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Taman kandidaatintyon tavoitteena on antaa lukijalle kuva yritysmarkkinoilla
kaytettavista hinnoittelustrategioista seka niiden soveltuvuudesta erilaisiin
markkinatilanteisiin. Lisaksi ty0 antaa kuvauksen big datan ominaisuuksista, joilla
on eniten vaikutusta hinnoitteluun, ja tarkastelee yritysten hinnoittelun muutosta

big data-aikakaudella.

Ty0 on toteutettu Kirjallisuuskatsauksena ja sen tutkimuskysymyksiin on annettu
vastaukset nojautuen tieteelliseen Kirjallisuuteen ja artikkeleihin  seka
verkkoartikkeleihin. Tyon tuloksena havaittiin, ettd useat yritykset yha edelleen
perustavat hinnoittelunsa l&hinnd siséisiin tietoldhteisiin. Ulkoisten lahteiden

kayttdminen on véhaista.

Hinnoittelulla on suurin vaikutus yrityksen kannattavuuteen toimialasta
riippumatta. Harva yritys kuitenkaan panostaa hinnoitteluun, vaan se nahdaan
usein osana laajempaa markkinointitoiminnan kokonaisuutta. Suurin o0sa
yrityksista kayttaa hinnoittelunsa perustana tuotteen kustannuksia, mika on laajalti
osoitettu yhdeksi tehottomimmista hinnoitelumenetelmisté. Big data-analytiikan ja
tyokalujen hyddyntaminen on kasvamassa ja ne yritykset, jotka ovat jo omaksuneet

muutokset, ovat toimialoillaan jéarjestaen parhaiden suoriutujien joukossa.




SISALLYSLUETTELO

1.1
1.2

2.1
2.2

3.1

3.2

3.3
3.4

5.1
6

JOHDANTO et n e 1
Tavoite ja tutKimMUSKYSYMYKSEL ........ocveiieice e 2
Menetelmat, rajaukset ja rakeNNE...........ccoveiveiieiieie e e 2
HINNOITTELU B2B-MARKKINOILLA ... 4
B2B-hinnoittelun KENItYS ........ocoviiiiiiec e e 5
HINNOITEEIUN NYKYEIIA ... 14
BIG DA T A ettt bbbt bbbt beereas 16
Data, informaatio, tiet0 ja tIetAMYS......c.ccveeiieiice e 17
Big datan MEANTElY ........ooviie s 18
3.2.1 Volyymi, vauhti ja VaiNteleVUUS...........cccooiiiiiiiiiiccee e 18
322 ATV 19
DAtan TANTEET ......c.eeieiceee s 20
Datan tallennus ja analySOINti ..........c.cccveiiiiiiiciecic e 22
3.4.1 Liiketoimintatiedon ViSUHISOINTE..........ccceririiiiiiiii e 24
BIG DATAN VAIKUTUS YRITYKSIHIN ..o 25
JOHTOPAATOKSET ..ottt ettt 29
Muutokset NINNOILEEIUSSA .........oviiieiiiiiee s 30
YHTEENVETO ...t 31

LAHTEET oottt ettt sttt a et s et en st n st e 32



1 JOHDANTO

Hinnoittelu on yksi yrityksen kannattavuuteen eniten vaikuttavista osa-alueista. Hinta ei
kuitenkaan koskaan ole taysin objektiivinen késite, vaan siihen vaikuttavat lukuisat yrityksen
sisdiset ja ulkoiset tekijat. Hinta maarittaa tuotteelle tai palvelulle arvon, jonka suuruus saattaa
vaihdella asiakkaan ja yrityksen vélill4, joten kaupan toteutumisessa on useimitten kysymys
naiden kahden nédkemyksen kohtaamisesta. Yrityksen hinnoittelun on monissa tutkimuksissa
osoitettu vaikuttavan huomattavasti enemman katteeseen kuin kustannusten pienentaminen tai
myydyn maaran kasvattaminen. (Hinterhuber, 2004; Hinterhuber & Liozu, 2012; Knecht, et al.,
1993) Kirjallisuudessa  hinnoittelua  késitellddn  usein  osana  markkinointi- tai
toimitusketjukirjallisuutta, eikd omana kokonaisuutenaan, mista johtuen késiteltavat teemat
kiteytyvat yleensa yksittaisten ongelmakohtien, kuten markkinahinnan asettaminen,
ratkaisemiseen. Yritysmarkkinoilla (business-to-business, B2B) kilpailu on kuitenkin kiristynyt
jatuotantolaitosten tehokkuuden ollessa aarirajoilla, on aika kohdentaa tutkimusta myds muihin
osa-alueisiin yritystoiminnassa kuin tuotannon tehokkuus ja myynnin kyvykkyys. Yritysten
tulevaisuuden kannattavuus ja kasvu kiteytyvét enenevissa maarin hinnoittelun ympadrille.
Tadma ei kuitenkaan tarkoita pelkdn “oikean hinnan” etsimistd asiakkaalle, vaan muutosta
hinnoittelustrategisessa ajattelutavassa, missa yhdistyvét asiakkaiden kysynnan muodostama

arvo seka toisaalta toimitusketjun tarve tuottaa liikevaihtoa ja tuottoa.

Big datan merkittdin ominaisuus on tuoda lapinakyvyyttad markkinoille. Yrityksilla on vapaasti
kaytettavissaan valtavat massat erilaista dataa, joiden avulla voidaan johtaa informaatiota oman
hinnoittelun purevuudesta markkinoilla tai parantaa tietdmystd Kkilpailijoiden asemasta
markkinoilla. Useat konsultointiyritykset ovat méérittdneet big datan yhdeksi merkittavimmista
teknologisista edistysaskelista ja odotukset sen tuottamasta lisdarvosta eri toimijoille
toimialasta riippumatta ovat korkeat. Manyika et al. (2011) kutsuivat big dataa innovaation,
kilpailun ja tuottavuuden seuraavaksi raja-alueeksi ja arvioivat sen hyédyntamisen sééstavan
Yhdysvaltojen terveydenhuollon kuluja 300 miljardin dollarin edesté vuosittain. Suurten tuotto-
odotusten saattelemana yritykset tekevat suuria investointeja digitalisoidakseen toimintojaan ja
paéstdkseen big data ldhteen &areen. Suurin kiinnostus yrityksissd on yhdistdd historian
kokemus ja vahva osaaminen sisdisten tietol&dhteiden osalta uusiin ulkopuolisiin tietol&hteisiin,

jotka ovat kooltaan, reaaliaikaisuudeltaan ja muodoltaan taysin ennenndkemattomia ja erittéin



haastavia hallita. Toisin kuin big data terming antaa ymmartaa, suurin hyoty yrityksille ei ole
suuren kuvan luomisessa, vaan himenomaan pureutumisessa pieniin osa-alueisiin, joiden avulla

voidaan tunnistaa uusia mahdollisuuksia jokapaivéiseen liiketoimintaan.

Big data-kirjallisuus keskittyy esittelemé&an kaytannon ratkaisuja lahinné kuluttajamarkkinoille.
Tutkimuksissa on kuitenkin huomattu, etta yrityksen asiakassegmentista riippumatta big datan
avulla voidaan saavuttaa merkkittdvid parannuksia kannattavuuteen, tehokkuuteen ja

litketoiminnan kasvuun.

1.1 Tavoite ja tutkimuskysymykset

Tyon tavoitteena on tarkastella yritysten kéyttdmia hinnoittelustrategioita seka millaisissa
olosuhteissa kutakin strategiaa hyédynnetdan. Tyo selvittdd keskeisimmat big datan késitteet
hinnoitteluun oleellisesti liittyvill4 osa-alueilla seka tarkastelee big datan vaikutusta yritysten
hinnoitteluun.
Tyon paatutkimuskysymys on:

- Milld tavalla big data vaikuttaa yrityksen hinnoitteluun?

Tyon osatutkimuskysymykset ovat:
- Millaisia hinnoittelumenetelmia yritykset kayttavat?

- Mitk& big datan ominaisuudet vaikuttavat tuotteiden hinnoitteluun?

1.2 Menetelmat, rajaukset ja rakenne

Tutkimus suoritetaan Kirjallisuuskatsauksena ja tutkimuskysymysten vastaukset pohjautuvat
tieteellisen Kirjallisuuden tutkimustuloksiin. Tutkimuksessa hyddynnetddn myds Kirjottajan
omakohtaisia kokemuksia aiheesta suuren kansainvélisen yrityksen myyntiyksikossa, jonka

avulla tehd&an empiirisia havaintoja.

Yritysten hinnoittelumotiivit- ja strategiat eroavat suuresti kuluttaja- ja B2B-markkinoiden
valilla. Viimeaikaiset julkaisut big datan ja hinnoittelun tiimoilta antavat lahes aina esimerkkejé

kuluttajamarkkinoilla toimivista yrityksistd, joiden big datan hyddyntdmisen keskidissé ovat



sosiaalinen media ja online-kauppa. Téssa tydssé tarkastellaan vain hinnoittelua B2B-
markkinoille, jossa kulttuurilliset toimintatapamuutokset toteutuvat hitaammin eiké kattavia
tarkasteluja big datan hyodyntdmisesta viela ole tehty. Big data on kasitteend abstrakti ja pitaa
sisdllaan lukuisia osa-alueita. Tamé tyo keskittyy puhtaasti tarkastelemaan erilaisia datal&hteité
sekd niiden tuottamaa arvoa. Datan kerdykseen, tallentamiseen ja analysoimiseen liittyvéat

teemat mainitaan, mutta niihin ei syvennyté.

Tyon jakaantuu kuuteen osaan, joista toisessa késitellddn hinnoittelua yrityksissd B2B-
markkinoilla. Eri nékemykset kdydaan kronologisessa jarjestyksessa l&pi ja lopuksi ne kootaan
yhteen laajemman kuvan saamiseksi. Tamén jélkeen niiden yhtalaisyyksista tehdéan paatelmat
nykyhinnoittelun tilanteesta. Néita johtopaatoksia hyddynnetddn mydéhemmassa osassa, missa
tarkastellaan big datan hyodyntdmista yrityksen hinnoittelussa. Kolmannessa osassa kaydaan

hinnoittelun kannalta tarkeimmat big datan osa-alueet l&pi.

Neljannessé osassa kasitellaan digitalisaation ja big datan aiheuttamaa muutosta yritysten
kultturiin, strategiaan ja operatiivisiin toimintoihin. Viides osa tarjoaa tutkimuksen
johtopaatokset, missd annetaan myos vastaukset tutkimuskysymyksiin. Kuudennessa osassa
tehdaan tiivis yhteenveto tutkimuksesta. Tdmad kandidaatintyd on osa Kandidaatintyd ja

seminaari -kurssia Lappeenrannan teknillisessa yliopistossa.

Haluaisin lopuksi vield kiittdd tyon ohjaajaa karsivéllisyydestda ja avusta tyon loppuun
saattamiseksi.



2 HINNOITTELU B2B-MARKKINOILLA

Kuluttaja- ja B2B-markkinoiden hinnoittelussa on selkeitd eroavaisuuksia. Vaikka molemmilla
markkinoilla ostopdatoksen tekija on ihminen, ovat perusominaisuudet pysyneet
muuttumattomina. B2B-markkinoilla ostopaatdksen tekoon osallistuu useita henkil6ita ja
ostaminen on useimmiten sidottu tiettyihin ehtoihin erilaisten sopimusten perusteella. Vaikkei
ostaminen B2B-markkinoilla ole téysin tunnevapaata, voidaan sen nahdd noudattavan
ratioaanlista ajattelutapaa péatoksissadn. Ostopddtds perustuu selkedan tarpeeseen ja siind
huomioidaan seurannaisvaikutukset. Ostoprosessi saattaa olla pidempi ja sisaltdd useita
neuvottelukierroksia. Ostamisesta B2B-markkinoilla ja& aina Kkirjalliset todisteet.
Hinnoiteltaessa B2B-markkinoille ovat vaikuttavat tekijat siis hyvinkin erilaiset kuin
kuluttajamarkkinoilla, eikd yleistyksia ndiden kahden valilla voida tehda.

Hinnoittelulla on muihin operatiivisiin toimintoihin néhden suurin vaikutus yrityksen
kannattavuuteen. Alla olevassa kuvassa 1 ndkyy, kuinka hinnalla on valitttmyytensé vuoksi
merkittavasti suurempi vaikutus kannattavuuteen kuin esimerkiksi liikevaihdon lisd&dmisella tai

markkinointikulujen vahentdmiselld. Luvut perustuvat Fortune 500-listan otokseen.

COGS (-5%) 10%

Likevainto (+5%) ||| GGG 12%

B Vaikutus EBIT

SG&A (-5%) - 5%

R&D (-5%) . 2%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Kuva 1. Hinnan vaikutus EBITiin (Hinterhuber, 2004, p. 766)



Knecht et al. (1993, p. 80) mukaan 1%:n korotus hinnassa nostaa 12.3% katetta, kun samat
arvot muuttuville kustannuksille on 8.7% ja myyntivolyymille 3.6%. Etenkin teollisuusalan
yrrityksissa on kuitenkin viime vuosikymmenind panostettu juuri tuotantoprosessin
tehostamiseen sek& toimitusketjujen parantamiseen. Ja vaikka asiakkaista on kerétty kaikille
toimialoilla tietoa jo pitk&an, on harva yritys kiinnittdnyt tarkkaa huomiota hinnoitteluun.
Hinterhuber & Liozu (2012) mukaan vain alle 5% yrityksista on varannut hinnoittelulle taysin
oman resurssin ja alle 15% yrityksista tekevét systemaattista selvitystd aiheesta, vaikka
tutkimukset ovat osoittaneet, ettd toimialasta riippumatta parhaiten suoriutuvat yritykset jakavat
yhden piirteen — strategisen ja fokusoituneen l&hestymisen hinnoitteluun. Hinnoittelun
tarkeydesta huolimatta, yritysten kyky saada paras hinta markkinoilta menettdmatta volyymia
on vajaavainen, ja sen seurauksena jopa 30%:ssa hinnoittelupaatoksisté liiketoiminnasta jaa
saamatta liikevaihtoa (Baker, et al., 2014). Yksi iso tekija kehityssuunnalle on ihmisen
ominainen tapa keskittyd niihin ongelmiin, joihin ratkaisu on helposti saatavilla ja tulokset
ennakoitavissa. Informaation tuotteen valmistuskustannuksista, logistiikan kustannuksista seka
tyontekijoiden palkoista ovat kaikki helposti saatavilla, joten niiden analysointi myyntia ja
katetta vastaan onnistuu, vaikka yrityksen toiminta laajenisi ja analysoitavat yksikot
kasvaisivat. Myo6s investointi parempaan tuotantoteknologiaan tai prosessinkehitys on
luontaista, kun siitd odotettavissa olevat liikevaihdon ja tuoton kasvut ovat ennustettavissa.
Ennen 2010-lukua yrityksilla ei yksinkertaisesti ollut paésya niin laajoihin datamassoihin kuin
nyt. Tai jos olikin, oli niiden kustannus niin suuri, ettei tiedon kerddminen ollut taloudellisesti

kannattavaa. Googlen asiantuntija kiteytti nykyisen data-analytiikan kehittymisen seuraavasti:

”Meilli ei ole niinkiidn paljon parempia analyyttisii keinoja, meilli on vain paljon

enemmiin dataa.” (Asay, 2010)

2.1 B2B-hinnoittelun kehitys

Noble ja Gruca (1999) esittavat, ettd yritysmarkkinoilla hinnoittelussa on tunnistettavissa nelja
erilaista tilannetta: uusi tuote, kilpailukykyinen, tuoteperhe sek& kuluperusteinen. Olosuhteet
méaérittavat tarpeen kaytettdvalle hinnoittelustrategialle ja usein erilaiset hinnoittelustategiat
soveltuvat paallekkaisiin olosuhteisiin. Tellis (1986, p. 147) esittd& hyvin samankaltaista jakoa,

missa hinnoittelustrategiat voidaan yrityksen tavoitteista riippuen jakaa kolmeen kategoriaan:



monisyinen hinnoittelu, kilpailullinen hinnoittelu sekd tuoteperheisiin perustuva hinnoittelu.
Monisyisessé hinnoittelussa yritys toimii markkinalla, missa on heterogeeninen asiakaskunta,
joiden tarpeiden eroavaisuudet mahdollistavat hinnoittelun usealla eri hintatasolla (Tellis, 1986,
pp. 147-148). Kilpailullisessa hinnoittelussa yritys hyodyntéa kilpailuasemaansa markkinoilla
hakiessaan aggressiivista hintatasoa (Tellis, 1986, p. 151). Tuoteperheisiin perustuvassa
hinnoittelussa yritykselld on lukuisia toisiinsa liittyvid tuotteita, joilla saattaa olla myos
paallekkaisia ominaisuuksia. Kyseiseen hinnoittelukategoriaan kuuluvissa
hinnoittelustrategioissa yritys pyrkii maksimoimaan tuottonsa hinnoittelemalla tuotteet

kohtaamaan asiakkaiden kysynnan (Tellis, 1986, p. 154).

Noble ja Gruca (1999) mukaan yritysmarkkinoilla kaytetddn kymmenta erilaista
hinnoittelustrategiaa, jotka vaihtelevat riippuen kustannuksista, tuotteiden ominaisuuksista,
markkinan tilanteesta seka kaytettavissa olevasta tiedosta. Alla olevassa taulukossa 1 esitellaan
eri hinnoittelustrategiat seka tilanteet, joilloin ne soveltuvat kéaytettavaksi.

Taulukko 1. Hinnoittelustrategiat eri tilanteissa.

Tilanne Strategia Kuvaus

Uusi tuote Hinnan kiskonta Hinta aluksi korkea, mutta sita lasketaan ajan saatossa.

Markkinan lapaisy Hinta asetetaan matalaksi, jotta tuote saadaan tutustutettua
markkinoille.

Kehiyskaari Hinta asetetaan matalaksi volyymin kasvattamiseksi seké

kulujen pienentamiseksi saadun kokemuksen avulla.

Kilpailukykyinen Hintajohtaja Toteutetaan hinnan muutos ja oletetaan muiden seuraavan
esimerkkid, jolloin markkinan arvo nousee.

Seuraajahinnoittelu Positioidaan tuote markkinoiden keskivertoon tai johtajaan

ja hinnoitellaan sen mukaan.

Hintojen Té&hdatdan markkinoiden matalimpaan hintaan.
polkeminen

Tuoteperhe Taydentavat Hinnoitellaan ydintuote matalalle, jotta tdydentavat tuotteet
tuotteet kuten tarvikkeet voidaan hinnoitella korkeiksi.

Hintojen Niputetaan usean tuotteen hinnat yhteen, jotta kokonaisuus

niputtaminen on houkutteleva vaihtoehto yksittaisten ostojen sijaan.




Asiakastarpeisiin Hinnoitellaan yksi tuotetyyppi, jossa on vdhemman
pOhjautuva ominaisuuksia, erittain Kilpailullisesti.

Kuluperusteinen | Katteeseen Hinnoitellaan tuotteen kuluihin perustuen, jolla turvataan
pohjautuva vakiokate.

Uuden tuotteen hinnoittelutilanteen strategioille on tyypillista se, ettd tuotteen elinkaari on
varhaisessa vaiheessa. Kilpailukykysisissd strategioissa taas peilataan markkinoiden
Kilpaileviin tuotteisiin, joten tyypillisimmé&t ominaisuudet néille hinnoittelutilanteille ovat
markinnoiden suhteellisen stabiili tila ja vakiintuneet toimijat sekd helposti ennustettava
kysyntd. Kun hinnoittelussa otetaan huomioon oman yrityksen muu tarjooma seka taydentavat
palvelut, on kyseessd tuoteperhehinnoittelu. Tarkein ominaisuus on yrityksen
kokonaistarjooma markkinoilla ja hinnoittelussa painotetaan kokonaiskuvan ymmartamista.
Kuluperusteinen hinnoittelu keskittyy tuotteiden kulurakenteeseen, minkd avulla pyritaan
turvaamaan vakiokate tuotteelle. Virheet hinnoittelussa vaikuttavat negatiivisesti yrityksen
tulokseen, minka vuoksi katteeseen pohjautuvia strategioita on kehitelty lukuisia. Tuotteen
kiinteitd ja vaihtuvia kuluja tarkasteleva hinnoittelustrategia on yksi yritysmarkkinoiden
kaytetyimpid, vaikka useat tutkimukset ovat osoittaneet sen olevan tuottoisin strategia vain
hyvin rajatuissa tilanteisssa. Jopa yli 80% yrityksista ottavat tuotteen kulurakenteen mukaan
hinnoittelup&&toksiin (Johansson, et al., 2012, p. 5). Kuluperusteinen hinnoittelu myds nojaa
puhtaasti yrityksen sisdiseen informaatioon, mikd ei ota lainkaan kantaa asiakkaiden
vaatimuksiin tai kilpailijoiden toimiin. Yleensa markkinatilanteessa, jossa kulutusta on vaikea
arvioida, yritykset nojautuvat kuluperusteiseen hinnoitteluun. (Noble & Gruca, 1999, pp. 437-
439)

Tarkemmassa tarkastelussa eri hinnoittelutilanteisiin soveltuvissa hinnoittelustrategioissa
loytyy merkittdvid eroavaisuuksia. Jokaiselle strategialla on oma tavoitteensa ja
soveltuvuutensa eiké siksi esimerkiksi kaikki uuden tuotteen hinnoitteluun liittyvat strategiat
valttdméattad toimi jokaisen uuden tuotteen kohdalla. Seuraavassa tarkastellaan jokaisen

taulukossa 1 esitellyn strategian tavoitteita ja soveltuvuustilannetta.



Hinnan kiskonta-strategia perustuu tilanteeseen, jossa tuotteen lanseerauksessa saavutetaan
hetkellinen monopoliasema, silld kohdeasiakkaiden hintasensitiivisyys on matala ja
markkinoilla on selked tarve tuotteelle. Kohdeasiakasryhman kysynnén tasaantuessa tuotteen
hintaa lasketaan ajan kuluessa. Hinnan kiskonta sopii parhaiten markkinoille, joissa kilpailevat
tuotteet ovat selkeésti differentoituja seka missé on olemassa kohdeasiakasryhmié, joille hinta
ei ole ratkaiseva tekijé ostopaatoksesssa. (Noble & Gruca, 1999, p. 439) Strategia on tyypillinen
myo6s kuluttajamarkkinoilla, missa esimerkiksi kauden pééatteeksi myydéaan tuotteita isoilla
alennuksilla. Ajankohdasta riippuva, korkeampi hinta ei ole salaisuus asiakkaille, vaan korkea
hinta perustuu puhtaasti kohdeasiakasryhman valttdmattomaan tarpeeseen. Halutessaan asiakas
voikin odottaa hetken ja saada siten tuotteen halvemmalla. Toki siind vaiheessa asiakas ei
alunperinkaan ollut yrityksen kohderyhmassa. Carricano (2014, pp. 177-178) kéayttaa
strategialle samaa nimed ja Tellis (1986, pp. 149-150) kutsuu strategiaa kausittaiseksi

hinnoitteluksi.

Markkinan lapaisy-strategiassa hinnoittelulla pyritddn saavuttamaan laaja kohdeyleiso seka
tuottamaan tunnettuutta tuotteelle. Erityisesti suuren volyymin myynnistd kustannussaastoja
saaville yrityksille strategia on sopiva, silld ne pystyvat parantamaan tuotekohtaista katetta
pienentdmélld vaihtuvia kustannuksia. Strategialle edulliset markkinaolosuhteet koostuvat
kohtalaisen standardoiduista Kilpailevista tuotteista, joustavasta kysynnéstd sekd matalasta
tuotantokapasiteetin hyddyntamisesta. (Noble & Gruca, 1999, p. 441) Carricano (2014, pp. 177-
178) mukaan strategialle on keskeista saavuttaa tuotteelle laaja omaksuminen markkinoilla

nopeasti.

Kehityskaari-strategia on ominaisuuksiltaa ja soveltuvuudeltaan hyvin samankaltainen kuin
markkinan l&pdisy-strategia. Merkittdvin ero on saavutettujen kustannussééstojen
syntymistavassa. Volyymin pohjautuvien saastdjen sijaan, tuotanto- ja myyntiprosessia
tehostamalla saadaan aikaan matalammat yksikkokulut. Tehostaminen perustuu myynnin

tuomaan kokemukseen tuotteen valmistuksesta. (Noble & Gruca, 1999, p. 441)

Hintajohtaja-strategia perustuu yrityksen vahvaan asemaan saturoituneella markkinalla,
missé tuotteen valmistuskustannukset on ajettu mataliksi ja kysynnén vaihtelu on pienté ja

ennustaminen helppoa. Hintaa asetettaessa luotetaan siihen olettamukseen, ettd pienemmaén



markkinaosuuden kilpailijat seuraavat perdssd, mika nostaa hintatasoa lapi markkinan. (Noble
& Gruca, 1999, p. 441); (Carricano, 2014, pp. 177-178) Markkinoilla vallitsee nakemys, jonka
mukaan vallitseva hintataso edustaa markkinoilla toimijoiden kollektiivisesti parasta

nidkemystd “oikeasta” hinnasta (Kotler, et al., 2012, p. 670).

Seuraajahinnoittelu-strategiaan turvautuva yritys on markkinoilla reaktiivisessa tilassa ja
usein heikossa asemassa. Se ei voi turvautua skaalaetuihin eikd se ole pé&ssyt ajamaan
valmistuskustannuksia mataliksi. Seuraajan voidaan néhdé tietylla tavalla olevan tuuliajolla,
sillé se ei voi vaikuttaa merkittavasti tuotteidensa hintatasoon. (Noble & Gruca, 1999, p. 441)
Pienten yritysten kohdalla hintamuutokset syntyvat markkinajohtajan muutosten perusteella
eivatka puhtaasti yrityksen omien vahvuuksien tai heikkouksien mukaan (Kotler, et al., 2012,

p. 670). Carricano (2014, pp. 177-178) kutsuu strategiaa neutraaliksi hinnoitteluksi.

Hintojen polkeminen tarkoittaa strategiaa, jossa yritys hyodyntdd markkinoiden kysynnan
joustavuutta sekd kilpailijoiden hintamuutosten tunnistamisen vaikeutta polkemalla hintoja
alaspéin. Yrityksen ominaisuudet ovat hyvin samanlaiset kuin hintajohtaja-strategiassa, mutta
matalamman markkinaosuuden vuoksi yritys hakee kasvua hintatason laskemisen kautta.
Strategian vaarana on paljastuminen ja Kilpailijoiden vastaaminen hintakilpailuun, mistéa
voittajana todenndkdisimmin selvidd suurimman markkinaosuuden omaava toimija.
Pahimmassa tapauksessa markkinoille syttyy hintasota. (Noble & Gruca, 1999, p. 441)
Hintatason raju alentaminen saattaa myos antaa asiakkaille vaikutelman huonosta laadusta sek&
johtaa heikkoon asiakasuskollisuuteen (Kotler, et al., 2012, p. 678). Carricano (2014, pp. 177-
178) mukaan opportunistisessa hinnoittelustrategiassa yritys pyrkii olemaan jatkuvasti

matalimmalla hintatasolla markkinoilla.

Taydentavien tuotteiden-strategiassa yritys hinnoittelee ydintuotteen maltillisesti, mutta
kerdd katteen lisatarvikkeiden ja varaosien hinnoista. Noble et al. (1999, p. 442) antavat
esimerkin Caterpillarin tuotteista, joiden varaosien kate voi olla jopa kolminkertainen.
Erityisesti varaosien kohdalla hinta ei ole asiakkaalle merkittavin tekija, silla esimerkiksi
teollisuuslaitoksissa tuotannon keskeytymisen kustannukset voivat olla 100-10000 kertaa
suuremmat kuin tarvittava varaosa tai huolto. Elektroniikka-alan asiakkailta kysyttdessa

varaosan hinta oli térkein tekija vain 15% vastaajista. (Knecht, et al., 1993, p. 80)
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Hintojen niputtamisessa yritykset yhdistavét usean tuotteen hinnan saman tarjouksen alle,
jolloin kokonaisuudelle voidaan antaa kilpailukykyisempi hinta kuin yksittéin hinnoiteltuna.
Kyseinen strategia toimii parhaiten yrityksilld, jotka voivat toimittaa laajoja ratkaisuja, etenkin
jos yritys tuottaa kaikki tuotteensa itse. Hinnan liséksi niputtaminen tuo asiakkaille helpotusta

tilausprosessiin, kun toimittajien maara on pienempi. (Noble & Gruca, 1999, p. 442)

Asiakastarpeisiin pohjautuvassa strategiassa yritys hinnoittelee yhden tuotteen, jolla on
vahemman ominaisuuksia kuin muilla, matalammalle hintatasolle tuoteperheessa. Strategia
sopii erityisesti teollisille markkinoille, missa asiakkaat ovat valmiita joustamaan kilpailevien
tuotteiden bréndissé ja painoarvoa annetaan asiakkaalle tarkeimmaén tuotteen sopivalle hinnalle.
Heikkoutena monitasoisessa hinnoittelussa on riski omien tuotteiden kannibalisoimisessa
tilanteissa, joissa asiakas tyytyykin vaillinaisiin ominaisuuksiin eik& siten osta kalliimmin
hinnoteltuja ja paremmilla ominaisuuksilla varustettuja tuotteita. (Noble & Gruca, 1999, p. 442)

Kuluperusteisessa strategiassa yritys perustaa hinnoittelunsa vain siséisiin tekijohin. Vaikka
strategia onkin helppo toteuttaa, on se luonteeltaan tehoton kahdella tavalla. Ensimmaiseksi,
yritykseltd jaa saamatta liikevaihtoa, kun tuotteen hinnoittelu ei ota huomioon kysyntaa.
Tunnistamalla asiakkaiden erot ja erottamalla asiakassegmentit toisistaan, voitaisiin
markkinoilta saada korkeampiakin hintoja toteutettua. Toiseksi, yritykseltd jad myyntia
toteutumatta, silla strategia ei ota huomioon Kilpailijoiden tilannetta. Kilpailevat tuotteet
tunnistamalla, yritys voi kohdentaa aggressiivisempaa hinnoittelua niille asiakassegmenteille,
missa kilpailu on kovempaa ja toisaalta nostaa hintatasoa markkinoilla, missé vaihtoehtoisia
tuotteita on vahemman. Noble ja Gruca (1999, p. 440) mainitsevat strategian sopivan hyvin
markkinoille, miss& kulutus on vaikea maaritelld. Todellisuudessa tdma ominaisuus péatee
kuitenkin suurimpaan osaan markkinoita, silld globalisaation ja digitalisaation seurauksena
markkinat ovat avautuneet laajemalle kilpailulle ja vaihtelevammalle kysynnélle. Carricano
(2014), Noble ja Gruca (1999) sekd Hinterhuber ja Liozu (2012) madrittelevét strategian

perustuvan vakiokatteeseen.

Carricano (2014, pp. 160-161) esittadd hinnoittelulle teoreettisen kehyksen, jossa on eriteltyna

yrityksen  toimintaympariston  tekijat, joita Noble ja Gruca (1999) kutsuivat
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markkinaolosuhteiksi, seka yrityksen omat hinnoitteluun liittyvéat prosessit, kuten valittu
hinnoittelustrategia, hinnoittelurakenne seka tarjooman rakenne. Hinnoittelun kehys on esitelty

alla olevassa kuvassa 2.

Olosuhteet
Ve N\
Markkinan Paatokset
puitteet [ | - D
\ J _,| Hinnoittelu-
e Kitoailull A strategia
lpalufliset | \- / Suorituskyky
puitteet
\_ J/ ( . . )
p 4 | Hinnoittelun o Hintataso
i
Yrityksen [ L rakenne y, l
puitteet
e )
L) Tarjkooman [
Tuotteen raxenne
- E— \ )
puitteet
\_ J

Kuva 2. Hinnoittelun kehys. (Carricano, 2014, p. 161)

Kehyksessa on esitetty nelja erilaista olosuhdetta, jotka vaikuttavat hinnoittelup&étoksiin.
Markkinan puitteet kuvaavat olosuhteita markkinoilla, kuten markkinoiden koko ja kasvu sek&
hinnan vaihtelevuus ja herkkyys. Kilpailulliset puitteet kuvaavat yrityksen kykya kilpailla
markkinoilla, jolloin tuotteiden differentointi sekd Kkilpailevien tuotteiden maéara ovat
tarkeimmé&ssé asemassa. Yrityksen puitteet mahdollistavat tiettyjen hinnoittelustrategioiden
valinnan. Etenkin volyymin ja kokemuksen tuomat skaalaedut ovat tarkedssé asemassa valintaa
tehdessd. Tuotteen puitteet kuvaavat yrityksen ymmarrysta tuotteen positiosta markkinoilla.
Suuren markkinaosuuden tuotteille on ominaista omaksua markkinajohtajan strategia ja

elinkaarivaiheen alkup&assé tuote mita oletettavimmin vastaa parhaiten asiakkaan odotuksia.

Hinterhuber ja Liozun (2012, pp. 70-71) mukaan yritysten hinnoittelukulttuurit voidaan
toimialasta ja tarjoomasta riippumatta jakaa kolmeen kategoriaan - kuluperusteiseen
hinnoitteluun, kilpailuun perustuvaan hinnoitteluun sek& asiakkaan kokemaan arvoon (value-

based pricing, VBP) perustuvaan hinnoitteluun. Hinterhuber ja Liozun (2012) mé&éritelma
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kuluperusteiselle hinnoittelulle on samanlainen kuin Noble ja Grucan aikaisemmin esittama.
Tavoitteena on saavuttaa vakiokate tai méarittdd vakiokerroin tuotteen tuotantokulusta.
Hinnoittelu ei huomioi lainkaan markkinoiden kysyntaa tai Kilpailutilannetta ja onkin sen
vuoksi usein omaksuttu yrityksissa, joissa halutaan helppo ldhestymistapa hinnoitteluun. Hyvia
esimerkkeja valittavista strategioista ovat kulujen kattamisen hinnoittelu (cost-plus pricing),
tavoitetuottohinnoittelu (target return pricing), vakio kertoimella hinnoittelu (markup pricing)

sekd omilleen paésemisen hinnoittelu (break-even hinnoittelu).

Kilpailuun perustuvassa hinnoittelussa kilpailutilanteen vaikutus huomioidaan ja peruste
hinnoittelukulttuurille onkin se olettamus, ettd asiakkaita kiinnostaa eniten tuotteen hinta
ostopaatosta tehdessa. Hinnoittelu ei kuitenkaan huomioi kysyntaa markkinoilla ja liiallinen
keskittyminen hintakilpailuun saattaa johtaa negatiivisiin vaikutuksiin markkinoilla, aivan

kuten Noble ja Gruca (1999) aikaisemminkin ilmaisivat.

Asiakkaan kokemaan arvoon perustuvan (VBP) hinnoittelun lahtékohta on yrityksen hyva
ymmarrys asiakkaan tarpeista, asiakkaan arvon mielikuvasta, hinnan elastisuudesta
markkinoilla seka asiakkaan halusta maksaa. Vaikka VVBP-hinnoittelun hyddyt ovat helposti
nahtéavissg, ei sen toteuttaminen ole yksinkertaista. Usein hyvan ymmarryksen kerryttdmiseen
vaadittava informaatio on piilossa valtavien datamassojen seassa eika niiden tulkitseminen ole
yhtd yksinkertaista kuin valmistuskustannusten tai logististen kulujen analysointi. Hinnan
kustomointi asiakaskohtaisesti myos altistaa yrityksen kilpailijoiden hintakilpailulle. Riittava
tuotedifferentionti sek& tuotetun arvon kommunikointi asiakkaalle kuitenkin turvaavat
yrityksen markkinaosuuden. Hinterhuber ja Liozun (2012, p. 71) mukaan VVBP-hinnoittelu sopii
erityisesti kilpailluille markkinoille, silla usein yritykset kokevat tarjoomansa olevan
kulutushyodyke, jonka siksi tdytyy Kkilpailla hinnalla. Tdama on useimmiten Kkuitenkin
harhakasitys, joka syntyy, kun yrityksen ymmaérrys markkinoista ja asiakkaistaan on
vajaavainen, ja jolla on tapana tulla itsed&n toteuttavaksi ennustukseksi, kun markkinat
omaksuvat yrityksen ndkokulman ja alkavat kohdella sen tuotteita kulutushyddykkeind.
Hinnoittelun voidaan ndhdé olevan myds mielikuvamyyntid, silld yleisesti voidaan sanoa, etta
laatu ja hinta kulkevat k&si k&dessa. Yritykset, jotka polkevat hintoja, antavat tuotteistaan
helposti kuvan heikommasta laadusta, vaikka tuote itsessaan olisi l&hes kilpailijoiden veroinen
(Hinterhuber & Liozu, 2012; Kotler, et al., 2012, p. 678).
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Hinterhuber ja Liozu (2012, p. 72) nostavat esille myds B2B-markkinoiden tyypillisen ilmion,
mika vaikuttaa yritysten tuotteiden lopulliseen hintaan — alennukset. Erilaisista hinnan
alennuksista johtuen tuotteen hinta vaihtelee asiakkaiden valilla ja yhta lailla kuin yritysten
taytyy osata asettaa hinta parhaalle tasolle, taytyy yritysten kyetd saamaan hinta samantasoisena
lapi asiakkaalle. llman strategista kehystd, myyntiosasto saattaa toteuttaa taysin vaihtelevia
hintastrategioita hyvinkin samankaltaisille asiakkaille. Hinnan alennusten olemassaolo myds
luo mahdollisuuden manipuloida hinnoittelua ja esimerkiksi turvata liikevaihtotavoitteeseen
perustuvat kannustinbonukset hyvaksikayttamalla tietojarjestelmén puutteita. Toisaalta paine
aiheettomiin hinnan alennuksiin voi tulla my6s johdolta, kun vuoden tai kvartaalin vaihde
ldhestyy eika kasvutavoitteita ole saavutettu. Holden (2008, p. 14) kutsuu tilannetta ”valkoisen
hevosen syndroomaksi”, missd johto hyppdd ratsulleen ja pelastaa pdivan hankkimalla

tarvittavan liikevaihdon asiakkailta hinnanalennusten avulla.

Hinnoittelukulttuurin taytyykin olla yrityksen sisélla lapinakyvaa ja tavoitteet tulee asettaa
tavalla, joka tukee valittua strategiaa. Hinnanalennuksille tdytyy osata sanoa ei. Holdenin
(2008, pp. 17-18) mukaan yritykset pyrkivat usein hakemaan liikevaihdon kasvua laskemalla
hintoja, mutta useat tutkimukset ovat todistaneet tdman mentaliteetin vaaréksi. Jopa 80% B2B-
yrityksista yrittavat tyydyttda koko markkinaa ja ajavat siten itsensé tilanteeseen, jossa korkean
arvon tuotteella on matalan arvon tuotteen hinta. Loppujen lopuksi yritys vain kaivaa itselleen
kuoppaa, jonka pohjalla odottavat heikentyneet katteet ja menetetty tuotto. Hinnanalennuksia
tulisikin tarkastella strategisena tytkaluna, jonka vastapainona yritys saavuttaa jotain, oli se
sitten parantunut liikevaihto tai kilpailijan aseman heikentdminen. Sanomalla ei osalle
alennuksista, yritys karsii “huonosti” kayttdytyvid asiakkaita ja vahvistaa organisaation
hinnoittelukulttuuria. 1lman omilla jaloilla seisomista, ei yritykselle ole hyotya
hienoimmistakaan hinnoitteluty6kaluista.

Yrityksen johdon rooli on tarked. Holdenin (2008) mukaan on ndiden henkildiden tulisi kyet&
laajentamaan ymmarryksensé pidemmaélle kuin kykyyn etsié jatkuvasti uusia keinoja hankkia
lisdad liikevaihtoa. Tuotteiden tuottaman arvon ymmértdminen ja taméan ymmarryksen

valittdminen asiakkaille on myyntiosaston ensisijainen tehtdva. Hintaan keskittyminen vain
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osallistaa yrityksen jatkuvaan kissa-hiiri leikkiin asiakkaiden kanssa “oikeasta” hinnasta, mika

vadjamatta johtaa tarpeettomiin hinnan alennuksiin. (Holden, 2008, p. 18)

2.2 Hinnoittelun nykytila

Useat tuoreet tutkimukset tukevat hinnoittelustrategioiden jakoa kolmeen kategoriaan:
kustannusperusteiset, Kilpailuun perustuva seka asiakkaan kokemaan arvoon perustuvat
strategiat (Johansson & Andersson, 2012, pp. 69-70) (Hinterhuber & Liozu, 2012, pp. 70-71)
(Johansson, et al., 2012). Aikaisemmin esitetyt strategiat saadaan sijoitettua ndihin kolmeen

kategoriaan. Jaottelu on esitetty kuvassa 3.

e kulujen kattamisen strategia (Hinterhunber & Liozu, 2012)

* tavoitetuotto-strategia (Hinterhunber & Liozu, 2012)

¢ vakiokerroin-strategia (Hinterhunber & Liozu, 2012)

¢ omilleen padsemisen strategia (Hinterhunber & Liozu, 2012)

e Markkinan lapaisy -strategia (Noble & Gruca, 1999); (Carricano, 2014)
¢ Kehityskaari-strategia (Noble & Gruca, 1999); (Carricano, 2014)

Kustannusperusteinen

¢ hintajohtaja-strategia (Noble & Gruca, 1999); (Carricano, 2014)
® seuraaja-strategia (Noble & Gruca, 1999); (Carricano, 2014)

¢ hintojen polkeminen strategia (Noble & Gruca, 1999); (Hinterhunber &
Liozu, 2012); (Carricano, 2014)

¢ Hinnan kiskonta-strategia (Noble & Gruca, 1999); (Carricano, 2014)

Kilpailuun perustuva

* Taydentdvien tuotteiden strategia (Noble & Gruca, 1999)
AHELLEENGCLEEERR T o Hintojen niputtamisen strategia (Noble & Gruca, 1999)

arvoon perustuva e Asiakkaalle tuotettavan lisdarvon strategia (Noble & Gruca, 1999);
(Hinterhunber & Liozu, 2012); (Carricano, 2014)

Kuva 3. Hinnoittelukategoriat.

Kirjallisuudessa eniten painotettu ja tehokkaimmaksi todettu hinnoittelustrategia on asiakkaan
kokemaan arvoon perustuva. Tuottamalla asiakkaalleen lisdarvoa yritys saa differentoitua
tuotteensa sekd luotua vaikeasti imitoitavan tarjooman. Vaikeinta lisdarvon tuottamisessa on

asiakkaan tarpeiden tunnistaminen sek& koko organisaation osallistaminen strategiaan.
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Hinnoittelutilanteet eivét ole eksklusiivisia, vaan yritys voi olla samaan aikaan useammassa
tilanteessa, mika vuorostaan vaatii usean erilaisen hinnoittelustrategian yhdistamistd, jotta
yrityksen tarjoomasta saatava tuotto saadaan maksimoitua markkinoilla (Noble & Gruca, 1999,
p. 439). Hinnoittelustrategiset padtokset eivat myoskadn ole taysin yrityksen omien péaatosten
varassa. Useimmilla markkinoilla on s&&nnoksid, jotka estavét toimijoita hinnoittelemasta
tavalla, mikéd tuottaa monopolistisia asetelmia tai saattaa identtiset asiakkaat eriarvoiseen
asemaan. Myos Kkartellisopimukset ja paattymattomat alennukset ovat useimmilla markkinoilla
Kiellettyja. Saantdjen rikkomusten seuraamukset vaihtelevat yritys- ja kuluttajamarkkinoiden
valilla. Ensiksi mainitussa kyse on lain rikkomisesta, jonka seuraukset ovat oikeudellisia ja
taloudellisia, kun taas jalkimaisessé vahinko on usein negatiivinen vaikutus brandiin. (Tellis,
1986, p. 154)
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3 BIG DATA

Yritykset toimivat globalisaation ja digitalisaation maailmassa, missé yha useampi toiminto
tapahtuu verkossa ja julkisesti internetissa jaettu tieto on kaikkien saatavilla. Hyddynnettavien
informaatiovaylien tulva on niin suuri, ettd se hautaa alleen arvokasta tietoa markkinoista ja

asiakkaista. Alla olevassa kuvassa 4 on esitelty big dataan liittyvia lukuja.
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Kuva 4. Big data ilmiéna (Chen, et al., 2014)

Miksi big data sitten on ké&sitteend nosteessa talla hetkella? Suurin kiinnostus piilee juuri datan
sisdltdman informaation ja siitdi muodotetun tietimyksen hyddyntamisessa liiketoiminnan
parantamiseksi. Koska kaikesta toiminnasta syntyy jotain dataa, on analytiikalla kéytdnndssa
mahdollista tehostaa mit4 tahansa yrityksen toimintoa, parantaa ymmarrystd markkinoista ja
kommunikoida tehokkaammin sidosryhmien kanssa. Yritykset ovat reagoineet tahén
muutokseen, kuten tutkimusket markkinajohtajista ovat osoittaneet, missé kolme neljdnnesta
kuvaili organisaatioitaan datavetoisiksi ja yhdeksdn kymmenestd mainitsivat informaation
yhtend neljéstd tuotannon kulmakivestd tydvoiman, padoman ja maaomistusten rinnalla
(Gobhble, 2013).
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3.1 Data, informaatio, tieto ja tietamys

Big datasta puhuttaessa on tarkedd madritelld eri termien merkitykset. Kuten usein uusien
tietoteknisten ilmididen kohdalla, on big datankin suomenkieliset termit usein suoria
lainasanoja englannista eika kirjallisuuteen ole viel& vakiintunut virallisia termeja. Yksi tarkeé
erotus on termien data ja informaatio véalilla. Tassa tutkimuksessa kaytetadn Immo Salon (2013)
esittdmad jakoa tiedon eri olomuodoille. Datalla tarkoitetaan kaikkea jo olemassa olevaa seké
tulevaisuudessa luotavaa tietomassa, jota voidaan kerétd, tallettaa ja analysoida. Internetin
kehittyminen on muuttanut datan luonnetta ja dataa syntyykin nyky&&n niin tekstin,
numeroiden, kaavojen, videon, kuvan, &nen kuin signaalienkin muodossa (Mohanty, et al.,
2013).

Informaatio on datan siistitty muoto. Dataa kerddmalld ja jarjestelemélld muodostetaan
informaatiota. Saatua informaatiota tiivistdmalla ja analysoimalla saadaan luotua tietoa. Tieto
on siis big data Kirjallisuudessa datan kasittelyn lopputuote, mitd yhdisteleméallad ja
kerryttamalla saadaan luotua tietamystd. Tietamyksen avulla voidaan yrityksen
paatoksentekoprosessia tehostaa. (Salo, 2013; Mohanty, et al., 2013) Kuvassa 6 on
havainnollistettu datan, informaation, tiedon ja tietdmyksen suhdetta.

Arvo

Data Informaatio Tieto Tietamys

Kuva 5. Datan, informaation ja tiedon suhde

Tietdmys on liiketoimintatietoa, mink& voidaan ndhdad olevan johdettu yrityksen data-
analytiikan tuottaman tiedon pohjalta. Nykter (2013, p. 33) esittdd tutkimuksessaan

Kirjallisuudessa usein toistetun ndkemyksen, jonka mukaan tietdmys syntyy vasta, kun tietoa
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hyddynnetddn yrityksen padtoksenteossa. Perinteisesti tietdmystd on kartutettu yrityksen
sisdisista ja strukturoiduista tietoléhteista johdetun tiedon avulla, mutta nyt yritykset kykenevat

hyodyntdmaén lukuisia uusia ulkoisia seké strukturoimattomia lahteitéa.

3.2 Big datan maarittely

Ensimmadiset maininnat termisté big data 16ytyvét Clifford Lynchin artikkelista "How do your
data grow?” (2008), miké kasitteli datan sdilyvyytta kehityspolulla, jossa datan maaré tulee
kasvamaan niin rajusti, etteivat perinteiset relaatio-tietokannat kykene késitteleméaan sité. Big
data ei kuitenkaan tarkoita ainoastaan kooltaan suurta datamassaa, vaan kirjallisuudessa on
yleisesti hyvaksytty 3V-malli big datan maarittelylle (McAfee & Brynjolfsson, 2012, pp. 62-
63). Kyseinen malli kuvattiin ensimmaisen kerran jo 2000-luvun alussa, kun Doug Laney
(2001) esitti, ettd datan hallinnan haasteet voidaan jakaa kolmeen ulottuvuuteen: volyymi
(Volume), vauhti (Velocity) seka vaihtelevuus (Variety). Suomeksi termit saadaan k&&nnettya
3V:n muotoon seuraavasti: Volyymi, Vauhti ja Vaihtelevuus (Salo, 2013, p. 21). Pohjimmiltaan
big datassa on kyse data-analytiikasta, joka ei itsessadn ole uusi tiede markkinoilla, silla sitd on
tehty jo vuosikymmenid ensimmaisista toiminnanohjausjérjestelmista l&htien. 3V-malli on
kuitenkin péteva tapa kuvata big dataa, sill& se luo rajat analytiikan ongelmille, jotka voidaan

laskea big data ongelmiksi. Gantz ja Reinsel (2011, p. 6) maarittelevat big datan seuraavasti:

”Big data teknologiat kuvaavat uutta teknologioiden ja arkkitehtuurien sukupolvea, jotka
on suunniteltu erottelemaan taloudellista arvoa erittdin suurista volyymeista laajalti
vaihtelevaa dataa mahdollistamalla korkean vauhdin tallettamisen, I6ytamisen ja
analyysin.” (Gantz & Reinsel, 2011)

3.2.1 Volyymi, vauhti ja vaihtelevuus

Volyymi itsesséan ei tee datasta big dataa, sill& yritysten sisdiset tietojérjestelmétkin voivat
tuottaa sita valtavia maarid. Eraat kuluttajamarkkinoilla toimivat yritykset antavat osviittaa
”oikean suuruisista” datamassoista. Big datassa keratyn datan méaara paivittéaisella tasolla ylittaa

2.5 miljoonaa gigatavua (McAfee & Brynjolfsson, 2012, p. 62).
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Vauhti kuvaa datan kasvunopeuden liséksi datan reaaliaikasta saatavuutta. Toimija, joka on
ensimmadisenda markkinoilla tai reagoi ensimmaisend muutokseen, saavuttaa suurimman
hyodyn. Reaaliaikainen tai sitd lahelld oleva data auttaa yrityksid saavuttamaan tdman
kilpailuedun ja kerd&mé&én siten saatavilla olevan arvon itselleen. (McAfee & Brynjolfsson,
2012, p. 63) Joskus data on niin aikaan sidotttua, ettei myohéiselle toimijalle ole mitdan arvoa
jaljella. Suuri osa informaation arvosta onkin sidottu tiettyyn ajanhetkeen ja sen oikea-aikainen
hyodyntdminen mahdollistaa big datan kerd&misestd ja analysoimisesta koituvien kulujen

kattamisen ja jopa voitolle jadmisen (Tallon l&hde, s. 32).

Datan vaihtelevuus on viimeisen kymmenen vuoden aikana lisdantynyt rajusti.
Kuluttajamarkkinoilla sosiaalisen median aseman kasvamien, alypuhelimien lisdédntyminen ja
online-kaupan vakiintuminen osaksi normaalia kaupankayntida ovat kasvattaneet yritysten
saatavilla olevan  markkinatiedon ma&&ardd. B2B-markkinoilla  digitalisaatio ja
alyominaisuuksien lisd&dntyminen tuotantolaitteissa ovat muuttaneet tarpeita kerdtd dataa.
Kehitysté on tukenut tietoteknisten laitteiden kustannusten laskeminen seké ulkoisten ja taysin
internetin valityksella toimivien pilvipalveluiden kehittyminen, mikd puolestaan on tehnyt

analytiikasta houkuttelevaa ja kannattavaa.

Volyymin lisdksi perinteisteisten tietokantojen haasteena onkin moninaisessa muodossa
syntyva data. Jarjestelmd mielessd big datan suurimmat haasteet ovat volyymin vaatima
skaalautuvuus eli kyky lisatd jarjestelmaan komponentteja ja hyddyntdd niitd seké
vaihtelevuuden tuoma tarve kasitelld erimuotoista dataa nopeasti ja tarkasti ilman vélivaiheita,
joissa data muunnetaan homogeeniseen muotoon. Analytiikan vauhdin vaatimuksen takia yksi
keskeisia kehityssuuntia big data-analytiikassa on vieda analyysi datan luokse eiké siirtda dataa

tallennusjarjestelmasta toiseen analysoitavaksi. (Che, et al., 2013, pp. 4-5)

3.2.2 Arvo

Neljannen ulottuvuuden, arvo (Value), lisédminen 3V-malliin on luontevaa, sill& sen ympérille
rakentuu big dataan liittyvat odotukset. Ja nditd odotuksia on paljon. Eri toimijat akateemisissa
piireissa kuin yrityksissa sekd jopa valtionjohdot ovat ilmaisseet mielenkiintonsa big datan

mahdollisuuksista sek& sijoittaneet enenevissdé maarin teknologioihin, jotka tukevat suurten
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datamassojen analytiikka ja visualisointia. Mohanty et al. (2013) esittamésté eri toimialojen big
data potentiaalia kuvaavasta taulukosta huomataan, etta riippumatta yrityksen alasta, voidaan
analytiikan avulla tuottaa yritykselle huomattavaa arvoa. Taulukossa 2 esitellaén eri toimialojen
synnytdman datan volyymi, vauhti, vaihtelevuus seké hyddyntdmisaste ja annetaan analytiikan

tuottamalle arvolle potentiaali.

Taulukko 2. Big datan potentiaali eri toimialoilla.

Volyymi Vauhti Vaihtele- Hyddyntamattoman Big datan
vuus datan maara potentiaalinen arvo
Pankkiala Korkea Korkea Matala Keskiverto Korkea
Viestinta & Media Korkea Korkea Korkea Keskiverto Korkea
Opetusala Erittain Erittain Erittain Korkea Keskiverto
matala matala matala
Jullkishallinto Korkea Keskiverto Korkea Korkea Korkea
Terveydenhuolto Keskiverto Korkea Keskiverto Keskiverto Korkea
Vakuutus-ala Keskiverto Keskiverto Keskiverto Keskiverto Keskiverto
Valmistava Korkea Korkea Korkea Korkea Korkea
teollisuus
Kemianteollisuus Korkea Korkea Korkea Korkea Keskiverto
& luonnonvarat
Jalleenmyynti Korkea Korkea Korkea Matala Korkea
Liikenne Keskiverto Keskiverto Keskiverto Korkea Keskiverto
Yleishyodyllisten Keskiverto Keskiverto Keskiverto Keskiverto Keskiverto
palveluiden
tarjoajat

3.3 Datan lahteet

Datan l&hteet voidaan jakaa kahteen ryhmadn: sisdiset l&hteet ja ulkoiset l&hteet. Siséisiin
lahteisiin lukeutuvat yritysten itsensd synnyttdma, usein tiukasti tiettyyn formaattiin sidottu
data, kuten tuotanto-, varasto-, myynti- ja taloudellinen data (Chen & Zhang, 2014). Myds
yrityksen arkistoitu dokumentaatio, asiakasrekisterit sekd tuotantokoneiden sensoridata on
siséistd dataa vaikka niiden muoto saattaakin vaihdella. Ulkoisiin l&hteisiin luetaan muun
muassa julkinen internet, sosiaalinen media sekd tuotteiden loki-tiedostot. Alla olevassa

kuvassa 7 on esitelty erilaisia datal&hteita.
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KEY

‘ sisainen ulkoinen ‘ kumpaakin

Kuva 6. Datan lahteité. (van Rijmenam, 2016)

Datan madran ja lahteiden kasvaminen muuttaa myo6s tapaa, jolla yritykset tarkastelevat
markkinoita. Perinteisen toimittaja- ja asiakastoimitusketjujen liséksi yritysten péivittdiseen
lilketoimintaan nivoutuu yhteen useita muita toimijoita, joiden luomaan informaatioon
yrityksilla on nykyaan tyokalut paastd kasiksi. Yritysten tulisikin toiminnassaan huomioida
nédmé uudet ulkoiset kanavat, joiden avulla eri operatiivisten toimintojen tehokkuutta voidaan

parantaa. Alla olevassa kuvassa 8 esitelldan néiden eri kanavien kytkoksia.



22
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Multichannel

Social Media ~

Kuva 7. Dataldhteiden kanava-ajattelu (big data imperatives lahde)

Sen lisaksi, ettd yrityksilla on k&ytdssadn uusia ulkoisia lahteita, on yritysten toimintojen
digitalisoiminen lisdnnyt siséisten lahteiden synnyttdman datan kokoa. Yrityksissa syntyva data

tuplaantuu noin 14 kuukauden valein (Chen, et al., 2014).

Yritykselle merkittdvéa dataa syntyy monesta l&hteestd. Fisher et al. (2014) mainitsevat
esimerkkeind yrityksen osto- ja myyntitoiminnoista syntyvan datan, serverien loki-tiedostot,
sensoridata tuotantotiloissa, IT-jarjestelmien loki-data seké Kilpailijoiden ja markkinoiden

tuottama data.

3.4 Datan tallennus ja analysointi

Big datan tallenusratkaisuiden ja analysointiin kaytettavien tyokalujen tarkastelu ja& tdman
tutkimuksen rajauksen ulkopuolelle. Niista on kuitenkin kokonaiskuvan nimissa hyva mainita

muutama keskeinen asia.

Tallennuskapasiteetin kasvaminen noudattaa Mooren lakia, jonka mukaan mikropiirille
mahtuvien transistorien méaéra tuplaantuu 18 kuukauden valein. Erilaista dataa syntyy
maailmassa kiihtyvéén tahtiin, kun sosiaalinen media kattaa yh& suurempaa osaa vaestosta ja
yritykset kehittavat jatkuvasti edityksellisempid laitteita, jotka ovat kytkettyind jollain muotoa

verkkoon. Syntyy véistdmaétta tilanne, jossa perinteinen tallennus relaatiotietokantoihin ei enda
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riitd tallentamaan kaikkea syntyvéé dataa, mikd aiheuttaa epdasuhdan talletettavan datan ja
olemassa olevan datan vélille. (Chen & Zhang, 2014; Manyika, et al., 2011) Ero naiden kahden
valilla kasvaa eksponentaalisesti. Pilvipalvelut ovat tuoneet tallennuskapasiteettiin
kustannustehokkuutta ja erilaisia palveluntarjoajia on markkinoilla runsaasti. Saatavat hyddyt
patevat sekda suurin ettd pieniin yrityksiin, silld useimpien palveluiden hinnat kasvavat

tallennuskoon mukaan.

Big datan analysointiin siséltyy monia haasteita. Datan koko vaatii systeemiltd skaalautuvuutta,
vaihtelevuus kykya kasitelld ei-strukturoitua dataa ja vauhti kasittelynopeutta ja iteroituvuutta.
Ratkaisuksi on esitetty hajautettua jarjestelmad, jonka laskentatyd tapahtuisi rinnakkain
laskentana. Keskeisend osana tata ratkaisua on Map-Reduce menetelmd, jossa suuret
datamassat jaetaan pienempiin osa-kokonaisuuksiin, mitké kasitelladn hajautetusti ja kootaan
lopuksi takaisin yhteen. Lisdksi datan vauhdin vaatimuksen vuoksi ratkaisuksi on esitetty in-
memory laskentaa, mika k&ytannossa tarkoittaa analyysin viemista datan tallennuspaikkaan sen
sijaan, ettd suuria datamassoja siirrelladn edes takaisin. Chen ja Zhang (2014, p. 18) mukaan
big data systeemien pitdisi olla hyvin suunniteltuja ja kattavia. Niiden tulisi tukea lukuisia
analyyttisid keinoja ja keskeisessa osassa on analyysin vieminen datan luo. Tdma4 taas tarkoittaa
etta datan késittely ja tallennus on voitava jakaa osiin.

Chen ja Zhang (2014, p. 322) jakavat datan analysoinnissa kéytettdvat tekniikat viiteen
kategoriaan: Data mining, visualisointi, koneoppiminen, neuroniverkostot sekd
signaaliprosessointi. Rajaukset eivét ole toisensa poissulkevia ja usein parhaimmat ratkaisut
sisdltdvat osakokonaisuuksia monesta kategoriasta. Nykyaan kaikkiin kategorioihin I6ytyy
ratkaisuja, mutta yritysten nakdkulmasta yksi mielenkiintoisimmista on visualisointi, silla sen
perusperiaatteet ovat hyvin lahella yritysten nykyistd toimintaa. Suurin osa yrityksista kayttaa
laskentataulukko-ohjelmistoja, kuten Microsoft Exceli&, kasitelless&an yrityksen sisdista tietoa.
Kaésittelyn lopputuloksena on usein pivot-taulukko tai jonkinlainen kuvaaja, jonka avulla
voidaan tunnistaa trendeja tai poikkeavuuksia. VVoidaankin véittaa, ettd big data tekniikoista

juuri visualisointi on helpoimmin omaksuttavissa eikd vaadi yritykseltd suuria investointeja.



24

3.4.1 Liiketoimintatiedon visualisointi

Visualisoinnin tehtdvénd on esittdd datasta koostettua informaatiota ihmisille intuitiivessa
muodossa, kuten kuvina ja graafeina. Jotta visualisoinnin avulla saadaan johdettua tietoa, taytyy
se esittad esteettisesti ja toiminnallisesti hyvéassa formaatissa. (Chen & Zhang, 2014, p. 8)
Visualisointi liittyy keskeisesti yritysten liiketoimintatiedon hyddyntdmiseen (Business
Intelligence, BI), silla se on pohjimmiltaan datan tulkintaa tavalla, joka auttaa paatoksenteossa
(Fisher, et al., 2014). Kaytdnnossa BI tarkoittaa raaka datan muuntamista informatiiviseen
muotoon, jonka avulla saadaan tuotettua tehokkaampia strategisia ja operatiivisia paatoksia,
jotka edelleen tuottavat reaalimaailmassa aitoa etua markkinoilla tai taloudellista hyotyé. Bl
toimii yhdistavana tekijana yrityksen toimintaympariston ja yrityksen tietojarjestelmien valilla.
(Duan & Xu, 2012). Liiketoimintatiedon hyédyntamisté on tarkasteltu kirjallisuudessa monesta
eri ndkokulmasta. Fisher et al. (2014) kuvailevat kolme aihekategoriaa toiminnoille: datan
ker&aminen ja analysointi, datan tarkkailu dashboardien avulla sekd p&atelmien jakaminen

yrityksen sisaisesti ja ulkoisesti.
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4 BIG DATAN VAIKUTUS YRITYKSIIN

Kuten aiemmin todettiin, perustuu yritysten hinnoittelu useimmiten yksinkertaiseen
kuluperusteeseen ja vakiokatteeseen. Syy tahén on se, ettd manuaalisesti toteutettavat laskelmat
ja muuttujien suuri méaard tekee oikean hintatason etsimisestd jokaiselle tuotteelle erittéin
haastavaa. Baker et al. (2014) mukaan 75% tyypillisen yrityksen myynnistd tulee sen
vakiotuotteista, joiden lukumaara liikkuu tuhansissd. Kun huomioonotettavia muuttujia on
paljon ja ne muuttuvat reaaliaikaisesti, muuttuu hinnoittelu mahdottomaksi perinteisilla
keinoilla. Sen takia yritykset tyytyvat turvaamaan tuottonsa vakiokatteen avulla ja kieltaytyvat
muuttamasta hinnoittelustrategiaa, silla vanhalla strategialla on pérjatty téhankin asti ja
luottamus historian ja kokemuksen asettamaan “markkinahintaan” on suuri. Carricanon (2014,
p. 173) mukaan yritysten hinnoittelupdétokset pohjautuvat pitk&lti olemassa olevan datan

analysoimiseen, silld silloin yritys vélttyy datan keraamiseltd, jalostamiselta seka mittaamiselta.

Baker et al. (2014) mukaan yritysten taytyy keskittyd neljdédn osa-alueeseen, jotta big datan
omaksuminen hinnoittelussa onnistuu. Ensimmaiseksi yritysten taytyy objektiivisesti tarkkailla
sitd dataa, joka heilld on jo kaytettavissaan. Useimmiten kyse ei ole datan puutteesta vaan
ongelmat juontavat juurensa analytiikan puutoksiin. Kuluttajamarkkinoilla toimivat yritykset
ovat onnistuneet tunnistamaan kuluttajien tuottaman datan arvon jo koko 2000-luvun, mutta
B2B-markkinoilla on pysahdytty vain hallitsemaan dataa sen sijaan, ettd sitd kaytettdisiin

informaation muodostamiseen ja markkinatietamyksen lisaéamiseen.

Toiseksi yritysten taytyy turvautua teknologian apuun analysoidakseen kaytettavissa olevaa
dataa. Perinteiset, manuaaliset analyysit ovat armottoman tehottomia nykyisenkaltaisten
datamassojen kohdalla ja niista puuttuu kyky nopeisiin muutoksiin analyysin rakenteessa seka

toistettavuus muuttuvilla parametreilla.

Kolmanneksi yritysten tulee kommunikoida muutoksesta kési kadessé operatiivisten muutosten
kanssa. llman myyntiosaston tukea ei hintastrategiaa saada implementoitua asiakkaille, silla
toimiva hinnoitteluanalyysi vaatii kaikilta ketjun osapuolilta tdydellistd luottamusta
jarjestelmaén sekd ymmarrysté syotteestd ja tulosteesta. Johdon tuki on valttamétonta uuden

hinnoitteluprosessin validoimiseksi niin myyjan kuin asiakkaankin silmissa.
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Viimeiseksi, yrityksen tavoitteiden ja palkkioiden pitda olla linjassa hinnoittelustrategian
kanssa ja myynnille taytyy antaa tarpeeksi autonomiaa lopullisiin hinnoittelupaatoksiin. Néin
turvataan motivoitunut ja tavoitteellinen myyntiosasto. Hinterhuberin ja Liozun (2012, p. 76)
mukaan hinnoittelukulttuurin muuttaminen kustannusperusteisesta tai kilpailuun perustuvasta
hinnoittelusta asiakkaan kokemaan arvoon perustuvaan hinnoitteluun on hidas ja asteittainen
prosessi, jonka aikana organisaation rakenteen tulee omaksua uusi kulttuuri, mik& muuttaa
organisaation voimasuhteita sekd sen sisélla toimijoita. Uusi lahestymistapa vaatii uuden
rakenteen hinnoittelulle, uusia kyvykkyyksia tyontekij6iltd, uusia hinnoitteluprosesseja seka

korjattuja tavoite- ja kannustinsysteemeja.

Suurin este big datan hyddyntamiselle yrityksissa ei ole datan laatu tai méara, vaan osaamisen
jatiedon puute. LaValle et al. mukaan suurin osa yrityksistd tunnustaa, ettei johdolla ole muiden
tehtdvien ohessa aikaa opetella johtamaan big data muutosta. Keskeisesséd roolissa muutoksen
aloittamiessa on uusien tydkalujen hyddyntaminen nykyisellddn olemassa olevien
datamassojen sisdltdiman informaation omaksumiseen. Datan visualisointi ja prosessien
simulointi ovat hyvié esimerkkeja menetelmistd, joiden avulla johto voi aloittaa tarkastelemaan
perinteisté raportoitua dataa.

LaValle et al. (2011) ehdottavat viittd menetelmad, joiden avulla yritykset voivat 16ytaa
analytiikasta arvoa nopeasti, parantaa muutoksen merkittdvyyden ja pysyvyyden
todennakdisyytta seka kohdentaa keskittymisen oikeasti saavutettavissa oleviin tavoitteisiiin.
Ensimmaiseksi, yritysten tulisi keskittya suuriin kohteisiin. Vaikka yrityksen markkinoiden
perusolettamuksien muuttaminen on vaikeaa, tulisi yritysten Kiinnittdd huomionsa juuri
suurimman hyédyn mahdollistaviin kohteisiin. Usein yksi suuri voitto riittdd hiljentdmaan

aannekkaimmat skeptikot ja avaa organisaation mielen analytiikalle.

Toiseksi, yritysten tulisi aloittaa kysymyksista eikd datan kerddmisestd, sill4 usein puhtaasti
dataan keskittyvat projektit vievat paljon aikaa ja menettdvat momentuminsa. Data vie usein
yritystd suuntaan, jossa lopputulos on jotain mité yritys ei edes etsinyt. Kysymalla jatkuvasti
itseltddn kuinka parantaa omaa asemaansa markkinoilla, yritykset pitédvat analytiikan kolme

pyorad, data, tieto ja oikea-aikaiset toimenpiteet, liikkeelld. Dataa ja analytiikkamalleja
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kehitetddn jatkuvasi liiketoiminnan ehdoilla ja kuvaileva, ennustava sekd ennustava tieto
integroidaan osaksi yrityksessa péivittain kaytossa olevia tyokaluja ja prosesseja. (LaValle, et
al., 2011, pp. 25-26)

Kolmanneksi, yritysten péaatoksenteon pitdd pohjautua analytiikan avulla kerattyyn tietoon.
LaValle (2011) mukaan tarkeimméat tyokalut liiketoimintatiedon keradmiseksi ja
ymmartamiseksi ovat télla hetkella trendien tunnistamien, ennustavat mallit seké standardoitu
raportointi. Nama tulevat kuitenkin lahitulevaisuudessa korvautumaan data visualisoinnilla,
simulaatioilla ja skenaarion rakentamisella, operatiivisiin toimintoihin integroidulla
analytiikalla seka kehittyneilld tilastotieteellisilla tekniikoilla, kuten regressio-analyysi,
diskreettien valintojen mallintaminen ja matemaattinen optimointi.  Esimerkiksi,
kuukausittaisiin raportointeihin voidaan historiallisten lukujen liséksi lisata seuraavan jakson
oletettu tilanne simuloimalla vaikkapa hinnanmuutoksia tai merkittdvia muutoksia
markkinoilla. Simulaatioiden avulla yritys pystyy valitsemaan parhaan markkinoille tulo-
strategian markkinointia ja hintatasoja myoten. (LaValle, et al., 2011, pp. 26-27)

Neljanneksi, yritykset eivat saa hylatd vanhoja tytkalujaan, vaan ne tulisi sulauttaa osaksi
lagjentunutta joukkoa analyyttisia menetelmid. Johdosta liikkeelle l&htevd muutos levida
hiljalleen muualle organisaatioon, kun tarve kehittyneille tyokaluille kasvaa. Yritykset voivat
lisatd arvoa luomalla ydinosaston, joka vastaa liiketoiminnalle sopivan analytiikan
kokoamisesta ja jakamisesta, fasilitoi kunkin toiminnon liiketoiminnan analytiikan tarpeet,
kehittad ja levittad yrityksen sisdistd toimintaohjetta data-analytiikan saralla sek& standardoi
tyokaluja ja analytiikan alustoja, mikd mahdollistaa resurssien jakamisen, huollon

yhtendistamisen seka vahentéa lisensointikustannuksia. (LaValle, et al., 2011, pp. 27-28)

Viimeiseksi, yritysten taytyy sunnitella tulevaa varten. Saatavilla olevan datan méaéra kasvaa
jatkuvasti ja sen l&hteet ovat moninaiset. Toimitusketjun kautta saatavan informaation lisaksi
ulkoiset kanavat, kuten sosiaalinen media, mobiililaitteet sek& esineiden internet, tuottavat
strategista informaatiota jatkuvasti kasvavalla tahdilla. LaValle et al. (2011) tutkimuksessa 60%
vastaajista sanoi etteivat pysty kasittelemaan tehokkaasti kaikkea sitd dataa, mika heill& on
kéytettdvissaan. Sen vuoksi yritysten taytyy myods rakentaa kehys eri informaatioiden

ympdrille, silla vaikka analytiikka juuri nyt Kkeskittyy yksittdisten toimenpiteiden
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tunnistamiseen, on tulevaisuuden kannalta valttdmatonté luoda vankka perusta informaation
kerdédmiselle ja késittelylle. Keskitetty ja koko organisaation jakama informaatiostrategia auttaa
yritystd pysymadn kehityksen karjessa seka keskittymddn samoihin tavoitteisiin koko
markkinan leveydeltd. LaValle et al. (2011) ehdottavat seuraavia osa-alueita
informaatiostrategiaan kuuluviksi: yhtendiset linjaukset ja k&ytannot informaation kerdamisesta
ja analysoinnista, data-arkkitehtuurin  rakentaminen tukemaan strukturoidun ja
strukturoimattoman datan hallintaa, historiallisen datan lisaksi reaaliaikaisen datan kasittely,
datan hallinta koko organisaation laajuisesti, jolloin kaikilla toiminnoilla on jaettu paasy

toistensa informaatioihin sek& analyyttiset tyokalut, jotka tukevat moninaisia datalahteita.

Big data luo muutospaineita yrityksiin. Saatavilla olevat hyddyt ovat laajasti raportoidut ja
useimmilla toimialoilla jo hyvaksytyt. Kuitenkin lahes kaikki yritykset karsivat osaamisen
puutteesta, ja muutosten nopeus on aiheuttanut teknologia-&hkyn, joka lamaannuttaa
osaavimmankin yrityksen ilman selk&a l&hestymistapaa. Yrityksiin kohdistuvat muutokset
voidaan kolmeen osa-alueeseen: kulttuurilliset, strategiset seka operatiiviset. Naista
ensimmadiseki mainittu on hankalin ymmartaa ja omaksua osaksi organisaatiota, mutta se on
samalla edellytys kahden jalkimmaisen toteutumiselle. Vaikka operatiiviset muutokset tuovat
kaytannossa kaiken data-analytiikan arvon yritykseen, ei sitd voida kustannustehokkaasti

toteuttaa ilman strategisten muutosten tukea. Eri osa-alueet on esitetty kuvassa 8.

Kulttuurilliset muutokset

Strategiset muutokset Operatiiviset muutokset

Kuva 8. Muutokset yrityksessa.
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5 JOHTOPAATOKSET

Yrityksissé vallalla olevat hinnoittelukulttuurit voidaan jakaa niiden perusajurin perusteella
kolmeen kategoriaan: kustannuksiin perustuva, Kilpailuun perustuva ja asiakasarvoon
perustuva. Suurin osa yrityksistd johtaa hinnoittelustrategiansa kustannuksien pohjalta, sill& se
on luontevin valinta, jos tietoa kysynnasta ei ole saatavilla helposti tai kilpailutilanteen
tunnistaminen on vaikeaa. Historiallisesti yritysten kayttamaét tietojarjetelméatk&én eivét ole
tukeneet kuin sisaisten datalahteiden tulkintaa, ja tulkintaan k&ytetyt tyokalutkin ovat

pohjautuneet padasiassa manuaaliseen tyohon.

Vaikka kustannuksiin pohjautuva hinnoittelukulttuuri on yleisimmin kaytetty, ei se tarkoita etta
se olisi tehokkain tapa hinnoitella. Useat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd Kkyseisessé
hinnoittelukulttuurissa liikevaihtoa jda saamatta markkinoilta ja Kilpailijoille aukeaa péaasy
markkinoille. Toinen vallalla oleva menettely yritysten hinnoittelussa on sunnittelematon
hinnan alennusten myontaminen. Sen juuret juontavat hyvin pitkélti samoihin asioihin kuin
kustannusperusteisen hinnoittelunkin.  Puuttuva tieto Kilpailijoiden tilanteesta sekd
ymmartamattdmyys oman tuotteen asiakkaalle tuottamasta arvosta johtavat tilanteeseen, jossa

hyvinkin samankaltaiset asiakkaat saattavat maksaa taysin erilaista hintaa samasta tuotteesta.

Big data on muuttamassa pelikenttdd kaikilla toimialoilla. Kehittyvat analyysityokalut,
lisadntyva ja kustannustehokas tallennuskapasiteetti seka uudenlaista strategista informaatiota
tuottavat dataldhteet mahdollistavat yrityksille hinnoittelun tavalla, joka aikaisemmin oli
mahdotonta. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd muutoksen parhaiten omaksuneet yritykset
saavat markkinoilta korkeampaa tuottoa ja niiden kasvuedellytyksen ovat paremmat. Néille
toimijoille on myo6s tyypillista muutos hinnoittelukulttuurissa. Hinnoittelussa huomioidaan
kysynnan ja kilpailun vaikutus tuotteeseen ja keskidsséd hinnan asettamisessa on asiakas.
Asiakasarvoon perustuvassa hinnoittelussa tavoitteena on differentoitua markkinoilla ja
kommunikoida yrityksen tuotteen tuoma lisdarvo selkeasti asiakkaalle. Onnistuminen vaatii
yritykseltd yhdenmukaista strategiaa koko organisaation osalta, sill4 jokainen toiminto tuo

oman lisdnsa asiakkaan kokemaan arvoon.
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Big dataan liittyvat odotukset perustuvat juuri parempaan nakyvyyteen. Markkinoilta saadan
kerdttyd monimuotoisempaa dataa ja sen analysointiin kdytetaan intuitiivisia tyokaluja, jotka
tekevat suuren datamassan informaation hahmottamisesta helpompaa. Big datan avulla
yritykset voivat joustavasti yhdistaa lukuisia eri tietoja markkinoista tai asiakkaista ja simuloida

esimerkiksi erilaisia hinnoittelutilanteita.

5.1 Muutokset hinnoittelussa

Yritysten hinnoittelussa big data-aikakaudella on edesséan muutos johon siséltyy kolme osa-
aluetta. Kulttuurillinen muutos pakottaa yritykset muuttamaan lahestymistapaansa
datavetoiseksi ja asiakaskeskeiseksi. Saatavilla olevan informaation hyddyntdminen
hinnoittelussa on vield talla hetkelld Kilpailueti, mutta tulevaisuudessa se tulee olemaan osa
kaikkien yritysten kulttuuria. Mitd nopeammin yritys omaksuu data-analytiikan osaksi
hinnoitteluaan, sitd nopeammin se padsee nauttimaan paremman tehokkuuden toiminnoista.
Kulttuurinen muutos tarvitsee tuekseen strategisen muutoksen, joka lahtee liikkeelle yrityksen
johdosta. Kun yrityksen johdon vaatimukset on linjattu kulttuurin mukaisesti, leviaa kulttuuri
hiljalleen koko organisaatioon. Strateginen muutos on myods Vvéalttdmaton operatiiviselle
muutokselle, sill& ilman selkeitd tavoitteita ja kommunikaatiota, eivat operatiiviset muutokset
ole tehokkaita. Strategiseen muutokseen kuuluvat yhtendisen informaation hallinnan
kokonaisuuden suunnitteleminen (LaValle, et al., 2011) seka tavoitteiden ja
kannustinjérjestelmien linjaaminen kulttuuria tukevaksi (Baker, et al., 2014). Kommunikaatio
organisaation sisalla seka asiakkaiden suuntaan on tirke& osa strategista muutosta (Baker, et
al.,, 2014; LaValle, et al.,, 2011). Operatiivisten muutosten mahdollistamiseksi taytyy
strategiseen muutokseen sisallyttdd myds uusimpiin teknologioihin turvautuminen (Baker, et
al., 2014; LaValle, et al., 2011). Kulttuurin valittdminen organisaatioon alkaa johdon
operatiivisista muutoksista. Vaatimukset kuukausittaisten raportointien muutoksista uuden
kulttuurin - mukaiseksi sekd aktiivinen kysymysten esittdiminen luovat edellytykset
operatiiviselle toiminnoille omaksua data-analytiikka osaksi paivittaista toimintaa (LaValle, et
al., 2011). Tarkein lahtokohta operatiiviseen muutokseen on keskittya isoihin kohteisiin, joista
saatava hyoty on suurin. Onnistuminen vaatii keskittymista liiketoiminnan tarpeisiin, joten
analyysin lahtokohtana ei saa olla data itsessddn, vaan kysymykset siitd kuinka yritys voisi

suoriutua paremmin. (LaValle, et al., 2011)
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6 YHTEENVETO

Yritysten hinnoittelustrategiat voidaan tiettyjen ominaisuuksien mukaan jakaa eri
kategorioihin. Viimeisimpien tutkimusten valossa eniten tukea saa jako kustannusperusteisiin,
Kilpailuun perustuviin seké asiakkaan kokemaan arvoon perustuviin strategioihin. Suurin osa
yrityksista kayttaa hinnoittelussaan yksinkertaisia katteeseen pohjautuvia strategioita, silla
niiden kayttoon vaadittava informaatio 16ytyy yrityksen siséisista tietoldhteistd. Kyseisten
strategioiden haittana on kuitenkin saamatta jadva kate sek& taydellinen sokeus asiakkaan
kysynnalle ja markkinoiden Kkilpailulle. Tehokkaimpana hinnoittelustrategiana pidetaan
asiakasarvo-hinnoittelua, silla onnistuneessa toteutuksessa yritys kommunikoi tiiviisti
asiakkaan kanssa ja lopullinen hinta on yrityksen tavoitteiden mukainen. Hinnoittelu on mygs

suunnitellumpaa ja koko organisaatio on sitoutunut sen toteuttamiseen.

Big data on yritysmaailman uusin trendi, jonka nahdaan kykenevan tuottamaan liséarvoa
kaikkiin yrityksen toimintoihin. Aiheesta ei vield 10ydy paljon tieteellista kirjallisuutta, joten
on térkeda erottaa toisistaa datan, informaation ja tiedon késitteet. Big dataa kuvataan
useimmiten 3V-mallin avulla, joka suomennettuna tarkoittaa datan volyymia, vauhtia ja
vaihtelevuutta. 3V-malli kuvaa hyvin big data analytiikkaan liittyvia ongelmia. Kirjallisuudessa
on myo0s esitetty neljannen V:n (Value) lisddmistd, mik& on luonnollista kun otetaan huomioon,
ettd big dataan liittyvat odotukset pohjautuvat nimenomaan sen siséltdman informaation

arvoon.

Yritykset eivat vield ole taysin omaksuneet big dataa osaksi hinnoitteluaan. Osasyynd on
osaamisen puutos markkinoilla ja aiheen konkreettisten kehysten puuttuminen. Jokainen yritys
ja sen suhteet sidosryhmiin ovat uniikkeja, minka vuoksi kaikille sopivat linjavedot ovat
haastavia tehdd. Sama pétee hinnoitteluun. Mika patee toiselle ei valttamétta sovi lainkaan
toiselle. Muutoksia kuitenkin on ilmassa ja tulevaisuudessa big datan hyddyntdminen

hinnoittelussa ei ole endd vain kilpailuetu vaan pikemminkin elinehto.
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