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Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia, millaisia vaihtoehtoisia hinnoittelutapoja voitaisiin
soveltaa tutkimuksen kohteessa, automaatioyritys Orfer Oy:ssé, jonka paaasiallisia
asiakkaita ovat muut yritykset. Orferin liiketoimintaan kuuluvat automaatioprojektien
valmistaminen sek& suunnittelu ja niihin liittyvat huoltopalvelut. Tutkimuksessa kay-
daan lapi erilaisia hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita, siihen liittyvia kasitteita ja erilaisia

malleja. Teorian lisaksi aineistona toimii Orfer oy:n tyontekijoilta saatava haastattelu.

Hinnoittelua voidaan pitaa yrityksen yhtena tarkeimmista paatoksista. Tuotteiden hin-
nat ja niihin liittyvéat voittomarginaalit ovat suoraan yhteydessa yrityksen tekemaan tu-
lokseen. Erilaisia hinnoittelutapoja on monenlaisia, mutta ne jakautuvat padosin kus-
tannus-, markkina- ja kilpailul&htoisiin tapoihin, joista yleisimpana voidaan pitaa kus-
tannuslahtdista tapaa. Nykyaan kilpailun kovennuttua yritykset ovat my6s ottaneet
kayttoonsa uudenlaisia tarjoomia, joissa yhdistetaan palveluita ja tuotteita. Tallaisista
esimerkkeja ovat tuote-palvelu-jarjestelmat ja leasing. Motiivina muutokselle toimii var-
sinkin yrityskaupassa toimiva hankintalogiikka, jossa investointeja tehdessa niiden

tuottama lisdarvo arvoketjuun on suuri.

Asiakkaiden keskittyessa enemman omiin ydinprosesseihinsa ja ulkoistaessa tukipro-
sesseja tdma tutkimus nékee, Orfer Oy:n tapauksessa jarkevaksi yhdistaa taman het-
ken tarjontaa yhdeksi tuote-palvelu-jarjestelméksi, jolloin tarjoomasta saadaan erikois-

tuneempi, kokonaisvaltaisempi ja enemman asiakasarvoa lisaava.
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The purpose of this study was to evaluate different methods of pricing that could be
applied to Orfer Oy’s pricing. Orfer is a company that designs and produces automation
solutions but also provides maintenance services for them. The study went through
concepts of pricing and different variables that effect it and models to price. In addition

to theory, the study includes interviews from Orfer employees.

Pricing can be seen as one of the most important decisions. The absolute prices of the
products and their profit margins are directly connected to the profitability of the com-
pany. Many different pricing methods can be found but they usually come down to
three different categories: cost-, market- and competition-based, from which generally
the most common is cost-based pricing. These days when the competition is always
getting tougher the companies are coming up with different kinds of offerings where
they are combining services and products. Examples of these offerings are different
leasing-services or product-service systems. The motive behind these changes is the
fact that companies that are considering investments are analyzing very carefully how

the investment increases the value in companies’ value chain.

When customers are focusing more and more in their core process and might be out-
sourcing support processes this study concludes that it would be rational for Orfer to
combine services and products into one product-service system offering. This way
Orfer would have more specialized, comprehensive and more customer value-adding

offering.
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1 JOHDANTO

Yritysten valisen kilpailun jatkuvasti lisaéntyessé hinnat ovat erityisen tarkkailun alla
ja ne pyrkivat saamaan kilpailuetua mista vain. Yksi suorimmista ja vaikeimmista ta-
voista saavuttaa tata etua on hinnoittelu. Hinnoittelulla on suuri vaikutus yrityksen toi-
mintaan ja se maarittelee pitkalti, millaista tulosta yrityksella on mahdollista tehda
(Kohli &Suri 2011). Jos hinta on liian korkea, ihmiset eivat osta tuotetta ja jos liian
matala yritys ei tuota voittoa. Eli tavoitteena on l6ytaa hinta, joka optimoi voiton ja

jolla saadaan haluttu tai optimaalinen maara ostajia.

Yritys voi vaikuttaa omaa hintaansa ja kilpailukykyynséa muillakin tavoilla kuin vain
laskemalla tai I6ytamalla sopivan hinnan nykyiselle tuotteelle tai palvelulle. Yritykset
ovat alkaneet siirtyd enemman palvelupohjaiseen tarjoomaan ja silla on todettua saa-
tavan hyotyja myynnin kasvattamiseksi (Kohtaméki et al. 2013). Yritys voi my6s pyr-
kia lisddmaan asiakkaalleen tuotettua arvoa tai muuttaa tuotekonseptiaan, jonka
kautta on mahdollista hinnoitella tuotettaan eri tavalla ja saada kilpailuetua. Tuottei-
den ja palveluiden yhdistaminen voidaan nahda yhtena vaihtoehtona. Sen sijaan,
ettd myytaisiin pelkastaan tuotetta, voidaan alkaa myymaan tuote-palvelu-kokonai-
suuksia. Téallaista mallia voidaan kutsua ratkaisujen myymiseksi tai teoreettisemmin
tuote-palvelu-jarjestelméksi. Ratkaisujen myynnin on todettua kasvattavan sekéa asi-
akkaille tuotettua hyotya, ettd valmistajan katemarginaalia (Sharma & lyer 2011).
Tuote-palvelu-jarjestelmista voidaan myyda eri tasoisia tuote-palvelu-kokonaisuuksia,
joihin sisaltyy mahdollisesti kaikki asiakkaan tarvitsema. Tallaista kokonaisuutta on
vaikeampi kopioida ja sen on todettu lisdavan kilpailukykyd seka innovaatiopotentiaa-
lia (Beuren et al. 2013).

1.1 Ongelman méaarittely

Koska yritysten tehtdvana on maksimoida omistaja-arvo, ovat ne alkaneet kayttamaan
erilaisia tapoja tavoitteen saavuttamiseen. Yritykset ovat pyrkineet omistaja-arvon
maksimoimiseen ja parempaan likviditeettiin esimerkiksi pidentamalla maksuaikoja,

"putsaamalla” tasetta turhista omaisuuserista tai ulkoistamalla prosesseja ulkoisille



palveluntarjoajille. Palvelut, jotka ovat yrityksen ydinosaamisen ulkopuolella, kuten it-
tuki, siivouspalvelut tai autojen omistaminen, on haluttu antaa ulkopuolisten hoidetta-
vaksi. Yritykset tekevat suuria investointeja myds tuotantoonsa, joissa investointien
hinnat nousevat autoihin ja tietokoneisiin verrattuna huomattavasti suuremmiksi. Nai-
den suurten investointien erilaiset tehostamismuodot, rahoitusmuodot tai jopa ulkois-
tamisvaihtoehdot, kuten leasing tai tuote-palvelu-jarjestelméat, ovat nousseet esille,
mutta niiden varalle ei ole viel& suunniteltu viela tarkkaan harkittuja hinnoittelumene-
telmia tai tarjoomaa Orfer Oy:n tapauksessa. Tassa tutkimuksessa kasitellaan erilaisia
mahdollisuuksia hinnoitella omaa tarjoomaa tai muuttaa tarjoomaa kilpailukykyisem-

paan suuntaan hinnoittelun kautta.

Tutkimuksen kohdeyrityksena toimiva Orfer Oy on robotiikkaan ja sopimusvalmistuk-
seen erikoistunut Orimattilalainen perheyritys, jossa tydskentelee hieman yli 100 ty6n-
tekijaa. Yrityksen liikevaihto on ollut viime vuonna(2016) lahes 16,5 miljoonaa euroa.
Orfer tarjoaa asiakkailleen automaatioratkaisuja seka huoltopalvelua omiin ettéa muihin
jarjestelmiin. Orferin tarjooma asiakkailleen siséltda taseintensiivisia tuotantosoluja ja
kokonaisratkaisuja, joiden kokonaishinnat saattavat vaihdella sadasta tuhannesta eu-
rosta muutamiin miljooniin euroihin. Orferin mahdollisuutena, yritysten ulkoistaessa
prosessejaan, voidaan n&hda tuotannollisen prosessin loppupdan osaaminen. Har-
valle tuotantoyritykselle pakkaaminen voidaan ndhdéa ydinosaamisena, jolloin sen ul-

koistaminen voi olla mahdollista.

1.2 Tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tarkoituksena on I6ytaa ja vertailla erilaisia hinnoittelu- seka tarjooma-
malleja ettéa analysoida niistd sopivimpia tutkimusyritykselle. Joten olen paatynyt sii-

hen, etta tutkimusongelmana on:

Millaisia hinnoittelumallivaihtoehtoja on nykyiselle yksittaisen tuotteen kertaostohin-
noittelulle?

Jotta tahan kysymykseen pystytdédn vastaamaan, olen paatynyt seuraaviin alakysy-
myksiin. Ensimmaisena tulee aloittaa ylakategoriasta eli hinnoittelun maarittelemisesta

ylipddnsa. Tahan kaytan alakysymysta:



Mik& on hinta ja miten se voidaan maarittaa?

Koska yritysten valisen hinnoittelun voidaan olettaa eroavan normaalikuluttajan osto-
paatdsprosessista, organisaatioiden prosessin ollessa pidempid ja tarkempia. Ja
koska yrityksille myytavat tuotteet ovat suurempia investointeja olen myds valinnut

seuraavanlaisen alakysymyksen:

Mik& on hinnoittelun vaikutus myyntiin ja miten yritysten valinen lilketoiminta eroaa
kuluttajamarkkinoista?

Kayn myo6s lapi erilaisia hinnoittelumalleja, joita on huomattavasti enemman ja niissa
kaikissa on erilaisia painotuksia. Joten alun jalkeen teoriaosuudessa tulen kayméaan
lapi erilaisia malleja ja niiden piirteitd seka sitd, miten ne vaikuttavat hinnoitteluun ja

painottavat eri tekijoitd. Kolmas alakysymykseni on siis:

Millaisia malleja hinnoitteluun on tarjolla ja mita ne tarjoavat?

1.3 Tutkimuksen rakenne ja menetelmat

Taman tutkimuksen tarkoituksena on kayda ensin |api erilaisia hinnoittelu- seka tar-
joomamalleja teorian pohjalta ja analysoida niihin vaikuttavia tekijoitd. Sen jalkeen kay-
daan lapi naiden mallien vaikutuksia hinnoitteluun. Kun kattava teoriapohja on muo-
dostettu, analysoin naiden mallien pohjalta sopivia hinnoittelukokonaisuuksia ja niiden
sopivuutta Orfer Oy:n liiketoimintaan. Toteutan myds haastattelun yrityksen toimitus-
johtajan, kahden myyjan, huoltojohtajan ja talouspaallikdn kanssa. Naiden osien poh-
jalta analysoin Orferin nykyista tarjoomaa, sen nykyista hinnoittelua ja uusia vaihtoeh-

toisia malleja, joilla olisi mahdollista lisata Orferin kilpailukykya tulevaisuutta varten.



1.4 Rajaukset, menetelma ja aineisto

Koska kyseessé on teollisuusyritys, jonka asiakkaina toimivat lahinna yritykset, keski-
tyn hinnoittelussa ja siihen liittyvissd ongelmissa seké prosesseissa pitkalti yritysten
valisiin toimintatapoihin. Tulen myds rajaamaan analyysia enemman tutkittavaan yri-

tykseen ja sen liiketoimintaan.

Tutkimusmenetelm&né sopivin on kvalitatiivinen tutkimus, koska kyseessa on yksittai-
nen yritys, jolla ei viela ole sopivaa hinnoittelumallia. Tasta syysta koen kirjallisuuden
lapikaynnin ja analysoinnin olevan paras tapa tutkimuksen toteuttamiseen. Yksittaisia
haastatteluja on helpompi tulkita kvalitatiivisesti. Lisaksi suurin osa tutkimuksista, joita
olen loytanyt tahan aiheeseen liittyen, ovat olleet kvalitatiivista.

Aineistona kaytetaan kirjallisuutta ja tietokannoista loydettavia artikkeleita ja yrityk-

sestd saatavaa haastattelumateriaalia.



2 Hinnan muodostuminen

Hintakasitteen maaritelmanad voidaan yksinkertaisimmillaan olettaa olevan: "Maara
tiettya rahayksikkda, joka maksetaan jostakin tuotteesta tai palvelusta”. Sen voidaan
kuitenkin olettaa olevan paljon laajempi alue, johon voi kuulua esimerkiksi: tuotteen
perushinta, erikoistarjoukset, eritellyt hinnat tuotteen eri segmenteille, tuote varianteille
ja erilaisille pakkausmaarille. (Simon, H 2015, 11) Samoilla linjoilla on myds Kotler kir-
jassaan, jossa han mainitsee hinnan olevan kaikkien arvojen summa, joista asiakas
on valmis luopumaan saadakseen tai kayttaakseen tuotetta tai palvelua (Kotler 2010,
s. 314)

Lopulta hintaa voidaan pitdd arvona ostajalle. (Simon, H 2015, 13) Erilaiset tuotteet
tarjoavat erilaisia hyotyja ja lisdosia ostajalleen eli erilaisia arvoja. Yksi tallainen teoria
on Kotlerin kolmen tason tuote (kuva 1), jossa keskidssa on tuotteen perusarvo kulut-
tajalle, jonka ymparille rakennetaan muita hyotyja, joilla voidaan perustella hintaa tai
nostaa sita. (Kotler 2010, s. 250) Taman lisdksi Kotler mainitsee hinnan yhtena osana
markkinointimixia eli 4P:n teoriaa. Hintaa voidaan pitda kriittisena osana kokonais-
myyntia ja markkinointia, silla se on ainoa markkinointimixin tekija, joka tuottaa yrityk-
selle tulosta (Kotler 2010, s. 314). Hinnan oikeellisuus on myos tarkead, silla mikali
hinta ei ole yhta suuri kuin asiakkaan saama hyoty, asiakas kaantyy toisen tuottajan
puoleen (Kotler 1997 s.93)



Ydinhyoty

sTuotannon tehostuminen ja
tuottavuuden kasvu

Todellinen tuote

sBrandi
sLaadun taso
sPakkaus
sOminaisuudet

Lisdtuote

¢ Jalkimyyntipalvelut
s Asennus

e Takuu

* Toimitus ja luotto

Kuva 1 Tuotteen osat (Kotler 2010, s. 250)

Hinta on myds todettu olevan Anttilan kirjassa yritysjohtajien mielesta tarkea kilpailu-
keino ja sen merkitys on korostunut tarjonnan lisdéntyessa. Kirjassa mainitaan myos
muista kilpailukeinoista, kuten toimitusvarmuus ja tuotteen laatu, mutta joskus pelkas-
taan hinnalla on merkitysta tai se on vahintaankin hyvin suuri. Liséksi todetaan, etta
hinnan asetannan onnistuminen oli [ahes poikkeuksetta liitettavissa yrityksen kannat-
tavuuteen (Anttila, M. & Fogelholm, J. 1999, s.29-30)

Yrityksen hinnoitellessaan tuotettaan yksi tarkea hintaan vaikuttava tekija on tuotteen

hintajousto, joka voidaan laskea seuraavalla kaavalla.

kysynnan maaran muutos

Hintajousto = —— "
hinnan maaran muutos

Hintajousto kertoo, kuinka paljon tuotteen kysyntaan vaikuttaa hinnan muutos. Yleensa

hinnan laskeminen vaikuttaa kysyntaan positiivisesti, jolloin saatu luku on negatiivinen



ja taas toisinpain. Yritys voi tuotteensa hintajouston avulla ymmartaa, kuinka tarkea
tekija hinta ylipddnsa on asiakkaille. Jos hinnan muutoksesta kysynta ei juuri muutu,
voidaan paatella, etta hintaa ei voida pitaéa suurena kilpailutekijana. (Anttila, M. & Fo-
gelholm, J. 1999, s.65)

Hinta on yhteydessa myos yrityksen strategisiin paatoksiin. Strategioita hinnoitteluun
on olemassa erilaisia, mutta naista yleisimmat ja tunnetuimmat ovat Porterin kolme
strategiaa: Yleinen kustannusjohtajuus, differointi ja fokusointi. Yleisella kustannusjoh-
tajuudella pyritddn saamaan toimialalaajuinen kustannusetu kilpailijoihin nahden. Dif-
feroinnilla tarkoitetaan sita, etta yritys pyrkii kehittamaan ainutlaatuisia ominaisuuksia
ja erilaistamaan tuotettaan muihin verrattuna. Molemmat edella mainituista sopivat |&-
hinnd massatuotantomarkkinoille. Kolmantena mainitaan fokusointi, jossa yritys koh-
distaa tarjpamaansa sopivaksi juuri tiettya asiakasryhmaa ajatellen. Naiden lisaksi
mainittakoon viela elinkaarihinnoittelu eli dynaaminen hinnoittelu, jossa tuotteiden hin-
noittelu pohjautuu tuotteen oletettuun elinkaareen. Esimerkiksi niin, etta aluksi tuote
on halpa ja kallistuu sen yleistyttyd tai aluksi korkealla hinnalla varustettu puhelin,

jonka hinta laskee, kun uusi malli on tulossa (Anttila, M. & Fogelholm, J. 1999, s.31).

2.1 Yritysten valinen liiketoiminta verrattuna kuluttajaliiketoimintaan

Hinnoittelu yritysten valisilla markkinoilla eroaa kuluttajamarkkinoista ostoprosessin
seka hinnan tarkemman tarkastelun myoéta. Lisaksi mitattavat tekijat ovat yritysostoissa
tarkemmin esilla. Erot johtuvat usein siita, etta asiakasyritys tuottaa jossain vaiheessa
tuotetta kuluttajalle, joten ostettavan tuotteen tulee lisata arvoketjussa tuotteen lopul-
lista arvoa. Tasta johtuen ostoprosessi on usein tarkempi ja objektiivisempi ja arvon

tarkoitus yrityksille on erilainen verrattuna kuluttajiin. (Farres 2012)

Chuck Cohn mainitsee eroina pidemman paatésprosessin, suuremman maaran paat-
tajia, pidemmat suhteet, potentiaalisten asiakkaiden pienempi méaara seka erilaisen
tietdmyksen ostettavasta tuotteesta. Yritysten valisessa kaupassa vastapuolen pro-

sessi kestaa usein kauan, silla investointipdatosta valmistelee isompi ryhma ihmisia,



joiden tulee vakuuttaa muita ihmisid investoinnin hyvyydesta. Yleensa ostajat ovat to-
dennékdisesti oman alansa ammattilaisia, jolloin he tietavat tarkasti, mita he haluavat
ja voivat odottaa. Ostoneuvotteluissa on usein mukana, jos sellainen on, tuotteen tu-
leva kayttaja tai ainakin yksi niista. Asiakkaiden pienempi m&ara vaikuttaa siihen, mi-
ten myyjayrityksen pitda kohdentaa omaa toimintaansa. Toisaalta se helpottaa keskit-

tymista, mutta se helpottaa sita myos kilpailijoille (Cohn 2015).

Yritysten valisessa liiketoiminnassa erityisesti suhteet asiakkaaseen ovat tarked osa
hyvaa liilketoimintaa. Yritykset yleensa etsivat pidempia suhteita, koska silloin niiden ei
tarvitse kayda pitkaa ja kallista kilpailutusprosessia uudestaan joka kerta (Cohn 2015).
Hyvilla suhteilla on my6s huomattu olevan jopa 50% kasvu liikevaihtoon verrattuna
huonoihin suhteisiin (Printing World 2005). Monet ostajayritykset pyrkivat nykyaan ra-
jaamaan toimittajiaan tehokkuus- ja saastosyista, jolloin myyjien hyvat suhteet asiak-
kaisiin ovat kriittisia, silla niiden ansiosta asiakkaat haluavat pysya toimittajan kanssa

kumppanuudessa (Gil-Saura et al. 2011)

2.2 Hinnoittelumenetelmat

Warren Buffetin sanoin: "Tarkein yksittainen mittari yrityksen arvostamisessa on sen
hinnoitteluvoima. Jos yrityksella on mahdollisuus nostaa hintoja menettamaétta myyntia
kilpailijalle, yritys on erittain hyva.” (Hinterhuber & Liozu 2012) Hinnoittelup&atés on
yrityksen tarkeimpia paatoksia, silla se vaikuttaa suoraan yrityksen tulokseen ja kat-
teeseen. Sita voidaan pitaa strategisena kysymyksena yrityksen kannalta. (Ikaheimo,
Laitinen, Laitinen, Puttonen 2011, 117). Oikeanlaisen hinnoittelun kriittisyytta voidaan
korostaa myds silla, ettéa kaytanndssa yrityksen koko lilkkevaihto ja tulos ovat joko suo-
rasti tai epasuorasti riippuvaisia hinnasta. (Simon, H 2015, 9) Hinnoittelussaan yrityk-
sen tulisi lahtokohtaisesti keskittya tuotteen tuomaan katteeseen eika myynnin maa-
raan tai markkinaosuuteen, silla voitollisuus on yrityksen tuottavuuden keskiossa.
(Kohli & Suri, 2011)

Hinnoittelu voidaan jakaa ensin kahteen ylakategoriaan eli hinnastosta paattamiseen
ja tapauskohtaiseen hinnoitteluun sek& mahdolliseen yrityksen sisdiseen siirtohinnoit-

teluun. Hinnaston kaytto ei valttamatta tarkoita sita, etta yrityksen tuotteet ovat vahvasti



vakioituja, vaan niiden hintoja voidaan olla myds muokattu asiakasryhma ja markkina-
alue kohtaisesti, kuten myds markkinointimix ehdottaa. On kuitenkin tapauksia, kuten
tama tutkimus, jossa myytavat tuotteet ovat useimmiten vahvasti yksilGityja projekteja,
joille taytyy maarittaa hintaa tapauskohtaisesti. (Ikdheimo 2005 s. 196)

Vaikka hinnoittelu on huomattavan erilaista eri yrityksissa, niin silti ne yleensa lukeu-
tuvat johonkin naista kolmesta ylakategoriasta: kustannusperusteisiin, kilpailuperustei-
siin tai arvoperusteisiin menetelmiin. (Hinterhuber & Liozu 2012) Hinnoittelu tulee aja-
tella prosessina, joka kokonaisuudessaan on yrityksessd monen tahon lapikdayma ja
siihen osallistuvat monet eri henkilot yrityksen sisélld, kuten toimitusjohtaja, myynti-
paallikko, tuotantopaallikkd. Lopulliseen hinnoittelupdéatbkseen yritys tarvitsee useita
erilaisia tekijoita, kuten: "tuotantokustannukset, markkinahinnan, yrityksen muut tavoit-
teet, kapasiteetin kayttdasteen ja hintajouston”. Perinteisia hinnoittelumenetelmia yri-
tyksen kaytossa lkaheimon mukaan, ovat kustannusperusteinen, markkinalahtdinen ja
kannattavuusperusteinen/yrityksen tavoitteisiin perustuva hinnoittelu. (Ikdheimo 2005
s. 197) Anttila ja Fogelholm mainitsevat kolmesta yléakategoriasta: kustannusperustei-
set, asiakkaan hyotyyn perustuvat ja kilpailuun perustuvat hinnoittelumenetelmat (ku-
vio 1). Lisdksi mainitaan vield sovitut kiinteat hinnat, jotka koskevat lahinna julkisia

palveluita tai hintasopimuksia. (Anttila, M. & Fogelholm, J. 1999, s.40)
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2.3 Kustannusperusteiset mallit

Kuva 2 Hinnoittelumallit (Anttila, M. & Fogelholm, J. 1999, s.40)
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Kustannusperusteiset mallit ovat hinnoittelumalleja, joissa tuotteen hintaan vaikuttavat

suurimmilta osin siihen kohdistuvat tai kohdistetut kustannukset. Kustannusperustei-

sissa malleissa kustannukset voidaan jakaa muuttuviin ja kiinteisiin, erillis- ja yhteis-

seka valittémiin ja valillisiin kustannuksiin. Yleisimmin jako tapahtuu kiinteisiin ja muut-

tuviin kustannuksiin. Muuttuvat kustannukset riippuvat usein toiminta-asteesta ja ovat

yleenséa suoraan tuotteeseen kaytettavia tekijoita kuten raaka- aineet, osto-osat, puo-

livalmisteet, valmistuksen palkka seka tuotannon alihankintapalvelut. Kiinteisiin kus-

tannuksiin toiminta-aste ei vaikuta juuri ollenkaan. Kiinteita kustannuksia ovat esimer-

kiksi koneiden ja kaluston sitoma padoma, poistot, vuokrat, siivous, toimihenkiléiden

palkat seka hallintokustannukset. (Neilimo, Uusi-Rauva 2005)
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Kustannusperusteisessa hinnoittelussa kustannukset kohdistetaan tuotteille tai palve-
luille yleensa kayttden seuraavanlaisia kalkyyleja: minimivalmistusarvo, valmistusarvo,
minimiomakustannusarvo sekd omakustannusarvo. Naille yhteista on siis sitoutunei-
den kustannusten laskeminen, joiden paalle asetetaan suoraan yrityksen paattama
hinnoittelulisaprosentti. (Ikdheimo 2005 s. 197- 198) Suurin heikkous puhtaasti kustan-
nuksiin perustuvassa hinnoittelussa on se, ettei se ota huomioon kilpailua tai kysyntaa.
Laskentaa varten on kuitenkin helppo I0ytaéa yrityksen sisaltd dataa. (Hinterhuber &
Liozu 2012)

2.3.1 OKA eli omakustannuslaskenta

Omakustannuslaskennassa tuotteen hinta saadaan lisddmalla yhteen erillis- ja yleis-
kustannuksia. Erilliskustannukset ovat kustannuksia, joilla on suora syy-seuraussuhde
tuotteeseen sen elinkaaren aikana. Hinnan ja erilliskustannusten erotusta kutsutaan
katetuotoksi, jolla voidaan kattaa yleiskustannuksia ja josta muodostuu yrityksen mah-
dollinen voitto. Hyvaa tassa tavassa on sen laskennallinen yksinkertaisuus, joskin eri
numeroiden saaminen vaatiikin organisaatiolta panostusta sisaiseen laskentaan. Huo-
noa on se, etta hinnassa pyritaan kattamaan seka erillis- ettd yleiskustannukset yritys

saattaa hinnoitella itsenséa pois markkinoilta. (Anttila, M. & Fogelholm, J. 1999, s.42)

2.3.2 Katetuottolaskenta

Samoin kuin omakustannuslaskenta, tdssakin kustannukset jaetaan erillis- ja yleiskus-
tannuksiin. Katettuottolaskennassa hintaan ei pyritd jakamaan kaikkia kustannuksia,
vaan suoraan tuotteen tekemisesta johtuvat kustannukset. Eli jos tuotetta ei valmisteta,
niin kulut laskisivat taman maaran verran. Tuotteen antamaa tuottoa kutsutaan erillis-
tuotoksi ja kun erillistuotot ovat suuremmat kuin erilliskulut, niin siitd muodostuu kate.
Katteen tulisi yhteenlaskettuna olla suurempi kuin yleiskustannusten yhteenlaskettu
maara, misté seuraakin katetuottolaskelman ongelmallisuus, silla yleiskustannuksia ei
valttamatta saada katettua talla hinnoittelutavalla pitkassa juoksussa. (Anttila, M. & Fo-
gelholm, J. 1999, s.42)
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2.3.3 Tavoitehinnoittelu

Tavoitehinnoittelu liittyy toimintojohtamiseen ja toimintokustannuslaskentaan. Toimin-
tokustannuslaskennassa tuotteelle tai palvelulle kohdistetaan vain niiden toimintojen
kustannukset, jotka on tarvittu sen valmistamiseksi. Tavoitehinnoittelu pohjautuu japa-
nilaiseen toimintatapaan, jolloin lahtékohtana on maarittad markkinahinta, josta laske-
taan tavoitehinta vahentamalla markkinahinnasta voitto-osuus.

(Anttila, M. & Fogelholm, J. 1999, s.44)

Tavoitelahtdisessa hinnoittelussa on samanlainen kustannuksiin sitoutuva elementti
kuin kustannusperusteisessa hinnoittelussa. Tassa tapauksessa yritys ei kuitenkaan
aseta kustannusten paalle hinnoittelulisaprosenttia, vaan sen korvaa tavoiteltava kate,

johon yritys pyrkii paasemaan. (Ikaheimo 2005 s. 200)

2.4 Markkinalahtdinen ja asiakasarvon menetelma

Markkinapohjaisessa hinnoittelussa otetaan huomioon enemman kysyntéa ja tarjontaa
seka pohditaan myyvan yrityksen asemaa markkinoilla. Tassa mallissa markkinatietoi-
suus ja asiakaskuntien segmentointi ovat avainasemassa. (lkdaheimo 2005 s. 199-200)
Tata mallia voidaan pitéda asiakkaan hyotyyn perustuvana hinnoitteluna ja kilpailupe-
rusteisena hinnoitteluna, koska hinnoittelua pyritaan juuri muuttamaan ja kohdista-
maan asiakkaiden ndkema arvo mielessa, sekéa johtamaan hinta markkinoilta. Mallin
erikoispiirteina ovat hintaporrastukset eri ostajaryhmille, alennusmyynnit ja pakettihin-
noittelu. (Anttila, M. & Fogelholm, J. 1999, s.41)

Asiakkaan ostaessa tuotetta, asiakas ostaa sita arvoa, jota palvelu tai tuote hanelle
tuottaa. Jos tuote ei ole vaihdettavan hinnan arvoinen, niin asiakas ei koe tarvetta os-
taa tuotetta. Tasta syysta hinnoittelun tulisi aina l&ahtea asiakkaan kokemasta arvosta.
(Kotler 2010, s. 315) Arvohinnoittelu on kirjallisuuden mukaan hinnoittelumenetelmista
paras.

Jos yrityksell& on arvohinnoittelustrategia, joka toimii, niin yrityksen tuottopotentiaali

on huomattavasti korkeampi verrattuna muihin hinnoittelutyyleihin. (Hinterhuber 2008)
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Yrityksilla on ollut tapana hinnoitella tuotteensa liian halvoiksi, koska on kaytetty puh-
taasti kustannusperusteista hinnoittelua. Talldin ei ole ajateltu, kuinka korkeaksi asia-
kas kokee hyddykkeen todellisen arvon. Tasta johtuen markkinalahtoiset hinnoittelu-
menetelmat ovat saaneet suosiota. Anttila ja Fogelholm antavat kirjassaan esimerkin
Fiat Uno:n ja Tipon erilaisesta hinnoittelusta markkinalahtdisesti, kun Tipo oli moder-
nimman tuotantotyylinsa takia halvempi valmistaa, mutta oli silti kysynnan johdosta
kalliimpi hinnaltaan kuin Uno. Alla olevasta kuvio 2 ndhdaan 10 tekijaa, jotka vaikutta-
vat markkinalahtdiseen hinnoitteluun. (Anttila, M. & Fogelholm, J. 1999, s.51)

Lainsaadanto Tuotanto- Tuotelinja-
kustannukset hinnoittelu
Markkinointi
Kilpailu arkkinointi
kustannukset
MARKKINA- ja panokset
LAHTOINEN
Tuotteen arvo
. HINNOITTELU Jakelu-
(Hyaty)
kuluttajille kustannukset
. f Kapasiteetin
Markkina- .
Markkinointi- kayttotavoitteet
olosuhteet )
strategia

Kuva 3 Markkinalahtéiseen ajatteluun vaikuttavat tekijat (Anttila, M. & Fogelholm, J. 1999, s.52)

Arvohinnoittelu edellyttad, etta yritys tietda tarjoomansa arvon ja osaa arvottaa sen
oikein asiakkaansa arvoketjuun. Tarjooman arvo asiakkaalle voi olla erikoisen innova-
tiivinen tai uusi tuote. Arvo ei ole valttamatta sitoutunut pelkastaan itse tuotteeseen,
vaan sen hinnoittelussa tulee ottaa huomioon mahdolliset paketti-kaupat. Tarjooman
mukana voidaan myyda myos palveluita tai oheistuotteita, jotka erottavat yrityksen Kil-
pailijoista asiakkaalle tuomalla arvolla. Taten uutta yhdistelméa tuotteita ja palveluita
voidaan itsessééan kutsua uudeksi tuotteeksi. Kuten aiemmin todettu, varsinkin toisille
yrityksille myytdessa on tarkedd kommunikoida asiakkaalle tarjopoman arvonlisays,
silla yritysten valilla se on suurimpia erottajia. (Farres 2011) Arvohinnoittelulla ja yrityk-

sen katetuotolla on todettu olevan suora verrannollinen yhteys (De Toni et al. 2017).



14

2.5 Kilpailuperusteinen hinnoittelu

Asiakkaiden hintatietoisuuden kasvettua ja hintakilpailun kovennuttua yritysten tulee
ottaa huomioon mya@s kilpailijat. Hinta on yritykselle joustavin tapa vaikuttaa tuotteen
kysyntaan verrattuna tuote-, jakelu tai mainonnan muutoksiin. Kilpailuperusteinen hin-
noittelu perustuu kilpailijoiden hinnoista saataviin tietoihin (De Toni et al. 2017). Suurin
hyoty tasta tavasta on se, etta otetaan todella huomioon kilpailijoiden hinnoittelu ja
likutaan omassa hinnoittelussa sita kohti. Malli ei kuitenkaan ota kantaa kysyntaan,
jolloin markkinahinnoittelu jaa vajavaiseksi (Heil & Helsen 2001). Erilaisia kilpailupe-
rusteisen hinnoittelun muotoja ovat johtaja-hinnoittelu, jossa annetaan jokin hinnoitte-
lusignaali ja odotetaan muiden seuraavan. Pariteettihinnoittelu, jossa hinnat sdade-
taan kilpailijoiden hinnoista tai sitten markkinajohtajan hinnasta. Matalahintatuottaja,
jolloin pyritaan markkinoiden matalimpaan hintaan. Viimeisena on premium-hinnoitte-
lija, jolloin pyritaan pitamaan korkein hinta markkinoilla, jolla pyritdan kuvaamaan pa-
rasta laatua (Ingenbleek & Van Der Lans 2013). Yrityksill&, jotka hinnoittelevat tuottei-
taan muita kallimmiksi on todettu olevan yhteys parempiin katetuottoihin, kun taas yri-
tyksilla, jotka hinnoittelivat tuotteensa alle hintatason, seurasi matalampi katetuotto (De
Toni et al. 2017).

2.6 Leasing

Edellisten hinnoittelumallien voidaan kuvitella antavan tuotteille niin sanottu perus-
hinta, joka voitaisiin tuotteesta maksaa, kun se maksettaisi kerralla. Koska yritysten
tehtavand on maksimoida omistajille syntyvaa arvoa, ne miettivat hankintoja tehdes-
saan, miten tdma nostaa tata arvoa. Kun hankintoja tehdééan ne sitovat paaomaa,
jonka takia voidaan joutua ottamaan laina. Toinen vaihtoehto on siirtdd omistamisen
riskin jollekin toiselle ja vuokrata ostettu tuote tai palvelukokonaisuus maksua vastaan.

Tata kutsutaan leasingiksi. (Management decision 1993)

Leasingia on olemassa kahta eri tyyppia: rahoitus- ja kayttdleasing. Kayttéleasingissa
ostaja tai vuokralle ottaja on suoraan asiakasyhteydessé palvelua tai tuotetta tuotta-
vaan yritykseen. Rahoitusleasingissa taas tuottajan ja loppuasiakkaan vélissé on jokin

rahoitusyhti6. Koska leasingissa lainan antava osapuoli kantaa omistamiseen liittyvat
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riskit se myds perii siitd korkeampaa korkoa. Toisaalta etuna on se, ettei paddomaa
sitoudu ostoon ja taloudenpito on helpompaa ja ennustettavampaa, koska tulevat mak-
sut ovat tiedossa. Sopimukseen myo6s usein liitetdan kayttajakohtaisia lisdpalveluita,
kuten huoltopalvelu. Leasing sopimusta ei voi yleensa katkaista kesken sopimuskau-

den ilman lisamaksua. (Liikkanen 2016)

2.6.1 Leasing-hinnoittelu

Financial watchin artikkelin mukaan leasingin tulosvaikutteiset tekijat ovat taulukko
1:ssa mainitut korkotulot, vuokra ja muut tuotot. Loput ovat kustannusvaikutteisia. Te-
kijat voidaan jakaa nettotuloja tekeviin, kuluihin ja luottokustannuksiin (financial watch
2004). Koska artikkelissa puhutaan rahoitusleasingista ja tAman tutkimuksen kohteena
on enemmankin kayttdleasing-hinnoittelu, niin kuluihin voidaan lisata jollakin yllamai-
nituilla tavoilla hinnoitellun tuotteen hinta. Toinen vaihtoehto on rahoittaa tuotteen hinta
suoraan lainalla, jolloin kuluihin lisataan vieraan paaoman lainan korko tai oman paa-
oman toivottu tuotto. Taulukon 1 tekijoiden perasséa olevia etumerkkeja kayttamalla

laskettu summa on leasingista tulevat nettotuotot.

Taulukko 1 leasingin tuloslaskelma (financial watch 2004)

nettotulot Luottokustannukset

skorkotulot (+) ealoituskustannukset (-) *poistot (-)
svuokra (+) *palvelukustannukset (-) takaisinperinta (-)
skayttodleasingin evaratut kustannukset (-) svaraustoimenpiteet (-)

arvonalennukset (-)
Lainauskustannukset (-)
*Muut tuotot (+)

Kun yritys méaarittelee taulukonl tekijoitd, artikkelissa mainitaan erikseen lainauskus-
tannusten, luottokustannusten ja kulujen maarittelemisesta. Lainauskustannus on ra-
jakustannus, jonka pitaisi olla yht& suuri kuin vaihdannan kustannukset. Korkona tulisi
kayttaa riskitonta vaihtokorkoa. Mikali korko on kiinte& lopussa, niin se tulisi kiinnittéa

johonkin julkiseen lainainstrumenttiin, jonka maturiteetti vastaa leasingin maturiteettia.
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Luottokustannusten tulisi perustua mahdollisiin luottotappioihin, jotka perustuvat histo-
riaan. Kuluissa aloituskustannusten tulisi sisaltdaa peruspalkat, kustannuspalkkiot ja

muut operatiiviset kulut. (Financial watch 2004)
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3 Tuote-palvelu-jarjestelmat

Yritys voi vaikuttaa hinnoitteluun eri tavoin. Se voi tehda tuotteestaan erilaisia versioita
erilaisille asiakkaille, antaa alennuksia, tehda paketteja tai purkaa tuotepaketteja osiin.
Yksinkertaisimmillaan tuotepaketti on hammasharjan mukana tuleva hammastahna,
mutta se voi myds olla mik& tahansa muu yhdistetty tuote tai palvelu, jolla onnistutaan
lisddmé&an asiakkaalle tuotettua arvoa (Kohli & Suri 2011). Talldin on perustellumpaa
nostaa hintoja tai saada kilpailuvoimaa. Samankaltainen idea on tuote-palvelu-
jarjestelman takana. Siina yritys toimittaa asiakkaalleen mahdollisimman taydellisesti
asiakkaan tarpeita tayttdvan yhdistelméan tuotetta ja siihen liittyvia palveluita. Sen
ideana on ottaa jarjestelman lahtokohdaksi asiakkaan lopullinen tarve, jonka paalle
jarjestelmaa aletaan kehittamaan.(Tukker & Tischner 2006) Tuote-palvelu-
jarjestelman hyoytyja on todettu olevan kilpailukyvyn liséaminen teollisuudessa ja
kestavampi tuotanto seka kulutus (Van Ostaeyen et al. 2013). Kaytan tuote-palvelu-
jarjestelmasta jatkossa lyhennysta TPJ.

TPJ voidaan maaritella seuraavasti:

"TPJ on integroitu tuote- ja palvelutarjooma, joka tuottaa arvoa kaytossa. Jarjestelma
tarjoaa mahdollisuuden erottaa taloudellisen menestyksen aineellisesta kulutuksesta

ja siten vahentaa taloudellisen toiminnan ymparistdvaikutuksia” (Baines et al. 2007)

Toinen vAhemman ymparistoon keskittyva maaritelma:

"TPJ koostuu aineellisista tuotteista ja aineettomista palveluista, jotka on suunniteltu
ja yhdistetty siten, etta ne kykenevat yhdessa tayttamaan tietyt asiakkaiden tarpeet.
Lisdksi TPJ pyrkii saavuttamaan kestavan kehityksen tavoitteet” (Brandstotter et al.
2003)

Kuten aikaisemmin on todettu ostavat yritykset mittaavat hankintojaan pohtien, etta
miten tama hankinta lisd& niiden asiakaiden arvoa ja miten se vaikuttaa yrityksen

nykyiseen arvoketjuun. TPJ:td kayttamalla yrityksella on mahdollisuus lisdta omaa
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vaikutustaan asiakkaansa arvoketjussa, lisata arvoa omaan tarjoomaansa ja lisata

omaa innovointipotentiaaliaan. (Tukker & Tischner 2006)

Tuote-palvelu-jarjestelma

Tuoteorientoitunut kédyttdorientoitunut | Ratkaisuorientoitunut

Lihes taysin =Liittyy tuotteeseen | *Leasaus *Toiminnan Lihes taysin
*Neuvoja ja sTuotteen vuckraus hallitseminen
tuote konsultointia tai jakaminen =Kdytdn mukaan
tuotteeseen liittyen | sTuotteen maksettu palvelu

yhteiskayttd *Toimiva lopputulos

palvelu

Kuva 4. TPJ-lajittelu (Tukker, 2004)

3.1 Erilaiset jarjestelmat

TPJ:ta voidaan tunnistaa kolmea erilaista: tuote-, kayttd ja ratkaisuorientoidut
jarjestelmat (Kuva 4). Tuoteorientoidussa jarjestelmassa nykyisellaan olevan tuotteen
padlle vain lisataan palvelu tai palveluita (Tukker & Tischner 2006). Tuotteen
omistajuus siirtyy ostajalle saman tien, mutta palveluita tuotetaan ostajalle ajan
kuluessa (Gran 2013). Kayttborientoidussa jarjestelmassa tuote on edelleen
kokonaisuuden keskiossa ja palveluiden lisaamisella voidaan tehostaa kayttamista
(Tukker & Tischner 2006). Tuotteen omistus ei siirry kuitenkaan ostajlle, ainakaan heti,
vaan tuotteen omistus pysyy usein myyjalla. Tuotteen kayttotarve pyritdan tuottamaan
asiakkaalle toisella tapaa esimerkiksi palveluiden kautta. Tuotteella voi olla useita
kayttajia. (Tukker 2004) Tukkerin mukaan vain ratkaisuorientoituja jarjestelmia voidaan
pitaa todellisesti "tarpeisiin perehtyneind”, silla ehdolla ettd tuottaja kehtittaa taysin
uudenlaisen toimintatavan tarpeeseen (Tukker & Tischner 2006). Tuotettava tuote tai
palvelu ei siis ole valmis eiké sité ole ideoitu ennen kuin asiakas ja toimittaja sopivat
ostettavasta tuotteesta (Tukker 2004).
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3.1.1 Tuoteorientoitunut

Yleisia kayttdesimerkkeja on mainittu kuvassa 4 jokaiselle kategorialle. Tuoteisiin
littyvalla tarkoitetaan esimerkiksi robottijarjestelmaa, johon myydaan palveluita, joita
voidaan tarvita sen elinaikana, kuten rahoitusvaihtoehtoja tai huoltopalvelua.
Neuvonnalla ja konsultoinnila tarkoitetaan tuotteeseen liittyvda neuvontaa ja
konsultointia, jonka avulla pyritadn neuvomaan tuotteen tehokasta kayttoa.
Robottijarjestelmatapauksessa tdma voidaan ymmartda esimerkiksi niin, etta
asiakasta neuvotaan optimoimaan tuotantoyksikon logistiikkaa tehokkaammaksi,

missa jarjestelma sijaitsee. (Tukker 2004)

3.1.2 Kayttéorientoitunut

Tuotteeen leasingissa tuotteen omistus ei vaihdu, vaan tuottava yritys sailyttaa
omistuksensa, mutta asiakas maksaa saanndllistda maksua tuotteen kaytosta.
Tuotteen kayttdon on yleensa rajaton kayttdoikeus. Vuokrauksessa ja jakamisessa
kayttajia on yleenséa useita, kayttdoikeus on rajattu ja tuotteesta maksetaan kayton
mukaan. Omistajalla on omistusoikeus ja han huolehtii tuotteen yllapidosta. Tuotteiden
yhteiskaytd on hyvin samanlaista kuin vuokraus ja jakaminen, mutta tuotetta kayttaa

usea samaan aikaan. (Tukker 2004)

3.1.3 Ratkaisuorientoitunut

Taman esimerkin tapauksessa toiminnan hallinnalla tarkoitetaan esimerkiksi
ulkoistamista eli kokonainen toiminto yrityksesta annetaan jollekin toiselle yritykselle
hoidettavaksi, jota tarkkaillaan valituilla mittareilla. Yleisin esimerkki tastd on
siivouspalveluiden kayttd. Kayton mukaan maksetussa palvelussa ostetaan yleensa
vain ratkaisuta kayton mukaan. Esimerkkin& tietotekninen tuki, jossa yritys haluaa
tietyn maaran tietokoneita tyontekijoilleen ja tuki hoitaa asennukset, huollot ja kaiken
niin, etta tyontekijoiden koneet toimivat. Toimivan lopputuloksen palvelu on hyvin
samankaltainen kuin ulkoistus, mutta lopputulos on vahemman spesifioitu. Esimerkiksi

ostetaan "tehokkaampi tuotantopiste”, jolloin asiakas ei maarittele, mita ostetaan vaan
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halutaan, ettd lopputulos tapahtuu toimittavan yrityksen parhaan nakemyksen
mukaan. (Tukker 2004).

3.2 Kilpailukyky

Lansimaisilla teollisuusmailla on ollut haasteita saada omia tuotteitaan myydyksi, kun
halvemmat tuotantomaat ovat tuottaneet samoja tuotteita halvemmalla. Téahan
ongelmaan TPJ:ta voidaan pitaa vastausksena ja uutena liikemahdollisuutena. Palve-
luita lisaamalla pystytaan tuottamaan ylivoimaisia aineellisia ja aineettomia arvoja, kun
tarjotaan yksiloidympia ratkaisuja asiakkaille, jolloin saadaan laskettua myds oman
tuotteen kayttdonottoon liittyvia ongelmia ja kustannuksia. Tukkerin mukaan esimer-
kiksi jako- ja leasing-konseptien avulla voidaan myo6s laskea jarjestelman kustannuk-
sia, silla on huomattu, etté niiden avulla hankittuja tuotteita kéytetaan intensiivisemmin
ja tehokkaammin. Tarkein asia on kuitenkin se, etta yritys pystyy parantamaan paik-
kaansa asiakasyrityksensa arvoketjussa. Yritys pystyy esimerkiksi lisadmaan tar-
joomansa korkeammalla tuottomarginaalilla olevia palveluita tai kehittamaan ainutlaa-

tuisen asiakassuhteen, jota kilpailijat eivat voi kopioida. (Tukker & Tischner 2006)

3.3 Kayttoonoton haasteet

Mikali yritys paattaa ottaa kayttdon TPJ:n, niin yrityksen tulee pohtia kayttbonottoon
liittyvid kompastuskivid ja motiiveja. Uuden jarjestelman kayttdoonotto tuo esille huo-
mattavia kulttuuriin ja yritykseen liittyvia haasteita. Baines mainitsee artikkelissaan
kolme suurinta haastetta onnistuneelle strategian toteuttamiselle: organisaation ra-
kenne ja kulttuuri, riskinotto ja hinnoittelustrategia. (Baines et al. 2007) Haasteena voi-

daan mainita myo6s l&heisempi yhteisty6 asiakkaan kanssa. (Gran 2013)

Organisaatiossa ja kulttuurissa muutoksen lahtékohtana on tarve muuttaa ajattelua sii-
hen, etta yritys tarjoaa asiakkaalle arvoa asiakkaan tarpeiden tayttdmisessa eik& niin-
kaan siing, etta asiakas saisi itselleen omistusoikeuden johonkin tuotteeseen. Yrityk-
sen siséainen riskinotto kasvaa lahinna siksi, etta tuotteen omistusoikeus ei enaa siirry-
k&an, vaan tuottava yritys kantaa edelleen riskin tuotteestaan. Verrattuna vanhaan ta-
paan, jossa asiakkaalle myytiin tuote ja sen jalkeen se oli asiakkaan vastuulla. Talla
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on vaikutusta myos organisaatioon, silla se saattaa lisata organisaation sisaista pelkoa

riskin kasvamisesta. (Baines et al. 2007)

Kun ratkaisuja yritetdan tarjota asiakkaille pelkdstaan myymisen sijasta, asiakkaan
kanssakaymista tarvitaan aikaisempaa nopeammin, jotta tarjooma tayttaa asiakkaan
halut ja tarpeet (Baines et al. 2007). Tallainen kayttaytyminen edellyttaa myyjaltd myos
suurempaa lapindkyvyytta organisaatiossa, jotta saadaan muodostettua asiakkaalle
paras tarjooma nykyisista tarjoomista. (Gran 2013)

3.4 Hinnoittelu

Yrityksen ottaessa kayttoon TPJ:n, sen tulee suunnitella hinnoittelu uudestaan. Tahan
haasteeseen on ehdotettu erilaisia toimintatapoja. Yritys voi tehda sopimuksia tietyille
ajanjaksoille, joilla tuotetta tai palvelua kaytetaan (Gran 2013). Meier vaittaa kuitenkin,
ettd todennakoisesti voittoa on mahdollista tehda ainoastaan, mikali palvelun tuottaja
ottaa huomioon koko palvelu-tuote-yhdistelmén elinkaaren hinnoittelussa (Meier,
2010). Yrityksen tuleekin sovittaa elinkaaren aikana syntyvat kulut ja tuotot, jotka voi-
daan elinkaaren aikana tehda (Baines et al. 2007). Tuotteista tulee tdssa mallissa ku-
lukeskuksia, silla ne eivat vaihdakaan omistajaa kaytto- ja ratkaisuorientoiduissa ta-

pauksissa.

3.5 Uudistettu tuote-palvelu-jarjestelméa

Van Ostaeyen ja muut ehdottavat tarjoavat uudenlaista mallia TPJ:hin. He painottavat
eritoten kahden asian parempaa hahmottamista, joista ensimmainen koskee toiminto-
tai tehtava-kasitteen tarkempaa ja systemaattisempaa maarittelya ja kayttamista. Toi-
nen asia koskee lajittelua tuote-, kaytt6- ja ratkaisu-orientoituneisiin jarjestelmiin, silla
he kokevat, ettei tama jaottelu onnistu kuvaamaan monimutkaisia kdytannon esimerk-
keja TPJ:sta.

Tutkijat ehdottavat uudenlaista mallia, jonka jaottelu pohjautuu ensin erilaisiin tuotto-
mekanismiin eli siihen, miten tuottaja tekee voittonsa. Ne on jaettu suorituskyvyn suun-

tauksen mukaisesti neljaan ryhmaan, joista yhdella on kolme alaryhmaé. Ryhmat ovat
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panos-, saatavuus-, kaytto- ja suorituskykypohjainen ryhma, jolla on viela allaan rat-
kaisu-, vaikutus- ja kysynta-orientoituneet ryhmat (kuva 5) (Van Ostaeyen et al. 2013).
Kuvan viisi lyhenteet tulevat englanninkielisista vastaavista IB (input based, panospoh-
jainen), AB (availability based, saatavuuspohjainen), UB (usage based, kayttépohjai-
nen), PB-SO (performance based — solution oriented, suorituskykypohjainen — ratkai-
suorientoitunut), PB-EO (performance based — effect oriented, suorituskykypohjainen
— vaikutusorientoitunut), PB-DO ( performance based — demand oriented, suoritusky-

kypohjainen — kysyntaorientoitunut).

Panospohjainen Saatavuus- | Kiyttdpohjainen Suorituskykypohjainen
pohjainen
Ratkaisu- Vaikutus- Kysyntd-
orientoitunut orientoitunut orientoitunut
B AB UB PB-SO PB-EO PB-DO

| Tulosmekanismin suoritusocrientoituminen

eriytyneet B B B IB l/
=1 RN
a PB- PB- PB- PB-
= DO DO DO DO
=
. (=}
puoli- 3
integroitu g |:| |:|:|
integroi
gr °© B 18 PBSO
tiysin- 18
integroitu
gr D:I:I] PB-DO

Kuva 5 Uudenlainen TPJ-lajittelu (Van Ostaeyen et al. 2013)

Panospohjaisessa jarjestelmassa toimittajayritys saa asiakkaaltaan maksuja suoritetta
vastaan eli kun tuote on vaihtanut omistajaa tai palvelu on suoritettu, niin asiakas mak-
saa tuottajalle. Saatavuuspohjainen tarkoittaa sita, etta toimittajayritys saa tuottoa ja
asiakas maksaa kokonaisuudesta sen ajan, kun kokonaisuus on asiakkaalla kaytossa
huomioimatta sen kayttdastetta. Kayttopohjaisessa tavassa toimittajalle maksetaan
kokonaisuuden kaytosta, jossa mittayksikko voi olla etukateen sovittu. Suorituskyky-
pohjaisissa jarjestelmissa toimittaja saa maksua kokonaisuuden toiminnallisen suori-
tuskyvyn mukaan. Kokonaisuus voidaan jakaa tiettyyn ryhmaan kayttamalla tutkijoiden

maarittelemaa koko hierarkia mallia (*full hierarchical model”), jossa kaydaan lapi mista
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kyseinen toiminto muodostuu vaaditulla toiminto- ja rakennetasolla. Esimerkiksi mu-
kava tydilmapiiri muodostuu vaaditulla tasolla mukavasta lammdsté, joka muodostuu
toimintotasolla lammdnhallinnasta, joka muodostuu rakennetasolla iimalampdpum-
pusta. Ratkaisu-orientoiduissa kokonaisuuksissa hinta muodostuu vaaditun asian toi-
minnallisen tason mittarista. llmanlampépumpun kohdalla téllainen voisi olla esimer-
kiksi lammonsiirron tehokkuus. Vaikutusorientoituneessa mallissa hinta muodostuu ta-
voitteen ymparistokohtaisten toiminnallisten mittareiden mukaan. limalamp&pumpun
tapauksessa mittari voisi olla, kuinka suuren osan paivasta huoneen ilmalampotila on
halutulla valilla eli kuinka hyvin kokonaisratkaisu onnistuu kokonaistavoitteessaan ym-
paristdn suhteen. Kysyntaan vastaavuuteen orientoitunut malli voidaan taas hinnoitella
niin, ettd kuinka hyvin asiakkaan tarve on tyydytetty eli esimerkiksi kyselylla: kuinka
moni toimiston tyontekijéista on tyytyvainen toimiston lampétilaan. (Van Ostaeyen et
al. 2013)

Integraation tasolla kuvataan sita, mitka TPJ:n elementit ovat liitettyna kokonaisuuteen
samalla tuottomekanismilla. Esimerkiksi auton vuokraus, johon kuuluvat huolto ja kor-
jaukset ja sita myydaan kiintealla paivahinnalla, niin voidaan puhua elementtien integ-
roinnista. Kuvassa viisi nahdaan integroinnin vaikutus laatikoista, jotka on istutettu
matriisiin. Mikali laatikot ovat yhdessa, ne on hinnoiteltu samaan kokonaisuuteen ja
mikali erilladn, niin ne ovat erillisi& kokonaisuuksia. Kokonaisuus sijoittuu siihen kate-

goriaan, jossa silla on eniten integroituja toimintoja. P (Van Ostaeyen et al. 2013)
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4 Hinnoittelu Orfer oy:ssa

Orfer on 1970-luvulla perustettu Orimattilassa sijaitseva perheyritys, jonka paaasialli-
sina lilketoimina ovat teollisuuden automaatioprojektit, kuten kuljettimet ja robotit, sekéa
edelld mainittujen huoltaminen ja metallin sopimusvalmistus. Paaasiallisesti myytavat
robottimerkit ovat Kawasaki- ja Toshiba-robotteja. Orferin huoltoliiketoiminta ulottuu
myds muiden merkkisten robottien huoltoon seka erilaisiin modernisointiprojekteihin,
jotka muistuttavat lahinnd automaatioprojekteja. Tassa tutkimuksessa kdymme hin-
noittelua lapi automaatioratkaisujen kannalta, mutta myds huoltopalvelu huomioidaan,

koska ne ovat joiltain osin vertailtavissa toisiinsa.

Orferilla on toissa talla hetkella hieman yli 100 henkil6a, joista suurin osa on projekti-
liketoiminnan puolella. Ajanjakson 2016/04-2017/04 liikevaihto oli noin 16,5 miljoonaa
euroa, josta liiketulos oli 317 tuhatta (largestcompanies 2017). Orferin asiakkaita ovat
talla hetkella esimerkiksi Valio, Paulig, Fazer ja HKScan, mutta Orferilla on myés pie-
nempiakin asiakkaita. Elintarviketeollisuus on useana vuonna perakkain ollut suurin
yksittdinen asiakaskategoria. Orferilla on osaamista kansainvalisesta liiketoiminnasta
ja se on myynyt jarjestelmidan esimerkiksi Venjalle, Ruotsiin, Saksaan, Puolaan, Ka-
nadaan, USA:n, Saudi-Arabiaan ja Japaniin. Yrityksella on tahtotilana laajentua ja l16y-

taa lisda asiakkuuksia ulkomailta Suomen pienten markkinoiden takia.

Taman tutkimuksen tavoitteena oli ensin kartoittaa hinnoittelun teoriaa, kayda lapi eri-
laisia hinnoittelumalleja seka kartoittaa tietoa Orfer Oy:n nykyisestad hinnoittelusta.
Analysoin ensin Orferin nykyista hinnoittelua teorian nakékulmasta, jonka jalkeen siir-
ryn vertailemaan erilaisia malleja, miten yrityksella olisi mahdollista saavuttaa hinnoit-
telulla, tarjoomalla tai hinnoitteluun liittyvilla seikoilla parempaa kilpailukykya muihin
nahden. Olen haastatellut tutkimusta varten Orfer Oy:ltd muutamia tydntekij6itd kahta
eri myyntiammattilaista, toimitusjohtajaa, huoltopalveluiden johtajaa ja talouspaallik-
kba. Myyjat erotellaan vastedes Myyja 1 ja Myyja 2. Haastattelukysymykset 10ytyvat

liitteesta 1.
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4.1 Nykyinen hinnoittelu

Kaikki haastatellut kertoivat nykyisen projektihinnoittelun olevan omakustannuslasken-
taan perustuva kustannusperusteinen hinnoittelumalli projekteissa. Nykyisessa mal-
lissa otetaan huomioon ostettavien laitteiden tai palveluiden, raaka-aineiden ja suun-
niteltujen tuntien hinnat, jotka lasketaan yhteen ja johon lisatdan voitto-osuus ja tasta
muodostuu tarjoushinta. Tuntien hinnat ovat talouspaallikon mukaan laskettu kayttaen
sisaisia kuormitusryhmia, joihin jokainen tydntekija on jaettu. Kuormitusryhmille laske-
taan palkkojen, sivukulujen ja kiinteiden kulujen kautta omakustannehinta, johon lisa-
tdan myynnin organisaatiossa haluttu kate, josta saadaan lopulta tuntihinta tarjouslas-
kelmiin. Lopullisesta kauppahinnasta Orferin huoltopalveluiden johtaja mainitsi, etta jo-
kainen lopullinen sovittu hinta pohjautuu kuitenkin markkinahintaan, jolla asiakas tuot-
teen lopulta ostaa. Han kertoi sen johtuvan pitkalti siitd, ettd yritykset tekevat inves-

tointinsa harkiten ja hintatasoa selvittaen.

Orferin huoltoliiketoiminnan hinnoittelun huoltojohtaja kertoi perustuvan enemmankin
markkinahintaan, mutta taustalla on vaikuttamassa myo6s kustannustekijat, kuten tun-
tien hinnat. Huoltoliiketoiminnalla on hdnen mukaansa hyva tietoisuus markkinoilla val-
litsevasta hintatasosta huoltopalveluiden osalta, silla huoltoja tehdd&n muillekin kuin
Orferin toimittamille roboteille, joten markkinahintatunnustelua on tehty sita kautta niin
sanotusti kokeilemalla. Huoltopalveluiden hinnoittelun han koki olevan hyvin onnistu-
nutta, mutta totesi myos, etta palveluiden arvostus on tuotteita korkeampi, joten keski-
maarin niista maksetaan selkeédsti enemman kuin tuotteista. Hinnoitellut palvelut ovat
myds niin vakioituja, joten niiden hinnoittelu on helppoa, koska tuntimaarat ja tarvitta-

vien tarvikkeiden maéarat tiedetaan tarkasti.

Kaikki haastateltavat kokivat, ettd nykyinen malli hinnoitella on projektien osalta melko
toimiva, joskin siinakin olisi parannettavaa, varsinkin riskiprojektien osalta. Riskiprojek-
tilla tarkoitetaan projektia, jollaista ei olla tehty aikaisemmin tai jonka tekninen toteutus
on haastavaa tai uutta. Suurimpana riskina ja siten heikkoutena todettiin ty6tuntien
lian matala arviointi seké tydtuntien lilan keskiarvottava hinnoittelu kuormitusryhmien
sisélla, koska hajonta palkkojen vélilla voi todellisuudessa olla huomattavaa. Toimi-
vuudesta ja helppoudesta mainitsi myyjal, joka sanoi, ettd tuttu hinnoitteluprosessi
mahdollistaa sen, ettd kuka tahansa pystyy jatkamaan tarjousta, joka tietaa prosessin,
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jos se jaa joltain toiselta kesken. Toimitusjohtaja mainitsi myds siita, etta todennakaoi-
sesti pelkastaan tarkkuuden ja huolellisuuden lisdamisella saadaan nostettua nykyisen
mallin tarkkuutta myds riskiprojekteissa. Parantamisen osalta han mainitsi, etta mark-
kinatiedustelun lisaéaminen olisi tarkead, jotta projekteja voitaisi hinnoitella markkina-
perusteisemmin. Lopullisena maalina voitaisiin hanen mukaansa pitdd arvopohjaista
hinnoittelua, mutta se on vasta ajatuksentasolla ja vaatisi pitkalti jokaisen asiakkaan
prosessien syvallista tuntemista, jotta lisdarvoa voidaan todella tehda tehokkaasti ja
asiakkaalle hyodyllisella tavalla.

Hinnan vaikutuksesta asiakkaiden ostopaatokseen haastateltavilla oli hieman eriavia
mielipiteitd, vaikkakin kaikki painottivat tarkeimpana ylipaansa ratkaisun toimivuutta ja
sita, miten se vastaa asiakkaan tarpeisiin. Ratkaisun tulee tietenkin tayttaa ensin asi-
akkaan asettamat kriteerit, jotta hinnasta voi edes puhua, sanoi myyjal. Han mainitsi,
ettd referenssit uuden asiakkaan kohdalla olisi hintaa tarkeampi kriteeri, kun taas
myyja2 mainitsi ratkaisun teknisen tarkeyden yhteydesta hintaan ja sanoi, etta yleensa
paras ratkaisu on myds hinta-laatu-suhteeltaan hyvassa asemassa tarjouskilpailussa.
Referenssien tarkeys on varsinkin suuri, kun ollaan myymassa tuotteita uudelle asiak-
kaalle, silla referensseilla ollaan havaittu maksuhalukkuutta nostavaa kayttaytymista
(Godes 2012). Toimitusjohtaja painotti oheispalveluita ja luotettavuutta ennen hintaa
ja huoltojohtaja taas sanoi, etté hinta ratkaisee todellisuudessa joitain poikkeuksia huo-
mioimatta lopulta kaiken. Varsinkin projektiliiketoiminnassa. Kaikilta saamieni signaa-
lien mukaan voidaan myos sanoa, ettd projektiliketoiminnassa on kova hintakilpailu

eika hinnassa ole varaa asiakkaan tarpeen ulkopuoliselle tarjoamalle.

4.2 Hinnoittelun ja tarjooman kehittaminen

Haasteltavat kertoivat kilpailun Suomessa olevan verrattain kovaa todennékoisesti
pienten markkinoiden takia. He kokivat, etta Orferilla olisi mahdollisuus kehittaa omaa
kilpailukykyaan hinnoittelun kautta ja kayttamalla uudistettuja tuotepaketteja, kuten
esimerkiksi tuote-palvelu-jarjestelméaa tai leasingia. Niiden avulla Orferilla olisi mahdol-
lisuus erottautua muista ja luoda asiakkaalle enemman arvoa luovaa tarjoomaa. Huol-
tojohtaja mainitsikin, etta eraalta asiakkaalta on saatu signaalia siita, ettéa he olisivat

valmiita ostamaan palveluna koko Orferin tarjoomaan eli seka jarjestelman, huollon
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ettd jopa koneen kayttajat. Orferilla ei viela toistaiseksi ole ollut tapana tarjota koneelle
kayttajaa, joten sita varten tulisi luoda omat toimintamallinsa ja hinnoittelu. Tallainen
malli olisi pitkélle viety idea, jolle myds haastateltavien mielesta on todennakoisesti
tulevaisuudessa kysyntaa, kun yritykset haluavat keskittyd enemman omiin osaamis-
alueisiinsa ja pyrkivat ulkoistamaan sen ulkopuoliset asiat. Koska téllaisessa tapauk-
sessa Orfer siirtyisi kokonaan valmistuspalveluista palveluntarjoajaksi tulisi sen myos
hinnoitella tuotteitaan jollakin aikajaksolla, joka voisi olla tdssa tapauksessa esimer-
kiksi kuukausihinnoittelua. Haastateltavista myyjal ja huoltojohtaja kertoivat, etta Or-
ferilla on muutama tapaus, joissa on tehty vuokrakauppa tai leasing-kauppa, mutta

kyseiset kaupat olivat kokonaisiin projekteihin suhteutettuna varsin pienia.

Talouspaallikon ja muiden haastateltavien mielesta kaytettavat tuntihinnat eivat olleet
tarpeeksi tarkkoja ja saattoivat antaa vaaranlaisen kuvan kunkin tyén arvosta, varsin-
kin tapauksissa, joissa tunteja oli tarjouksessa arvioitu vaarin. Vaikka kuormitusryh-
mien keskiarvot olisivat olleet melko hyvat, voi niissa silti tulla suurtakin hajontaa, jonka
merkitys kasvaa, kun siirrytddn enemman palveluintensiiviseen tuotantoon. NyKkyisel-
l&an huollon téiden hinnoittelussa, varsinkin tuntien hintatiedot, ovat kriittisessa ase-
massa ja nhiiden muuttaminen voi johtaa suuriin hinnoittelueroihin. Palveluintensiivi-
sessa jarjestelméassa tuntihintojen seuraamisen tarkeys palveluintensiivisempana ko-
konaisuutena kasvaa entisestdan ja tuntien hinnoittelua olisi hyva seurata viela tar-
kemmin, jopa yksilétasolla. Se voi tietenkin johtaa yksittaisten henkildiden palkkatieto-
jen leviamiseen, mika voisi olla organisaatiolle kiusallinen asia. Toisaalta on esimerk-
keja yrityksista, jotka ovat antaneet palkkatietonsa kokonaisuudessa julkisiksi (Koski-
nen 2017). Vaihtoehtona talouspaallikén mukaan olisi luoda yhtenainen palkkausjar-
jestelma, jossa kaytettaisiin "senior” ja "junior” — nimikkeita, jolloin palkkatiedot olisivat

naiden nimikkeiden alla keskiarvoina, mika parantaisi tuntien kustannusten tarkkuutta.

Orferin nykyisen tarjooman voisi havainnollistaa kuvan 6 mukaisesti. Orfer tarjoaa talla
hetkella automaatiopuolella ensin konsultointia tapauskohtaisesti jarkevasta ja sopi-
vasta jarjestelmastd, jonka jalkeen se suunnitellaan ja tarjotaan. Huollon puolella on
luonnollisesti huoltoliiketoiminta, joka kasittda hatdkorjaukset ja vuosihuollot, mutta
my6s modernisointiprojektit ja 10T:n (Internet of Things). 10T:n avulla jarjestelmista voi-

daan keratd dataa esimerkiksi niiden toiminnan tehokkuudesta tai osien kulumisesta,
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jolloin niihin voidaan puuttua etana. Tehokkuutta seuraamalla voidaan myés puuttua

tuotantopiikkeihin tai tuotannon vajaatoimintaan.

T

*Mahdollisuuksien eloT
kartoitus eHuoltopalvelut

eJarjestelmat *Modernisointi
eTarttujat

¢ ayout-osaaminen

eTuotannon
suunnittelu

Kuva 6 Orfer Oy:n automaatiotarjonta

Orferin liilketoiminnan idean voisi muotoilla, kuten heidan sloganinsa sanoo:

"Optimize with Orfer”

4.2.1 Uusi tuote-palvelu-malli

Edellisen kappaleen mukaan Orferin voisi jo sanoa olevan palvelukeskeinen yritys. Or-
ferin automaatiojarjestelmien ja huollon liikeidea perustuu siihen, ettd asiakkaat saavat
enemman irti tuotannostaan. Koska Orferilla on hallussaan hyvaéa tuotannon suunnit-
teluosaamista, se voisi kayttaa sitd ja automaatiojarjestelmidan yhdessa palveluna.
Talloin asiakas ostaisi suoraan tuotantoa tai lavattuja tuotteita, kuten myyjal mainitsi
haastattelussa. Téllaisesta palvelusta hyottyisivat seka asiakas, Orfer etta jopa luonto.
Koska Orferin pddalainen osaaminen on tuotannon loppupééassa, pakkaamisessa ja
lavauksessa, voidaan olettaa, ettd mikali asiakas on ostamassa sita varten Orferilta
jarjestelmaa, niin se ei ole heidan ydinosaamistaan. Talléin kokonaan ulkoistaminen
voisi olla vaihtoehto. Palvelu voisi siséltdd tuotantopaalikon, joka kykenisi samalla
suunnittelemaan ja yllapitdmaan muitakin tehtaita kuin vain yhta kerrallaan, jolloin asia-

kas saastaisi oman tuotantopaallikon aikaa tai kokonaan jopa yksi henkild. Télla tavalla
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voitaisi lisata seka Orferin luomaa arvoa asiakkaalle, ettd Orferin saamaa hintaa seka

nostaa kilpailukykya osaamisen kautta. Soveltamalla palvelulogiikkaa ja Van Ostaeyen

ja muiden (2013) modernia mallia tuote-palvelu-jarjestelmésta voidaan tehda kuvan 7

mukainen malli Orferin tuotteista ja antaa niille jarjestelmaan sopivat kategoriat.

Operointipalvelut

Kayttopalvelut

Robostiikka M

Alykis jarjestelma
1B

Kuva 7 Palvelumalli Kuvan jérjestys vaihdettu "vasemmalta oikealle”

Tyonjohto
PB-S0O

Jatkuva
parantaminen

PB-SO

Koska asiakas ostaa Orferilta koko palvelun, on Orferilla motiiveja jatkuvaan paranta-

miseen. Asiakkaan kanssa voidaan sopia mahdollisesta tuotannon tehostamiseen liit-

tyvasta provisiopalkkiosta, jolloin tama palvelukokonaisuuden komponentti voitaisiin

asettaa tuote-palvelu-jarjestelman teorian mukaan ratkaisuorientoituneeksi. Toisaalta

palvelun kokonaishinnoitteluun tulee kayttda kustannusten pohjalta elinkaarilaskentaa.

Kaikissa muissa elementeisséa paitsi jatkuvassa parantamisessa on panospohjainen

ansaintalogiikka mukana jossain maarin. Tahan malliin voidaan soveltaa edella mai-

nittua tuote-palvelu-jarjestelmaa, jolloin tarjooma voidaan jakaa eri komponenteiksi

esimerkiksi kuvan 8 nayttamalla tavalla.
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Nykyista ratkaisua voidaan pitaa sekoituksena panospohjaista ja saatavuuspohjaista
kokonaisuutta, jossa jarjestelma ja huolto ja IoT ovat erotettuna toisistaan. Jarjestel-
man ansaintalogiikka toimii panospohjaisesti eli omistusoikeus luovutetaan asiakkaalle
ja asiakas voi ostaa huoltopalvelua erikseen jollekin ajalle. TAh&n voi péélle ostaa ha-

lutessaan I0T:n, mutta se on lisapalvelu.

Panospohjai | Saatavuus- Kiyttopohjainen Suorituskykypohjainen
nen pohjainen
Ratkaisu- Vaikutus- Kysynti-
orientoitunut orientoitunut | orientoitunut
B AB UB PB-50 PB-EO PB-DO [\
| Tulosmekanismin suoritusorientoituminen
eriytyneet Nykyinen l/
5 B AB AB
=
®
o
N [
puoli- =
. . 3
integroitu o
8
téysin- Jarjestelmd  Huolto  IOT  Kaéyttd  Parantaminen  Tydnjohto
integroitu AB AB AB  PBSO
? il Uusi

Kuva 8 Palvelukokonaisuuskonsepti

Kehittyneempi jarjestelma voisi olla sellainen, kuten ylla oleva kuva 8 antaa ehdottaa,
etta kaikki palvelut olisivat integroituja. Kuvan lyhenteet on avattu sivulla 22. Asiakas
voisi kaytdnnossa ulkoistaa koko osion tuotannosta, jolloin myés jarjestelman omista-
minen jaisi Orferille joten sen tuottologiikka muuttuisi panospohjaisesta saatavuuspoh-
jaiseksi. ldeana olisi tehda mahdollisimman yleispateva jarjestelma tai jarjestelman

osat, jota voitaisi siirtda, mikali asiakas ei endé haluaisi palvelua.
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4.2.2 Mallin hinnoittelu

Mallin hinnoittelussa voidaan lahted omakustannehinnoittelusta. Kokonaisprosessin
kulku on nahtavilla kuvassa 9. Tassa mallissa jarjestelmaélle ja huoltopalveluille muo-
dostetaan vanhaa tapaa hyvaksikayttaen omakustannehinta (OKH). Sen jalkeen ote-
taan huomioon tuotteen kokonaiselinkaari, jolle jarjestelméan OKH tulisi saada jaettua.
Sen jalkeen tulee ottaa huomioon asiakkaalla viettaman elinkaaren aikana kasaantu-
vat kulut ja yrittdd ennustaa mita tapahtuu sopimuskauden jalkeen. Toisin sanoen pi-
taako jarjestelma siirtda pois vai jatketaanko sopimusta. Elinkaarikustannuksissa tulisi
ottaa huomioon kiintedédn kokonaisuuteen kuuluvat tyétunnit ja laitteen kuluminen, joka

vahentaa sen jadmaarvoa.

Kiinteat kulut ja lisapalvelut ovat palveluhinnoittelua ja niihin vaikuttavat lahinna tyo-
tuntien hinnat ja kayttdaste. Hinnoittelussa tulisi arvioida kokonaisuuden haastavuutta,
jotta saadaan uskottava indikaattori tuntien kulumisesta hinnoittelun tueksi. Mikali hin-
noittelussa noudatetaan TPJ:n mukaista mallia, niin osa hinnasta kuvitellaan tulevan
asiakkaalle tulevasta hyodysta. Siitd saadaan l0oT:n ja jatkuvan parantamisen hinta.
Toisaalta Orferilla on motiivi kehittdéd kokonaisuutta omista saastosyistaan, jolloin ke-
hittdmiseen kaytettavat investoinnit olisi jarkevaa sisallyttdd suoraan tarjottavaan kiin-

tedan kuukausihintaan.

Elinkaari

Omakustannushinta

Kiintedt kulut ja Lopullinen hinta

lisa palvelut * Rahoituskulut

« Tyiinjohto + Ulkopuolinen

* Kayttajan tydt rahoitusyhtid
* Laina

» Edella lasketut

* Jarjestelmén OKH:n
jakaminen elinkaarelle

* Elinkaaren aikainen
kuluma

» Jirjestelman OKH
= Ostettavat osat
= [tsetehdyt osat
= TyGtunnit
= Haluttu kate

* Hallinto

* Huoltosopimuksen OKH
* Vuosihuollot
= Varaosat

* Konsultointi ennen
ratkaisua * Haluttu kate

* Lisdarvopalvelut
* 10T, jatkuva
parantaminen

» Kuluvat osat
= Kate

Kuva 9 Hinnoitteluprosessi
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5 Yhteenveto ja johtopaatdkset

Tutkimuksen tarkoituksena oli kayda lapi erilaisia hinnoittelu- ja tarjoomamalleja, joilla
Orfer Oy:lla olisi mahdollista nostaa nykyista kilpailukykyaan jatkuvasti kiristyvassa
globaalissa markkinatilanteessa. Asiakkaiden ja muiden yritysten kasvava fokusoitu-
minen omaan ydinosaamisensa avaa Orferin tapauksessa uusia mahdollisuuksia eri-
laisille palveluille, jotka perustuvat Orferin ydinosaamiseen. Koska puhtaasti tuotepoh-
jaisten toimitusten tekemiseen liittyy yleisesti ja myds Orferin tapauksessa heikompi
arvontuottokyky, keskittymalla palveluiden tuottamiseen Orferilla on mahdollisuus pa-
rantaa omaa tuottavuuttaan. Palvelut ovat vaikeammin jaljiteltavissa ja asiakkaalle
pystytddn tuottamaan ainutlaatuisempaa lisdarvoa. Lisaarvon merkitys kilpailutekijana
juuri yritysten valisesséa liiketoiminnassa on suuri, silla yritykset pyrkivat hankinnois-

saan tarkasti pohtimaan investoinnin tuottamaa lisdarvoa omaan arvoketjuunsa.

Alatutkimuskysymyksiini saadut vastaukset ovat:

Mika on hinta ja miten se voidaan maarittaa?

Hinta on se maara vaihdannan valinettd, joka maksetaan jostakin tuotteesta tai palve-
lusta. Mikali hinta on lilan korkea asiakkaat eivat osta tuotetta tai palvelua ja jos se on
lian matala yritys ei tuota omistajilleen tarpeeksi tuottoa. Teoreettisestikin hinnan muo-
dostumiseen vaikuttavat monet tekijat seka yrityksen sisalla etta ulkopuolella. Hintaan
vaikuttavat tekijat kuten lisapalvelut, ydintuote ja sen paalle tarjottavat lisatuotteet tai -
palvelut. Hinnan muodostuminen yrityksessa on monisyinen ja monen paattajan lapi-

kayma prosessi, jonka kokonaisvaikuttajat ovat moninaiset.

Mik& on hinnoittelun vaikutus myyntiin ja miten yritysten valinen liiketoiminta eroaa
kuluttajamarkkinoista?
Yritysten valisen ja kuluttajaliiketoiminnan erot olivat pa&dosin pidemmaét ostoprosessit,
parempi hintatietoisuus, tarkempi tekninen tietdmys ja suhteiden muodostamisen téar-
keys asiakkaaseen. Haastattelemieni asiantuntijoiden mukaan hintaa ei voida pitaa
tarkeimpana tekijdna ostoprosessissa, mutta silla on silti suuri vaikutus lopullisissa
paatoksissa. Toki hinnan merkityksen tarkeys vaihtelee asiakas- ja projektikohtaisesti

toisistaan.
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Millaisia malleja hinnoitteluun on tarjolla ja mita ne tarjoavat?

Erilaiset perushinnoittelumallit voidaan jakaa kustannusperusteisiin, markkinalahtoisiin
ja kilpailuperusteisiin. Kustannusperusteiset mallit tuovat hinnoittelun perustaksi pit-
kalti kustannukset, joiden paalle lisataan tyypillisesti jonkinlainen haluttu voitto. Mark-
kinalahtoiset hinnoittelumenetelmat painottavat kokonaismarkkinatilannetta ja hinta tu-
lisi 16ytaa tutkimalla kilpailijoiden tuotteita eikd katsoa vain omaa kokonaisuuttaan.
Siin& joissain tilanteissa voidaan hetkellisesti jopa myyda tuotetta tappiolla, mikali se

olisi lopulta kannattavaa.

Kuukausittaisista hinnoittelumalleista kavin lapi leasing-hinnoittelun, joka on kokonais-
valtaisin kuukausihinnoittelun muoto. Sen hyvié puolia asiakasyritykselle on taseen ke-
ventaminen, helposti ennustettavat kuukausikulut ja parempi kassanhallinta, kun ker-
ralla ei sidota niin suurta summaa padomaa. Toimittajan tapauksessa sen avulla on
mahdollista lisata asiakkaille tuotettavaa arvoa ja yhdistaa omia palveluita kokonaisuu-
den luomiseksi. Toisaalta se mahdollistaa asiakkaille myymisen, joilla ei olisi muutoin
talla hetkella pagaomaa kokonaissijoitukseen.

Lopuksi kavin lapi tuote-palvelu-jarjestelman teoriaa, joka painottaa kilpailukyvyn ke-
hittdmista yhdistamalla tuotteita ja palveluita. Sen vahvuutena toimittajayritykselle on
hahmottaa kyseisen tuote-palvelu-kokonaisuuden ansaintalogiikka ja paasta siirta-
maan omaa tarjoomaa mahdollisimman palvelukeskeiseen kokonaisuutteen. Esittelin
jarjestelméastd myos tuoreemman mallin, jossa kokonaisuuden osat jaettiin useam-
paan eri kategoriaan. Liséksi suunnittelussa otettiin huomioon kokonaisuuden integ-

raatio eli se, kuinka tarjooman eri osat ovat integroituja toisiinsa.

Tuote-palvelu-jarjestelma on Orferin tapauksessa hyvin sopiva tapa laajentaa omaa
tuotevalikoimaa. Orfer pystyy yhdistamé&an talla tavalla nykyiset erillaan olevat tuotteet
yhdeksi kokonaisuudeksi, jolla voidaan luoda ainutlaatuista arvoa. Tuote-palvelu-jar-
jestelmid voidaan tehda lisaksi eri tasoisia, jolloin voidaan paremmin hyodyntaa hin-

noittelustrategisesti hinnoittelussa erilaisia segmentteja.
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Paatutkimuskysymykseni oli:

Millaisia hinnoittelumallivaihtoehtoja on nykyiselle yksittaisen tuotteen kertaostohin-
noittelulle ja voidaanko niilla parantaa kilpailukykya?

Edella lapikaytyjen alakysymysten vastauksissa vastaisin paatutkimuskysymykseni
osaan mallivaihtoehdoista. Lopulta esittelin kappaleessa nelja tuote-palvelu-jarjestel-
maa hyodyntavan mallin, jonka hinnoitteluprosessiin myos paneuduin. Malli sisalsi in-
tegroidun kokonaisuuden nykyisesta tarjoomasta, jonka avulla asiakas voi kokonaan
jopa ulkoistaa osaprosessin tuotannostaan. Teorian mukaan kasvattamalla palvelui-
den osuutta omasta tarjoomasta voidaan parantaa kilpailukykya. Kilpailukykya voidaan
parantaa lisdksi sillg, etté asiakkaalle pystytaan luomaan parempaa ja kokonaisvaltai-
sempaa lisdarvoa. Tama onnistuu paremmin palveluiden kautta kuin puhtailla tuoteva-
rianteilla. Talla kokonaisvaltaisella tarjoomalla Orfer kykenisi helpottamaan asiak-
kaidensa keskittymista heidan suoranaisiin ydinprosesseihinsa. Toisena etuna Orfe-
rille ja asiakkaalle mahdollisuus jatkuvaan kehitykseen, joka tapahtuisi nopeammin ja

sujuvammin.

5.1 Jatkotutkimus

Jatkotutkimusta voisi tehda kysymalla Orferin asiakkailta, kuinka kiinnostuneita he oli-
sivat ulkoistamaan Orferin osaamisalueen tuotannostaan. Asiakkailta voisi kysella [i-
séksi erilaista tietoa siita, etta ovatko he kiinnostuneita maksamaan investoinneistaan
kuukausihinnoittelumallin mukaan vai haluavatko he ostaa tuotteet kerralla kokonaan
itselleen. Hinnoittelumallien tarkemmista laskentatavoista ja vaikutuksista tulisi tehda
jatkotutkimusta, jotta saataisi mahdollisimman kattava ja matalariskinen malli. Suurim-
pana riskina kuukausihinnoittelussa ovat pidemmat sopimukset, joiden tulevien kulujen

ennustaminen hankaloituu.

Tutkimusta voisi laajentaa taman tutkimuksen pohjalta kvantitatiivisella tutkimuksella,
jolloin Orfer voisi systemaattisesta kerata dataa tekemistaan tarjouksista ja siita,
kuinka ne on saatu myytya ja mitka tekijat ovat vaikuttaneet suurimmaksi osaksi. Hin-
noittelun tarkentamista varten voitaisi yhdistelld mahdollisesti vanhaa tarjousdataa,
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niin etta kerattaisiin onnistuneet ja epaonnistuneet projektit. Niiden hinnoittelusta voi-
taisiin johtaa tarkempia lukuja onnistuneempaan hinnoitteluun tuote tai projektikohtai-
sesti. Hinnoittelutiedon tarkentaminen on kriittisté varsinkin kuukausihinnoittelulla myy-
dessa, silla pidemmaét sopimukset johtavat suurempiin tappioriskeihin, mikali hinnoit-

telu ei ole kunnossa.
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Liite 1. Haastattelukysymykset

1. Mika on talla hetkella tarkein asia, mita asiakkaat katsovat neuvotteluissa?

2. Olisiko Orferilla tarve parantaa hinnoitteluaan? Voisiko silla lisatéa kilpailukykya?

3. Mihin nykyinen hinnoittelumalli perustuu? onko se kustannusperusteinen, mark-
kinalahtbinen, tavoiteperusteinen tai kilpailijaperusteinen? Mahdollisesti sekoi-
tus?

4. Onko nykyinen hinnoittelu mielestasi onnistunutta?

5. Pitaisikd Orferin luoda tuotteilleen kuukausittainen hinnoittelutapa? Minkalaisia
tekijoita siihen pitaisi huomioida? Olisiko Leasing sopiva malli, miksi? miksei?

6. Orfer tarjoaa seka tuotteita ettd palveluita. Tulisiko naitd myyda pakettina ja
mahdollisesti kuukausihinnoitella?

7. Mitk& néakisit suurimpina riskeind kuukausihinnoittelussa?



