Jukka Ramo

ABB Oy Marinen varaosien hinnoittelu

Metropolia Ammattikorkeakoulu
Insin6ori (AMK)

Kone- ja tuotantotekniikka
Insin6orityd

5.5.2014

K/Iz;opolia



Tiivistelma

Tekija Jukka R&amo

Otsikko ABB Oy Marinen varaosien hinnoittelu
Sivumaara 31 sivua

Aika 5.5.2014

Tutkinto Insin66ri (AMK)

Koulutusohjelma Kone- ja tuotantotekniikka

Suuntautumisvaihtoehto Suunnittelutekniikka

Lehtori Pekka Salonen

Ohjaajat Varaosaosaston paallikké Marko Kinnunen

Tassa insindoritydssd kasiteltiin  varaosien hinnoittelua. Opinnaytetyd koostuu Kkaikille
avoimesta teoreettisesta viitekehyksesta seka salaisesta osuudesta, joka siséltaa yrityksen
nykytilakartoituksen, hinnoitteluesimerkit ja kehitysehdotuksen. Insin6érityon tilaajana toimi
ABB Oy Marine.

Opinnaytetyon teoriaosuus jakaantuu kahteen osaan, ensimmaisessa osassa kaydaan lapi
varaosa ja toisessa osassa sen hinnoittelu. Varaosaosiossa pohditaan varaosan merkitys-
td osana jalkimarkkinoita ja sen merkitysta tilaajayrityksen laitteille. Laajemmassa hinnoit-
teluosiossa paneudutaan annetun tavoitteen mukaisesti kolmeen keskeiseen hinnoittelu-
menetelmé&én, kustannus-, markkina- ja arvoperusteiseen hinnoitteluun, seké niiden vertai-
luun ja soveltuvuuksiin eri ndkokulmista katsottuna. Osion lopun suositukset soveltuvat
monenlaisten yritysten varaosien hinnoitteluun.

Insin6orityd antaa ABB Oy Marinelle harkinnan arvoisia nékékulmia varaosahinnoittelun
kehittamiseksi.
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This graduate study presents the development of the pricing of the marine spare parts. It
consists of the theoretical part and experimental part which include studies of current state,
pricing examples and proposal of the development. The study was ordered by ABB Oy
Marine.

The theoretical part of the work is divided into two parts. The spare part is studied in the
first section and its pricing in the second section. In the first section is discussed the mean-
ing of spare part as part of after sales services. In addition its meaning for the service of
propulsion products of ABB Oy Marine is studied. In the wider pricing section the three
different pricing method are introduced and compared. The cost-based, market-based and
value-based pricing methods are studied. The target of the study was to introduce these
three pricing methods and propose common pricing recommendations for the company.

This study introduces several perspectives to improve spare part pricing in ABB Oy
Marine.
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1 Johdanto

InsinGorityd on tehty yhteistyéssd ABB Oy Marinen ja Metropolian kanssa. Lukijalle
avautuu nakokulma varaosiin ja niiden hinnoittelun vaihtoehtoihin seka teoreettisesti
ettd laskettujen esimerkkien kautta. Varaosilla on tarked rooli huollon onnistumisen
kannalta ja ne ovat siten myds merkittava osa jalkimarkkinoinnin liikketoimintaa. Jalki-
markkinoinnilla tarkoitetaan tuotteen myynnin jalkeiseen yllapitoon liittyvaa toimintaa
kuten huoltoa, koulutusta, teknistd tukea, korjausta ja varaosa- seké lisatarvikekauppaa
(Cohen 2006, 129). Kiinnostus jalkimarkkinoita kohtaan asettaa haasteita varaosien
saatavuudelle ja hinnoittelulle, mik& oikein toteutettuna lisd& asiakastyytyvaisyytta ja
tukee yritysimagoa. Hinnoittelu on kustannusten hallinnan ohella erds keskeisimmista

asioista yrityksen menestymisen kannalta.

1.1 TyOn tavoite ja rajaus

Yksi insindorityon tarkeimmista tehtavistd on hinnoittelun eri vaihtoehtojen selvittami-
nen. Tavoitteena on esittdéa kolme hinnoittelumenetelmé&& seka niiden hinnoitteluesi-
merkkien kautta suositella ABB Oy Marinelle soveltuvia menetelmid. Insinddrityén ul-

kopuolelle jatetdaan kustannuslaskenta ja hinnoittelun Excel-laskentakaavojen luonti.

1.2 Tyon rakenne

Insin6orityd on jaettu neljddn padlukuun. Johdannossa kerrotaan hinnoitteluun liittyvista
perusteista, asetetaan tyolle tavoite ja esitelldan ty6n tilaajana toimiva yritys ABB Oy
Marine. Toisessa luvussa paneudutaan varaosaan yleisella tasolla seka tilaajayrityksen
nakokulmasta tarkastellen. Samalla selvitetédan tilaajayrityksen kayttamaa jakoa vara-
osille. Kolmannessa luvussa syvennetdaan kasitettd hinnoittelusta. Samalla esitetaan
kolme hinnoittelumenetelmaé, joiden avulla lasketut hinnoitteluesimerkit laajentavat
nakemysta niiden eroista. Yhteenvedossa tarkastellaan saatuja tuloksia ja niiden kayt-
tokelpoisuutta yritys ABB Oy Marinen kannalta. Siind annetaan myos tavoitteessa mai-

nittu suositus hinnoittelumenetelmasta.



1.3 ABB Oy Marine

ABB Oy on kansainvalinen monialakonserni, jonka meriteollisuusyrityksen Marinen
huolto-osasto toimii tyon tilaajana. ABB Oy Marine on teknologiateollisuuden piiriin las-
kettava yritys, joka suunnittelee, markkinoi, tuottaa ja huoltaa Azipod-
ruoripotkurilaitteita (kuva 1) Helsingin Vuosaaressa. Tayden kierroksen (360 astetta)
kaantyvat Azipod-ruoripotkurijarjestelmat mahdollistavat laivan likkumisen seka kate-
van ohjaamisen mydgs tilarajoitteisissa paikoissa. Azipod on energiatehokas, se saas-
taéd polttoainetta jopa 20 % perinteisiin potkureihin verrattuna, ja uudet polttoainemuo-
dot ovat mahdollisia. Azipodeja kaytetdan pédasiassa risteilijoissa, jddmurtajissa seké
erilaisissa tukialuksissa. Maailman suurin risteilyalus Oasis of the Seas on varustettu
ABB:n toimittamalla Azipod-ruoripotkurijarjestelmalla. ABB Oy Marinen asiakkaita ovat
kansainvéliset varustamot ja laivanrakentajat. Yrityksen Suomen toiminnoissa tytsken-
telee noin 280 henkil6a, joista valtaosa on toimihenkilditéa tyontekijoiden lukumaaran
jadédessa alle 20:n. Globaalin huolto-osaston henkilém&éard on viime vuosina kasvanut
voimakkaasti. Talla hetkella tydntekijoitd on noin 90. ABB Oy Marine varastoi kattavasti
varaosia hyvan saatavuuden turvaamiseksi. Varaosakauppa on paaasiassa vienti-
kauppaa. Suurimpia vientimaita ovat Yhdysvallat, Vengja, Kiina, Japani ja Norja. Azi-
pod-ruoripotkurilaitteiden monivuotiset huoltosopimukset mahdollistavat varaosa-
toiminnan pitkajanteisen kehittAmisen. Azipodeja on asennettu yli 250 kpl, noin 120

alukseen ympari maailman. Suomen ABB:n yksikkd vastaa maailmanlaajuisesti meri-

teollisuuden ratkaisujen kehittdmisesta ABB:lI&.

Kuva 1. Azipod-ruoripotkurijarjestelma (Comatec 2007).



2 Varaosat

2.1 Varaosat ja kunnossapito

Varaosaksi voidaan maaritella osa tai laite, mika tarvitaan rikki menneen tai kayttoial-
tdan loppuun kuluneen osan korvaamiseen tai korjaamiseen. Periaatteessa kaikki ko-
neet ja laitteet tarvitsevat varaosia, jotkut vikaantuvat vain nopeammin kuin toiset. Kai-
kille asiakkaille varaosien nopea saanti on tarkeaa, ja erityisen tarkeda se on yrityksille,
joiden liiketoiminta riippuu nopeasta ja luotettavasta varaosatoimituksesta vikaantumi-
sen yllattdessa. Varaosat liittyvat olennaisesti kunnossapidon onnistumiseen. Kunnos-
sapito méaaritelladn standardin SFS-EN 13306 mukaan "Kunnossapito on kaikkien nii-
den teknisten, hallinnollisten ja johtamiseen liittyvien toimenpiteiden kokonaisuus, joi-
den tarkoituksena on sdailyttdd kone tilassa, jossa se pystyy suorittamaan vaaditun toi-
minnon sen koko elinkaaren aikana”. Jokapaivaisessad kunnossapitotoiminnassa on
tunnistettavissa viisi pdéalajia: huolto, ehkaisevd kunnossapito, korjaava kunnossapito,
parantava kunnossapito seké vikojen ja vikaantumisen selvittdminen (Jarvié ym. 2007,
49). Varaosat ja kunnossapito ovat osa yrityksen jalkimarkkinoita, joilla on suuri merki-
tys asiakkaan paattdessd uudelleen investoinnista, varsinkin mikali kokemukset ovat
olleet huonoja. Luotettavat ja johdonmukaiset jalkimarkkinapalvelut usein edistavat

kestavan kilpailuedun saavuttamista.

Aberdeenin (2014,1) mukaan joka toinen kenttahuollon kaynti vaatii varaosan. Mikali
huoltomiehella ei ole oikeaa osaa oikeaan aikaan, han ei voi ratkaista ongelmaa en-
simmaisella kaynnilla, mika johtaa tyytymattoméaan asiakkaaseen ja lisaten kustannuk-
sia toisella kaynnilla. Oikean varaosan saatavuus on olennaisen tarke&a, jotta huolto

sujuu asiakasta tyydyttavalla tavalla.

Ostajan ndkokulmasta varaosat kuuluvat matalariskisiin ja rutiininomaisiin ostotapah-
tumiin, koska kyseessa on tunnetun tuotteen uudelleenhankinta tunnetulta toimittajalta.
Epavarmuus varaosakaupan lopputuloksesta on vahainen, koska toimitukset ja ehdot
on maaritelty sopimuksessa, joka maaréajoin tarkistetaan neuvotteluissa toimittajan
kanssa. (van Weele 2010, 31.)



2.2 Varaosat osana Azipod-potkurijarjestelmien kunnossapitoa

Azipod on karrikoituna iso sahkémoottori lisdlaitteineen, joka on asennettu veden pin-
nan alapuolelle aiheuttaen haasteellisen kunnossapitoympariston. Azipodin sisalle on
paasy laivan perdosan kautta, mik& mahdollistaa kunnossapitotoimenpiteiden suoritta-
misen (kuva 2). Tama voi tapahtua laivan ollessa satamassa odottamassa matkustajia.
Tyypillinen tyd on varaosana toimitetun pulssianturin vaihto Azipodin sisélla tai suodat-
timen vaihto Azipodin ylapuolella sijaitsevaan Oljyvoitelukoneikkoon. Tilaus-
toimitusprosessi lahtee liikkeelle paikallisen ABB-toimiston vastaanottamasta tarjous-
pyynnosta, jonka l&hettaja on laivan omistajan maaorganisaatio tai joissakin tapauksis-
sa joku laivalta. Azipod-varaosien vastuuorganisaatiolle Suomeen valitetty tarjouspyyn-
to kasitelladn asianmukaisesti ja tarjous lahetetddn paikalliselle ABB-toimistolle, joka
tekee kaupan laivan maaorganisaation kanssa. Varaosan nopea saatavuus seké oi-
keellisuus ovat usein hintaa tarkeampia tekij6itéa asiakkaalle. Tilatun varaosan toimitus

tapahtuu lentorahtina siihen satamaan, mihin laiva on tulossa.

Kuva 2. Huoltomies Azipodin sisélla (Cruisepage 2014).

Isomman huollon yhteydessa puhutaan usein kuivatelakoinnista, joka tarkoittaa laivan
huoltamista kuivapintaisella tyoskentelytasolla. Kuivatelakointi kestédd usein viikosta
kahteen riippuen kiireellisyydesta, huollettavasta maarasta, saatavuudesta ja ammatti-
taidosta. Kuivatelakoinnit ovat yleensa suunniteltuja huoltoja, joihin tehdaan varaosa-
maadrittelyt ja tilaukset kuukausia etukateen. Talléin kunnossapitolajina on ehkaiseva
kunnossapito, joka on jaksotettu ja aikataulutettu (SFS-EN 13306). Tyypillinen kuivate-
lakoinnissa tehtava tyd on paaakselin laakerien ja tiivisteiden vaihto. Tilaus-

toimitusprosessi on samanlainen kuin yksittdisvaraosan kohdalla.



2.3 Azipod-potkurijarjestelmén varaosat

Azipodin varaosat ovat tyypillisia OEM-yrityksen varaosia. OEM tarkoittaa alkuperaisen
laitteen valmistajaa. Azipodin toiminnassa on kyse voimansiirrosta sdhkomoottorilta
potkurin kautta veteen, jolloin synnytetd&n tyonto- tai vetovoima laivan liikuttamiseksi.
Potkurijarjestelmésséd on useita mekaanisia pyoérivia laitteita, joiden kunnossapitoon
tarvitaan laakereita, akselitiivisteitd ja kytkimid. Laivan kd&ntymisen mahdollistamiseksi
tarvitaan hydraulisia koneikkoja ja laitteita, jotka tarvitsevat venttiileja, pumppuja, letku-
ja ja moottoreita varaosina. Lisdksi Azipod tarvitsee toimiakseen laitteita automaatio-,
tiedonsiirto-, kunnonvalvonta- ja ohjausparametrien siirtoon. Vikaantuessaan nadma
laitteet tarvitsevat piirikortteja, keskusyksikoitd, katkaisijoita ja antureita varaosina.
Kaikki edella mainitut varaosatarpeet ovat ennakoitavissa, joten saatavuutta on voitu

kehittda tarvetta vastaavaksi.

Meriteollisuusalan erityispiirre on potkurijrjestelman pohjakosketukset tai t6rméaykset
erilaisiin pyydyksiin. Varaosien ndkodkulmasta tormailyt aiheuttavat yllattdvan tarpeen
varaosille, mihin ei ehkd ole varauduttu. Toinen alan erityispiirre on luokituslaitosten
vaatimat kunnossapidolliset toimenpiteet sdanndllisin valiajoin, jotta laiva voi jatkaa
likenteessa. Mikali laivaa ei ole luokitettu luokituslaitosten vaatimusten mukaisesti, sille
ei myobnnetd vakuutusta ja laivan omistaja ei liikenngi ilman vakuutusta. Isommat luoki-
tuslaitosten vaatimat huollot edellyttdvat laivan kuivatelakointia, mikd tarjoaa vara-
osaliiketoiminnalle ansaintamahdollisuuden. Kuivatelakoinnin ajankohta tiedetdan hy-
vissa ajoin ja varaosatarpeet voidaan melko tarkasti ennakoida. Laiva on poissa tuotta-
vasta toiminnasta telakoinnin ajan, joten huoltot6itd tehddan kahdessa tai kolmessa
vuorossa. Talléin varaosan tulee olla oikea, sen tulee olla saatavilla oikeaan aikaan

oikeassa paikassa. Ennakkosuunnittelun merkitys kasvaa telakoinneissa.

Olennainen osa Azipod-varaosaliiketoimintaa on logistiikka. Hankintaosastolla on oma
tiimi varaosien hankinnoille. Varaosat ostetaan suoraan valmistajilta tai maahantuojilta,
ja alkuperamaat ovat usein Suomi, Ruotsi, Saksa ja Japani. ABB:ll& hankitaan varaosia
myo6s sisdisesti kayttden siirtohinnoittelua. Maantieteellisesti Azipod-laivojen toiminta
on levittaytynyt ympari maailman ja varaosatoimitukset lahtevat Turun varastolta valta-

osin lentokuljetuksina kohti maaranpaata.



2.4 Varaosien ryhmittely

Lukumaaraisesti varaosia saattaa olla kymmenidtuhansia, joten niiden yksittdinen hin-
noittelu olisi mahdotonta. Siita syysta varaosia ryhmitellaan. Ryhmittely perustuu yhtei-
seen piirteeseen, kuten myyntivolyymi, kriittisyys, kilpailutilanne, varaosaperhe (suodat-
timet), varaosan monimutkaisuus tai tuotteen elinkaari. Hinnoittelustrategia voidaan
kohdistaa kullekin ryhmalle ja hinnoittelua hallitaan ryhmatasolla. Esimerkiksi vakio-
osat voidaan ryhmitella omaksi ryhméaksi. Hinnoittelu asetetaan markkinaperusteisen

hinnoittelumallin mukaisesti. (Deloitte 2010, 2.)

Varaosat voidaan jakaa kategorioihin monella eri tavalla riippuen lahestymistavasta.
ABC-analyysi on luokittelutapa, joka perustuu tuotteiden ryhmittelyyn jonkin kriteerin
perusteella. Kriteerina voi olla esimerkiksi tuotteiden arvo tai myynnin maara. Analyysi
perustuu olettamukselle, jonka mukaan tuotteet ovat eriarvoisia ja niita pitdd hallinnoida
eri tavalla. Analyysin tuloksena saadaan tuotteille jako kolmeen A-, B- ja C-

kategoriaan, perustuen niin sanottuun 80/20 -s&antbon.

o A-kategoria sisaltdd 20 % varaosista tuoden 80 % liikevaihdosta. Nama osat

ovat kriittisia ja niilla tulee olla tarkka varaston hallinta.

o B-kategoria sisaltdd 50 % varaosista tuoden 15 % liikevaihdosta. Osat ovat va-

hemman kriittisia ja niille tarvitaan kohtuullista varaston hallintaa.

o (C-kategoria sisaltdd 30 % varaosista tuoden 5 % liikevaihdosta. Osat eivat ole

kriittisia ja niiden osalta varastointi perustuu l&hinn& asiakkaiden palveluun.

ABC-analyysin (kuva 3) perusteella luoduille kategorioille voidaan soveltaa haluttua

hinnoittelustrategiaa.
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Osat listataan suuruus- Osat aliluokitellaan elinkaari Kriittiset osat, joiden tulee
jarjestykseen vuosikulu- vaiheen mukaisesti. Elinkaa- olla saatavilla ja joiden kayt-
tuksen mukaan. I¢ ren varhaisen vaiheen osilla to on vahaista, luokitellaan
20/20 sdanndn mukaan on niukasti historiallista tie- A-kategoriaan. Harvoin tila-
muodostetaan kolme toa. Elinkaaren loppu vaihe tut osat luokitellaan C-kate-
kategoriaa- A, B ja C. saattaa lisdtd osien kysyn- goriaan. Inventoinnin nolla-
taa. saldoiset nimikkeet pois-

tetaan. Saannollista tarkas-
\ \ _/ elua tehdaan. j/

Kuva 3. ABC-analyysin kolme vaihetta (Natarajan & Tarannum 2012, 6).

Analyysin ensimmainen vaihe on varaosien jarjestaminen keskimaaraisen vuosikulu-
tuksen mukaan suurimmasta pienempaan. Pareto-séannén (80/20) mukaan luokitel-
laan varaosat kolmeen kategoriaan. Toisessa vaiheessa parannetaan luokittelua pe-
rustuen tuotteiden elinkaarivaiheeseen. Tietoa tuotteen elinkaaren vaiheesta saadaan
myyntivolyymista, kannattavuudesta ja kilpailusta. Viimeisesséa vaiheessa optimoidaan
A-, B- ja C-kategorian varaosat, paapainon ollessa A-kategorian varaosilla. Luokittelun
optimointi toistetaan séaanndéllisesti parhaan tuloksen saavuttamiseksi.

Koneen markkinoille tulovaiheessa sen vikaantuminen on epéatodennakdistéd ja siitéa
syysté tarve varaosalle on pieni. Koneen saavuttaessa laskuvaiheen sen vikaantumi-
sen herkkyys kasvaa aiheuttaen lisdantyvaa kysyntéad varaosille. Muuttuva kysynta
tulee ottaa huomioon ABC-analyysin hienosaattvaiheessa, silla varaosan kategoriaa
saatetaan nostaa tai laskea. (Natarajan & Tarannum 2012, 7.) (Taulukko 1.)

Taulukko 1. Koneen elinkaaren vaikutus varaosan kysyntaan (Natarajan & Tarannum 2012, 7).

IV KANNATTAVUUS KILPAILU v i
VOLYYMI KYSYNTA
LETVTIVET] T kasvaa kasvaa kasvaa vakaa

Laskuvaihe supistuu supistuu kova korkea



2.5 Varaosien tarve ja kriittisyys

Tarve varaosalle syntyy usein koneen vikaantuessa tai saavutettaessa sen aikaperus-
teinen vaihtovali. Mikali kone ei ole kovin tarked asiakkaalle, saatetaan korjaus suorit-
taa mybhemmin sopivana ajankohtana. Kriittisen koneen vikaantuessa korjaus suorite-
taan mahdollisimman nopeasti, jolloin varaosan saatavuuden ja logistiikan tulee olla
hyvalla tasolla. Kriittisyys kuvaa kohteen riskin suuruutta. Riskeja voivat olla tuotannon
tai toimintakyvyn menettdminen, henkild- tai ymparistévahingot tai muut ei-
hyvaksyttavéat seuraukset. Varaosien hinnoittelun kannalta katsottuna asiakkaan osan
tai laitteen kriittisyys tarjoaa ansaintamahdollisuuden hyvélla tuotolla. Kriittisen osan
tarpeen sattuessa kohdalle asiakas on usein kiinnostuneempi saatavuudesta ja vara-
osan oikeellisuudesta kuin sen hinnasta. Pitkdjanteisesti toimivan OEM-valmistajan
kannattaa pitdd ylla kohtuullinen saatavuus tavanomaisille ja kriittisille varaosille, silla
asiakas olettaa saavansa tukea koneen vikaantuessa. Hyvin hoidetut jalkimarkkinapal-
velut tukevat yrityksen uusien koneiden kaupankaynnin mahdollisuuksia. Kaikkia kriitti-
sid varaosia OEM-valmistajan ei kannata pitda omassa varastossa, kohtuullinen saata-
vuus voidaan saavuttaa sopimalla maahantuojan kanssa tietyn tasoisesta varastoinnis-
ta. Joissakin tapauksissa on mahdollista sopia alkuperdisen valmistajan kanssa puoli-
valmisteiden yllapidosta pitkan toimitusajan komponenteille, jolloin lopullisen tuotteen
valmistaminen on nopeaa. Tallainen tilanne saattaa olla molempia osapuolia hyodytta-
va, silla alkuperainen valmistaja voi kayttdd puolivalmisteita myds muihin tarkoituksiin.

Saatavuuden yllapito itsessaan voi olla kannattavaa liiketoimintaa.

Asiakkaan kannalta on hyddyllista kartoittaa kriittiset laitteet, asettaa ne tarkeysjarjes-
tykseen ja arvioida riskit. Riskien hallinnasta kannattaa sopia laitevalmistajan tai myy-
jan kanssa. Asiakkaan on olennaista arvioida, onko varaosaa jarkevaa varastoida itse
val tilataanko se tarvittaessa. Arvioinnissa tulee huomioida osan vikaantumisvali, kes-

kimaaréinen toimitusaika ja toimituskulut.



3 Hinnoittelu

3.1 Hinnoittelun merkitys

Hinnoittelu on yksi keskeisimmista yrityksen menestymiseen vaikuttavista tekijoista.
Menestyva yritys on kannattava, ja hinnoittelu vaikuttaa suoraan kannattavuuteen. Hin-
noittelulla pyritdédn vaikuttamaan myos tuotteen kysyntédén. Tuotteen hinta ja maara
ovat sidoksissa toisiinsa, hinnan alennus usein lisdd myyntimaaria kun taas hinnan
nosto vahentad. Hinnoittelun avulla voidaan viestia tuotteen imagosta eli siitd, kuinka
arvokkaaksi ja laadukkaaksi tuote koetaan. Yleensa kallimpi tuote mielletdédn parem-
maksi kuin halpa tuote. Tuotteelle asetettava hinta nahddaan myés markkinoinnin kilpai-
lukeinona. Hinnoitteluvapaus on rajallisempaa kilpailluilla markkinoilla, joilla asiakas voi
helposti vertailla hintoja. Yksilollinen tuote voidaan hinnoitella vapaammin vertailukoh-
dan puuttuessa. Natarajanin & Tarannumin (2012, 2) artikkelin mukaan hinnoittelu on
tehokas keino yrityksen kannattavuuden parantamiseksi, silla 1 % myyntihinnan nosto

lisdé 11 % liikevoittoa (kuva 4).
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Kuva 4. Myyntihinnan noston vaikutus yrityksen liikevoittoon.
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3.2 Peruskasitteita

3.2.1 Hinta

Hinnalla tarkoitetaan asiakkaan tuotteesta tai palvelusta maksamaa euromaaraa, joka
sisaltdad alennukset ja maksuajan. Talouden maaritelmassa hinta on tuotteen tai palve-
lun vaihtoarvo mitattuna rahana. Myyjan nakdkulmasta hinta on tulon lahde. Ostajalle
se merkitsee tarpeiden tyydyttamista. Hinnan avulla on katevaa verrata tuotteita toisiin
markkinoilla oleviin tuotteisiin, koska raha tekee tuotteet yhteismitalliseksi. Markkinat

itse asiassa maaraavat vime kadessa tuotteen hinnan.

3.2.2 Hinnoittelualue

Hinnoittelualue kuvaa liikkumavaraa, jonka rajoissa yritys hinnoittelee tuotteensa. Tuot-
teen hinnoittelumahdollisuuksiin vaikuttavat tuotteen erilaistaminen, kilpailu, kustan-
nukset ja asiakkaan tuotearvostus. Tuotteen kustannukset ovat paaséantoisesti hin-
noittelualueen alaraja, mutta ylarajan maaritys jaa markkinoiden tehtavéksi. Hinnoitte-
lualue on rajallisempi kilpailluilla markkinoilla, joilla asiakas voi helposti vertailla hintoja.

Yksilollinen tuote voidaan hinnoitella vapaammin vertailukohdan puuttuessa.

3.2.3 Kysynta

Kysyntd on sen tuotteen maard, jonka ostajat ovat valmiit ostamaan tarjotulla hinnalla.
Korkeampi hinta vaikuttaa kysyntaan alentavasti. Muita kysyntdan vaikuttavia tekijoita

ovat tarve, saatavuus, kilpailevien tuotteiden hinta, budjetti ja asiakkaan mieltymykset.

3.2.4 Kysynnan hintajousto

Kysynnan hintajousto on suure, jolla mitataan tuotteen kysynndn muutosta hinnan
muuttuessa. Yleensé hintajousto on negatiivinen eli hinnan nousu johtaa kysynnan
vahenemiseen. Joissakin poikkeustapauksissa hintajousto on positiivinen, silloin hin-
nan nousu johtaa kysynnan nousuun. Hinnoittelun kannalta on oleellista tietdd miten
tuote kayttaytyy markkinoilla. Jos pienetkin hinnanmuutokset vaikuttavat tuotteen ky-

syntédédn, puhutaan joustavasta kysynnasta. Mikali hinnanmuutoksilla ei ole merkittavaa
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vaikutusta kysyntdan, puhutaan joustamattomasta kysynnasta. (Haverila ym. 2009,
184.)

3.2.5 Siirtohinta

Siirtohinta tarkoittaa hintaa, jolla suorite siirtyy yrityksen sisélla. Siirtohintaa kaytetaan
usein palvelun tai tuotteen myynnissa yrityksen tulosyksikolta toiselle. Siirtohinnan ala-
rajana pidetdan tuotteen kustannuksia ja ylarajana markkinahintaa. Laitisen (2007,
200) mukaan paras siirtohinta on markkinahinta, jolla tuotetta voidaan myyda yrityksen
ulkopuolella. Se motivoi yrityksen sisdisia osastoja oikealla tavalla antaen oikeuden-

mukaisen perustan kannattavuuden arvioimiselle.

3.3 Varaosien hinnoittelu

Accenturen (2013, 2) ja Natarajanin & Tarannumin (2012, 2) artikkelit toteavat OEM-
laitevalmistajien varaosien muodostavan keskimaarin 10 % kokonaismyynnista ja 40-
50 % yrityksen nettotuloksesta (kuva 5).
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Kuva 5. Varaosilla on merkittdva osuus nettotuloksesta.

Deloitten (2010,1; 2011,1) mukaan OEM-yritysten toimitusjohtajilla on taipumus unoh-
taa jalkimarkkinoiden hinnoittelun tarjoamat mahdollisuudet, silla jalkimarkkinat ovat jo
hyvin kannattavaa liiketoimintaa. Analysoimalla ja hinnoittelemalla varaosia voidaan

kannattavuutta edelleen optimoida. Heidan kokemuksensa mukaan useassa yritykses-
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sa jopa 60 - 80 % varaosista ei ole hinnoiteltu markkinoiden mahdollisuuksien tai yri-
tyksen strategian mukaisesti. Yksittdisen varaosan hinta ei ole aina ensisijainen valin-
taperuste laitevalmistajien asiakkaille, lukuun ottamatta eniten kilpailtuja tuotteita, vaan
huomioon otetaan muut tekijat kuten varaosan saatavuus, toimitusaika, luotettavuus ja
yrityksen maine. Laitevalmistajan vahvuudet kuten asiakaspalvelu, dokumentointi, tek-
ninen tuki, logistiikka ja varaosien setitys tarjoavat mahdollisuuden kilpailuetuun, joka
tulisi huomioida varaosan optimoidussa hinnassa. Kilpailukykyinen ja johdonmukainen
varaosien hinnoittelu parantaa yrityskuvaa ja asiakastyytyvaisyyttd johtaen asiakkaan
parempaan lojaalisuuteen.

Suurin mahdollisuus arvon muodostukselle on varaosilla, joilla ei ole kilpailua tai joiden
markkinoita yritys hallitsee. Hinta on usein maaritetty kustannuksiin perustuen, kuten
muut tuoteperheen varaosat. Tasta seuraa, ettei hinta ole linjassa asiakasnakdkulman
kanssa. Jotkut ovat alihintaisia laskien katetta ja jotkut ovat ylihintaisia laskien asiakas-
tyytyvaisyytta. (Accenture 2010, 1 - 2.)

Jotta yritykset saavat maksimaalisen tuoton heidan kilpailukykyisesta varaosakaupas-
ta, suositellaan varaosien hinnan maarittamista siten, etta se perustuu tuotteen elinkaa-
ren vaiheeseen, asiakkaan kokemaan arvoon seka markkinoiden viisauteen (Accenture
2013, 3).

OEM-tuotteiden ja varaosien hinnoittelun vertailu

Kun OEM-tuotteiden ja varaosien hinnoittelumahdollisuuksia vertailee taulukossa 2,

huomaa epéatasapainon vallitsevat tyypillisissa OEM-organisaatioissa.

Taulukko 2. Hinnoittelun epétasapaino OEM-tuotteiden ja varaosien valilla (Accenture 2013, 3).

OEM-TUOTTEET VARAOSAT
- Myynti ja markkinoitibudjetti 15-40 M€ - Jalkimarkkinoinnin budjetti 1-4 M€

Varaosilla on usein muutama henkilo ja pieni budjetti, jolla pitdd selvitdd kymmenien

tuhansien nimikkeiden hinnoittelusta. Monet varaosien hinnoitteluorganisaatiot keskit-
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tyvat vain tarkeimpiin 10 %:iin nimikkeista, koska heilla ei ole aikaa hinnoitella loppuja
90 %. Tama johtaa epajohdonmukaiseen hinnoitteluun 1api tuotteen elinkaaren ja myos

pitkdaikaiseen vaikutukseen kannattavuuteen (Accenture 2013, 3.)

3.4 Hinnoittelumenetelmat

Aberdeen kartoitti 167 OEM-valmistajaa ja huolto-organisaatiota selvittdéakseen niiden
varaosatoiminnot seka kaytetyt hinnoittelumallit. Yrityksissa kaytetdan laajasti kustan-
nusperusteista hinnoittelua, joka on yleisin ja helpoin hinnoittelumuoto. Parhaiten me-
nestyvat yritykset kayttavét kehittyneempid hinnoittelumenetelmia kuin perinteinen kus-
tannusperusteinen hinnoittelu, mik& on johtanut parantuneeseen asiakastyytyvaisyy-
teen, parantuneeseen kannattavuuteen ja pienempiin kustannuksiin (inventory cost).
(Aberdeen 2014, 1.) Useat tutkimukset osoittavat kuitenkin neljdn yrityksen viidesta
kayttavan hinnoittelumenetelmia, jotka perustuvat kustannuksiin tai kilpailijoiden hintoi-
hin (Bertini & Hinterhuber 2011, 47).

3.4.1 Kustannusperusteinen hinnoittelu

Kustannusperusteinen hinnoittelu on historiallisesti hallinnut varaosien hinnoittelua,
silla se koetaan helpoksi ja yksinkertaiseksi ja pohjautuu tuotteen kustannuksiin, mihin
lisdtddn myyntikate tai hinnoittelukerroin asiakashinnan selvittdmiseksi. Teollisuuden
laitteiden valmistajat valitsevat usein tdmé&n hinnoittelumenetelmén, koska tietoa hinta-
joustosta ja kysynnastd on vaikea saada. Kaytettdessa kustannusperusteista hinnoitte-
lua varaosien hinnoittelussa, huomiotta j4& varaosan koettu arvo sekd asiakasnako-
kulma. (Natarajan & Tarannum 2012, 3; Aberdeen 2014, 4). Nimensa mukaisesti kus-
tannusperusteisessa hinnoittelussa tuotteen kustannukset ovat keskeisessa asemassa.
Sen kayttaminen asettaa suuria vaatimuksia kustannuslaskennan tarkkuudelle, koska
virheet nakyvat yrityksen kannattavuudessa. Kustannuspohjainen hinnoittelumenetel-
ma soveltuu varaosille, joiden kysyntdd on hankala ennustaa tai markkinahinnasta ei

ole tietoa.

Kustannuspohjaisesta hinnoittelusta on useita erilaisia sovelluksia, jotka hieman eroa-
vat toisistaan. Laitinen (2007, 165 - 208) kirjoittaa kirjassaan voittolis&- eli omakustan-
nushinnoittelusta, jossa tuotteen hinta voidaan laskea OKA eli omakustannusarvoa ja

voittoa varten tarvittavan lisin summana. Tunnetaan myds OKA-hinnoittelun nimella.
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Toinen sovellus on katetuottohinnoittelu, jossa tuotteen hinta perustuu sen muuttuviin
kustannuksiin lisattyna katteella, joka on laskettu kiinteitd kustannuksia ja voittoa var-
ten. Kolmas sovellus on tarjoushinnoittelu, jossa pelataan yrityksen omilla kustannuksil-
la ja marginaalilla. Jarvenpéaa ym. (2010, 191 - 193) toteavat kayttokelpoisiksi kustan-
nusperusteisiksi hinnoittelumenetelmiksi hinnoittelukertoimen, pddoman tuottoastee-
seen perustuvan hinnoittelun ja hintaporrastuksen. Hinnoittelukerrointa kaytettaessa
yrityksen tulee maarittaa kerroin, jolla kerrotaan tuotteen kustannus ja saadaan tuot-
teen myyntihinta. Kerroin voi kattaa voittotavoitteen tai muuttuvat ja kiinteat kustannuk-
set seka voittotavoitteen. Pa4doman tuottoasteeseen perustuvassa hinnoittelussa koros-
tetaan tuotteen sitovan padaomaa. Hinnoittelussa selvitetaan tuotteen sitoma paaoma,
jolle méaaritetdan tuottovaatimus. Asiakashinta saadaan, kun pddoman tuottovaatimus
lisdtddn tuotteen kustannuksiin. Hintaporrastus on kaytdssa, kun tuotetta myydaan
segmentoiduille asiakkaille toisistaan poikkeavilla hinnoilla. Ryhmittely voidaan tehda

maantieteellisen sijainnin, ostovolyymin tai paikallisen hintatason mukaan.

Kustannuspohjaisen hinnoittelun perusongelma on hinnan asettaminen huomioimatta
markkinoiden hintatasoa, esimerkkind on kuva 6. Letkun kustannus on korkeampi kuin
markkinahinta. Huomioimatta vallitsevaa markkinahintaa kustannusten péaalle laitetaan
50 %:n kate, mik&d johtaa korkeaan myyntihintaan ja tyytymattomaan asiakkaaseen.
(Natarajan & Tarannum 2012, 3).
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Kuva 6. Markkinahinta on alhaisempi kuin kustannus ja myyntihinta.
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Toinen perusongelma kustannuspohjaisessa hinnoittelussa on asiakkaan maksuhaluk-
kuuden huomioimatta jattdminen, johtaen menetettyihin kate euroihin (Natarajan & Ta-
rannum 2012, 3).

Kolmas ongelma kustannuspohjaisessa hinnoittelussa kohdataan myyntihinnan, ky-
synnén ja tuotantoméaéréan yhteensovittamisessa. Pieni tuotantomaéara aiheuttaa korke-
an yksikkdkustannuksen, jonka perusteella tulisi myyntihintaa nostaa, mika aiheuttaisi
kysynnén laskun ja néin edelleen pienentaisi tuotantomaaraé aiheuttaen entista korke-
amman yksikkdkustannuksen. (Kulmala 2005, 4.)

3.4.2 Markkinaperusteinen hinnoittelu

Markkinaperusteisessa hinnoittelussa selvitetdén tuotteesta maksettava keskimaarai-
nen hinta tai hinnoittelualue. Vertaamalla oman tuotteen ominaisuuksia suhteessa
markkinoilla oleviin voidaan hinnoittelualueelta 16ytéda sopiva kohta. Markkinoita tutkit-
taessa tulee kiinnittdd huomio markkinajohtajatuotteiden ominaisuuksiin ja niiden hinta-
tasoon — ei ns. seuraajiin. Markkinapohjainen hinnoittelu vaatii myds asiakkaiden hyvaa
tuntemusta, erityisesti tietoa ostajien suhtautumisesta hintajoustoon seké asiakkaan
maksukyvystadn ja -halustaan. (Kulmala 2005, 4.) Kuvassa 7 on havainnollistettu
myyntihinnan asettamisen mahdollisuuksia markkinoiden alimman ja ylimm&n hinnan

vdlille.
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Kuva 7. Myyntihinta on asetettu l&ahelle markkinoiden ylint& hintaa.
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Markkinaperusteinen hinnoittelumenetelma sopii tuotteille, josta on paljon kilpailua, ja
my06s vakiotuotteille. Taman hinnoittelutavan ongelmana on lahtokohtainen olettamus
kilpailijoiden hinnoitelleen tuotteensa oikein. Toinen ongelma on siind, ettei tuotteen
todellista arvoa asiakkaan nakokulmasta oteta huomioon. Markkinaperusteisista hin-
noittelumalleista 10ytyy erilaisia sovelluksia riippuen lahteesta, esimerkiksi kilpailuun
perustuva malli, markkinaosuusmalli ja volyymimalli. (Kulmala 2005, 4.)

3.4.3 Arvoperusteinen hinnoittelu

Arvoperusteisessa hinnoittelussa varaosan hinta asetetaan asiakkaan kokeman lisaar-
von perusteella. Asiakkaan kokema arvo voi olla huomattavasti korkeampi kuin kustan-
nus- tai kilpailijaperusteinen hinnoittelu osoittaa (kuva 8). Tassa hinnoittelumallissa
arvioidaan tuotteen lisdarvoa asiakkaan nakokulmasta. Lisdarvo voi liittyd tuotteeseen,
yritykseen tai tuotteeseen liitettyyn palveluun. Asiakkaan kokema lisdarvo voi olla tuot-
teen kriittisyys (nopea toimitus), pitka kestoika, luotettava huoltopalvelu, yrityksen ima-
go tai hyva saatavuus. Asiakkaiden kokema lisdarvo vaihtelee sen mukaan, kuinka
paljon kukin arvostaa eri ominaisuuksia tai kuinka paljon he voivat hyddyntaa tuotetta
omassa kaytossa. Asiakkaalle tulee kommunikoida selkeésti, mihin tuotteen arvo pe-
rustuu, muuten korkeaa hintaa on vaikea hyvaksya. (Jarvenpaa 2010, 195 - 196; Nata-
rajan & Tarannum 2012, 4.)
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Kuva 8. Asiakkaan kokema lisdarvo nostaa myyntihintaa.
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Tutkimukset osoittavat arvoperusteisen hinnoittelun johtavan hyvin korkeaan kannatta-
vuuteen. Siitd huolimatta arvoperusteinen hinnoittelu on vahan kaytetty hinnoittelume-
netelmé, useassa yrityksessa sitd ei kaytetd lainkaan. Taman hinnoittelumenetelman
haasteena on tutkimuksen mukaan tuotteen arvon arviointi, arvon kommunikointi asi-
akkaalle, markkinoiden ryhmittely ja myynti arvoperusteisuus huomioiden. (Bertini &
Hinterhuber 2011, 46.) Hogan ym. (2011, 14) viittavat kirjassaan tutkimukseen, jonka
mukaan arvoperusteista hinnoittelua kayttavat yritykset saavuttivat 24 % korkeamman
tuoton kuin teollisuudessa keskim&arin. Arvoperusteisen hinnoittelun kayttéénottoon

littyi olennaisena osana oman organisaation valmennus.

3.5 Hinnoittelumenetelman valinta

Varaosa on kriittinen, jos asiakkaalle aiheutuu suuri ongelma sen vikaantumisesta.
Talléin voidaan varaosan katetavoite asettaa korkeaksi, mutta samaa ei voida tehda
helposti saatavalle yksinkertaiselle varaosalle. Mikali hinta on kohtuuton asiakkaan
mielestd, toimittajan ndhdaan olevan monopolistinen. Hinnan tulee aina olla hyvaksyt-

tavalla tasolla. (Taulukko 3.)
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Taulukko 3. Hinnoittelumenetelman valintataulukko kilpailun ja kriittisyyden perusteella (Viardot

2004, 5).
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Seuraus ongelmasta asiakkaalle

Kun kilpailijoiden méara on vahainen ja asiakkaan kokema seuraus mahdollisesta on-
gelmasta (kriittinen osa) on suuri, hinnoitteluvapaus on suuri. (Viardot 2004, 5.)

3.6 Hinnoittelustrategia

3.6.1 Strategioiden luokittelua

Yrityksen hinnoittelustrategia on osa yrityksen pitkéan aikavalin suunnittelua. Valittaessa
yrityksen tuotteille hinnoittelustrategia, etsitddn ensin vaihtoehtoisia keinoja tiettyyn
tavoitteeseen (kannattavuus, markkinaosuus, jne.) paasemiseksi. Valitaan sopivin hin-
noittelustrategia, joka tukee yrityksen kilpailuasemaa kestavien kilpailuetujen avulla.
(Anttila & Fogelholm 1999, 30.) van Weele (2010, 185) toteaa osuvasti, etta jokaisen
yrityksen tavoitteena on kehittéé selvasti erottuvaa ja kestavaa kilpailuetua. Vain siten

yritys varmistaa pitkan aikavalin selviytymisen.

Porter (1980) maarittelee kolme strategiaa, joiden avulla yritys voi kehittda itselleen

kilpailuedun.
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o Kustannusjohtajuusstrategia. Taméan strategian paapaino on jatkuva kustan-
nusten vahentaminen lopputuotteiden osalta. Saavuttaakseen kustannusjohta-
juuden yrityksen on tuotettava tuotteensa edullisemmin kuin kilpailijansa. Al-

haisempi kustannustaso tarjoaa kestavan kilpailuedun yritykselle.

o Erilaistamisen strategia. Strategiassa kehitetdaan ainutlaatuisia ominaisuuksia,
joiden avulla saavutetaan kilpailuetua kilpailijoihin ndhden. Erilaistaminen voi
olla muotoilu, tuotemerkki, teknologia tai palvelu, joiden avulla vdhennetdén

hinnan tarkeytta ostopaatoksen hetkella.

o Fokusointi. Fokusointistrategiassa keskitytddn pienen asiakasryhman palvele-
miseen. Yritys seuraa aktiivisesti potentiaalisen asiakasryhman toimintaa,

omaksuu heidén tarpeensa ja tuottaa yksildidyn palvelun tai tuotteen.

Kehittynyt hinnoittelustrategia auttaa yrityksia kasvattamaan kannattavuutta (Accenture
2010, 1 - 2).

3.6.2 Hinnoittelustrategian valinta

Hinnoittelustrategian valinnassa otetaan huomioon samanaikaisesti useita tekijoita,
joten lopputulos on yksildllinen. Huomioon otettavista tekijoista voidaan mainita tuote,
tavoitteet, kysynta, markkinatilanne, kilpailijat, brandi, asiakkaat ja tuotteen elinkaari.
Kun yritys on valinnut hinnoittelustrategian, se voi toteuttaa sitéd kaavamaisesti tai jous-
tavasti tilanteen mukaan. Mikali yritys muuttaa valittua strategiaa, se ei tarkoita epéaon-
nistumista strategian valinnassa vaan pikemminkin strategia tulee nahda aika- ja tilan-
nesidonnaisena, sita voidaan muuttaa tavoitteeseen padsemiseksi. Yritys joutuu ase-
moimaan tuotteensa laatu/hinta-asteikolla suhteessa kilpailijoihinsa, tdmé& on strategi-
nen hinnoittelup&étds. Joillekin asiakkaille kallis tarkoittaa samaa kuin laadukas huip-
putuote. Hinnan ja laadun tulee olla tasapainossa asiakkaan néktkulmasta katsottuna.
Mikali laatu on korkeampi kuin sen asiakashinta, ollaan alihinnoittelun alueella, jolloin
kate euroja jd& saamatta. Kun asiakashinta on korkeampi kuin laatu puhutaan ylihin-
noittelusta, ja silloin kilpailijalle jatetddn mahdollisuus tulla markkinoille. Yli- ja alihin-
noittelua voidaan kayttda markkinoille paasemiseksi tai markkinaosuuden puolustami-
seen. (Sipila 2003, 253 - 292.)
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Taulukko 4. Kolmen hinnoittelumenetelmén soveltuvuus eri strategioille.

Kustannusperus- Markkinaperus- Arvoperusteinen
teinen hinnoittelu teinen hinnoittelu hinnoittelu

Kustannusjohtajan
strategia

Toimii kohtalaisesti Toimii hyvin Ei toimi hyvin

Laatujohtajan

strategia Ei toimi hyvin Toimii hyvin Toimii hyvin

Erilaistamisen

strategia Ei toimi hyvin Toimii kohtalaisesti Toimii hyvin

Markkinoille tulijan Toimii hyvin Toimii hyvin Toimii hyvin
strategia joissakin tapauksissa | joissakin tapauksissa | joissakin tapauksissa

Markkinaosuuden Toimii hyvin

kasvattajan strategia [ joissakin tapauksissa i fyvin Sl

Taulukossa 4 havainnollistetaan kustannus-, markkina- ja arvoperusteisen hinnoittelun
toimivuutta erilaisille strategioille. Kustannusjohtajan strategiassa pelataan suurella
volyymilla ja pienemmilla katteilla. Kustannusjohtajuus on mahdollista saavuttaa tehok-
kaalla toiminnalla ja pitamalla kilpailijoita paremmin huolta kustannusrakenteesta. Kus-
tannusjohtajalla saattaa olla merkittéavia tuote- tai tuotantoinnovaatioita ja isoimmat
valmistuserat. Tasséa strategiassa tulee olla hyvin selvilla markkinahinnoista ja markki-
naperusteinen hinnoittelumenetelma soveltuu hyvin kaytettavaksi. (Sipila 2003, 253 -
292.)

Laatujohtaja pyrkii strategiassaan loytamaan markkinoilta maksukykyisen asiakasryh-
man, joka on valmis maksamaan tuotteen hyvasta laadusta ja palvelusta. Hinnoittelu
on vapaampaa ja arvoperusteinen hinnoittelumenetelma on hyva valinta. (Sipila 2003,
253 -292))
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Erilaistamisen strategiaa soveltaville yrityksille jaa tilaa laatu- ja kustannusjohtajien
valimaastoon, missa jotkut asiakkaat haluavat erityista tekniikkaa, palvelua ja osaamis-
ta. Volyymit jaavat pieniksi ja hintataso poikkeaa merkittavasti markkinahinnasta. (Sipi-
l& 2003, 253 - 292.)

Markkinoille tulijan strategia riippuu tuotteesta tai tuoteperheestd, jolla markkinoille ol-
laan tulossa. Yritys joutuu miettim&an valittavaa strategiaa suhteessa tavoitteisiin ja
oman tuotteen omaleimaisuutta verrattuna kilpailijoihin. Halutaanko olla sopeutuja ja
tulla markkinoille markkinahinnalla, jolloin hintaa ei kayteta kilpailukeinona, vai halu-
taanko olla markkinoiden valtaaja ja tulla markkinoille markkinahintaa alhaisemmalla
hinnalla. Markkinoille tulija voi valita my6s ns. kermankuorintastrategian, missé uusi ja
taysin omaleimainen tuote voidaan hinnoitella hyvin kannattavasti oman voiton maksi-
moimiseksi. Luonnollisesti kilpailijoita ei ole tdssa vaiheessa ja tulijalla on monopoli.
(Sipila 2003, 253 - 292.)

Markkinaosuuden kasvattajan strategiassa joudutaan usein kayttAmaan hintaa kilpailu-
keinona. Hinta on tehokas kilpailukeino, mutta omasta kannattavuudesta ja yrityksen
pitkan aikavalin menestymisesté tulee huolehtia. Asiakas ei valttaméattd huomaa pienta
hinnan alennusta tai ei reagoi siihen, mutta usein pienetkin hinnan korotukset huoma-
taan. (Sipila 2003, 253 - 292.)

3.7 Hinnan asetanta

Erilaisten asiakkaiden ndkemykset varaosien arvosta poikkeavat toisistaan. Kun yritys
tarvitsee nopeasti varaosan koneeseen, saattaa sovittava hinta nousta huomattavasti
korkeammaksi kuin normaali hinta. Talldin nopeasti saatavalle varaosalle on muodos-
tunut arvo, mista asiakas on valmis maksamaan, sillA muussa tapauksessa asiakkaan
oma tuotanto saattaisi pysahtyd. Yritysasiakas punnitsee varaosan merkitystd oman
yritystoiminnan toiminnan ndkdkulmasta. Mitd enemman varaosa antaa lisdarvoa, sita
enemman asiakas on valmis maksamaan. (Laitinen 2007, 103.) Yrityksen kannalta
tuotteen hinta maaraytyy kolmen tekijan, kilpailun, kustannusten ja kysynnan mukaan.
Hinnoittelu varaosille tulee rakentaa asiakkaan nakékulmasta loogiseksi ja johdonmu-

kaiseksi. Liian korkeaksi asetettu hinta vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan koko yritykses-
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ta, halukkuus kayttad yrityksen tuotteita ja palveluita véhenee. Yrityksen kannalta liian
alhainen hinta tarkoittaa menetettyja euroja liikevaihdosta. Varaosan hinnoittelun tulee
tukea koko yrityksen strategiaa. Mahdollisimman suurta myyntimaaréaa hakevan yrityk-
sen hinnoittelun lopputulos on erilainen, jos verrataan mahdollisimman suurta kannat-
tavuutta hakevan hinnoittelun lopputulokseen. Joillekin asiakkaille tarkoittaa halpa hinta
samaa kuin huono laatu ja korkea hinta samaa kuin hyva laatu. Varaosien kohdalla
puhutaan joustamattomasta kysynnastéd, hinnanmuutoksilla ei ole merkittdvaa vaikutus-
ta kysyntdén. Varaosan luonteesta johtuen asiakas tarvitsee sen oman tuotannon tai

toiminnan turvaamiseksi.

Hinnan asetanta prosessina

Hinnan asetanta voidaan esittdé nelivaiheisena prosessina (kuva 9). Usein hinnan ase-
tanta- prosessi kaynnistyy markkinatilanneanalyysilla. Analyysin tarkoituksena on sel-
vitté4, kilpailevat tuotteet ja niiden ominaisuudet sek& hintataso. Samalla voidaan peila-
ta yrityksen omaa tuotetta markkinoihin ndhden. Markkinatilanneanalyysin avulla selvi-
tetddn myos kilpailutilanne ja kysynta sek& maéaaritetddn tulevan kehityksen suunta
markkinoilla. Analyysi luo pohjan onnistuneelle hinnan asetannalle. Toisessa vaiheessa
yrityksen tulee selvittaa tuotteen kustannukset mukaan lukien mahdolliset rahoitus- tai

tuotekehityskulut. Hinnan asetannan alaraja tulee paasaantoéisesti kustannuksista.
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ANALYSOINTI

Tunne asiakkaasi. mark-
kinatilanne ja kilpailevat
tuotteet

SEURANTA KUSTANNUSLASKENTA

Pieni vai suuri myynti,
sopeuta hintaa.
Oletettu myynti,
seuraa Kilpailijoita.

Mikéa on tuotteen kustan-
nus, voittotavoite ja ole-
tettu menekki

HINNOITTELUMALLIN
VALINTA

Hinnoittele tuote

Kuva 9. Hinnan asetanta (Eklund & Kekkonen 2011, 103).

Kolmannessa vaiheessa yritys valitsee sopivan hinnoittelumallin tavoitteiden, markkina-
tilanneanalyysin ja tuotteen yksil6llisyyden pohjalta. Tuote hinnoitellaan halutulle tasol-
le. Viimeisessé vaiheessa seurataan toteutunutta myyntia ja paatellaan, tarvitaanko
hinnan hienosdatéa mahdollisen asiakaspalautteen sek& kilpailijoiden toiminnan seu-
rauksena. Mikali tuotteen myynti on oletettua pienempi, voidaan hintaa laskea myynti-
maaran lisdamiseksi. Hintaa voidaan nostaa, mikali tavoitteet on saavutettu ja usko-
taan markkinoiden hyvaksyvan korkeamman hinnan. Yrityksen tuotekohtaisesti toteu-
tuneen katetuottoraportin lukuja tulee verrata tavoitteisiin ja my6s hinnan asetannan
aikaisiin lukuihin. (Eklund & Kekkonen 2011, 102 - 104; Anttila & Fogelholm 1999, 26 -
30.)

3.8 Hinnankorotukset

Yrityksen asiakashintoja korotetaan haluttaessa parantaa kannattavuutta tai kustan-

nustaso on noussut. Hinnoittelun rakenteellisia virheitd voidaan oikaista hinnankorotuk-
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sen yhteydessd, usein pienissa erisséd tehdyt korotukset pitkalla aikavalilla ovat hel-
pompi hyvaksya. Hinnankorotuksia mietittdessa on syyté tuntea omat asiakkaat ja eri-
tyisesti heidan herkkyytensa hinnan muutoksille. Hinnankorotukset pitdd pystya perus-
telemaan asiakkaan sitd kysyessa. Kaikille asiakkaille hinnankorotuksen ei tarvitse olla
sama, niiden asiakkaiden hintaa on helpompi korottaa kenell& on varaa maksaa. Yritys,
joka ei ole korottanut pitkd&n aikaan hintojaan, voi helpommin tehdd sen. Sellaisten
tuotteiden hintaa voidaan korottaa uskottavammin, joiden laatu on hyva ja kustannus-
ten tiedetdadn nousseen. Odotusten mukaiset hinnankorotukset hyvaksytdén helpom-
min, kuten inflaation suuruiset. Usein suurikaan prosentuaalinen korotus ei haittaa, kun
kyseessa on matalahintainen tuote. Hinnankorotukset hyvéksytadn paremmin vuoden-
vaihteessa, silloin tehdaan yleisesti kausikorotuksia, ja myds kerrottaessa niista kasvo-
tusten. Mikali lasketaan joidenkin tuotteiden hintoja, niin hinnankorotukset menevét
paremmin l&pi. (Sipila 2003, 387 - 398)

Hinnankorotus on tehokas ja nopea kannattavuuden parannuskeino, silla 1 % myynti-
hinnan noston lisda 11 % liikevoittoa. Hinta ei ole kuitenkaan asiakkaalle se ensimmai-

seksi eika toiseksi tarkein kriteeri ostopaatosta tehtdessa.

3.9 Hinnoittelumenetelmien vertailu ja laskentaesimerkit

Kustannusperusteinen hinnoittelu on yleisin ja helposti toteutettava menetelma vara-
osien hinnoittelussa. Se tarvitsee luotettavan kustannuslaskennan tueksi, jotta myynti-
hinnan laskenta onnistuu. Tuotteen kustannuksiin perustuva menetelma soveltuu tilan-
teisiin, joissa markkinahinnasta tai asiakkaan kokemasta lisdarvosta ei ole tietoa. Se
sopii myos tuotteille, joiden kysyntédé on vaikea ennustaa. Kustannuspohjainen hinnoit-
telu ei huomioi markkinahintaa eiké asiakkaan kokemaa lisdarvoa. Hinta saattaa olla
lian alhainen, jolloin tarjolla olevia euroja jad saamatta tai hinta voi olla liian korkea,

jolloin myyntivolyymi jaa pieneksi.

Markkinaperusteinen hinnoittelumenetelma perustuu markkinoiden tuntemukseen seka
kilpailijoiden hintojen etté niiden tuoteominaisuuksien suhteen. Hinta asetetaan markki-
nahinnan ala- tai ylapuolelle valitun hinnoittelutaktikan mukaan. Myds oman tuotteen

ominaisuudet verrattuna kilpaileviin tuotteisiin vaikuttavat hinnan asemointiin. Markki-
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nahintoihin perustuva menetelma sopii tuotteille, joilla on paljon kilpailua. My6s vakio-
tuotteita hinnoitellaan markkinahintojen mukaan. Markkinaperusteinen hinnoittelumene-
telman pohjautuu oletukseen, etté kilpailijat ovat hinnoitelleet tuotteensa oikein. Mark-
kinahintojen saaminen voi olla hankalaa. Myds tuotteiden vertailu voi olla vaikeaa, mi-

kali markkinoilla olevat tuotteet ovat kovin erilaisia.

Arvoperusteisessa hinnoittelumenetelméassa arvioidaan asiakkaan nakodkulmasta tuot-
teen arvoa ja punnitaan asiakkaan maksuhalukkuutta hdnen kokemansa lisdarvon pe-
rusteella. Hinta asetetaan sen mukaan, kuinka paljon asiakas olisi valmis maksamaan
tuotteesta. Arvoperusteinen menetelma on teoriassa optimaalisin tapa hinnoitella.
Usein se on haastavin tapa hinnoitella kaytdnndssa, koska asiakkaan kokeman hyddyn
arvoa on vaikea maarittdd. Arvoperusteisen hinnoittelun on todettu johtavan korkeam-
paan kannattavuuteen kuin muita hinnoittelumenetelmia kéaytettdessa. Se soveltuu
tuotteille, joiden lisdominaisuuksien arvo on méaaritettavissa. Myos tuotteen monimut-
kaisuus, jolloin sit& ei voida verrata muihin tuotteisiin, yhdistettyna kilpailijoiden vahyy-
teen, ndhdaan hyvana mahdollisuutena soveltaa arvopohjaista hinnoittelua. Varaosia
voidaan myyda tarkoituksenmukaisina setteind, jolloin esimerkiksi tietyn tydvaiheen
tarvitsemat varaosat, kemikaalit ja ohjeet ovat yksi toimituskokonaisuus. Setille voidaan

asettaa arvoon perustuva hinta, joka jattdaa myyjalle korkean voittomarginaalin.

Taulukossa 5 on laskettu tuotteen myyntihinta kustannus-, markkina- ja arvoperustei-
sen hinnoittelun avulla. Jokaisen hinnoittelumenetelman sarakkeeseen on merkitty

myyntihinnan ja myés voittoprosentin muodostukseen vaikuttavat numeeriset arvot.



Taulukko 5. Esimerkki kustannus-, markkina- ja arvoperusteisten hintojen laskemisesta.

Kustannusperus-
teinen hinnoittelu

Ostohinta

Katekerroin

Markkinahinta
keskimaarin

Tuotteen
lisaominaisuus 1
asiakkaan kokema

lisaominaisuus 2
asiakkaan kokema
lisaarvo

Tuotteen
lisGominaisuus 3
asiakkaan kokema

Voittomarginaali

Markkinaperus-
teinen hinnoittelu

Arvoperusteinen
hinnoittelu
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3.10 Usean hinnoittelumenetelméan kaytto

Varaosat voidaan hinnoitella monella eri tavalla ja silti paatyd samaan lopputulokseen.
Joitakin hyvaksi havaittuja asioita varaosahinnoitteluun liittyen voidaan nostaa esiin.
Koska yksittaisid varaosia on haastava hinnoitella niiden suuren lukumaéaran vuoksi,
kannattaa ne ryhmitella yhteisen piirteen mukaisesti. Ryhmille kannattaa luoda sopivat
hinnoittelumallit. Kayttamalla eri hinnoittelumalleja saavutetaan parempi lopputulos kuin
kayttamalla yhtd hinnoittelumallia. Kustannusperusteinen hinnoittelumalli sopii tuotteil-
le, joiden kysyntda on vaikea ennustaa tai joiden markkinahintaa ei tiedeta. Markkina-
perusteinen malli sopii kilpailluille tuotteille tai vakiotuotteille. Arvoperusteista hinnoitte-
lumenetelmaa kaytetdan yksildllisille, monimutkaisille tai kriittisille varaosille, joille voi-
daan maarittda lisdarvo. Taulukossa 6 on varaosille yksinkertainen jaottelu, jota voi-
daan soveltaa helposti ja joka tarjoaa kayttgjalleen tyytyvaisemmat asiakkaat ja paran-
tuneen katetuoton. Korkean katteen tai erittdin korkean katteen ryhmissé voidaan kayt-
tdd myds arvoperusteisen hinnoittelun periaatteita, vaikka taulukko perustuu kehitty-
neeseen kustannusperusteiseen hinnoittelumalliin. Markkinahintaa maaritettdessa jou-
dutaan hinnoittelemaan markkinaehtoisesti, joten tamékin hinnoittelumalli otetaan kayt-
to6on. Siis taulukon 6 mukaisen hinnoittelun myota voidaan soveltaa kustannus-, mark-
kina- ja arvoperusteisen hinnoittelun parhaita puolia. Vaihtoehtoisesti voidaan pitaytya
vain kustannusperusteisessa hinnoittelussa tiedostaen erisuuruisten katemahdollisuuk-

sien olemassa olo.

Taulukossa 6 on kaytetty kahta parametria ryhmittelyyn, Kilpailutilanne ja varaosan
monimutkaisuus. Naiden kahden parametrin avulla nimetdan yksitoista ryhnméé. Ryh-
masta riippuen voidaan saavuttaa erittdin korkea kate nostaen yrityksen voittomargi-
naalia tai alhainen kate vastaamaan kilpailijoiden hintaa (Natarajan & Tarannum 2012,
3).
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Taulukko 6. Hinnoittelu kilpailutilanteen ja varaosan monimutkaisuuden mukaan (Natarajan &
Tarannum 2012, 4).

Useita Vertailukelpoinen | Vertailukelpoinen Ei kilpailua
Kilpailijoita kilpailu toiminnallisuus P

Vakio-osat markkinahinta alhainen kate -

= krnttl_nen 953 | markkinahinta / : : keskiverto tai
keskiverto vertailukelpoinen
korkea kate

: : vertailukelpoinen
monimutkaisuus

Kiginen oss, keskiverto tai
keskiverto vertailukelpoinen korkea kate korkea kate

= 5 korkea kate
monimutkaisuus
Erittain
monimutkainen erittdin korkea kate
osa

erittdin korkea
kate

3.11 Varaosien hinnoittelu askel askeleelta

Perustuen Natarajanin & Tarannumin (2012, 6) kokemukseen jalkimarkkinoiden hin-
noittelusta, hinnoittelun analysoinnista ja hinnoittelun hallinnasta, suositellaan OEM-
yrityksien kayttavan jasenneltya ja rationaalista lahestymistapaa varaosa hinnoittelun

optimointiin.

ABC-analyysin avulla jaetaan varaosat kolmeen kategoriaan ja péatetdan soveltuvin
hinnoittelumalli jokaiselle. Business-saantdjen toimeenpanon tarkoitus on ohjata hin-
noittelustrategiaa seka luoda séanndét hinnoitteluprosessille. Kaupallistamisstrategiassa
maadritellaan varaosille kolme tarkedéd seikkaa, kuten aikataulutus, kohdemarkkinat ja
paikka. Hinta-analyyseja suositellaan kaytettéavaksi hinnoittelupaatoksen tueksi, yleen-
sa vain A-kategorian kriittisille varaosille. Yrityskohtaisesti raataloity hinnoittelutydkalu
on kustannustehokas ja palvelee parhaiten kayttotarkoituksessaan (Natarajan & Ta-
rannum 2012, 5 - 10.) (Kuva 10.)
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Kayta hinnoit-
telutyokalua
Paata kaupal- hinnoitteluun

Toimeenpane | |listamis
Pista hinnoit- | | business strategia
telumalli ana- | | saannot
lyysin osille

Suorita ABC
analyysi kai-
kille osille

Kuva 10. Varaosien hinnoittelu askel askeleelta (Natarajan & Tarannum 2012, 5).

4 Yhteenveto

Sain melko laheisen insindoritydn aiheen, silla tydskentelen varaosien myyntiosastolla.
Koin mielenkiintoiseksi lukea erilaisia teorioita hinnoittelusta ja niiden soveltamisesta
kaytannon yritystoimintaan. Hinnoittelusta I6ytyi moninaista kirjallisuutta ja yllatykseksi
myo6s varaosahinnoittelusta on Kirjoitettu lukuisia artikkeleita. Varaosahinnoittelusta

tietoa loytyi pddasiassa konsulttiyritysten kirjoittamana julkaisukanavan ollessa internet.

Insin6oritydn tavoitteena oli esittdd kolme hinnoittelumenetelméé sekéa niiden hinnoitte-
luesimerkkien kautta suositella ABB Oy Marinelle soveltuvia menetelmia. Esitetyiksi
valikoituivat keskeisimmét eli kustannus-, markkina- ja arvoperusteiset hinnoittelume-
netelmét. Kustannusperusteinen menetelma on yleisin tapa hinnoitella varaosat. Se on
helppokayttdinen ja nopea eikd vaadi kayttajalta tietAmysta markkinatilanteesta. Kus-
tannusperusteisessa hinnoittelussa lahtékohtana ovat kustannukset ja ndkdkulma on
yrityksen siséinen, huomiotta ja& ulkoinen nédkdkulma eli seké asiakas etta markkinat.
Yrityksen tuotekustannuksiin perustuvalla menetelmalla voidaan hinnoitella varaosia,
joiden kysyntda on vaikea ennakoida, mutta asiakas- ja markkinatuntemuksen lisdén-
tyessa kannattaa harkita muita esitettyjd hinnoittelumenetelmia, silla ne tarjoavat usein
paremman kannattavuuden. Markkinaperusteinen hinnoittelumenetelma on sopiva va-
raosille, jotka kohtaavat kilpailua ja mille markkinapohjaista hintatietoa on kaytettavis-

sa. Menetelman kayttd vaatii markkinatuntemusta, tulee verrata tuotetta markkinoilla
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oleviin ja asemoida oma tuote suhteessa muihin. Hintavertailu saattaa olla hankalaa,
mikali markkinoilta 16ytyvat tuotteet ovat kovin erilaisia. Arvoperusteinen hinnoittelume-
netelmé tarjoaa kayttajalleen parhaimman kannattavuuden verrattuna muihin esitettyi-
hin hinnoittelumenetelmiin. Sitd kaytetdan niille tuotteille, joiden asiakkaan kokema
lisdarvo voidaan méaarittdd. Lisdarvo voi olla esimerkiksi parempi tuote, saatavuus,
tuotteen jokin ominaisuus tai tuotteeseen liitetty palvelu. Se soveltuu myds tuotteille,

joille ei 16ydy markkinoilta vertailukohtaa.

Hinnoitteluesimerkit ja suositukset ABB Oy Marinen varaosille on julkaistu liitteessa,

joka on tarkoitettu tilaajayrityksen omaan kayttoon.
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