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Tassd opinnaytetydssa tutkittiin varaosien hinnoittelua. Tydn tavoitteena oli vertailla
varaosien hinnoittelun teoriaa yritysten kayttdmiin varaosien hinnoittelumenetelmiin.
Varaosat ovat osa jalkimarkkinaliiketoimintaa.  Jalkimarkkinoinnilla, erityisesti
varaosakaupalla, ndhdaén olevan potentiaalia yrityksen liiketoiminnassa, ja siihen voidaan
hinnoittelulla vaikuttaa.

Teoriaosassa on tarkasteltu hintaan ja hinnoitteluun liittyvia peruskasiteitd. Siind on
vertailtu kustannus-, markkina- ja arvopohjaisia hinnoittelustrategioita, niiden hyvia ja
huonoja puolia sekd soveltuvuutta varaosien hinnoitteluun. Tyfdssa on esitelty kaytannon
esimerkkeja, kuinka edelld mainittuja menetelmia voidaan soveltaa hinnoitteluun.

Tyon tavoitteena oli tutkia, miten hyvin teoriaa sovelletaan kaytéannon teollisuuden
varaosien hinnoittelussa. Tutkimus toteutettiin laadullisella tukimusmenetelmélld, jossa
harkintaan perustuen haastateltiin kolmea eri yritystd, neljad eri varaosaliiketoimintaa.
Yrityksilta kysyttiin heilla kaytossd olevista menetelmistd, tyodkaluista, resursseista ja
tulevaisuuden hinnoitteluun liittyvista kehityskohteista.

Tutkimuksen johtopdatoksend on, ettd haastatellut yritykset soveltavat melko hyvin
teorian suosittelemia menetelmia varaosien hinnoitteluun. Johtopdatoksend on myds, ettd
nimikkeiden  suuri maard ja kaupallisen hinnoittelutyokalun  kdyttd  hiovat
hinnoitteluprosessia tehokkaammaksi.
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The purpose of the present study was to compare the theory of industrial spare parts
pricing to real life pricing practices. Spare parts form the backbone of the after sales
business and spare parts seem to have potential in generating considerably high margins
in after sales business. Companies could influence their profitability by optimizing their
spare parts pricing.

The theory part of the study introduced the basic concepts of pricing. It compared the
cost, market and value-based pricing strategies, their advantages and disadvantages, as
well as the suitability for spare parts pricing. In addition, practical examples were
presented in this study about how the above mentioned methods could be applied in
pricing.

Qualitative research methodology was utilized in this study. The aim of the investigation
was to examine how well the theory was applied in industrial companies in spare parts
pricing. In the research three different industrial companies, with four different businesses
were interviewed. Companies were asked, what kind of pricing methods they used, about
tools, resources, and future pricing objectives.

The study concluded that the interviewed companies applied the theory of the
methodology recommended for spare parts pricing quite well. The conclusion was also
that a large number of materials and commercial pricing tool made the pricing process
more efficient.
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1 Johdanto

Jalkimarkkinoinnilla tarkoitetaan myynnin jalkeista yllapitoon liittyvda toimintaa kuten
huoltoa, korjausta, teknistd tukea, koulutusta ja varaosa- sekd lisatarvikekauppaa
(Cohen 2006, 129). Erityisesti varaosakauppa edustaa merkittdvdd osaa
jalkimarkkinoinnin liiketoiminnasta, jonka kannattavuuteen voidaan hinnoittelulla
vaikuttaa (Zinoecker 2006, 14). Tuhansien varaosanimikkeiden hinnoittelu koetaan
monimutkaiseksi ja haastavaksi. Miten asettaa varaosien hinta oikealle tasolle niin, etta
yrityksen voitto maksimoituu mutta asiakkaat pysyvat tyytyvdisind? Miten |0ytaa oikea

hintataso niin, ettd kysynta ei laske eivatka kilpailijat vie asiakkaita?

1.1 Tutkimusongelma ja kysymykset

Opinnaytety6ni aiheena on teollisuuden varaosien hinnoittelu. Tutkin ja vertailen
kolmea eri hinnoittelustrategiaa: kustannus-, markkina- ja arvopohjaista hinnoittelua
seka niiden soveltuvuutta teollisuuden varaosille. Tavoitteena on selventda, mita
kustannus-, markkina- ja arvopohjainen hinnoittelu tarkoittavat, miten ne eroavat
toisistaan sekd mitd hyvid ja huonoja puolia niissd on. Tydn tavoitteena on tutkia,
miten hyvin edelld mainitut hinnoittelumenetelméat soveltuvat teollisuuden varaosien
hinnoitteluun. Tarkoituksena on miettia, miten kdytannon hinnoittelutydta tehdaan, kun
hinnoiteltavia nimikkeitd on tuhansia. Silti kaupallisten hinnoittelutydkalujen tarkempi
tutkiminen, vertailu ja soveltuvuuden arviointi varaosien hinnoitteluun on rajattu pois

tasta tutkielmasta.

Tutkimusongelmani on selvittdd kustannus-, markkina- ja arvopohjaisten hinnoittelujen
eroja sekd soveltuvuutta teollisuuden varaosien hinnoitteluun. Etsin vastauksia

tutkimusongelmaan seuraavien kysymyksien kautta:

e Mitd kustannus-, markkina- ja arvopohjainen hinnoittelustrategia tarkoittavat, ja
miten ne eroavat toisistaan?
o Millaisille teollisuuden varaosille kustannus-, markkina- ja arvopohjainen

hinnoittelu soveltuvat ja miksi?



e Miten varaosien hinnoittelua kaytdnndssa tehdaan: toteutuuko teoria

todellisessa elamassa?

1.2 Lé&hdeaineisto ja kaytetyt tutkimusmenetelmat

Opinnaytety6ni koostuu kuudesta eri paaluvusta. Ty® alkaa johdannolla, jossa
kerrotaan tyon tausta, esitellaan tutkimusongelma, -kysymykset ja -menetelma seka
lahdeaineistoa. Sen jalkeen esitellddn, mitd ovat teollisuuden varaosat, ja mitka ovat
niiden hinnoittelun puitteet. Luvussa 3 esitellaén yleista hinnoitteluun liittyvaa teoriaa.
Liséksi siind syvennytddn tarkemmin kustannus-, markkina- ja arvopohjaiseen
hinnoittelustrategiaan sek&a niiden eroihin toisiinsa ndhden. Pyrin havainnollistamaan
kaytannon esimerkein, kuinka hinta voidaan laskea kullakin menetelmalla. Luvussa 3

esitelladn myos kirjallisuudesta 16ytyvia suosituksia varaosien hinnoitteluun.

Teoriaosion jalkeen siirrytddn laadulliseen tutkimukseen, jossa tutkitaan kansainvalisten
teollisuusyritysten varaosien hinnoittelua. Tutkimuksen tavoitteena on arvioida, miten
hyvin kdytdnnén varaosien hinnoitteluty® vastaa luvussa 3 kuvattua teoriaa. Tutkimus
tehdaan puolistrukturoituna haastatteluna ja siind kaytetdan harkinnanvaraista otantaa.
Haastattelut kohdistetaan kolmeen eri yritykseen, josta yhdessa yrityksessd on mukana
kaksi eri liiketoiminta-aluetta. Laadullista tutkimusta kaydaan lapi luvussa 4 ja
tutkimuksen johtopaatoksia luvussa 5. Lopussa vield arvioidaan opinnaytetyota

kokonaisuudessaan.

Varaosien hinnoittelu on itselleni aiheena mielenkiintoinen ja ajankohtainen, silla
tyoskentelen erdassd kansainvélisessd yrityksessd varaosien hinnoittelun parissa.
Kaytannon hinnoittelutydssa pohdimme tamén tutkielman aihepiiriin kuuluvia asioita

l&ahes paivittain.

2 Teollisuuden varaosat

2.1 Taustaa

Yritykset ovat aiemmin pitdneet jalkimarkkinointipalveluja vain valttAmattomana

liiketoiminnan kustannuksena ja keskittyneet enemman tuotemyyntiin. Kun tuotteiden



katteet ovat Kilpailun kiristyessd pienentyneet, on jalkimarkkinoinnin palveluihin ja
varaosiin alettu vahitellen kiinnittdd enemman huomiota. Jalkimarkkinoinnin palvelujen
ja varaosien katteet ovat 25 % - 1000 % suuremmat kuin alkuperaisen tuotemyynnin
(Aberdeen 2005, 1-2). Silti Zinoecker (2006, 14) sanoo, ettéd useat yritykset eivat viela
osaa taysin hyodyntdd tatd mahdollisuutta varaosien hinnoittelussa ja etta varaosien

hinnoittelussa on hyddyntamatonta liikketoimintapotentiaalia.

Tehokkain tapa yrityksille kasvattaa voittoa on tehda hinnoittelu oikein. Esimerkiksi jos
yritys kasvattaa myyntimadrad 1 % olettaen, ettd hinta pysyy muuttumattomana,
yrityksen voitto kasvaa 3,3 %. Sen sijaan 1 % nosto hinnoissa olettaen, etta volyymit
ja kustannukset pysyvat samoina, kasvattaa yrityksen voittoa 11,1 %. Hinnoittelulla
sanotaankin olevan kolmesta neljaan kertaan suurempi vaikutus kannattavuuteen kuin
myyntimaaran kasvatuksella. My6s muuttuvien kustannusten pieneneminen parantaa
kannattavuutta enemman kuin myyntimdaran kasvu. Jos muuttuvia kustannuksia
pienennetdan 1 % olettaen, ettd volyymit ja myyntihinnat pysyvat samoina, yrityksen
voitto kasvaa 7,8 %. (Marn & Rosiello 1992, 84-85.)

2.2 Varaosat osana teollisuuden kunnossapitoa

Tekniset laitteet saattavat vikaantua, jolloin niitd on korjattava. Korjausten yhteydessa
tarvitaan vikaantuneiden osien tilalle uusia osia, varaosia. Varaosilla tarkoitetaan tassa
osia, komponentteja tai osakokoonpanoja, joilla téhdatéddn koneiden ja laitteiden
toimintakunnon yllapitamiseen. Niilla voidaan kunnossapitotoimenpiteiden yhteydessa
korvata vanhat, kuluneet tai rikkoutuneet alkuperdiset koneen tai laitteen osat.

(Business Directory 2012.)

Varaosat siis kuuluvat oleellisena osana teollisuuden kunnossapitoon. Kunnossapito
maaritellaan eurooppalaisessa  SFS-EN 13306  standardissa  seuraavasti:
"Kunnossapitoon kuuluu kaikki koneen elinjakson aikaiset tekniset, hallinnolliset ja
liikkeenjohdolliset toimenpiteet, joiden tarkoituksena on yllapitéa tai palauttaa koneen
toimintakyky sellaiseksi, ettd kone pystyy suorittamaan halutun toiminnon.”
Kunnossapidolla ja siihen liittyvilla varaosilla yllapidetdédn koneen tai laitteen

turvallisuutta ja kayttévarmuutta, ja samalla pidennetédan laitteen kayttoikaa.



2.3 Varaosien hinnoittelun puitteet

Varaosien myynnilla on riippuvuussuhde tuotteen tai laitteen myyntiin, eli ne ovat niin
sanottuja taydentdvia tuotteita. Silti varaosien hinnoittelun puitteet ovat erilaiset kuin
koneen tai laitteen myynnin. Kone tai laite ostetaan yhden kerran sen elinkaaren
aikana. Varaosia tarvitaan tuotteen oston jalkeen aina tuotteen kaytdsta poistoon asti
laitteen toiminnan yllapitamiseksi. Varaosia tarvitaan siis senkin jalkeen, kun vastaavaa
tuotetta ei endd kaupasta saa. Kriittisimpien varaosien toimitusajan taytyy olla lyhyt,
silla korjaamisella saattaa olla kiire, jos asiakkaan tuotantoprosessi seisoo ja odottaa
korjausta. Vastaavasti uuden laitteen toimituksella ei valttdmatta ole niin kiire, silla
usein uusien laitteiden investoinnit ovat ennalta harkittuja ja aikataulutettuja. Koneiden
ja laitteiden luotettavuutta ja vikatiheyttd voi olla hankala ennustaa. Siksi myos

varaosien kysynnan ennustaminen on vaikeaa. (Zinoecker 2006, 15.)

Varaosaliiketoiminnassa nimikkeiden maard on suurempi ja monimutkaisempi kuin
tuotemyynnin.  Kun tuotenimikkeitd on yksi tai muutama, niihin liittyvia
varaosanimikkeitd voi olla kymmenid tai satoja. Varaosavalikoimaan kuuluvat
laitevalmistajan osat sek& ulkopuolisilta toimittajilta ostetut osat. Itse valmistetuissa
osissa kustannuksiin vaikuttaa huomattavasti tuotannon erdkoko, ulkoa ostetuissa

kustannuksen maéarittdd ostohinta. (Zinoecker 2006, 15.)

Heti laitteen ostamisen jalkeen tuotteen valmistaja ei yleenséa kohtaa suoraa kilpailua
muiden toimittajien osalta. Siksi rajoitetun ajan tuotteen valmistaja on erityisasemassa.
Silti yleisia varaosia saatetaan myydad omien valmistettujen tuotteiden lisdksi myds
kilpailijoiden tuotteisiin, ja painvastoin kilpailijat saattavat myyda yleisid osia omaan

tuotteeseen. (Zinoecker 2006, 15-16.)

Erityisen kalliiden osien tai halvan laitteen korjaamiselle uuden laitteen toimittaminen
on vaihtoehto asiakkaalle. Toisaalta erittdin kalliin, hankalasti vaihdettavan laitteen
korjaaminen varaosilla ndhdaan houkuttelevampana vaihtoehtona kuin uuden laitteen
ostamisen vanhan tilalle. Vaikka varaosien hintaherkkyys on alhainen, niin lilan korkeat
varaosahinnat saattavat vaikuttaa asiakkaan seuraavan sukupolven laitteen
ostopdatokseen. Siksi varaosien hintojen tulisi olla suhteutettuna itse laitteen hintaan.
(Zinoecker 2006, 15-16.)



2.4 Varaosien jaottelua

Kymmenien tuhansien varaosanimikkeiden optimaalinen hinnoittelu yksitellen on
tyblasta. Kaytdnnon tyon helpottamiseksi varaosat tulisi jaotella homogeenisiin
nippuihin, joiden hinnoittelua voidaan ohjata. Osat, jotka kuuluvat tiettyyn ryhmaan,
perheeseen tai segmenttiin, hinnoitellaan samankaltaisesti samojen saantéjen mukaan.
Sen lisaksi varaosat tai -ryhméat voidaan priorisoida hinnoittelua varten esimerkiksi
kulutuksen mukaan niin, ettd osat tai ryhmat, joilla on eniten kulutusta, hinnoitellaan
huolellisemmin kuin osat tai ryhmat, joiden kulutus on vahaisempi. (Zinoecker 2006,
15))

Esimerkkejd parametreista, joita varaosien voidaan huomioida varaosien jaottelussa:
e 0san tyyppi, ominaisuudet; samankaltaiset osat samassa ryhmassa
e varaosan kriittisyys asiakkaalle
e varaosan monimutkaisuus
e suunnittelun omistajuus; yksinoikeus suunnitteluun, valmistukseen
e laadun tarkeys

o kilpailun maara jne.

Esimerkkeja varaosaryhmista:
o yleisosat
o kilpailukykyiset osat
e péaatuotteeseen sidotut erikoisosat
e osatyypin mukaan jaotellut, esimerkiksi kortit, sulakkeet, akut, pumput,

ohjelmistot jne.

3 Hinta ja hinnoittelumenetelméat

Hintaan liittyvien peruskasitteiden, hinnoittelun ja strategioiden ymmartamiseksi tdhan
lukuun on Kkeratty teoriatietoa eri léhteistd. Ensin kuvataan hinnan liséksi siihen
laheisesti liittyviad tekijoita, kuten hinta kilpailukeinona, kysyntd, tarjonta ja hintajousto.
Sen jalkeen téssa luvussa kerrotaan hinnoittelun teoriaa: mité tarkoittavat kustannus-,
markkina- ja arvopohjainen hinnoittelu sekd mitd eroja niilld on toisiinsa néhden?

Lopuksi téssa luvussa paneudutaan varaosien hinnoitteluun teorian nakdkulmasta.



3.1 Hinta ja siihen liittyvia peruskasitteita

Talouden maaritelmassa hinta on tuotteen tai palvelun vaihtoarvo mitattuna rahana.
Kuluttajalle hinta tarkoittaa sopimusta myyjan ja ostajan valilla siitd, mitd kumpikin
tulee saamaan. Hinta on mekanismi tai valine, jolla asiakkaan kokema arvo muutetaan
maaralliseksi. Ostajalle se merkitsee toiveita ja tarpeiden tyydytystd. Mitéa korkeampi
hinta on, sen suuremmat ovat asiakkaan odotukset tuotteen laatuun nédhden. Myyjalle
se on tulon ldhde ja tarkein voittoon vaikuttava tekija. Hinta vaikuttaa kilpailuun: se voi
olla kilpailuetu muihin toimittajiin ndhden, ja silld on vaikutusta uusien kilpailijoiden
tuloon markkinoille. Hinnan asetannalla on suora vaikutus yrityksen tuottoihin,
markkinaosuuteen ja kannattavuuteen. (Sherlekar & Sharad 2010, 307-308.) Kulmalan
(2005, 1) mukaan tuotteen hinnan tulee olla pienempi tai yhta suuri kuin asiakkaan
tuotteen hankkimisesta tai kayttdmisestd saama asiakasarvo. Jos hinta olisi suurempi

kuin asiakkaan kokema arvo, kauppoja ei syntyisi.

3.1.1 Hinta kilpailukeinona

Markkinointimixiksi kutsutaan tydkaluja, joilla yritys itse pystyy markkinoinnin keinoin
vaikuttamaan tuotteen  kysyntddn. Hinta on yksi kilpailukeinoista, o0sa
markkinointimixid. Se on markkinointimixin ainoa tekija, joka antaa yritykselle tuottoja.

Muut markkinointimixin osat ovat tuote, markkinointiviestinta ja saatavuus (kuvio 1).



Tuote
(tuotevalikoima, laatu, Hinta
design, ominaisuudet, (Listahinta, alennukset,
brandin nimi, pakkaus, koot, luottoehdot, maksuaika)
palvelut, takuu, palautukset)

Markkinointiviestinta Saatavuus

(Myynnin edistdminen, o .
mainonta, myyntitd, PR- (Kanavat, sijainti, varastointi,

toiminta, suoramarkkinointi) kuljetus)

Kuvio 1. Markkinointimix (Kotler & Armstrong & Saunders & Wong 1996, 97).

Hinta on keskeinen Kkilpailukeino yritykselle, silla sen muutoksiin reagoivat seka
asiakkaat etté kilpailijat herkasti. Vaikka tuote olisi taydellinen ja mainonta hyva, niin
vaarin asetettu hinta saattaa tuottaa yritykselle tappiota. Hinnoittelu on strateginen
asia: se vaikuttaa tuotteen asemointiin markkinoilla sek& muihin markkinointimixin
osiin. Hinta on my6s joustavin osa markkinointimixista: toisin kuin tuotteen
ominaisuuksia tai myyntikanavien sitoutumista, hintaa voidaan muuttaa nopeasti.
Hintaan liittyy yleisia ongelmia: hinnoittelu on liian kustannussuuntautunutta, hintoja ei
paivitetd tarpeeksi usein vastaamaan markkinoiden muutoksia, hinnoittelussa ei oteta
huomioon muita markkinointimixin osia eika hintatasoa tarpeeksi eriyteta tuotteiden ja
markkinasegmenttien valilla. (Kotler ym. 1996, 96-97; 621-622.)

3.1.2 Kysynta

Markkinoiden kysyntd tuotteelle on yksittdisten kysyntdjen summa, eli se kertoo,
kuinka monta kappaletta tuotetta ostajat haluavat ostaa kullakin hinnalla.
Markkinataloudessa hinta vaikuttaa kysyttyyn maaraan, eli se rajoittaa kysyttya maaraa

tasolle, joka on linjassa tuotantomahdollisuuksien kanssa. Mita korkeampi on hinta, niin



sitd enemman myyja haluaa sitd myyda, mutta toisaalta sitd pienempi on kysytty

maara. (Hal 1996, 261-262.) Kysyntaan vaikuttavia tekijoitd hinnan lisaksi ovat

e ostajien kaytettavissa oleva rahamaara

¢ muiden tuotteiden hinnat ja hintamuutokset

o asiakkaan mieltymykset, tottumukset, tarpeet

o tieto, esimerkiksi materiaalin kierratettavyydesta

e tuotteen saatavuus ja korvattavuus muilla tuotteilla
(Ahlersten 2008, 12-13).

Teollisuuden varaosat ovat niin kutsuttuja tdydentéavia eli komplementtituotteita, koska
niiden kysyntd on riippuvainen koneiden tai laitteiden vikatiheydestd ja maarasta,
joissa niité kaytetdan. Jos koneiden ja laitteiden kysynta kasvaa, my@s niiden varaosien
kysyntd kasvaa pidemmalla aikavalilla, kun laite alkaa kaivata huoltoa. Koneiden ja
laitteiden hinnanmuutokset vaikuttavat niiden kysyntaan, ja siten my6s varaosien
kysyntddn. (Kulmala 2005, 2.) Koneen ja laitteen kriittisyydella on merkitysta.
Kriittisempien, esimerkiksi ydinvoimalassa olevien, koneiden ja laitteiden huoltovéli ja
ennakkohuolto-ohjelmien tarve on suurempi kuin vahemman Kkriittisten laitteiden.
Varaosien laadulla on erityisen suuri merkitys kriittisten koneiden ja laitteiden
huollossa. My6s tuotteen elinkaari vaikuttaa varaosien kysyntddn. Laitteen vanhetessa
siind olevat osat alkavat ikdantya ja kulua, ja niitd on vaihdettava koneen
toimintakunnon  yllapitdmiseksi. Laitteilla  voi  olla  erilainen  vikatiheys
kayttotarkoituksesta riippuen, ja osien kuluvuus ja ikddntyminen on erilaista, joitain

osia ei tarvitse pdivittaa lainkaan.

Tuotteen tarjonta kertoo, kuinka suuria maarid tuottajat ovat valmiita tuottamaan ja
myymaan kyseista tuotetta eri hinnoilla. Markkinataloudessa hinta vaikuttaa tuotettuun

maéaraan. Hinnan liséksi tarkeimpia tarjontaan vaikuttavia tekijoita ovat

e tuotannontekijoiden hinta

e tuotantoon liittyvat muut tekijat, kuten lait, saddokset, teknologia,

o muutokset markkinoiden taustatekijoissa

o muiden, kuten korvaavien tai tdydentavien, tuotteiden hintamuutokset.
(Ahlersten 2008, 14-15.)



Taydellisen kilpailun markkinoilla kysynnén ja tarjonnan tasapainossa seka kysytty etta
tarjottu maard ovat yhtd suuret. Se tarkoittaa sitd, ettd ostajat ovat halukkaita
ostamaan juuri saman maaran kuin myyjat haluavat myydd samalla hinnalla.
Tasapainotilaan paastdan sopeutumisen tietd. Jos vallitseva hinta on tasapainohintaa
korkeampi, ostajien kysymd maard on pienempi kuin mitd myyjat haluavat myyda.
Tama aiheuttaa varastojen kasvamisen, joista taas myyjd haluaa eroon alentamalla
hintaa. Jos taas hinta on tasapainohintaa pienempi, niin kysynta ylittda tarjonnan
maéran. (Varian 1996, 284-285.)

Kuviossa 2 on x-akselilla kysyntd Q ja y-akselilla hinta p. Sen liséksi siella nakyy

kysyntakayra D ja tarjontakayra S sekad kysynnén ja tarjonnan tasapainotila (Q*,p*).

p
'y

|
|
]
]
]
é = : é :
3 . I - + £ ’_ Q
Q4 Q: Q Q1 Q; :
Kuvio 2. Kysynnan ja tarjonnan tasapaino (Ahlersten 2008, 16).

3.1.3 Kysynnén hintajousto

Kysynnan hintajousto kuvaa hinnan suhteellisen muutoksen vaikutusta kysyttyyn
maéaraan. Hintajoustoon vaikuttaa, miltd kohdalta kysyntakayraa se on laskettu (kuvio
2) sekd millainen tuote on kyseessd. (Ahlersten 2008, 38-39.) Niin sanottujen

normaalihyddykkeiden hintajousto on positiivinen, eli hinnannousu vahentéaa kulutusta.
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Negatiivisessa hintajoustossa hinnan nousu kasvattaa kulutusta. Negatiivista
hintajousto liittyy yleensa ylellisyystuotteisiin. Kun jousto on itseisarvoltaan pienempi
kuin yksi, se tarkoittaa, ettd kysytty maaréd muuttuu suhteessa vdhemman kuin hinta.
Tall6in kyseessd on joustamaton kysyntd eli hinnan muutos vaikuttaa kysyntédan vain

vahan. (Kulmala 2005, 2.) Kysynnan hintajousto lasketaan seuraavasta kaavasta:

kysytyn maaran suhteellinen muutos

K an hintaj to =
ysynnan funtajousto hyddykkeen hinnan suhteellinen muutos

(Pohjola 2008, 57).

Zinoeckerin (2006, 15-16) mukaan varaosien hintaherkkyys on pienempi kuin tuotteen
tai laitteen, johon ne kuuluvat. Tadma johtuu siitd, ettd varaosien maard on
huomattavan paljon suurempi ja ettd erikoisosia on vaikeampi vertailla kilpailijoiden

osiin.

3.1.4 Hinnoittelu

Talouden nadkokulmasta kannattavuuteen vaikuttavat tekijdt muuttuvat aina, kun
muutoksia tapahtuu teknologiassa, s&anndksissd, markkinatiedoissa, kuluttajien
mieltymyksissd tai kustannuksissa. Asiakkaista on tullut yh& hintatietoisempia
Internetin  helpon tiedonsaannin takia. Markkinoiden globalisoitumisen mydta
kilpailijoiden maara on lisdéntynyt ja usein my6s pienentédnyt myynnin kustannuksia.
Nykypdivan yrityksilla on yh& suurempi tarve nopeasti sopeutua muuttuviin
markkinaolosuhteisiin. Tasta johtuen yritykset, jotka kasvavat kannattavasti muuttuvilla
markkinoilla, usein joutuvat rikkomaan vanhat sdannoét ja luomaan uusia
hinnoittelumenetelmia.  Silti yhd monet yritykset tekevat hinnoittelupdatdoksensa
reagoimalla muutokseen mieluummin kuin ennakoiden muutosta. (Nagle & Hogan &
Zale 2011, 17.)

Myyjan nakokulma asettaa hinnoittelulle kaksi tavoitetta: saada tuote myytya ja tuottaa
suurempia rahavirtoja kuin mitd tuotteen tuottaminen on myyijalle kustantanut.
Tuotteen hinnan tulisi olla ostajia houkutteleva, ja siind tulisi huomioida kilpailijoiden

tarjonta sekd myds asiakkaan maksukyky. Toisaalta tuotteen myymisen pitdisi olla
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tuottajalle kannattavaa, eli hinta ei saisi myyjan mielesta olla lilan halpa. Teoriassa siis
tuotteen hinnan tulisi olla pienempi tai yhtd suuri kuin asiakkaan tuotteen

hankkimisesta ja kayttdmisesta saama arvo on. (Kulmala 2006, 1.)

3.2 Hinnoittelustrategioita

Hinnoittelustrategia maarittda yrityksen tavaroiden ja palvelujen hinnoittelua ohjaavat
pyrkimykset. Siind paatetddn, miten ja milla menetelmdlla tuotteita ja palveluja
hinnoitellaan. Se toimii viitekehyksen& hinnoittelulle ja kertoo, miten hinnoittelulla
pyritddn tuottamaan voittoa yritykselle. Hinnoittelustrategioita on erilaisia, ja niita
jaotellaan ja nimetéddn hieman eri tavalla lahteestd riippuen. Hinterhuber & Bertiin
(2011, 46) luettelevat artikkelissaan kolme perusteiltaan erilaista strategiaa:
kustannuspohjaisen, kilpailuun perustuvan sekd arvoon pohjautuvan strategian
siséltden myos asiakkaan maksuhalukkuuteen perustuvan hinnoittelun. Nagle ym.
(2011, 17-21) kertovat kirjassaan kustannuspohjaisesta, asiakaslahtoisestd seka
markkinaosuusléhtoisesta hinnoittelustrategiasta. Hieman eri nékdkulmaa edustavat
Noble & Gruca (1999, 438). Heiddn mukaansa paastrategioita on nelja: uuden tuotteen
hinnoittelu, kilpailuun pohjautuva hinnoittelu, tuotelinja hinnoittelu (kattaen arvoon
pohjautuvan menetelméan) sekd kustannuspohjainen hinnoittelustrategia. Tassa luvussa
esitellddn kustannuspohjainen hinnoittelustrategia, markkinapohjainen strategia seka
arvopohjainen hinnoittelustrategia asiakkaan kokeman arvon tai maksuhalukkuuden

perusteella.

Hinnoittelustrategia voi olla erilainen saman yrityksen eri tuotteilla tai tuoteryhmilla,
jakelukanavilla, asiakassegmenteilld tai erota maantieteellisesti sijainnista riippuen.
Hinnoittelustrategian valintaan vaikuttavia tekijoitd ovat esimerkiksi tuotteen ika,
tuotteen erilaisuus markkinoilla oleviin tuotteisiin n&hden, varaosan tyyppi,
kustannukset, kysynta, tehtaan kapasiteetti, tuotteen elinkaaren vaihe, tuotemerkin
asettamat vaatimukset, markkinaosuus, markkinoiden kasvu ja kehitys, hintojen
vertailun helppous, tuotteeseen liittyvien tdydentdvien tuotteiden maara, yrityksen

kilpailutilanne seka kilpailustrategia. (Noble & Gruca 1999, 437-440.)

Onnistunut hinnoittelustrategia vaatii yhteisty6ta ja koordinointia yrityksen myynti- ja

markkinointi-, talous- ja tietohallinto-osastojen valilld&. Se perustuu kolmeen
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paakohtaan: tehokkaaseen organisaatioon, tdsmadlliseen ja tarkkaan tietoon seka
motivoituneeseen henkilostoon. Kaikkien hinnoittelussa mukana olevien henkiléiden
tulee tuntea roolinsa ja valtuutensa hinnoitteluprosessissa. On tiedettava, kuka
valmistelee hintaehdotuksen ja kuka antaa konsultointiapua hintatason laskennassa.
Sen liséksi on tiedettava, kenelld on oikeus hyvéksya tai hylatd ehdotettu hinta. (Nagle
ym. 2011, 31.)

3.2.1 Kustannuspohjainen hinnoittelu

Kustannuspohjainen hinnoittelu kayttad kustannuslaskentaa ja ennalta maaritettyja
marginaalitavoitteita hinnan maarityksen pohjana. Se on yleisimmin kaytetty
hinnoittelumenetelmé liiketoiminnassa. Taméa johtuu siitd, ettd kustannuspohjaista
hinnoittelua on suhteellisen helppo toteuttaa. Se ei mydskaan vaadi suurta asiakkaiden
tai kilpailijoiden tuntemusta. (Best 2004, 240.) Kustannuspohjaisessa hinnoittelussa
tuotteen valmistaja laskee tai arvioi tuotteen kustannukset ja lisaa niihin halutun

voittolisan tai marginaalin.

Kuvio 3. Kustannuspohjainen hinnoitteluprosessi (Nagle ym. 2011, 24).

Kuvio 3 selittdd kustannuspohjaisen hinnoitteluprosessin  periaatetta. Tama
hinnoittelutapa  vaatii  tuotteen valmistajalta hyvaa kustannustietoutta ja
-laskentajarjestelmad, esimerkiksi toimianne-pohjaista laskentaa. llman tarkkaa
laskentaa riskina on se, etta kustannukset lasketaan vaarin. Jos kaikkia kustannuksia ei
huomioida, tuotteen hinta ja tuotto jaavat lilan pieniksi. Jos taas kustannuksia on liikkaa,
niin tuotteen hinta nousee korkealle, ja asiakas mahdollisesti etsii itselleen

edullisemman toisen toimittajan. (Richards & Raynolds & Hammerstein 2005, 27.)
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Perusongelma kustannuspohjaisessa menetelmdssa on se, ettd hinta vaikuttaa
kysyntddn ja myytyyn maaraan. Esimerkiksi mitd korkeampi hinta on markkinatasoon
nahden, sitéd pienempi on kysynta. Kysynté vaikuttaa valmistuseradkokoon ja -maaraan
ja taten kustannuksiin, jotka taas vaikuttavat hintaan. Toinen kustannuspohjaiseen
hinnoitteluun liittyva riski on se, ettd markkinoilla vallitsevan tuotteen niukkuuden tai
oman erikoisosaamisen vuoksi, tuotteesta voitaisiin pyytdd enemman, kuin mihin
kustannusperusteisessa laskennassa paadytdan. N&in ollen yritys menettdd
mahdollisuuden tehdd kannattavampaa liiketoimintaa. Kustannuspohjaisen
hinnoittelun heikkous on myods se, ettd se ei huomioi asiakkaita, heidan
maksuhalukkuuttaan tai markkinoilta tulevaa tietoa eli esimerkiksi asiakkaan
nakokulmasta vaihtoehtoisten tuotteiden hintoja ei huomioida. My6s kustannusten
muutokset aiheuttavat hinnan muutospaineita. Jos tuotteen raaka-aine- tai
valmistuskustannukset vaihtelevat usein ja paljon, aiheutuu siitd myés myyntihinnan
muutospaineita tuotteen valmistajalle. Usein muuttuvat hinnat saattavat vaikuttaa
kielteisesti asiakastyytyvaisyyteen. (Kulmala 2005, 4; Noble & Gruca 1999, 439;
Deloitte 2011, 2; Dean 1949; Nagle ym. 2011, 19.)

Kustannuspohjaista hinnoittelua voidaan kayttda tuotteilla ja markkinoilla, joiden
kysyntda on vaikea ennustaa tai joissa tuotteen kustannukset pysyvét vakiona tuotteen
elinkaaren eri vaiheissa sek& kysynnadn muutoksista riippumatta (Noble & Gruca 1999,
439). Toisaalta kustannuspohjainen hinnoittelu sopii tuotteille, joilla on kilpailua, ja

tuotteet ovat hyvin samankaltaisia (Best 2004, 246).

Taulukko 1. Esimerkki kustannuspohjaisesta (full cost) hinnan laskemisesta.

Muuttuvat yksikkdkustannukset 2€

Kiinteat kokonaiskustannukset 200 000 €

Odotettu myyntimaara 100 000 kpl

Hinta:

Muuttuva yksikkokustannus 2 €/kpl

Kiinted yksikkdkustannus =200 000 €/100000 kpl=2 €/kpl
Kokonaiskustannus 4 €
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Voittomarginaali % 20 %

Voittomarginaali € 0,80 €

Tuotteen hinta (kustannukset + voitto) | 4,80 €

Taulukossa 1 on esimerkki kustannuspohjaisesta (full cost) hinnan laskemisesta.
Kyseisessa mallissa huomioidaan sekd muuttuvat ettd kiintedt yksikoélle kohdistuvat
kustannukset. Kiinteitd kustannuksia kohdistettaessa on kaytetty oletettua
myyntimaardd. Jos todellinen myyntimdara onkin pienempi, ei lopullinen
voittomarginaali ole 20 % vaan pienempi. Todellinen voittomarginaali selvidd vasta
jalkikateen, kun kaikki kustannukset ja myyntimaarat ovat selvilla. Kustannuspohjainen
hinta voidaan laskea myds siséllyttamalla kustannuksiin pelkdt muuttuvat kustannukset
ja huomioimalla kiintedt kustannukset halutussa voittomarginaalissa. Talléinkin
todellinen voitto selvidd vasta jalkikateen, kun kaikki hintaan vaikuttavat parametrit

ovat tiedossa.

Kustannuspohjaista hinnoittelua voidaan soveltaa monella tavalla. Esimerkiksi Lysons &
Farrington (2006, 439) erittelevdt kolme kustannuspohjaista menetelmaa.
Ensimmaisend on kustannuslisahinnoittelu, jossa kustannukset voidaan laskea joko
edelld esitellylla full cost -mallilla tai huomioimalla vain tuotteelle kohdistuvat suorat
kustannukset seka tuotannon yleiskustannuslisd. Naiden paélle lasketaan jokin myyjan
haluama lisé. Toisena kustannuspohjaisena menetelmand on tarjoushinnoitteluun
perustuva marginaalihinnoittelu. Kolmas kustannuspohjainen hinnoittelumenetelméa on
tuottoastehinnoittelu, jossa hinnan asetantaan vaikuttaa toimittajan maéarittelema

haluttu investoinnin tuottoaste.

3.2.2 Markkinapohjainen hinnoittelu

Kuviossa 4  esitellddan  markkinapohjaisen  hinnoitteluprosessin  periaatetta.
Markkinapohjainen hinnoittelu vaatii asiakkaiden ja kilpailijoiden tuntemista.
Markkinapohjaisella hinnoittelulla tarkoitetaan tassa hinnoittelua, jossa valmistaja
vertailee markkinoilla olevien, ominaisuuksiltaan vastaavien tuotteiden hintoja omaansa
ja sijoittaa tuotteensa haluttuun kohtaan suhteessa kilpailijoiden hintoihin.

Markkinaperusteisessa  hinnoittelussa  tulisikin ~ tuntea  markkinoilla  olevien
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samankaltaisten tuotteiden hintataso seka ostajien tarpeet, maksukyky ja -halu.
(Kulmala 2006, 4.)

Kuvio 4. Markkinapohjainen hinnoitteluprosessi (Best 2004, 239).

Tuotteen hinta voidaan asettaa markkinahintatason ylapuolelle, samalle tasolle tai
markkinahintatason alapuolelle. Valitulla hintatasolla halutaan lisata tuotteen
houkuttelevuutta asiakkaalle sekd vaikuttaa kilpailijoiden toimintaan. Jos omassa
tuotteessa on ostajan nakokulmasta parempia ominaisuuksia kuin kilpailijoilla ja
yrityksen kilpailuasema on hyva, voi hinnan asettaa yleisen markkinatason ylapuolelle.
Maltillisempaa on hinnoitella tuotteet samaan tasoon markkinoiden kanssa tai
markkinahintatason alapuolelle erityisesti, jos tuotteen ominaisuudet ostajien
nakokulmasta eivat ole markkinoiden parhaat ja yrityksen kilpailuasema markkinoilla on
huono (Best 2004, 241; Kulmala 2006, 4; Noble & Gruca 1999, 435-438.)

Markkinapohjaisen hinnoittelun heikko puoli on se, ettd siind oletetaan markkinoilla
olevan hintatason olevan oikea eli kilpailijoiden osanneen hinnoitella tuotteensa oikein
(Cressman, 1999). Toisaalta markkinoilla hintavertailussa olevilla tuotteilla saattaa olla
hieman erilaisia ominaisuuksia kuin yrityksen omalla tuotteella, mika tekee

hintavertailusta hankalaa (Hytonen 2005, 31).

Markkinoiden hintataso keskimaarin 5€
Tuotteen hinta 5€
Kokonaiskustannus 4€
Voittomarginaali € 1€
Voittomarginaali % 25 %

Taulukko 2. Esimerkki markkinapohjaisen hinnan laskemisesta.
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Taulukossa 2 on esimerkki markkinapohjaisen hinnan laskemisesta. Siind markkinoilla
olevat hintataso vastaavalle tuotteelle on 5 €. Kun hinta asetetaan markkinahinnan
tasalle, saadaankin voittomarginaaliksi hieman enemman kuin kustannuspohjaisella

laskentatavalla. My6s voittomarginaaliprosentti on vastaavasti suurempi.

Markkinapohjaisia hinnoitteluemalleja on useita ja lista hieman vaihtelee lahteesta
rippuen. Esimerkiksi Lysons & Farrington (2006, 440) esittelevat seuraavat
markkinapohjaiset mallit: volyymi-, markkinaosuus- ja kermankuorintahinnoittelu,
nykyiseen liikevaihtoon perustuva malli, uuden tuotteen promootiohinnoitelu,

markkinasegmenttikohtainen hinnoittelu seka kilpailuun perustuva hinnoittelu.

3.2.3 Arvopohjainen hinnoittelu

Kuviossa 5 kuvataan arvopohjaisen hinnoitteluprosessin periaatetta. Arvopohjaisessa
hinnoittelutavassa pyritdan selvittamaan, mink& suuruinen on rahassa mitattuna

asiakkaan tuotteesta saama hyoty.

Kuvio 5. Arvopohjainen hinnoitteluprosessi (Nagle ym. 2011, 24).

Arvopohjainen hinta perustuu mitattavaan, asiakkaan kokemaan, asiakkaalle
toimitettavaan rahalliseen hy6tyyn tai arvoon seka asiakkaan hintajoustoon.
Arvopohjaisessa hinnoittelussa maaritetaan, miten asiakkaan saama, rahassa mitattava

hyoty jaetaan asiakkaan ja toimittajan kesken. (Kulmala 2005, 8.)

Arvopohjaisessa  hinnoittelussa  voidaan  kayttdd hyvaksi tietoa asiakkaan
maksuhalukkuudesta (Hinterhuber ym. 2011, 46). Téahan sisaltyy kaksi ongelmaa:

ensinndkin asiakkaat harvoin kertovat rehellisesti, mika tuotteen todellinen arvo on
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heidan organisaatiossaan. Kun ostaja huomaa, ettd myyjan hinnat ovat joustavia, heilla
saattaa olla halua johtaa myyjda harhaan maksuhalukkuudellaan. Toiseksi myyjan ei
pitéisi myyda tuotetta milla tahansa hinnalla ostajalle maksuhaluun perustuen. Sen
sijaan myyjan olisi kasvatettava ostajan maksuhalukkuutta tasolle, joka vastaa tuotteen

todellista arvoa. (Nagle ym. 2011, 20.)

Taulukossa 3 selvitetddn arvopohjaisen hinnan maardytymista asiakkaalle toimitetun
arvon perusteella. Arvoperusteinen hinnoittelu léhtee liikkkeelle referenssihinnan
madrittamisestd. Naglen ym. (2011, 36; 104) mukaan referenssihinta on se hinta,
jonka asiakas kokee jarkevéksi ja reiluksi maksaa tuotteesta. Se voi olla toiseksi
parhaan vaihtoehdon kustannus asiakkaalle tai muun vertailukelposen tuotteen hinta.
Taman jalkeen arvioidaan asiakkaan kokema lisahyoty tai hyddyn menetys tuotteen
ominaisuuksista, jotka poikkeavat vertailukohteesta ja joilla tiedetddn olevan merkitysta
asiakkaalle. Taméa hinta lisatdan referenssihinnan paalle. Jos kyseessd on hyddyn
menetys eli kilpaileva tuote on parempi, vdhennetddn erotus referenssihinnasta.
(Kulmala 2005, 7-8; Hinterhuber & Bertini 2011, 47.) Varaosien hinnoittelussa téllaiset
lisdominaisuudet tyypillisesti ovat teknisid ominaisuuksia, kuten laitteen koko, teho,
jannite, paino, materiaali, vddntdomomentti ja niin edelleen. Liséhyoty voi olla myds

muu kuin tekninen ominaisuus, esimerkiksi nopea toimitusaika.

Kustannuksilla on arvopohjaisessa hinnoittelumenetelmassa erilainen rooli kuin
kustannuspohjaisessa: hintaa ei maaritetd kattamaan kustannuksia. Tuotteen pitaisi
perustua ominaisuuksiin, joita asiakkaat arvostavat. Kaantden kustannuksia ei pitaisi
synnyttdd ominaisuuksista, joita asiakas ei arvosta. Kustannusten tulisi maaraytya
tuotteen arvon mukaisesti niin, etta tuotetta voidaan myyda kannattavasti. (Nagle ym.
2011, 25.)

Taulukko 3. Esimerkki arvopohjaisen hinnan laskemisesta.

Referenssihinta 5€

Tuotteen lisdominaisuus 1 asiakkaan | + 0,30 €

kokeman hyodyn lisdarvo

Tuotteen lisdominaisuus 2 asiakkaan | + 0,30 €

kokeman hyodyn lisdarvo
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Tuotteen lisdominaisuus 3 asiakkaan | - 0,10 €

kokema hyddyn menetys

Tuotteen hinta 5,50 €
Kokonaiskustannus 4 €
Voittomarginaali € 15€
Voittomarginaali % 37,5%

Kuviossa 6 on selitetty teoreettisesti, miten tuotteen taloudellinen arvo eli tuotteen
arvopohjainen hinta muodostuu. Tuotteen taloudellinen kokonaisarvo on
referenssiarvon eli markkinoilla olevan toiseksi parhaan vaihtoehdon ja oman tuotteen
positiivisten lisdarvojen summa vahennettynda negatiivisella lisdarvolla eli oman
tuotteen heikkouslisélla referenssituotteeseen ndhden. Tuotteen kayttdarvo on
rahallinen arvo hyddyista, jotka asiakas saa kayttdessddn tuotetta tai palvelua.
Tuotteen kayttdarvo toteutuu tuotteen koko elinkaaren aikana. Se on summa kaikista
sdastoista ja hyddyista, jotka asiakas saa, kun kayttda tuotetta tai palvelua. Tuotteen
kayttbarvo asiakkaalle eli se hydty, jonka asiakas saa tuotetta kayttdessdan koko sen
elinkaaren aikana, on tuotteen taloudellista kokonaisarvoa eli arvoon pohjautuvaa

hintaa suurempi. (Nagle ym. 2011, 34-36.)
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Kuvio 6. Tuotteen taloudellinen kokonaisarvo (economic value) (Nagle ym. 2011, 36).

Arvoperusteisen hinnoittelun hankaluuksia ovat, miten saadaan rahassa maaritettya
asiakkaan kokema hyoty. Toisena hankaluutena on, miten arvo saadaan kerrottua
asiakkaalle tarjouksen yhteydessa erityisesti, jos jakeluketju on pitkd. Jos arvon
kommunikoinnissa epdonnistutaan, asiakas ei tunnista tuotteen positiivisia lisdarvoja
markkinoilla oleviin tuotteisiin verrattuna ja saattaa kokea markkinoiden hintatasoa
korkeamman hinnan liian korkeaksi. Eri asiakkaiden samasta tuotteesta kokema hyoty
voi rahassa mitattuna olla  erisuuruinen. Eri  asiakkaiden  arvostamat
tuotteenominaisuudet voivat olla erilaiset. Arvopohjaisessa hinnoittelussa on tiedettava,
mitd ominaisuuksia asiakas erityisesti arvostaa, mistd on valmis maksamaan ja
millaisen rahassa mitattavan hyddyn asiakas saa halutusta tuotteen ominaisuudesta.

Tata tietoa tulisi hyodyntad asiakasviestinnassa. (Hinterhuber & Bertini 2011, 48.)

3.3 Menetelmien vertailua ja soveltuvuus varaosien hinnoitteluun

Kuviossa 7 on vertailtu kustannus- markkina- ja arvopohjaisen hinnoittelun periaatteita.
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Kuvio 7. Kustannus-, markkina- ja arvopohjaisen hinnoittelun periaatteet (Hytonen
2005, 29).

Vaikka kaikilla menetelmilla voidaan teoriassa padtya samaan myyntihintaan, ovat
menetelmien hinnanmuodostusperiaatteet taysin erilaiset. Kustannuspohjaisessa
hinnoittelussa nékdkulma on yrityksen sisdinen: hinnanmuodostus perustuu
kustannuksiin, ja markkinat, kilpailija ja asiakkaat ovat poissuljettuina tasta
menetelmastd. Tuotto perustuu yrityksen itse maarittAmaan voittolisédn. Seka
markkinapohjaisessa etta arvopohjaisessa hinnoitteluissa nékokulma on yrityksesta
ulospain. Markkinapohjaisessa menetelméassa hinta asetetaan markkinahinnan yla- tai
alapuolelle valitun hinnoittelutaktikan mukaan. Arvopohjaisessa menetelmassa
tuotteen hinta perustuu asiakkaan saaman tuotteen kayttéarvon jakamiseen asiakkaan
ja tavarantoimittajan kesken. Arvoperusteinen tapa poikkeaa markkinapohjaisesta
hinnoittelutavasta niin, ettd siind tuotteen hintaan vaikuttaa asiakkaan kokema hyoty
tuotteesta ja sen ominaisuuksista. Arvoperusteinen hinnoittelutapa poikkeaa
kustannusperusteisesta niin, ettd kustannuksilla ei ole vaikutusta myyntihinnan

maarittamiseen.

Taulukoon 4 on koottu yhteenvedoksi luvussa 3 lapikaytyja eri hinnoittelumenetelmien
hyvida ja huonoja puolia.  Kustannuspohjainen menetelmd edellyttdd hyvaa ja
ajantasaista kustannustietoutta, koska hinta perustuu kustannuksiin. Kustannusten
muuttuessa myds myyntihintaa on painetta muuttaa, jotta haluttu voittotavoite

toteutuu. Alati muuttuva hinta ei valttdmattd ole asiakkaan mieleen.
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Kustannuspohjaisen hinnoittelun ongelma on liséksi seuraavanlainen kiertokulku: 1.
myyntihinta vaikuttaa myytyyn maaraan, 2.myyntimaara maarittdd tarvittavan osto- tai
valmistuserékokoon, 3. erdkoko vaikuttaa myyntihintaan, joka taas vaikuttaa myytyyn
madaradan. Kustannuspohjaisen hinnoittelun huonoksi puoleksi lasketaan se, etta
markkinatilannetta, asiakkaan vaihtoehtoisia ratkaisuja tai asiakkaan maksuhalukkuutta
ei huomioida lainkaan. Hinta saattaa olla liilan korkea tai matala. Liian matalalla hinnalla
mahdollinen parempi voittopotentiaali jaad saamatta. Liian korkealla hinnalla saatetaan
menettdd myyntivolyymid, toisin sanoen asiakas ostaa tuotteen jostakin muualta, missa
hinta on halvempi. Kustannuspohjainen hinnoittelumenetelma sen sijaan yleensa on
helppo toteuttaa, jos vain kustannustietoutta on saatavilla. Se sopii tuotteille, joiden
kysyntdd on vaikea ennustaa, markkinahintoja huonosti saatavilla ja kustannukset

pysyvat suurinpiirtein samoina lapi koko tuotteen elinkaaren.

Markkinapohjaisessa hinnoittelumenetelméssa hinta perustetaan markkinoilla olevaan
hintatasoon. Siind oletetaan, ettd markkinoilla oleva hintataso on oikea, eli etta
kilpailijat ovat osanneet hinnoitella tuotteensa oikein. Toisinaan markkinapohjaisen
hintatiedon saaminen voi olla hankalaa: kaikkia hintoja ei ole laitettu Internettiin, ja
toisaalta myo6s asiakaskohtaisia alennuksia yleensd ei edes laiteta nakyville. Myo6s
hintojen vertailu voi tuottaa vaikeuksia, jos tuotteet ovat erilaiset ominaisuuksiltaan.
Toisaalta asemoimalla oma tuote suhteessa esimerkiksi pahimman Kilpailijan hintaan,
voidaan lisétd oman tuotteen houkuttelevuutta asiakkaalle seka vaikuttaa kilpailijoihin.
Markkinapohjaisessa hinnoittelussa ndhdaan olevan korkeampi voittomahdollisuus kuin
esimerkiksi kustannuspohjaisessa hinnoittelussa. Se soveltuu tuotteille, jossa on paljon
kilpailua. Markkinapohjaista hinnoittelua on mahdollista tehda Iyhyen aikaa my6s ilman

kustannustietoja. Pitkalla aikavalilla kustannukset tarvitaan katelaskentaa varten.

Arvopohjainen hinnoittelumenetelma nahdaan optimaalisimmaksi
hinnoittelumenetelméksi teorioiden nakdkulmasta. Toisaalta se koetaan my6s vaikeaksi
toteuttaa kaytdnnossd. Miten madritetddn asiakkaan kokema rahallinen hyoty
tuotteesta? My0Os asiakkaan kokeman arvon kommunikointi saattaa unohtua, silla jos
asiakas ei tiedd, mihin tuotteen hinta perustuu, voi korkeaa hintaa olla vaikea
hyvéksya. Toisaalta hankaluutena saattaa olla myo6s se, ettd eri asiakkaiden kokemat
hytdyt samasta tuotteesta saattavat olla erilaiset rahassa mitattuna. Asiakkaan

maksuhaluun perustuvassa hinnoittelumenetelméassa on syytéa kyseenalaistaa asiakkaan
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halukkuus kertoa tuotteen tuoma todellinen hydty hinnoittelua varten. Toisaalta hyva

puoli arvopohjaisessa menetelmasséa on se, etta siind huomioidaan asiakkaan tarpeet ja

kokema arvo tuotteesta sekd maksuhalukkuus. Arvopohjainen menetelméa soveltuukin

kaikille tuotteille, joiden

asiakkaan

ominaisuuksista pystyadn maarittamaan.

kokema hyoty

tuotteesta tai tuotteen

Taulukko 4. Yhteenveto kustannus-, markkina- ja arvoperusteisten hinnoittelujen

eduista ja haitoista.

KUSTANNUSPOHJAINEN

MARKKINAPOHJAINEN

ARVOPERUSTEINEN

HINNOITTELU HINNOITTELU HINNOITTELU

- edellyttaa hyvaa, | - hintavertailun hankaluus, | - asiakkaan kokeman

ajantasaista jos  markkinoilla  olevat | hyddyn rahallinen maaritys

kustannustietoutta tuotteet ovat erilaisia ja hinnan laskentatapa
koetaan vaikeaksi

- erakoko vaikuttaa | - hintatiedon saaminen | - asiakkaan kokeman arvon

valmistuskustannuksiin;

kustannukset  vaikuttavat
myyntihintaan; myynihinta
vaikuttaa myytyyn
maéardan, joka vaikuttaa
erékokoon.

joskus hankalaa

kommunikointi tarjouksen

yhteydessa koetaan
vaikeaksi = asiakas kokee
hinnan korkeaksi, jos ei

ymmarra arvoa

- kustannusten muuttuessa

my6s myyntihinnalla on

muutospaineita, jotta

haluttu voittolisa toteutuu

- olettaa, ettéa kilpailijat
ovat osanneet hinnoitella

tuotteensa oikein

- eri asiakkaiden kokemat
hyddyt samasta tuotteesta

voivat olla erilaiset

- el huomioi markkina-

tilannetta tai asiakkaan

maksuhalua; hinta saattaa

+ valitulla hintatasolla

voidaan lisata tuotteen

houkuttelevuutta

- asiakkaan maksuhaluun
perustuvassa

menetelmassa asiakkaiden

olla liilan korkea tai matala | asiakkaalle ja vaikuttaa | rehellisyys ilmoittaa
kilpailijoihin tuotteen todellinen arvo
hinnoittelua varten

kyseenalainen
- mahdollisella | + korkeampi | + huomioi asiakkaan
korkeammalla hinnalla | voittomahdollisuus kuin | tarpeet, kokeman arvon ja
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saatu voittopotentiaali jad | kustannuspohjaisessa maksuhalun

toteutumatta laskentatavassa

- mahdollisesti lilan korkean | + soveltuu tuotteille, jossa | + teoriassa optimaalisin

hinnan johdosta menetetty | on paljon kilpailua tapa hinnoitella

myyntivolyymi jaa

saamatta

+ hinnat on helppo laskea | + mahdollista lyhyen aikaa | + soveltuu kaikille

kaytannossa, koska | jopa ilman  kustannus- | tuotteille, joiden  arvo

kustannustietoa on yleensa | tietoutta asiakkaalle on

saatavissa maaritettavissa tai
tuotteille joiden

lisdominaisuuksien
(varaosilla teknisten
ominaisuuksien)  arvostus

on maaritettavissa

+ sopii tuotteille, joiden + sopii myf6s tuotteille,
kysyntaa on vaikea joilla ei ole kilpailua,
ennustaa, esimerkiksi erikoisosille,
markkinahintatietoa on joiden suunnittelun yritys
huonosti saatavilla  ja omistaa

kustannukset pysyvat lahes

samana elinkaaren
vaiheesta toiseen
mentaessa

3.4 Varaosien hinnoittelu

Kaikki edella kuvatut menetelmat soveltuvat varaosien hinnoitteluun, mutta niilla
paadytdan erilaiseen kannattavuuteen. Hinterhuber ym. (2011, 46) vaittda
artikkelissaan, ettd arvoon perustuvalla hinnnoittelementelmalla padstdan naista

kolmesta menetelmastd parhaimpaan kannattavuuteen.

Varaosien hinnoittelussa tulisi kéyttdd useampia erilaisia menetelmid, silla yksittainen

menetelma ei taytd kaikkien varaosien hinnoittelun vaatimuksia. Riippuen varaosien
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tyypistd, yrityksen jalkimarkkinoinnin tavoitteista, valitusta hinnoittelustrategiasta,
varaosien maarastd, liiketoiminnan luonteesta tai markkinoilla olevien kilpailijoiden
maarasta, hinnoittelun vaatimukset voivat vaihdella huomattavasti. (Zinoecker 2006,
14-15.)

3.4.1 Suosituksia varaosien hinnoitteluun

Zinoecker (2006, 16) suosittelee artikkelissaan kolmea erilaista hinnoittelutapaa, joita
voidaan soveltaa varaosiin. Ensimmaisessa (kuvio 8) varaosat jaotellaan hinnoittelua
varten ryhmiin kilpailun maaran ja osien monimutkaisuuden perusteella. Mitd enemman
kilpailua ja mité yksinkertaisempi osa on, sitd pienemmat hintakertoimet nimikkeelle tai
ryhmélle tulisi asettaa. Toisaalta mitd monimutkaisempi tuote on kyseessd ja mita
vahemman Kkilpailijoita markkinoilla on, sitd suuremmat hintakertoimet varaosaryhmélle

voidaan asettaa.

Osan
monimut- Suuremmat hintatekijat Kilpailutilanne

kaisuus

Normaalit osat

Keskiverto ’ |:> |:> |:> f

monimutkaisuus, laatu
ei kriittinen

Keskiverto |:> |:> f f f

monimutkaisuus, laatu
kriittinen

o 29 o9

monimutkaisuus,
Monopoli-osat

Telbjareluly yewwainng

Kuvio 8. Kilpailutilanteen ja varaosan monimutkaisuuden vaikutus ryhman
hintatekijoihin (Zinoecker 2006, 17).
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My6s Gallagher & Mitchke & Rogers (2005) suosittelevat varaosien jakamista ryhmiin
kilpailun mukaan seuraavasti: ei lainkaan kilpailua, véahan kilpailua ja paljon kilpailua.
Kilpailunédkdkulman liséksi jaottelua tehd&&n asiakkaan tarpeen perusteella: onko
kyseessa hatakorjaus vaiko esimerkiksi sdanndllisesti tietylla syklilla tarvittava varaosa?

Naita parametrieja kaytetdan hinnan asetannassa.

Toista Zinoeckerin menetelmda kutsutaan johdonmukaisesti suuntautuneeksi
hinnoittelutavaksi, jossa samankaltaiset varaosat on jaoteltu ryhmiin (esimerkiksi
sulakkeet) ja hinnoiteltu suhteessa toisiinsa. Jokaiselle rynmalle etsitdéan sille sopivia
arvoajureita, joiden varaan hinnoittelu perustetaan. Taméan jalkeen maaritelldan
hinnoittelulogiikka, joka perustuu edelld mainittuihin arvoajureihin. (Zinoecker 2006, 17
-18.)

Kolmannessa menetelméssa varaosat hinnoitellaan suhteessa uuden laitteen hintaan.
Joissain tapauksissa vanhan laitteen korjaustyd varaosineen saattaa olla kallis ja
asiakkaan on valittava, kannattaako vanhaa laitteta huoltaa vai tulisiko ostaa uusi laite
tilalle.  Tutkimuksen mukaan asiakkaan halukkuus maksaa korjaus- ja
huoltotoimenpiteistd, joiden hinta [dhentelee uuden laitteen hintaa, on pieni.
Tyypillisesti asiakkaan ndkodkulmasta maksimihinta koneen korjaukselle, sisdltden seka

tyOn ettd varaosat, on noin 50 — 70 % uuden laitteen hinnasta. (Zinoecker 2006, 18.)

3.4.2 Elinkaarihinnoittelu

Kun uusi laite myydaéan, sen huoltamiseksi ja kdyton yllapitamiseksi varaosia tarvitaan
koko tuotteen elinkaaren ajan aina tuotteen kayttdonotosta alasajoon asti sen
jalkeenkin, kun itse tuotetta ei endd aktiivisesti myyda. Elinkaarihinnoittelussa
varaosille asetetaan sopiva hinta tuotteen elinkaaresta riippuen. Nain on mahdollisuutta
kasvattaa varaosaliiketoiminnan kannattavuutta. Hinnoittelustrategia voi olla erilainen
eri osilla eri elinkaaren vaiheessa. Esimerkiksi yleisosilla, erikoisosilla ja kilpailukykyisilla
osilla kysynnan huippu saattaa olla terava tai jakaantua useammalle vuodelle ja kestaa

pidempéaan. (Deloitte 2011, 2.)

Yleisosilla on paljon valmistajia ja niitd on saatavilla helposti. Niiden kysynta saattaa

jakaantua tasaisemmin koko tuotteen elinkaaren aikana. Niissd hintataso tulisi olla
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asetettuna markkinahintatasoon nahden, silla ostajan on helppo valita toinen
toimittaja, jos hinta on liilan korkea. Kun elinkaari muuttuu kasvusta huipun kautta
laskuun, voidaan yrityksen hinnoittelustrategian mukaan esimerkiksi nostaa hintaa

hieman markkinahintatason ylapuolelle. (Deloitte 2011, 2.)

Kilpailukykyisilla osilla voidaan taas valita erilainen strategia. Kilpailukykyisella osalla
tassa tarkoitetaan osaa, jota on saatavilla makkinoilla, mutta eri valmistajien osat
poikkeavat ominaisuuksiltaan toisistaan. Toimittajia on paljon, mutta saatavuus on
ehka rajoitetumpaa kuin yleisosilla. Jos yrityksen oma tuote on markkinoilla olevaa
tuotetta parempi, yritys voi asettaa hinnan jo alussa hieman markkinoiden hintatason
ylapuolelle. Kilpailun ollessa kovinta voidaan hinta esimerkiksi laskea markkinoiden
tasolle, kun taas kysynnadn laskiessa ja Kkilpailijoiden vahetessd voidaan hintatasoa
nostaa elinkaaren loppua kohti. Hinnan nosto elinkaaren loppuakohden perustuu
silhen, ettéd tuotteen kysyntd joka tapauksessa véhenee. Hinnan nostolla saadaan

hyodynnettya parhaiten laskeva kysynta. (Deloitte 2011, 2.)

Erikoisosien, joiden suunnittelun yritys omistaa, hinnoittelu on erilainen kuin yleisosien
ja kilpailukykysisten osien. Riippuen erikoisosasta kysynnan huippu saattaa olla lyhyt.
Erikoisosille kilpailua on vahan, ja yrityksella on mahdollisuus asettaa hinta
markkinahintatasoa korkeammalle tasolle. Erikoisosien hinnoittelussa on mahdollista
kayttdd esimerkiksi arvoon pohjautuvaa hinnoittelua, ja hintatasoa voidaan nostaa

tuotteen elinkaaren loppua kohden. (Deloitte 2011, 2.)

4 Laadullinen tutkimus: teollisuuden varaosien hinnoittelu

4.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksessa haluttiin  selvittdd, millaisia hinnoittelumenetelmia oli kaytdssa
teollisuusyrityksilla varaosien hinnoittelussa. Lisdksi haluttiin selvittda, kuinka hyvin
kaytetyt menetelmét sopivat haastateltavien mielestd varaosien hinnoitteluun.
Haastattelussa tiedusteltin my6s, millaisia kehityshankkeita hinnoittelussa oli
l[ahitulevaisuudessa yrityksilla tulossa. Tutkimuksessa kysyttiin, miten itse kaytannon

ty6 yrityksissa tehtiin, kuinka paljon resursseja oli varattu hinnoitteluun, kuinka usein
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hintoja paivitettiin sekd millaisia apuvélineitd ja tydkaluja varaosien hinnoittelussa oli

kaytossa.

4.2 Haastattelun kohderyhma

Haastattelun kohderyhmaksi valittin harkintaan perustuen kolme kansainvalisilla
markkinoilla toimivaa teollisuusyritystd. Yhdessa haastatteluun valituista yrityksista
tehtiin kaksi eri haastattelua eri liiketoiminta-alueilla, eli haastatelussa oli mukana
yhteensa nelja henkildd. Haastattelut tehtiin suomen ja englannin kielilla. Haastatellut
henkilot olivat kohdeyritysten varaosahinnoittelusta vastaavia asiantuntijoita. Liitteessa

2 lueteltu haastateltujen henkildiden asema yrityksessa seka haastatelupaivamaara.

Hinnoittelu on yrityksille aiheena arkaluontoinen, siksi ei tédssa tutkimuksessa mainita
yrityksid tai haastateltuja henkildita nimiltd. TAm& sovittiin haastateltavien kanssa

ennen haastattelua. Sen sijaan yritykset on nimetty seuraavasti:

- Yritys Al (Yritys A, liiketoiminta-alue 1)
- Yritys A2 (Yritys A, liiketoiminta-alue 2)
- Yritys B
- Yritys C.

4.3 Tutkimuskysymykset

Tutkimuskysymykset 1 — 3 selvittivat, millaisesta yrityksestd on kyse ja kuinka laajaa
yrityksen varaosaliiketoiminta oli. Kysymykset 5 — 7 tdhtasivat selvittimaan, mita
hinnoittelumenetelmia yrityksella oli kaytdssd ja millaisiin varaosiin he kutakin
menetelmaa kayttivat. Liséksi kysymyksessa 7 pyydettiin vastaajaa arvioimaan, kuinka
hyvin hanen mielestddn kayttdmansa hinnoittelumenetelmét soveltuivat varaosien
hinnoitteluun. Kysymykset 4, 8, 9 kuvasivat kaytannon tekemista: kuinka monta
henkild yrityksessd tytskenteli varaosien hinnoittellun parissa, kuinka usein hintoja
péivitettiin ja millaisia tyokaluja hinnoittelussa kaytettiin. Kysymys 10 kartoitti, oliko
hinnoitteluun tulossa lahitulevaisuudessa kehityshankkeita, joilla nykyisid menetelmid

kehitettaisiin.  Kysymys 11 antoi haastateltavalle vielda  mahdollisuuden



28

lisskommentteihin, jos jotain oleellista oli jadnyt haastattelijalta huomioimatta.

Tutkimuskysymykset ovat liitteena 1.

4.4 Tutkimusmenetelma ja -tilanne

Tutkimusmenetelmaksi  valittiin ~ laadullinen  tutkimus ja  tiedonkeruutavaksi
puolistrukturoitu haastattelu. Haastateltaville l&hetettiin sahkopostilla
tutkimuskysymykset etukateen. Itse haastattelut suoritettiin kysymyslistan pohjalta
joko puhelimitse tai ryhméhaastatteluna. Ryhmahaastattelu sovellettiin yrityksessa A.
Ajallisesti haastattelut kestivdt puolesta tunnista tuntiin. Kaikkien haastateltavien
kanssa kaytiin kaikki kysymykset lapi; kysymysten jarjestyksestd saatettiin hieman
poiketa riippuen keskustelutilanteesta. Haastattelija kirjasi tulokset ylos haastattelun

aikana. Haastattelut tehtiin touko- ja kesakuun 2012 aikana.

4.5 Haastateltujen yritysten taustatiedot

Haastattelut aloitettiin  kysymalla tutkimuksen kannalta kiinnostavia taustatietoja
yrityksista ja haastateltavista. Henkilgiltéa kysyttiin heidan oman hinnoittelukokemuksen
pituudesta, yrityksen varaosanimikkeiden lukumaarastd sekéd kuinka moneen maahan
yrityksen myivat varaosia. Taulukossa 5 on henkildiden antamia vastauksia edella
mainittuihin kysymyksiin. Sen lisdksi taulukkoon on lisatty vuoden 2011 liikevaihto

kuvaamaan yrityksen tai yhtyman liiketoiminnan laajuutta.

Taulukko 5. Haastateltuihin yrityksiin liittyvia taustatietoja.

YRITYS Al YRITYS A2 YRITYS B YRITYS C

Yrityksen/yhtyman
likevaihto vuonna | 37 990 milj $* | 37 990 milj $* | 5 225 milj € 1 896 milj €
2011

Haastatellun
henkilon 22 5 6 4
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hinnoittelukokemus

vuosina

Yrityksen
varaosakoodien 35 000+ 18 000 125 000+ 200 000

maara

Kuinka moneen
maahan yritys myy n.100 n.50 n.100 n.50

varaosia?

*Yritys Al ja A2 ovat saman yhtyman kaksi eri liiketoimintayksikkoa.

Yritys Al kuuluu yhtymaan, jonka kokonaisliikevaihto vuonna 2011 oli lahes 37 990
miljoonaa dollaria. Kyseisen yhtyman liiketoimintayksikssa Al oli aktiivisia
varaosakoodeja noin 35 000 ja niitd myytin noin sadassa maassa. Haastatteluun
osallistuneen henkilén hinnoittelukokemus  oli 22 vuotta. Han oli haastatelluista

henkildista hinnoittelun osalta kokenein.

Yritys A2 kuuluu myés yhtymaan, jonka kokonaisliikevaihto liikevaihto vuonna 2011 ol
lahes 37 990 miljoonaa dollaria. Yritys Al ja A2 ovat siis saman yhtyman kaksi eri
liiketoimintayksikkda. Yrityksella A2 oli varaosakoodeja 18 000, joita myytiin noin 50

maahan. Haastatteluun osallistuneen henkildn hinnoittelukokemus oli 5 vuotta.

Yrityksen B kokonaisliikevaihto oli 5 225 miljoonaa euroa. Varaosakoodien maara oli yli
125000, ja niitA myytin noin sadassa maassa. Haastatellun henkilon

hinnoittelukokemus oli 6 vuotta.

Yrityksen C kokonaisliikevainto vuonna 2011 oli 1 896 miljoonaa euroa. Silla oli
varaosakoodeja auki noin 200 000 kappaletta, joita myytiin noin 50 eri maahan.

Haastatellun henkilon hinnoittelukokemus oli 4 vuotta.

4.6 Yrityksissa kayttssa olevat hinnoittelumenetelméat

Haastattelukysymyksilla 5 ja 6 pyrittiin selvittdmaan, millaisia hinnoittelumenetelmia
yrityksilla oli varaosien hinnoittelussa kayt6ssd. Sen liséksi haluttiin tietdd, minka

tyyppisiin  varaosiin  kutakin menetelmd& haastatelluissa yrityksissd kaytettiin.
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Taulukossa 6  seuraavalla  sivulla  on  selvitetty  yritysten kayttamia

hinnoittelumenetelmia.

Yrityksessa Al oli varaosien hinnoittelussa paéosin kaytossad eriytetty
kustannuspohjainen hinnoittelumenetelma. Siind hinta perustui kustannuksiin, mutta
eri varaosaryhmien tai -osien voittomarginaalia on saadetty ryhmasta riippuen
erilaiseksi. Markkinapohjaista hinnoittelumenetelmad sovellettiin joissain tapauksissa
yleisosiin. Arvopohjaista menetemaa sovellettiin yrityksessd Al ohjelmistojen ja

joidenkin erikoisosiin hinnoitteluun.

Yritys A2 Kkaytti kustannuspohjaista menetelm@d yleisosien hinnoitteluun.
Markkinapohjaista menetelm&a sovellettiin varaosiin, joissa on paljon kilpailua ja
hintatieto helposti saatavilla. Arvoon perustuvaa hinnoittelumenetelmaa yritys A2 kaytti

ainutlaatuisten erikoisosien hinnoitteluun, joissa kilpailua ei juuri ole.

Yritys B sen sijaan kaytti kustannuspohjaista hinnoittelumenetelmaa vain yrityksen
sisdisten siirtohintojen laskemiseen. Sek& markkinapohjainen ettd arvoon perustuva
hinnoittelumenetelm& olivat molemmat kaytdssa varaosien ulosmyyntihintojen
laskennassa. Se kumpaa menetelmad kaytettiin, maaritettiin varaosaperhekohtaisesti
riippuen varaosaperheen kategoriasta. Markkinapohjaista menetelmad sovellettiin
lahinn& kaupallisille osille, joilla oli paljon kilpailua. Erilaisia varaosaperheitéd kyseisella

yritykselld oli noin 300.

Yrityksella C olivat kaikki kolme menetelmda kéaytossddn. Arvopohjaista
hinnoittelumenetelm&é kaytettiin eniten erikoisosiin, joiden suunittelun ja muotoilun
yritys omistaa ja joissa kilpailua ei ole. Uusia nimikkeitd hinnoiteltaessa yrityksessa C
tarkistettiin hinnoittelumenetelmien soveltuvuus seuraavassa jarjestyksessd: arvoon
perustuva, markkinapohjainen ja viimeiseksi kustannuspohjainen
hinnoittelumenetelmé&. Talla tavoin yritys halusi varmistaa, ettd kustannuspohjaista
menetelmaa kaytettaisiin vain tapauksissa, joihin markkinapohjainen tai arvopohjainen

menetelma eivat soveltuneet.

Taulukko 6. Yritysten kayttamat hinnoittelumenetelmat.
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YRITYS Al YRITYS A2 YRITYS B YRITYS C
o Kaytossa yleis-, Kaytdssa
Kustannuspohjainen Kaytossa
kilpailukykyissa o siirtohinnoissa | Kaytossa
menetelma yleisosissa
osissa yrityksen sisélla
Kaytossa,
Kaytossa Kaytossa
Markkinapohjainen o o ~ | valitaan
joissain kilpailukykyisis- Kaytossa
menetelma o _ varaosaperhe-
yleisosissa sa osilla
kohtaisesti
Kaytossa Kaytossa,
Arvoon perustuva ohjelmistoissa | Kaytdssa valitaan
o o Kéytossa
menetelma ja joissain erikoisosissa varaosaperhe-
erikoisosissa kohtaisesti

4.7 Hinnoittelumenetelmien soveltuvuudesta varaosien hinnoitteluun

Kysymykselld numero 7 haluttiin selvittdd, miten hyvin luvussa 4.6 kuvatut menetelméat
haastateltujen henkildiden mielestd soveltuivat varaosien hinnoitteluun esimerkiksi
kdytannon  tekemisen, kannattavuuden tai  asiakastyytyvaisyyden kannalta.
Haastatellut yritykset olivat hyvin samoilla linjoilla tdman kysymyksen kanssa. Eri
hinnoittelumenetelmien vaikutusta kannattavuuteen ei kukaan haastatelluista halunnut
kommentoida erityisen tarkkaan. Kaytdnnon kannalta kustannuspohjainen menetelma
nahtiin helpoksi toteuttaa, toisaalta yrityksessd B ei ndhty ongelmaa muissakaan
hinnoittelumenetelmissa. Yritykset Al, A2 ja C sen sijaan toivat esiin
markkinapohjaisen hinnoittelun ongelman saada markkinapohjaista, luotettavaa dataa.

Yleinen hintatieto, jota Internetista I0ytyy, on ainoa, jota pystytadan hyodyntamaan.

Yritys B:n mielestd hintojen harmonisointi ja menetelméat toimivat heilla hyvin talla
hetkelld. Kannattavuuskin oli haastateltavan mielestéd kohdallaan. Markkinapohjaisen
hinnoittelutavan hintapalautteen saaminen ja hyédyntaminen oli kehityskohteena. Télla
hetkelld markkinahintapalautetta saatiin maayhtidista, myyntimiehiltd, asentajilta seka

asiakkailta.
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Yrityksen C edustaja toi esiin my6s arvopohjaisen hinnoittelun haasteen maarittaa
teknisia arvoperusteita tuotteille hinnoittelua varten. Markkinapohjaisessa
hinnoittelussa markkinahinnan 16ytymista Internetistd ei ndhty ongelmaksi, mutta sen
sijaan asiakkaille annettavista alennuksista ei helposti I6ytynyt tietoa. Ne saattoivat
usein jadda kokonaan huomiotta tai tietoa ollut saatavilla Internetissd. Jossain
tapauksissa yrityksen C hinnoittelun ongelmana saattoi olla se, etta ei 10ydy juuri
sopivaa hinnoittelumentelma jollekin varaosalle. Markkinapohjaista hintaa ei ollut
saatavilla ja arvophjaiseen menetelméaan tarvittavia teknisia ominaisuuksia ei pystytty
maarittamaan. Naissé  tapauksissa  yritys C  kaytti kustannuspohjaista

hinnoittelumenetelmaa.

4.8 Yrityksien hinnoitteluresurssit ja tyokalut

Haastattelukysymykset 4, 8 ja 9 selvittivat kaytdnnon hinnoittelutydtd. Niissa kysyttiin:
kuinka usein hintoja paivitettiin, kuinka monta henkil6d hinnoitteluun osallistui

yrityksessa seka millaisia apuvalineitd hintojen laskennassa kaytettiin (taulukko 7).

Taulukko 7. Yrityksien hinnoitteluresurssit ja tyokalut.

YRITYS Al YRITYS A2 YRITYS B YRITYS C

Kuinka usein | 1 krt / vuosi + | 1 krt /vuosi Ulosmyyntihin- | 1 krt / vuosi
hinnat paivitetaan? | jatkuva nat: 1 krt /

hintojen vuosi; sisaiset

yllapito siirtohinnat: 4

krt /vuosi

Hinnoitteluun
osallistuvien 5 5-6 2,5 3
henkilbiden maara
miestydvuosina
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Hinnoittelussa Excel Hinnoitteluty6- | Hinnoittelutyd- | Hinnoittelu-

kaytdssa olevat kalu kalu tybkalu

tyokalut (PricePoint) + [ (PricePoint) + | (Syncron)
Excel Excel Excel

+

Yrityksessa Al kaikki hinnat tarkistettiin ja paivitettin kerran vuodessa. Tahan
prosessiin kalenteriaikaa kului kokonaisuudessaan noin viisi kuukautta. Sen liséksi yritys
Al teki vuoden aikana hintamuutoksia ja pdivityksid tarpeen ja hintapalautteen
mukaan. Kaytdssd olevien resurssien maard miesty6vuosina mitattuna oli viisi.
Resursseihin laskettiin mukaan myds kustannusten ja ostohintojen pdivitys itse hinnan
laskennan ja hyvaksynnan liséksi. Yrityksessd Al kaytettiin hintojen laskemiseen

apuna taulukkolaskentaohjelmaa.

Yrityksessa A2 paivitettiin hinnat my6s kerran vuodessa. Kalenteriaikaa hintojen
paivittamiseen kului noin nelja kuukautta. Hinnoitteluun tarvittavien resurssien maara
miestydvuosina oli 5 - 6. Hinnat laskettiin erillistéd hinnoittelutytkalua apuna kayttaen.

My@s taulukkolaskenta oli kaytossa.

Yritys B paivitti ulosmyyntihinnat kerran vuodessa. Sen liséksi yritys B pdivitti yrityksen
sisdiset siirtohinnat 4 kertaa vuodessa. Hinnoittelutydhon tarvittavat resurssit olivat 2,5
miestydvuosina mitattuna. Resursseihin ei laskettu mukaan teknisia henkil6itd, joita
kaytettiin apuna arvopohjaisessa laskennassa tarvittavien teknisten parametrien
madrityksessd. Hinnoitteluty® tehtiin erillisessd hinnoittelutyokalussa sekd myos

taulukkolaskentaa toisinaan apuna kayttaen.

Yritys C paivitti hinnat kerran vuodessa eikd tehnyt mitddn hintamuutoksia vuoden
aikana liiketoiminnan luonteesta johtuen. Hinnoitteluun osallistuvien resurssien maara
oli 3 miesty6vuosina mitattuna. Hinnoittelu tehtiin erillistd hinnoittelutydkalua seka

my6s taulukkolaskentaa tarvittaessa apuna kayttaen.
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4.9 Varaosien hinnoitteluun liittyvéat kehityshankkeet

Kun yrityksilta kysyttiin, millaisia hinnoitteluun liittyvid parannushankkeita niilla oli
lahitulevaisuudessa, vastauksissa oli joitain samankaltaisia piirteitd. Yritys Al kertoi
harkitsevansa hinnoittelutyokalun kayttéonottoa. Talla hetkelld niilla hintojen laskenta
tapahtui taulukkolaskennan avulla. Sen lisdksi yrityksessd mietittiin hintapalauteen
kerdamistd ja Kkasittelyd; miten saataisin enemmdan ja laadukkaampaa tietoa
markkinoiden hintatasosta? Yrityksessa A2 sen sijaan oltiin ottamassa kaytt66n uutta,
varaosien kriittisyyteen perustuvaa hinnoitteluparametria, jonka perusteella voitaisiin

tarkistaa kriittisien varaosien hintoja.

Yrityksessé B ei ollut nakopiirissd erityisen suuria kehityshakkeita varaosien
hinnoitteluun liittyen. Haastattelussa kéavi ilmi, ettd harkitsevat erilaisten paketoitujen
ratkaisuiden, materiaalien ja tyon yhdistelmien, tuomista markkinoille. My6s

hinnoitteluun liittyvan asiakaspalauteprosessin kehittamista harkittiin.

Yrityksessa C oltiin ottamassa hinnoittelutydkalua globaaliin kayttéon. Samalla
hinnoitteluperusteet saatiin 1apindkyviksi organisaation sisélla, mink& odotettiin

auttavan myyntityossa.

5 Johtopéaatokset

5.1 Tutkimuksen patevyys

Tutkimuksen otoskoko oli pieni. Tutkimuksessa oli mukana harkintaan perustuen
kolmen eri yrityksen yhteensa neljd eri varaosaliiketoimintaa. Taméan vuoksi
tutkimuksesta ei  voi tehda yleispdtevid johtop&adttksid siitd, millaisia
hinnoittelumenetelmia kansainvalisilla teollisuusyrityksilla yleensd on kayttssa

varaosien hinnoittelussa.

Toisaalta haastatellut henkilot olivat kaikki kokeneita varaosien hinnoittelun
asiantuntijoita kansainvalisistd suuryrityksistd. Haastateltujen henkildiden asemat

yrityksissa on listattu liitteessd 2. Siksi voidaan sanoa, ettd tutkimuksesta tehtavat
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johtopaatokset ovat suuntaa antavia. Tutkimus tarjoaa otoksen siitd, millaisten

hinnoitteluun liittyvien asioiden kanssa yrityksissa paivittain tydskennellaan.

5.2 Haastatelujen yritysten kayttamat hinnoittelumenetelméat

Erilaisista hinnoitteluementelmista oli yleisesti saatavilla paljon tietoa, mutta juuri
varaosien hinnoittelusta tietoa on saatavilla vahemman. Saatavilla olevista
tietolahteistd johtop&ddtbés on se, ettd varaosat kannattaa ryhmitelld nipuiksi
hinnoittelua varten. Ryhmittely on tarkoituksenmukaista tehda niin, ettd samankaltaiset
osat paatyvat samaan ryhmaén. Hinnoittelua kannattaa suorittaa ja ohjata ryhmittain.
Jokainen ryhma on yksil6llinen, sitd kuvastaa tietyt ominaisuudet ja parametrit, joille
hinnoittelu voidaan perustaa. Lahteiden mukaan yritysten kannattaisi suosia eniten
arvo- ja markkinapohjaista menetelmag, silld niiden kannattavuus nahdaan parhaana.
Ne ovat yrityksesta ulospéin suuntautuvia menetelmid sek& niiden hintaperusteissa on
yhteys markkinoihin ja asiakkaaseen. Kustannuspohjainen tapa soveltui myds varaosille
tietyin reunaehdoin. Suurimmat katteet kuitenkin teorioiden mukaan tulisivat

soveltamalla arvopohjaista hinnoittelumenetelmaa.

Kustannuspohjaista hinnoittelustrategiaa  sovellettiin kaikissa  haastateluun
osalistuneissa yrityksissd. Teorian mukaan, se soveltuisi osiin, joiden kysyntda on
vaikea ennustaa ja kustannukset pysyvat lahes muuttumattomina elinkaaren eri
vaiheissa. Toisaalta kustannuspohjaista menetelmaa voisi kayttdd myds osille, joissa on
paljon kilpailua ja markkinoilla olevat osat ovat hyvin samankaltaiset (luku 3.2.1).

Kaytdannossd tadma nayttaisi toteutuvan. Tosin kustannuspohjaisen laskentatavan
helppous houkuttelee kayttamaan sitd varaosiin, joihin voitaisin my6s soveltaa
markkina- tai arvopohjaista menetelmdad tai molempia. Yritys B  kaytti
kustannuspohjaista menetelmaa vain yrityksen siséisten siirtohintojen maarittimiseen,
jossa kenties voitontavoittelu on pienempi. Kustannuspohjainen menetelma oli

laajimmassa kaytossa yrityksessa Al.

Markkinapohjaista hinnoittelumenetelméa kaytettiin myds kaikissa haastatelluissa
yrityksissa. Yritys Al kaytti sitéd yleisosien hinnoitteluun, A2 kilpailukykyisien osien
hinnoitteluun, ja yritykset B ja C eivat tarkasti eritelleet varaosaryhmid, joihin

menetelmdad sovellettiin. Markkinapohjaisen hinnoittelun esteend nahtiin oikean
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hintatiedon saannin hankaluutta. Miten selvittdd, mikd on kilpailjan antama
asiakashinta alennuksien jalkeen? Markkinapohjaisen hintatiedon kerdaminen ja
prosessointi nahtiin kehityskohteena sekd Al- ettd B-yrityksissa. Myds tuotteiden
paremmuusvertailu markkinapohjaisessa hinnoittelutavassa vaatii markkinoilla olevien
tuotteiden ominaisuuksien tuntemista. Haastattelussa ei kaynyt taysin selville, tehtiinkd
markkinapohjainen hinnanasetanta vertailemalla oman tuotteen teknisid ominaisuuksia

kilpailijoiden vastaaviin ja asetettiinko hinta senmukaisesti suhteessa kilpailijan hintaan.

Arvopohjainen menetelm& kaytettiin kaikissa haastatelluissa yrityksissa. Yritykset,
joiden nimikema&ara oli suurin, kdyttivat systemaattisemmin arvopohjaista menetelmaa,
kuin yritykset, joilla nimikem&ara oli pienempi. Haastatteluun osallistuneet yritykset
suorittivat arvopohjaista hinnoittelua hyvin samankaltaisesti. Ne maarittivat
tuoteperheille tai kategoriolle teknisid, asiakkaan arvostamia ominaisuuksia, joiden

perusteella arvopohjainen hinta pystyttiin laskemaan.

5.3 Haastateltujen yritysten kdyttdmat tydmenetelmat ja tyokalut

Yrityksilla A2, B ja C oli kaytdossaan kaupallinen hinnoittelutydkalu tavallisen
taulukkolasknetaohjelman liséksi. Yrityksessd Al oli kaupallisen hinnoittelutydkalun
kayttoonotto vasta suunnittella. Talla nayttdisi hivenen olevan merkitystd tyon
tekemiseen, silla seka yrityksessa B ettd yrityksessd C saatiin lahes kymmenkertainen

nimikemaara hoidettu arviolta puolta pienemmilla resursseilla.

Resurssien maaran laskemisessa saattoi yrityksilla olla erilaisia ndkemyksia. Esimerkiksi
yrityksessa Al laskettiin mukaan myos kustannusten paivitykseen tarvittavat henkil6t.
Yrityksessa B ei laskuihin otettu mukaan teknisid henkil6itd, jotka maarittivat tuotteen
hinnoitteluun vaikuttavia teknisia ominaisuuksia. Vaikka resurssien laskentatapa oli
erilainen, nayttaisi kuitenkin siltd, ettd kaytetyilla tytkaluilla, nimikkeiden maaralla ja
tybhon tarvittavilla resursseilla olisi yhteys. Suurella maéaralla nimikkeitd ty6hon
tarvittavien resurssien suhteellinen maara on pieni yrityksissd B ja C. Yrityksessa A2
tyokalulla, nimkkeiden maaralla ja tarvittavilla resursseilla ei paasta aivan
samanlaiseen tehokkuuteen kuin yrityksissa B ja C. Vaikuttaisi myos siltd, ettd maara

lisdd tehokuutta ja hioo itse hinnoitteluprosessia.
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5.4  Yritysten lahitulevaisuuden hinnoittelun kehityshankkeet

Haastatelussa mukana olleiden yritysten hinnoitteluun liittyvissd kehityshankkeissa oli
samankaltaisia piirteitd. Yrityksen Al ja C olivat keskittyneet hinnoitteluty6kaluun; Al
harkitsi hinnoittelutyOkalun kéayttoonottoa ja yritys C oli laajentamssa sen kayttoa
globaaliksi. Yrityksessa A2 ja B sen sijaan oli pienempimuotoisia hankkeita kaynnissa:
yritys A2 harkitsi uuden hinnoitteluparametrin kayttdonottoa, jolla hinnoittelua
saataisiin parannettua. Yritys B oli yleisesti tyytyvdinen hinnoitteluunsa ja siihen

liittyviin ty6kaluihin mutta silti kehittAmasséa hintapalautteen kasittelya.

Yhteenvetona yritysten l&hitulevaisuuden hinnoitteluun liittyvistéa kehityshankkeista
voidaan sanoa, etta yritykset aktiivisesti kehittivat hinnoitteluaan. Haastatteluun
osallistuneiden yritysten padmaara oli tehda hinnoitteluty6td mahdollisimman sujuvasti
ja kannattavasti markkinat ja asiakkaat huomioiden. Yritykset vain olivat hieman eri

vaiheessa tavoitteesen nahden.

6 Oman tyon arviointi

Taméan tutkimuksen aihe tuli omasta ty6stéd varaosien hinnoittelun parissa. Teorioiden
tutkiminen ja haastattelujen tekeminen oli erittdin opettavainen ja antoisa kokemus.
Erityisen mielenkiintoinen oli tutkimuksen haastattelujen osuus ja se, kuinka varaosia
kaytannossd hinnoitellaan eri yrityksissd. Oman tietomaaran lisddntyminen tasta
aihepiiristé onkin ollut tyon parasta antia ja se my@s helpottaa omaa jokapaivasta tyota

varaosien hinnoitteluun liittyen.

Tavoitteena ty6ssd oli selvittdd kustannus-, markkina- ja arvopohjaisten
hinnoittelustrategioiden eroja teorian nakokulmasta. Yleisté teoriatietoa hinnoittelusta
olikin hyvin saatavilla ja sitd kaytiin 1api luvussa 3.2. Kustannuspohjainen
hinnoittelumenetelmé& nahtiin teoriassa kannattavuuden ngkokulmasta huonoimmaksi
vaihtoehdoksi. Silti se soveltuu jossain maarin tuotteille ja varaosille, joiden kysyntaa
on hankala ennustaa, joiden kustannukset pysyvat lahes muuttumattomina elinkaaren
vaiheesta toiseen mentdessa. Se soveltuu my6s osittain kaupallisille osille, joissa
markkinoilla olevat tuotteet ovat hyvin samankaltaisia. Markkina- ja arvopohjaiset
menetelmat nahtiin kannattavuuden nakokulmasta parempina kuin kustannuspohjainen

menetelmd&. Markkinapohjaista menetelm&& voisi soveltaa kaupallisiin osiin eli osiin,
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joilla  on Kkilpailua ja markkinapohjaista hintatietoa saatavilla. Arvopohjaista
hinnoittelumenetelmé&d voidaan kadyttdd varaosiin, joille referenssihinta ja
lisdominaisuudet vertailukohteeseen nahden voidaan maarittdd. Se soveltuu myds

erikoisosiin, joilla on vahan tai ei ollenkaan kilpailua markkinaoilla.

Yhtena tavoitteena téssd tydssa oli miettid, miten kaytdnnén hinnoitteluty6ta tulisi
tehdd, kun varaosanimikkeitd on kymmenia ja jopa satoja tuhansia. Kaytdnnoén
hinnoittelutyon optimoimiseksi varaosanimikkeet tulisi jakaa omiin
hinnoittelukategorioihin tai -perheisiin. Hinnoittelun ohjaus tapahtuu perhekohtaisesti
eikd yksittain. Kullekkin hinnoittelukategorialle valitaan sille soveltuva strategia ja
parametrit, jotka ohjaavat koko kyseisen kategorian varaosien hinnoittelua.
Haastattelututkimuksen perusteella havaintona voisi myds sanoa, ettéd hinnoitteluun
tarkoitetut kaupalliset tyOkalut nayttaisivat helpottavan suurien nimikemassojen
kdytannon hinnoittelutyotd. Kyseisten tyOkalujen tutkiminen oli rajattu tadméan
tutkimuksen ulkopuolelle. Silti se on itselleni mielenkiintoinen jatkotutkimuksen kohde

taman tutkielman ulkopuolella.

Tutkimuskysymyksena oli selvittaa, toteutuuko teorian suosittelemat
hinnoittelumenetelmét kaytanndssa. Tahan aiheeseen paneuduttiin luvuissa 4 ja 5.

Koska haastatteluja ei maéarallisesti ollut monta, niin mitédan yleispatevid johtopaatoksia
niistd ei voida tehda. Haastattelujen perusteella voitiin havainnoida se, ettad yrityksen
kayttivat vaihtelevasti kaikkia kolmea hinnoittelumenetelm&a. Kaikilla haastatelluilla
yrityksilla oli, jos ei jo toteutuneena, niin ainakin pyrkimys kayttdd kustannuspohjaista
hinnoittelumenetelm&a véahiten ja yrittdd enemman soveltaa markkina- ja arvopohjaisia

menetelmia varaosien loppuasiakashinnoittelussa.
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Liite 1
1(1)

Haastattelukysymykset

10.

11.

Kuinka kauan olette tydskennelleet varaosien hinnoittelun parissa?

Kuinka monta varaosanimikettd yrityksellanne on?

Kuinka moneen maahan myytte varaosia?

Kuinka monta henkil6d yrityksessdnne tyoskentelee varaosien hinnoittelun

parissa (miesvuosissa mitattuna)?

Millaisia hinnoittelumenetelmia teilla on kaytdssa varaosien hinnoittelussa?

Kuvailkaa yksitellen, millaisiin varaosiin tai varaosaperheisiin edelld mainittuja

menetelmia kaytatte?

Kuinka hyvin kuvaamanne menetelmat mielestdnne soveltuvat varaosien

hinnoitteluun (esimerkiksi kaytannén tyon, kannattavuuden,

asiakastyytyvaisyyden kannalta)?

Kuinka usein paivitatte varaosahinnastonne?

Millaisia tyOkaluja kaytatte varaosien hinnoittelussa (Excel, yms)?

Onko teilld tavoitteena muuttaa valittuja hinnoittelumenetelmia taikka muuten

kehittda varaosahinnoittelua lahitulevaisuudessa? Kuinka?

Muuta mainittavaa / huomioitavaa, mita haluaisitte sanoa?
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Haastateltujen henkildiden asema yrityksessa ja
haastattelupaivamaara
YRITYS: ASEMA YRITYKSESSA: HAASTATTELUPAIVAMAARA:
Yritys Al Sales and Marketing | 25.5.2012

Director
Yritys A2 Manager Business | 25.5.2012

Development
Yritys B Manager, Direct sales and | 13.6.2012

pricing

Yritys C Manager, Global pricing 15.6.2012




