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Toimeksiantonani oli luoda kattava hinnasto yrityksen "X” myyntineuvottelijoiden kayttéon. Kaikki hin-
nastoprojektiin liittyvat asiakirjat ja tekstikohdat on jatetty julkaistavasta opinnaytetydraportista pois
luottamuksellisuussyista.

Opinnaytetydni sisltdéd teoriaosuuden hinnoittelusta. Hinnoittelua on tarkasteltu seka laskentatoimen
ettd markkinoinnin nakdkulmista. Teoriaosuudessa kasitelladn mm. hintastrategiaa, hintapolitiikkaa,
erilaisia hinnoittelumenetelmia seka hinnoittelun psykologiaa. Liséksi tarkastellaan alennusten ja mak-
suehtopaatdsten vaikutusta hinnoitteluun.

Teoriaosuus hinnoittelusta toimii hyvana pohjana kaikille kaupan alasta kiinnostuneille ja taustana
hinnaston laatimiselle. Kovin syvdlle hinnoittelun teoriaan ei raportissa menna, vaan tarkoituksena on
pysya hinnoittelun perusasioissa. Hinnoittelun teoriaa selvittelin useiden alan kirjallisuusteosten ja
muutamien internetsivujen avulla.

Toimeksiannon varsinainen lopputuotos, eli hinnasto, on nyt yrityksen kaytosséa. Ajan kuluessa néh-
daan sen toimivuus ja mahdolliset kehittdmiskohteet.
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ABSTRACT

As my final thesis | undertook to make a comprehensive pricing system for the use of the sales per-
sonnel of company “X”". For confidentiality reasons, every part which deals with the actual pricing sys-
tem has been left out of the published version of the final thesis report.

The theory part of my final thesis covers different aspects of pricing from the perspectives of man-
agement accounting and marketing. In this part, | handle the pricing strategy, pricing policy, different
kinds of pricing methods and the psychology of pricing. Besides, | also review discounts and terms of
payment and their affects on pricing.

The theory part works as a good foundation for people who are interested in economics. The theory
part also helped me with the price list. It doesn’t go very deep into the theory; it's meant to focus on
the basics. | worked out the theory of pricing with different kinds of books and internet pages on pric-
ing.

The actual outcome, the price list, is now in use at the company. As time goes by, we can see how
functional it is, and make improvements as necessary.
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1 Johdanto

Valitsin opinnaytetydni aiheeksi hinnaston laatimisen toimeksiantona yritykselle "X”, koska halu-

sin ehdottomasti, ettd tyoni olisi kdytdnnonlédheinen, ja etta siitd olisi oikeasti hy6tya jollekin.

Toteutin tyon projektina, koska koin, etta talla tavoin sain tydén paremmin aikataulutettua ja
suunniteltua. Projektiosaamista arvostetaan nykypaivana kovasti, ja kokemus projektitydskente-
lysta tulee olemaan arvokasta. Koin hydtyvani tasta projektimallisesta tydskentelysta myds itse
eniten.

Ajattelin, ettd projektiluontoinen tyd olisi myds helpompi esittda varsinaisessa opinnaytetytra-
portissa, johon voisi liittdd mukaan mahdollisia projektiasiakirjoja, kuten esimerkiksi projekti-
suunnitelman aikatauluineen. Julkaistavasta opinnaytetydraportista kaikki hinnoitteluprojektiin
liittyvat kohdat jatettiin pois.

Tyoni teoriaosuudessa kasittelen hinnoittelua ja sen eri osa-alueita. Erittéain mielenkiintoinen on
osio hinnoittelun psykologiasta. Sen kirjoitettuani katselin kauppojen hintalappuja ihan eri silmin
ja huomasin, etta tata psykologista hinnoittelua "ysiysi-hintoineen” tosiaan kaytetaan paljon

my0s oikeassa elamassa.



6(26)

2 Hinnoittelu

2.1 Hinnoittelun kasite ja merkitys

Hinnoittelu on yksi yrityksen tarkeimmista ja nopeimmin vaikuttavista tuloksenteon valineista.
Yrityksen kannattavuuden kannalta se on merkittéavin yksittainen tekija. Hinnoittelu on yritykselle
seka taloudellinen ettd henkinen prosessi. Sen onnistumiseksi tulee sille jarjestaa tarpeeksi
aikaa. (Karjalainen 2002, 85-88.)

Hinta kertoo tuotteen arvon rahana. Yrityksen nakokulmasta se on vastike, joka saadaan asiak-
kaille myydyista tuotteista. Hinta on yksi olennaisesti vaikuttava tekija tuotteen kaupaksi mene-
miseen. Taman liséksi tuotteen hinta-laatu-suhde vaikuttaa asiakkaan ostopdatokseen. Nyky-
asiakas ei etsi enda pelkastéan halpoja tuotteita. Asiakkaat tahtovat edullisia tuotteita, joiden
laatu ja muut ominaisuudet vastaavat kuitenkin asiakkaan korkeita vaatimuksia. (Lahtinen, Iso-
viita, Hyténen 1991, 162.)

Yhtena tekijana yrityksen menestykseen vaikuttavat yrityksen tekemat hintapaatokset. Nailla
paatoksilla tarkoitetaan ratkaisuja siitd, millaisilla hinnoilla ja millaisilla maksuehdoilla tuotteita
myydaan. Koska hintapaatokset vaikuttavat muun muassa tuotteiden imagoon, tuotteiden
myyntimaéaraan ja tata kautta niiden yksikkdkustannuksiin, ovat hintaratkaisut yrityksen strategi-

sista paatoksista tarkeimpid. (Lahtinen ym. 1991, 163.)

Hinnoittelu kasittaa hintojen laskemisen ja niiden maarittamisen. Tuotteen riittdvan myynnin
varmistaminen, halutun markkinaosuuden varmistaminen, halutun kannattavuustason saavut-
taminen, tuhoavan hintakilpailun estaminen seka halutun hintakuvan luominen ovat hinnoittelul-
le yleensa asetettavat tavoitteet. Hinnoittelun térkein tavoite on hinnoitella tuotteet niin, etta niité
myyvasta yrityksestd saadaan kannattava. (Lahtinen ym. 1991, 163.) Hinnoitteluvapaus on pieni,
jos tuote on hyvin samanlainen kilpailijoiden tuotteeseen verrattuna ja niiden tarjonta on suurta.
Jos tuote on saatu erilaistettua kilpailijoiden vastaavista tuotteista, voidaan se hinnoitella va-
paammin ja korkeammin. On tarke&a selvittdd, minkalaisen hinnan markkinat hyvaksyvat. (Kar-
jalainen 2002, 107.)

Hintastrategian maarittdminen toimii hintapaatdsten lahtdkohtana. Kaytdnnon hinnanasetantaa
ja hintojen muuttamista ohjaa hintapolitiikka, joka maaritelladn nimenomaan hintastrategian
pohjalta. Hinnoittelu- ja maksuehtopdatokset koskevat seka kokonaisia tuoteryhmia ettd yksit-
taisia artikkeleita. (Lahtinen ym. 1991, 164.) Hinnat on maariteltava oikein. Tarkoituksenmukais-
ta ja oikeaa hintaa voidaan miettid joko markkinoinnin tai kustannusten kannalta. Parhaimmas-

sa tapauksessa tulisi miettia molempia néakdkulmia, sitd kuinka paljon asiakkaat ovat valmiita
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maksamaan tuotteesta ja milla hinnalla tuote voidaan myyda kustannusten kattamiseksi ja voit-

totavoitteen saavuttamiseksi. (Yritystoiminnan...)

Korkeat hinnat voivat latistaa tai jopa estda kaupan kdymisen. Matalat hinnat puolestaan eivat
tuo yritykselle kannattavaa katetta eika voittoa ja suistavat néin yrityksen vaikeuksiin jo lyhyessa
ajassa. Liian usein etenkin aloittavat yritykset sortuvatkin liian alhaisten hintojen kayttéon pitaen
sitd ainoana keinona saada jalansijaa markkinoilta. (Yritystoiminnan...) Asiakas ja yritys tarkas-
televat hintaa erilaisin nakokulmin. Asiakas ajattelee hintaa kuluna, jonka vastineeksi han saa
jotain sellaista, jolla on hanelle arvoa. Yritys ndkee hinnan tuottoina ja voittoina, jonka avulla

saadaan katettua toiminnasta syntyneet kustannukset. (Ylikoski 1999, 258.)

Hintapaatoksia tehtdessa on tiedostettava, etta asiakkaat ovat erilaisia. Erilaiset asiakkaat ar-
vostavat tuotteita erilailla. Toiselle tarkeinta on tuotteen ulkonako, kun taas toinen pitaa tar-
keimpé&na tuotteen teknisia ominaisuuksia. Taman vuoksi on tarkeaé selvittda asiakkaiden miel-
tymyksi&, tarpeita ja vaatimuksia. Naiden tietojen perusteella asiakkaat voidaan segmentoida
erilaisiin ryhmiin, joka on hinnoittelussa hyvin tarke&a. Talla tavoin pystytdan varmistamaan
asiakkaiden tuotteille antaman arvon ja hinnan vélinen oikea ja johdonmukainen suhde, jos
tuotteen hintaa on mahdollista erilaistaa eri segmenteille. Asiakkaan kokema tuotteen arvo pe-
rustuu tarpeeseen. Joissain tilanteissa tarve on niin pakottava, etta tuotteelle annetaan huomat-
tavan suurta arvoa ja siita ollaan valmiita maksamaan paljon. Toisinaan tuotteelle ei ole tarvetta,

eik& ndin ollen arvoa. (Laitinen 2007, 102.)

Perustuotteet ja -palvelut tulee hinnoitella Iahelle markkinoilla vallitsevaa keskimyyntihintaa.
Tuotteen omaleimaisuuden lisdéntyessa hinnoittelun vapaus kasvaa kysynnan rajoissa (Yritys-
toiminnan...) Hintapaatoksiin vaikuttavat suurilta osin myos psykologiset tekijat. Hintapaatokset

on tehtéava tavoitteellisesti. (Lahtinen ym. 1991, 164.)

Valitettavasti useissa yrityksissa tuotteiden ja palveluiden hinnoitteleminen on kaavoihinsa kan-
gistunutta. Talldin hinnoittelu ei seuraa aikaansa, eik& ota huomioon kilpailutilannetta tai asiak-
kaan tuntemuksia. Tuotteiden ja palveluiden oikea hintataso on kadoksissa eika yrityksella ole
nappituntumaa markkinoihin. Useimmiten tallaisessa tilanteessa yritys on suorittanut jaykkaa
hinnoittelua jo vuosikausia uudistamalla hintojaan vain inflaatio- tai kustannusperusteisin koro-
tuksin. Taman lisdksi on kuitenkin muistettava, ettd parhaimmat ja kattavimmatkin laskelmat
tunnuslukuineen antavat yritykselle vain likiarvotietoa, jonka totuusarvo vaihtelee joka paiva.
Hinnoittelun tulisikin olla jatkuvasti tarkkailun alla, silla ajan kulu heikentéa tunnuslukujen anta-

maa informaation oikeellisuutta. (Rissanen 2007, 172-174.)
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2.2 Hintastrategia

Hintastrategiassa muotoillaan suuntaviivat tuotteen perushintatasosta, hinnanmuutoksista seka
noudatettavista maksuehto- ja alennusjarjestelmista. Hintastrategian muotoileminen on yritys-
johdon tehtava. Yritysjohdolla tuleekin olla selva kasitys siitd, miten eri hintapaatdstilanteissa
tulisi toimia. Hintastrategian on tarkoitus toimia pohjana yksityiskohtaisia hintapoliittisia paatok-
sia mietittdessa. (Lahtinen ym. 1991, 165.) Naita paatoksia tarkastellaan laajemmin kappalees-
sa 3.4.

Hinnoittelupaatdksien tulee sisaltdd mm. yrityksen perushintatason maarittdminen ja hinnan-
muutosten harkitseminen. Koska hintaa kaytetaan jatkuvasti kilpailukeinona, on valittua pe-
rushintatasoa tarkistettava kysynta-, kustannus-, kilpailu- ja sopimussyista. Hintapaatoksien
tulee myds maarittaa yrityksessa kaytettavat alennukset ja maksuehdot. Naiden molempien
kaytosta on yrityksessa oltava selkeét peliséannot. Hintaa koskevissa paatoksissa tulee ottaa
huomioon myés hinnoitteluun vaikuttavat psykologiset seikat koskien mm. psykologista hinnoit-
telua, hintamielikuvia ja inflaatio-odotuksia. (Lahtinen ym. 1991, 165.) Psykologista hinnoittelua

kasitelladn tarkemmin kappaleessa 3.6.

Kaikkien tuoteryhmien ja yksittéisten artikkeleiden hinnan asemointi suhteessa laatuun (hinta-
laatu -suhteen maarittdminen) ja kilpailijoihin toimii hintastrategian perustana. Kullekin tuote-
ryhmaélle ja tuotteelle méaariteltdva hinnoittelualue, jonka rajoissa tehdaan yksittéiset hintapaa-
tokset, tadydentaa hintastrategista ratkaisua. Kaikkien tuotteiden kohdalla hinnoittelun alarajan
muodostavat tuotantokustannukset. Tama raja voidaan alittaa ainoastaan poikkeustapauksissa,
silla tallainen alle kustannusten-hinnoittelu merkitsee kaytannossa sité, etta yritys ei saa toimin-
nastaan minkaénlaista taloudellista hyotyd. Kustannusten alle hinnoittelua voidaan kuitenkin
harjoittaa silloin talldin, mm. erikoistarjouksien tai kestoltaan rajatuiden kampanjoiden yhteydes-

sé tai vaikkapa uuden myymalan alkutaipaleella. (Lahtinen ym. 1991, 166.)

Halutessaan yritys voi kdyttaa hinnoittelualueen maérittelemaa alarajaa esimerkiksi uusien tuot-
teiden saapuessa markkinoille. Talla tavoin olisi mahdollista saada asiakkaat tutustumaan tuot-
teisiin edullisella, melkeinp& vain muuttuvat kustannukset kattavalla hinnalla. Myéhemmin, asi-
akkaiden opittua tuntemaan tuotteet, tulee hintaa kuitenkin nostaa, jotta se kattaisi muuttuvien
kustannusten lisaksi yrityksen kiinteat kustannukset seka voittotavoitteen. (Mékinen, Stenbacka,
Soderstrom 2001, 82.)

Hyvin arkisten tuotteiden hinnoittelualue on varsin pieni. Vakiotuotteen yleisen hintatason ylit-
tamiselle tulee 16ytya jokin perusteltu syy, joka tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. Tallainen syy voi
tuotteen ainutlaatuisuuden liséksi olla vaikka myyjaliilkkeen poikkeava aukioloaika: liike tarjoaa

palveluitaan kilpailijoita paremmilla ja pidemmillé aukioloajoilla. Tall6in asiakkaat tietdvat ja ovat
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valmiita maksamaan tuotteistaan hiukan enemman. (Makinen ym. 2001, 82.) Useimmiten tuot-

teen lisdarvo tuotetaan juuri palvelulla. (Rissanen 2007, 172).

Hinnoittelualue laajenee sita mukaa, kun tuotteen monimutkaisuus kasvaa eika vastaavaa tuo-
tetta valttamatta 16ydy. Talldin katetuotto voidaan asettaa korkeammaksi. On kuitenkin varottava
kayttamasta liian korkeaa hintatasoa, jotta véltetdén asiakkaiden pidattaytyminen tuotteen os-
tosta. (Makinen ym. 2001, 82.)

2.3 Hinnoittelupaatoksiin vaikuttavat tekijat

Kun kasitellaan hinnoittelupaatoksia, ovat kustannukset ja tuotteen erityisominaisuudet strategi-
sia tekijoita. Naiden lisaksi yksittaisten tuotteiden lopullisen hinnan suuruuteen vaikuttavat myos
ennakoitu myyntimaara ja asiakkaiden reaktiot hintojen nostamisen ja laskemisen suhteen
(joustot), kilpailutilanne kilpailijoiden tekemine hinnoittelup&atdksineen, yhteisétekijat kuten hin-
talainsdddannon, elinkeinoviranomaisten ja toimialasopimusten antamat maaraykset, yrityksen
omien kannattavuustavoitteiden suuruusluokka voittotavoitteineen, eri sidosryhmien asettamat
vaatimukset, yrityksessa mietityn markkinointipanoksen suuruus seké hinnoitteluun vaikuttavat

psykologiset tekijat. (Lahtinen ym. 1991, 170.)

Jotta liikketoiminta olisi kannattavaa, on erittéin tarke&, etta tuotteiden myyntihinnat ovat oikeal-
la tasolla verrattuna esimerkiksi yrityksen kustannusrakenteeseen tai kilpailijoiden hintoihin
nahden. Oleellisinta tuotteiden hinnoittelussa on todellisten kustannusten maarittdminen. Hel-
pointa kustannusten selvittdminen on, jos yrityksella ei ole omaa tuotantoa vaan se myy osta-
miaan tuotteita. TallGin tuotteesta aiheutuva kustannus on ostohinta oheiskuluineen, kuten esi-
merkiksi rahti. (Lahtinen ym. 1991, 170.)

Hinnan pitaa kattaa joka ikinen tuotteen valmistuksessa ja myynnissa seka palvelussa aiheutu-
nut kustannus. Kaikki tuotteen aiheuttamat kustannukset on saatava hinnoittelun avulla takaisin,
ainakin pitkan ajan tahtaimella. limaiskustannuksia ei ole olemassa. (Lahtinen ym. 1991, 170.)
Myytavan tuotteen ulosmyynti- ja ostohinnan tai tuotantokustannuksien vélisen katteen on olta-
va sellainen, etté sen tuottamilla myyntituloilla pystytédén kattamaan yrityksen toiminnasta aiheu-
tuvat kulut. Nailla kuluilla tarkoitetaan kustannuksia, joita syntyy raaka-aineiden, tuotannossa
kaytettavien koneiden ja laitteiden, tydvoiman, toimitilojen seka muiden tarvittavien tekijoiden
hankinnasta. Kustannuksia aiheutuu myds lainojen koroista, myyntihenkiléstdn palkoista, mark-
kinointikustannuksista. Naista niin sanotuista yleiskustannuksista aiheutuneet kulut jaetaan
kustannuslaskentaa apuna kayttaen myytaville tuotteille. Kustannuslaskennan tehtavana on

nimenomaan kustannusten jakoperusteiden selvittdminen. (Hirvonen, Nikula 2008, 197.)
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Kaiken tdman lisaksi on pyrittédva hinnoittelemaan tuote niin houkuttelevasti, ettd ostajat ovat
halukkaita ostamaan sita sille asetetulla hinnalla. (Hirvonen ym. 2008, 197). Kysynta ja tarjonta
yhdessa maarittavat tavaroiden hinnan (Lahtinen ym. 1991, 170). Kysynnan reagoidessa hin-
taan, puhutaan kysynnan hintaherkkyydesta. Myds siihen vaikuttavat tuotteen ainutlaatuisuus,
korvaavien tuotteiden olemassaolo ja hintojen vertailtavuus. Hintaherkkyys vahenee tuotteen
ollessa korkealaatuinen tai ns. statustuote. Kun halutaan tarkastella taté hinnan ja kysynnan
valista yhteytta toisiinsa, kaytetédan siihen avuksi hintajousto-mittaria. Taman avulla pystytdéan
arvioimaan hinnan vaikutusta kysyntaan. (Ylikoski 1999, 262.) Myds nékyva mainonta antaa
asiakkaille hintatietoisuutta, ja autoistumisen myoéta kuluttajien kulkeminen ja mahdollisuudet

vaihtaa kauppaa ovat lisdantyneet. (Lahtinen ym. 1991, 170).

Olivatpa hinnat sitten matalat tai korkeat, kilpailijat reagoivat niihin. Kilpailijoiden hinnoittelua
tuleekin seurata, mutta siitd ei saa missdan nimessa tulla pakkomielle. Joka ikisella yrityksella
on oma kustannusrakenteensa ja liikeideansa, ja néihin kilpailijoiden hinnoilla on vain pieni
merkitys. Kilpailijat voivatkin toimia omien hintojensa kanssa kolmella eri tavalla. Ne voivat olla
muuttamatta mitéé&n, vaihtaa omia hintojaan tai kayttaa hyvakseen markkinointimixin muita teki-
joita, eli laatua, valikoimia, markkinointiviestintdé ja palvelua. (Lahtinen ym. 1991, 171.) Hinta on
yritykselle markkinointimixin osista kuitenkin ainoa rahantuoja. Muut osat puolestaan tuovat
yritykselle kustannuksia. (Ylikoski 1999, 257).

Yrityksen hinnoittelussa tulee myds huomioida yhteisétekijat, eli yrityksen toimintaa saantelevat,
ohjaavat ja tarkkailevat instituutiot (Markkinoinnin perusteet...). Yhteisotekijoitd mietittdessa
hinnoitteluun vaikuttavat merkittavimmin kilpailuviraston asettamat maaraykset koskien hintaa
seka kilpailuneuvoston valvonta, kuluttajasuojalain maaraykset, valtioneuvoston oikeus asettaa
hintasulku, hintamerkintdasetus, arvonlisé- ja valmistevero, yritysten tai toimialajarjesttjen kes-

kendan solmimat sopimukset (kartellit) seka yksikkoéhinta-asetus (Lahtinen ym. 1991, 171).

2.4 Hintapolitiikka

Yrityksessa maariteltava hintapolitikka antaa tarkemmat vastaukset seuraaviin hintastrategisiin
asioihin:
1. Tuoteryhmien ja yksittaisten artikkeleiden hinnoittelussa noudatettava politiikka (korkea,
alhainen, markkinahinta, hintaporrastuksen politiikka)
2. Yksittaisten artikkeleiden hinnanasetannan menetelmét (omakustannusarvo- vai kate-
tuottomenetelma)
Uusien tuotteiden hinnoittelu, ja markkinoilla olevien tuotteiden hintojen muutostavat
4. Asiakkaille tarjottavat maksuehdot ja -ajat

5. Alennukset eri tilanteissa ja eri aikoina (Lahtinen ym. 1991, 173.)
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Hintapolitiikan on tarkoitus toimia kannanottona seké koko tuoteryhmaa etté yksittaisia artikke-
leita koskevissa paatoksissa. Kaikista keskeisinta on tehda paatés yrityksen perushintatasosta
eli siita, tullaanko yrityksessa noudattamaan korkeiden vai alhaisten hintojen politiikkaa. Kun
politiikka nain kerran valitaan, on sita vaikeaa tai jopa lahes mahdotonta lahted muuttamaan.
Tallainen kelkan kaantaminen ja hintojen yhtékkinen muuttaminen heikentdd yrityksen uskotta-

vuutta asiakkaiden silmisséa. (Lahtinen ym. 1991, 173.)

2.4.1 Korkean alkuhinnan politiikka

Korkean alkuhinnan politiikalla, eli kermankuorintahinnoittelulla, tarkoitetaan, etta tuotteelle an-
netaan heti lanseerausvaiheessa melko korkea hinta. Téllaisen hinnoitteluvaihtoehdon tavoit-
teena on saada mahdollisimman korkea voittomarginaali jo uuden tuotteen tuotannon aloitta-

misvaiheessa, kustannuksien ollessa vielé korkeat. (Lahtinen ym. 1991, 174.)

Tallaisia tuotteita on tarkoitus myyda korkealla hinnalla niille asiakasryhmille, joille on tarkeam-
paa tuotteen uutuusarvo kuin sen hinta. Naita asiakkaita ovat innovaattorit eli edellakavijat seka
aikaiset omaksujat. (Lahtinen ym. 1991, 174.) Asiakkaat myds ymmartavat ja hyvaksyvat tallai-
sen korkean alkuhinnan politiikan kayton, mutta toki se saa myds kritiikkia osakseen. Taman
ovat huomioineet myos valmistajat ja maahantuojat. Myyntimaarien kasvun myéta mahdollistuu

myohéaisempi hintojen lasku. (Lahtinen ym. 1991, 175.)

Korkean hinnan politiikka toimii hyvin etenkin silloin, kun yritys tahtoo vain "kuoria kerman paal-
ta pois” ja jattaa markkinat kilpailun kiristyttya ja hinnan laskettua. Hinnan laskemisen ja kovan

kilpailun vuoksi tuotteen kate pienenee eika yritys tuolloin ole enaa halukas myymaan tuotetta.

(Lahtinen ym. 1991, 174.)

Korkean alkuhinnan kayttdminen ei kuitenkaan toimi kaikkien tuotteiden kohdalla. Jotta tuote
menisi kaupaksi korkealla hinnalla, tulee silla olla uutuusarvoa ja omaleimaisuutta. Liséksi yri-
tyksen tulee onnistua markkinoinnissaan ja panostaa voimakkaasti mainontaan ja muihin mark-

kinoinnin kilpailukeinoihin. (Lahtinen ym. 1991, 174.)
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2.4.2 Alhaisen hinnan politiikka

Kun markkinat pyritaan valloittamaan alhaisen hinnan ja pikaisen markkinoille ryntayksen voi-
min, puhutaan alhaisen hinnan politiikasta eli penetraatiohinnoittelusta. Tallaista hintapolitikkaa

kutsutaan myds markkinoilletunkeutumishinnoitteluksi. (Lahtinen ym. 1991, 176.)

Alhaisen hinnan politiikan puolesta puhuvat sen edut. Naitd ovat mm. nopeasti saavutettava
suuri markkinaosuus, kilpailijoiden loitolla pitdminen, tuotteen myynnin elinkaaren piteneminen
sen mydhemmissa vaiheissa seka myynnin saavuttaminen kohderyhman ostovoiman suuruu-

desta riippumatta. (Lahtinen ym. 1991, 176.)

Koska hinta ei toimi ostamisen esteend, saadaan alhaisen alkuhinnan tuotteen myynti nopeasti
kayntiin heti alkuvaiheessa. Koska voitot pysyvét vahaising, pitda se myos kilpailijat loitolla hou-

kuttelemattomuutensa turvin. (Lahtinen ym. 1991, 176.)

Alhaisen hinnan kayttd onnistuu siksi, ettd tuotteen myynnin ja tuotannon lisdéntyessa myos
tuotteen yksikkdkustannukset alenevat reilusti. Taman vuoksi myos tallaisen hintapolitikan va-
litseminen voi olla kannattavaa ja tuottaa yritykselle hintakilpailukykya. Tuote voidaan hinnoitella
edulliseksi jos paastaan heti alussa suurien tuotantosarjojen pariin. Taman lisaksi yritys voi
mydhemmassa vaiheessa laskea tuotteen hintaa kustannusten alentuessa. Alhaista hintaa kay-
tetdan etenkin massatavaroiden markkinoinnissa niiden tullessa markkinoille. (Lahtinen ym.
1991, 176)

Alhaisen hinnan politiikan sanotaan my6s olevan hyokkaavaa (aggressiivista). Tamantyyppista
politikkaa pystyvat harjoittamaan muun massamyymalat, jotka ostavat suuria maaria tavaroita
kerralla alhaisin hinnoin. Taman vuoksi ne myods pystyvat myymaan tuotteitaan edullisesti. Ag-
gressiivista hinnoittelua voivat kaikki yritykset kayttaa hyvaksi erilaisten kampanjoiden myynnin
vauhdittajina. (Lahtinen ym. 1991, 176.)

Edullinen hinta saattaa johtaa imago-ongelmiin. Osa asiakkaista yhdistda edullisen hinnan huo-
noon laatuun. Vastauksena tahan korostavat monet yritykset nykyaan edullisen hinnan sijasta
tuotteen edullista hinta-laatu-suhdetta. Alhaisen hinnan kaytdssa tulee kuitenkin olla varovainen,
silla etenkin vientikaupassa yritys voi joutua polkumyyntisyytésten kohteeksi. Syytoksista voi

seurata tuotekuvan heikkeneminen ja jopa maahantuontikielto. (Lahtinen ym. 1991, 176.)
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2.4.3 Vakiintuneen markkinahinnan politiikka

Vakiintuneen markkinahinnan politiikkaa sovelletaan aloilla, joilla tuotteet ovat keskenaan lahes
homogeenisia ja markkinoiden asiakkaiden ostokayttaytyminen on vakiintunutta. Téllaisen poli-
tiikan kayttd on hyvin yleista. Etenkin paivittaistavarakauppojen ja energiakaupan hintatason
maarittad vallitseva markkinahinta, jota ei juuri voi ylittda hinnoittelematta yritysta ulos markki-
noilta. My6skaan markkinahintatason alittaminen ei ole suositeltavaa, koska jokainen yritys saa
vakiintuneen hinnan ja hintojen polkija ottaa riskin tuhoavan hintakilpailun aloittamisesta. (Lahti-
nenym. 1991, 177.)

Markkinahintataso vakiintuu yleensa muutamien kuukausien kuluttua uutuuksien markkinoille
tulon jalkeen. Tasta seuraa se, etta eri valmistajien ja kauppojen hinnat eivat eroa toisistaan
enad kuin vain muutamilla prosenteilla. Markkinoille voidaan myos astua alhaisen alkuhinnan
turvin ja kulutuksen lisdantyessa hintatasoa voidaan hivuttaa systemaattisesti askel askeleelta

ylospain. Myos talla tavalla voidaan vakiinnuttaa markkinahintataso. (Lahtinen ym. 1991, 177.)

2.4.4 Hintojen porrastamisen politiikka

Yritykset voivat kayttdad toiminnassaan myos hintaporrastusta eli hinnan erilaistamisen politiik-
kaa. Tama tarkoittaa sitd, ettd samasta tai erilaistetusta tuotteesta peritaan asiakkaasta riippuen
eri hinta. Tallainen hintapolitiikka perustuu siihen, etté erilaiset asiakkaat ovat valmiita maksa-
maan tuotteista eri hinnan (esimerkiksi lentoyhtididen turistiluokka, Business Class, First Bu-
siness Class). Talla tavoin saadaan uusia asiakkaita ja nain ollen myds lisda katetuottoa. (Lah-
tinen ym. 1991, 180.)

Tuotteiden hintojen porrastamiseen on olemassa useita eri perusteita. Naista yleisimpid ovat ian
ja sukupuolen mukainen, alueellinen, ajan mukainen seka kayttétarkoituksen mukainen porras-
taminen. Naiden lisdksi hinta voidaan porrastaa itse tuotteen mukaan. Esimerkiksi lentokonees-
sa erikokoisten, -painoisten ja -arvoisten pakettien kuljettaminen maksaa eri summan. Paketti-
hinnoittelussa puolestaan peritaan yksi hinta useamman tuotteen muodostamasta kokonaisuu-
desta eli setista. Usein tallaisen setin hinta on edullisempi kuin jos sen ostaisi osissa. Hintojen
porrastaminen toimii myds viallisen tai epakurantin tavaran poistomyynnissa. (Lahtinen ym.
1991, 180.)
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2.5 Hinnoittelumenetelméat

Tuotteiden ja tuoteryhmien hinnoittelu on monimutkainen asia. Hinnoittelutilanne on selkea yri-
tyksen myydessa tai tuottaessa vain yhta tuotetta. Hintatasoa saatelevat markkinoilla vallitseva
tilanne, eli kysynta ja kilpailu, seka yritykselle aiheutuvat kustannukset. Hinnanasetannan tulee-

kin perustua kustannuksiin, kysyntaan ja kilpailuun. (Lahtinen ym. 1991, 181.)

Hinnoittelun monimutkaisuus johtuu siitd, etta tuotteille muodostuu hinnan perusteella arvojar-
jestyksia. Suurin osa asiakkaista onkin sitd mieltd, ettd jos tuote A on hinnoiteltu tuotetta B kal-
liimmaksi, on tuote A suhteessa B:ta parempi. Hinta ly6 tuotteeseen joko positiivisen tai negatii-

visen leiman. (Lahtinen ym. 1991, 181.)

Laskentatapoja, joita yritykset kayttavat apuvalineiné hinnoittelussa, kutsutaan hinnoittelumene-
telmiksi. Ennen hinnoittelumenetelman valintaa tulisi yrityksen maérittaa kaytettava hintapolitiik-
ka. Sen asettamissa rajoissa voidaan méaaritella valittujen menetelmien avulla tuotteiden yksit-
taiset hinnat. (Lahtinen ym. 1991, 181.)

Hinnoittelumenetelmia on useita erilaisia. Niiden liséksi jokaisella yrityksella on oma hinnoittelu-
kaytantdnsa ja erilaisia apuvalineita hintojen laskemiseen ja merkitsemiseen. (Lahtinen ym.
1991, 182.) Erilaisten hinnoittelumenetelmien kayttoa mietittdessa on tarkeaa, etta yrityksessa
ollaan tietoisia vaihtoehtoisista menetelmista. Se ei kuitenkaan yksin riitd nykyisessa nopeasti
muuttuvassa toimintaymparistossa. Naitd menetelmia on tarpeen vaatiessa oltava valmis myds
kayttamaan. (Makinen ym. 2001, 87.)

2.5.1 Omakustannusarvohinnoittelu (OKA)

Omakustannusarvohinnoittelun lahtékohta on, etté tuotteiden hinnoittelussa otetaan huomioon
kaikki niiden aiheuttamat muuttuvat kustannukset seka liséksi tietty osuus yrityksen kiinteista
kustannuksista. Lisaamalla tahan nain laskettuun omakustannusarvoon haluttu voitto ja verot,
saadaan tuotteen lopullinen myyntihinta. (Lahtinen ym. 1991, 182.) OKA-hinnoittelun tavoittee-
na on, ettd tuotteen hinnalla pystytdan varmasti kattamaan kaikki sen aiheuttamat kustannukset

ja tuottamaan liséksi tavoitteiden mukaista voittoa. (Laitinen 2007, 165).

Tavarantoimittajien laskut toimivat jalleenmyyjien oman hinnoittelun perustana. Naissa laskuis-
sa esiintyvid hintoja kutsutaan laskutushinnoiksi. Kun asiakas vahentaa laskutushinnasta ka-
teisalennuksen, puhutaan ostohinnasta, joka on tuotteesta tavarantoimittajalle maksettava hinta.
Lopullinen hankintahinta selviad, kun ostohintaan lisétaan viela rahti- ja vakuutuskulut. (Lahti-
nen ym. 1991, 184-185.)



15(26)

Tuotantomaara, eli volyymi, antaa perusteet muuttuvien kustannusten maaralle. Kiinteat kus-
tannukset puolestaan ovat maaraltdan samansuuruisia tuotantomaarasta riippumatta. Markki-
nointikustannukset, toimihenkildiden ja johdon palkat, vuokrat ja korot seka osittain myés huol-
to- ja energiakustannukset ovat yleisimpia kiinteitd kustannuksia. Kiinteat kustannukset voidaan
viela jakaa erillis- ja yhteiskustannuksiin. Tietyn tuotteen tai toiminnon aiheuttamat kiinteé&t kus-
tannukset ovat kiinteita erilliskustannuksia. Kiinteat yhteiskustannukset taas ovat koko yrityksen
yhteisia. Naista kustannuksista laskettava muuttuvien ja kiinteiden kustannusten yhteismaara

on tuotteen omakustannusarvo (OKA). (Lahtinen ym. 1991, 182.)

Hinnan alarajana pidetddn omakustannusarvoa. Taman hinnan alle ei menna edes lyhytaikai-
sissa kampanjoissa. Menetelmaa pidetaan erittain turvallisena hinnoittelun valineena, koska sen
tavoitteena on varmistaa, ettei tuotetta myyda tappiolla. (Laitinen 2007, 165.)
Omakustannusarvoon tulee lisata viela voitto ja tuloverovaraus, joiden suuruudet maaraa yrityk-
sen tavoitteet. Naiden lisddmisen jalkeen saadaan summa, jota kutsutaan OKA-hinnaksi. Suu-
rimmat ongelmat OKA-hinnoittelulle aiheutuu voittotavoitteiden epamaéaraisesté lisédmisesta.
Omakustannusarvohinnoittelu ei huomioi markkinatilannetta tai asiakkaiden ndkemyksia. Sen
kaytté on kuitenkin viime vuosina vahentynyt siita syysta, ettd se on hyvin tuotantosuuntainen
nakemys hinnoitteluun. (Lahtinen ym. 1991, 183.)

Lisdksi OKA-hintaan tulee lisata arvonlisavero (alv). Vasta tAman jalkeen saadaan tuotteen
nettomyyntihinta, jolla tuotetta voidaan myyda asiakkaille. Alv:n maksaa asiakas ja yritys puo-
lestaan tilittda sen valtiolle. Jos yrityksella on suunnitelmissa antaa asiakkaille kateisalennuksia,
tulee se ottaa huomioon jo tuotetta hinnoitellessa. Tassa tapauksessa nettomyyntihintaan pitaa
viela lisata kateisalennusvaraus. Taman jalkeen saadaan tuotteen bruttomyyntihinta, jolla tuote

voidaan myyda niin, ettd mahdollinen alennus on huomioitu hinnassa. (Lahtinen ym. 1991, 183.)

Hinnoittelussa onnistumiseen vaaditaan muutakin kuin pelkkéda kaavamaista kustannusten yh-
teen laskemista. Siksi OKA-menetelméan avulla saatua hintaa tulee ennen sen lopullista hyvak-
symisté verrata ensin kilpailijoiden hintoihin. Hinnoittelussa tulee tdman lisdksi huomioida myds

psykologiset seikat, joita kasitelladn tarkemmin edempéana. (Lahtinen, ym. 1991, 183-184.)

Paperilla thma hinnoittelumenetelma nayttéa yksinkertaiselta, jota se ei todellisuudessa ole.
Suurimmat vaikeudet syntyvat tuotekohtaisten kustannusten arvioinnin tarkkuudesta ja voitto-
lisdn maarittamisesta. Menetelmaa ei ole jarkevaa kayttaa, jos valillisten kustannusten kohdis-

tamista tuotteille ei ole tehty huolellisesti ja tarkasti. (Laitinen 2007, 166.)
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2.5.2 Katetuottohinnoittelu

Katetuottohinnoittelun perustana toimii ajatus, etta myyntihinta kattaa vain muuttuvat kustan-
nukset, kuitenkin vain lyhyella aikavalilla ja yksittaistapauksissa. Jalkimmaisissa katetuottohin-
noittelun avulla saatu hinta onkin usein pienempi kuin OKA-menetelméan avulla laskettu hinta.
Pitkan aikavalin tahtaimella, ja koko yrityksen tasolla, on myyntituoton kuitenkin katettava seka
yritykselle aiheutuvat kiinteat ettd muuttuvat kustannukset toiminnan kannattavuuden turvaami-
seksi. (Lahtinen ym. 1991, 186.)

Kotimaisista yrityksista suuri osa kayttaa hinnoittelumenetelménaan katetuottohinnoittelua, jos-
sa ne lisdavat muuttuviin kustannuksiin tietyn katetuoton, jonka on laskettu riittdvan kiinteiden
kustannusten ja voittotavoitteiden saavuttamiseksi. (Lahtinen ym. 1991, 186.) Etenkin kauppa ja

teollisuus suosivat hinnoittelussaan katetuottomenetelm&a. (Yritystoiminnan perusteet...).

Katetuottohinnoittelumenetelmén avulla myyntihinta saadaan laskemalla yhteen muuttuvat kus-
tannukset, katetuottotavoite seka arvonlisavero. Arvonlisdveron sisédltyessa ostohintaan, laske-
taan yritykselle maksettavaksi tuleva arvonlisdveron maara talléin katetuottotavoitteesta. Paa-
periaatteiltaan katetuottohinnoittelu on selke&a ja yksinkertaista, mutta kaytannéssa ongelmia
voi aiheuttaa sopivan katetason léytaminen. Yleensa katetuottotavoite ilmaistaan prosentteina
myyntihinnasta. Jos yritys on esimerkiksi asettanut ostohinnaltaan 20 euron arvoiselle tuotteelle
40 prosentin suuruisen katetuottoprosentin, on myyntihinta talléin ilman arvonlisaveroa 33,33
euroa (20 €/ 0,6). Muuttuvien kustannusten siséltdesséa arvonlisdveron, lasketaan tilitettava
arvonlisavero pelkastaan katetuottotavoitteesta, esimerkissa 13,33 eurosta (33,33 € - 20 €).
Talléin saadaan tuotteen arvonlisdverollinen myyntihinta. Esimerkin arvonlisaverollinen myynti-
hinta olisi talléin 36,26 euroa (20 € + 13,33 € + 3,26 €). (Lahtinen ym. 1991, 186-187.) Nain
saatava katetuotto ei kuitenkaan ole yritykselle suoraa voittoa, silla katetuoton avulla yrityksen
tulee kustantaa myds kiinteat kustannuksensa. Vasta timén jalkeen puhutaan voiton syntymi-
sesta. Nain ollen yrityksen katetuottotavoite on samansuuruinen kuin sen kiinteat kustannukset
ja voittotavoite yhteensa. (Méakinen ym. 2001, 77.)

Kate on erisuuruinen eri toimialoilla ja eri tuoteryhmissa. Jokapaivaiseen kayttoon tarkoitetuilla
arkituotteilla on huomattavasti pienempi kate kuin harvakseltaan ostetuilla luksustuotteilla. (M&-
kinen ym. 2001, 77.) Kaytannéssa katetuottohinnoittelumenetelméaa toteutetaan hinnoitteluker-
toimien avulla. Katetuottotavoitteen sisaltdva myyntihinta saadaan siis kertomalla tuotteen osto-
hinta valitulla hinnoittelukertoimella. (Lahtinen ym. 1991, 187.) Koska yrityksilla voi olla eri kate-
tuottotavoitteita eri tuoteryhmille, saattaa joka tuoteryhmalle olla my6s omat hinnoittelukertoi-
mensa. (Makinen ym. 2001, 81). Hinnoittelukerroin lasketaan seuraavasti: 100 / (100-
katetuottoprosentti). (Hirvonen ym. 2008, 204). Hinnoittelukerroin perustuu yleensa yrityksen
asettamaan katetuottoprosenttiin. Usein eri katetuottoprosentteja vastaavat hinnoittelukertoimet
on maaritelty valmiiksi taulukoihin, jotta niité olisi helppo kayttaa. (Mékinen ym. 1999, 162-163.)
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Katetuottohinnoittelua ei pideta yhta jaykkana hinnoittelumenetelmana kuin esimerkiksi omakus-
tannusarvohinnoittelua, silla tuotteen hinnassa pystytdan joustamaan aina muuttuviin kustan-
nuksiin saakka. Mydskaéan kustannusten kohdistaminen tuotteelle ei aiheuta aivan yhta suuria
vaikeuksia kuin voittolisdhinnoittelussa, silla tuotteelle kohdistetaan vain muuttuvat kustannuk-
set. Toki katetuoton arvioinnissa tarvitaan tietoa tuotteen kiinteiden kustannusten ja voittotavoit-
teen suuruudesta. (Laitinen 2007, 179.)

2.5.3 Avustavat hinnoittelumenetelméat

Sekéd OKA- etta katetuottohinnoittelua voi ja kannattaakin taydentaa muilla menetelmilld, kuten
esimerkiksi markkinatilanteeseen ja kiertonopeusajatteluun perustuvin menetelmin. Etenkin
vahittaiskaupoissa, joiden varastoihin on sitoutunut suuria summia paaomia, kannattaa kierto-
nopeusajattelua hyédyntaa hinnoittelun apuvalineena. (Lahtinen ym. 1991, 188.) Yleensé par-
haimpaan tulokseen paastdan soveltamalla eri menetelmia joustavasti keskendén samalla ker-
taa. (Lahtinen ym. 1991, 190).

2.5.3.1 Markkinatilannehinnoittelu

Jos hinnoittelu pohjautuu ainoastaan kustannuksiin, on se liian lyhytnakoista. Taman estami-
seksi tulee OKA- ja katetuottohinnoittelua soveltaa kaytannodssa siten, ettd huomioidaan pelkki-
en kustannusten lisdksi myos kulloinenkin markkinatilanne. Eli kiinnitetdén toisin sanoen huo-
miota vallitseviin kysynté- ja kilpailutilanteisiin. Hinnan tulee olla kilpailukykyinen vallitsevilla
markkinoilla. M&ariteltydan tuotteelleen halutunsuuruisen voiton tai katetuoton sisaltavan hinnan,
tulee yrityksen liséksi pohtia saavuttaako se talla kyseisella hinnalla parhaimman saavutettavis-
sa olevan kokonaistuloksen. (Lahtinen ym. 1991, 189.)

Kun mietitdan kysyntatilanteen huomioon ottamista, on yrityksen tarkoitus pitaa mielessa se,
etté kaikki asiakkaat ovat erilaisia, ja etta tarkeampaa kuin yksittaisen tuotteen saavuttama kor-
kea katetuotto voittoineen, on hyvéa kokonaistulos. Sopivimman mahdollisen hinnan arvioiminen

ei kuitenkaan ole kaytannossa kovinkaan helppoa. (Lahtinen ym. 1991, 189.)

Ennen lopullisen hinnan lydmisté tuotteelle, tulee yrityksen kiinnittdd huomiota myds kilpailijoi-
den hintoihin. On térkeda oppia joustamaan omista katetuotto- ja voittotavoitteistaan etenkin
tarjouskilpailun yhteydessa, jotta se olisi mahdollista voittaa. Kilpailijoiden hintoja kannattaa

pitda silmalla etenkin jos kyseesséa on vakiotuote, kilpailu alalla on oligopolistista, alalla on selva
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markkina- tai hintajohtaja tai kun alan kilpailutilanne muuttuu huomattavasti. Markkinatilanne-

hinnoittelun avulla hinta onkin tarkoitus asettaa pikemminkin juuri asiakkaiden kasitysten ja kil-
pailijoiden toiminnan perusteella sen sijaan, etta tuijotettaisiin pelkkia kustannuksia. (Lahtinen

ym. 1991, 189.)

Kysyntatekijoita selvitettdessa pyritddn saamaan selville tuotteen oletettu arvo asiakkaan nako-
kulmasta ja hinnoitella tuote sen mukaisesti. Tama ajatus kdy yhteen kilpailuasemoinnin ajatte-
lutavan kanssa. Téallgin yritys kehittelee tietyille kohdemarkkinoille tietynlaista tuotetta tehden
nain niin sanottuja esipaatoksia tuotteen arvosta asiakkaille ja sen hinnasta. Etenkin b-to-b-

kaupankaynnissa tallainen toimintatapa on nykypaivana hyvin yleista. (Lahtinen ym. 1991, 189.)

2.5.3.2 Kiertonopeushinnoittelu

Ennen lopullisen hinnan paattadmista tulee yrityksen huomioida myds kyseisen tuotteen varas-
tossaoloaika. Mita kauemmin tuote makaa varastossa, sitd suurempi katetuotto siita pitdd saada,
silla varastoinnista syntyy kustannuksia ja se sitoo padomia. Padoman kiertonopeus ilmaisee,
kuinka monta kertaa vuodessa sidottu padoma vaihtuu. Se voidaan laskea jakamalla tuotteen
vuosimyynti (myyntihinnoin) euroina keskimaaraisella varastolla euroina (ostohinnoin). Tilanne
on yrityksen kannalta hyva, mité suurempi kiertonopeus on. Talloin riittdd myods pienempi kate-
tuotto. Kiertonopeus ei kuitenkaan saa olla lilan suuri, koska se tarkoittaa sita, etté varastossa ei
ole tarpeeksi tuotteita ja esimerkiksi toimitukset alkavat tasta syysta karsia. (Lahtinen ym. 1991,
190.)

2.5.3.3 Maantieteellinen hinnoittelu

Hinnat voivat olla erilaisia saman yrityksen eri toimipisteissé. My6s toimipisteiden maantieteelli-
nen sijainti saattaa vaikuttaa hintoihin. Kun yritys avaa uuden toimipisteen uudelle paikkakun-
nalle, on asiakkaiden houkuttelemiseksi aluksi mahdollista myyda tuotteita kattamalla hinnalla
vain muuttuvat kustannukset. Nain tapahtuessa kiinteat kustannukset jaetaan aluksi vain van-
hempien myymaléiden kesken. Uusi toimipaikka alkaa maksaa osuutensa kiinteista kustannuk-
sista vasta mybhemmassa vaiheessa. Tallainen hinnoittelumalli toimii etenkin alalla, jolla on
paljon kilpailua, ja kun halutaan vallata markkinoita. Kuten muidenkin, myds maantieteellisen
hinnoittelun perusteena taytyy ajan mittaan olla liiketoiminnan kannattavuus. (Mékinen ym. 2001,
85-86.)
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2.6 Hinnoittelun psykologiaa

Psykologisen hinnoittelun voimin tuote pyritdan hinnoittelemaan silla tavoin, etta se helpottaa ja
edistaa asiakkaiden ostopaattksia. Talldin puhutaan psykologisesta hinnasta. (Laitinen 2007,
242.) Hinnoittelun psykologian avulla on tarkoitus saada hinnat nayttdmaan edullisemmilta kuin
ne ovatkaan. Tama on mahdollista ihmisten sisdisten mekanismien avulla, jotka alkavat toimia
ihmisen tarkkaillessa hintoja. Eri ihmisissa eri hinnat ja tavat hinnanilmaisuun synnyttavat kui-
tenkin eri mielikuvia. (Lahtinen ym. 1991, 190.) Yritys voi koettaa saada suunnittelemaansa
katetuottoa nostettua psykologisen hinnoittelun avulla. Psykologisen hinnoittelun pohjana taytyy
kuitenkin kayttaa jotakin muuta hinnoittelumenetelmaa. Jos esimerkiksi katetuottohinnoittelun
avulla on tuotteen hinnaksi saatu 28,70 euroa, psykologista hinnoittelua apuna kéyttaen kannat-
taa hintalappuun kuitenkin kirjoittaa esimerkiksi 29,90 euroa. Asiakas kokee hinnan kuiten-

kin "vahan alle 30 euroksi”. Vastaavasti katetuottohinnan ollessa 20,30 euroa, on psykologisesti

jarkevampaa myyda tuotetta 19,90 eurolla. (Mékinen ym. 2001, 84-85.)

Psykologisesti hintoja tarkasteltaessa huomioidaan seké psykologisten hintatasojen etta yksit-
taisten hintojen tarkastelu. Tehdyista psykologisista hintatutkimuksista kay ilmi, etta jokaisella
tuotteella on todettu olevan tietty psykologinen hintataso. Taman tason ylittyessa tuntuu silta,
kuin hinta olisi noussut huomattavasti. Siksi hinta on aina koetettava pitaa tdman tason alapuo-
lella. (Lahtinen ym. 1991, 191.)

Hinnan tulisi psykologisista syista paattya parittomaan lukuun. Tah&én on paadytty tutkittaessa
yksittaisia hintoja ja lukuja. Suuressa osassa ihmisia ndma luvut aiheuttavat mielikuvan edulli-
sesta hinnasta. Luvut viisi ja yhdeksén on tutkittu olevan psykologisessa mielessé parhaimmat.
Numeron viisi on todettu synnyttavan hintamielikuvia reilusta tasarahasta ja numero yhdeksan
koetaan alennettuna hintana. Jos hinta on juuri alle tdyden euron, kympin, satasen, tuhannen

tai kymmenen tuhannen, on kyse ns. "99-hinnoista”. (Lahtinen ym. 1991, 191.)

Jotta hinta olisi psykologisesti jarkeva, kannattaa se aina ilmoittaa mahdollisimman alhaisena.
Kokonaishinnan ohella kannattaa esimerkiksi aina ilmoittaa hinta jotakin pienta yksikkoa kohti
(esim. 10 litran rasia mansikoita - 4,00 €/litra). My6s erilaisten ostorajoitusten liittiminen hinta-
tarjouksiin saa hinnat nayttdmaan edullisemmilta (esim. vain yksi paketti per talous tai kaksi
kappaletta per kuponki). My6s erilaiset "alkaen-hinnat” siséltavat mielikuvan tuotteen edullisuu-
desta. (Lahtinen ym. 1991, 191.)

Psykologisen hinnoittelun piiriin kuuluu myo6s tuotteiden hinnan ilmoittaminen korostaen annet-
tavaa hinnanalennusta joko euroina tai prosentteina. Riippuu tilanteesta ja tuotteen hinnasta
kumpi tavoista toimii tehokkaammin. Esimerkiksi 1000 euron tietokoneesta 200 euroa alennusta

kuulostaa kuluttajan korvaan paremmalta kuin 20 prosentin alennus. (Lahtinen ym. 1991, 192.)
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2.7 Alennuspaatokset

2.7.1 Kasite ja tavoitteet

Hinta on yritykselle yksi myynninedistamisen keino. Joskus siitd on kuitenkin syytd myéntaa
alennusta, vaikka tuotteen perushinta olisikin kohdallaan. Alennuksen antamisella saatetaan
esimerkiksi pyrkia yrityksen asettamiin hintatavoitteisiin. Jotta hinnanalennuksesta olisi hy6tya,
tulee sen varmistaa tai nostaa myyntia, parantaa kannattavuutta ja maksuvalmiutta, olla avuksi
varastojen tyhjentamisessa epékuranteista tavaroista seka teravoittaa hinta- ja yrityskuvaa
(Lahtinen ym. 1991, 193.) Lupaus alennuksesta voi sinetdida asiakkaan ostopaattksen. On
kuitenkin muistettava, ettd alennukset ovat suoraan pois yrityksen katteesta, jonka takia ne on

huomioitava jo tuotteita hinnoiteltaessa. (Makinen ym. 2001, 86.)

Yrityksen kannattavuuden parantamisessa voidaan kayttda apuna alennusratkaisuja. Alennuk-
sia ei kuitenkaan tule myodntaéa olemattomin perustein vaan alennus on aina oltava jollain tapa
ansaittu. Jokaisella yritykselld on oma tapansa toimia alennuksenantotilanteissa ja alennuksia
onkin kaytossa lahes yhta paljon kuin on yrityksiakin. Kéaytetyimpia alennustyyppeja b-to-b-
kaupassa ovat kateisalennukset (esim. 14 pv ./. 2%, 30 pv netto), paljous- eli maaraalennukset
(esim. seuraavat 1000 kpl -20%), vuosialennukset (esim. 3 milj. € ylittavat ostot -3%), nouto-
alennukset (esim. vapaasti varastosta -5 %), ennakkotilausalennukset (esim. ennen vuodenvai-
hetta tehdyista tilauksista -10%), keskittdmisalennukset (osta kaikki meiltéa, saat hyvitysta 2 %
ostolaskujen summasta) sekéa varastoalennukset (varastoinnista hyvitamme 2 %). Nama alen-
nukset ovat ns. suoriteperusteisia alennuksia, jotka asiakkaalle mydnnetéan vain hanen teh-
dessa myyijayritykselle jonkinlaisen vastasuorituksen. Teollisuusyritykset myontavat myos tehta-
vaalennuksia tukku- ja vahittaiskaupoille. Talléin nama kaupat saavat ostaa tuotteita tavallisia
kuluttaja-asiakkaita halvempaan hintaan. Téllaisissa tapauksissa asiakasyritys yleensé suorittaa
erilaisia markkinointitehtéavia teollisuusyrityksen puolesta ansaitakseen alennuksensa. (Lahtinen
ym. 1991, 193.)

Yrityksen tulee aina miettia tarkoin kuinka paljon myénnetyt alennukset sille maksavat, ja mika
on se hinta, jolla myyntisaamisten maksua ollaan valmiita nopeuttamaan. Jos maksuehtona on
esimerkiksi 14 pv -2%, 30 pv netto, voi ostajayritys vahentaa laskun loppusummasta 2% jos se
maksaa laskun 14 péivan sisalla. Kateisalennuksia myontamalla saattaa yritys saada myyn-
tisaamiset tililleen nopeammin. On kuitenkin mietittava, tuleeko yritykselle edullisemmaksi
myontaa pidempid maksuaikoja ilman alennuksia. Maksuehtoja mietittdessa ja mydnnettiessa
tulee yrityksen ottaa selvda myds toimialan yleisista kaytannoista ja perehdyttava omiin toimin-
tatapoihinsa. Alennuksien avulla yritys voi ohjata asiakkaidensa maksukayttaytymista halua-

maansa suuntaan. Talla voi olla iso vaikutus yrityksen oman maksuvalmiuden ja kateisvarojen
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riittdvyyden suhteen. TAma kannattaa huomioida myos yritykselle itselleen myodnnettyjen ka-
teisalennusten yhteydessa. Nain pain kateisalennus kannattaa yleensa kayttaa hyédykseen jos
yrityksen taloudellinen tilanne ja senhetkinen maksuvalmius sen sallivat. (Hirvonen ym. 2008,
89-91.)

Kuluttajille my6nnettavista alennuksista yleisimpia ovat paljousalennukset, kanta-
asiakasalennukset seka erilaiset vuodenaikaan liittyvéat kausialennukset. Paljousalennusten
avulla koetetaan saada asiakas ostamaan enemman, kanta-asiakasalennuksilla pyritaan sitout-
tamaan asiakasta ja toivotaan hanen keskittavan ostonsa samaan liikkkeeseen. Yleisten kau-
sialennusten avulla pyritdan saada kausituotteet myydyiksi ennen seuraavan kauden alkamista.
(Mé&kinen ym. 2001, 86.)

Kaytdssa on naiden lisdksi myds ns. porrastettuja alennuksia. Esimerkiksi kesévaatteiden pois-
tomyynneissé voidaan vaatteiden hintaa ensin alentaa 20 %. Parin viikon alennusmyynnin jal-
keen voidaan jéljella olevien kesavaatteiden hintaa laskea vielé toiset 20 %. Talldin on paatetta-
va, annetaanko lisédalennus tuotteen alkuperéisesta hinnasta vai jo kerran alennetusta hinnasta.
Kun lisdalennus lasketaan jo alennetusta hinnasta, jaa yritykselle tuotteesta enemmaén tuloa

kuin jos lisdalennus laskettaisiin tuotteen alkuperaisesta hinnasta. (Méakinen ym. 2001, 86-87.)

Alennukset kuuluvat osana kaupankayntiin. Niiden pohjautuessa vastavuoroisuuteen, ovat ne
tervettd toimintaa. Alennukset nayttelevét tarkeda roolia myds tuotteen elinkaaren loppuvai-
heessa. Tassa vaiheessa olevat tuotteet on myytava alennetulla hinnalla silloin, kun se on me-

nettanyt kilpailukykyaéan. (Lahtinen ym. 1991, 194.)

2.7.2 Alennusten kannattavuusvaikutukset

Vaikka alennusten tavoitteena on lisdtd myyntia ja parantaa kannattavuutta, tahtoo alennusten
kannattavuusvaikutukset jaada usein taka-alalle. Tama johtuu osittain siitd, ettéa alennuksia an-
netaan miettimatta tarkasti sitd, minka verran myyntikate tasté karsii. Taéman vuoksi onkin térke-
aa, etta jokaiselle tyontekijalle annetaan selkeét tiedot yrityksen hintapolitikasta. Riittdmattomi-
en tietojen ja ajattelemattomuuden takia alennus valitettavasti ndytteleekin roolia myynnin kom-
pastuskivend. (Lahtinen ym. 1991, 194.)

Usein yksittdisen tuotteen hinnanalennus antaa vauhtia myds muiden tuotteiden myyntiin. Tal-
laisia tuotteita kutsutaan veturiartikkeleiksi. Niiden tarkoitus on houkutella asiakkaat liikkeeseen
ja saada heidat ostamaan veturiartikkeleiden liséksi myds muita tuotteita. Tallaisten kampanja-
artikkeleiden myyntiosuus ei saisi kuitenkaan nousta hallitsevaksi, koska talléin syntyy riski, etta
yrityksen kokonaiskannattavuus laskee liian alas. Jos nollakatteella myytévien tuotteiden osuus

yrityksen viikkomyynnista on esimerkiksi 30 % yrityksen kokonaiskatetavoitteen ollessa 25 %,
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haviaa katteesta tuon viikon aikana 7,5 % (0,3 x 25 %) eli jaljelle ja& vain 17,5 %. N&in ei voi
jatkua kauan, silla muutoin yritys jaa selvasti jalkeen asettamistaan katetavoitteista. (Lahtinen
ym. 1991, 197.)

Yrityksen tulostavoitetaso on mahdollista tayttaéa annetuista alennuksista huolimatta. Jotta taméa
olisi mahdollista, tulee ne ottaa huomioon jo tuotteita hinnoiteltaessa. On mahdollista tutkia etu-
kateen esimerkiksi yrityksen toteutuneista kaupoista annetut alennukset ja laskea niiden merki-
tys yritykselle. Jos esimerkiksi saadaan selville, ettd myonnetyt alennukset ovat olleet keski-
maarin kolme prosenttia myyntihinnasta, tulee tama kolme prosenttia lisata jo hinnoitteluvai-
heessa tuotteiden myyntihintoihin. (Méakinen ym. 2001, 86.)

2.7.3 Muut tekijat

2.7.3.1 Luottotappiot

Muutoin kuin kateiskaupalla tapahtuvassa tuotteiden ja palveluiden myynnissé on aina riski siita,
etta yritys ei koskaan saa maksua asiakkaalta. Tasté ilmiosta kaytetadan nimitysta luottotappio.
Né&iden luottotappioiden hoidossa parhain ja ehdottomasti tehokkain keino on niiden ennaltaeh-
kdiseminen. Avainasemaa tassé ennaltaehkaisyssa ajaa jarkevan luottokaupan kdyminen: yri-
tys selvittdd ennalta asiakkaidensa taustat ja taloudellisen tilanteen ja estaa luottomaéran nou-
sun liilan korkeaksi. Téssé on avuksi luottotietorekisteri, johon on kirjattu tiedot niin yritysten kuin
yksityishenkildidenkin maksuhairiéista. (Hirvonen ym. 2008, 91-92.)

2.7.3.2 Havikki

Havikki on asia, joka yrityksen tulee ottaa huomioon tuotteita hinnoitellessaan. Havikkia syntyy
tuotteiden rikkoontumisista, pilaantumisista ja katoamisista. Havikkien suuruus vaihtelee toimi-
alan mukaan: autokaupoissa havikki on minimaalista verrattuna vahittaistavarakaupan havikkiin.
(Mé&kinen ym. 2001, 88.)

Kokemuksen kautta yritys oppi tietamaan, kuinka suuri sen keskimaéarainen havikki on. Jos
havikkiprosentti on yksi, tulee tAmé prosentti ottaa huomioon voittotavoitteiden asettamisessa
seka hinnoittelukertoimien paattamisessa. Havikkia on tarked seurata ja pyrkia minimoimaan.
Nopeasti kasvanut havikki toimii halytyssignaalina. Syyt havikin kasvuun tulee selvittdd mahdol-
lisimman pian ja aloittaa korjaavat toimenpiteet. Tallainen toimenpide voi olla vaikkapa halytti-
mien asentaminen. Nama havikin pienentdmiseen pyrkivat toimenpiteet maksavat itsensa

useimmissa tapauksissa takaisin. (Makinen ym. 2001, 88.)
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2.8 Maksuehtopaatokset

2.8.1 Maksutavat

Kilpailukeinona maksuehdot ovat verrattavissa maksuehtopaéattksiin. Maksuehdoissa méaaritel-
laan sopimukset, jotka maaradvat saatavan maksun ajankohdan sekd muita mahdollisia laskun
maksamiseen liittyvia asioita. Tyypiltdan maksu voi olla joko ennakko-, kateis- tai luottomaksu.

(Lahtinen ym. 1991, 198.)

Ennakkomaksu on myyjayritykselle edukkain vaihtoehto. Tall6in yritys saa myymistéan tuotteis-
ta maksun jo ennen niiden luovuttamista. Ennakkomaksuja suositaan mm. suurissa kone- ja
laitekaupoissa, projektitoimituksissa ja laivakaupoissa. Kateismaksu suoritetaan heti tuotteen
luovutushetkella tai hyvin nopeasti sen jalkeen. Yleisin maksamismuoto vahittdiskaupassa ja
muissa palveluyrityksissd on maksun suorittaminen heti kaupantekohetkella. Kateisen sijasta
kaytetdan yha enemman erilaisia maksu- ja luottokortteja. On huomioitava, etté osalla korteista
ei ole mahdollista saada luottoa, vaan pelkastaan hiukan pidempi maksuaika. Luottokorttiluotto
tarkoittaa luottoa, jossa asiakas saa sovitun mittaisen maksuajan luotolleen koronmaksua vas-
taan. Luottokorttien suosio onkin kasvanut jopa maksukorttien suosiota nopeammin. (Lahtinen
ym. 1991, 198.) Nordean palveluneuvoja llona Pajakkalan mukaan suosion nousuun on syyna
se, etté pankit ovat halukkaita myontamaan asiakkaille nimenomaan luottokortteja. Luottokortit
ovat hyva vaihtoehto etenkin asiakkaille, jotka matkustelevat paljon. Talla hetkelld ylivoimaisesti
suosituin kortti on Visa Electron. Visa Electron on myds kansainvélinen kortti, mutta siiné ei ole
luottokorttiominaisuutta, vaan kate varataan tililtd heti maksettaessa. (Pajakkala 8.4.2009, haas-
tattelu.)

Kun asiakas maksaa koko kauppasumman tai osan siita vasta tuotteen luovuttamisen jalkeen,
puhutaan luottokaupasta. Suomen kaytetyimpia luottokaupan muotoja ovat tavara- eli tililuotot,
osamaksuluotot, luottokorttiluotot, vekseliluotot, vastakirjaluotot seka vakuusluotot, jolloin luot-

toa mybnnetdan vain takuuta vastaan. (Lahtinen ym. 1991, 199.)

2.8.2 Maksuehtojen kannattavuusvaikutukset

Hyvat maksuehdot houkuttelevat asiakkaita. Mitd pidempié maksuaikoja yritys myontaa, sita
enemman se todennakoisesti saa myytyd. Maksuaikojen venyttaminen kuitenkin heikentaa yri-
tyksen maksuvalmiutta ja kannattavuutta, koska yrityksen rahoja on sidottuna myyntisaamisiin.
Siksi yritysten on selvitettdva ennalta maksuajan myontamisesté aiheutuvat kannattavuusvaiku-
tukset. Pidempien maksuaikojen johdosta syntyneiden lisamyyntien tulee kattaa kaikki kustan-

nukset, jotka aiheutuvat maksuaikojen pidentymisesta. Jos yrityksen oma maksuvalmius hei-
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kentyy sen mydntamien pidentyneiden maksuaikojen vuoksi, ei niiden mydntaminen ole jarke-
vaa. (Lahtinen ym. 1991, 200.)

Yrityksen tulee alennus- ja maksuehtopaatdksissaan miettia kannattaako sen myéntaa alennus-
ta ja kuinka paljon seka kannattaako sen myontdd maksuaikaa ja mille ajalle. Tulee myds harki-
ta, voidaanko naitd molempia etuuksia mydntaé samaan aikaan vai ollaanko myontamatta
kumpaakaan. (Lahtinen ym. 1991, 200.)

Usein maksuaikaa ja alennuksia mydnnetéan liian helposti. Tulisi muistaa, etté tuotteet menisi-
vat todennékoisesti aivan yhta hyvin kaupaksi ilman niitéakin. Liian helposti unohtuu se tosiasia,
ettd asiakkaan rooliin kuuluu pyytaa alennusta ja maksuaikaa, vaikka ostopéatos olisikin jo tehty.
Mydnnetyt maksuajat ja alennukset ovat tehokkaita ja kannattavia vain taidolla kaytettédessa.
(Lahtinen ym. 1991, 201.)
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3 Johtopaatokset

Kokonaisuudessaan lopputyd oli melko haasteellinen ja opettavainen. Teoriaosuus hinnoitte-
luun liittyvista eri osa-alueista toimii selkeana ja tiiviina pakettina kaikille hinnoittelusta kiinnos-
tuneille. Teoriaosuudesta sain myds itse paljon hyodyllista lisatietoa seka itse hinnaston laatimi-

seen etta tulevaisuutta ajatellen.

Hinnaston luominen ja kokoaminen toimi opettavaisena kokemuksena projektitydskentelysta ja
aikataulutuksen tarkeydesta. Projektiosaamista arvostetaan nykypaivan tydelamassa suurissa
maarin, joten kaikki kokemus projektitydskentelysta on tulevaisuuden tydkuvioissa tarpeen ja

toimii varmasti isona plussana esimerkiksi tydnhaussa.

Uskon, etta yritys saa hinnastosta katevan apuvalineen vuosiksi eteenpain hinnaston paivitetta-

vyyden ansiosta. Hinnasto tullee ajan mittaan myds tdydentymaan uusilla tuotteilla ja tarvikkeilla.

Opinnaytety0 ja hinnastoprojekti antoivat minulle itselleni kosolti lisaa itsevarmuutta. Myos
stressinsietokyky ja vastuunkantamisen osaaminen kasvoivat. Tiedan nyt selviavani isoistakin
haasteista lahes omin avuin. Té&sté on hyva jatkaa eteenpdin kohti kaupallisen alan tarjoamia

haasteita.
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