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TyoOssd perehdytdan ensin yleisesti ohjelmistoliiketoimintaan, minka jéalkeen
perehdytddn tarkemmin hinnoitteluun. Hinnoittelussa keskitytdan lahinnd B2B-
ohjelmistoihin. Tyo6 tarkastelee erilaisia hinnoittelupdatoksia ja kasittelee niihin

liittyvia syyseuraussuhteita.

Tekstissa ei késitella misséén vaiheessa kovin tarkasti yksittaisid hinnoittelupaatoksia,
koska aihe on niin laaja ja riippuu vahvasti kontekstista. Viimeisena tarkastellaan
data-analytiikan hyddyntdmismadollisuuksia B2B-ohjelmistojen tukena. Ty0 on tehty

kirjallisuuskatsauksena.

Tekstin lahteend on kaytetty tieteellisié artikkeleita ja konsulttipalveluiden kaupallista
materiaalia. Tuloksena lukijalla on kattava yleiskatsaus ohjelmistoliiketoimintaan,
hinnoitteluun ja hdn ymmartad, mita data-analytiikan hyédyntamiselld voidaan B2B-

ohjelmistojen hinnoittelussa saavuttaa.
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1 JOHDANTO

On olemassa monia erityyppisid ohjelmistoalan yrityksid, joilla on luonteeltaan erilaisia
tavoitteita. Ellei pidad ohjelmistotuotteiden kehittdmista harrastuksena, jokaisella néistad on
ydintavoitteena arvon luominen yritykselle, yksil6lle tai yhteiskunnalle. (Kittlaus, 2009, s. 118)
Hinnoittelu on ehkd yrityksen kannattavuuden merkittavin yksittdinen menestystekija.

Hinnoittelun seurauksena koko organisaation luoma arvo saadaan myyntihetkella realisoitua.

Ohjelmistoissa ja niihin liittyvissa tukipalveluissa liikkuu valtavasti rahaa ja niihin liittyva
lilketoiminta tullee vain kasvamaan tulevaisuudessa. Ohjelmistojen liiketoimintamallit ovat
monia perinteisida aloja monimuotoisemmat. Ohjelmistotuotteiden hinnoittelu eroaa paljon
perinteisempien alojen hinnoitteluista. (Lehmann, 2016, s. 452) Tassd kanditydssa on
tarkoituksena selvittad, miten erilaisia ohjelmistoalan tuotteita ja palveluita hinnoitellaan ja
mitd kaikkea hinnoittelussa on syyté ottaa huomioon. Tarkoituksena on keskittya erityisesti
yrityskayttoon  tarkoitettuihin ~ ohjelmistoihin  ja  tutkia myds  data-analytiikan
hyodyntdmismahdollisuuksia tydkaluna hinnoitteluprosessissa. Hinnoittelu ei ole erillinen
toiminto vaan se linkittyy vahvasti ohjelmistoon ja muihin liiketoimintamallin osa-alueisiin.
Kandityossé ei ole mahdollista madritella kattavasti, miten eri skenaarioissa ohjelmistotuote
pitéisi hinnoitella. Tavoitteena on kuitenkin mahdollisimman kokonaisvaltaisesti avata malleja

ja syyseuraussuhteita ohjelmistojen hinnoitteluun liittyen.

Tassa kandidaatintydssa perehdytddn ohjelmistojen hinnoitteluun ja mahdollisiin data-
analytiikan  hyoédyntdamismahdollisuuksiin.  Tyéhon on valittu seuraavat kolme
tutkimuskysymysta:

1. Mitké& ovat ohjelmistojen liiketoiminta- ja hinnoittelumallien tyypillisid parametreja?

2. Mitd erilaisia asioita tulee ottaa huomioon hinnoitellessa B2B-ohjelmistoja?

3. Miten  data-analytilkkaa  voidaan  k&yttdd  tyokaluna  B2B-ohjelmistojen

hinnoittelup&&toksissa?

Ty0 alkaa katsauksella ohjelmistoihin ja niiden liiketoimintamalleihin. Pyrkimyksené on luoda

aiheesta suhteellisen hyva kokonaiskuva ja keskittya etenkin hinnoittelun kannalta merkittaviin
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kokonaisuuksiin. Ohjelmistoliiketoiminnan kasittelysta siirrytddn asteittain ohjelmistojen
hinnoitteluun. Ohjelmistojen hinnoittelun osalta pyritddn keskittymaan péaasiassa B2B-
ohjelmistojen  kasittelyyn. Viimeiseksi tuodaan esille data-analytiikan mahdollisia

hyddyntamismahdollisuuksia.

2 OHJELMISTOLIIKETOIMINTA

Ohjelmisto, yleisimmasséd merkityksessd, on joukko ohjeita tai ohjelmia, jotka ohjaavat
tietokonetta suorittamaan tiettyjad tehtavid. Ohjelmisto on yleinen termi, jota kéytetdan
kuvaamaan tietokoneohjelmia, jotka toimivat tietokoneissa, matkapuhelimissa, tablet-laitteissa
tai muissa alylaitteissa. Ohjelmistoksi voidaan madaritelld kaikki tietokoneella "k&ynnissé
oleva" kayttojarjestelmasta diagnoositydkaluun, videopeliin tai sovellukseen. Nykyé&an
ohjelmistotoimittajan liikevaihto on tyypillisesti jaettu kolmeen yhté suureen osaan, jotka ovat

lisenssit, yllapito ja tukipalvelut.

Ohjelmistot voidaan karkeasti jakaa neljdén paaluokkaan (Amuno, 2019):

1. Ohjelmointiohjelmisto on joukko tyokaluja, joiden avulla kehittdjat voivat kirjoittaa
ohjelmia. Erilaisia tyOkaluja ovat k&antajat, linkkerit, virheenkorjaimet, tulkit ja
tekstieditorit.

2. Jarjestelméohjelmisto toimii perustaksi sovellusohjelmille. Jarjestelmaohjelmisto
sisaltda laiteajurit, kayttojarjestelmat (OS), kaantdjat, levymuotoilijat, tekstieditorit ja
apuohjelmat, joiden avulla tietokoneesi toimii tehokkaammin.

3. Sovellusohjelmisto on suunniteltu suorittamaan tiettyja tehtdvid. Esimerkkeja
sovellusohjelmistoista ovat toimisto-ohjelmistot, pelisovellukset, tietokantajarjestelmat
ja koulutusohjelmistot.

4. Haittaohjelmat on tarkoituksellisesti kehitetty vahingoittamaan tietokoneita ja / tai
hairitsemé&an muita ohjelmistoja. Haittoja aiheuttaa usein kayttdjien tietimattomyys,
jotka ovat vahingossa asentaneet haittaohjelmia, koska taméntyyppiset ohjelmistot

toimivat yleensa salassa.



2.1 Ohjelmistoliiketoimintamallien jaottelua

On olemassa paljon erilaisia ohjelmistoja ja liiketoimintamalleja. Seuraavaksi pyritaan
avaamaan, millaisia liiketoimintamalleja ohjelmistoala pitdd sisélléan. T&ma osio pohjustaa
viitekehystd hinnoittelun tarkempaa tarkastelua varten. Joitakin liiketoimintamallien

parametreja nédkyy Kuvassa 1.

Jakelu Ansaintamalli Kohdemarkkina

Maksullinen lisenssi

Paikallinen asennus T B2C
Kayttopohjainen lisenssi

— — Tilaukset B2B
Pilvipohjainen
Freemium
Hybridi Transaktiolaskutus

Maksu yrityspalveluista,
tuesta ja konsultoinnista

limainen, sisdinen
mainonta

limainen, sisdiset ostot

Kuva 1 Ohjelmistojen liiketoimintamallien parametreja (Alexsoft, 2017)

Osa ohjelmistotuotteista on suunnattu B2C- ja osa taas B2B-markkinoille. B2B-ohjelmistoista
osa on alat ylittavid, ja osa taas enemmaén alakohtaisia. Tassa tydssad péépaino on B2B-

ohjelmistoissa.

Ansaintamalli on Kkasite, jolla kuvataan tulojen hankkimista. Ansaintamalli mé&érittelee
tulolahteet, yrityksen tai muun toimijan tarjoaman hyddykkeen arvon, hyddykkeen hinnoittelun
ja maksajan. Mallin avulla on tarkoitus tunnistaa tuote tai palvelu, jonka avulla syntyy tuottoa
sekd ymmartaa tavat, joilla tuotetta tai palvelua myydéan. Ansaintamallia luotaessa pyritaan
valitsemaan joukko erilaisia tulonlahteitd, jotka palvelevat parhaalla mahdollisella tavalla
yrityksen tavoitteita. (Kittlaus, 2009, s. 83-85)



Yleensd useimmilla ohjelmistoyrityksilla on sekoitus erilaisia tulovirtoja, jotka vastaavat
erilaisia markkinoiden tarpeita. Tulovirrat eivét ole toisiaan poissulkevia, joten on mahdollista
sekoittaa niitd ja kayttdd useampaa kuin yht& pyrkiessé esimerkiksi tavoitteiden mukaiseen
markkinaosuteen ja tuloihin. (Sainio 2016, s. 369-370) Alla on lueteltu tulovirtoja, jotka ovat

tyypillisid ohjelmistoalan yrityksille (Alexsoft, 2017):

1. Maksulliset sovellukset ja lisenssi tarkoittaa, ettd toimittaja veloittaa asiakasta kerran
ohjelmiston asentamisesta. Tama on luultavasti yleisin ja yksinkertaisin
kaupallistamismenetelma, jota kdytetdan laajalti paikallisessa jakelussa.

2. Kayttoperusteista lisenssia kéytetadn usein B2B-tuotteissa. Se tarkoittaa, ettd asiakkaat

tilaavat lisenssin, ja maksavat vain siitd mita he kayttavat.

3. Tilaukset perustuvat tilauslisenssiin. Se tarkoittaa, ettd asiakkaat maksavat
kayttajakohtaisen maksun joko kuukausittain tai vuosittain, miké antaa heidan kayttaa

ohjelmistoa tilauksen aikana. Kéyttajat vuokraavat ohjelmiston ostamisen sijasta.

4. Freemium on tilaustyyppi, joka edustaa ilmaisen ja maksetun (premium) version
yhdistelmé&é. Se on ilmainen palvelu, jossa on mahdollisuus péaéastd maksulliseen,

premium-versioon, jossa on lisdéominaisuuksia.

5. Transaktiolaskutus on jarjestelmd, jossa yritys perii volyymin perusteella palkkion
transaktioiden sallimisesta tai toteuttamisesta. Tapahtumamaksun maara voi olla sek&

prosenttiosuus, etté kiinted maksu.

6. Lisdamaksu yrityspalveluista, tuesta tai konsultoinnista on tulovirta, johon sisaltyy
ylimadréisen maksun saaminen erityispalvelujen tarjoamisesta yritysasiakkaille.
Tallaisilla yrityksilla on erityisid vaatimuksia ohjelmistotuotteille, jotka on réataloitava

vain heille.



7. llmaisella tuotteella ja sovelluksen sisdisella mainonnalla voi ansaita rahaa myymalla

mainostilaa ohjelmistossa.

8. llmainen tuote voi siséltdd, sovelluksen siséisia ostoja. Sovelluksen siséiset ostot
tarkoittavat, ettd tuotteesi myy fyysisia tai virtuaalisia tavaroita. Siséisesti voi myydéa

kaikkea vaatteista ja ruoasta, pelin sisdaiseen valuuttaan.

Ohjelmiston jakelukanavan valinta on yksi merkittdvammista liiketoimintamallin valinnoista ja
se vaikuttaa oleellisesti valittavaan ansaintamalliin  sek& hinnoittelup&atoksiin.
Ohjelmistotuotteiden jakelu voidaan jakaa karkeasti kolmeen pé&&ryhméaan, jotka ovat
paikallinen-, pilvipohjainen- ja hybridijakelu. (Alexsoft, 2017)

Paikallisen jakelun l&hestymistapa edellyttdd ohjelmistotuotteen asennusta ja kdyttod asiakkaan
siséisessé infrastruktuurissa, olipa kyseessa sitten yksi tietokone tai paikallinen palvelin.
Paikallisessa jakelussa asiakas saa lisenssin, joka on todistus ohjelmiston kéytt6éon
oikeuttavasta luvasta. Erilaiset paikallisen jakeluun liittyvét ansaintamallit pohjautuvat usein

erilaisiin tapoihin myyda lisensseja. (Alexsoft, 2017)

Pilvipohjaisen jakelutavan padominaisuus on, ettd ohjelmisto toimii palveluntarjoajalla tai
pilvipalvelussa. Pilvipalvelut mahdollistavat korkean skaalautuvuuden ja vahentévét asiakkaan
nakokulmasta kayton aloittamiseen liittyvid investointikustannuksia. Esimerkiksi ohjelmisto
palveluna (SaaS) on pilvipohjainen jakelutapa, jossa palveluntarjoaja isannoi sovelluksiaan ja

asettaa ne asiakkaiden saataville Internetin kautta. (Alexsoft, 2017)

SaaS-mallissa toimittaja asentaa ja suorittaa ohjelmistoa omassa tai kolmannen osapuolen
laskentakeskuksessa ja huolehtii paivitysten asennuksesta. Asiakkaalla on oikeus kéyttaa
ohjelmistoa internetin kautta ja kayttda sitd sopimusehtojensa mukaisesti. SaaS yhdessa
pilvipalvelun  kanssa tarjoaa asiakkaiden tietojenkasittelyyn ennenndkemattomaén
skaalautuvuuden ilman mitddn merkittavié investointeja esimerkiksi omaan infrastruktuuriin.
(Kittlaus, 2009, s. 20-21)



SaaS ei kuitenkaan poista mitdan néisté investoinneista tai toiminnoista. Toimintojen on silti
oltava jonkun tahon toteuttamia, ja ne ilmestyvét loppukéyttajalle kuluina investointien sijasta.
SaaS-palveluntarjoajalle voi olla olemassa mittakaavaetuja ja hyodynnettdvia tehokkuuksia,
jotka nakyvét asiakkaalle alhaisempien hintojen muodossa. Voi myos olla rakenteita, joissa
SaaS-toimittajan  kustannuksia ei makseta suoraan loppukdyttdjan toimesta. SaaS-
palveluntarjoajalle aiheutuu kaikki kustannuselementit, jotka normaalissakin ohjelmiston
toimituksessa aiheutuisi, mutta liséksi on tarjottava kayttoliittyma asiakkailleen. (Ojala, 2016,
s. 40-41)

Asiakkaan kannalta SaaS:illa on useita etuja. Ensinndkin asiakkaan ei tarvitse kasitella
operatiivisia ndkdkohtia, kuten asennusta, yllapitoa, tietojen tallennusta tai varmuuskopiointia
jne. Toiseksi ohjelmisto paivittyy aina automaattisesti uusimpaan julkaistuun versioon. Asiakas
my0s kokee SaaS:in tarjoamat hinnoittelumallit yleensd edullisemmiksi kuin perinteiset
lisenssimallit. SaaS:illa on kuitenkin my6s mahdollisia haittoja verrattuna perinteisempaén
lisenssimalliin. Kun tietoja tallennetaan myyjan valvonnassa, on asiakkaalla oltava riittava
luottamus myyjaan. Palvelun saatavuus riippuu myds Internetin saatavuudesta, mitd myyja tai

asiakas ei yleensé kontrolloi. (Ojala, 2016, s. 41)

Joillakin ohjelmistoyrityksilla on hybridijakelu. Hybridi on téssa tapauksessa lahestymistapa,
joka yhdistdd SaaS-ratkaisun paikan péaalla olevaan ohjelmistosovellukseen, jolloin
pilvipohjainen ratkaisu tdydentaa perinteisempaé lisenssitekniikkaa.

(Alexsoft, 2017)

Ohjelmistoalan yritys voi myyda tuotteitaan jélleenmyyjien kautta, jolloin se myy tiettyyn
hintaan tuotetta jalleenmyyjille, joka myy tuotetta edelleen parhaaksi katsomallaan tavalla.
Jalleenmyyjien hyddyntdmisen etuna on, ettd sen avulla voidaan saavuttaa laajempi myynti
kuin itsendisesti. Jalleenmyynti my6s vahentdd omien resurssien ja organisoinnin tarvetta.
Toisaalta jalleenmyynti kuitenkin tarkoittaa osittaista hinnoittelun hallinnan- ja potentiaalisten
voittojen menetystd, koska jalleenmyyja ottaa oman voitto-osuutensa ja osittain maérittelee
omat hinnoitteluratkaisunsa. (Kittlaus, 2009, s. 83-85)



2.2 Ohjelmistoliiketoiminnan erikoispiirteitéa

Jotta ohjelmistojen hinnoittelun taustalla olevia asioita voitaisiin ymmartaa ja valita oikea
hinnoittelustrategia, tulee ymmartaa ohjelmistoliiketoiminnan erityispiirteitd, jotka vaikuttavat
oleellisesti tuotteiden hinnoitteluun. Ohjelmistoliiketoiminta eroaa merkittavasti monesta
perinteisemmasta teollisuuden alasta. Eroavaisuudet vaikuttavasti oleellisesti tyypillisiin

hinnoitteluratkaisuihin.

Ohjelmistotuotteiden kehittdmiseen kuuluvat kiintedt kustannukset kattavat ldhes kaikki
valmistuskulut. Ohjelmistotuotteilla ei itsessédan ole juuri lainkaan muuttuvia kustannuksia,
joita usein muilla aloilla syntyy esim. tuottamisesta, pakkaamisesta tai kuljettamisesta.
Tuotantokustannuksien lisaksi ohjelmistoliiketoimintaan liittyy usein yllapitokustannuksia,
jotka voivat olla merkittavé osa kokonaiskustannuksista, mutta niista veloitetaan usein erikseen.
N&ma palvelukustannukset ovat yleensa muuttuvia, mutta niitdkin voidaan pitéé kiinteing,
mikali palveluhenkilokunnan palkka juoksee kysynnén vaihtelusta riippumatta. (Kittlaus, 2009,
s. 21-23) Koska suurin osa ohjelmistotuotteiden kokonaiskustannuksista ovat Kiinteita, tietyn
vahimmaistulon saavuttaminen on pakollista, jotta kehitykseen kuluneet kiintedt kustannukset
saataisiin katettua. Jos ohjelmistoyritys pelké&std&dn myy valmista tuotetta, on kehittdmiskulut
kattaneen myynnin saavuttamisen jalkeen jokainen myyty tuote lahes puhdasta voittoa. Mita
merkittavampi rooli yllapidolla ja palveluilla on yrityksen liiketoiminnassa, sitd pienemmassa

osassa kehityskustannukset ovat kokonaiskustannuksia. (Sainio, 2016, s.376)

Verrattuna perinteisempiin aloihin tarvitaan ohjelmistoliiketoiminnan aloittamiseen ja
yllapitamiseen suhteellisen vahéan sijoitettua pddomaa. Taméa matala padomasijoitus tarkoittaa
kaytdnnossa vahaisia markkinoille péaasyn esteitd. Uusia ohjelmistoyrityksida perustetaan
paivittain, mutta niitd katoaa lahes samaan tahtiin. Ohjelmistoyrityksille ihmiset sekd heidéan
osaamisensa ovat erittdin arvokasta pddomaa. Ihmiset ja heiddn osaamisensa voivat myods
liikkua varsin nopeasti yrityksesta toiseen, mik& mahdollistaa alalla nopean innovaatioiden
kayttoonoton. Nopea innovaatioiden kayttdonotto vahentda usein teknisié esteitd markkinoille.
Paljolti véahaisien esteitten takia, on alalle ominaista erittdin kova kilpailu. (Kittlaus, 2009, s.
22)



Ohjelmistojen kohdalla suuren levinneisyyden saavuttaminen on usein todella tarkedd, ja tuo
ohjelmistolle etulydntiaseman. Yleenséd ohjelmistoteknologiakehityksen varhaisessa vaiheessa
markkinoilla on useita melko samanlaisilla toiminnallisuuksilla varustettuja ratkaisuja.
Ohjelmistot, jotka saavuttavat varhaisessa vaiheessa suosiota, hyotyvat saamastaan suosiosta,
jolloin niiden etulyOntiasema kasvaa ja moni vdhemman suosittu ohjelmisto katoaa.
Ohjelmistoalalla markkinajohtajuuden saavuttaminen on siksi yleensé ensisijaisessa asemassa
suhteessa yrityksen muihin tavoitteisiin, kuten kannattavuuteen. Saavutettuaan johtavan
aseman paljon kaytetyssa ohjelmistoteknologiassa, on yrityksen usein suhteellisen helppoa
tehdd voittoa. Jossain vaiheessa uudet ohjelmistoteknologiat alkavat kuitenkin syrjayttaa
vanhaa, joten yritykset eivat voi loputtomiin tuudittautua saavutettuun markkinaosuuteensa.
(Spinnelis, 2016, s. 5)

Kasvavat skaalatuotot on  merkittdvd tekijd, joka vaikuttaa ohjelmistoalan
liiketoimintamalleihin.  Ohjelmistojen kohdalla puhuttaessa kasvavista skaalatuotoista
tarkoitetaan ilmi6td, jossa ohjelmiston kayttajien méara vaikuttaa asiakkaan saamaan arvoon.
Kasvaviin skaalatuottojen taustalla on ohjelmistoalalla Kittlauksen mukaan kolme péadasiallista
ilmiota ja syyta (Kittlaus, 2009, s. 28-30):

1. Verkkotehosteella tarkoitetaan ilmiota, jossa asiakaan tuotteesta saama hyoty riippuu
tuotteen kayttajien madrastd. Nama saman tuotteen kayttdjat muodostavat verkon
tuotteen ympadrille, jonka seurauksena syntyy rajapintojen standardisoitumista seka
mahdollistuu tiedon ja kayttdjakokemuksien vaihtaminen tuotteen kayttgjien valilla.
Tiedon ja kayttdjdkokemuksien saatavuus, johtaa wusein ohjelmistotuotteiden
standardoitumiseen yritysten valilla. Epdsuoria vaikutuksia syntyy taydentavista
tuotteista ja palveluista, joiden lukumé&aréa kasvaa, kun perustuotetta kayttda suurempi

maara asiakkaita.

2. Vaihtokustannusten nousulla viitataan siihen, ettd mité pidempéaan yrityksell on tietyn
ohjelmistotuotteen kaytdssa esim. prosessointiohjelmisto, sitd enemmaén resursseja
ohjelmistoton vaihtamiseen kuluu. Tdmé& johtuu mm. siit4, ettd vanhan ohjelmiston

dataan siirtdminen uuteen ja henkil6ston koulutus kuluttavat yrityksen resursseja.

10



3. Luottamuksella markkinajohtajaan tarkoitetaan ilmiotd, jossa kuluttajat ja yritykset
luottavat yleensa vakiintuneisiin tuotemerkkeihin ja johtaviin tuotteisiin, koska niill& on
pienempi riksi kadota markkinoilta lahitulevaisuudessa. Markkinajohtajan asema

tulkitaan myds laatumerkinnéksi, koska suuri osa asiakkaista on valinnut sen.

Asiakkaalle ohjelmiston vaihtamiseen liittyy suurempi riski mihin tahansa muuhun IT-
infrastruktuurin osaan verrattuna. Tamé lausunto ei koske vain yritysohjelmistoja, vaan mydos
yksittdisia tietokoneita. Tarkein syy on, ettei ohjelmistoja koskaan kayteté taysin itsenaisesti,
vaan ne ovat aina olennainen osa muodostunutta ohjelmistokokonaisuutta. Erityisesti korkeaa
yrityskohtaista raatalointia siséltavien tuotteiden vaihtaminen sisaltdé paljon riskejd. Tuotteen
riippuvuuden aste muihin komponentteihin ja ohjelmistomaisemaan on usein téllaisissa
tapauksissa erittdin korkea. Yrityskohtaisesti raatéloidyissa ratkaisuissa ei dokumentointia
myo6skadn ole usein tehty asianmukaisesti, mika vaikeuttaa korvaamista entisestaan. Kaikki
namé vaihtamiseen liittyvat vaikeudet tarkoittavat, ettd jatkuvalla tuotekehitykselld,
vanhempien versioiden yllapidolla seké uusien ja vanhojen versioiden yhteensopivuudella, on

ohjelmistoalalla suuri merkitys ohjelmistotuotteiden hallintaan. (Kittlaus, 2009, s. 23-25)

Ohjelmistoliiketoiminta on todella kansainvalistd, koska tuotteita on verrattain helppoa
toimittaa ja myyda ympari maailman. Ohjelmistotuotteiden ja palveluiden jakelu on helppoa,
koska ihmisten tai tavaroiden ei yleensa tarvitse liikkua liiketoiminnan mahdollistamiseksi.
Kielelliset ja kulttuurilliset erot voivat, kuitenkin vaatia tekemdin maakohtaisia muutoksia.
Ohjelmistomarkkinat ovat yleensa kansainvaliset, mutta alueellisille ohjelmistoratkaisuille on
myds oma kysyntansa. (Kittlaus, 2009, s. 22)

3 OHJELMISTOJEN HINNOITTELU

Yrityksen hinnoittelun tulee tdhdéaté yrityksen strategian asettamiin maaleihin. Nama4 tavoitteet
voivat olla hyvin erilaisia erilaisten yritysten esimerkiksi pienen perheyrityksen tai
kansainvélisen suuryrityksen valilla. Eri yritysten strategiat voivat painottaa eri painotuksilla
esimerkiksi kannattavuuden, markkinaosuuden, brandin tai eettisyyden nékokulmia. Eridvét

tavoitteet ohjaavat yrityksia erilaisiin hinnoittelupaatoksiin.
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Hinnoittelupyramidia kaytetaan yleisesti hinnoittelun pohjana organisaatioissa. Se sopii myos
mainiosti ohjelmistoihin. (Kittlaus, 2009, s. 122-123) Pyramidin tavoitteena on luoda askeleet,
joita noudattamalla yrityksen hinnoittelu voi onnistua niin yksittdisen tuotteen, kuin koko
organisaationkin ndkokulmasta pitkalla aikavalilla. Kuten kuvasta 2 ndhdéaan, kaiken perusta
hinnoittelussa on ymmartad, kuinka tuotteet ja palvelut luovat arvoa asiakkaille. Tuotteen
luoman arvon ymmartdminen on pohjana, luotaessa erilaisia hinnoittelurakenteita ja malleja.
Markkinoinnin tehtdvéana on viestié asiakkaalle tuotteen arvosta ja saada siten kiinnostumaan.

Alimmat hinnoittelun tasot ovat hintapolitiikka ja hinnan asettaminen. (Nagle, Hogan, 2006)

Hinnan- . I
Jsbttam-  ° paatetdan esimerkiksi maksaako tuote
) 10€ vai 12€
inen
Hinta- * neuvottelutaktiikat
politiikka * hinnanasettamisen prosessit
Hinnan ja arvon * viestintd , arvon myynnin
kommunikaatio tydkalut

¢ hintamittarit

Hintarakenne o )
* hallintajarjestelmat

* taloudellinen arvo

Arvon luonti ¢ segmentointi
* palvelumuotoilu

Kuva 2 Strateginen hinnoittelupyramidi (Nagle, Hogan, 2006)

Ennen kuin yritys voi tuoda tuotteita markkinoille elinkelpoisena, sen on kehitettdva
liiketoimintamalli, joka kasittdd tuloldhteet, valmistus- ja jakelukustannukset ja keinon
saavuttaa voittoa kerryttdva hinta. Lis&ksi sen on varmistettava, ettd malli on kestava tai

mukautuva ajan myotd, jotta yritys voi saavuttaa tavoitteensa.
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¢ Kustannuspohjainen * Kertamaksu + Hinnoiteltavien osien + Ensimmaisen tason * Tarjous * Laajentumisstrategia
maard « Puhdas
* Arvopohjainen » Jatkuvaluontoiset * Toisen tason niputtaminen * |Imaisstrategia
maksut » Kéyttdon perustuva * MEaErs * Sekaniputtaminen
+ Markkinapohjainen * Toistuvuus + Aika * Einipuuttamista + Kuorintastrategia

s Kesto + K8ytdstd riippumaton + Versiointi
* Tuote
+ Kolmannen tason = Ohjelmisto
« Asiakaskohtainen * Yllapito
+ Alueellinen s Tukipalvelut
* Monitasoinen * Integraation taso

Kuva 3 Ohjelmistojen hinnoittelumallien parametreja (Lehmann, 2016, s. 452)

Hinnoittelu koostuu useista eri paatoksistd, joita tdssa ty0sséd pyritdan seuraavaksi avaamaan.
Kuvassa 3 on jaoteltu tyypillisia hinnoittelumallien parametreja, joiden vélilla hinnoittelussa

tehdaan paatoksia.

3.1 Ohjelmistotuotteiden strategiset hinnoittelupaatokset

Strategiset hintarakenteet tulee olla paatetty, ennen kuin voidaan lahted miettiméaan yksittaisen
tuotteen hinnoittelua. Korkean tason strategisiin hinnoittelupéatoksiin kannattaa kéyttaa paljon
pohdintaa, koska pé&atoksid on usein jalkikateen hankala muuttaa, ja niiden tulisi olla toimivia
pitkalld aikajanteelld. B2B-liiketoiminnassa asiakassuhteet ovat térkeita ja asiakkaat arvostavat
luotettavuutta. Asiakas ei ole yleensa tyytyvdinen, mikéali hinnoittelua muutetaan. (Kittlaus,
2009, s. 125)

Suurissa yrityksissa, joilla on useita tuotteita, saattavat tuotteet kattaa useita alustoja, tai silla
voi jopa olla tuoteportfolioita, jotka kattavat useita aloja (esim. verkottuminen, varastointi,
tietoturva, tuotekehitystyokalut). Tallainen laaja toiminta vaatii yleensd useita
hinnoittelustrategioita. Tuotteen tai tuoteperheen strategia voi riippua esimerkiksi kyseisen
tuotteen markkinoiden kilpailusta, yrityksen taloudellisista tarpeista, asiakkaiden kokemasta
arvosta tai kyvysta seurata lisensseja tai kdyttdd. Kun tahdataan tietyille markkinoille, on

tarke&d noudattaa markkinoiden normeja. (Kittlaus, 2009, s. 125-126)

Ohjelmistotoimittajien tulee ajoittain, jokaisella hinnoittelun tasolla selvittad, onko tuotteiden
hinnoittelu onnistunut ja pitdisikd sitd jatkaa sellaisenaan, vai onko jokin nakokohta

tarkistettava. Vaikka todettaisiin, ettd jonkun tuotteen hinnoittelua kannattaisi muuttaa, on se
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usein hankalaa, koska siirtymd on &arimmaisen vaikea. Siirtyman takia jatetd&n usein
hinnoittelua koskevat muutokset tekeméttd. Kuten aiemmin todettiin, hintoja ei voida muuttaa
usein tai kevyesti. Talla on huomattava vaikutus asiakkaisiin, jakelijoihin, jalleenmyyjiin seké
suoramyyntiin. Lis&ksi on otettava huomioon resurssit, joita tallainen muutos vaatii. Jos myyja
kokee olemassa olevan kéayttdjakunnan riittdvan suureksi, haluaa se suojata olemassa olevat
tulovirrat mahdollisilta negatiivisilta vaikutuksilta, joita syntyisi hinnoittelun muuttamisesta.
Rakenteelliset hintojen muutokset toteutetaankin usein osana suurempaa strategista muutosta,
kun ne ovat vélttamattomia yritykselle tai tuotteelle ja voidaan soveltaa laajemmassa
mittakaavassa. (Kittlaus, 2009, s. 126-127).

3.2 Ohjelmistotuotteiden hinnoittelurakenteiden valitseminen

Hintarakenne on tapa, jolla tietyn ohjelmistotuotteen hinnat tarjotaan. Muun muassa
mahdollinen tuotteiden niputtaminen ja hintasyrjinté ovat paljolti hintarakenteellisia paatoksié.
Hintarakenne pitaa sisalladn myds hintamittarin. Hintamittarin tarkoitus on mitata asiakkaan
saamaa arvoa, jonka perusteella hdnta laskutetaan hintatason mukaisesti. Hintamittareita voi
mm. olla kertamaksu, kayttajien lukumaarad, kapasiteetti, kdyton méaréa tai lisenssien maaraa.
Hintamittareiden maarittdminen on valttdmatonta jo hinnoittelustrategian kannalta, koska
hinnoittelumittari ohjaa seka tuloja, ettd koettua arvoa. Hintarakenne on yrityksen taloudellisen
hyvinvoinnin lisaksi erittain tarked osa markkinointia ja yrityskuvaa. Tavalla, jolla hinnat
skaalautuvat, voi olla paljon vaikutusta, kuinka yritys koetaan asiakkaan n&k®kulmasta.
(Kittlaus, 2009, s. 127)

Ohjelmistotoimittajille, joiden tavoitteena on tuottaa voittoa kehittdmalla ohjelmistoja,
laskutusmekanismien valinta on haaste, jossa tulee usein tasapainotella asiakkaiden
maksuhalukkuuden ja toimittajan tulotarpeiden valilla. (Kittlaus, 2009, s. 130-37) Asiakkaan
suorittamat maksut voidaan jakaa kertaluontoisiin, s&&nndéllisiin, sekda yhdistelmiin, jotka
sisaltavat molempia vaihtoehtoja. Kertamaksut ovat paljon kaytettyja myytéessa lisensseja.
(Lehmann, 2016, s. 255) S&anndllisluonteisissa maksuissa maksuvali ja sopimuksen kesto
voivat vaihdella. Esimerkiksi asiakkaat ja palveluntarjoajat voivat sopia kuukausittaisesta tai
vuotuisesta maksusta toteutuvaksi seuraavan kahden vuoden ajan. S&anndllisluontoiset

hinnoittelumallit ovat erityisen yleisid SaaS-ratkaisuissa, joissa asiakkaat kayttavéat
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palveluntarjoajan ohjelmistoja maksuaikana Internetin kautta. Kéyttdjan kannalta talla
hinnoittelumallilla on etuna, ettd ohjelmistoa voidaan kéyttaa taloudellisesti lyhyitakin aikoja.
Tama etu asiakkaan nakokulmasta merkitsee vastaavasti palveluntarjoajalle suurempia

taloudellisia vaatimuksia. (Lehmann, 2016, s. 255)

Hintamittari voi linkittyd kayttdjien méaéraan tai kayton maaraan. Asiakkaan mielipiteilla arvon
mittaustavoista on merkittdva rooli hintamittarin valinnassa. (Kittlaus, 2009, s. 130-37)
Kéytostd riippuvaisissa hintamittareissa hinta maaradytyy nimensd mukaisesti kayton
perusteella. K&ytt0d voidaan mitata useilla eri tavoilla, joista muutamia on esitelty Taulukossa
1. Kaytosta riippuvaisen arviointiperustan kayttdé voi johtaa hallinnollisien kustannuksien
kasvuun, seurantaan ja laskutukseen kuluvien resurssien seurauksena. Lisaksi pienetkin virheet
laskutuksessa tai kayton mittaamisessa voivat johtaa asiakkaan tyytyméattomyyteen, ja tilausten

laskuun tulevaisuudessa. (Lehmann, 2016, s. 255)

Taulukko 1 Kayttoon perustuvia hintamittareita (Lehmann, 2016, s. 255)

Transaktiot Hinta riippuu toteutetuista transaktioista
Muistin kaytto Hinta riippuu kéytetyn muistin méarasta
Kéyttoaika Hinta riippuu toteutuneesta ohjelmiston kayttoajasta

Kéytostd riippumaton arviointipohja koostuu muuttujista, jotka eivét liity ohjelmiston
todelliseen kayttoon. Esimerkkeja kéytosté riippumattomista hinnoittelumittareista on esitetty
Taulukossa 2. Kaytosta riippumattomien arviointiperusteiden tueksi palveluntarjoajat voivat
perustella, ettd asiakkaat ovat yleensa valmiita maksamaan enemman rajoittamattoman kayton
mahdollisuudesta. Monet asiakkaat kuitenkin yliarvioivat kdyton tarpeensa. SaaS-ratkaisut
yleensd mahdollistavat monia mahdollisuuksia kaytosta riippumattomien arviointiperustojen

suhteen. Mittarit kuten kéyttdjien lukumaéara, ovat laajalti kaytettyja. (Lehmann, 2016, s. 255)
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Taulukko 2 kaytosta riippumattomia hintamittareita (Lehmann, 2016, s. 255)

Tietyilla henkil6illa on oikeus kayttad ohjelmistoja, ja

R hinta méarittyy naiden henkildiden méaaran mukaan.

Hinta riippuu sopimuksen mukaisesta maksimaalisesta

Samanaikaiset kayttajat madrasta samanaikaisia kayttajia.

Serverien tai laitteiden Hinta méaaraytyy laitteiden maaran mukaan, joilla
maaré ohjelmisto kaytetaan.
Hinta voi myds maaraytya esimerkiksi asiakkaan
Asiakkaan menestys tuotannollisen tai taloudellisen menestyksen
perusteella

Kittlaus (2009, s. 127-129) korostaa useaan otteeseen teoksessaan hintarakanteen ja
hintatasojen yhdenmukaistamista puoltavia ndkokulmia. Kittlauksen mukaan hintarakenteen
luominen on usein tasapainoilua yksinkertaisen ja monimutkaisen ratkaisun vélilla. Liian
yksinkertainen hintarakenne ei valttaméattd ole paras mahdollinen, mutta turhaa
monimutkaisuuttakin tulisi valttdd. Jos yritys tuottaa vain yhtd tuotetta, voidaan se usein
hinnoitella varsin vapaasti, koska ei tarvitse tehdd kompromisseja eri tuotteiden vaélilla.
Yksittaisen tuotteenkin tapauksessa hinnoittelumallin on syyté olla siind maarin selked, etta
asiakas kokee voivansa ennustaa siitd syntyvid kustannuksia ja saatua arvoa. Toisaalta
laskutusta pitdd myods pystya helposti  valvomaan yrityksen toimesta. Usein
hinnoittelurakenteeseen voivat vaikuttaa lisaksi Kilpailijoiden kéyttamat mallit. Jos
markkinoilla vallitsee, joku tietty hinnoittelunormi on siitd poikkeavan mallin myyminen
asiakkaalle usein hankalaa ja vaikeuttaa asiakkaan tyota vertailla hintoja. Markkinoiden
normeja uhmaavan hinnoittelumallin kéytté vaatii selkeda perustelua asiakkaalle, miksi oma
malli on vallitsevaa normia parempi. Etenkin jos sama yritys myy useita eri tuotteita on usein
saman hintamallin kdytto eri tuotteissa asiakkaan arvostama asia, joka helpottaa yhteisty6ta ja
laskutusta. Monimutkainen tuotekohtaisesti optimoitu hinnoittelumallikin tuo useissa
tilanteissa selvaa lisdarvoa ja tarkkuutta mittaamiseen, joten optimaalinen valinta on usein

monimutkaisen ja yksinkertaisen hinnoittelurakenteen valilla.

Hinnoittelun standardien ja suurien suuntaviivojen vetdmisen vastuun pitdisi olla joko
konsernilla, tai osittain yksikolla, mutta vain, jos sen rooli on tarpeeksi itsendinen. Syyna tdhan

on, etté hinnoittelu vaikuttaa yrityskuvaan ja markkinointiin, jolloin sen vaikutukset ovat usein
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yksikkoa suuremmat. Kuitenkin suurin osa hinnoittelupdétoksista tulee tehda yksikkotasolla
eiké konsernitasolla, koska sielld on usein paras ymmarrys tuotteista ja asiakkaista. Oli ratkaisu
mika hyvansd, kannattaa sen usein olla sama koko tuoteryhman sisélla, jotta saavutettaisiin
riittdvé johdonmukaisuus. Standardoidulla hinnoittelulla voidaan myos hakea taloudellista
ennustettavuutta. Vaikka ei olisikaan olemassa yrityksen kattavaa hinnoittelumallia on térkeaa,
ettei tuotteiden hinnoittelurakenteita vaihdeta liian tiuhaan, koska ne usein johtavat lyhyella
aikavalilla myynnin  menetyksiin. Téarkeintd on valita hintarakenne, joka seuraa
mahdollisimman hyvin asiakkaan saamaa arvoa, niin ettd se on tarpeeksi selkeé ja asiakkaan
hyvéksyma. (Kittlaus, 2009, s. 118-120)

3.3 Mita tarkoitetaan hintapolitiikalla?

Hintapolitilkka on muodollinen maéaritelmé tavasta, jolla hintoja voidaan muuttaa. Se
madrittelee olosuhteet, joissa hintatasoja tai hintarakenteita voidaan muuttaa ja missa méaarin.
Hinnoittelulla on vain vahan merkitysta, jos sitd voi muuttaa helposti. Silti tulee tilanteita, joissa
hintaa on muutettava johtuen olosuhteista, joita ei ole voinut ennakoida tai hallita. Yleensa
hintatason muuttaminen on jalkautettu jonkun verran organisaatiorakenteessa, mutta
hintarakenteiden muuttaminen pidetd&dn ylempanad. Hintarakenteiden muuttamiseen siséltyy
niin huomattavia riskeja, ettei niitd valttdmatta delegoida ollenkaan. Jos yritys haluaa antaa
vapauksia tuotepééllikélle ja hinnoittelijalle, on parasta, ettd heilld on kaytossédan valmiit
rakenteet ja ohjeet, millaisiin tilanteisiin mikakin ratkaisu sopii. Jos annetaan isossa
organisaatiossa hinnoittelurakenteisiin liikaa vapautta, on todennakoistd, ettd hinnoittelusta

tulee kaoottista ja vaikeasti hallittavaa ennen pitk&a. (Kittlaus, 2009, s. 137-138)

3.4 Hintatason maarittaminen ohjelmistotuotteille

Hintataso on hintarakenteen sisalla oleva todellinen maksun maara. Esimerkiksi jos maksu
kéyttajaa kohti on 10 dollaria tai 11 dollaria, ovat ndma4 hintatasoja. Kun seké hintarakenteisiin,
ettd -politiikkaan liittyvissa hinnoittelukysymyksissa on péaasty riittdvan pitkalle, on seuraava
askel péaattdd hintataso. Tulee siis padattdd milla arvolla tuotetta myydéaédn, kullekin
asiakasryhmalle. Se on todenndkaisesti ilmeistd, mutta hintatason pitdisi olla arvo, jonka suurin
osa kohderyhmasté kokee sopivaksi. Se ei voi olla arvo joillekin toiselle asiakasryhmélle, joka
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saa tuotteesta poikkeuksellisen paljon tai -vah&n hyotyja. Markkinoita on tutkittava kilpailun
varalta, jotta ndhdaan, mitka hinnat ovat yleisid vastaavalle tuotteelle. Lisdarvon tuottamisesta
asiakkaalle pitéisi saada lisdhintaa, mutta tuotepaallikon on kyettdva tunnistamaan, mitka arvot
asiakas on halukas tunnustamaan. Mikali asiakas ei ole valmis tunnustamaan arvoa, ei siité ole
mahdollista veloittaa. (Kittlaus, 2009, s. 138)

Kustannuspohjainen Arvopohjainen
hinnoittelu hinnoittelu
Tuote Asiakas
Kustannukset Arvo
Hinta Hinta
Arvo Kustannukset
Asiakas Tuote

Kuva 4 Arvo- ja Kustannus-pohjainen hinnoittelu (Harmon, H.R, Rafflo, D, Faulk, S.R, 2004)

Hintojen asettaminen voidaan tehda kolmella eri tavalla: kustannuksiin-, kysyntaan- ja arvoon,
tai Kilpailuun perustuen. Seuraamalla kustannusperusteista |&hestymistapaa, hintataso
méaéritetddn kayttamalla kustannuslaskentaa. Digitaalisten tuotteiden osalta kyseinen
lahestymistapa ei ole yleensd niin merkittdva alhaisten muuttuvien kustannusten takia.
Kustannuspohjainen hinnoittelu sopii paremmin palvelutyyppisten ohjelmistotuotteiden
hinnoitteluun, kuin esimerkiksi lisensseihin. (Sainio, 2016, s. 376) Markkina- tai
arvoperusteinen hinnoittelu perustuu pédosin tuotteen kysyntdén. T&ssa ldhestymistavassa
asiakkaiden arvostus tuotetta kohtaan on keskiossa. Kilpailulahtdisessa hinnan maarittdmisessa

hyodynnetddn  vahvasti  Kilpailijoiden  tekemi&d  hinnoittelupaatoksia. Tamén
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hinnoittelundkdkulman hyddyllisyys riippuu suurelta osin, paljonko samankaltaisia tuotteita on
markkinoilla. Kilpailukykyinen hinnoittelu on ohjelmistoalalla usein tarkeda verkkovaikutusten
takia. (Lehmann, 2016, s. 252-254)

3.4.1 Hintataso ja markkinaryhmé osana ohjelmistojen hinnoittelua
Markkinaryhma on asiakasryhmd, jolla on keskend&n samanlaiset tarpeet hinnan, tuotteen
hienostuneisuuden tai tuotteen kayttdasteen nakokulmasta. Joskus on tarpeen myydéa samaa
tuotetta eri markkinaryhmille. VVoi olla joukko, joka tarvitsee pienen, edullisen tuotteen tietylle
alueelle. Toinen joukko taas vaatii esisijaisesti suurta maarad, korkeaa suorituskykya ja korkeaa
toimintavarmuutta, valittamattd hinnasta ennen kuin muut vaatimukset taytyvat. Naille eri
markkinaryhmille olisi ideaalitilanteessa hyva pystyd tarjoamaan mahdollisimman hyvin
heidén tarpeitaan vastaava versio tuotteesta siihen sopivalla hintatasolla. On kuitenkin oltava
varovainen innostuttaessa tuotevarioinnista, koska on mahdollista, etté asiakas tulee karkotettua
lilan monien vaihtoehtojen avulla. Joskus asiakas ei tarvitse vaihtoehtoja, vaan ne l&hinn&
hankaloittavat ohjelman kayttoa. (Kittlaus, 2009, s.138-139)

Jos tunnistetaan erilaisia markkinaryhmid, on olemassa useita erilaisia lahestymistapoja ja
testejd, joita voidaan soveltaa pyrittdessd vastaamaan kunkin tarpeita optimaalisesti hinnan ja
tarpeiden mukaan. Tulee selvittdd, mika on kullekin markkinaryhmélle paras hintataso, -
rakenne, -mittari ja jopa -tuotepaketti. (Bodea & Ferguson, 2016) Kun etsitddn vastauksia
naihin hinnoittelupatoksiin, tulee selvittdd, onko olemassa hintajoustoa, miké on todellinen
markkinoiden tarve toiminnallisuuksien kannalta ja toimiiko valittu hinnoittelumittari erilaisille
asiakasryhmille. Olettaen etté hintajoustavuutta on olemassa ja hinnoittelumittari ei segmentoi
hintaa riittavasti, herdd myos kysymys voitaisiinko tehda ns. perusversio, minka paalle olisi

tarjolla lissominaisuuksia ja mitka sen lisdkustannukset olisivat. (Kittlaus, 2009, s.139-140)

3.4.2 Hintataso ja kilpailu ohjelmistotuotteen hinnoittelussa
Aloittaessa toiminta kilpaillulla markkinalla on arvioitava paitsi hintakilpailu sek& muut asiat,
joita tarvitaan, ettd tuote olisi Kilpailukykyinen. Kysymys kuuluukin usein, miten asiakkaat
reagoivat tuotteeseen, kun se tuodaan markkinoille. Vastaus vaihtelee esimerkiksi
markkinaosuuden, tuotteen kypsyyden, tuotteen toimintojenja kyvyn pakata tuotteen toimintoja
mukaan. Hintatasoa asettaessa myyjan on ennakoitava kilpailijoidensa toimet. Esimerkiksi, jos
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kilpailijoilla on jo hallussaan suuri kdyttajakunta ja he saavat huomattavia tuloja yllapidosta,
menettévét he valtavasti tuloja hintoja laskettaessa. Tulojen menetyksen pelossa suurilla
kilpailijoilla ei ole usein halua lahted laskemaan hintoja uusista asiakkaista kilpailtaessa.
Mentéessa uusille markkinoille, joilla on suuria toimijoita, voi hintajoustavassa markkinassa
vaatia jopa 20-25% hinnanalennuksen, jotta saadaan asiakas kiinnittdméan tuotteeseen
huomioita. Taysin uudessa markkinassa hinnan alentamisessa on selvasti suurempi riski, koska
on todennakdisempad, ettd kilpailijatkin lahtevat alentamaan omia hintojaan, koska heidan ei
tarvitse huolehtia yhta paljon tulojen vahentymisesta olemassa olevien asiakaskuntien kesken.
(Kittlaus, 2009, s. 140-141)

Jos markkinoille tullaan uuden ominaisuuksiltaan laadukkaan tuotteen kanssa, on yrityksilla
taipumus hinnoitella tuote kalliimmaksi kuin vakiintuneilla toimijoilla. Taméa lahestymistapa
toimii vain, jos tuotteen parannukset ovat suhteessa muihin kilpailijoihin todella kysyttyja.
Ylivertaisten ominaisuuksien ja korkean kysynnén tilanteessa korkea hinta on perusteltua.
Tallaisessakin tilanteessa tuotteen paremmuuden riittdvan selked osoittaminen myyjien tai
markkinoinnin toimesta asiakkaille voi olla niin kallista, etta olisikin kannattavampaa myyda
tuotetta hiukan halvemmalla. (Kittlaus, 2009, s. 140-141)

3.4.3 Hintataso ohjelmisto tuotteen elinkaaren eri vaiheissa
Kun hinnoitellaan alkujaan tuotetta, niin sekd hinnoittelupaallikon, ettd tuotepaallikon tulee
pohtia tuotteen hintojen kehitysta ajan my6téd. Hinnoittelu on usein haastavaa, koska suurempi
asiakasmaaré vahentaa seka kehityskulujen, etté yllapidon kustannuksia tuotetta kohden. Usein
on kustannusten ndkokulmasta loogista lahted laskemaan hintoja kayttjadkunnan kasvaessa.
Kuitenkin kayttdjien saama arvo ei laske kayttdjamadran kasvaessa vaan painvastoin paranee
verkkovaikutusten ja tuotekehityksen seurauksena, jolloin arvopohjaisen hinnoittelun

nakokulmasta olisi hintoja jopa syyta nostaa.

Uudelleen versiointi on yksi tapa hallita tuotteiden elinkaaria. Jotkut eivat tee tuotteistaan
ollenkaan uusia versioita, mutta nostavat tuotteen hintoja ajan my6td. Osa toimittajista taas
kayttad versioita, jotka ovat varsin erilaisia edeltdvista. Uusia versioita hyddynnetadn usein
nostamaan tuotteen hintaa tai muuttamaan muuten hinnoittelumallia. Jos uudella

ohjelmistoversiolla, on korkeampi hinta, eiké se myy hyvin tai kdytto ei kasva muuten toivotulla
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vauhdilla, voi tilanne johtaa tarpeeseen laskea vanhemman tuotteen yll&pitoa tai nostaa
hintatasoa. Tavoitteena on, ettd asiakkaat siirtyisivéat uuteen versioon. Olisi ihanteellista, etta
uudessa versiossa olisi tarpeeksi merkittdvid arkkitehtuurimuutoksia ja todellinen
litketoiminnallinen lis&arvo asiakkaille, jotta parannukset houkuttelisivat asiakkaat hankkimaan
sen. Valilla vaikka asiakkaat eivat ymmartéisi uuden version tuomaa arvoa pystyy myyja
suostuttelemaan heitd vaihtamaan siihen. Jos asiakas ei vaihtamisen jalkeenk&an huomaa

uudessa versiossa lisdarvoa, aiheuttaa se tyytymattomyytta. (Kittlaus, 2009, s. 141-142)

3.4.4 Hintataso erityistilanteissa

Joskus yritykselld on ohjelmistoja, jotka eivat itsend&dn muodosta mieleké&std toiminnallissuutta.
Jos ndita ohjelmia aiotaan myyda irrallisina, taytyy hinnoittelussa ymmaértaa, ettei arvo vastaa
kokonaista toiminnallista ohjelmaa, jolloin siitd ei voida pyytdd yhta paljon. Tallaisia
ohjelmistoja voidaan myds kayttdd markkinaosuuden kasvattamistarkoituksessa, antamalla se
kaupanpéaéllisend ilman lisdveloitusta muita tuotteita myytdessa. Tassé tilanteessa tulee tietysti
arvioida, onko asiakunnan laajentuminen riittdvad, ettd sen voitaisiin katsoa kattavan
ohjelmiston kehityskustannukset. llman liséveloitusta annettavat ohjelmistot voivat myods
parantaa yrityksen imagoa tai suoranaisesti nostaa asiakkaiden halua maksaa korkeampia
hintoja ns. tarkedmmistd tuotteista. Usein on myds kannattavaa yrittdd vastata asiakkaan
tarpeisiin pyrkimalla tarjoamaan mahdollisimman valmiita ratkaisuja, tarjoamalla sopivaa
ohjelmistopakettia seka mahdollisia integroivia koodeja ohjelmistojen ja kohdeorganisaation
vilille. (Kittlaus, 2009, s. 142-143)

Tuotteiden hinnoittelu on usein huomattavan erilaista, jos pé&&asiallinen tuotto tulee
tukipalveluista. Téllaisia ohjelmistotuotteita voivat olla esimerkiksi, tyodkalut,
analysointiohjelmat, viritysapuvélineet tai sovellukset. Usein téllaisia tuotteita ei vélttdmétta
kannata myyda erikseen ilman palvelua, koska vaarana on, ettd asiakas tai joku kolmas taho
alkaa toteuttaa tukipalveluita. Talloin myyjalla pysyy helposti mahdollisuus varmistaa, etta
tyokalua kéytetddn oikein ja sopimusten mukaisesti. Esimerkiksi SaaS-malli sopii usein
tallaisten ratkaisujen jakamiseen. (Kittlaus, 2009, s. 143-144)

Hinnoittelussa usein pohditaan paljonko hinnan alentaminen tai nostaminen vaikuttaa

markkinaosuuteen ja pyritddn maksimoimaan voittoja lyhyelld ja pitkéalla tahtaimella.
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Yritystuotteissa on tarkedd huomata, ettd hintajousto riippuu l&hinnd vallitsevasta
Kilpailutilanteesta. Yritykset usein paattavat, mité ostavat ja ostavatko sen riippumatta pienisté
hintamuutoksista. Tietysti joissakin ohjelmistoissa hinta voi olla niin suuri, ettd sen laskemisella
on itsessddn vaikutusta markkinoiden kysyntddn. Nama tuotteet ovat kuitenkin vain murto-
osassa. Yritys voi kuitenkin hintoja laskemalla parantaa mahdollisuuksiaan voittaa kilpailija ja
saada myytyé tuotteensa yritykselle. Mikali kilpailu on véahaistd, tulee hinnan laskemista miettié
kahdesti. (Kittlaus, 2009, s. 145-146)

3.5 Dynaamisten hinnoittelustrategioiden hydédyntaminen

Lehmanin (2016, s. 258) mukaan dynaamiset hinnoittelustrategiat perustuvat erilaisiin ajallisiin
mahdollisuuksiin.  Ohjelmistoteollisuudessa levittdytymisstrategia, ilmaisstrategia ja
kuorimisstrategia ovat erityisen tarkeitd. Levinneisyysstrategian tavoitteena on kayttaa alhaisia
hintoja suuren markkinaosuuden saavuttamiseksi. Tdma on erityisen tarkedd ohjelmistojen
toimittajille markkinoille tulon aikana. Myéhemmassa vaiheessa, kun on saavutettu Kkriittinen
markkinaosuus, voi olla mahdollista kasvattaa hintoja. Tamén strategian toimivuus perustuu
verkkotehosteen, mittakaavaedun ja alhaisten muuttuvien kustannusten avulla. On osoitettu
kokeissa, ettd ohjelmistopiratismin torjumiseksi on hyodyllista myyda aluksi erittdin halpoja
ohjelmistoja ja myéhemmin tarjota paivityksid, joissa on korkeampi hinta. (Ahtiala, 2006, s.
202-211) Digitaalisten tuotteiden alhaisten muuttuvien kustannusten, verkkovaikutusten ja
ohjelmiston vaihtamisen riskien seurauksena, tit4 strategiaa kdaytetddn laajasti
ohjelmistoteollisuudessa. Levinneisyysstrategiaa voidaan toteuttaa myos antamalla alennuksia
ensimmaista kertaa ohjelmistoa kayttaville. Levinneisyysstrategia on tehokkaimmillaan B2C-

markkinoilla, mutta se on térkeéssa roolissa myds B2B-liiketoiminnoissa.

Ohjelmistoyritys voi my6s hyddyntéa ilmaista ohjelmistojen jakelua. Myyjén tavoitteena on
vakiinnuttaa tuotteen kaytto ja tuottaa tuloja myoéhemmin lisddmalld tdydentévid tuotteita tai
maksullisia versioita. Ohjelmistotuote voi esimerkiksi olla ilmainen, kun taas siihen liittyvat
palvelut ovat maksullisia. (Lehmann, 2016, s. 258-259) Erinomainen esimerkKi
ohjelmistoteollisuudesta on ohjelmistotoimittaja Adobe, joka pystyi asettamaan PDF-

standardin ilmaisella Acrobat Reader -sovelluksella. Vaikka PDF-asiakirjojen lukemiseen
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tarkoitettu ohjelmisto annettiin kayttajille ilmaiseksi, Adobe pystyi tuottamaan tuloja myymalla
ohjelmistoja PDF-asiakirjojen luomiseen. (Product habits, 2019)

Hinnoittelussa voidaan kayttdd myos kuorintastrategiaa, jossa korkeaa lahtohintaa alennetaan
asteittain ajan kuluessa. Tavoitteena on tavoittaa ensin asiakkaat, joilla on suuri halu maksaa ja
hyodyntdd myohemmin kuluttajat, joilla on alhaisempi maksuhalukkuus. Lehmanin (2016, s.
259) mukaan ohjelmistoteollisuudessa tata hinnoittelustrategiaa kaytetdan kuitenkin harvoin,
koska se ei ole tehokas alalle ominaisten muuttuvien kustannusten, verkkotehosteen,

mittakaavaetujen, tai vaihtamisen riskien kannalta.

3.6 Tuotteiden niputtaminen osana B2B-ohjelmistojen hinnoittelua

Tuotepaketti tarkoittaa kahta tai useampaa tuotetta, joita myydaén yhtené kokonaisuutena, jolla
on oma hinta. Tuotepaketteja on erityyppisid. Puhdas niputtaminen tarkoittaa, ettd tuotteita
myyd&an vain osana pakettia, ei erikseen. Sekoitetussa niputtamisessa tuotteita myydaan osana
pakettia ja ainakin osaa niistd myos yksittaisind. Pakettihinnoittelu on usein kannattavaa, mutta
siind on omat haasteensa. Yleensd oletuksen on, ettd pakettihinta on pienempi kuin
osatuotteiden summa. (Harmon, H.R, 2004). Jotta paketista tulisi taloudellisesti houkutteleva,
myyjan on leikattava paketin hintaa huomattavasti verrattuna yksittaisten tuotteiden hintoihin.
Huomattava hinnan alentaminen tarkoittaa, ettd jos merkittdva asiakasryhméa ostaa kaikki
komponentit yksittdisind ilman pakettivaihtoehtoja, on tilanteessa menetetty tuloja. VVaarana siis
on, ettd tehddan ns. turhia alennuksia, jotka ehka nostavat myyntid, mutta véhentavat tuottoa.
Yksittdisessé tarjoustilanteessa hintojen niputtaminen voi myds johtaa ongelmiin, kun saatu
tuotto eri tuotteiden kesken jaetaan. Tdma voi johtaa eripuraan eri tuoteorganisaatioiden vélille.
Liséksi niputtamisen seurauksena saattaa syntya hankalia neuvotteluja sekd epdaselvyyksia
asiakkaan kanssa, joka haluaisi ostaa tuotteita nipussa, muttei tarvitse kaikkia nipussa olevia
tuotteita ja vaatii alennettua hintaa. Niputtamisessa on tarkeada tarkastella, ettd valittu strategia
tuottaa enemman hyotya kuin vaihtoehtoiset mahdollisuudet. Usein on myds hyva miettid, jos
tuotteita on tarve myyda nipussa, olisiko sen sijasta kannattavaa integroida toiminnot yhdeksi
tuotteeksi. (Kittlaus, 2009, s. 62-63)
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Tuotteiden yhdistamiselld paketiksi voi olla useita erilaisia motiiveja. Ensinnékin paketin avulla
asiakkaan on helpompi ostaa kokonainen ratkaisu ja se viestii, ettd myyja on jo huolehtinut
pakettiin kuuluvien tuotteiden integroinnista. Myyja toivoo saavuttavansa liikevaihdon ja
voiton kasvua. Tuotepaketti on yleensa halvempi kuin yksittéisten tuotteiden summa ja siten
antaa asiakkaalle vaikutelman, ettd h&n sadstdd rahaa ostamalla paketin. Myyja toivoo
lisddntyneitd tuloja ja voittoa, ajatuksena ettd paketti saa asiakkaan ostamaan keskimaérin
useampia tuotteita. Paketissa yhdistetddn usein markkinoiden johtavia- ja uusia-/kovasta
Kilpailusta karsivia tuotteita. Myyja toivoo kasvattavansa markkinaosuuttaan uusien- tai
heikompien tuotteiden osalta, koska johtavien tuotteiden vetovoima ja paketin edullisuus
kannustavat ostamaan paketin mukana myods hiekompia tuotteita. (Kittlaus, 2009, s. 63)

Tuotteiden niputtaminen helpottaa yksittéisten tuotteiden myynnin ennustamista. Paketin
maksuhalukkuuden heilahtelut ovat huomattavasti pienempid kuin yksittdisten tuotteiden
adritapaukset. On kuitenkin todettava, ettd niputtaminen ei ole usein kannattavaa, jos
ohjelmistojen kokonaiskustannuksista merkittdva osa on muuttuvia kustannuksia. Téllaisessa
tilanteessa myyntimaaran kasvattaminen lisaa tavallista enemmaén syntyvia lisakustannuksia.
Niputtaminen voi toisaalta my0s auttaa vahentdmdadn kustannuksia laskutuksessa ja
toimituksessa, koska useita tuotteita myydddn samanaikaisesti yhtend prosessina. (Lehmann,
2016, s. 256)

Yksi vaihtoehto on antaa asiakkaan valita itsendisesti, mitd tuotteita se haluaisi niputtaa. Myyja
voi madrittdd nipun hinnat tapauksissa ja antaa soveltamisrajat. On todettua, ettd useiden
kustomoitujen tuotepakettien tarjoaminen on kannattavaa etenkin monopolistisessa asemassa
olevalle ohjelmistoyritykselle. Niputtaminen ei valttdmatta koostuu pelkéstdan ohjelmistoista
vaan pakettiin voi yhdistdd myos yllapito-, huolto tai tukipalveluita. N&itd kolmea aluetta
voidaan tarjota nippuna eri muodoissa. Lisdksi nipussa olevat tuotteet voidaan my0ds paattaa
niiden integraation asteen mukaan. On myds syytd huomata, ettd tuotepaketin optimaaliseen

mé&aéran, voi vaikuttaa myos asiakkaiden asettamat budjetit. (Lehmann, 2016, s. 256)
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3.7 Hintasyrjintd B2B-ohjelmistotuotteiden hinnoittelussa

Hintasyrjintd tarkoittaa samojen tuotteiden tarjoamista eri ostajille eri hinnoilla. Toimittajan
tavoitteena on hintasyrjinndssé hyddyntdd maksimaalisesti  kysyntdd. Verrattuna
hinnoittelumalliin, jossa on k&yt6ssd standardihinnat, voidaan hintasyrjinndlla saavuttaa
lisatuloja ottamalla huomioon eri asiakkaiden erilaiset maksuhalukkuudet. Kun asiakkaat
hyotyvat tuotteesta erilaisilla tavoilla, voi toimittaja kasvattaa myyntiaan hintoja erilaistamalla.
(Harmon, H.R, 2004 s.8-9). Erityisesti hintasyrjintd on tarkedd digitaalisten tuotteiden
tarjoajille, koska se mahdollistaa niiden myymisen myos asiakkaille, joilla on alhaisempi
maksuhalukkuus. Johtuen digitaalisten tuotteiden alhaisista muuttuvista kustannuksista, myos
alhaiset myyntihinnat tuovat usein voittoa. Yksinkertainen ja edullinen modifikaatio
digitaalisiin hyddykkeisiin tekee hintasyrjinnédstd helpompaa, kun hintojen vertailusta tulee
hankalampaa. (Lehmann, 2016, s. 255-256)

Hintasyrjintd voidaan jakaa kolmeen eri muotoon: ensimmaisen, toisen ja kolmannen asteen
hintasyrjintddn. Ensimmaisen asteen hintasyrjinndssd kukin asiakas saa hintatarjouksen
arvioidun maksuhalukkuuden méaéran perusteella. Ohjelmistoteollisuudessa tdman tyyppisen
hintasyrjinnan toteuttaminen on vaikeaa. Ensisijaisena syynd on hankaluus saada tietoa
asiakkaan maksuhalukkuudesta. (Lehmann, 2016, s. 255-256)

Toisen asteen hintasyrjintd on kaytetympdd ohjelmistoille. Se perustuu itsevalinnan
periaatteeseen, jossa asiakas paattdd, minka tuote-hintayhdistelman han valitsee. Hintasyrjinta
VoI tassa tapauksessa olla esimerkiksi maaré-, aika- ja suorituskykyriippuvaista. Maarélliseen
hintaerottelun tapauksessa keskimé&ardinen yksikkohinta muuttuu ostetun kokonaismaaran
mukaisesti. Téhan siséltyy myos kiintedmaardinen keskihinta, joka riippuu asiakkaan kayton
madrastd. Téallaisia maardalennuksia kéytetddn laajalti ohjelmistolisensseihin, erityisesti
avaintilien osalta. Aikaperusteinen hintasyrjintd on suunnattu asiakkaille, jotka ovat halukkaita
maksamaan enemman tai vdhemman eri ajankohtina. Hinnat voivat esimerkiksi erota riippuen

péivasta tai vuodenajasta. (Lehmann, 2016, s. 255-256)

Suoritusperusteista hintasyrjinndstd on kyse, kun suhteellisen pienid muutoksia tehddén

tarjousten laajuuteen tai laatuun. Naita tuotevariantteja tarjotaan eri hinnoilla. Tata tuotteiden
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erilaistamista kutsutaan myo6s usein versioinniksi. Tuotteen eri versioiden tarjoaminen
katsotaan  kannattavaksi erityisesti  ohjelmistojen  kustannusrakenteen  seurauksena.
Verkkovaikutukset ja edulliset vaihtoehdot taustatekijoind voivat johtaa markkinaosuuden
kasvamiseen. Tamé& osoittaa, ettd ohjelmistotuotteilla on yleensd hyvat edellytykset tahén
hintasyrjinnan muotoon. (Lehmann, 2016, s. 255-256)

Kolmannen asteen hintasyrjintd perustuu toimittajan markkinasegmentointiin. Toisin Kkuin
toisen asteen hintasyrjintd, asiakkaat eivét voi tehda valintaa itsendisesti. Kolmannen asteen
hintasyrjintd voidaan jakaa edelleen henkil6kohtaiseen ja alueelliseen hintasyrjintaan.
Ohjelmistoteollisuudessa henkilokohtaista hintasyrjintdd kaytetddn usein tarjoamaan
alhaisemmat hinnat esimerkiksi opiskelijoille tai yleisemmin yksityiskayttéon, verrattuna
kaupallisiin  tarkoituksiin. Hintoina alueellista hintasyrjintdda kaytetdan erityisesti

konsultointipalveluissa. (Lehmann, 2016, s. 256)

Usein kaytetadn samanaikaisesti useita hintasyrjintaulottuvuuksia. Esimerkiksi alueellista ja
maaréllistd hintasyrjintdd voidaan kayttdd samanaikaisesti. Maéaranpdd moniulotteisessa
hintasyrjinndssa on asiakkaiden entistd tarkempi segmentointi. T&m& mahdollistaa entista
paremman erojen hyddyntamisen asiakkaiden maksuhalukkuuksissa. (Lehmann, 2016, s. 256)
Kuitenkin myds hintasyrjintaulottuvuuksia kaytettdessa hinnoittelumallin tulisi myo6s olla
todettavissa asiakkaalle, ja helposti toteutettava palveluntarjoajan nakokulmasta aiemmin

tydssa todettiin.

3.8 Ohjelmistotuotteiden hinnoittelu globaalissa markkinassa

Kittlauksen mukaan (2009, s.178-179) useassa maassa toimiminen aiheuttaa ohjelmistoalan
yritykselle hinnoitteluun haasteita, joita ei esiinny samalla tavalla yhdessé maassa toimiessa.
Globaalien ohjelmistoyritysten on tasapainoteltava maailmanlaajuisten hintatasojen ja
kustannusten kanssa, jottei yhdenkadn yksikon toiminta vaarannu, eikd asiakkaat huomaisi
hintaeroja, jotka perustellaan maakohtaisilla eroilla. Maakohtaiseen hintatasoon tai
kustannuksiin liittyvia eroja esiintyy useammin yritysasiakkaissa. Jos asiakas on niin ikaan
globaali yritys, eri maissa tehdyn myynnin vertailupisteet saattavat tulla neuvotteluihin.
Maakohtaisilla hintaeroilla on usein kaksi syytd. Ensinndkin myyja on kayttanyt jonkinlaista
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sopeuttamista, yleensd hinnan nostoa, myydessdédn omien kotimarkkinoidensa ulkopuolella.
Toisessa skenaariossa hinta on médritetty eri valuutoissa alun perin samaksi, mutta

valuuttakurssien muuttuessa maiden valinen suhteellinen hinta on muuttunut.

Myyja voi asettaa ulkomailla hinnankorotuksia verrattuna kotimaiseen hintaan.
Hinnankorotuksille voi olla useita syitd. Yksi syy hinnan korotuksiin voi olla tarve varmistaa,
ettei valuuttakurssien vaihtelut vahingoita taloudellista raportointia kotimaassa. Syy
korotuksiin voi myds olla, ettd todelliset kustannukset kohdemaassa ovat suurempia kuin
kotimassa. Toisaalta kohdemarkkinoilla voi olla alhaisemmat kustannukset, jolloin on
mahdollisesti perusteltua laskea hintaa verrattuna kotimaahan. On my0s maita, joissa
perinteisesti alennuksilla on suuri merkitys. Talléin myyja voi nostaa ilmoitettua hintaa, jotta
olisi mahdollista antaa isompia alennuksia. Myos erilaiset Kilpailutilanteet ja asiakkaiden
maksuhalukkuus voivat puoltaa hintojen muuttamista maiden valilla, kuten hintasyrjintaé
kéasitellessa todettiin. (Kittlaus, 2009, s. 179)

Etenkin kertaluonteisiin ohjelmistotuotteisiin, joiden maakohtaisissa hintatasoissa on eroja,
liittyy riski, ettd asiakkaat, yrittdvat ostaa tuotteita maista, joissa hintataso on matalampi.
Internetin vélitykselld toimiva jakelu on tehnyt t&std uhasta todellisemman. Téllainen
halvemmista maista shoppailu, voi johtaa sekd tuottojen menetykseen, ettd ongelmiin
veroviranomaisten kanssa. Myos yllapitopalveluiden osalta on usein asiakkaiden mahdollista
hankkia palvelut maasta, jossa hintataso on matala. Toisin sanoen my6s yllapitotoiminnan
nakokulmasta on hintojen maanrajat ylittdva yhdenmukaistaminen perusteltua. (Kittlaus, 2009,
s. 179-180)

Maailmanlaajuisen hinnoittelun yhdenmukaistamiseen on lukuisia erilaisia tapoja. Yksi tapa on
valita maa, jota kaytetddn pohjana kaikkien muiden maiden hinnoitteluun. Usein tdma maa on
yrityksen kotimaa. Toinen tapa on kdyttd4d maakohtaisen hinnoittelun pohjana kaikkien maiden
maakohtaisilla tuotoilla painotettua keskiarvohintaa. Kun verrokkihinta on madritetty, voi
myyja paattad paljonko se sallii maakohtaisia eroja suhteessa verrokkisintaan. Jonkin asteinen
hintaerojen salliminen on vélttdmatonta, jottei valuuttakurssien vaihtelun takia tarvitse hintoja
muuttaa yhtendan. (Kittlaus, 2009, s. 179-180)
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Toistuvissa paikallisen jakelun ohjelmistotuotteissa hinnan jatkuva yhdenmukaistaminen ei ole
niin perusteltua, koska jatkuvan veloituksen takia hinnan muutokset nayttaytyvét asiakkaiden
nakokulmasta perustelemattomina ja epéoikeudenmukaisina. Paras tapa toistuviin
veloitustuotteisiin on kayttad kiintedd hintaa paikallisessa valuutassa. Ajan kuluessa tietysti
hinnat epdyhdenmukaistuvat valuuttakurssien takia. Kun ohjelmistoversiosta tehdaan kokonaan
uusi tuote tai versio, on se oiva paikka hinnoittelumuutoksille. Tyypillisesti uusi tuote voidaan
julkaista noin 2,5 - 4 vuoden valein. Taman lahestymistavan heikkous on, ettd se voi tehda
uuden tuotteen myynnin vaikeaksi, jos paikallisissa hinnoissa tapahtuu suuria hinnankorotuksia

hintojen yhdenmukaistamisen takia. (Kittlaus, 2009, s. 183)

3.9 Ohjelmistotuotteiden myynti yritysasiakkaille

Yritysasiakkaat haluavat ohjelmistotarjoajan, joka on vakaa ja jatkaa liiketoimintaa myos
tulevaisuudessa, korjaa ongelmia, ja parantaa ohjelmistoja ajan myo6ta. Yritysasiakas haluaa
mya0s suojautua myyjan taloudelliselta kiristykselta jarjestelmiin tai ainutlaatuisiin toimintoihin
liittyen, johon yritykselld syntyy ratkaisevan tarked riippuvuus. Myds toimittaja haluaa
asiakkaan, joka on vakaa ja jolla on halua laajentaa liiketoimintaansa, ja siten ostaa yhé&
enemman. Koska sekd toimittaja ettd asiakas hyotyvét tasapainoisesta ja pitkakestoisesta

yhteistyostd, hyddyttaa sen tiivistaminen usein molempia osapuolia. (Kittlaus, 2009, s. 62-63)

Neuvottelut ovat tdrked osa etenkin B2B-ohjelmistojen myyntid. Usein lopullinen hinta
madraytyy nimenomaan neuvottelujen tuloksena. Neuvotteluissa olisi organisaation sisalla
hyvad olla jonkinasteinen strategia, miten neuvotteluissa lahdetddn eteneméaan. Myaos
neuvottelevien osapuolten olisi hyva sopia, jonkinasteisista kdytdnnoista, jotka selkeyttavat
tilannetta molemmille osapuolille. Neuvotteluissa on tarkeaa hyddyntaa laajasti organisaatiosta
Ioytyvéd osaamista, jotta neuvottelutilanteessa 16ytyy neuvottelun erikoisosaajia, mutta
toisaalta myds esimerkiksi ymmarrysta tuotteesta ja sen arvosta asiakkaalle. Neuvotteluissa on
hyvd paattdd etukdteen, mitkd ovat vahimmaisvaatimukset sopimuksen syntymiseen.
Neuvottelujen tulos ei saa olla haitallinen, muulle liiketoiminnalle. Neuvotteluissa on myos
hyva olla selke& neuvottelijatiimi tai henkild, jolla on valtuudet nopeasti vastata ehtoihin, joita
asiakas antaa, ilman ettd tarvitsee asioita varmistella ylemmilt4d organisaation tasoilta.

Neuvottelustrategioita on olemassa lukematon mé&éra, eikd siihen ole olemassa yhta oikeaa
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tapaa. Neuvottelutavat ovat myos paljolti kulttuurisidonnaisia, joten sikalikin on mahdotonta
maadritelld yhta oikeaa tapaa. Hinnoittelun nakdkulmasta on oleellista, ettd valittu strategia
palvelisi mahdollisimman hyvin yrityksen tavoitteita, kuten pitkén tdhtdimen kannattavuutta.
(Kittlaus, 2009, s. 173-177)

Bodea ja Ferguson (2016, s.186) toteavat, ettd B2B-ymparistoihin siséltyy usein vain yksi
tarjousmahdollisuus, jossa koko tarjous on joko voitettu tai havitty. Téllaisissa
liiketoimintaymparistdissd yritysten on usein vastattava potentiaalisten asiakkaiden
ehdotuspyyntoihin yksilollisella tarjouksella. R&ataldity vastaus naihin tarjouksiin heijastaa
asiakas- ja yrityskohtaisia kauppaehtoja, ja siihen liittyy usein asiakaskohtaisesti raataloityja
hintoja, jotka yrittdvat tasapainottaa alenevia marginaaleja kasvavilla tarjouksen onnistumisen
todennakdisyyksilla. Vaikka raataloity hinnoittelu on aina ollut yleinen kaytant6 B2B-
ympéristoissa, raataloidyn hinnan maarittdminen on historiallisesti perustunut puhtaasti

asiakkaasta vastuussa olevan myyjan kokemukseen ja harkintaan.

Yksi tehokkaimmista myyjéaloitteista, joita myyja voi toteuttaa, on muuntaa hintakasitys
rahaluvusta ilmaisuun liiketoiminnan arvona kohdeyritykselle. Muutos arvoperusteiseen
analyysiin hyodyttdd viime kadessa seka myyjaé ettd asiakasta. Asiakas saa arvopohjaisesta
ldhestymistavasta selvemman kasityksen, antaako tuote hyva vastinetta kaytetylle rahalle.
(Kittlaus, 2009, 5.162-163)

Kittlausksen mukaan (2009, s. 164-165), vaikka hintarakenteen muutokset ovat harvoin hyva
idea yksilollisen tilaisuuden takia, tdma ei tarkoita, ettei myyjén tulisi koskaan alentaa hintaa
tai ottaa vastaan tarjouksia. Kuitenkin kompromissien tulisi aina olla tasapainossa. Paatos antaa
myonnytyksia asiakkaalle, jota ei muuten saisi, saattaa olla kannattavaa, mutta saatavan voiton
on oltava riittava, eiké toiminnan ole syyta asettaa muita asiakkaita epatasa-arvoiseen asemaan
tai vaikeuttaa hintatason yllapitdmista tuleville asiakkaille. On hyvin harvinaista, etta
liiketoimintatapaan kannattaa antaa asiakaskohtaisia myonnytyksid, joten siihen pitdisi
suhtautua jonkin verran skeptisesti. Alennus, mika heikent&a asiakkaiden silmissa odotettua
hintatasoa ja tuottoja, on varma tapa tehdd hinnoittelusta hankalaa asiakkaiden olettaessa

saavansa alennuksia. Erityisehtojen tai hintojen kohdalla myyjan on hyva kysyé itseltaan,
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olisiko h&n valmis hyvaksymé&an ehdot jokaiselle asiakkaalle samanlaisissa olosuhteissa, jos

vastaus on kylla, ei myonnytyksia todennakdisesti kannata antaa. (Kittlaus, 2009, s. 164-165)

Yksi varteenotettava strategia yritysasiakkaiden hinnoitteluun on kayttada yritystarjouksia.
Yritystarjous tarkoittaa ehtoja tai erityishintaa, joka on yleensé voimassa vahintdan vuoden
ajan. Tdma maaraaikainen tarjous voi olla hyva tapa saada uusia asiakkaita ilman etta nykyisia
tulonlahteitd vahennetdén. Asiakkaalle tarjous vahentda kustannuksia kéyton aloittamisesta,
mill& voi olla merkittava rooli toimittajan valinnassa. Asiakkaan on usein kannattavaa jatkaa
kayttod myos yritystarjousajan jalkeen, koska ohjelmiston vaihtaminen tuo kustannuksia ja
sisaltaa riskeja. (Kittlaus, 2009, s. 166-167)

Jos myydéén ohjelmistoja suurelle yritykselle, tulee sopia tarkasti, miten yritys saa kéyttaa
oikeuksiaan. Jos suuren oston takia paddytaan laskemaan yksikkohintaa, on tarkedd méaarittaa,
saako yritys jakaa ohjelmaa esimerkiksi tytaryhtidihin, yhteistyokumppaneille tai asiakkaille.
Madrittelylla valtytaan tilanteelta, jossa asiakas hyddyntaa madraalennuksia tavalla, jota ei ole

suunniteltu ja joka vahentda korkeamman yksikkéhinnan myyntia. (Kittlaus, 2009, s. 159-150)

3.10 Ohjelmisto palveluna (SaaS) -liiketoiminta ja -jakelumallin hinnoittelu

SaaS-palvelun hinnoittelu perustuu samoihin elementteihin kuin minka tahansa muunkin
ohjelmistotuotteen hinnoittelu. N&itd elementteja ovat ennusteet, asiakkaalle luotava arvo,
markkinoilla olevien kilpailukykyisten vaihtoehtojen analyysi, kehittdmiskustannukset ja
haluttu sijoitetun pddoman tuotto. (Kittlaus, 2009, s. 185-186) SaaS-toimijalla hinnoittelu on
vain hiukan monimutkaisempaa, kun sen on késiteltdva esimerkiksi laitteistoja, ohjelmistojen
kustannuksia, lattiatilaa, kustannuksia huollosta, virrasta, tietoliikenteestd. Sijoitetun pddoman
tuoton on katettava kaikki ndma erét kehityksen perustavanlaatuisten kustannusten lisaksi.
SaaS:in vallitsevissa laskutusjarjestelmissd on usein kayttomalli, joka sisaltdd lukuisia
hintamittareita, joiden perusteella maksetaan vuokraa. Tamé& tarjoaa poikkeuksellisen
joustavuuden, joka on osa taloudellista vetovoimaa asiakkaalle. Toisaalta joustavuus tarkoittaa,
ettd  SaaS-toimittajan on  vaikeampaa ennustaa  asiakkaan  sdilyttdmisastetta,

loppukéyttajasopimuksen kestoa ja tuloja. (Ojala, 2016, s. 42)
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3.11 Hinnoittelun psykologinen nakokulma

Puhtaasti analyyttinen lahestymistapa hintojen optimointiin onnistuu vain harvoin, koska
kuluttajat eivét aina reagoi rationaalisella tavalla, jota perinteinen mikrotalous ennustaa. Siksi
on yhté lailla tarkedd ymmartaé hinnoittelun psykologiset ndkdkohdat, jotta hintojen muutokset
ja  tarjoukset  voidaan muotoilla  tavalla,  joka maksimoi asiakkaiden
hyvaksymistodennakoisyyden. Jotkut hinnoittelun psykologisista nakékohdista on todistettu
kayttaytymistutkimuksilla.  Esimerkkeja psykologisesta hinnoittelusta ovat viitehinta,
nakymateoria (voittojen ja tappioiden epdsymmetrinen ja epélineaarinen kohtelu) ja koettu
oikeudenmukaisuus. (Bodea & Ferguson, 2016, s.212)

Viitehinnoittelu tarkoittaa, kuinka kuluttajat muodostavat viitehinnan” tietylle tuotteelle tai
palvelulle. Viitehinta voidaan asettaa perustuen kuluttajien kokemukseen hinnoista, jotka muut
yritykset ovat asettaneet vastaaville tuotteille tai palveluille (markkinavaikutus), tai hinnan
perusteella, joka on vahvistettu tietyksi ajanjaksoksi yrityksen tuotteelle tai palvelulle
(aikavaikutus). Yksi taman tieteen keskeinen merkitys hinnoitteluanalytiikkaan on, ettd
yritysten on oltava varovaisia, etteivat ne tarjoa myynninedistdmishintoja liian pitkdan. Jossain
vaiheessa kuluttajat muodostavat tuotteelle uuden viitehinnan. (Bodea & Ferguson, 2016, s.
213-215)

Né&kymaéteoriaa sovelletaan hinnoitteluanalytiikkaan havaitsemalla, ettd kuluttajat reagoivat
suhteettoman epésuotuisasti hinnankorotuksiinverrattuna, miten myonteisesti he suhtautuvat
hinnanalennuksiin. Siksi on tyypillisesti parempi kehittdd hintamuutokset alennuksiksi aina kun
mahdollista. (Bodea & Ferguson, 2016, s. 215-216)

Kuluttajien tyytyvaisyys tarjouksesta voi muuttua heidén havaitsemansa oikeudenmukaisuuden
perusteella. Jos asiakkaat kokevat yrityksen saavan epanormaaleja voittoja heidan
kustannellekaan, ovat he pienemmalld todennékoéisyydelld tyytyvaisid ostoon, vaikka heidéan
saamansa hyoty tuotteesta on arvokkaampi kuin maksettu hankintahinta. Asiakkaiden
kasitykset voivat jopa muuttua ajan myotd, varsinkin jos yritys huomaa, ettd muut kuluttajat
pystyvat ostamaan tuotteen halvemmalla ja ett& yritys on jatetty tdmén tarjouksen ulkopuolelle.
Siksi on yleensa parempi suunnitella tarjouksia siten, etta kaikki voivat saavuttaa ne, vaikka
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jotkut kuluttajasegmentit tekisivatkin itse valinnan olla vastaamatta alhaisempaa hintaa
koskevia vaatimuksia. (Bodea & Ferguson, 2016, s. 217-218)

4 DATA-ANALYTIKAN HYODYNTAMISMAHDOLLISUUDET B2B-
OHJELMISTOJEN HINNOITTELUSSA

Data-analytiikka kattaa erityyppisid menetelmid ja lahestymistapoja, joita yhdistaa pyrkimys
muodostaa eri tavoin kerétysta tiedosta kiinnostavaa korkeamman tason informaatiota ja
malleja, jotka puolestaan mahdollistavat erilaisten hyodyllisten johtopéatdsten tekemisen.
Tilastotieteessd data-analyysi linkittyy muun muassa datan kerd&miseen, sen sisaltavien
muuttujien  muokkaamisen ja datan visuaaliseen tarkasteluun sek& erilaisten

todennakoisyysmallien rakentamiseen.

Alla on kuvattuna lyhyesti normaali data-analytiikan hyddyntamisprosessi, joka onnistuessa
ldhtee ongelmien tunnistamisesta ja paattyy ymmarrettaviin tuloksiin, jota voidaan kéyttaa

liiketoiminnallisten paatoksien tukena.

* liiketoiminnan osa- kriittisen datan - datan kokoaminen + tirkeiden muuttujien * tulosten arviointi « tulosten viestintd
alueet keraaminen useista ldhteistd méérittiminen

* prosessiin arvostelu « parhaan tavan valinta
* tarvittu tieto « datan vaatimukset « datan siivoaminen + mallintaminen kohdeyleisolle

«+ jatkotoimenpiteiden
* tarvittavat analyysit + datan saatavuus « formaatit + mallin arviointi padttiminen « suositukset ja
koulutukset

+ liiketoiminnan + datan tutkiminen + yhdistaminen + ovatko tulokset ok?
rajaukset

* testiotokset Ei

e —))

Kuva 5 Data-analytiikan hyddyntamisprosessi (Northeastern University, 2019)

Ohjelmistojen hinnoittelu pohjautuu kustannuksiin, asiakkaan kokemaan arvoon ja kysyntaan
seké kilpailutilanteeseen. Data-analytiikan avulla on mahdollista saada parempaa tietoa néisté
asiakokonaisuuksista ja niihin vaikuttavista parametreistd, minkd avulla pystytaan tekemaan
parempia hinnoittelupaatoksia. Esimerkiksi Sato ja Sawaki (2012) osoittavat julkaisussa “A

continuous-time dynamic pricing model knowing the competitor’s pricing strategy”, Kuinka
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data-analytiikkaa hyoddyntdmalla on mahdollista optimoida saatua voittoa dynaamisella

hinnoittelulla.

Hintasyrjinnan optimaalisessa hyddyntdmisessa olisi tarkedé saada tarkempaa tietoa kysynnésté
jaasiakkaan saamasta arvosta, jotta pystytédan tarjoamaan ymmartaméaan yksityiskohtaisemmin,
miten Kysyntd ja asiakkaan saama arvo vaihtelevat eri tekijoiden suhteen. Siksi data-analytiikka
sopii erityisesti erilaisten hintasyrjintastrategioiden tueksi. Myds markkinoiden hintajouston
parempaan ymmartdmiseen data-analytiikka on usein tehokas tydkalu. Data-analytiikan
hyodyntamistd ensimmaisen asteen hintasyrjinndssa on kasitellyt muun muassa Shiller (2014)
julkaisussa “’First-Degree Price Discrimination Using Big Data”, jossa hdn osoittaa, kuinka
nettisivujen kéytostd syntyvaa dataa voidaan hyddyntaa voiton maksimointiin ensimmaisen

asteen hintasyrjinnan avulla.

Hintamittarit ovat aina jonkin asteisen analytiikan tulosta. Yritys voi sisdisen péaatoksen teon
tukena kayttdd useampia ja tarkempia arvomittareita, vaikkei niita kéaytettaisikaan varsinaisen
laskutettavan hinnan koostamiseen. Kun ymmarretddn paremmin kysyntdd ja asiakkaalle
muodostuvaa arvoa, myyjan kokemus vallitsevasta hintatasosta johtaa Idhemmas realistista
hintaa, joka siten parantaa kauppojen onnistumismahdollisuutta ja katetta. Myos tarpeettomien
alennusten kayttoa pystytaan vahentaméan saavutetun tiedon avulla. Hintamittareiden avulla
saavutettu tieto tuotteen luomasta arvosta, hintajoustosta ja asiakassegmenteista tekee

jakelukanaviin ja pakettihinnoitteluun liittyvasta paatoksenteosta luotettavampaa.

Datan-analytiikan hy6dyntamisen aloittaminen ei aina ole helppoa. Aloittaminen vaatii aikaa ja
resursseja seka oikeita tyokaluja. Datan kerdd@minen ja erindisten tydstOvaiheiden jalkeen
johtopaatdsten tekeminen vaativat organisaatiolta osaamista ja resursseja. Huomion arvoista
on, ettd data-analytiikassa hyoddynnetdan paljon erilaisia tietoteknisida ratkaisuja, joiden
kayttamiseen IT-alan yrityksell& ja sen henkildstolla on hyvéat valmiudet. Tdmé voi tehdd data-
analytiikan  hyodyntdmisestd  resurssitehokkaampaa.  Data-analytiikan  osaajista on
tyomarkkinoilla huutava pula, jolloin organisaation sisdinen osaaminen on entistakin

arvokkaampaa.
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4.1 Data-analyysin kolmen eri kategorian esittely

Bodean ja Fergusonin (2016, s. 6-7) mukaan data-analytiikkaa voidaan jaotella kolmeen eri
kategoriaan:

1. Kuvaileva analyysi

2. Ennustava analyysi

3. Ohjaileva analyysi
Kuvailevalla analyysilla voidaan esimerkiksi tunnistaa erilaisia asiakas- tai tuotesegmentteja.
Kuvailevan analyysin avulla yrityksen on mahdollista kartuttaa tietoa paremmin asiakkaitaan
jatuotteitaan. Erilaisten tuote- ja asiakassegmenttien tunnistaminen mahdollistaa toimivamman

hintasyrjinnan ja tuotteiden pakettihinnoittelun.

Ennustava analytiikka on hyvin l&hell& kuvailevaa analytiikkaa, mutta sen p&atavoitteena on
ennustaa asiakkaiden Kkysyntdd tai reagointia mainontaan. Ennustavan analytiikan
pohjamuuttujina voidaan tilanteen mukaan kayttaa esimerkiksi hintaa, tarjouksia tai
taloudellista suhdannetta. Ennustava analytiikka syventda usein ymmarrysta kaytetyista
muuttujista ja niiden vaikutuksista. Ennustavaa analyysia kaytetddn muun muassa alennuksien

ja hintasyrjinnén tukena.

Ohjailevassa analyysissa hyddynnetddn ennustavaa analytiikkaa, jonka pohjalta pyritdan
opastamaan esimerkiksi hintojen asettamisessa erilaisten optimointimallinnusten avulla.
Esimerkki ohjailevasta analyysista on hinnoitteluanalytiikka, jonka tavoitteena on asettaa

hinnat ja tarjoukset, kokonaistulon maksimoimiseksi. (Bodea & Ferguson, 2016, s. 6-7)

4.2 Hinnoitteluanalytiikka B2B-ohjelmistojen ndkdkulmasta

Hinnoitteluanalytiikka on iteratiivinen prosessi, jossa hyddynnetddn historiaan perustuvia
kysyntd- ja hinnoittelutietoja tuotteen hinnoittelupdétosten tukena. Tuotto pyritédén
maksimoimaan tarkastelemalla hintaa, myyntiméaréé ja kustannuksia. Hinnoitteluanalytiikan
taustalla on muotoilla hinnoitteluongelmat rajoitetuiksi optimointiongelmiksi, jotka voidaan
ratkaista standardeilla menetelmill&. Jotta hintaehdotusten tuottaminen data-analytiikan avulla

olisi mahdollista, tulee prosessiin sisallyttdd hintajoustoa kuvaava funktio ja tavoitefunktio,
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joka méérittelee menestymisen esimerkiksi tuottojen ja markkinaosuuden perusteella. Liséksi
tulee madritellda rajoittavat tekijat, kuten kapasiteetti ja padoma. Tavoitteena on, etta
hinnoitteluanalytiikan avulla voidaan 10ytdd oikea hinta tuote-, asiakasryhma- ja
jakelukanavakohtaisesti. (Bodea & Ferguson, 2016, s. 137-138)

Kuva 6 Hinnoitteluanalytiikan hyddyntdmisprosessi (Bodea & Ferguson, 2016, s. 138)

Kuvassa 6 Esitetyn hinnoitteluanalytiikan kéytté on mahdollista ohjelmistojen hinnoittelun
tukena. B2B-ohjelmistojen kohdalla hinnoitteluun liittyvien transaktioiden maara on usein niin
vahdinen, ettei saatavilla oleva kysyntd- ja hintadata anna parhaita l&htokohtia prosessin
soveltamiselle. Historialliset hinta- ja kysyntddatat ovat yleensa transaktiosta keréttya dataa,
jotka kuvaavat millaista kysynté on erilaisissa tilanteissa. Tilannetta voi maaritelld esimerkiksi
ajanhetkelld, maantieteelliselld sijainnilla ja hinnalla. Hinnoitteluanalytiikassa kysynta- ja
hintadataa kéytettdessa tulee olla tarkkana datan laadun ja tarkkuuden kanssa, jottei paadyta
vaériin johtopaatoksiin. Usein yrityksilla on varastoituna myyntidataa muttei varsinaista
kysyntédataa. Hintajoustofunktioiden arviointi ja valinta ovat seuraava askel historiallisen
kysyntd- seka hintadatan kerd&misen ja kasittelyn jalkeen. Datan pohjalta muodostetaan
erilaisia malleja, joilla pyritddn mallintamaan mahdollisimman hyvin hintajoustoa ja valitaan
parhaat menetelmét hyddynnettaviksi. Jotta voitaisiin analyyttisesti optimoida hintaa, tulee

asettaa rajaavat funktiot, jotka kuvaavat esimerkiksi kaytossa olevia resursseja. Lisaksi tulee
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asettaa funktio, joka madrittelee tavoitteet, joihin hinnoittelupéatoksilla pyritadn. Tyypillinen
esimerkki tavoitteesta on maksimaalinen tuotto. Kun rajaukset ja tavoitteet on asetettu,
optimoidaan hinta erilaisten menetelmien avulla, niin ettd paastddn mahdollisimman l&helle
tavoitetta.  Hinnan optimoinnin jélkeen toteuttaminen on myo6s oleellinen osa hinnan
analyysiprosessia. Suoriutumisen seuranta ja arviointi markkinoista saatavan valittdman
palautteen valvonta on usein hyodyllistd, toinen markkinoista saatava palaute tulee
hintajoustofunktioiden kautta. Mikali myynti ei ole ollut odotettua, voidaan
hintajoustomallinnuksia muuttaa ja saavuttaa tulevaisuudessa parempia tuloksia. Hintajousto,
rajoitteet ja tavoite ovat parametrejd, jotka méérittelemalld voidaan maarittadé laskennallisesti
optimaalinen hinta. (Bodea & Ferguson, 2016, s. 138-140)

Hinnoitteluanalytiikan hyddyntamisen edellytyksiin organisaatiossa vaikuttaa useat tekijat.
Ensinnékin hinnoitteluanalytiikan k&ytt0 vaatii organisaatiolta hinnoitteluosaamista. Toiseksi
saatavilla oleva data vaikuttaa kayton edellytyksiin. Jos yrityksell& on puutteita vahintaan
toisessa edellytyksistd, ei hyddyntaminen ole mahdollista. (Bodea & Ferguson, 2016, s. 152-
156) B2B-ohjelmistojen kohdalla saatavilla oleva data rajoittaa useissa tapauksissa
tdmankaltaista hintojen asettamista, koska syntyvid transaktioita on B2C-markkinoita
vahemman. B2B-liiketoiminnassa yleinen r&ataloity neuvotteluiden tuloksena syntyva
hinnoittelu ei sovi edella kuvattuun hinnoittelun analytiikan. Henkildston hinnoitteluosaaminen

ja etenkin it-osaaminen voivat olla B2B-ohjelmistoyriykselle usein, mahdollistavia tekijoita.

4.3 Data-analytiikan hyodyntaminen raataloidyssa hinnan maarityksessa

Vaikka r&atéaloity hinnoittelu on aina ollut yleinen kdytdntd B2B-ymparistdissa, raataldidyn
hinnan méarittdminen on historiallisesti usein perustunut puhtaasti asiakkaan tilista vastuussa
olevan myyjan kokemukseen ja harkintaan. Viime aikoina réataldidyn hinnoittelun analyyttiset
mallit on otettu menestyksekk&asti kayttoon monilla aloilla kuten pakettien toimitus (Kniple,
2006), rakennusalan tuotteiden jakelu (Dudziak, 2006) ja hotellitapahtumatilat (Hormby,
Morrison, 2008, s. 47-57). Taloudellinen parannus raatéldityjen hinnoittelumallien k&yt6sté voi
olla merkittava. (Bodea & Ferguson, 2016, s. 186-187)
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Tyypillisessa B2B-ympadristossd hintojen analyyttinen optimointi perustuu malleihin, jotka
yhdistavét tarjoushistoriasta saadut késitykset nykyisiin hinnoittelupaatoksiin. Tarkemmin
sanottuna, kayttdmalla tietoja aiemmista voitoista ja tappioista, mallit arvioivat tarjouksen
voittamisen todenné&kdisyyden tarjottua hintaa vastaan. N&it4 todennéakoisyyskayria kutsutaan
yleensd tarjous-vaste-funktioiksi. (Bodea & Ferguson, 2016, s. 187)

Jos kaikki yritykset olisivat homogeenisia todennakdisyydessddn hyvaksya tarjous tiettya
hintaa vastaan, tarjouksen vastaustoiminnot olisivat samat kaikille potentiaalisille yrityksille ja
hinnan optimoinnin tulos olisi yksi hinta jokaiselle tarjousmahdollisuudelle. Kéaytannossa
yritykset ovat kuitenkin usein heterogeenisid hintaherkkyydessaan, mutta tietyt
asiakasominaisuudet, kuten koko, sijainti tai suhteen pituus, joka asiakkaalla on ollut tarjousta
tarjoavaan yritykseen, ennustavat tarjouksen hyvaksymistodennékdisyytta. Ei ole yllattavaa,
ettd sen maédrittdminen, mitkd monista mahdollisista asiakasominaisuuksista ovat hyvia
ennustajia yrityksen hintaherkkyydelle, on usein vaikea tehtavd myyjélle, joka voi vastata
satojen tai jopa tuhansiin tarjousehdotuksiin vuodessa. Tarjous-vastaus-funktiot voivat sisaltaa
ja joissain tapauksissa testata eri asiakasominaisuuksien merkityksen. Siksi ne tekevat niista
houkuttelevia tyokaluja yrityksille, jotka haluavat standardisoidumman (ja analyyttisen)
ldhestymistavan B2B-hinnoitteluun. Tarkemmin sanottuna tarjous-vastaus-funktiot kayttavat
asiakkaiden ominaisuustietoja yhdessa yrityksen aiempien tarjousmahdollisuuksien voittojen ja
tappiotietojen kanssa testatakseen, mitkd ominaisuudet ovat hyoddyllisimpid asiakkaiden

segmentoinnissa. (Bodea & Ferguson, 2016, s. 187)

Hintasegmentit madritelldadn tapahtumaryhmiksi, jotka ovat luokiteltu asiakas- tuote- ja
transaktio-ominaisuuksien mukaan ja joilla on samanlainen hintaherkkyys. Asiakasmééritteet
voivat sisaltaa asiakkaan sijainnin, markkinoiden koon, liiketoiminnan tyypin, tavan kayttaa
tuotetta, hankintataajuuden, koon ja ostamisen hienostuneisuuden. Tuoteominaisuudet voivat
sisaltaa tuotetyypin, elinkaarivaiheen ja hyddykeasteen. Transaktion attribuutit voivat siséltdé
tilauksen koon, muut tilauksen tuotteet, kanavan seka kilpailijat tilauksen tekemisen yhteydessa
ja tarjoajan kiireellisyyden. Lisaksi jotkut mallit edellyttavat tietoa tarjousmahdollisuuteen
osallistuvien Kilpailevien yritysten historiallisesta ja nykyisesta tarjoushinnasta. (Bodea &
Ferguson, 2016, s. 187)
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Ympéristoille, joissa yritykset kayttavat raataloityja hinnoittelumalleja, on ominaista, ettei
alhaisin hinta automaattisesti voita. Markkinoille on siis tyypillista tuotteiden erottelu, jonka
perusteella yritys voittaa asiakkaan korkeammalla hinnalla tuotteen erilaisuuden takia. Joskus
jopa samalle asiakkaalle tehdyt tarjoukset voivat siséltéda jonkin verran epdvarmuutta tarjouksen
voittamisen todennakdisyydessd, mika johtuu esimerkiksi kilpailijoiden vaikutuksista. Yritys
ei voi koskaan poistaa kaikkea epévarmuutta tarjoushinnan vastausprosessista, ja sen on

tydskenneltdva todennakoisyysmalleilla. (Bodea & Ferguson, 2016, s. 187-188)

5 JOHTOPAATOKSET

Kandidaatintyon tarkoituksen oli aluksi selvittdd, mitk& ovat ohjelmistojen liiketoiminta- ja
hinnoittelumallien tyypillisia parametreja, ja mitd kaikkea tulee B2B-ohjelmistojen
hinnoittelussa ottaa huomioon. Saimme selville, ettd ohjelmistot eroavat hinnoittelun kannalta
oleellisesti monista muista perinteisemmistd tuotteista. Useista l&hteista ilmeni ettd,
ohjelmistotuotteiden muuttuvat kustannukset ovat tyypillisesti alhaiset ja verkkovaikutus
tuotteisiin - merkittdvia. Edelld mainituista syistd varsinkin uusilla markkinoilla
markkinaosuuden kasvattaminen on yritysten tavoitteissa etusijalla. Hinnoittelu linkittyy

vahvasti muihin liiketoiminnan osa-alueisiin, kuten jakelutavan ja ansaintamallin valintaan.

Ty0ssé selvidd myos, ettd Naglen ja Hoganin (2006) esitteleméaa hinnoittelupyramidia voidaan
hyodyntaa ohjelmistojen hinnoittelun runkona, ja etta hinnoittelun paaasiallisena perustana ovat
tuotteen asiakkaalle tuottama arvo seka Kilpailutilanne. Useat lahteet myods vaittavat, etta
hinnoittelussa tulee maarittdd, kuinka asiakkaan saamaa arvoa ja siten laskutettavaa hintaa
mitataan. Arvoa maéarittdessa tulee ottaa huomioon hinnoiteltavien komponenttien maara ja
mitata komponentin arvoa joko kaytosta riippuvaisella tai -riippumattomalla menetelmélla.
Hintamittarien madrittelyssa tulee myo6s tehdd kompromisseja yksinkertaisuuden ja

kéaytannollisyyden sekd monimutkaisuuden ja tarkkuuden valilla.

Lisaksi tyon lopputuloksena on, ettd tuotteita hinnoitellessa tulee ottaa huomioon kokonaisuus.
Yhden tuotteen myynnin osaoptimointi ei valttdmatta aja koko yrityksen etua. Hintarakenteita
ja strategiaa pééattédessa tdaytyy olla huolellinen, koska hintojen muuttamisella on usein
negatiivisa vaikutuksia myyntiin. Usein suuremmat hinnoittelumuutokset kannattaa liittda
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tuotteessa tapahtuviin  parannuksiin. Lukuisissa lahteissd esiteltiin - myds, kuinka
ohjelmistotuotteita voidaan myyda niputtamalla. Yleenséd pakettihinnoittelussa kokonaishinta
on sen siséltdmien osien summaa pienempi. Tavoitteena pakettihinnoittelussa on saavuttaa
markkinaosuuden kasvua. Niputtamalla voidaan pyrkid menestyvien tuotteiden
houkuttelemana asiakas ostamaan paketin edullisuuden avulla myos heikompia tuotteita.

Ty0 tuloksena selviaa, ettd hyvélla asiakkaaseen ja tuotteeseen perustuvalla tilannekuvalla, on
mahdollista harjoittaa hintasyrjintéd, jossa hintoja pyritddn muokkaamaan tapauskohtaisemmin
asiakkaan  maksuhaluja  vastaavammiksi.  Hintasyrjintdd voidaan toteuttaa  joko
asiakaskohtaisesti tai markkinaryhméakohtaisesti. Hintasyrjinnéssa voidaan joko suoraan tarjota
erilaisia hintoja tai antaa asiakkaan pé&attad erihintaisten tuotteiden valillg, jotka eroavat
ominaisuuksiltaan ja hinnaltaan. Hintarakennetta tehtdesséa tulee kuitenkin ottaa huomioon, etta
asiakkaat usein arvostavat oikeudenmukaisuutta ja yksinkertaisuutta. Hintasyrjinta voi vaarassa
kontekstissa olla vahingollinen yrityskuvalle. Eri lahteet (Bodea & Ferguson, 2016, Kittlaus,
2009, Lehmann, 2016,) antoivat jokseenkin ristiriitaisen kuvan hinnoitteluratkaisujen
yhtendistamisen ja erilaistamisen hyodyllisyydestd. Valinta yhtendistdmisen ja erikoistamisen
valilla ei ole selvastikaan yksinkertainen ja voi vaihdella radikaalisti tilanteen mukaan. Data-

analytiikan mahdollisuuksia kasiteltdessa hintasyrjinta nousi esille hyvana kayttokohteena.

Viimeisena tavoitteena oli selvittdd, kuinka data-analytiikka voidaan hyddyntdad B2B-
ohjelmistojen hinnoitellun tukena. Selvisi, ettd data-analytiikka tarjoaa apuvalineitd ja
lisdinformaatiota hinnoittelupaattsten tueksi. Sen avulla on mahdollista 16ytaa tarkempia syy-
seuraus-suhteita, joita voidaan hyoddyntdd tarkemman tilannekuvan luomiseen. Tarkan
tilannekuvan avulla on mahdollista tuottaa ennustuksia ja jopa opastuksia hinnoitteluun liittyen.
B2B-ohjelmistojen kohdalla tuotteiden vaivaton jakelu, v&hdisemmé&t myyntimaarat ja
neuvottelulahtéinen myynti voivat vahentaa hinnoittelun analytiikan kdyton houkuttelevuutta.
B2B-ohjelmistoissa voidaan kuitenkin kadyttdd potentiaalisesti tarjous-vaste-funktioksi
kutsuttua menetelmad, jossa pyritaan kayttamaan asiakkaiden segmentointia ja tarjoushistoriaa
hyddyksi arvioidessa tarjousten hyvaksymistodennékoisyyksia. Data-analytiikan kéyttdminen
edellyttad riittdvéa dataa ja osaamista. Varsinkin datan saatavuuteen liittyvat ongelmat ovat
usein B2B-ohjelmistojen hinnoittelun tukemisen esteend. Aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta
tutkiessa, tuli huomattua, ettd data-analytiikkaan liittyvastd hyddyntamisesta liiketoiminnassa,
I0ytyi paljon erilaisia sovelluksia. Usein nd&ma sovellukset on kuinekin suunnattu B2C-
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markkinoille ja hyddyntavat verkkosivujen keradmad dataa. B2B-ohjelmistojen hinnoittelussa,
osaavien myyjien tilannetajua ei voida pitkélle viedylla data-analytiikalla vield yleensa korvata.
Hinnoittelussa psykologisilla ndkdkulmilla on suuri merkitys, joka ja& usein analyyttisessa
lahestymistavassa  taka-alalle.  Data-analytiikan ~ hyddyntaminen  on  kuitenkin
toimintaedellytysten ollessa kunnossa oiva apuvaline B2B-ohjelmistojen hinnoitteluun.

Ohjelmistoliiketoiminta, hinnoittelu ja data-analytiikka muuttuvat jatkuvasti teknologian ja
asiakastarpeiden muovaantuessa. Tulevina vuosina kasvava datan maaré seké sen kasittelyyn
ja analysointiin liittyvien teknologioiden kehittyminen tekevd data-analytiikasta yhéa
tarkedmman tyokalun ohjelmistojen hinnoittelussa. Data-analytiikan kdytto tulee muuttumaan
kannattavammaksi my0s ympéristoissd, joissa sen soveltaminen on vield talld hetkelld
haastavaa. Tulevaisuudessa tutkimusta tulisi jatkaa selvittdmélla, miten ohjelmistojen
hinnoittelu toteutetaan kédytdannossd data-analytiikkaa hyddyntden alan johtavissa

suuryrityksissa kuten Oraclessa tai Microsoftissa.
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