisi méaritella tavoitehinnan, jonka héan
on halukas maksamaan painotuotteestaan. Joskus asiakas haluaa erittéin laaduk-
kaan painotuotteen, erityisesti luksustuotteiden markkinointiin, ja on silloin to-
dennékoisesti valmis maksamaan enemman painotuotteesta kuin asiakas, joka
myy autonrenkaita. Kohderyhmat ovat erilaiset ja markkinointiratkaisut ovat myos
erilaiset. Jos asiakas joutuu miettimaan kulurakennetta painotydn takana ja myds
omia arvojaan markkinoinnin suhteen, paastaan todennakdisesti jopa korkeam-

paan hintaan kuin painotalon tehdessa tarjouksen asiakkaan sita pyytdessa.

Myds painotalon tyon laatu parantuisi luultavasti asiakkaan maksaessa haluaman-
sa summan painotuotteesta. Koko henkildkunta olisi tietoinen hinnoittelupolitii-
kasta ja todennakoisesti suurin osa myds ymmartaisi, ettd tuotetulla laadulla on
erittain suuri merkitys tyopaikkojen sailyttamisen kannalta. Toki laadulla pitéisi
nykytilanteessakin olla suuri merkitys, mutta saattaa olla, ett4 laatu on vain etdi-

nen kasite suurimmalle osalle tuotannon tyontekijoista.

Kéytannossd “maksa mitd haluat”-hinnoittelu voisi painoalalla toimia siten, etta
ostaja ehdottaa hintaa, jonka han on valmis maksamaan haluamastaan, taydellises-
t4 painotuotteesta. Jos hinta on painotalon mielesta jarkevd, se ottaa tarjouksen
vastaan. Hinnasta neuvotellaan edelleen siten, ettd korkein neuvoteltu hinta mak-
setaan, jos painotuote on asiakkaan mielestd juuri sellainen kuin han halusi. Mata-
lin neuvoteltu hinta maksetaan siind tapauksessa, ettd painotuotteessa on asiak-
kaan mielesté useita puutteita. Tietenkin tdm& sopimus vaatii erittéin suurta luot-
tamusta ja rehellisyyttd myyjan ja ostajan valilla. Asiakkaan taytyy olla aidosti
valmis maksamaan suurin neuvoteltu hinta, jos painotuote on sellainen kuin han
halusi. Toisaalta painotalon taytyy myos myontdd mahdolliset virheet laadunval-

vonnassa ja alentaa hintaa, jos painotuote ei ole halutun kaltainen.
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7.5 llmainen hyodyke on paras hyodyke

Nykyaan ilmaisten hyodykkeiden tarjoaminen on erittdin yleista. Esimerkiksi
Google tarjoaa kaikki palvelunsa kuluttajille ilmaiseksi ja sai silti vuonna 2008
1,8 miljardin dollarin nettotulot. Tulot tulevat mainoksista ja kéayttajat saavat esi-
merkiksi hakupalvelut ilmaiseksi. llmainen on kuluttajalle erittdin houkutteleva
vaihtoehto. MITn tekemdsséd tutkimuksessa bulkkituotteen hinnaksi annettiin
aluksi 2 dollaria ja luksustuotteen hinnaksi 27 dollaria. Tutkimukseen osallistunei-
ta ihmisia pyydettiin joko tekeméén valinta ndiden kahden tuotteen vélilla tai paa-
t0s olla ostamatta kumpaakaan tuotteista. Osallistujista 40 % olisi ostanut luksus-
tuotteen, 45 % bulkkituotteen ja 15 % paétti olla ostamatta mitd&n. Hintoja muu-
tettiin siten, ettd bulkkituotteen hinnaksi tuli 1 dollari ja luksustuotteen hinnaksi
26 dollaria. Tassa tapauksessa bulkkituotteen valinneiden maara putosi 40 %:in.
Dramaattinen muutos tapahtui, kun bulkkituotteen hinta pudotettiin nollaan ja luk-
sustuotteen 25 euroon. IImaisen tuotteen valitsi 90 % tutkimukseen osallistujista.
(Raju, 2012)

IImainen hyodyke on itse asiassa niin houkutteleva, ettd se voi ohjata kuluttajien
kysyntda vaikka ilmainen olisi sidoksissa huomattavasti kalliimpaan hyodykkee-
seen. Esimerkiksi Amazon tarjosi eurooppalaisille asiakkailleen lahetyksi& ilman
lahetyskuluja, mutta unohti tarjouksen ranskalaisilta sivuiltaan. Sen sijaan ranska-
laisille annettiin lahetyskulujen verran alennusta mahdollisesta tilauksesta. Tilauk-

sia sateli Amazonille joka puolelta Eurooppaa, mutta ei Ranskasta. (Raju, 2012)
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Ihmiset ajattelevat, etta ilmainen hyddyke on ikaan kuin lahja. Turkin basaareissa
tarjotaan potentiaaliselle asiakkaalle kuppi teetd ja lahjat ovat aina muutenkin
kuuluneet perinteiseen kaupankayntiin. Tdman lisaksi ihmisten on vaikea asettaa
hyodykkeille hinta. Jos kuluttaja on edellisen luksus- vs. bulkkituote esimerkin
kaltaisessa tilanteessa, han ottaa mieluummin ilmaisen tuotteen. Syy tahé&n on se,
ettd hén tietada saavansa ilmaisesta tuotteesta enemman hy6tya kuin jaamalla vaille
tuotetta. Sen sijaan han ei tiedd ennen ostopaatostd, saako hén 25 euron luksus-
tuotteesta toivomansa hyddyn. Kuluttajat yrittdvat etsia vaihtoehdon, jossa ei ole
huonoja puolia ja ilmaisesta tarjouksesta kuluttaja ei helposti kieltdydy. (Raju,
2012)

lImaiset hyodykkeet eivat dkkiseltddn tunnu sopivan painoalalle. Kuitenkin nyky-
aankin painoalalla annetaan asiakkaalle paljon ilmaiseksi. Asiakas saa jo ennen
asiakkuuttaan esimerkiksi konsultaatiota sopivasta tuotteesta, paperindytteitd ja
jopa koepainoksia eri paperilaaduilla. Kun asiakas on pééattanyt hyvéksya tarjouk-
sen, saa han ilmaiseksi edelleen konsultaatiota, hallinnollisia palveluja ja graafisia
palveluja. Kun tuote on valmistunut, asiakkaalle jérjestetddn lahes aina logistiik-
kapalveluja ja myos jakelu saatetaan hoitaa. Toki jakelusta peritddn maksu, mutta
jakelun organisoinnista ja kaytannon jarjestelyista ei. Tdma kaikki on muodostu-
nut painoalalla kdaytannoksi, jota asiakkaat ovat oppineet odottamaan ja jopa vaa-

timaan.

Jos tésté painoalalle ikavésté traditiosta paastaisiin eroon, asiakkaat oppisivat ehka
arvostamaan saamiaan ilmaisia palveluja samalla tavalla kuin kuluttaja arvostaa
ilmaista tuotetta. Jos kaikki asiakkaan saamat ilmaiset palvelut listattaisiin, asia-
kas nakisi kuinka paljon hén itse asiassa saa kaupan paalle. Kaikille naille palve-
luille voisi my0s asettaa realistisen hinnan, jolloin kaikille asiakkaan saamille il-
maisille palveluille voisi laskea kokonaissumman. Tdma summa ei monimutkai-
sissa ja paljon neuvotteluja vaativissa toissa olisi pieni. Jos kaikille palveluille
laskisi tuntiveloituksen mukaisen hinnan, kokonaissumma liikkuisi tuhansissa eu-

roissa.
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8 PAPERILAADUN VAIKUTUS MAKULATUURIPAPERIN
MAARAAN

Makulatuuripaperin maaréa painoprosessissa pitdisi koko ajan pystya vahenta-
maan, jotta raaka-ainetta ei hukata turhaan. Hukkaan meneva raaka-aine aiheuttaa
paitsi taloudellisia tappioita, my6s ympéristda kuormittavan tekijan. lhmisen toi-
minnasta riippumattomista syisté tarkeimpia makulatuurimaéraan vaikuttavia teki-
joita ovat painotalon konekanta ja kéytettavat paperilaadut. Paperi vaikuttaa pai-
noprosessin onnistumiseen useilla eri tavoilla. Paperilaatu vaikuttaa painettavuu-

teen, samoin rataleveys ja paperin nelidpaino.
8.1 Tausta ja tutkimustapa

Tutkimuksessa kaytetty aineisto on keratty UPC Printin painamista tuotteista
16.9.2013 — 30.12.2013. Painetun tuotteen tiedot sdilyvéat sdhkoisessa tietokannas-
sa kolmen kuukauden ajan, joten tietoja kerattiin kahteen eri otteeseen. Tutkimus-
tulos on sitd luotettavampi, mitd enemman aineistoa tutkimuksessa on kaytettavis-
sé. Tietoja olisi haluttu kerat4 koko vuoden ajalta, mutta valitettavasti tiedot saily-
vat vain kolmen kuukauden ajan séhkoisessa muodossa. Taméankin jalkeen tiedot
makulatuuripaperista ovat paperisessa muodossa, mutta naihin painoraportteihin
painajat itse tayttavat painamansa makulatuurimaaran. Useimmiten painajat tayt-
tavat tiedot oikein, mutta inhimillisen erenhdyksen mahdollisuus tekee paperisesta
raportoinnista epéluotettavamman lahteen kuin sahkdinen tietokanta. Niinpd mu-

kaan on kerétty tietoja vain sdhkdisesta tietokannasta.

Tutkimukseen on otettu mukaan vain suoraan painokoneelta valmiina ulos tulevat
tuotteet. Kaikki tuotteet eivat tule valmiina painokoneelta. Osa tuotteista tulee
painokoneelta arkkeina, jotka jélkikasitelladn joko liimaamalla tai stiftaamalla
tuote. Naitd jalkikasiteltavia tuotteita ei ole otettu tutkimukseen mukaan. Liimaa-
misessa ja stiftaamisessa paperiarkkeja menee aina jonkin verran hukkaan. Tyon
sisdaanotto jalkikasittelykoneelle vaatii 100-400 ylimé&éardista arkkia. Haastavan
tyon siséanotto vie enemman arkkeja kuin helpon tyon sisaanotto. Jotakin saattaa

my6s menna tyon jalkikasittelyssa inhimillisista syista pieleen. Arkit on esimer-
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kiksi laitettu vahingossa vaaréan syodttbasemaan ja valmiiseen tuotteeseen tulee
kaksi samanlaista arkkia kahden erilaisen sijaan. Jos tdmé& virhe huomataan heti, ei
arkkeja ehdi menna hukkaan kuin joitakin kymmenia. Jos sen sijaan tyoté jatke-

taan virhettd huomaamatta, saattaa virheellisid kappaleita tulla useita satoja.

Jalkikéasiteltdvan tyon haasteellisuus taytyy arvioida mahdollisimman tarkasti yli-
arkkien méarasté paatettdessa. Jatkuva liian suuri yliarkkien maéra luo kustannuk-
sia kierratykseen paatyvien turhien arkkien muodossa. Toisaalta jatkuva liian vé-
hainen yliarkkien méaara tarkoittaa lisdarkkien painamista eli uutta sisdénottoa pai-
nokoneelle ja turhaa makulatuuripaperia ja konetunteja. Tutkimukseen ei ole otet-
tu mukaan jalkikéasiteltavia tuotteita, koska makulatuuriksi paéatyvan paperin maa-
réd on mahdotonta arvioida luotettavasti ilman jéljelle jadvien arkkien mittaamis-
ta. Jokaisen tyon jaljelle jaaneet arkit pitdisi punnita makulatuuriksi paatyvan ki-

lomé&éran selvittdmiseksi ja ainakaan téssa vaiheessa taté ei tehdd UPC Printill&.

Makulatuurimaara ja sen véhentdminen on jo useita vuosia ollut tarkeiden asioi-
den listalla UPC Printilla. Hukkaan menevan paperin méara onkin vahentynyt ko-
ko ajan, mutta edelleen hukataan liian paljon arvokasta raaka-ainetta. Konekanta
saattaa vaikuttaa makulatuurimééraén, jos teknologia on vanhentunutta ja koneissa
on paljon vikoja, jotka ilmenevat esimerkiksi ratakatkoina. Ratakatkolla tarkoite-

taan tilannetta, jossa paperirata katkeaa painokoneessa hallitsemattomasti.
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Kuvio 5. Lithoman-painokoneen paperiradat (Man Roland, 2014).

Kuviossa 5 nakyy osa UPC Printillakin kaytdssa olevan painokonetyypin paperi-
radoista. Kun joku paperiradoista katkeaa, radat taytyy vetdd uudestaan ja paino-
prosessi aloittaa alusta. Paperia menee tietysti hukkaan jokaisen ratakatkon myota.
Huonoimmassa tilanteessa saattaa ratakatkoja olla yhden kahdeksan tunnin tyo-
vuoron aikana useita kymmenia. Talléin tydvuoro menee tuotannollisesti hukkaan
ja tuloksena on ainoastaan makulatuuripaperia. UPC Printin konekanta on moder-
nia ja vanhin painokoneista on yhdeksén vuotta vanha. Niinpé tutkimuksessa ei
ole eritelty toitd koneittain, vaan oletetaan, ettd kaikki koneet tuottavat teknologi-

ansa puolesta yhta paljon makulatuuripaperia (Udd, 2014).
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Paperilaadun vaikutusta makulatuurimaaréan ei ole aikaisemmin Suomessa tutkit-
tu. Tdmé antoi vapauksia tutkimuksen suorittamiseen ja tutkimuksen viitekehyk-
sessd on tehty useita olettamuksia. Paperin neliépaino vaikuttaa painettavuuteen ja
siten myds makulatuurimadraan. Painavammat ja siten paksummat paperit ovat
painajien suosikkeja hyvien paino-ominaisuuksiensa ansiosta. Korkean nelipai-
non omaavat paperit ovat aina paallystettyja ja myos siten hyvia papereita painet-

tavuudeltaan.

Paperin nelitpainoa ei ole kuitenkaan tutkimuksessa huomioitu, koska eri paperi-
laatujen nelitpainot vaihtelevat suhteellisen vahan paperilaadun sisélla. Esimer-
kiksi UPC Printill4 yleisesti kaytettavan SC-paperin neliépaino on 40 g/m?. Tasta
nelidpainosta SC-paperin kohdalla on tutkimusaineistossa vain yksi poikkeus ja
tdman tuotteen makulatuurimaara ei poikennut merkittavasti muusta aineistosta
(LHTE 3). MWC-papereiden nelidpaino vaihtelee enemman ja on valill4 60-100
g/m?. Painajat eivat kuitenkaan koe, etta nelipaino vaikuttaisi keskiraskaasti paal-
lystetyissa papereissa painettavuuteen merkittévasti. Paperin painettavuus on paal-
lystamisen ansiosta joka tapauksessa hyva ja korkeampi nelidpaino ei tuo merkit-

tavasti parempia paino-ominaisuuksia.

Rataleveys vaikuttaa my0s makulatuurimadraan. Jos suuressa painokoneessa on
taysleved eli 2 250 millimetria leved rata, menee paperia jokaisella sylinterikier-
roksella luonnollisesti enemmaén hukkaan kuin kapealla (esimerkiksi 400 milli-
metrid levedlld) radalla. Rataleveyden mukanaan tuomaa aspektia makulatuuri-
maaréén ei ole tutkimuksessa huomioitu. Aineisto kéytiin I&pi ennen varsinaista
tutkimusta ja tyot jaettiin kapealla ja leveéllad radalla painettuihin tdihin. Paatettiin,
ettd kapea rata on puolet tai vahemman maksimirataleveydesta. Esimerkiksi
LWC-paperin tapauksessa kapealla radalla painetut ty6t tuottivat makulatuuripa-
peria keskimaarin X %:a. Levedlla radalla painettujen tdiden makulatuuriméara
oli keskimaarin X % eli suhteellisesti vahemman kuin kapeaa rataa kdytettiessa.
Aineiston rajallisuuden takia rataleveytta ei ole tutkimuksessa huomioitu. Esimer-
kiksi mainitun LWC-paperin tapauksessa kapealla radalla painettiin vain X tyota
ja LWC-papereille painettuja toitd on mukana aineistossa yhteensa X kappaletta.
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Kaikkia paperilaatuja ei kaytetd UPC Printilld painettavissa toissa yhtd paljon. Ai-
neistossa kéytetyt paperilaadut jakaantuivat erittdin epatasaisesti. Taulukkoon 3 on
kerétty tutkimuksessa mukana olleet paperilaadut ja paperilaadun esiintymistiheys

aineiston keradmisen aikana.

Taulukko 3. Tutkimuksessa kéytetty aineisto paperilaaduittain.

SALAINEN

Esimerkiksi Art-paperia kaytettiin aineiston keradmisen aikana vain X tygssa. Art-
paperille painetut tyot otettiin kuitenkin mukaan tutkimukseen, samoin LWU-
paperille painetut ty6t, joita oli vain X kappaletta. Tutkimustuloksista selviaa, etta
vahan kaytettyjen paperilaatujen ottaminen mukaan tutkimukseen oli perusteltua,

koska ne kayttaytyivat makulatuuripaperin osalta odotetusti.
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Makulatuuripaperin mééra on ilmoitettu aineistossa kilogrammoina. Aineiston
kerd&dmisen aikana pienin kaytetty nettomé&ara oli 124 kilogrammaa ja suurin yh-
den tyon aikana kéytetty nettomaara oli 192 298 kilogrammaa. Painosméaarissa on
siis erittdin suuria eroja. Pienen painosmaaran sisaanotto saattaa vieda yhta paljon
Kierratykseen paatyvad paperia kuin suurenkin tyon sisddnotto. Erittdin pienen
painosmaaran ollessa kyseessd, saattaa makulatuuriksi padtyd enemméan paperia
kuin valmiiksi tuotteeksi. Siksi on hieman kyseenalaista kdyttaa aineistoa, jossa

on néin suuria vaihteluja painosméaérissa.

Usein erittdin pienet painosmaarét sisaltyvat toihin, joissa kokonaismaara on kui-
tenkin suuri. Esimerkiksi huonekaluketjulla on liikkeitd ympéri Suomea. Kuvasto
on koko Suomessa samanlainen, ainoastaan takakannen myymaldlogo vaihtuu.
Tama tarkoittaa kaytannossa sitd, ettd ainoastaan mustan vérin painopelti vaihde-
taan painokoneeseen. Siis se pelti, joka sisaltad takakannen myymalélogon. Tassa
tapauksessa ei voida puhua uudesta sisdanotosta, koska kaikki saadot ovat jo ko-
neella valmiina. Hukkaan ei mene kuin painokoneessa jo oleva paperi. Téllaisista
toistd on laskettu keskimaarin makulatuuriksi meneva paperi. Ndin on valtytty
monilta erittdin pieniltd painosmaariltd ja pienten painosméaérien tuottamaa maku-

latuurimaarad on saatu tasattua.

Mukana olevat pienet painosmaarét (paperin nettokulutus < 500 kilogrammaa)
ovat joko erittdin helppoja toitd tai toita, joissa vaihdetaan vain painopelteja, ei
koneen s&atdja. Esimerkkind erittdin helposta tyostd ovat erdan vahittaiskauppa-
ketjun mainokset. Kyseessé on nelidpainoltaan korkea (100 g/m?) paperi ja helppo
tyd. Mainos on 2-sivuinen eli kdytannossa yhdestd arkista koostuva tuote, joka
painetaan siten, ettd yhdella sylinterikierroksella ulos koneesta tulee 16 samanlais-

ta valmiiksi leikattua tuotetta.
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Esimerkkina painopeltien vaihdolla suoritettavasta pienen painosmaaran tuotteesta
on lentoyhtidille tuotteita tarjoavan yrityksen tuote. Tuotteita painetaan neljalla eri
kielelld, kahdelle eri lentoyhti6lle ja kunkin version painosmaaré vaihtelee pape-
rinkulutuksen mukaan mitattuna vélilla 124-1 154 kilogrammaa. Painokoneella
aloitetaan aina painosmaaraltdédn suurimmasta versiosta. Tdman tuotteen tapauk-
sessa painetaan siis ensin versio, johon kéytetd&n nettona 1 154 kilogrammaa pa-
peria. Saadot saadaan kohdilleen tdman version painamisen aikana ja pienempiin
versioihin vaihdetaan ainoastaan painopellit. Pienempien versioiden sisaanotto
koneelle ei siis vie suhteellisesti enemman paperia kuin isojen tdiden sisdénotot.
Edell& mainittujen syiden vuoksi on ollut perusteltua ottaa tutkimukseen mukaan

mya0s pienien painosmadrien painotuotteita.

Keratystd aineistosta on poistettu painotditd, joiden painamisen aikana koneessa
on ollut suuria ongelmia. Esimerkiksi uunin rikkoutuminen tai huono toiminta
saattaa tuottaa useita satoja kiloja ylimaaraistd makulatuuripaperia. Tama makula-
tuuriméara ei johdu paperilaadusta, vaan painokoneesta. Painokoneen tietokone
kerda tiedot kaikista ongelmista koneella. Muistiin tallentuu myds ongelman rat-
kaisemiseen kulunut aika ja esimerkiksi ratakatkojen mééra. Ratakatkoja ei saisi
tulla vuorokauden eli kolmen vuoron aikana kolmea enemp&é. Jos jonkun tyon
painamisen aikana on selittdmattomia ratakatkoja tullut poikkeuksellisen paljon,

on painotyo jatetty pois lopullisesta aineistosta.
8.2 Tulokset ja regressioanalyysi

Hypoteesina tutkimuksessa oli olettamus siitd, ettd makulatuurin maaréd vahenee
paperilaadun parantuessa ja paperilaadun hinnoittelukerroin vastaavasti suurenee
paperilaadun heikentyessa. Jos tehdaédn teoreettinen olettamus, ettei painoproses-
sin aikana paperia mene yhtdan hukkaan, on hinnoittelukerroin talléin 1. Jos olete-
taan, ettd paperia menee hukkaan 10 % yli nettoméaéaran, laitetaan hinnoitteluker-
toimeksi 1,1. Painettavuus on valmistajien ja painajien kaytdannon kokemuksen

mukaan parempi papereissa, joita on kasitelty ja paallystetty paljon.
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Makulatuuriprosentti laskettiin vertaamalla paperin nettoméaréa kaiken kaikkiaan
kuluneeseen paperimaéraan eli bruttoméaréaan. Paperilaadulle saatiin prosentuaali-
nen makulatuurimaaré laskemalla kaikille tietyn paperilaadun t6ille oma makula-
tuuriosuus, summaamalla ndma osuudet ja jakamalla summa esiintymien maaréal-
l&. Saatu makulatuuriprosentti on siis keskiarvo tietyn paperilaadun tdéiden maku-

latuuriprosenteista.

Tutkimusta varten keréttiin painettujen téiden kuluttamat netto- ja bruttokilo-
grammamaarat sahkoisesta tietokannasta. Tiedot perustuvat painokoneen tietoko-
neen kerdd@méaan tietoon siitd, missé vaiheessa painotuote on todettu hyvaksytta-
vaksi tuotteeksi. Hyvéksytty tuote jatkaa matkaansa lavalle, eikd mene kierra-
tysastiaan makulatuuripaperina. Ihminen on tdmankin tiedon takana. Painaja tekee
paatdksen siitd, koska painotuote on kaupalliseen tarkoitukseen kelpaava. Toinen
painaja saattaa hyvéksyé tuotteen, joka toisen painajan mielesta on vielda makula-
tuuria. Oletetaan kuitenkin, ettd painajien ké&sitys hyvaksyttavasta painotuotteesta
on suunnilleen samanlainen ja kerétty aineisto nain vertailukelpoista. Taulukkoon
4 on koottu kaikkien tutkittujen paperilaatujen keksimaaraiset makulatuuriprosen-

tit ja prosenttien kautta saadut hinnoittelukertoimet kyseisille paperilaaduille.

Taulukko 4. Keskimé&éaraiset makulatuuriprosentit paperilaaduittain.

SALAINEN
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Hypoteesi nayttaa pitavan paikkansa lahes kaikilta osin. Makulatuuripaperin maa-
ra kasvaa, kun paperilaatu heikkenee. Ainoa poikkeus tdhan on siirtyma MWC-
paperista LWC-paperiin. Ero on erittdin pieni, mutta huonompilaatuinen LWC-
paperi nayttdd tuottavan vdhemmén makulatuuripaperia kuin parempilaatuinen
MWC.

SALAINEN

Jos kyseiset tyot jatetddn pois laskelmista, tulee makulatuuriprosentiksi LWC-
paperille X %:a. Tama taas on suurempi kuin huonomman MFCa -paperin maku-
latuuriprosentti. MFCa-paperin suhteessa paremman makulatuuriprosentin saattaa
selittdd kyseisesta paperilaadusta painettujen toiden helppous. MFCa-paperista
painetaan usein toistuvia ja taitoltaan helppoja toitd. Naiden téiden kohdalla pai-
najat ovat myos oppineet paperilaadun vaatimat sdadoét. Toinen syy pienempéan
makulatuuriprosenttiin saattaa olla myds se, ettd MFCa-paperille painettavat tuot-
teet ovat usein suurten painosten suoramainoksia, joissa kuvien ja tekstien laatu
on usein jo asiakkaan aineistossakin heikompi kuin paremmalla paperille painet-
tavissa tuotteissa. Koska laatu voi olla heikompaa kuin lahtdkohtaisesti laaduk-
kaammissa tuotteissa, tekevét painajat paatoksen kaupalliseen kayttoon soveltu-

vasta tuotteesta nopeammin ja makulatuuria syntyy vahemman.

Regressioanalyysi kuvaa kahden tai useamman riippuvuussuhteessa olevan muut-
tujan vélistd suhdetta matemaattisen mallin avulla. Mallin avulla voidaan ennustaa
toisen muuttujan arvo, kun toisen muuttujan arvot tunnetaan. Lineaarisessa regres-
siomallissa havaintopareja kuvaava malli on ensimmaéisen asteen yhtalo eli suora.
Kun regressiosuoraa mééritetddn, taytyy olla selvilld riippuvuuden laadusta. Suo-

ran yhtalod voidaan kirjoittaa muotoon:

y=a+ bx (5)



73

Kaavassa x on selittava ja y selitettdva muuttuja. Regressiokerroin b kertoo, kuin-
ka paljon ja mihin suuntaan y:n arvo muuttuu, kun x:n arvo muuttuu yhden yksi-

kon. Kertoimien kaavat voidaan esittad esimerkiksi seuraavissa muodoissa:

_ 2xi=0)x(yi—y)
b= Y(x2-x)2 (6)
a=y-bx*xXx (7)

(Karjalainen, 2010, 136-138)

Tutkimuksessa paperilaaduista netto- ja bruttokulutuksen suhdeluku on selitettava
muuttuja y ja paperilaadun kerroin selittdvd muuttuja x. Paperilaadulle on annettu
kerroin sen laadun mukaan. Heikoimman laadun kerroin on 1 ja parhaan laadun

kerroin on 6.

Kuviossa 6 on hajontakuvio aineistosta ja siihen sovitettu regressiosuora. Kuvios-
ta havaitaan, etta aineistossa on paljon havaintopisteitd, jotka eivat mahdu suoral-
le. Regressiosuora kuvaisi aineistoa paremmin, jos poikkeavat arvot jatettdisiin
pois. Havaintopareja saa jattda pois kuitenkin vain perustellusta syysté ja aineisto
ei anna aihetta poistaa arvoja. Regressiosuoralla kuvataan tassa tapauksessa maku-
latuuriosuuden riippuvuutta paperilaadusta. Suora on laskeva eli laadun parantues-

sa makulatuurin osuus vahenee.
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SALAINEN

Kuvio 6. Regressiosuora ja hajontakuvio.

Suoran yhtéloksi saadaan téten:

y=  SALAINEN ®)

Yhtélossé b eli X kertoo kuinka paljon makulatuurin osuus muuttuu, kun paperi-
laadun kerroin muuttuu yhden yksikon. Kun yhtaloon sijoitetaan esimerkiksi

LWC-paperin kerroin eli 4, saadaan yhtaloksi:
SALAINEN (9)

eli paperin ollessa LWC-paperia, voidaan ennustaa, ettd makulatuurin osuus on X
%:a. Taulukossa 5 on kaikille paperilaaduille ennustettu suoran yhtélon avulla

makulatuuriprosentit.
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Taulukko 5. Regressiomallin mukaan lasketut makulatuuriosuudet.

SALAINEN

Regressiosuoran avulla lasketut makulatuuriosuudet poikkeavat hieman keskiméaa-
raisilla arvoilla lasketuista. Esimerkiksi LWC-paperin makulatuuriprosentti oli
keskimaaraisilla arvoilla laskettuna X % ja regressiosuoran avulla laskettu puoles-
taan X %:a. Kaiken kaikkiaan kolmen paremman laadun makulatuuriosuudet ovat
regressiosuoran avulla laskettuna suuremmat ja kolmen heikomman laadun pie-

nemmat.

Regressiomallin hyvyyttd voidaan testata selityskertoimen avulla. Se kertoo kuin-
ka luotettavina mallin avulla laskettuja ennusteita voidaan pitad. Selityskerroin
saadaan korottamalla Pearsonin korrelaatiokerroin [r] toiseen potenssiin (Karjalai-
nen, 2001, 138). Tutkimuksen mallin selitysaste jaa alhaiseksi ja on 2,41 %:a.
Tama johtuu poikkeavista arvoista, koska korrelaatiokerroin on erittdin herkkéa

poikkeaville havainnoille.
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9 JOHTOPAATOKSET TULOKSISTA

Tutkimuksen tuloksena saatiin alustavat hinnoittelukertoimet eri paperilaaduille ja

regressiomallin muodostaminen tuki saatuja kertoimia.

SALAINEN

Voidaan myos olettaa, ettd paperilaadulla on merkitystd makulatuurin maaraan.
Paremmat laadut tuottivat keskimadrin véhemman makulatuuria kuin heikommat
laadut. Toki myds muilla tekijoilla on merkitystd makulatuurimaaréan ja tilastol-
lista tutkimusta voisi jatkaa isommalla aineistolla. Aineistoa voitaisiin kerata esi-
merkiksi vuoden ajalta ja huomioon voitaisiin ottaa myds paperin nelidpaino ja
rataleveys. N&in saatavat hinnoittelukertoimet olisivat entista luotettavampia ja

kayttokelpoisempia.

Tutkimusty0Ota voisi seuraavassa vaiheessa jatkaa ottamalla huomioon edeltévan
tyon vaikutuksen makulatuuripaperiin. Jos painajat joutuvat tekeméaan paljon
muutoksia taittoon ja rataleveys muuttuu merkittavasti, voidaan olettaa, ettd ma-
kulatuurimaéra kasvaa. Edeltdvan tyon merkityksen huomioiminen hinnoittelussa
on erittdin haastavaa. Painotuotteet myyd&an usein vuodeksi eteenpéin ja talldin
on edeltdvan tyon merkitystd mahdotonta maéaritella. Edeltdavan tyon merkitys
kiinnostaa kuitenkin erittdin paljon UPC Printin tuotannonohjausta, koska tdiden
aikatauluttaminen saattaa muuttua merkittavésti, jos tutkimus osoittaisi edeltavan

tyon erilaisuudella olevan suurta vaikutusta makulatuurimaariin.

Edeltédvan tyon merkitysta voisi huomioida lisaéamélla painokertoimia haastaville
painotoille. Talldin 1ahdetdan olettamuksesta, ettd edellinen ty6 ei ole samanlainen
kuin nyt hinnoiteltava ty6. Esimerkiksi taiton muuttuminen saa oman painoker-
toimensa ja liimauksen mukaan tulo oman painokertoimensa. Naiden painoker-

toimien avulla pyrittaisiin ennakoimaan syntyvad makulatuurimééraa.
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Kuvio 7. Painotydn kokonaiskustannusten jakautuminen (Koskinen, 2001).
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Haastattelukysymykset

Toimitusjohtaja Sture Udd UPC Konsultointi Oy UPC Print

11.4.2014

Mitka tekijat vaikuttavat makulatuuripaperin syntymiseen paino-
prosessin aikana?

Miten paperi vaikuttaa makulatuuripaperiin?

Mitka ovat kolme térkeinta paperiin liittyvaa tekijag, jotka vaikut-
tavat makulatuurin maaraan?

Mitka muut tekijat vaikuttavat makulatuuripaperin kertymiseen?

Mitd  keinoja on  vdhentdd  makulatuurin maaraa?



LITE 3

Tilastollisessa tutkimuksessa kaytetyt painotyot, paperilaadut ja kiloméaarét.
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SALAINEN




