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Taman opinnaytetyon aiheena on strateginen hinnoittelu logistiikka-alalla. Opinnaytetyon
tavoitteena on tutkia hinnoittelumenetelmien ja hinnoittelustrategioiden kayttéa seka tun-
nistaa hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita logistiikka-alalla. Opinnaytetydén paamaarana on
tuottaa toimeksiantajayritykselle merkityksellista tietoa, jota toimeksiantaja voi hyddyntaa

liketoiminnassaan ja hinnoitteluprosessissaan.

Opinnaytety® on tehty kvalitatiivisena tutkimuksena. Teoreettinen viitekehys koostuu sisai-
sen laskentatoimen, johdon laskentatoimen ja kustannuslaskennan kirjallisuudesta, am-
mattijulkaisuista ja Internet-lahteista. Tietoperustassa esitellddn hinnoittelumenetelmat ja
otanta erilaisia hinnoittelustrategioita. Hinnoittelumenetelmat ovat erilaisia laskentakaavoja,
joissa hinnoittelun nakoékulma toteutetaan joko kustannusperusteisesti, markkinaperustei-
sesti, tavoiteperusteisesti tai arvoperusteisesti. Tietoperustan hinnoittelustrategiat on valittu
yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Hinnoittelustrategiat ovat menettelytapoja, joissa hin-

noittelun keinoin tavoitellaan ja tuetaan yrityksen strategisia tavoitteita.

Tyon empiriaosuudessa on tutkittu teemahaastattelumenetelmalla hinnoittelumenetelmien
ja hinnoittelustrategioiden kayttod, seka yritysten sisdisten ja ulkoisten tekijdiden vaikutusta
hinnoitteluun. Teemahaastattelujen tulokset on analysoitu laadullisen aineiston analyysill&,
jonka prosessi sisaltaa aineiston keruun, kuvauksen, luokittelun, yhdistelyn ja merkityksen-
annon. Analyysin tulokset on peilattu opinnéytetydn tietoperustaan. Syntyneella tiedolla on
ymmartamisen keinoin tuotettu johtopaatoksia ja suosituksia opinnaytetydn toimeksianta-
jan kayttoon.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon aiheena on strateginen hinnoittelu logistiikka-alalla. Opinnayte-
tydssa tutkitaan eri hinnoittelumenetelmien ja hinnoittelustrategioiden kayttda seka hin-
noitteluun vaikuttavia tekijoita logistiikka-alalla. Opinnaytetyon toimeksiantajana on
Roadari Oy, joka on suomalainen kuljetusyritys ja sen paatoimialana on kansainvaliset

kuljetukset.

Opinnaytetyon tietoperustassa esitellaén lahdekirjallisuuteen perustuen yleisimmat hin-
noittelumenetelmat. Hinnoittelumenetelmét ovat erilaisilla maarittelyilla ja perusteilla teh-
tyja laskelmia. Esitellyt hinnoittelumenetelmat ovat kustannusperusteinen, markkinaperus-
teinen, tavoiteperusteinen ja arvoperusteinen hinnoittelu. Tietoperustassa kaydaan lapi
toimeksiantajan kanssa yhteistydssa valitut nelja eri hinnoittelustrategiaa. Hinnoittelustra-
tegiat ovat menettelytapoja, joilla pyritdén saavuttamaan hinnoittelun keinoin yrityksen
strategiassa asetettuja pAdmaarid. Teoreettiseen viitekehykseen perustuen hinnoittelume-
netelma ja hinnoittelustrategia ovat lahtokohtaisesti kaksi eri asiaa: hinnoittelumenetelma
on laskentatapa ja hinnoittelustrategia on menettelytapa. Molemmilla tavoitellaan yrityksen
asettamia paamaaria, joko taloudellista tai strategista paamaaraa, ja niiden voidaan sanoa

nivoutuvan toisiinsa yrityksen strategisessa hinnoittelussa.

Opinnaytetyon tutkimus on tehty kvalitatiivisena tutkimuksena ja tutkimusmenetelmana on
ollut teemahaastattelumenetelma. Teemahaastatteluissa keskusteltiin hinnoittelumenetel-
mien ja strategisen hinnoittelun kayttoa seka logistiikka-alan hinnoitteluun vaikuttavia teki-
joita. Haastateltavat valittiin heidan tydtkokemuksen ja asemansa perusteella siten, etta

vastaukset edustavat laadullisesti mahdollisimman korkeaa tasoa.

1.1 Logistiikka-ala ja tavaraliikenteen tiekuljetukset

Logistiikka sanalle on olemassa monia maaritelmia. Yleisesti kaytetty on Karrusin
(2001,13) méaarittely "Logistiikka on materiaali-, tieto- ja paaomavirtojen, hankinnan, tuo-
tannon, jakelun ja kierratyksen, huolto- ja tukipalvelujen, varastointi-, kuljetus- ja muiden
lisdarvopalvelujen sek& asiakaspalvelun ja — suhteiden kokonaisvaltaista johtamista ja ke-
hittdmistd”. Vaikka méaaritelmia on useita, logistiikka kasitteelle ei ole syntynyt vakiintu-

nutta maaritelmaa, joten kasitteen sisalto riippuu paljon asiayhteydesta ja kayttajasta.

Tilastokeskuksen toimialatilastoinnissa logistiikka ei ole oma tilastoyksikkd, joten valtaosa
alan yritystoiminnasta tapahtuu TOL2008 toimialaluokituksella 49 Kuljetus ja huolinta.

Laskentatoimessa logistiikkakustannukset eivat ole vield vakiintunut termi eika sita kayteta



yritysten tuloslaskelmassa. Tassa opinnaytetytssa kaytetaan logistiikan suppeaa maari-
telmaa, jolloin logistiikan maaritelma kattaa tavarankuljetus- ja varastointipalvelut seka
naiden valitystoiminnan eli TOL2008 toimialaluokituksen 494 Tieliikenteen tavarakuljetus

ja muuttopalvelut.

Logistiikkamarkkinoiden kokonaissuuruutta on vaikea arvioida luotettavasti. Mitéa laajem-
min kasitettad kaytetddn, sen suuremmiksi markkinat muodostuvat. Turun yliopiston Logis-
tilkkkaselvityksen (2016, 67) mukaan vuonna 2015 liikenteen markkinat olivat Suomessa n.
9,5 mrd.€. Tasta tavaraliikenteen, lastinkasittelyn ja muiden logistiikkapalveluiden osuus
olin. 7,5 mrd.€. Tilastokeskuksen mukaan suomalaisten yritysten, joiden TOL2008 toimi-
alaluokitus oli 49 Kuljetus ja huolinta, liikevaihto oli vuonna 2015 yhteensa 22,5 mrd.£€.
Tasta luokan 494 eli tieliikenteen tavarakuljetusten osuus oli 6,1 mrd.€. Tieliikenteen tava-
rakuljetuksen yrityksia oli 9 600 kpl ja sektori ty6llisti 38 000 tydntekijaa. (Tilastokeskus,
2015.) Logistiikkakustannukset ovat merkittdva kuluera suomalaisten yritysten kuluraken-
teessa. Suomalaisen teollisuuden ja kaupan logistiikkakustannukset vuonna 2015 olivat
13,9% yritysten liikevaihdosta (Turun yliopisto 2016, 67).

Tavaraliikenteen tiekuljetusten toimialaluokitus on 49410 ja se on saadeltya liiketoimintaa.
Saately on osittain kansallista ja osittain kansainvalista. Kansallisesti tavaraliikenteen tie-
kuljetuksia saatelee Laki kaupallisista tavarakuljetuksista tiella 693/2006 ja Laki luvanva-
raisesta tavaraliikenteesta tiella 179/2004.Kansainvdlisen saatelyn piirissd ovat mm. kulje-
tusyksikkdjen mitat ja massat, tienkayttémaksut ja eri kuljetustavoille asetettuja markki-
noille tulon ehtoja. Naistd saannoista saadetaan maanteiden kansainvalisen tavaraliiken-

teen markkinoille paasysta annetusta asetuksessa (EY) N:o 1071/2009.

Vaikka lainsdadanto rajoittaa markkinoille paésya, on tieliikenteen tavarakuljetuksen yri-
tyksia Suomessa paljon ja ala on erittéin kilpailtu. Tavaraliikenteen tiekuljetukset on kayte-
tyin kuljetusmuoto Suomessa ja kytkeytyy usein osana muihin kuljetusmuotoihin. Tilasto-
keskuksen mukaan vuonna 2015 tieliikenteen osuus oli 87% eri likennemuotojen kuljete-
tuista tonneista. Toimijoita on niin toimintatavoiltaan kuin yrityskooltaan erilaisia ja toimija-

joukko onkin eri kuljetusmuodoista kirjavin. (Tampereen teknillinen yliopisto 2015, 40.)

Logistiikka-ala elaa jatkuvassa muutoksessa. Logistiikkapalveluiden merkittavimmat tren-
dit ovat olleet kansainvalistyminen, alan keskittyminen ja palveluiden ulkoistaminen. Alan
keskittymisen seurauksena suurimmat yritykset ovat kasvattaneet markkinaosuuksiaan,

kun taas pienempien yritysten osuudet ovat pysyneet paikallaan tai vahentyneet. Pienet



yritykset toimivat yha useammin suurempien logistiikkayritysten alihankkijoina. Alan suu-
rimmilla yrityksilla yli puolella on alihankinnan osuus enemmaén kuin 60% yrityksen tuotta-

mista kuljetuspalveluista. (Turun yliopisto 2016.)

Alan edunvalvojia ovat Suomen Huolinta- ja Logistiikkaliitto ry (SHLL) ja Suomen Kuljetus
ja Logistiikka SKAL ry. SHLL on huolinta- ja logistiikka-alan yritysten kansallinen elin-
keino- ja tydmarkkinapoliittinen edunvalvontajarjesto. Liitolla on yli 70 jasent&. (SHLL
2017.) SKAL on tavaraliikenteen ja logistisia palveluista tarjoavien yritysten edunvalvonta-
jarjesto, jolla on noin 5 500 jasenta. (SKAL 2017.)

1.2 Toimeksiantajayritys Roadari Oy

Opinnaytetydn toimeksiantaja on suomalainen kuljetusyritys Roadari Oy. Yritys on perus-
tettu vuonna 2013 ja sen omistavat suomalaiset huolintaliikkeet Oy Beweship Ab ja Va-
rova Oy. Roadari Oy:n kotipaikka on Helsinki ja yrityksen toimisto sijaitsee Sornaisissa.
Vuonna 2016 yrityksen liikevaihto oli 8,2 milj.€.

Roadari Oy on neutraali operaattori ja sen toimintamallina on tarjota kuljetuspalveluitaan
kaikille logistiikka-alan toimijoille. Toiminta-alueena on lantisen Manner-Euroopan ja Suo-
men valiset maantiekuljetukset. Padliikennealueet ovat Saksa, Belgia, Hollanti, Ranska,
Espanja, Sveitsi, Itavalta ja Italia. Kuljetusyksikdita liikkuu Suomen ja Euroopan valilla vii-
koittain yli 100 yksikkda. Varsinaiset kuljetustoiminnot jarjestetaan yhteistyssa laajan ali-

hankkija- ja yhteistydverkoston kanssa.

Kuva 1. Maantiekuljetuksen kuljetusyksikkd: vetoauto ja Roadarin peravaunu



Roadari hoitaa suomalaisten ja eurooppalaisten yritysten ulkomaankaupan vienti- ja tuon-
tikuljetuksia. Kuljetettavat lastierat ovat esimerkiksi puutavaraa, metallia, koneita ja lait-
teita ja erilaisia kulutushyddykkeita. Peravaunut kulkevat laivalla Saksaan ja Suomen va-
lill4, ja satamista niiden matka jatkuu vetoautojen vetamana maanteitse loppuasiakkaille.
Suomen maantieteellisen sijainnin takia kuljetusmatkasta osa tehd&&n meriteitse laivassa.
Kuljetusmuotoa kutsutaan silti maantiekuljetukseksi, koska kuljetusyksikkona toimii koko

kuljetusketjun ajan peravaunu.

Roadarilla tydskentelee vakituisesti kuusi tyontekijaé. Tyontekijoiden ammattinimike on
ajojarjestelija. Ajojarjestelijan tyo vaatii hyvaa organisaatiokykyd, suunnitelmallisuutta,
vaihtelevien tilanteiden hallintaa, kielitaitoa ja asiakaspalvelutaitoja. Ajojarjestelijoiden
koulutustutkinto on tyypillisesti merkonomi, tradenomi tai logistiikkainsindori. Logistiikka-
alan tydnpaikat ovat haluttuja. Ty® on kansainvdlista ja avaa monipuolisen nakdalapaikan

kansainvaliseen liike-elaméaan ja ulkomaankauppaan.

1.3 Tutkimustydn lahtokohta

Toimeksiantaja on aloittanut toimintansa loppuvuodesta 2013 ja sen toiminta on ollut ta-
loudellisesti tappiollista ensimmaiset kolme vuotta. Vuonna 2016 toiminta oli tappioton ol-
len nollatasolla. Toimeksiantaja kayttaa talla hetkella osittain kustannusperusteista ja osit-
tain markkinaperusteista hinnoittelumenetelmaa. Yritystoiminnan taytyy olla taloudellisesti
kannattavaa, joten yrityksen hinnoittelumenetelmat ja strateginen hinnoittelu kaipaavat kir-
kastamista. Opinnaytetydn tutkimuskohde ja tavoitteet asetettiin palvelemaan tata lahto-

kohtaa.

Tutkimusaiheen tarpeellisuus ja ajankohtaisuus todettiin yhteistytssa yrityksen hallituk-
sessa. Toimeksiantajan hallituksen jasenet ovat toimineet opinnaytetydn ohjaajina proses-
sin ajan ja antaneet kehitysehdotuksia, neuvoja ja sparrausta perustuen heidan pitkaaikai-

seen ja laaja-alaiseen kokemukseen logistiikka-alalla.

1.4 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia hinnoittelumenetelmien ja hinnoittelustrategioiden
kayttoa logistiikka-alalla. Tavoitteena on tunnistaa hinnoitteluun vaikuttavia siséisia ja ul-
koisia tekijoita, joita kehittamalla yritys pystyy tavoitteellisemmin toteuttamaan strategista
hinnoittelua. Opinnaytety6n tavoitteet on asetettu yhteistydssa toimeksiantajan kanssa si-

ten, ettéa toimeksiantajalle syntyy oleellista tietoa opinnéytetydn tuloksissa, johtopaatok-



sissa ja suosituksissa. Tavoitteena on, etta toimeksiantaja hyddyntéa opinnaytetydn tuot-
tamaa tietoa hinnoittelussaan ja kehittdd naiden pohjalta strategista hinnoitteluaan tavoit-

teena taloudellisesti kannattava likketoiminta.

Opinnaytetyossa logistiikka-ala on rajattu maantiekuljetuksiin, kohdentuen Suomen ja
Manner-Euroopan valisiin maantiekuljetuksiin. Muut kuljetusmuodot, eli meri- ja lentokulje-
tukset, ovat rajattu tutkimuksen ulkopuolelle. Opinnaytetydn tutkimuskohde on rajattu kos-
kemaan tavaraliikenteen tiekuljetuksia. Rajaus on tehty vastaamaan toimeksiantajan toi-

mialaa, jotta tulokset soveltuisivat mahdollisimman relevantisti toimeksiantajan kayttoon.

Opinnaytetyon teoriaosuuteen on koottu hinnoittelun keskeiset laskentamenetelmaét. Naita
ovat kustannusperusteinen, markkinaperusteinen, tavoiteperusteinen ja arvoperusteinen
hinnoittelumenetelmé&. Hinnoittelustrategioihin haluttiin valita alalla yleisesti kaytossa ole-
via strategioita eli vuosisopimukset, spot-hinnat ja markkinoille tunkeutujan strategia, seka
alalla vahemman kaytossa olevia strategioita eli alennukset ja hintadifferointi. Esitellyt hin-
noittelustrategiat ovat valittu yhdessa toimeksiantajan kanssa perustuen alan erityisomi-
naisuuksiin. Valituissa hinnoittelustrategioissa on mukana seka logistiikka-alalla yleisesti

kaytettyja, ettéd harvemmin kaytettyja strategioita.

Opinnaytetyodn tutkimus on tehty kvalitatiivisena tutkimuksena ja tutkimusmenetelméaksi on
valittu teemahaastattelumenetelméa. Teemahaastatteluissa on kasitelty hinnoittelumenetel-
mien ja hinnoittelustrategioiden kaytt6a seka logistiikka-alan hinnoitteluun vaikuttavia si-
saisia ja ulkoisia tekijoitéd. Haastateltavat on valittu heidan tydkokemuksen ja asemansa

perusteella siten, ettd vastaukset edustaisivat laadullisesti mahdollisimman korkeaa tasoa.



2 Strateginen hinnoittelu

Hinnoittelu on keskeinen toiminto yrityksen kannattavuuden johtamisessa. Tuotteiden hin-
noittelu on yksi tarkeimpia tekijoita yrityksen menestymisen kannalta. Hinta vaikuttaa tuot-
teen imagoon, Kilpailutilanteeseen ja kannattavuuteen. (Makinen, Stenbacka & Soder-
strém 2013, 195.)

Hinnoittelussa on tarkeaa ymmartaa kustannuslaskennan ja hinnoittelun eroavaisuudet.
Kustannuslaskennalla lasketaan mita tuotteen tai palvelun tuottaminen maksaa. Hinnoitte-
lun tehtdvana on puolestaan 16ytaa tuotteelle tai palvelulle oikea hinta, jolla yrityksen
voitto maksimoituu ja muut sille asetetut strategiset tavoitteet saavutetaan. (Ikaheimo,
Malmi & Walden 2016, 162.)

Tuotteiden ja palveluiden hinnoittelu on monivaiheinen prosessi, jonka osapuolia ovat yri-
tyksen hallitus, yrityksen johto ja johdon laskentatoimi, ja jossa kaikilla osapuolilla on omat
tehtavansa ja vastuualueensa prosessissa. Hallituksen tehtdvéa on paattaa yrityksen talou-
delliset ja strategiset tavoitteet, jotka ohjaavat johdon valintoja ja paatoksentekoa. Valitut
tavoitteet linjaavat suoraan yrityksen markkina-asemaa ja on keskeinen yrityksen kannat-
tavuuteen vaikuttava tekija. (Sipila 2003, 76.)

Taloudellisista tavoitteista Neilimo ja Uusi-Rauva (2012, 185) sanovat, ettd yrityksen on
asetettava hinta paasaantoisesti siten, etta se kattaa tuotteen tai palvelun tuottamiskus-
tannukset ja huomioi samalla kannattavuustavoitteet. Johdon laskentatoimen tulee tehda
vertailevia laskelmia kayttaen eri hinnoittelumenetelmia taloudelliset tavoitteet huomioi-
den. Strategisia tavoitteita Neilimo ja Uusi-Rauvan (2012, 189) mukaan voivat olla esimer-
kiksi pyrkimys valtaamaan markkinoita, estamaan kilpailijan tulo markkinoille tai paranta-

maan omaa rahoitusasemaansa.

Yrityksen johdon vastuulla on yrityksen taloudellisten ja strategisten tavoitteiden saavutta-
minen. Hinnoitteluprosessissa johdon tehtdvana on suunnitella hinnoittelussa kaytettavat
keinot ja menetelméat. Johdon tehtdvana on toteuttaa yrityksen strategiaa, joten hinnoitte-
lumenetelmat ja hinnoittelustrategia tulee suunnitella sen mukaan mita tavoitteita hallitus
on asettanut. Talléin puhutaan strategisesta hinnoittelusta. Strategisessa hinnoittelussa
on kyse erilaisista hinnoittelun keinoista ja menettelytavoista toteuttaa valittua strategiaa.
(Sipila 2003, 76-77.)

Johdon laskentatoimen tehtavana on tuottaa laskelmia ja tietoa yrityksen johdon kayttoon.

Hinnoittelun kaytannon tehtavat, kuten kustannusten selvittdminen, hinnan laskeminen ja



kannattavuuden seuraaminen, ovat johdon laskentatoimen tehtavia. Tyypillisia hinnoitte-
lun tueksi tehtavia analyyseja ovat toimialatutkimus, markkinatutkimus, asiakastutkimus ja
kilpailijatutkimus. Johdon laskentatoimi tuleekin ymmartaa organisaation sisaisena palve-
lutoimintona. (Suomala, Manninen & Lyly-Yrjanainen 2011, 9-11.)

‘0
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8 Hallitus strategiset tavoitteet
-

S
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d
5=
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Kuva 2. Esimerkki hinnoitteluprosessin osapuolista (Sipila 2003)

Yrityksen toiminnan tulee perustua vahintdan yhteen strategiaan. Strategiseen ajatteluun

on laajasti vaikuttanut Porterin (1980) luomat perusstrategiat, jotka ovat:

- kustannusjohtajuus
- erottautuminen, erilaistaminen

- keskittyminen, fokusointi.

Laskentatoimella on rooli kaikissa naissa kolmessa strategiamallissa ja laskentatoimea
voidaan hyoddyntaa strategian kaikissa vaiheissa, joita ovat suunnittelu, toteuttaminen, on-
nistumisen mittaaminen ja jalkiarviointi. (Suomala, Manninen & Lyly-Yrjanainen (2011,
308-309.)

Hinta on tuotteen tai palvelun arvon mittari, joka kertoo asiakkaalle minka arvoisesta tuot-
teesta on kyse. Hinnalla asemoidaan tuote tietylle kohderyhmalle. Hinta on yksi markki-
nointimixin neljasta kilpailukeinoista ja siten voimakkaasti yrityksen kilpailuasemaan vai-
kuttava tekija. Optimaalisessa markkinointimixin 4P-mallissa tuotteelle on valittu oikeat
ominaisuudet (product), oikea hinta (price), oikea saatavuus (place) ja oikea markkinointi-

viestinta (promotion). (Laitinen 2007, 259.)



Strateginen hinnoittelu ja sen suunnittelu ovat pitkéan aikavalin toimintaa, jossa hinnoittelun
keinoin tavoitellaan yritykselle kasvua ja tuottoja. Laitinen (2007, 265) tiivistaa Oxenfeldtin
(1960) esittdman strategisen hinnoittelun vaihejaot seuraavasti: ensin paatetdan hinnoitte-
lumenetelma, sitten hinnoittelustrategia ja lopuksi itse hinta. Yrityksen hinnoittelustrategia
maarittelee puolestaan sita, miten eri hinnoittelumenetelmat, kustannus-, markkina-, ta-
voite- ja arvoperusteinen, painottuvat yrityksen hinnoittelussa. Hinnoittelussa kaytetéaan
usein yhtdaikaisesti useampaa paaluokkien hinnoittelumenetelmista. Talldin puhutaan
hybridimallista eli erilaisten hinnoittelumenetelmien yhdistelmasta. Hybridihinnoittelussa
on tyypillisesti perusmaksu ja erilaisia lisamaksuja seka mahdollisesti muuttuva osio, joka
voi olla sidottu esimerkiksi ostomaaréén. (Laitinen 2007, 247, 265.)

2.1 Hinnoittelumenetelmét

Hinnoittelumenetelmi& on useita ja niitd voidaan kayttaa yksitellen tai yhtaaikaisesti. Hin-
noittelumenetelmét ovat hinnan maérittelyn ja hinnan laskennan eri menetelmia. Lasken-
tamenetelmille yhteista on kustannusten tunnistaminen, vaikka yritykset harvoin hinnoitte-
levat enaa pelkastaan kustannusperusteisesti. Kaytanndssa yritysten hinnoittelu ja hin-
nanlaskenta tehdaan kayttaen elementteja jokaisesta hinnoittelumenetelmasté. (Alhola &
Lauslahti 2005, 36-37).

Hinnoittelumenetelmat luokitellaan neljaan paaluokkaan:
e kustannusperusteinen hinnoittelu,
e markkinaperusteinen hinnoittelu,
e tavoiteperusteinen hinnoittelu ja

e arvoperusteinen hinnoittelu.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa esitelladn nama nelja hinnoittelumenetelman luokkaa. Yri-
tyksissa tulee olla riittdva osaaminen hyddyntaa kaikkia eri hinnoittelumenetelmia ja niiden
tunteminen on peruslahtokohta hinnoittelun onnistumiselle. Taydellista yhta hinnoittelume-
netelmaa ei ole ja yritykset kayttavatkin usein eri hinnoittelumenetelmien hybrideja. Hybri-
dimallissa yritys yhdistaa eri hinnoittelumenetelmia, jotka ovat kehittyneet usein pitkan his-
torian tuloksena ja joissa yhdistyy yrityksen osaaminen ja toimialakokemus. (Sipil& 2003,
247-249.)



2.1.1 Kustannusperusteinen hinnoittelu

Kustannusperusteinen hinnoittelu perustuu tuotteen tai palvelun tuotantokustannuksiin.
Hinnan on katettava tuotantokustannukset seka asetettu kannattavuustavoite. Kustannus-
perusteinen hinnoittelu edellyttda tarkkaa tuotekohtaista kustannuslaskentaa. Mahdolliset
laskentavirheet aiheuttavat vaaran hinnoittelun ja seurannaisvaikutuksia tuotteiden myyn-
tiin ja kannattavuuteen. Kustannuksiin perustuvia hinnoittelumenetelmia ovat katetuotto- ja
voittolisahinnoittelu. Kustannusperusteinen hinnoittelu sopii kaytettavaksi esimerkiksi yksi-
I6llisten tuotteiden tavoitehintaa maarittdessa ja projektihinnoittelussa. (Neilimo & Uusi-
Rauva 2012, 191-192.)

Taulukko 1. Katetuotto- ja voittolisahinnoittelun laskentakaavat (Eklund & Kekkonen 2014,

106-108)
KATETUOTTOHINNOITTELU VOITTOLISAHINNOITTELU
Tuotteen muuttuvat kustannukset Tuotteen muuttuvat kustannukset
+ Katetuottotavoite + Tuotteen kiinteat kustannukset
= Tuotteen myyntihinta = Tuotteen omakustannusarvo (OKA)

+ Voittolisa

= Tuotteen myyntihinta

Katetuotto- ja voittolisahinnoittelu johtavat periaatteessa samaan lopputulokseen yrityksen
kokonaiskannattavuuden ndkékulmasta. Vain kiinteiden kustannusten kasittely poikkeaa
naissa hinnoittelumenetelmissa. Katetuottohinnoittelussa kiinteat kustannukset sisaltyvét
katteeseen, kun taas voittolisdhinnoittelussa ne siséltyvat tuotteen omakustannusarvoon.
(EKlund & Kekkonen 2014, 110.)

Taysin kustannusperusteinen hinnoittelu on nykyaan harvinaista ja hinnoittelussa vaikutta-
vat myos markkina- ja kilpailuolosuhteet. Laitinen (2007, 159) mukaan kustannusperus-
teista hintaa pidetadnkin usein vain lahtékohtana, josta lahdetéén etsimaan lopullista
myyntihintaa tuotteelle. Myts Neilimo & Uusi-Rauva (2012, 192) toteavat, etta kustannus-
perusteisessa hinnoittelussa on tarpeen verrata yrityksen tuottamiskustannuksia ja mark-

kinahintaa keskenaan.

2.1.2 Markkinaperusteinen hinnoittelu

Hinnan asettaminen alkaa usein markkinatilanneanalyysilla, jossa selvitetd&n tuotteen

markkinatilanne, markkinahinta ja kilpailevien tuotteiden ominaisuudet. Kun markkinahinta



tunnetaan, se asettaa tuotteen hinnalle ylarajan seka raamit tuotteen tuottamiskustannuk-
sille. Markkinaperusteinen hinta sopii tuotteelle, joita on useita samankaltaisia markki-
noilla. (Eskola & Mantysaari 2006,48-49.)

Taulukko 2. Kateanalyysin laskentakaava (Neilimo & Uusi-Rauva 2012, 191)
KATEANALYYSI

Markkinahinta

- Tuotteen muuttuvat kustannukset
= Myyntikate

- Tuotteen kiinteat kustannukset

= Katetuotto

Markkinaperusteinen hinnoittelu voi olla menekkikeskeista tai kilpailutilannekeskeista, jol-
loin hinnoittelu saa my@s strategisia piirteita. Menekkikeskeisessa hinnoittelussa painottuu
yrityksen tavoite kasvattaa markkinaosuuttaan. Kilpailutilannekeskeisella hinnoittelulla voi-
daan pyrkid estamaan kilpailevien tuotteiden tuloa markkinoille. (Neilimo & Uusi-Rauva
2012, 191)

Alhola & Lauslahden (2005, 42) mukaan markkinaperusteista hinnoittelua kaytetaan tyy-
pillisesti silloin, kun kilpailevat tuotteet ovat ostajan nékdkulmasta keskendan samanlaisia.
Talloin jos hinta asetetaan markkinahintaa korkeammaksi, nékyy vaikutus kysynnan las-
kuna. Markkinahinta ei ole kuitenkaan markkinoiden alin hinta. Hyvin alhainen hinta voi
olla ennemmin merkki yrityksen vaikeuksista kuin siita, etta yritys olisi l6ytanyt poikkeuk-
sellisen kustannustehokkuuden tuotannossaan. Asiakkaille on ollut tyypillistéa hakea vertai-
luhinta riisutuimmasta palvelusta ja tinkia sen perusteella laajemman kokonaisuuden pal-
velusta. (Sipila 2003, 191.)

2.1.3 Tavoiteperusteinen hinnoittelu

Tavoitelahtdinen hinnoittelu pohjautuu tavoitekustannuslaskentaan, jossa yritys pyrkii so-
peuttamaan tuotantokustannukset markkinahintaan siten, etta asetettu voittotavoite saa-
vutetaan. Tavoitelahtdisessa hinnoittelussa yritys korostaa kustannusten hallintaa ja te-
hokkaita prosesseja. (Alhola & Lauslahti 2005, 43-44.)

Tavoiteperusteinen hinnoittelu pohjautuu tavoitekustannuslaskentaan, jonka taustalla on
yleensa alan yritysten valinen voimakas kilpailu. Tavoitekustannuslaskelman avulla pyri-
td&n saamaan omasta toiminnasta mahdollisimman tehokasta. Tavoitteena on mygs var-

mistaa mahdollisimman optimaalinen toimintasuhde tai myyntivolyymi, jolloin tuotteen tai
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palvelun yksikktkustannukset saadaan mahdollisimman edullisiksi. Tavoiteperusteisen
hinnoittelun avulla tavoitellaan kustannusjohtajuutta korkean ja tehokkaan tuottavuuden
avulla. Tavoiteperusteista hinnoittelua voidaan kayttdd myos strategisten tavoitteiden saa-
vuttamisessa kuten esimerkiksi tavoitellessa tiettya markkinaosuutta tai eettisia arvoja.
(Alhola & Lauslahti, 43-44.)

Pitk&aaikaista ja kestavaa liiketoimintaa voidaan harjoittaa vain voitollisesti. Tahan ajatuk-
seen pohjautuen tavoiteperusteisessa menetelmassa markkinoilta saatavasta hinnasta tu-
lee vahent&éa ensin oma kohtuullinen tavoitetulos. Jaljelle ja&véa osuus méaarittelee yrityk-
selle sen kustannustason, jolla tuote tai palvelu taytyy pystyéa tuottamaan. (Siikavuo 2016,
37.)

Taulukko 3. Tavoiteperusteisen hinnoittelun laskentakaava (Alhola & Lauslahti 2005, 44)
TAVOITEPERUSTEINEN HINNOITTELU

Markkinoilta saatava / tavoiteltu hinta
- Voittotavoite

= Sallitut tuotantokustannukset

Tavoiteperusteisen hinnoittelun laskentakaava sopeuttaa tuotantokustannukset markkina-
hintaan ja huomioi samalla yrityksen asettaman voittotavoitteen. Sallittuja kustannuksia
verrataan toteutuneisiin kustannuksiin. Jos kustannusten suhde on vaara, yrityksen taytyy
tehda ainakin pitkalla aikavalilla toimenpiteita, joilla kustannukset lasketaan sallitulle ta-
solle. Menetelma korostaa yrityksen kustannustietoutta, kustannusten hallintaa ja liikkeen-
johdon osaamista. (Neilimo & Uusi-Rauva 2012, 137-138, 196.)

2.1.4 Arvoperusteinen hinnoittelu

Tuotteen tai palvelun oikea markkina-arvo eli hinta maaraytyy vain ja ainoastaan myymi-
sen hetkella eli silloin kun asiakas tekee ostopaatoksen. Talla hinnalla ei valttamatta ole
mitaan tekemista sen kanssa, miten paljon tuotteen tai palvelun tuottaminen on sisaltanyt
kuluja. (Lindroos & Lohivesi 2006, 19.) Arvoperusteinen hinnoittelu lahtee asiakkaan koke-
masta hyodysta tai arvosta. Asiakkaat kokevat tuotteen arvon ja hyddyn eri lailla, joten
asiakkaiden luokittelu ryhmiin eli segmentteihin on arvoperusteisessa hinnoittelussa olen-
naista. Samankin palvelun arvo on erilainen eri asiakkaille, jolloin kustannus- tai markkina-
perusteinen hinta ei ole asiakaskohtaisesti tarkasteltuna oikea tapa hinnoitella. (Sipila
2003, 62.)
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Yrityksen strategia voi olla erilaistua ja erilaistaa tuotteensa. Talloin asiakaskysynnan
maaraava tekija ei ole enaa hinta, vaan asiakkaan kokema hyoéty ja arvo. Arvo voi olla
mielikuva-arvoa tai kayttbarvoa. Mielikuva-arvoa luodaan markkinoinnin avulla pyrkimalla
tekemé&an tuotteesta merkkituote eli brandi. Kayttdarvoa tuovat esimerkiksi tuotteen tai
palvelun saatavuus ja helppokayttoisyys. Arvoperusteisessa hinnoittelussa asiakkaan
paatoksenteko painottuu hinnan sijasta siihen miten asiakas hyotyy yhteistyosta. Palve-
luntuottajan tulisi osata kertoa ja nimeté konkreettisesti asiakkaan saama hyoty. Jos asia-
kashyodyt eivat toteudu heti, vaan nakyvat vasta pitkan ajan kuluttua, voi arvoperusteisen
hinnoittelumenetelmén kaytto olla haastavaa tai se vaatii selkeda lupausta tulevaisuu-

dessa syntyvasta arvosta tai hyodysta. (Laitinen 2007, 101-103.)

Tuotteiden ja palveluiden arvoperusteinen hinnoittelu poikkeavat jonkin verran toisistaan.
Palvelun aineettomuudesta johtuen asiakkaan kokemat hintarajat ovat suhteellisen avoi-
mia. Tama tarkoittaa, etta asiakkaan on vaikea arvioida palvelun kustannuksia yrityksille
ja télléin asiakkaan hintakasitys perustuu koettuun arvoon. Palvelu on huomattavasti hel-
pommin muunneltavissa kuin fyysinen tuote, jolloin sen laatua voidaan helposti nostaa ja

laskea vastaamaan asiakkaan vaatimuksia. (Laitinen 2007, 295-296.)

Hinterhuber & Liozu kasittelevat kirjassaan Pricing and the Sales Force (2016, 15-16) ar-
voperusteisesta hinnoittelumenetelmaa. Heidan mukaan yrityksen erilaistuminen ei tar-
koita vain erilaistumista kilpailijoihin n&hden, vaan erilaistuessaan yrityksen tulisi tuottaa
arvoa asiakkailleen niissé tuote- tai palvelukategorioissa, jotka merkitsevat asiakkaalle
eniten. Hinterhuber & Liozu kertovat huomanneensa, ettéa pienetkin eroavaisuudet logistii-
kan osaamisessa, tuotteen laadussa, tilaamisen kustannuksissa ja monimutkaisuudessa,
myyjan patevyydessa ja asiakastietdmyksessa, nostavat positiivisesti erilaistumisen arvoa
8%. Hinterhuber & Liozun mukaan toteutuessaan tdma sallisi yrityksen nostaa hintoja vas-
taavasti saman 8% korkeammaksi kuin mité kilpailijalla. Tosin he suosittelevat vain 5%
nostoa, jotta asiakkaalle jaisi kannustinta. Kaksikko toteaa arvoperusteisuudesta ja par-
haasta hinnasta: "Realize that the only way to command premium prices in the long run is

to offer superior value” (Hinterhuber & Liozu 2016, 94).

2.2 Hinnoittelustrategiat

Hinnoittelumenetelma ja hinnoittelustrategia ovat kaksi eri asiaa. Hinnoittelumenetelmat
ovat erilaisilla maarittelyilla ja perusteilla tehtyja laskelmia, kun taas hinnoittelustrategiat
ovat keinoja, joilla pyritaan saavuttamaan tavoiteltuja paamaaria. Yrityksen hinnoittelulla

on usein muitakin tavoitteita kuin pelkk& kannattavuustavoite ja naita tavoitteita yritys voi

12



pyrkia saavuttamaan kayttamalla erilaisia hinnoittelustrategioita. Tavoitteena voi olla esi-
merkiksi pyrkid saavuttamaan tietty markkinaosuus, estamaan kilpailijan tulo markkinoille
tai kasvattaa asiakaskuntaa ja siten omaa myyntivolyymia. Valitun hinnoittelustrategian
pitdé olla linjassa yrityksen muun strategian kanssa ja tukea sita. (Eskola & Mantysaari
2006, 47.)

Sipilan (2003, 71) mukaan hinnoittelustrategian ydin muodostuu viidestd pddkomponen-
tista, joiden ympadrille hinnoittelustrategia yleensa muodostetaan:

1) hinnoittelun lahtokohdat,

2) hinnoittelun tavoitteet,

3) perushintatason valinta,

4) hinnoittelumenetelmien valinta ja

5) sovellettavat periaatteet, joilla operoidaan kilpailutilanteessa.

Hinnoittelustrategianimike otetaan yleensa jostain naista viidesta nakokulmasta ja hinnoit-
telustrategia voidaan tehda koko yritykselle, liiketoiminta-alueelle tai tuotteelle. Hinnoittelu-
strategian osaksi voidaan ottaa erilaisia hinnoittelupoliittisia ohjeita, jotka koskevat tiettya

maariteltya osa-aluetta esim. tuotetta tai tuoteryhmaa (Sipila 2003, 71-75).

Periaate
5) MITEN

Hinnoittelun Paatokset

1) LAHTOKOHDAT 3) PERUSHINTATASOSTA
OPEROIDAAN

KILPAILUTILANTEESSA

4) HINNOITTELU-
2) TAVOITTEET MENETELMISTA

Kuva 3. Hinnoittelustrategian paakomponentit (Sipila 2003, 71)

Yrityksissa on kaytannon toimien ja strategian valilla usein ristiriitaa ja strateginen hinnoit-
telu ei tee tassa poikkeusta. Onnistuessaan strateginen hinnoittelu antaa yritykselle huo-
mattavaa kilpailuetua. Yrityksissa on usein kaytdssa jokin hinnoittelustrategia, mutta siina,
kuinka suunniteltu ja tietoinen se on, on suuria eroja. (Sipila 2003, 71).
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Tahan opinnaytetyon on valittu seuraavat hinnoittelustrategiat:

e Myynnin lisédminen alennuksilla
o Kohderyhmaan perustuva hintadifferointi
e Vuosisopimukset ja spot-hinnoittelu

e Markkinaosuuden kasvattaminen

Teoriapohjan hinnoittelustrategiat on valittu yhteistydssa toimeksiantajan kanssa perus-
tuen logistiikka-alan vaatimuksiin ja erikoisominaisuuksiin. Ala on erittain Kilpailtu ja tarjolla
on runsaasti keskendén samanlaisia kuljetuspalveluita tuottavia yrityksia. Vuosisopimuk-
set, spot-hinnoittelu ja markkinaosuuden kasvattaminen ovat yleisia hinnoittelustrategioita
alalla. Valintoja ohjannut alan erikoisominaisuus on logistiikka-alan syklisyys eli kuljetus-
volyymit vaihtelevat suhteessa talouden yleistilaan. Suomen ulkomaankaupan tilanne kor-
reloi alan kuljetusvolyymeja. Tama otettiin huomioon hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita lis-
tatessa. Toimeksiantajayrityksen tavoitteena on kirkastaa ja kehittdd omaa strategista hin-
noittelua ja hinnoittelumenetelmien kayttoa, joten valintoja ohjasi myds halu tutkia alan néa-
kemyksia erilaisista, alalla vAhemman kaytdssa olevista hinnoittelustrategioista, jota edus-
taa hintadifferointi.

2.2.1 Myynnin lisddminen alennuksilla

Yrityksen strategisena tavoitteena voi olla oman myyntivolyymin lisaéaminen ja siten skaa-
lahy6tyjen saavuttaminen. Myyntihinta ja myynnin maara ovat yleensa kiinteasti sidok-

sissa toisiinsa, jolloin myyntia saadaan tavallisesti lisatyksi alentamalla hintaa. Kysynté on
joustavaa hinnan suhteen silloin kun myynnin lisdéaminen saavutetaan hinnan alennuksilla

eli hinnan muutokset vaikuttavat suuresti kysyntaan. (Tomperi 2013, 58.)

Myynnin kasvattaminen hintoja alentamalla on helppoa, mutta tulee tehdéa tarkasti suunni-
tellen, koska alennukset pienentavat yrityksen katetta ja huonontaa kannattavuutta. Alen-
nusten suunnittelun osana kuuluu tehda tuotteen tai palvelun hintarakenteen suunnittelu.
Hintarakenteella tarkoitetaan tuotteen lopulliseen hintaan siséltyvia annettuja alennuksia
ja maksuehtoja. Alennuksilla on suora vaikutus yrityksen tulokseen, joten alennuksella pi-
taéa olla aina perusteltu myontamisperuste ja lahtokohtana voidaan pita4, ettéd asiakkaan

on ansaittava alennuksena. (Laitinen 2007, 209-210.)
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Hintarakenne

alennusvara maksuehto kate tuotantokustannukset
>% 39
10 %
82 %

Kuva 4. Esimerkki hintarakenteesta (Laitinen 2007)

Alennuksia voidaan myontaa monella eri tavalla ja perusteella. Alennus voidaan sitoa esi-
merkiksi ostomaaraén, antamalla maaraalennuksia porrastaen ostomaaran mukaan.
Maaraalennuksessa tuotteen tai palvelun yksikkohinta laskee ostettavan maaran kasva-
essa. Maaraalennuksia kayttamalla yritys tavoittelee markkinaosuutensa kasvattamista
pyrkimalla myymaan asiakkaalle mahdollisimman paljon sitomalla asiakkaan ostot vain
omiin palveluihinsa. (Laitinen 2007, 210-211.)

Hinta-alennus on suora alennus tuotteen hintaan ja siind ei huomioida ostettua maaraa.
Hinta-alennuksen tavoitteena on kasvattaa myyntia myymalla tuotetta tai palvelua mah-
dollisimman monelle eri asiakkaalle. Alennuksia strategiana kayttavan yrityksen tulee tun-
tea tuotteensa tai palvelunsa kysynnan hintajousto. Kysynnan hintajousto kuvaa kysynnan
muutosta suhteessa hinnan muutoksen eli miten kysynta kayttaytyy hinnan muuttuessa.
Hintajousto on l&hes kaikille tuotteille ja palveluille negatiivinen eli hinnan noustessa ky-
synta laskee. Esimerkkina jos hinta nousee 1% ja sen seurauksena kysynta laskee 1%,

niin kysynnan hintajouston arvo on -1. (Laitinen 2007, 213-214.)

Maksuehdot muistuttavat kilpailukeinoina alennuspaatoksia. Maksuehtojen merkitysta hin-
noittelussa lasketaan vertaamalla keskenaan kéteisalennuksen ja maksuajan vaikutuksia
kannattavuuteen. Taulukossa 4 on esitetty tiettya maksuaikaa t ja tietty& vuotuista korko-
kantaa k vastaava alennusprosentti d. Taulukko osoittaa miten pienikin kateisalennus vas-
taa suhteellisen pitk&d& maksuaikaa tavanomaisilla korkokannoilla. Jos yrityksen kayttdméa
vuotuinen korkokanta on 15%, niin 30 vuorokauden maksuaikaa vastaa hinnassa 1,14%
alennusta. (Laitinen 2007, 216-217.)
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Taulukko 4. Tiettyd maksuaikaa vastaava alennus-% eri korkokannoilla (Laitinen 2007,
217)

Maksuajan t pituus vuorokausina
Korkokanta 10 20 30
k Alennusprosentti d
5% 0,13 0,27 0,4
10 % 0,26 0,52 0,78
15 % 0,38 0,76 1,14

Alennuksia myodnnettaessa tavoitellaan usein tiettyd myyntivolyymia ja tuotto-odotukset
kohdistuvat enemman tulevaisuuteen. Alennusstrategian onnistumisen ehtona on yleensa
tietyn myyntivolyymin saavuttaminen joko asiakkaiden ostomaaraa tai asiakkaiden luku-
maaraa lisaamalla, jolloin tuotantokustannukset saadaan riittdvan alhaiselle tasolle ja

tuotto-odotukset realisoituvat. (Sipila 2003).

2.2.2 Kohderyhmaan perustuva hintadifferointi

Hintadifferointia kutsutaan myds nimella hinnan erilaistaminen tai hinnan porrastaminen.
Hintadifferoinnissa samalla tuotteella tai palvelulla on eri hinta eri asiakasryhmille ilman,
ettd yrityksen tuotantokustannuksissa olisi eroja. Hintadifferoinnin lahtékohtana voi olla
asiakkaiden palveluun kohdistamat arvostuksien eroavaisuudet, kohderyhméakohtaiset tai
ajalliset kilpailutilanteet ja maksukyvyn eroavaisuudet. (Sipila 2003, 298-299.) Differointia
voidaan tehd& Neilimo & Uusi-Rauvan (2012, 185) mukaan myds asiakkaan ostokyvyn,

maantieteellisen alueen tai kausivaihtelun mukaan.

Hinnan differoinniksi voidaan kutsua myos tuoteryhmakohtaista hinnoittelua, joka tarkoit-
taa tilannetta, jossa yritys hinnoittelee tuotteet esimerkiksi kauden tai maantieteellisen alu-
een mukaan. Differoinnin perusteena on talldin tuotteen kysyntatekijat tai se, miten paljon
riskid tuotteeseen sisaltyy. Mékinen, Stenbacka & Séderstom (2004, 92.) Tassa opinnay-
tetydssa kaytetaan asiakaskohderyhmaén perustuvaa differointia, ja rajataan tuoteryhma-

kohtainen hintadifferointi opinnaytetyon ulkopuolelle.

Hintadifferoinnissa otetaan huomioon se, etta eri asiakasryhméat kokevat hinnan eri ta-
valla. Asiakkaan hintak&sityksen syntyprosessi on samanlainen kuin muutkin kayttaytymi-
seen vaikuttavat arsykkeet. Asiakas vertaa hintaa mielessaan vastaaviin tuotteisiin, laa-
tuun ja muihin ominaisuuksiin. Vertailujen lopputulokseen vaikuttaa myos muut tekijat, ku-
ten esimerkiksi tilannetekijat, asiakkaan aiemmat kokemukset seka asiakkaan persoonalli-
suus. Kun kaikki ndma subjektiiviset vertailut yhdistyvat asiakkaan mielessa syntyy sub-

jektiivinen hintakasitys eli koettu hinta. Syntynyt subjektiivinen hintakasitys saattaa poiketa
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huomattavasti tuotteen tai palvelun objektiivisesta hinnasta. Tasta syysta yksi asiakas voi
kokea 100€ hinnan kalliina, kun toinen kokee sen edullisena. (Laitinen 2007, 226-227.)

Kohderyhmaan perustuvan hintadifferoinnin edellytyksené pidetéaén, etta asiakkaat ovat
selkeé&sti segmentoitavissa ja asiakkaat eivat tieda toistensa hintoja. Jos asiakkaiden hin-
tojen erilaistaminen tulisi esiin, voidaan hintadifferointia perustella lisépalveluilla. Avoi-
mesta hintadifferoinnista hyva esimerkki on lentomatkustaminen, jossa Business-luokan
kallimpaa hintaa perustellaan lisapalveluilla, vaikka samassa lentokoneessa matkuste-
taan edullisemmin Economy-luokassa. Hintadifferointi lisda yrityksen asiakkuudenhallin-
taan ja markkinointiin kaytettavaa resurssia. Yrityksen tulee olla aktiivisesti seurata asiak-
kaitaan ja olla ajan tasalla mahdollisista muutoksista, koska asiakas voi muuttaa ostota-
paansa tai siirtya toiseen asiakassegmenttiin saadakseen halvemman hinnan. (Sipila
2003, 299-300.)

2.2.3 Vuosisopimukset ja spot-hinnoittelu

Vuosihinnoittelu perustuu tietylle ajanjaksolle, yleensa kalenterivuodeksi, tehtyyn sopi-
mukseen myyjan ja ostajan valilla. Talléin myyja sitoutuu myymaan tuotettaan tai palvelu-
aan sopimuksen ajanjaksoksi tietylla muuttumattomalla vuosihinnalla. Sopimukseen voi-
daan lisata ehtoja, logistiikka-alalla esimerkiksi polttoaineen hinnanmuutokseen liittyvia
raja-arvoja, jolloin vuosihintaa voidaan tarkistaa myos kesken sopimuskauden. Logistiikan
Maailman mukaan partnership- ja vuosisopimukset ovat edelleen kaytetyimmat sopimus-

tyypit teollisuudessa ja palveluissa (Logistikan Maailma).

Viime vuosina vuosihintojen rinnalla on yleistynyt kertahinnoittelun kayttd. Kertahinnoittelu
on vastakohta vuosihinnoittelulle ja logistiikka-alan ammattikielessa puhutaan spot-hin-
noista. Kertahinnassa palveluntarjoaja antaa yleensa paketoidun hinnan eli all-in hinnan
kertakuljetukselle. Spot-hinta on tyypillisesti voimassa vain yhdelle tietylle kuljetukselle tai
tietyn maaritellyn ajanjakson, joka on yleensa huomattavasti lyhyempi kuin vuosihinnoitte-
lun ajanjaksot. Hinta on usein edullisempi kuin vuosihinnoittelun hinta, ja perustuu yleensa
kaluston saatavuuteen ja markkinatilanteeseen. Hinta voi olla myds kalliimpi, jos kuljetus

sisaltda esimerkiksi erikoisvaatimuksia tai se tehdaan niukan kalustosaatavuuden aikana.

Suotuisassa markkinatilanteessa kertahintojen kilpailuttaja voi saada hyvinkin edullisia
spot-hintoja. Taman menetelman huonona puolena voidaan pitdd kertahinnoittelun vaati-
maa resurssia ostajayrityksen organisaatiossa. Jos kuljetusten hinta kilpailutetaan jokai-

sen kuljetuksen kohdalla erikseen se vie huomattavasti aikaa ja vaivaa. Korkean sesongin
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aikaan kertahinnoittelua kayttava saattaa joutua maksamaan kuljetuksistaan myés kalliim-
paa hintaa kuin vuosihinnalla. Kertahinnoittelun kaytté on perusteltua ja jarkevaa yksittai-
sen ja vaativan kuljetuksen kaytdsséa, mutta sité ei suositella saannollisyytta edellyttavien

kuljetusten hinnoittelumalliksi.

Vuosihinnoittelun etuja ovat hinnan saannoéllisyys, ennakoitavuus ja edelleen kalkyloita-
vuus asiakkaan omassa hinnoittelussa. Saanndéllisissa viikkotoimituksissa suositaan vuo-
sihinnoittelumallia. Kuljetusliikkeet arvostavat saanndllista vakaata tavaravirtaa ja huo-
mioivat sen yleensa vuosihintaa laskiessaan. Vuositason kustannuksia laskiessa ostaja
saa saanndllisille kuljetuksilleen paasaantodisesti edullisemman vuosihinnan kuin kertahin-
toja kayttava, kun huomioidaan kertahinnoitteluun kaytetty aikaresurssi ja mahdolliset kul-
jetusten viivastymiset. Kertahinnoittelussa hinnat ja kaluston saatavuus vaihtelevat mark-
kinatilanteen mukaan, jolloin kuljetusten saénnoéllisyys voi vaarantua ja asiakas voi niu-

kassa tilanteessa joutua maksamaan hyvinkin kalliin hinnan.

Kappaleen tietoperusta pohjautuu kirjoittajan omakohtaiseen tyokokemukseen.

2.2.4 Markkinaosuuden kasvattaminen

Markkinaosuuden kasvattaja voi olla uusi toimija, joka tunkeutuu markkinoille tai vanha
toimija, joka haluaa kasvattaa omaa markkinaosuuttaan. Talldin strategiana voidaan kayt-
taa aggressiivistakin tarjous- ja kohderyhméahinnoittelua. Strategian mukaisesti jopa pe-
rushintatasokin saatetaan maaritelld alle kustannustason, jotta asetettu markkinaosuus ja
tavoitellut asiakkuudet saavutetaan. Markkinaosuuden kasvattaja tai markkinoille tunkeu-
tujan tavoitteena on tutkia markkinoita tarkasti I6ytaékseen uusia asiakasryhmié ja houku-

tellakseen kilpailijoiden laiminlydmien ryhmia. (Sipila 2003, 283-284.)

Aggressiivinen alennushinnoittelu synnyttaa usein hintakilpailua, mahdollisesti jopa hinta-
sodan. Kilpailijan laskiessa hintoja, joutuu hyokkéayksen kohteena olevat yritykset vaista-
matta miettimaan, miten toimia. Mahdollisuutena on menettadd omaa markkinaosuuttaan
tai jos vastaa hintakilpailuun, menettdd omaa kannattavuuttaan. Jos suhde omaan asia-
kaskuntaan on vahva ja oma palvelu on riittavan erilaistettu esimerkiksi raataléimalla vas-
taamaan juuri tiettyjen asiakkaiden tarpeita, ei hintakilpailuun valttamatta tarvitse vastata.
Hyokkayksen kohteena olevien yritysten kannattaa kuitenkin miettid mika on kilpailijan ta-
voite. Onko kilpailija saavuttanut jonkin sellaisen kustannusedun, ettd koko palvelun mark-
kinahintataso on oleellisesti muuttunut, vai onko kyseessé mahdollisesti vain epéatoivoinen

yritys sdilyttdd oma markkina-asema. (Sipila 2003, 286-288.)
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Markkinoille tunkeutujan strategian aiheuttamassa hintakilpailutilanteessa yrityksen taytyy
ennakoida kilpailijoiden suhtautuminen muutokseen, koska se vaikuttaa myos tuotteen ky-
synnan hintajoustoon. Kilpailijoiden reaktioiden merkitys korostuu erityisesti toimialalla,
joka on valmiiksi hyvin kilpailtu. Kilpailijoiden reaktioon vaikuttaa erityisesti painottaako kil-
pailija myyntituottoja vai voittoa. Myyntituottoja painottava kilpailija vastaa todenn&akdisem-
min hintakilpailuun. Voittoa painottava kilpailija saattaa vastata hintakilpailuun tehosta-
malla muita kilpailutekijoita toiminnassaan. Hintakilpailun vastaiskuissa voidaan kayttaa
hyvaksi myds asiakassegmentointia. Yritys voi yrittédé kayttaa hintakilpailua hyvékseen ja
poistaa omasta asiakaskunnasta kannattamattomia asiakkaita ohjaamalla heidat hydkkaa-
jan riesaksi. (Sipila 2003, 283-291.)

A B C
A= 5600 € korkea kate ODOTUSARVO B3 720 000 94 640 000 98 420 000
B= 2800 € narmaali kate PESSIMISTI -15% 77714 000 B7 584 000 90 953 000
c= 1500 € matala kate OFTIMISTI +15% B9726000 | 101696000 | 105887000
| 1. kausi | 2. kausi |
| Hydkkigjan avaus | Kilpailijan vastaus | HyBkkasjin vastaus |
[ kerroOIN 15% | 15 % ]
| mvenmiker | kate | roxowaiskate | | oeminisTie |
Ennallaan 9000 5 600 50400000 42 B40 0O0 57 960 000
|Lasketaan | 12000 2800 33600000 28 560 000 38 640 000
[Mostaa |
0.2 10000 [Ennallaan_] 8OO0 5 600 44800000 38 080 000 51 520 000
83720000 | A | [Ennallaan | [Lasketaan | 11500 2 800 32200000 27370000 37 030000
0.5 8000
[Laskee ] [Lasketaan | 5000 2 800 25200000 21420000 28 980 000
03 6000
TEnnallaan_| 18000 2800 50400000 42 B40 0OO 57 960 000
HYDKKARIA| 54640000 | s | {Ennallaan | {Lasketaan | 21000 1300 39500000 33 915 000 45 B85 000
0.8 18000
[Laskee ] [Ennallaan | 12 000 2 800 33600000 28 560 000 38 640 000
0.2 13000 {Lasketaan | 17 000 13900 32300000 27 455 000 37 145 000
sg4z0000 | € | [Ennallaan | [Ennallaan | 28 000 1300 53200000 45220000 61 180000
0.4 28000
[Laskee ] [Ennallaan | 25000 1300 47500000 40 375000 54 625000
0.6 24000

Kuva 5. Esimerkki Hintakilpailun paatdspuu —mallista (Johdon paatoksentekomallit kurssi,

Haaga-Helia)

Hintakilpailun kulkua ja omia vaihtoehtoja, niin hyokkaajan kuin vastaajan kannalta, voi-
daan arvioida ja ennakoida my6s Paatéspuu —mallin avulla. Mallin kayttd edellyttaa kysyn-
nan hintajouston seka markkinoiden kokonaiskysynnan tuntemista. Paatéspuussa mallin-
netaan kilpailijan reagointitapoja painotetuilla todennakdaisyyksilla (nostaa, ennallaan, las-
kee) ja erilaisilla odotusarvoilla (pessimisti, optimisti). Mallilla luodaan talla tapaa erilaisia
skenaarioita, joita voidaan kayttaa paatoksenteon tukena. (Johdon paatéksentekomallit —

kurssi, Haaga-Helia.)
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3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusmenetelmana on kaytetty kvalitatiivista eli laadullista teemahaastattelua. Teema-
haastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelma. Sen aihepiirit eli teemat ovat etuka-
teen tiedossa ja haastattelua varten tehdaan runko, mutta kysymyksilla ei ole valttamatta
tarkkaa muotoa ja jarjestysta. Vastaajiksi valitaan henkil6ita, joita yhdistdd samankaltai-
nen koulutus, kokemus ja/tai osaaminen tutkitusta aihepiirista. (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2013, 208-209.)

Teemahaastattelu valittiin, koska etukéateen ei ole tiedossa minkalaisia vastauksia saa-
daan ja vastaukset perustuvat haastateltavan kokemuksiin. Teemahaastattelun valintakri-
teerina oli haastattelumenetelmén sallima mahdollisuus valita haastateltavat. Tallgin ol-
laan varmoja, keneltéd vastaukset on saatu ja varmistua siita, etta vastaajilla on riittdvan
yhtalainen subjektiivinen tyokokemus aihepiiristd. Muita teemahaastattelua puoltavia omi-
naisuuksia olivat haastattelutilanteen asiajarjestyksen joustava muunneltavuus ja mahdol-

lisuus vapaalle puheelle.

Tutkimuksen kohde, hinnoittelumenetelmét ja strateginen hinnoittelu, saatetaan kokea lii-
kesalaisuuden piiriin kuuluvaksi aiheeksi. Tasta syysta oli tarke&a valita menetelm4, joka
sallii tarvittaessa muutoksia ja luo vapaan keskustelunomaisen haastattelutilanteen. Vas-
taajille haluttiin antaa mahdollisuus valita sanansa siten, etta kysymyksiin pystyi vastaa-

maan yleisella tasolla eika liikesalaisuuden piiriin kuuluvia asioita tarvitse sivuta.

3.1 Tutkimuskysymys

Opinnaytetyon tavoitteena on
¢ tutkia eri hinnoittelumenetelmien ja hinnoittelustrategioiden kayttda logistiikka-
alalla
¢ tunnistaa logistiikka-alan hinnoitteluun vaikuttavia tekij6ita
¢ tuottaa tutkimustulosten perusteella tietoa ja kaytannoén ehdotuksia seka suosituk-

sia, joiden avulla toimeksiantaja voi kehittda omaa strategista hinnoitteluaan.

Paakysymys

e Miten hinnoittelumenetelmia ja hinnoittelustrategioita kaytetd&n logistiikka-alalla?

Alakysymys

o Mitka tekijat vaikuttavat hinnoitteluun ja milla tavalla?
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3.2 Haastattelujen suunnittelu

Haastattelujen suunnittelu aloitettiin helmikuussa 2017 kun opinnaytetydn teoriaosuus oli
riittavalla tasolla valmis. Haastatteluja varten tehtiin teemahaastattelurunko (Liite 1), johon
listattiin opinnaytetydn tavoitteiden ja tutkimuskysymyksen perusteella teema-alueet.
Teema-alueita oli kolme ja ne olivat hinnoittelumenetelmat, hinnoitteluun vaikuttavia teki-
joita ja strateginen hinnoittelu. Jokaisesta teema-alueesta muotoiltiin keskustelun pohjaksi
kaksi aloituskysymysta seka esiteltiin opinnaytetyon teoriaosuudessa kasiteltyja logis-
tilkkka-alalle sopivia esimerkkeja taustoittamaan aloituskysymyksia. Teema-alueet ja aloi-
tuskysymykset suunniteltiin siten, ettd haastatteluista saataisiin mahdollisimman tarkkaa
tutkimuksessa tarvittavaa tietoa ilman, etta vastaajien tarvitsee kasitella likesalaisuuden

piiriin kuuluvia asioita.

Opinnaytetyon yhtend tavoitteena on tunnistaa hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita alalla. Te-
kijat on jaettu sisaisiin ja ulkoisiin tekijoihin. Sisdisiin tekijoihin yritys pystyy vaikuttamaan
itse omalla toiminnallaan. Ulkoisiin tekijoihin yritys ei pysty vaikuttamaan, mutta se pystyy
paattamaan milla tapaa kohtaa ja suhtautuu ulkoisiin tekijéihin. Tutkimuksessa esiin nos-
tetut ja haastattelulomakkeessa mainitut sisaiset ja ulkoiset tekijat valittiin palvelemaan
toimeksiantajan tavoitteita opinnaytetydlle. Valitut tekijat korreloivat logistiikka-alan ja toi-
meksiantajayrityksen lilketoimintaa ja erityisesti hinnoittelua. Haastateltaville annettiin
mahdollisuus nimeta sisaisia ja ulkoisia tekijoitd myods haastattelulomakkeessa esitetyn

listan ulkopuolelta.

Sisdisia tekijoita, jotka nostettiin teemahaastattelulomakkeeseen
e yrityksen taloudelliset tavoitteet,
e yrityksen strategiset tavoitteet,
¢ henkildstdn osaamistaso ja resurssit,
o yrityksen koko ja markkinaosuus,
¢ hinnoitteluprosessin tehokkuus,

e muutosten tunnistaminen ja hyddyntadminen.

Ulkoisia tekijoita, jotka nostettiin teemahaastattelulomakkeeseen
e lainsdadanto
¢ maantieteellinen sijainti ja muut alueelliset tekijat
e Suomen teollisuustuotannon rakenne
e Suomen kilpailukyky

e tydvoiman kustannustaso ja saatavuus.
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Tekijoita voidaan kuvata SWOT-analyysilla, joka on Albert Humphreyn luoma nelikentta-
malli. Sana SWOT on lyhenne sanoista Strengths (vahvuudet), Weaknesses (heikkoudet),
Opportunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhat). SWOT-mallia kaytetdan strategiatytka-
luna ja sen avulla voidaan tunnistaa ja arvioida yrityksen ongelmia, vahvuuksia ja kehitty-
miskohteita. Mallin vasemmalla puolella ovat positiiviset asiat ja oikealla puolella negatiivi-
set asiat. Tekijat jaetaan sisdisiin ja ulkoisiin tekijoihin siten, etta mallin ylaosassa on siséi-
set tekijat ja alapuolella ulkoiset tekijat.

POSITIIVISET NEGATIIVISET
VAHVUUDET HEIKKOUDET

* taloudelliset tavoitteet

* strategiset tavoitteet

* henkil6ston osaaminen

* muutosten tunnistaminen ja hyo-
dyntaminen

* yrityksen koko ja markkinaosuus
* hinnoitteluprosessin tehokkuus

SISAISET
TEKUAT

MAHDOLLISUUDET UHAT

* lainsaadanto

* Suomen teollisuustuotannon ra-
kenne

* tyovoiman kustannustaso ja saata-
vuus

* maantieteellinen sijainti ja
alueelliset tekijat
* Suomen kilpailukyky

ULKOISET
TEKUAT

Kuva 6. SWOT-nelikentélla kuvattuna hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita

Haastateltaviksi seulottiin henkildita, joilla on tydkokemuksensa ja asemansa perusteella
mahdollisimman korkeatasoinen osaaminen teema-alueiden aihepiireista. Haastatelta-
viksi valittiin henkil®t, joilla on logistiikka-alan yrityksessa joko ylimmé&n johdon tai toimitus-
johtajan asema. Vastaajien kanssa sovittiin, etta heidan nimitietojaan ei mainita opinnay-
tetydssa. Haastattelupyyntdja lahettiin nelja ja toteutettuja haastatteluja tehtiin kolme. Vas-
taajat tyoskentelevat kaikki suomalaisissa kuljetusliikkeissd. Ensimmaisen vastaaja tyos-
kentelee liiketoimintajohtajana yrityksessa, jonka toimiala on tieliikenteen tavarakuljetus,
liikevaihto on 44 milj.€ ja henkil6stdmaara on 33 tyontekijaa. Toinen vastaaja on toimitus-
johtajana yrityksesséa, jonka toimiala on huolinta ja rahtaus, likevaihto on 21 milj.€ ja hen-
kilostbmaara on 80 tyontekijaa. Kolmas vastaaja tydskentelee johtajana ja johtoryhman
jasenena yrityksessa, jonka toimiala on huolinta ja rahtaus, likevaihto on 31 milj.€ ja hen-
kilostomaarad 100 tyontekijaé. Kolme vastaajaa katsottiin riittdvaksi maaréksi, perustuen

Hirsjarvi & Hurmeen kirjoitukseen, jonka mukaan jo muutamaa tarkoitukseen sopivaa hen-

22



kilbd haastattelemalla voidaan saada merkittavaa tietoa silloin kun tavoitteena ei ole tilas-
tollinen yleistettavyys vaan pyritddn ymmartamaan tutkimuskohdetta. (Hirsjarvi & Hurme
2008, 58.)

Haastateltaville esiteltiin etuk&teen suullisesti opinnaytetydn tutkimuskohde ja kerrottiin
sen tavoitteet ja tutkimuskysymys. Teemahaastattelurunko toimitettiin haastateltaville va-
hintaan kolme paivaa ennen haastattelua. Haastatteluille varattiin riittava aika ja haastat-
teluajankohdat sovittiin vastaajien toiveiden mukaan. Talla haluttiin varmistaa vastaajien
motivaatio ja mielentila, jotta haastattelujen luotettavuus olisi mahdollisimman korkea.
"Haastateltavien huolellinen informointi lisaa tutkimusprosessin lapinékyvyytta ja tutkitta-

van luottamusta” (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2016).

3.3 Aineiston keruu

Haastattelut toteutettiin huhtikuun 2017 aikana yksilohaastatteluina. Kaksi haastatteluista
tehtiin niiden yritysten tiloissa, joissa vastaajat tydskentelevat ja yksi haastattelu tehtiin

Roadari Oy:n tiloissa. Haastateltavat olivat valmistautuneet hyvin haastattelutilanteeseen
ja jokainen oli tutustunut etukateen toimitettuun teemahaastattelurunkoon. Yksi haastatel-

tava oli tehnyt kirjallisia muistiinpanoja ja kaksi oli muutoin tutustunut runkoon.

Haastattelut kestivat vaihdellen 45 minuutista 1,5 tuntiin. Kestoon vaikutti teemahaastatte-
lun sallima vapaamuotoinen keskustelu ja se, ettd haastateltavat olivat aidosti kiinnostu-
neita aihepiirista. Kaikki haastattelut aloitettiin haastattelunavauksella, jossa haastattelija
esitteli suullisesti tutkimusaiheen ja tiivistelman teoriaosuudesta. Teemahaastattelurun-
gossa esitellyt esimerkit olivat onnistuneesti avanneet ja konkretisoineet kasiteltavia tee-
moja ja nain helpottaneet haastateltavien valmistumista. Haastattelujen dialogi oli sujuvaa
ja rungon ansiosta teemojen kasittelyjarjestys toteutui suunnitellusti ja jokaista teema-alu-

etta kasiteltiin melko yhtalaisella laajuudella.

Haastattelut tallennettiin nauhoittamalla. Haastateltavilta kysyttiin ennen haastattelun aloit-
tamista lupa nauhoittamiselle ja jokainen antoi suostumuksen. Haastateltaville kerrottiin
milla tapaa ja missa aikataulussa aineisto litteroidaan seka sovittiin, etta nauhoitteet tuho-

taan opinnaytetydprosessin paatyttya.

3.4 Aineiston analysointi

Haastattelujen jalkeen nauhoitukset litteroitiin eli nauhoitetut haastattelut purettiin kirjoitet-

tuun muotoon. Litteroinnit tehtiin viikon sisalla haastatteluista. Aineiston litteroinnin tark-
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kuudesta ei ole yksiselitteista ohjetta (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 222.), joten lit-
terointi tehtiin peruslitteroinnin tarkkuudella, joka on litteroinnissa suositeltu vahimmais-
taso. Nauhoitteet purettiin puhekieltd noudattaen ja siita jatettiin pois taytesanat, toistot,
keskenjaavat tavut ja yksittdiset adnnahdykset. Peruslitterointia kaytetdan silloin kun halu-
taan analysoida pddasiassa puheen asiasisaltoa. (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto
2016.)

Hirsjarvi, Remes & Sajavaaran (2013, 224) mukaan analyysitavat jaetaan kahteen ryh-
maan, selittdmiseen ja ymmartamiseen pyrkiviin lahestymistapoihin. Analyysitavaksi valit-
tiin ymmartamiseen pyrkiva lahestymistapa, joka on laadullinen analyysi ja siin& tehdaan
paatelmia keratysté aineistosta.

Litteroinnin valmistuttua kirjoitettu aineisto luettiin ja aineistoon tehtiin muistiinpanoja kiin-
nostavista ja merkittaviksi koetuista havainnoista. Lukemisen jalkeen vastaukset luokitel-
tiin teema-alueiden mukaan. Aineiston jasentelyd, tulkintaa ja ymmartamista toteutettiin
rinnakkain. Luokitellun aineiston vastaukset yhdisteltiin ja tehtiin reflektointi tietoperustaan.
Aineiston analyysiprosessi eteni spiraalimaisesti sisaltaen aineiston keruun, kuvauksen,

luokittelun, yhdistelyn ja merkityksenannon.

Merkityksenanto

Yhdistely

Luokittelu

Kuvaus

Kerdtty aineisto (tieto)

Kuva 7. Laadullisen aineiston analyysi (Kajaanin ammattikorkeakoulu)

Opinnaytetydn merkityksenanto tehtiin ymmartamiseen pyrkivalla analyysitavalla. Reflek-
toinnissa kasiteltiin vastausten paakohdat, joita peilattiin tietoperustaan. Talla tapaa synty-
neeseen ymmarrykseen ja tietoon, eli synteesiin, perustuen annettiin olennaisia vastauk-
sia tutkimuksen kysymyksiin ja pyrittiin tayttdmaan tutkimukselle asetetut laadulliset tavoit-
teet. Johtopaatoksiin on siséllytetty toimeksiantajalle ehdotuksia ja suosituksia. NAama eh-
dotukset ja suositukset perustuvat laadittuihin synteeseihin, jotka syntyivat yhdistamalla ja

ymmartamalla tietoperusta, tehty tutkimus ja naiden reflektointi.
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4 Tutkimuksen tulokset

Haastatteluista saatiin asiantunteva ja aiheeseen syvallisesti porautuva nakemys alan hin-
noittelusta. Haastattelut sujuivat hyvin ja haastateltavilla oli korkea motivaatio vastata. Jo-
kainen haastateltava suhtautui haastattelutilanteeseen erittain positiivisesti ja vastasivat
teema-alueiden kysymyksiin laajasti ja syvallisesti. Haastateltavien hyva valmistautuminen
nakyi vastauksissa. Haastateltavat kertoivat aihepiirin olevan kiinnostava heille itselleen-
kin ja esittivat haastattelijalle kysymyksia opinnaytetyon prosessista ja tavoitteita. Jokai-
nen haastateltava toivoi saavansa oman kopion opinnaytetydn valmistuttua ja tdma luvat-

tiin heille.

4.1 Hinnoittelumenetelmien kaytto

Ensimmaisessa teema-alueessa kasiteltiin hinnoittelumenetelmia, joita ovat kustannuspe-
rusteinen, markkinaperusteinen, tavoiteperusteinen ja arvoperusteinen menetelma. Haas-
tateltavilta kysyttiin heidan omaa kokemusta logistiikka-alan hinnoitteluprosessista sekéa
mik& hinnoittelumenetelmista painottuu heidan mielestaan logistiikka-alalla.

Yksi vastaajista kertoi, miten alalla on kuljettu hinnoittelun elinkaaressa kustannusperus-
teisesta hinnoittelusta nykyiseen markkinaperusteiseen hinnoitteluun. Kaikki haastatelta-
vat olivat sita mielta, ettd markkinaperusteinen menetelma on tana paivana maaraavassa
asemassa alalla. Yksi vastaajista kertoi, etta tavoiteperusteisella hinnoittelulla asetetaan
yrityksen oma tavoitetaso ja maaritelladn hintarakenne, jolla palvelu saadaan tehtya.
Kaikki vastaajat nostivat esiin alan toiminnan kustannusperusteisuuden ja sen, etta yrityk-
sen pitda hallita kustannuksiaan ja tuntea kustannustekijat, vaikka hinnanasetanta tapah-
tuukin markkinaperusteisesti. Arvoperusteinen hinnoittelu koettiin epavarmaksi hinnoittelu-
menetelmaksi eika tatd menetelmaa suosittu vastaajien keskuudessa. Yhden vastaajan
mukaan arvoperusteinen menetelma saattaa olla jopa vaarallinen, jos arvo perustuu yri-
tyksen omaan kasitykseen. Saatetaan luulla, ettd oma tuote on erilaistettu, mutta todelli-

suudessa asiakas ei koe saavansa lisdarvoa.

Vastaajat kertoivat, etta tyypillisesti asiakas muodostaa kasityksensa markkinahinnasta
kilpailuttamalla useita alan toimijoita. TAman jalkeen asiakkaan lopulliseen valintaan saat-
taa vaikuttaa lisdarvotekijat. Lisaarvotekijoiden ei kuitenkaan koettu vaikuttavan hintaa
nostattavasti. Vastaajilla oli samanlainen nédkemys, etté asiakas kokee lisaarvot enem-
mankin perusedellytyksiksi. Lisdarvotekijéiden puuttuminen voisi olla asiakkaan valintaan

negatiivisesti vaikuttava tekija. Vastaajat olivat kaikki sitd mieltd, ettd hinta on maaraavin
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tekija asiakkaan paatdsprosessissa ja lisdarvotekijoilla myyja voi saada vain marginaalista

hyotya hinnoitteluunsa tai ei hyotya ollenkaan.

Asiakkaan ostomenetelmissa oli huomattu runsaasti eroavaisuuksia, niin osaamisen kuin
menetelmien kaytossa. Vastaajien mielesta alalla nakyy, ettd ostaminen on kehittynyt ja
laajamittainen hintakilpailutus on yleistynyt. Vastaajat kertoivat, ettd osa asiakkaista kayt-
tavat ulkopuolisia osto-organisaatiota eli ammattikilpailuttajia. Tasta koettiin seuraavan
sen, ettd prosessi ei ole enda looginen siten, eiké asiakkaan ostovolyymi valttamatta enéaé

korreloi asiakkaan saamaa hintaa.

"Hinta ei ole méaaréaéan sidottu, vaan mitd kovempi ostaja sité alhaisemmat

hinnat.”

Vastaajien mukaan asiakkaan ostaminen on muuttunut ja se vaikuttaa merkittavasti yritys-
ten hinnoitteluprosessiin. Yksi vastaajista sanoi, etté asiakas ei osta enaa palvelukoke-
musta, vaan hyva palvelukokemus koetaan olevan itsestdanselvyys. Yksi vastaaja totesi,
ettd saatamme olla viimeinen sukupolvi, joka sopii henkildkohtaisia kauppoja, koska ihmi-
set ovat vdhemman ja vdhemman toistensa kanssa tekemisessa ja hinnat kilpailutetaan
tulevaisuudessa excel-taulukoilla ja tendereilla. Kaikki vastaajat kokivat henkilékohtaisen

viestinnan ja suhdetoiminnan vaikutuksen vahentyneen asiakkaan paatoksenteossa.

“Ihmiset kommunikoi véahan ja tenderit pyorivéat verkossa. Lisdarvoa on vai-

kea osoittaa, kun kilpailutus tapahtuu vain numeroilla.”

4.2 Hinnoitteluun vaikuttavat tekijat

Toisena teema-alueena oli hinnoitteluun vaikuttavat tekijat. Hinnoitteluun vaikuttavat teki-
jat oli jaettu sisaisiin ja ulkoisiin tekijoihin. Sisaisia tekijéina oli haastattelulomakkeessa
mainittu yrityksen taloudelliset tavoitteet, strategiset tavoitteet, henkildston osaamistaso,
yrityksen koko ja markkinaosuus, hinnoitteluprosessin tehokkuus ja muutosten tunnistami-
nen ja hyédyntaminen. Ulkoisia tekijoita oli haastattelulomakkeessa mainittu lainsaadanto,
maantieteellinen sijainti, Suomen teollisuustuotannon rakenne ja kilpailukyky seka tyovoi-

man kustannustaso ja saatavuus.

Sisdisista tekijoista painottui kaikilla vastaajilla yrityksen taloudelliset ja strategisen tavoit-

teet, joita pidettiin itsestaan selvina vaikuttavuudeltaan. Keskustelua herattavasti nousi
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esiin henkiléstdn osaamistaso ja resurssit. Henkilostdn osaamistaso nahtiin seka kilpailu-
tekijana, etta riskina. Kaikkien vastaajien mielesta henkiléston motivaatio ja kouluttaminen
ovat kriittista, jotta yritys ei jaa kuplaan vaan kykenee uudistumaan jatkuvasti. Vastauk-
sissa nousi esiin vahvasti myds teknologinen nakokulma ja henkildston tietotekninen
osaaminen. Koettiin, etta tyontekijan ika ja muutoskyky ovat isossa roolissa. Hinnoittelu on
teknistynyt esimerkiksi tender —kilpailuttamisen yleistyessa, jonka myota IT-jarjestelmien

osaaminen ja teknologian hallinnan merkitys korostuu.

Tender —kilpailuttaminen on asiakkaan ostotapa, jossa asiakas lahettaa saman tarjous-
pyynnon eli niin sanotun tenderin usealle toimijalle. Tarjouspyynndssa on arvio asiakkaan
vuosivolyymistd, erilaisia sopimusteknisia ehtoja ja maaritelty aikataulu tarjousten antami-
selle. Tenderit ovat tyypillisesti isoja massadataa sisaltavia excel-taulukoita, joiden taytto
voi olla hyvinkin aikaa vievaa ja tydlasta. Vastaajien mielesta tenderien ulkoasuun, luetta-
vuuteen ja kaytettavyyteen voisi panostaa ja niiden laadullinen ja tekninen taso vaihtelee

talla hetkella huomattavasti.

Kaksi vastaajista kuvaili kokemuksiaan hinnoitteluprosessista ja niissé oli eroavaisuuksia
nimenomaan hinnoitteluun osallistuvan henkildston tydskentelytavoissa. Yhdessa yrityk-
sessa yksittdinen tydntekija ei anna hintoja, vaan hinnoittelu tapahtui ryhmatyéna. Kay-
tossé oli myos hinnastotaulukoita, joita tydntekijat kayttavat paivittaisessa tydssa. Yksi
vastaajista koki myyntihenkildstén motivaation kannalta tarkeéksi sen, ettd myyja tuntee
hinnan muodostamisessa kaytetyn laskentaperiaatteet eli hinnoittelumenetelman ja aina-
kin osittain hintaan vaikuttavat kustannustekijat.

4

"Myynnille tdrke& motivaattoritekija on se, etté hinnoittelurakenne on avoin.’

Henkildston rooli muutosten tunnistamisessa ja niiden hyddyntamisessa koettiin oleel-
liseksi kaikkien vastaajien kesken. Vastaajat olivat yksimielisia siita, etta aktiivisen havain-
noinnin avulla on mahdollista 16ytaa markkinarakoja ja vallata erityissegmentteja. Yksi
vastaajista kertoi esimerkin erityissegmentin markkinaosuuden valtaamisesta, jonka on-
nistumiseen oli vaikuttanut ratkaisevasti henkiléston osaamistaso seké kyky tunnistaa ja

hyddyntéda muutos.

Yrityksen kokoa ja markkinaosuutta ei ndhty merkittavaksi sisaiseksi tekijaksi. Tehokkuu-

den nosti kaikki vastaajat merkittavaksi nykyhetken ja tulevaisuuden tekijaksi.

"Kate pitdd hakea oman tehokkuuden kautta.”
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Ulkoisista tekijoista lainsdaadannolla koettiin olevan oma roolinsa, mutta ei hinnoittelussa,
koska lainsdadanto vaikuttaa kaikkiin samalla tavalla. Esimerkkin& nousi esiin laivavarus-
tamojen rikkilisa, joka astui lainsaadannollisista syista voimaan 1.1.2016 ja on paasaantoi-
sesti hinnoiteltu loppuasiakkaille hyvin samalla tavalla ja saman suuruisesti kaikilla alan

toimijoilla.

Maantieteellisella sijainnilla koettiin olleen suuri merkitys silloin, kun Venégjéalle suuntautuva
transitoliikenne kulki Suomen kautta. Transitoliikenteen huippuvuoden koettiin ajanjaksolla
2000-2008, jonka maailmanlaajuinen talouden taantuma katkaisi. Myohemmin seuranneet
Ukrainan sota, EU:n talouspakotteet ja Oljyn hinnan aleneminen ovat katkaisseet Suomen
kautta kulkeneen transitoliikenteen l&hes taysin. Yksi vastaajista mainitsi transitoliikenteen
loppumisen vaikuttaneen siten, ettd omaa tavoiteperusteista hinnoitteluprosessia oli pako-
tetusti tehostettava, koska kate piti jatkossa saada vain Suomen markkinoilta. Tama ei ol-
lut vastaajan mielesta valttaméatta huono asia, koska télla tapaa ulkopuolinen tekija eli
transitoliikenteen loppuminen oli vaikuttanut yrityksen prosessien tehostumiseen positiivi-
sesti. Siitd, tuleeko transitoliikenne palaamaan, oli erilaisia arvioita. Kaksi vastaajista uskoi
eteldisempien reittien kehittyvan jatkossa siten, ettei Suomi pysty valttamatta enaa kilpai-
lemaan naiden rinnalla, mikali transitoliikenne Venajalle elpyisi. Transitoliikenteen mahdol-
lisuuteen palata Suomen kautta kulkevaksi pidettiin silti mahdollisena, mutta epatodenna-

kdisena ainakaan lahitulevaisuudessa eik& sen varaan lasketa.

Suomen teollisuuden rakenne ja kilpailukyky vaikutti kaikkien vastaajien mielesta kuljetus-
ten hintatasoon. Suomen vientimarkkinoita hallitsee suppea joukko isoja vientiyrityksia,
joiden koettiin osittain kontrolloivan markkinoita ja tata kautta maarittelevan vallitsevaa
kuljetusten hintatasoa. Yksi vastaajista kertoi nakevan nykyhetkessa murrosvaihetta,
jossa voisi olla mahdollisuus hintarakenteen tervehtymiselle siten, etta se olisi tasaisempi
viennin ja tuonnin valilla. Myds toinen vastaajista totesi, etta talla hetkella on selkeita
merkkeja siita, etta hinnoittelun pohja on saavutettu ja ala on markkinatilanteessa, jossa
katteet on viilattu alimmalle mahdolliselle tasolle. Yleisesti nahtiin vientiteollisuuden muu-

tokset isona merkittavana tekijana koko alan hinnoittelussa.

Tybvoiman saatavuus heratti useita mielipiteitd. Sen koettiin olevan tulevaisuuden haaste,
koska Suomesta ei valttamatta |0ydy uusia nuoria tyontekijoita riittavasti tayttdmaén alan
tarpeita. Koettiin, ettéd tyévoiman saatavuudesta voi tulla jopa riskitekija, koska ala ei ole

vetovoimainen nuorten keskuudessa.

“Nuoria kuljettajia ei enéé ole, koska autossa ei haluta enéé asua.”
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Yksi vastaajista kertoi, etta tilanne nakyy jo paédkaupunkiseudulla, jossa on vaikea saada
kuljettajia. Yksi vastaajista arvioi rakennusalan nousukauden vaikuttavan myos kuljetus-
alan tilanteeseen, koska fyysista tyota tekevat paatyvat talla hetkella ennemmin rakennus-

alan toihin.

4.3 Strategisen hinnoittelun kaytt6

Kolmas teema-alue kasitteli strategisen hinnoittelun kayttoa logistiikka-alalla. Haastatelta-

vilta kysyttiin alalla kaytettavista hinnoittelustrategioista ja miten he arvioivat yleisesti alan

strategisen hinnoittelun kayttoa. Haastattelulomakkeessa oli nostettu esimerkeilla esiin sa-
mat hinnoittelustrategiat kuin opinnaytetyon tietoperustassa esitellyt eli alennusten kaytto,

hintadifferointi, vuosisopimukset vs. Spot-hinnat seka markkinoille tunkeutujan tai markki-

naosuuden kasvattajan hinnoittelustrategiat.

Yksi vastaajista kertoi kayttavan alennuksia hyvin harkiten omassa tydsséan. Yleisesti ko-
ettiin, etta alennukset eivat nayttele kovin merkittdvaa roolia strategisessa hinnoittelussa.
Esimerkiksi erilaisia volyymiporrasmalleja ei ole maantiekuljetuksissa kovin yleisesti kay-
tosséd. Sen sijaan vastaajat totesivat, etta erilaiset alennuspolitiikat ovat kaytossa laivava-
rustamojen hinnoittelussa merikuljetuksissa. Hintadifferointia eli saman tuotteen myymista
eri hinnalla eri kohderyhmille ei mytsk&én tunnistettu yleiseksi hinnoittelustrategiaksi
alalla. Palvelulupaus on yleensa kaikille sama, eiké alalla ole rakennettu eriasteisia palve-
luita eri asiakkaille. Vastaajat totesivat tdssa kohdin saman, kuin lisdarvopalveluiden koh-
dalla aiemmin, etta perustuote on jo nyt luksustasolla kaikille, eiké palvelutaso korreloi esi-

merkiksi asiakkaan volyymeja.

Vuosihinnoittelut olivat vastaajien mielesta edelleen yleisia, joihin perustuu muun muassa
aiemmin mainitut tenderit eli vuosisopimusten kilpailutukset. Vuosisopimusten rinnalle
syntynyt spot-hinnoittelu, eli yhden kertalahetyksen rahdin kilpailutus, oli yleistynyt voi-
makkaasti kaikkien vastaajien mielesta. Yksi vastaajista kertoi, etta kokemuksensa mu-
kaan erilaiset rahdin liséat ovat poistumassa ja asiakkaat haluavat usein yhden kaikki lisét
sisaltdvan hinnan. Tata kutsutaan alalla all-in hinnaksi. Yksi vastaajista totesi, etta nyky-
aan on asiakkaita jotka saattavat ostavat kuljetuksia ainoastaan spot-hinnoilla. Kaksi vas-
taajista kyseenalaisti spot-hinnoittelun taloudellisuuden asiakkaalle pitkalla tahtaimella.
Vastaajat pohtivat spot-hinnoittelun taustasyita ja esiin nousi ndkemyksia siitd, onko osto-
jen paattgjilla enemman aikaa ja onko mahdollista, ettd he tekevat talla tapaa itse&én tar-

peellisiksi omassa organisaatiossaan.
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*Jos yrityksessé on henkild, jolla on aikaa kilpailuttaa jokainen kuljetus, kan-
nattaisi miettia tuleeko isompi sdasto, jos laittaa taman henkilon kokonaan

pois ja tekee vuosisopimuksen kuljetusliikkeen kanssa.”

Spot-hinnoittelun hyvana puolena néhtiin se, etté siitd saa kuitenkin aina jotain, jos ei kul-
jetusta niin ainakin tiedon. Koettiin, etté ovi asiakkaalle on tamén jalkeen raollaan ja on

yrityksestd itsestaan kiinni, miten se hyddyntda saamansa asiakastiedon. Yksi vastaajista
kertoi myynnin kehittdmiskohteena olevan se, etta jo tehdysta tydsta saataisiin enemman
irti. Vastaajan mukaan tavoitteena on tehdéa itse prosessi hiotummin, eik& niink&&n tehda
maarallisesti enemman ty6td. Taman tavoitteen saavuttamisessa nahtiin spot-hinnoittelun

synnyttamalla tiedolla olevan merkitysta.

Markkinoille tunkeutujan ja markkinaosuuden kasvattajan strategian oli vastaajista kaikki
tunnistaneet ja kohdanneet alalla. Yhdella vastaajalla oli oma kokemus markkinoille tun-
keutumisesta hinnoittelun keinoin. Vastaajan esimerkissa hintataso laskettiin tietoisesti
alle kustannustason ja tavoitteena oli tietty markkinaosuus ja volyymi. Valtausyritys ei tay-
sin onnistunut, koska markkinat kuihtuivat yleisen talouden tilanteen johdosta ja volyymit
lahtivat tasta syysta laskuun. Johto sai tapauksesta kuitenkin arvokkaan oppimiskokemuk-
sen ja kaytannon kokemusta erityisesti muutoksen johtamiseen. Onnistumisen kannalta
kriittisiksi asioiksi nousi valitun strategian jalkauttaminen ja ihmisten usko yhteiseen tavoit-

teeseen.

"Markkinoille tunkeutujan strategia vaatii uskallusta ja padomaa.”

Yleisesti oltiin sita mieltd, ettéd markkinoille tunkeutumista ovat tehneet monet kansainvali-
set logistiikkatalot. Katteiden ei talléin tarvitse valttamatta tulla Suomen liikenteestd, mutta
Suomen liikenteen tulee kuitenkin olla globaalien logistiikkatalon palvelutarjopomassa mu-
kana. Kansainvalisten logistiikkayritysten katteelliset liikenteet ovat muualla ja yksi vastaa-
jista totesi, ettéd padomasijoittajien rahoilla rakennettavien liikketoimintojen ei valttamatta
tarvitse edes olla katteellisia rakennusvaiheessa. Alalta |0ytyy useita esimerkkeja, joissa
yrityksi& on niputettu yritysostoilla ja markkinoita vallattu tunkeutujan strategialla. Suomen
markkinoilta 16ytyy muutama onnistuja, mutta my6s epaonnistujia. Yksi vastaajista nosti
esiin yhteiskunnallisen ndkdkulman, varsinkin epdonnistuneisiin valtausyrityksiin, joissa
osapuolina on ollut osittain tai kokonaan eri Euroopan valtioiden omistuksessa olevia yri-

tyksia, joita on logistiikka-alalla paljon.
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Vastaajilla oli yhtendinen kasitys siitd, etta talla hetkella hintakilpailua enemminkin valtel-
laan eika haluta olla sen aloittaja. Vastaajien mielesta kehittyvat lisdarvopalvelut, teknolo-
gian hyodyntaminen ja tehokkaammat prosessit ovat nyt ja tulevaisuudessa kriittiset me-
nestystekijat alalla. Erds vastaajista totesi, ettd yritysten pitdd osata kehittda palveluita ja
ratkaisuja, joita asiakkaat eivat tienneet edes olevan olemassa. Alan kovasta kilpailusta
huolimatta kaikilla vastaajilla oli uskoa tulevaisuuteen ja nakemysta, ettd omalla strategi-

sella toiminnalla on oleellinen merkitys ja yrityksilla on mahdollisuus menestyé jatkossa-
kin.

"Néen etta korkealle etiikalle I16ytyy aina tilausta. Pitdd asemoida itsensé

markkinoille tietylla positiolla ja valita asiakaskohderyhmét sen mukaan.”
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5 Pohdintajajohtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia eri hinnoittelumenetelmien ja hinnoittelustrategioiden
kayttda logistiikka-alalla. Pyrkimyksena oli tunnistaa yritysten sisaisia ja ulkoisia tekijoita,
jotka vaikuttavan hinnoitteluun. Tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajalle relevanttia tietoa,
jota toimeksiantaja pystyy hyddyntamaan kehittdessddn omaa hinnoitteluaan. Teema-
haastattelun kysymyksilla haettiin vastauksia tutkimuksen tavoitteiden mukaisesti ja pyrit-
tiin ymmartamaan alan vaikuttavia tekijoitd. Teemahaastattelujen tuloksia tarkasteltiin pei-

laten niita teoriaosuuden viitekehykseen. Reflektointi tehtiin teema-alueittain.

5.1 Tulosten reflektointi tietoperustaan

Ensimmainen teema-alue kasitteli hinnoittelumenetelmien kéayttda logistiikka-alalla. Haas-
tattelujen tulokset eri hinnoittelumenetelmien kaytosté ja markkinaperusteisen hinnoittelun
maaraavyydesta vastasi tietoperustan kirjallisuutta. Jokaisella vastaajalla oli kokemus
alan hinnoitteluprosessista ja kaikki vastaajat olivat yhtd mieltd markkinaperusteisen hin-
noittelun asemasta. Yksi vastaajista kertoi mygs tavoiteperusteisen hinnoittelumenetel-
man olevan kaytdssa. Tama korreloi myos teoriatietoa, koska kirjallisuuteen perustuen ta-
voiteperusteisen hinnoittelumenetelman laskenta lahtee liikkeelle markkinoiden asetta-

masta hintakatosta.

Kuljetusalalla yritysten valinen kilpailutilanne on kired, jonka takia markkinaperusteinen
hinnoittelu on yleinen hinnoitteluprosessin lahtétilanne. Jos yritys on valinnut strategiak-
seen volyymin sijaan erikoistumisen esimerkiksi tiettyihin erikoiskuljetuksiin, on mahdol-
lista painottaa kustannus- tai arvoperusteista hinnoittelua. Erikoiskuljetuksia vaativia tuot-
teita ovat esimerkiksi lampdsaadellyt elintarvikkeet ja ladkkeet, vaarallisten aineet, taide-
esineet ja aikataulutetut tuotteet kuten lentorahti. Viime vuosien kirea kilpailutilanne ja ylei-
nen taloudellinen tilanne on painanut erikoiskuljetustenkin hintatasoa lahemmaksi perus-
hintaa. Logistiikka-alalla hinnoittelun taloudellinen tavoite saavutetaan tyypillisesti eri pal-
velujen yhteiskayton ja toimitusketjun kokonaishallinnan kautta. Kuljetusketjussa voi olla
osia, jotka eivat yksindan saavuta taloudellisia tavoitteita, vaan tulos voidaan tehda ketjun

muilla osa-alueilla, lisdarvopalvelujen tai kokonaispalvelun kautta.

Toisena teema-alueena oli hinnoitteluun vaikuttavien siséisten ja ulkoisten tekijoiden tun-
nistaminen. Siséiset tekijat voivat olla yrityksen vahvuuksia tai heikkouksia. Yritys voi me-
nestya sisaisten tekijoiden avulla tai vaihtoehtoisesti siséiset tekijat voivat vaarantaa yri-

tyksen liiketoiminnan ja olemassaolon. Yrityksen tulee tunnistaa omat sisaiset tekijansa ja

analysoida mitka niisté ovat vahvuuksia ja mitk& heikkouksia. Tassa opinnaytety6ssé si-
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sdisia tekijoita peilataan yrityksen hinnoitteluprosessiin ja tavoitteena on tunnistaa ne teki-
jat, joita kehittdessaan yritys pystyy edelleen parantamaan ja tehostamaan omaan hinnoit-
teluaan ja luomaan alykkaita hinnoittelumenetelmia. Oleellisten ja oikein tekijoéiden tunnis-
taminen on tarke&a, koska sisaisiin tekijoihin yritys kykenee itse vaikuttamaan omalla toi-

minnallaan.

Sisdisista tekijoista painottuivat yrityksen taloudelliset ja strategisen tavoitteet, henkildston
osaamistaso ja muutosten tunnistaminen. Erityisesti henkiloston osaamistaso katsottiin
kriittiseksi vaa’ankieliasemassa olevaksi tekijaksi, joka joko mahdollistaa ja toteutumatto-
mana pahimmillaan vesittéda yrityksen menestyksen. Henkiléstdon osaamisessa arvostettiin
erityisesti avoimuutta muutoksille, uusien asioiden omaksumiskykya, tietotekniikan osaa-
mista ja teknologian kehityksessa mukana pysymista. Kirjallisuus erittelee hinnoittelupro-
sessissa omat vastuualueet johdon laskentatoimelle, yrityksen johdolle ja yrityksen halli-
tukselle. Kaytannodn hinnoitteluprosessit eivat nayttaytyneet vastauksissa nain hierarkki-
sesti tapahtuvaksi vaan kaytannon hinnoitteluprosessi oli joustavampi ja tilannekohtaisesti
muuntautuva. Yritysten hinnoitteluprosessissa tydskenteli eri osapuolet rinnakkain ja lo-

mittain, eiké niinkaan perinteiseen ylhaalta alaspain mallilla.

Kaikki vastaajat nostivat listan ulkopuolelta vaikuttavaksi tekijaksi asiakkaan ostomenetel-
mien kehittymisen. Koettiin, ettd asiakkaan taito kayttaa kehittyneitd ostomenetelmia ol
voimakkaasti hintatasoon vaikuttava tekija. Tama tekijan vaikutuksesta pienenkin volyymi-
tason asiakas voi saada kuljetuksilleen edullisen hinnan. Tietoperustan mukaan logis-
tiikkka-alalla on paljon yrityskooltaan erilaisia toimijoita. Myyjayrityksen koko ja markkina-
osuus eivat kuitenkaan tulosten mukaan ollut merkittéava tekija hinnoittelussa. Tata selittaa
voimakas kilpailu, markkinaperusteinen hinnoittelu ja asiakkaiden kehittyneet ostomene-
telmat. Voidaan todeta, etté pienempien kuljetusyritysten markkinaperusteisen hinnoitte-
lun mahdollistaa toiminnan tehokkuus ja ketteryys, kun taas isoilla logistiikkataloilla mark-
kinaperusteisen hinnoittelun mahdollistajana on ensisijaisesti isot volyymit ja markkina-

osuus.

Ulkoiset tekijat ovat yritykselle joko mahdollisuuksia tai uhkia. Merkittdvaa on se, miten yri-
tys kohtaa nama tekijat. Osaako yritys kdantdd mahdollisuudet hyddykseen ja osaako se
minimoida tai valttdd kokonaan uhat. Logistiikka-alalla ulkoiset tekijat vaikuttavat alan ylei-
seen hintatasoon. Yritysten tulee seurata ja analysoida jatkuvasti ulkoisia tekijoita ja tun-
nistaa niissa tapahtuvia muutoksia. Ulkoisten tekijéiden vaikutuksia kartoitettiin teema-
haastattelussa kysymalla vastaajien ndkemyksia. Ulkoisten tekijoiden vaikutusta peilattiin

alan yleiseen hintatasoon ja sita kautta yritysten hinnoitteluun.
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Vastauksissa ulkoisista tekijoista painottuivat Suomen teollisuustuotannon rakenne ja sen
myo6ta alaa tietylla tapaa dominoiva melko suppea asiakaskanta vientikuljetuksissa. Suo-
men ulkomaankaupan vienti on keskittynyt voimakkaasti puu-, paperi- ja metalliteollisuu-
teen. Logistiikka-alan hinnoittelun pitk&n aikavalin ulkoinen tekija on Suomen ulkomaan-
kaupan tasapaino ja sen muutokset eli tuonnin ja viennin suhde toisiinsa. Vastaajat naki-
vat nykyhetkessa murrosvaihetta seka mahdollisuuksia alan hinnoittelun paranemiselle,
koska niin sanottupohja koettiin saavutetuksi, jolloin hinnat eivat saisi en&a laskea nykyi-
sesta.

Muutosndkemystéa tukee Suomen kauppataseen tilasto. Kauppatase eli ulkomaankauppa
on ollut voimakkaasti ylijgdmainen vuodet 2015-2016, mika tarkoittaa, etté tdna ajanjak-

sona Suomesta vietiin tavaroita maailmalle enemman kuin tuotiin. Tilastokeskuksen kaup-
pataseen tilasto osoittaa, ettd tuonti ja vienti ovat talla hetkella hieman tasoittumassa, jolla

voi olla merkittavaa vaikutusta alan hinnoitteluun.
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Kuva 8. Vaihtotase ja Kauppatase (Tilastokeskus 2017)

Kolmantena teema-alueena oli strategisen hinnoittelun kayttd. Tassa osiossa kysyttiin
vastaajilta alan hinnoittelustrategioiden kayt6sta ja miten tunnistettavasti he olivat niista
tehneet huomioita. Erityisesti markkinoille tunkeutujan ja markkinaosuuden kasvattajan
strategiasta oli jokaisella vastaajalla kokemusta, joko omakohtaista tai kilpailijan kaytta-
mana. Vastaajien huomiot vertautuivat hyvin teoriapohjaan. Logistiikka-ala on niin sano-
tussa kypsassé markkinatilanteessa, joka tarkoittaa markkinoiden olevan erittain kilpaillut,

keskendan samanlaisia palveluita on paljon ja toimijoiden katteet ovat niukat. Tietoperus-
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tan mukaan kypsassa markkinatilanteessa toimijat pyrkivat enemminkin varomaan hinta-
kilpailun syntymista, kuin aloittaa sitd. Kypsassa markkinatilanteessa mahdollisen hintakil-

pailun aloittaja on todennakdisemmin uusi tulija alalle.

Logistiikka-alalle on odotettavissa lainsdadannollisia muutoksia. Suomen Liikenne- ja
viestintaministerid on esittanyt, ettd Suomen lainsdadannosta kumottaisiin kabotaasia
koskevat kansalliset maaritelmat. Tavaraliikenteen kabotaasi tarkoittaa maan sisaista kul-
jetusta vieraassa maassa rekisterdidylla ajoneuvolla (Tilastokeskus). Lakiesitys kabotaa-
sin vapautumisesta on parhaillaan vireilla Suomen Eduskunnassa. Toteutuessaan se
saattaa synnyttaa hintakilpailua markkinoiden vapautuessa ulkomaisille toimijoille. Vastaa-
jat eivat kokeneet vapautuvia markkinoita uhkana, vaan enemman mahdollisuutena. Mah-
dollisen hintakilpailutilanteen positiivisina puolina koettiin kilpailun vaikutus vallitsevaan
hintatasoon ja kilpailutilanteen synnyttama pakottavuus tarkistaa ja kehittaa entisestaan
omien prosessien tehokkuutta. Lainsaadantt koettiin oleelliseksi tekijaksi alalla, koska kul-
jetukset ovat luvanvaraista liiketoimintaa ja toimeksiantajien lakisaateisten velvoitteiden
noudattamista valvotaan Tilaajavastuulailla. Hinnoittelun kannalta sité ei kuitenkaan koettu

merkittavaksi ulkoiseksi tekijaksi, koska lainsdadanté on kaikille toimijoille sama.

Vuosihinnoittelun ja spot-hinnoittelun vastaukset peilautuivat tietoperustaan. Vastaajilla oli
yhtélainen, hieman skeptinen ndkemys spot-hinnoittelun hyddyllisyydesta ostajalle. Vuosi-
sopimusten tender-kilpailutus koettiin myyntitydén kannalta haastavaksi ja kasvottomaksi
tavaksi kilpailuttaa, ja se lisasi yritysten omaa tydmaaraa ja edellytti tyontekijoilta kehitty-
via tietoteknisia taitoja. Tasta huolimatta koettiin tender-kilpailutusten ja vuosisopimusten
olevan edelleen paras ratkaisu ja palvelen pitkéalla tahtaimella parhaiten seké asiakasta

ettd kuljetusliikettd. Syyna tdh&n néhtiin vuosisopimusten tuoma saannollinen kuljetusvo-

lyymi.

Vastausten perusteella alennuksia pyritdan valttamaan alalla. Vuosisopimuksiin sisallyte-
td&n harvemmin esimerkiksi méaraalennuksia. Rahtihinnoissa oleellista on niiden edel-
leen kalkyloitavuus ostajan omassa hinnoittelussa. Jos rahtihintaan siséllytettaisiin esi-
merkiksi vuosiostoihin kytketty maaraalennus, voi pahimmillaan ostajan oma hinnoittelu
menna pieleen, jos tavoiteltu volyymi ei toteudukaan. Tamanlaista riskid ostaja ei tyypilli-
sesti halua ottaa, vaan haluaa hinnan joka pitda ja on varma lapi vuoden. Toisaalta voi-
daan tulkita, etté alalla yleistyneet spot-hinnat ovat nimenomaan logistiikka-alan tapa an-

taa kerta-alennuksia.

Hintadifferointia ei tunnistettu yleiseksi hinnoittelustrategiaksi. Syyksi tdhan nahtiin osta-

jien haluttomuus maksaa lisdarvopalveluista. Hintadifferointia vastaan oli myds nakemys,
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jonka mukaan asiakkaat eivat ole valmiita maksamaan arvostuksensa mukaan. Vastaajat
kokivat, etté lahes kaikki lisdarvopalvelut halutaan saada perustuotteen hinnalla. Tama
nakemys korreloi tietoperustan vaittAmaan siita, etta asiakas hakee tyypillisesti referenssi-
hinnan alhaisimman tason perustuotteesta, jolla haluaa ostaa erilaistettua lisdarvopalve-

luja sisaltavaa tuotetta.

Logistiikka-alalla hintadifferoinnin perusteina voisi kayttaa esimerkiksi asiakkaan ostopro-
fiilia, maksukykya ja kuljetusten ajankohtaa. Logistiikka-alalla kuljetusten eli ostojen ajan-
kohdalla on merkitysta kaluston saatavuuden kannalta. Kaytannossa tama tarkoittaa, etta
hiljaisena ajankohtana sama kuljetus voi olla hinnaltaan edullisempi, koska kaluston saa-
tavuudesta on ylitarjontaa. Korkean sesongin aikana, jolloin kaluston saatavuus on niuk-

kaa, sama kuljetus voi maksaa enemman

5.2 Kehitysehdotukset ja suositukset

Mielestani tutkimuksen tavoitteet toteutuivat ja tutkimus tuotti sellaista tietoa, jota toimeksi-
antajayritys pystyy hyodyntamaan. Tassa osiossa esitellddn tutkimustulosten johtopaatok-

set ja annetaan toimeksiantajalle tuloksiin perustuvia kehitysehdotuksia ja suosituksia.

Opinnaytetyon tutkimuksen paakysymyksena oli miten hinnoittelumenetelmia ja hinnoitte-
lustrategioita kaytetaan logistiikka-alalla. Tutkimuksen tulosten perusteella logistiikka-
alalla hintataso maaraytyy vahvasti markkinaperusteisesti. Vastaajat painottivat kustan-
nusten tuntemisen tarkeyttd, mutta taysin kustannusperusteista hinnoittelua valtetaan ja
hinnoittelussa kaytetaan hinnoittelumenetelmien yhdistelmia eli hybrideja. Arvoperusteista
hinnoittelua pystyttiin kayttdmaan, tosin hyvin maltillisesti, erikoisvaatimuksia omaavien

kuljetusten hinnoittelussa.

Toimeksiantaja oli aiemmin kayttanyt hinnoittelussaan seké kustannusperusteista etta
markkinaperusteista hinnoittelua. Tutkimustulosten ja tietoperustan perusteella suosittelen
toimeksiantajaa luopumaan naista ja kayttamaan jatkossa tavoiteperusteisen hinnoittelu-
menetelman laskentakaavaa. Toimeksiantaja on dynaaminen, omaan ydinosaamiseen
keskittyva yritys, ja silla on kyvykkyytté toimia tehokkaasti ja tuottaa jatkuvasti tehokkaam-
pia prosesseja. TAma ominaisuus on edellytys tavoiteperusteisen hinnoittelumenetelméan
menestyksekkadssa kaytossa. Talloin yrityksella on hyvat lahtokohdat saadelld ja sopeut-
taa kustannustasoa joustavasti tarvittaviin raameihin. Toimeksiantaja on neutraali toimija
ja tarjoaa palveluitaan kaikille alan toimijoille. Tasta syysta toimeksiantajalla on erinomai-
nen mahdollisuus seurata vallitsevaa markkinahintatasoa ja hy6dyntéa sitda omassa hin-

noitteluprosessissaan.
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Opinnaytetydn alakysymyksena oli tutkia mitka tekijat vaikuttavat hinnoitteluun ja milla ta-
valla. Hinnoittelustrategioiden alykas kaytto yrityksen strategisten tavoitteiden saavutta-
miseksi edellyttdd hinnoittelun vaikuttavien tekijéiden tunnistamista. Sisaisista tekijoista
esille nostettiin henkildstén osaaminen ja resurssit. Yrityksen pitdd menestyakseen osata
rakentaa tyoyhteiso, jossa yhdistyy kokeneiden tydntekijdiden osaaminen ja nuorten tyén-
tekijoiden kyvykkyys oppia ja omaksua uutta. Tassa onnistuminen edellyttaa laadukasta
johtamista ja asian syvallistd ymmarrysta yritysten johdolta ja hallituksilta. Sekad ihmisten
ettd jarjestelmien pitdad pystya muuttumaan ja kehittymé&an. IT-jarjestelméan valinnalla koet-
tiin olevan iso merkitys yrityksen menestymiseen. Jarjestelmén pitaa olla tehokas, ja sii-
hen pitaé pystya saada muutostoita kohtuullisella aikataululla ja hintatasolla. Talla voidaan
todeta olevan kriittinen merkitys, ei vain hinnoitteluun, vaan koko yrityksen menestymisen

kannalta.

Vaikka vuosisopimusten tender-kilpailutus koettiin myyntitydn kannalta haastavaksi ja kas-
vottomaksi tavaksi kilpailuttaa, koska henkilokohtainen myyntityd voi jaada ohueksi, niin
silti koettiin vuosisopimusten olevan hinnoittelustrategioista edelleen paras ratkaisu ja pal-
velen pitkalla tahtaimella parhaiten seka asiakasta etté kuljetusliiketta. Kilpailutusten ja
erilaisten osto-organisaatioiden lisddntyminen asettaa haasteita logistiikka-alan myynti-
henkilostélle. Tietoteknistd osaamista pitaa kehittéaa ja yllapitaa saannolliselld koulutuk-
sella. Kuten vastaajatkin totesivat, tendereita liikkuu paljon, joten oman asiakaskohderyh-
man valinta ja aikaresurssin kohdentaminen tietoisesti valittuihin kohderyhmiin nousee
kriittiseksi tekijaksi. Erityisesti pienten ja keskisuurten yritysten ei valttamatta kannata ku-

luttaa aikaa jokaiseen tender-exceliin, jotka saattavat olla ty6laita ja aikaresurssia syovia.

Jotta hinnoittelu voi olla strategista, taytyy yrityksella olla ensin paatettyna oma strategi-
ansa. Yksi keino asemoida yritys markkinoilla on kayttada apuna Porterin (1980) kilpailu-
strategioita, jotka ovat volyymi, erilaistuminen ja keskittyminen. Suosittelen toimeksianta-
jaa valitsemaan keskittymisen strategiaa. Toimeksiantajan kannattaa keskittya niihin pal-
veluihin, joissa se on vahvimmillaan ja sen perusteella siihen asiakasryhmaan, kenelle

tdma nimenomainen palvelu on merkittavaa.

Tietoperustassa esiteltiin asiakassegmentointia hintakilpailutilanteen vastaiskuna. Empi-
riassa yksi haastateltavista kertoi oikean asiakaskohderyhmén valinnan olevan Kriittisesti
tarkeda. Suosittelen toimeksiantajalle tarkempaa asiakassegmentointia, sekd segmenttien

erityisominaisuuksien huomiointia strategisessa hinnoittelussa.

Segmentoinnin voi tehda esimerkiksi analysoimalla asiakkaat kannattavuuden perusteella

jarjestykseen seuraavasti:
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- Kannattavimmat 10% ovat A-ryhma

- Seuraavat 60% ovat B-ryhma

- Seuraavat 10% ovat C-ryhma.
Jéljelle jaavat 20% jaotellaan "Easy to deal with” ja "Pain” ryhmiin, joista "Pain” ryhman
asiakkaista luovutaan ja "Easy to deal with” ryhman asiakkaat pyritdan nostamaan C-ryh-
maan. (Hill 2014, 236.)

Hinnoittelustrategiaksi suosittelen vuosihinnoittelun ja spot-hinnoittelun hybridimallia. Alyk-
kaan hybridihinnoittelun luonti, yllapito ja seuranta vaativat organisaatiolta taitavaa pelisil-
maa, herkeaméatonta markkinatilanteen seurantaa ja jatkuvaa tarkkaa kateseurantaa. N&-
kisin, etté toimeksiantajayrityksella on hyvét edellytykset luoda itselleen dynaamisesti toi-
miva hybridimalli, jossa hintaa vaihdellaan asiakastarpeen mukaan kahden hinnoittelustra-
tegian, vuosi- ja spot-hintojen kesken. Hinta tulee maaritella ja myyda sen perusteella
onko asiakkaalle maaraavana tekijana kuljetuksen saanndéllisyys ja kustannuksen edel-
leen kalkyloitavuus vai pelkastéan alin mahdollinen markkinahinta. Mallin onnistuneessa
kaytdssa on oleellista osata turvaa ja hallita yrityksen oman taloudellisen tavoitteen toteu-
tuminen jatkuvasti muuttuvasta tilanteesta huolimatta. Hinnoittelumenetelmien osaaminen
ja niiden alykés hyddyntaminen hybridimenetelmia luomalla on yritykselle merkittava stra-

teginen Kilpailuetu.

Muita hinnoittelustrategioita en suosittele toiminnan tédssa vaiheessa. Suoraa alennusten
kayttéa on syyta kayttaa harkiten, koska ne syovat yrityksen katetta ja lahtékohtaisesti asi-
akkaan taytyy ansaita alennuksensa, esimerkiksi sitoutumisella tai volyymilla. Aggressiivi-
nen markkinaosuuden valtaus ei tue yrityksen muuta strategiaa eika olisi taloudellisesti
jarkevaa nykyisessa markkinatilanteessa. Hintadifferointia ei ole viela pystytty toteutta-
maan logistiikka-alalla. Henkiltliikenteessa se toteutuu, mutta tavaraliikenteen kuljetuk-

sissa malli on ei ole ainakaan toistaiseksi kaytossa.

Tulevaisuudessa asiaan voi tulla muutos, jos esimerkiksi eettisyydestéa ja ymparistoteki-
joistd kasvaisi alalle merkittava lisdarvotekija, joka pystyttaisiin huomioimaan hinnoitte-
lussa. Moni muu teollisuusala, esimerkiksi vaate- ja huonekaluteollisuus ovat joutuneet
nostamaan eettisen valmistamisen ja lapindkyvyyden arvoksi. On mahdollista, etta tulevai-
suudessa kuluttajat kilnnostuvat valmistamisen lisdksi myos siitd, miten hyddykkeet kulje-
tetaan. Valtaosa logistiikka-alan toimijoita toimii jo nyt eettisesti ja alalla on hyvét edelly-
tykset vastata ymparistovaatimuksiin. Talla hetkella eettisyydesta ei makseta lisdarvoa ja

palvelun hintaa ei pystyta ainakaan viela differoida esimerkiksi ymparistttekijoilla.
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5.3 Tutkimuksen luotettavuus ja hyddynnettavyys

Tutkimustytssa pyritaan valttdmaan virheitd, vaikka kaytannossa tulosten luotettavuus

ja patevyys saattavat kuitenkin vaihdella. Tasta johtuen tutkimusten luotettavuutta ja pate-
vyytta tulee arvioida. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa tutkimustulosten toistettavuutta
eli sitéd onko tutkimuksen vastaukset ei-sattumanvaraisia. Tutkimusta voidaan pitaa reliaa-
belina, jos kaksi vastaajaa paatyy samaan tulokseen. Toinen tutkimuksen arviointiperuste
on sen validius eli patevyys. Validius tarkoittaa tutkimuksen kykyd mitata juuri sita mit&
alun perin suunniteltiin ja antaa vastauksia tutkimukselle asetettujen tavoitteiden mukai-
sesti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliaabelius ja validius kasitteiden kayttoa pyritaan
kuitenkin valttamaan, koska ihmisten mielipiteet ja ndkemykset ovat ainutlaatuisia. Tasta
syysta ndita perinteisia luotettavuuden ja patevyyden arviointeja ei suositella kaytettavan
kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Silti myds kvalitatiivista tutkimusta tulee arvioida, vaikka
naita termeja ei kaytettaisikaan. Ydinasioita, jotka todentavat kvalitatiivisen tutkimuksen
luottavuutta, ovat henkildiden, paikkojen ja tapahtumien kuvaukset. Tarkka kuvaus koskee
tutkimuksen kaikkia vaiheita ja esimerkiksi haastattelukuvaukset ja havainnoinnit paikoista
kerrotaan. Kuvaukseen kuuluu esimerkiksi kertomukset haastatteluihin kaytetysta ajasta,
paikasta, mahdollisista hairittekijdista ja tutkijan oma arvio tilanteesta. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2013, 231-233.)

Haastateltavien valinta suhteessa tutkittavaan asiaan oli onnistunut. Haastateltavilla oli oi-
keanlainen kokemus ja tydprofiili, joten tasta syysta kolme (3) haastattelua oli riittava
maara, jotta tutkimuksen tavoitteet pystyttiin tayttdmaan. Laajempiin johtopaatdksiin olisi
tarvittu enemman haastateltavia. Kaikki haastateltavat tunsivat minut ennalta, joten asialla
on saattanut olla vaikutusta lopputuloksiin. Haastateltavat olivat valmistautuneet tilantee-
seen etukateen ja keskustelu oli erittdin ammatillista ja avointa. Johtopaatokseni on, etta
ennalta tunnettavuus lisasi haastattelutilanteiden luottamuksellista ilmapiiria ja taten lisasi
haastateltavien avoimuutta. Vastaukset olivat ammatillisesti laadukkaita ja niissé nousi
esiin tutkimuksen kannalta riittavasti merkittavaa tietoa ja havaintoja. Oleellisissa kysy-

myksissé vastaajilta saatiin saman mielisia vastauksia.

Tutkimuksen validiteetti vaikuttaa oikealta ja tutkimuksen tulokset vastaavat, silla tapaa
tietoperustaa, jotta saatuja tuloksia voidaan pitaa kayttokelpoisina ja niista pystyttiin teke-
maan johtopaétoksia ja suosituksia. Arvioinnin perusteella tutkimusta voidaan pitéé luotet-
tavana. Haastattelujen suunnittelu ja toteutus on kuvattu riittavalla tarkkuudella. Haastatte-
lutilanteet on kuvailtu silla tapaa kuin kvalitatiiviselle tutkimukselle on asetettu. Tutkimus-
selosteeseen on siséllytetty suoria haastatteluotteita, joka parantaa tutkimuksen luotetta-

vuutta. Tutkimuksen toteutusprosessia on kuvailtu ja on kerrottu milla tapaa tutkimuksen

39



johtopéaatoksiin on paasty. Tutkimus ei ole yleistettavissa, koska se on tehty tietylle toimi-
alalle peilaten toimeksiantajan toimintaa ja strategiaa. Vastaajien maara ei ole riittava ja
tutkimuksen tavoitteena oli ensisijaisesti ymmartaa tutkimuskohdetta, eika tutkimustulok-
sen yleistettavyys.

5.4 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyon aiheen Idytdminen sujui mielestani hyvin. Tyoskentelen toimeksiantajayri-
tyksessa ja sain melko itsenaisesti valita aiheen. Kavin aso-opintoni sisaisesté laskenta-
toimesta ja halusin valita aiheen aso-opintojeni aihepiirista. Valintakriteerin oli [0ytaa
aihe, jota tutkimalla olisi mahdollista luoda konkreettista hyotya ja tietoa toimeksiantajan
liketoiminnalle. Halusin myds aiheen, jonka koin itse mielenkiintoiseksi ja josta halusin sy-
ventdd omaa osaamistani. Logistiikka-alan strategisessa hinnoittelussa kiteytyi kaikki

nama valintakriteerit.

Aiheen rajauksessa koin jonkin verran haasteita. Tiivistin tietoperustan aihealueita useam-
man kerran prosessin aikana vastaamaan ytimekkaammin tutkittavaa aiheitta, tutkimuk-
sen tavoitteita ja tutkimuskysymyksia. Lopullinen toteutunut aiheen rajaus ja sen perus-

teella tehdyt valinnat tietoperustaan olivat mielestani onnistuneita.

Opinnaytesuunnitelman mukainen aikataulutus venyi jonkin verran ty6tilanteeni johdosta.
Olen tydskennellyt taysipaivaisesti koko tradenomin opintojeni ajan. Ty6 valmistui kuiten-
kin asettamani takarajan sisalla. Pisin aika kului tietoperustan lukemiseen ja kirjoittami-
seen. Luin runsaasti lahdekirjallisuutta, joista kaikki eivat paasseet opinnaytetyon lah-
teiksi. Hinnoittelun englanninkielinen kirjallisuus katsoi aihetta mielestédni enemman kay-
tannonlaheisesta ndkodkulmasta ja kirjallisuudessa oli paljon tydohjeita ja case-esimerk-
keja. Kotimainen kirjallisuus oli mielestéani laadukkaampaa ja sielta 16ytyi paremmin tieto-
perustaan soveltuvaa tietoa. Tein havainnon, ettd monessa laskentatoimen kirjassa hin-
noittelua oli k&sitelty mielestani suppeasti, vain muutaman sivun verran. Syvéllisempaa
tietoa tai tutkimusta eri hinnoittelumenetelmista ja hinnoittelustrategioista hinnoittelusta

[6ytyi rajatummin. Aiheen jatkotutkimukselle on mielestéani tilausta.

Tutkimusosuus syntyi jouhevasti ja haastattelut tein nopeassa tahdissa yhden viikon ai-
kana. Haastattelutilanteen olivat opinndytetyoprosessin parasta antia. Koin ne ammatilli-
sesti erittain kehittaviksi, mentorointia muistuttaviksi tilaisuuksiksi. Uskon, etta jatkan
haastateltavien kanssa aiheesta keskustelua opinnaytetytn valmistuttua. Tutkimustulos-
ten analysointi, reflektointi ja johtopaéattsten kirjoittaminen olivat mielekasta, varsinkin kun

koin tietoperustan olevan tassa vaiheessa jo vahvasti hallussani. Saman huomioin tein
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my0s haastatteluissa, joissa pystyin tekemaan keskustelun lomassa useita viittauksia tie-
toperustaan ja avaamaan talla tapaa haastateltaville aihetta. Suositusten kirjoittamisessa

auttoi osaltaan oma pitka tyokokemukseni alalta.

Mielestani opinnaytety0 ja tutkimus tayttavat niille asetetut tavoitteet. Toimeksiantaja sai
kayttokelpoista ja ajankohtaista tietoa, kehitysehdotuksia ja suosituksia, joiden laatu ja
asianmukaisuus pohjautuvat tietoperustan ja tutkimuksen synteesiin. Toimeksiantajalle
annettiin konkreettisia suosituksia, joita se voi hyddyntéaa strategisen hinnoittelun kehitys-
tyossaan.

Oman oppimisen nakokulmasta prosessi kehitti osaamistani tutkimustydsta, projektin
suunnittelusta, tiedon hankinnasta, tiedon jasentamisesta ja analysoinnista. Erityisesti
koen oman osaamiseeni strategisesta hinnoittelusta parantuneen oleellisesti. Pystyin hyo-
dyntamaan tietoperustassa ja tutkimustydssa laskentatoimen kursseilla oppimaani ja esi-
merkkina opinnaytetydn kuva 5 on oma laskentaratkaisuni Johdon paattksentekomallit
kurssin opintotehtavaan. Olen tyytyvainen prosessiin, omaan tytskentelyyni ja valmiiseen

opinnaytetyéhon.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelurunko

Teema Kysymys Esimerkit
1.1. Kerro kokemuksestasi
logistiikka-alan hinnoittelu- | Hinnoittelumenetelmien pasluokat:
1. prosessista? - Kustannusperusteinen
Hinnoittelu- |1.2. Mik3 hinnoittelumene- |- Markkinaperusteinen
menetelmat |telmi painottuu mielestdsi |- Tavoiteperusteinen
logistiikka-alan hinnoitte- - Arvoperusteinen
lussa?
Esimerkkeja:
- yrityksen taloudelliset tavoitteet
51, - yrityksen strategiset tavoitteet
Mit sissisia tekijoits tunnis- |~ 11S70StON 0saaMIStaso ja resurssit
tat alan hinnoittelussa? - yrityksen koko ja markkinaosuus
2, - hinnoitteluprosessin tehokkuus
Hinnoitte- - muutosten tunnistaminen ja hyédynta-
luun vaikut- minen
tavia Esimerkkeja:
tekijéita - lainsaadanto
2.2, - maantieteellinen sijainti ja alueelliset
Mita ulkoisia tekijoita tun- | tekijat
nistat alan hinnoittelussa? |- Suomen teollisuustuotannon rakenne
- Suomen kilpailukyky
- tydvoiman kustannustaso ja saatavuus
3.1. Kiytetaanka alalla hin- | Esimerkkeja: o ,
noittelustrategioita mieles- | erilaiset alennukset ja siten myynti-vo-
tasi tehokkaasti ja/tai tun- lyymin kasvattaminen
3. nistettavasti? - hintadifferointi eli samasta tuotteesta
Strateginen eri hinta eri kohderyhmille
) . - vuosisopimushinnoittelu vs. spot-hinnat
hinnoittelu - markkinoille tunkeutuja ja/tai markki-
3.2. Miten arvioisit yleisesti | 55, den aggressiivinen kasvattaminen
alan strategisen hinnoitte- | og; v ritysostoilla tai kustannustasoa al-
lun kéyttoa? haisemmalla myyntihinnalla
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